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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace firmy Direct Alpine se
zékazniky s dirazem na online prostiedi marketingu. Cilem casti teoretické byla reSerSe
teoretickych poznatki v oblasti marketingové komunikace. Cilem praktické casti bylo
analyzovani soucasné situace v marketingové komunikaci ve spolecnosti Direct Alpine a
zéaroven interpretace a zhodnoceni vysledkli dotaznikového Setfeni. V praci je doporuceni

autorky pro vylepseni marketingové komunikace a pro zvySeni povédomi o znacce.

Kli¢ova slova:

marketing, marketingova komunikace, marketing na internetu

ANNOTATION

This bachelor thesis in an analysis of marketing communication of the Direct Alpine company
with a focus on the online marketing environment. The aim of the theoretical part was the
research of the theoretical knowledge marketing communication. The aim of the practical part
was to analyze the current situation in marketing communication at Direct Alpine and to
interpret and evaluate the results of the questionnaire. In the bachelor thesis is an author's
recommendation to improve marketing communication and to raise knowledge about this
brand.
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marketing, marketing communication, marketing on the Internet.
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Uvod

Ve své bakalaiské praci se budu zabyvat marketingovou komunikaci spole¢nosti Direct
Alpine s.r.o. Pfi rozhodovani o tématu pro svou bakalafskou praci jsem si toto téma vybrala
z diivodu, ze marketing je Vv dne$ni dob¢ jeden z nejzakladngjSich kli¢t pro vedeni tspésné
firmy v kazdodennich konkuren¢nich bojich. Navic bych se rada marketingu vénovala

i v budoucnu.

Direct Alpine s.r.o. je firma sidlici v Liberci a zabyvajici se vyrobou a prodejem oblecent,

které je vhodné pro outdoorové sporty nejriznéjsiho druhu.

W rowr

Bakalarska prace bude rozdélena na dvé Casti: teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast
popisuje pojmy, které tizce souvisi s marketingovou komunikaci. Mimo jiné bude teoreticka
¢ast vysvétlovat i pojmy zahrnujici online marketing na socialnich sitich. Socialni sité jsou
zahrnuty z divodu vysokého potencialu pro zvySeni povédomi uzivatelli o spole¢nosti a tim

1 mozné zvyseni poctu novych zakazniki.

V praktické ¢asti budou poskytnuty informace o spole¢nosti Direct Alpine, jeji historii
a produktovém portfoliu. Hrozby, piilezitosti, silné a slabé stranky budou vymezeny ve
SWOT analyze. Diky dotazniku bude odpovézeno na vyzkumné otazky a na zakladé¢
ziskanych dat bude provedeno vyhodnoceni. Vyzkumné otdzky, na které bude v zavéru
odpovézeno:1) Kolik procent z dotdzanych znd spole¢nost Direct Alpine s.r.o., 2) Jaké
socialni sité¢ jsou nejvice uzivané?, 3) Jaka forma podpory prodeje je nejveétsi motivaci pro

nakup?. Ziskané data budou interpretovana do piehlednych grafi.

Cilem bakalaiské prace bude vytvofit navrh moznych zmén, pro vylepSeni marketingové
komunikace spolec¢nosti Direct Alpine a to na zdkladé¢ odpovédi na vyzkumné otdzky,
analyzovani a vyhodnoceni dat, ktera budou ziskana z provedené¢ho dotaznikového Setfeni.
VylepSeni marketingové komunikace na zékladé doporuceni, by v praxi mohlo pomoci zvysit

povédomi o znaCce mezi SirSi vefejnosti a tim ziskat nové spokojené zdkazniky.



Marketing

Pojem marketing si mnoho lidi myln¢€ spojuje pouze s nékterou z jeho dil¢ich slozek, jako je
reklama a prodej. Marketing se totiz nezabyva pouze reklamou, ale zahrnuje v sobé mnohem
vice faktorti. Marketingové ¢innosti jsou aktivity, které pfichazeji na fadu v okamziku, kdy
pro naprostou vétsinu produktli a vyrobka existuje vyrazny pievis nabidky nad poptavkou.
V takové situaci v prvni fad¢ nabyva na vyznamu prace s trhem - tedy marketingové ¢innosti

[1].

1.1 Definice marketingu

Existuje mnoho definic pro vysvétleni pojmu marketing, které se autor od autora rtizni. AvSak
ani o jedné z nich se stoprocentni jistotou nelze fici, ze je ta nejlepsi. Kazdy autor piSici
o marketingu si vytvofil své vlastni definice a pevné si za nimi stoji. VSechny definice maji
vSak spolecny jeden subjekt, tim je zdkaznik a uspokojeni jeho pfani a potieb. Naptiklad P.
Kotler definuje: ,, Marketing jako spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

¢

vyrobkii s ostatnimi.

Marketing zkouma a snazi se pochopit potteby zakazniki, reakce na jejich potfeby pomoci
vyvoje, vyroby ¢i prodeje odpovidajicich vyrobkll, zbozi nebo sluzeb a pisobeni na potieby
v souladu se strategickymi zaméry dané organizace. Marketing tzce souvisi s prodejem,

navazuje na n¢j obchod i prode;.

Marketing (z anglického slova market neboli trh) je soucasti managementu, je to védni obor,
ktery dana organizace aplikuje. Zakladem jsou ptani a potteby zakazniki. Cile mize podnik
dosadhnout, pokud jsou tyto dva aspekty poznany, nasledné¢ splnény a to 1épe nez

u konkurence. Proto také marketing zac¢ina uz pied vyrobou zboZi.

Od znalosti ptani zakaznikl se pak odvijeji vSechny dalsi ¢innosti — naptiklad vyvoj novych
produktti. V marketingu jde o vyrobeni vyrobkl popiipadé sluzeb, které zakaznik koupi.
Hlavnim smyslem marketingu je tedy vyrobit to, co si zdkaznik pieje a v takovych cenach,
které jsou pro né& vhodné. Zaroven zvolit vhodny zplsob komunikace se zakaznikem
a zajistit oboustrannou spokojenost mezi spolecnosti a zdkaznikem. V neposledni fadé je

smyslem marketingu zajistit dostatecni zisk, ktery poslouzi k dal§imu rozvoji spolecnosti [2].
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1.2 Marketingovy mix

Kazdy podnik se tidi dle strategie, ktera souvisi se zakladnimi nastroji marketingu, zndmé

tako jako 4P (z angli¢tiny Product, Place, Price a Promotion). Tyto Ctyfi nastroje jsou u nas

znamé jako marketingovy mix a v piekladu znamenaji: vyrobek, distribuce, cena

a komunikace.

Vhodnym spojenim téchto néstroji se firma snazi o dosazeni svych vytyCenych

dlouhodobych ¢i kratkodobych cili. VSechny ze Ctyf nastroji marketingového mixu jsou

ovlivnitelné a daji se kontrolovat. Ne vSechny jsou vSak ovlivnitelné z pohledu kratkodobého

vyuziti. Pro kratkodobé vyuziti je vhodna zména napiiklad ceny svych produkti, ale zména

distribu¢nich cest je mozna pouze dlouhodobé.

Vyrobek (Product)

Produkt mizeme definovat jako hmotny i1 nehmotny statek, ktery je v zajmu
kupujicich. Produkt tedy muze byt jak vyrobek, sluzba nebo myslenka. Pojeti
produktu v marketingu ma Sir$i vyznam nez v bézném uziti, nejde tedy jen o fyzicky
predmét, ale zahrnuje i naptiklad uzitnou hodnotu, vlastnosti, image znacky, baleni,
design apod.

Distribuce / Misto (Place)

Misto uvadi, jak a kde se bude vyrobek prodavat, jakou pouzije distribucni cestu
k zakaznikovi od vyrobce. Proces distribuce zahrnuje jak dopravu, tak i udrZzovani
skladu, vhodné umisténi vyrobku a vybér velkoobchodnikii, nebo maloobchodnikd.
Cena (Price)

Cena je v tomto piipadé myslena jako hodnota produktu, které se musi kupujici vzdat
pro ziskani vybraného statku. K motivaci nakupu se pouzivaji niZsi ceny, ¢i rtizné
slevové akce. Naopak symbolem jedine¢nosti a exkluzivity je cena vysoka. Vyse ceny
je omezovana cenami konkurence a vyrobnimi ndklady.

Komunikace / Propagace (Promotion)

V komunikaci jde ptedevSsim o seznameni zékaznika s vyrobkem, o piekonani
neinformovanosti. Na dne$nim trhu je zapotiebi vytvofit image a komunikovat se
zakaznikem. Firma musi komunikovat jak se zdkazniky, potencionalnimi zdkazniky,

dodavateli, tak i s Sirokou vetejnosti [3].
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Marketingovy
mix

A '
Produkt Pozice (misto)
rozmanifosk distribuce

jakost pokryti
cil"’.lgn sorument
funkce lokality
macka rhioby
baleni doprava
wrlikostn
sluzby
raruky
vraceni vyrobki( » 1
Prodej [cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
shevy image (firmy/produktu)
Sraliky reklama
terminy placeni public relations
uvlrove podminky kamunikaini kanaly

prodejni personal
plimy marketing

Obrazek 1 - Marketingovy mix [4]

1.3 Marketingova komunikace

Na dnesnim trhu je velké mnozstvi vyrobka a sluzeb, diky tomu vladne mezi spole¢nostmi
obrovska konkurence. Je proto nezbytné uplatnéni marketingové komunikace Kk dosazeni
uspéSné marketingové strategie spolecnosti. Je nedilnou soucésti procesu pro prodavani
vyrobku nebo sluzby. Je to kazda forma komunikace, kterd se d4 povazovat za fizenou.
Danou spolecnosti je vyuZivana k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani spotiebiteld
a urcitych skupin vefejnosti, pomoci vytvareni informaci, které jsou v pfijatelné formée pro

dany trh a danou cilovou skupinu [5].

Marketingovd komunikace je soucasti ¢tyf hlavnich prvki marketingového mixu spole¢nosti.
Pracovnici v oblasti marketingu musi v&dét, jak pouZivat reklamu, public relations, osobni
prodej a podporu prodeje, aby poskytli informace o existenci produktu svym cilovym
zakaznikim. Hlavnim cilem a podstatou marketingové politiky je tedy vytvareni vzajemného
vztahu vetejnosti s podnikem. Kazda firma je v nepfetrzitém kontaktu se zakazniky a svymi
dodavateli. Spole¢nost je mimo jiné v kontaktu i s dalSimi spolecnostmi nebo finanénimi
institucemi. Velmi casto se marketingova komunikace zaméfuje navytvafeni image a

prekonani neinformovanosti [3].
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Na rozdéleni komunikaénich nastroji je nékolik nazorG podle rozdilnych pojeti autort.

Nejcastéji je rozdéleni nasledujici:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations
e Direct marketing

e Osobni prodej

Pokud se tyto nastroje pouZzivaji spole¢né, vznikd velmi efektivni marketingova strategie.
Nastroje maji odlisné formy, cesty i obsahy, pomoci kterych mtize spole¢nost sdélovat svym
zakaznikim dllezité informace. V dneSnim svété je témét nemozné, aby podnik prosperoval
bez jakékoli marketingové komunikace. Spolecnost by o spousté sluzeb, ¢i vyrobcich vitbec

nevédéla a tim by podniky ztratily zna¢nou ¢ast potencialnich zakazniku [6].

Reklama

wev .

Reklama se tfadi mezi nejstarSi, nejdilezitéj$i a nejviditelnéjs$i ndstroj v marketingovém
komunikacnim mixu. Je jednim znejdrazSich prostfedkii a vyvolavd mnoho vetejnych
diskuzi. Otdzkou, kdy je reklama efektivni a jaké vlastnosti musi mit, se zaobird fada
rozsahlych vyzkumi. Mize byt definovana jako jakakoliv forma neosobniho ptedstaveni
a propagace zbozi, sluzeb nebo myslenek, ktera byva za uplatu zprostiedkovavana zpravidla

reklamni agenturou [7].

Jde o béZnou komunikacni politiku, kde se pomoci obsazeni reklamnich medii snazi
spole¢nost dosahnout vytycenych cili. Reklama pouZiva masova média, proto zde neni piima
zpétna vazba. Pfed zadanim reklamy se provadi marketingovy prizkum, ktery zjiStuje:

srozumitelnost zpravy a zda cilova skupina sleduje vybrany komunikacni kanal.

Na soucasnych trzich je velka konkurence a proto se vyvinuly i nové formy reklamy. Jde
napiiklad o mobilni reklamu, reklamu na socidlnich sitich a to hlavné Facebook. Firmy se
snazi zaujmout jakymkoli moznym zpiisobem a to dokonce i pomoci takzvané negativni

reklamy, ta méa v kone¢né fazi kladny dopad, diky rychlému Sifeni reklamniho sdéleni.
Pét M reklamy:

e Mission (Poslani) — Jaké cile zadavatel od reklamy ocekava?
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e Money (Penize) — Jak velky financni obnos mtizeme investovat?

e Message (Sd¢leni) — Co ma byt sdéleno?

e Media (Média) — Jaké média budou pouzita?

e Measurement (Mé&fitko) — Pomoci jakych kritérii by se méli hodnotit vysledky
reklamy?

Rozdéleni vyrobkové reklamy
Reklamu vyrobku lze rozdélit do tii kategorii podle cile reklamy na:

e Informacni reklama
e Piesvédcovaci (soutéziva) reklama

e Pfipominaci reklama

Informacni reklama se pouziva, pokud chce firma informovat o novém vyrobku, ktery je

v tvodni fazi Zivotniho cyklu a teprve vstupuje na trh.

PiesvédCovaci reklamu pouzivaji firmy v momentu, kdy roste konkurence v odvétvi a hrozi
ztrata jejich zékaznikl. Jde o pfesvédceni zdkaznikil, Zze nas vyrobek je lepsi nez vyrobek

konkurence.

Ptipominaci reklama se velice Casto pouziva, kdyz uz je firma urcitou dobu na trhu, vétSina

znacky a dostavani se do podvédomi zakaznika [3].

Podpora prodeje

Podpora prodeje je podobné jako ostatni néstroje z komunika¢niho mixu ur¢itym postupem,
pii kterém se spoleCnost zaméfuje na kratkodobé zvySeni prodeje. Ve vysledku jde o
komunikacni akeci, kterda ma prilakat na zakladé kratkodobych vyhod nové zdkazniky a
zaroven zajistit dodate¢ny prodej u stavajicich zdkazniki. I pfes vyuzivani kratkodobych
podnétd a pozornosti, které jsou zaméfeny na urychleni prodeje a odbytu, je tato komunikace

uéinna.

Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej. Prodej lze ovliviiovat naptiklad snizenim cen,
poskytovanim riznych kupdnl, nabizenim vérnostnich programl pro stalé zdkazniky,
soutéZzemi €1 vzorky zdarma. Pro dlouhodobou image miize byt podpora prodeje casto

hrozbou a také pro budouci ziskovosti spolec¢nosti. Pti ptili§ ¢astém pouzivani tohoto nastroje

14



muze byt znacka povazovana za levnou a tim padem i za méné kvalitni. Z tohoto diivodd, se

podpora prodeje nepouziva dlouhodob¢ a vyrobci tento nastroj nemaji ptilis v oblibé.

Druhy podpory prodeje

Razné typy podpory prodeje miizeme roztiidit na zakladé dvou faktort: kdo podporu vytvari

a jaké jsou cilové skupiny dané podpory prodeje.

Spotiebitelskd podpora: podporuje vyssi zajem zakaznikli o vyrobek. Nejcastéjsi formy

spottebitelské podpory jsou:

e Kupony — Zpravidla doprovazi reklamni akce a umoziuji slevu pii ndkupu. Mohou
byt naptiklad ptikladany v reklamnim materidlu. Kupony dokéazi ziskat nové
zakazniky.

e Prémie — Pfi ndkupu jinych vyrobku, je ziskavana prémie — jiny vyrobek s velkou
slevou nebo zcela zdarma.

e Vzorky — Je to nejdrazsi forma, ale zaroven nejefektivnéjsi, pii uvadéni vyrobku na
trh. Je to malé mnozstvi vyrobku, které¢ je poskytovano zdarma. Zakaznik vzorek
muze dostat pfimo v prodejné nebo muize byt zasladn postou k jinému nékupu.

e Obchodni znamky — Pti nadkupu zbozi dostane zakaznik znamku, kterou si nalepi do
specialniho seSitu, poté mohou byt vyménény za vybrané zbozi. Hlavnim diivodem je
udrzet si stalé a vérné zdkazniky a udrZet stabilitu obchodu.

e Ceny baleni — Za urcity pocet baleni ziskd zdkaznik slevu, ve srovnani s jednim
normalnim balenim. Naptiklad 2+1 zdarma.

e VyzkouSeni zbozi zdarma — Potenciondlni zékaznici jsou pozvéani k bezplatnému
vyzkouSeni produktu.

e Spotiebitelské soutéze — Byvaji zaméfeny na téZko prodejni vyrobky. Zakaznikim

davaji moznost vyhrat [3].

Public relations (PR)

Public relations nebo také vztahy s vetfejnosti dnes patii k nedilné soucasti marketingové
komunikace. Hlavni cil public relations je péfe o vztahy se zdkazniky a vytvafeni i
udrzovani co nejlepsi image firmy, kterd byva také nazyvana jako goodwill (dobra poveést).
Dale je ukolem zajistit vzdjemné porozuméni, sympatie s vefejnosti. Ukolem prace se

zakazniky je zajistit kladné prostiedi pro realizaci firemnich cilt a toho je dosahovano pomoci
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efektivni komunikace mezi firmou a jejim okolim. Zadny podnik si na dneSnim trhu nemutze

dovolit ignorovat vetejnost [3].

Public relations je Cinnost, kterd piekonavad rozdil mezi tim, jak je dand firma vnimana
a tim, jak by vnimana chtéla byt. Jednim z prostiedkt public relations je publicita. Je to
termin, ktery je pouzivan k popisu toho, jak média informuji o novych produktech nebo
novinkdch ve firm¢. Zpravidla ma tato zprava formu clanku, ktery Ctenafe seznamuje
s informacemi, které firma poskytla. Na rozdil od reklamy, PR vyuziva zpravy, které nejsou

placené.

Vefejnost je mozno nazyvat také jako druhotnou cilovou skupinu a to proto, Ze vetejnost
muzeme definovat jako skupinu lidi, kterym firma pfimo neproddva své vyrobky, ale

ptepoklada se o nich, Ze ovliviiuji nazory na ni [7].

Vyhody PR

Podpora prodeje a reklama byvaji v mnoha ptipadech regulovany vladnim natfizenim, PR maji
V tomto ptipad€ vetsi volnost. Pokryti v oblasti médii jsou zpravidla bezplatnd, proto jsou PR

nakladovée efektivngjsi oproti reklamé [7].

Sponzoring

Sponzoring je forma komunikace, kterou miiZeme chapat jako investici do riznych aktivit ve
finan¢ni nebo vécné podobé. Tato sluzba je sponzorovi vracena v podobé protisluzby, ktera
mu pomaha k uskutecnéni jeho komunikaénich cilt. V pftipad€, Ze by nebyla reciprocita
zachovana, jednd se pouze o darcovstvi. Ukolem je vytvofit povédomi
a vybudovat pozitivni postoj ke znac¢ce nebo produktu a také posilit dobré jméno a image
firmy. Obvykle se uplatiiuje v oblastech kulturnich (podpora hudebnich festivald, divadel,
umélct, kapel apod.), socidlnich (pfispévky nemocnicim, Skoldm, a jinym asociacim)
a sportovnich (sponzorské dary ve formé sportovniho vybaveni, obleceni, financnich

prostfedki na zavody apod.), kde oblast sportu firmé obvykle zajistuje nejvetsi publicitu [3].

Direct marketing

Direct marketing, nebo také téz zvany piimy marketing zahrnuje takové trzni aktivity, které
souvisi s pfimym kontaktem s potencionalnim zikaznikem. Miuze se uskutecnit

prostfednictvim posty, e-mailem, telefonu, novin nebo televizniho vysilani [3].
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Direct marketing dnes nahrazuje osobni prodej, ktery byl vyuZzivan vice v minulosti nez

v soucasnosti. Firmam, které tuto formu komunikace vyuzivaji, je umoznéno ptesné zacileni

na danou cilovou skupinu. K hlavnim vyhodam patii ptizplisobeni sdéleni individualnim

potiebam vybrané cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce [7].

1.4 Komunikacni proces

Béhem predéavani informaci vznika uzavieny cyklus, ktery se nazyva komunikacni proces.

V komunikaci jde o pfenos informaci, pii kterém odesilatel ptedava zpravu adresatovi a

smyslem je, aby adresat porozumél této zprave. Soucasti komunikacniho procesu je devét

prvku:

Odesilatel: Jednim ze dvou hlavnich éastnikti komunikace je odesilatel. Ugastnik
vysila zpravu druhé strané komunikace.

Koédovéni: Myslenku, kterou chce odesilatel vyslat, musi nejdiive
pfetransformovat do podoby, kterd bude pro pfijemce srozumitelnd a pfijatelna.
Dochézi tedy k pievedeni mySlenky do psané nebo mluvené podoby, tento proces
se nazyva kodovani.

Sdéleni: Sdéleni je vysledek kdédovani. Miize byt jak verbalni, nebo neverbalni.
Neverbalni sdéleni je naptiklad pomoci mimiky obliceje apod. Verbalni znamena,

ze je myslenka vyjadfena pomoci slov.

Média/Komunikaéni kandly: Pomoci médii a komunikacnich kanali, se vyslana
myslenka pfesouva k piijemci.

Dekodovani: Béhem dekodovani musi ptijemce soubor symbolil interpretovat.
Ptijemce: Druhym ze dvou hlavnich ucastniki komunikace je piijemce, tomu je
sdéleni urceno.

Odezva: Je to jakakoli z moznych reakci ptijemce, poté co obdrzi sdéleni.

Zpétnd vazba: Po pfijeti a dekodovani zpravy muize piijemce sdé€lit ¢ast odezvy
odesilateli.

Sum: Existuje mnoho moznych piekazek zabrafujici efektivni komunikaci, témto

prekazkam se tika Sum [9].
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Obrazek 2 - Komunikaéni proces [10]

1.5 Cile komunikace

Mezi nejdulezitéj$i manazerské ukoly patii stanoveni cilt, ty musi byt v souladu se

strategickymi cili. Mezi hlavni faktor ovliviiujici urceni cila je cilova skupina a charakter

této skupiny, na kterou je marketingovd komunikace zaméfena. Mezi dal$i ovliviiujici

vvvvvv

cile patfi:

Poskytnout informace:  Informovanost trhu o produktu je zakladni funkci

z marketingové komunikace. Nejvice se poskytovani informaci zaméfuje na
potencionalni zdkazniky, ale firmy mnohdy pouzivaji ¢ast svych aktivit k namifeni
informovanosti napiiklad o zrodu, pfejmenovani ¢i jinou zménu tykajici se

spole¢nosti.

Vytvofit a stimulovat poptadvku: Dalsi prvofady cil u vétSiny spolecnosti je

W

vytvofit a poté zvysit poptavku po svém produktu, sluzbé nebo znagce. Usp&siné

zamétena komunikace muze zvysit prodej a poptavku bez nutnosti redukce ceny.

Diferenciace: Diferenciace produkty ¢i celé firmy znamenad odliSeni se od
konkurence. Diky diferenciaci je daleko vétsi volnost v cenové politice. Cilem
diferenciace tedy je v mysli spotiebiteltt vybudovat pozitivni spojeni se znackou
nebo produktem. Nevelkou Sanci pouzit diferenciaci maji vyrobci takzvanych
homogennich nabidek. Homogennost nabidky znamend, ze zdkaznik vnima

produkty ve stejné kategorii jako identické bez ohledu na jméno vyrobce. Jde
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napiiklad o praci praSky, apod. Béhem téchto piipadi se jen tézko muze

ovliviiovat cena vyrobku.

Diiraz na hodnotu a uzitek vyrobku: Tento cil ma za ukol ukézat vyhodu, kterou

dany produkt nabizi a pfinasi. Timto zplisobem mtize produkt ziskat pravo na
zvyseni své ceny na daném trhu. Kombinace hodnoty a uzitku vyrobku, které
obvykle prezentuji zndmé znacky, dévaji moznost fadé vyrobcii pozadovat az
neumérnou vysi ceny. Mohou si to dovolit v pfipadé konkuren¢niho prostiedi,

které neni tak tvrdé a je na vytvarejicim se trhu.

Stabilizace obratu: Obrat béhem roku neni stejny, zmény v obratu jsou zptsobeny

sezonnosti zbozi nebo nepravidelnosti poptavky. Zmény prodeju jsou pro vyrobce
stresujici a vyviji tlak na zvySovani skladovacich, vyrobnich a dalSich nakladi.

Cilem marketingové komunikace je tedy co nejvice stabilizovat v ¢as tyto naklady.

Vybudovat a péstovat znacku: Tento cil méa za ukol pfedstavit trhu znacku

a podstatu jeji osobnosti, posilovat podvédomi o znacce, posilovat obeznamenost o
znacce a ovlivilovat zdkaznické postoje ve smyslu vytvareni dobrych asociaci.
Vytouzenym vysledkem tedy poté je pozitivni image znacky a dlouhodobé vztahy

mezi znackou a cilovou skupinou svych zdkazniku.

Posileni firemni image: MysSleni a jednani zakaznikd nebo dokonce celé vefejnosti
jsou markantnim zplisobem ovliviiovany diky image firmy. Na zdklad€ svych
vytvotenych predstav a nazord pak jednaji, naptiklad produkty urcité¢ firmy bud’
preferuji, nebo naopak je ignoruji. Pro posileni a vylepSeni image firmy je
zapotiebi dlouhodobou a jednotnou komunikaci firmy. PouZzivaji se k tomu stejné
symboly, které vytvareji pozitivni spojeni v myslich zédkazniki a spojeni urcitych
slov nebo hesel se znackou. Pro posileni firemni image je zaroven dilezita

upiimnost v komunikace a pfipadné pfiznani k nepéknym situacim [1].
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1.6 SWOT analyza

Pojem SWOT je odvozeno z pocatecnich pismem anglickych slov:

e Strengths = silné stranky

e Weaknesses = slabé stranky
e Opportunities = prilezitosti
e Threats= hrozby

SWOT analyza se pouziva pro ujasnéni svych silnych a slabych stranek, dale pak

prilezitosti a hrozby na trhu. K usporadani téchto ovliviujicich faktorii se pouziva

SWOT matice.
Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
maximalizovat pfileZitosti maximalizovat pfileZitosti
% MAX - MAX MIN - MAX
%
g Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek -
minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
MAX - MIN MIN - MIN

Obrazek 3 - SWOT matice [23]

e Silné stranky - Strengths
Pokud ma firma stranky, ve kterych vynika a je v nich dobra tfadi se do skupiny

silnych stranek. Silné stranky je vhodné pouzit jako zakladni kdmen pro stanoveni své
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konkuren¢ni vyhody. Jednd se zde naptiklad know- how firmy, velké povédomi o

znacce a dalsi dovednosti a schopnosti, kterymi firma disponuje.

e Slabé¢ stranky- Weaknesses
Opak silnych stranek jsou stranky slabé. Slabé stranky brani efektivnimu vykonu
firmy, jednd se napiiklad o =zaostavani za konkurenci, slaba marketingova
komunikace, malé povédomi o samotné znacce, neloajalni zaméstnanci a vysoké

naklady.

e Priilezitosti — Opportunities
Ptilezitosti, pfi spravném uskutecnéni, je mozné chapat jako Sance pro zvySovani ristu
a splnéni cild. K vyuziti té€chto prilezitosti je nejdiive nutné je urcit. Pfikladem mutze

byt vyvoj novych technologii, moznost riistu na cizim trhu, aj.

e Hrozby — Threats
Hrozby piedstavuji situace nebo zmény, které mohou neptiznivé ovlivnit a vytvaret
bariéry V ristu podniku, v nejhorSim piipad¢ dokonce zapficinit i Gplny zanik podniku.
Proto je nutné na hrozby reagovat velmi rychle. Vc¢asné urCeni hrozeb dokaze
minimalizovat jejich vliv na podnik. Typickym pfikladem je vstup nové konkurence

na stejny trh [2].

Vyuziti SWOT analyzy

SWOT analyza mtze byt pii spravném pouziti velmi uzitecnd i piesto, Ze bere v potaz pouze
¢tyti faktory. Firmé mize poslouzit jako informace pro spravné smérovani firmy. Vyhodou
SWOT analyzy je jeji jednoduchost a snadnd realizace. Diky analyze je mozné planovat

marketingové strategie, které¢ budou tispé$né v konkuren¢nim boji mezi firmami [2].
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Marketing na Internetu

Pojmem internet si mizeme piedstavit jako vefejny systém pocitacovych siti, diky
kterému je mozné, aby spolu uzivatelé z celého svéta mohli navzdjem komunikovat,
vyhledavat informace a pfistupovat ke zdrojiim. Vznik internetového marketingu se datuje
piiblizn¢ do devadesatych let minulého stoleti, kdy vznikl jako reakce na vyvinuti
internetu. Dnes je internet jiz hojn¢ pouzivan k podpoie marketingovych aktivit firem. Ve
velké mife prispéla k rozvoji a rozsifeni marketingu na internetu jeho dostupnost a pravé
diky dostupnosti je vyuzivan malymi a stfednimi firmami a i velké korporace zaradily
tento nastroj do bézné soucasti medidlniho mixu. Online marketing ziskava stale vice na
oblib¢ a to hlavné diky své vyssi efektivite, na rozdil od klasické reklamy je mozné zacilit
pouze na svého potencionalniho zakaznika a dokdze zakaznikovi zobrazit pouze to, CO vV
danou chvili vidét chce. V dnesni dobé hraje internet vyznamnou roli v komeréni sféfe, a
to jak v marketingové komunikaci firem, tak v on-line prodeji produkta.

Online marketing neznamena pouze webové stranky nebo bannerové reklamy, ale jedna se
o veskeré marketingové Cinnosti, které se realizuji v prostiedi internetu. Bezpochyby ma
nejveétsi vyznam V oblasti marketingu webovych stranek a e-mailu, ale pro firmy jsou
poutavé také socidlni sité, jako napfiklad Facebook a Instagram, hojné jsou takeé
vyuzivané blogy. Blogy jsou dnes ve stale vétsi oblibé mezi firmami a to diky snadnému

monitoringu, podobné jako v diskuznich skupinach [9].
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Obrazek 4 - Podil reklamnich investic do jednotlivych mediatypt v roce 2017. [12]

Graf byl vytvofen na zéklad¢ ziskanych Gdaji monitoringu reklamnich investic Nielsen
Admosphere — vyzkumné agentury v okruhu marketingovych a medialnich vyzkumu.
Investovani do reklamy v televizi je stdle na pfedni pozici s 48,1 miliard K¢ (podil na
reklamnich rozpoctech 46,4%). Na druhém misté¢ se umistila pravé online reklama
s investovanim 23,3 miliard K¢ (22,5%). Do reklamy v tisku bylo investovano 19,3
miliard K¢ (18,6%), reklama v radiu dosahla 7,6 miliard K¢ (7,3%) a do reklamy mimo

domov OOH (out of home, reklama se kterou dochazi spotiebitel mimo sviij domov) bylo

v roce 2017 investovano 5,3 miliard K¢.

Na dalSim grafu je mozno porovnat rust investic jednotlivych mediatypt v letech 2009 —

2017, graf je opét sestaven z nasbiranych dat vyzkumné agentury Nielsen Admosphere.

™
Internet
Tisk
Radio
00H
CELKEM

Obrazek 5 - Rust investic do riznych médiatypu v letech 2009-2017 [13].

Podily inzertnich vykonl mediatypU v %

2009 2010 2011 2012 2013 2014
47,2 % 43,1 % 46,8 % 47,1 % 40,0 % A41,8%
10,6 % 13,0 % 143 % 17,4 % 15,1 % 15,6 %
29,8 % 36,3 % 31,3 % 27,6 % 259% 240%

6,5 % 22% 1,8 % 1.7% 84% 81%
59 % 55% 59 % 6,3 % 6,5 % 6,5%
100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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1.7 Socialni média
Socialni média nebo také socidlni sité jsou skupinou internetovych sluzeb, kde je vytvaien
a sdilen obsah mezi uzivateli, déale socialni média umoznuji vzajemné virtualni
propojovani lidi ve smyslu, spole¢né aktivity a komunikace. Diky socialnim sitim vznikla
ptilezitost osloveni velkého okruhu potencidlnich zakaznikd a to oproti ostatnim
médiatypiim za velmi nizké finan¢ni naklady. Vyhodou této doby je obrovsky rozmach
novych technologii. Mezi nejznaméjsi socialni sité se fadi Facebook, Linkedin nebo
Twitter, nicméné do socidlnich siti mizeme zaradit servery pro hromadné nakupovani,
jako je naptiklad Groupon (Americky slevovy portdl, ktery se povazuje za vzofr,
obdobnych slevovych portalll). Socidlni sit¢ v dneSni dobé maji stamiliony uzivateld, diky
tomu je marketing na socidlnich sitich nevyhnutelny pro firmy, které chtéji mit soucasti

svého marketingového planu public relation a starat se o firemni image [14].

Facebook

Facebook byl zalozen vroce 2004 a pluvodné mél slouzit je studentim
z Harvardu. Od roku 2006 je vSak Facebook dostupny pro vSechny, kteti jsou
star§i nez 13 let. V roce 2017 Facebook neuvétitelné 2 miliardy uzivateli.
Princip je zaloZeny na ziskavani fanousku u firem a ptatel u béZznych uzivatelt
sité. Pocet ptatel nebo u béznych uzivateli ptatel je pro uspéni podstatny.
Dtkazem dobfe vedené stranky nebo profilu na Facebooku, ktery je zajimavy a
pravideln€ dopliiovany ptispévky, je prave velikost komunity. Placené reklama
je nejrychlejsi a nejsnadnéjs$i cesta k ziskani fanouskl. V tomto ptipad¢ je
placend reklama mySlena, jako reklama k navstév€ daného profilu.
mohou firmy nebo uZivatelé komunikovat mezi sebou pomoci zprav, sdilet
fotky, vytvaret udalosti, sdilet videa nebo pouzivat nejriznéjsi aplikace (v roce
2009 byl pocet aplikaci ptiblizné 350 tisic).

Uzivatele Facebooku je moZzno rozd¢lit do nékolika skupin:

= Aktivni uzivatel — tvirce a poskytovatel obsahu

J 4 v N

Aktivni uzivatel vytvati obsah, ktery je pak ostatnimi uzivateli Sifen
dal. Tato skupina v porovnéni s poctem uzivateld tvofi mensinu.

= Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor
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Instagram

Aktivni uzivatelé jsou specificti ve sdileni cizich ptispevka, diskuzi
nebo hodnoceni. Aktivni uzivatelé mohou také vytvaret obsah, ale
vice ho sdili.

Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu

Tato skupina uzivatelti nevytvaii obsah, ani ho nesdili. Jejich jedina

ree
1

aktivita spociva v takzvaném ,,lajkovani®, neboli klikani na tlacitko
,,To se mi libi.

Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

Takzvand pozorujici autorita se pouziva pro uzivatele, ktefi maji na
svém uctu mnoho ptatel, ale jejich aktivita je nizka. Diky tomu,
pokud sdili odkaz nebo hodnoti, zasdhne tak velké mnozstvi svych
ptatel. Téchto uzivatell neni mnoho, ale jejich nazor a hlas je
znacéng silny.

Pasivni uzivatel — pozorovatel

Facebook pro tyto uZivatele neptedstavuje zdbavu ani potéSeni,
naopak pro né predstavuje nutnost. Tito uzivatele jsou z néjakého
divodu nuceni s touto strankou pracovat. Pozorovatel se do diskuzi

zapojuje jen minimaln¢ [15].

Mobilni aplikace pouzivana pro sdileni fotografii a videi, kterd je zaroven

socialni sit’ se nazyva Instagram. Sdileni fotografii nebo videi je mozné¢ bud’

vetejne, nebo soukromé — jen pro své sledujici (followers). Diky této aplikaci

muze uzivatel sledovat své ptatelé, znamé, celebrity nebo firmy. Uvidi tak

veskery jejich sdileny obsah. Instagram disponuje moznosti upravy fotografii

pred jejich nahranim, pomoci nejriiznéjsich fotografickych filtrti a Gprav, diky

kterym mizeme vypadat fotografie 1épe [16].

V této aplikaci se pouziva n€kolik pojmu, nejpouzivanéjsi z nich jsou:

Hashtag

Hashtag je slovo které se oznacuje symbolem (#). Pouziva se na
nekolika socidlnich sitich. Ptfed slovo, kterym popisujeme
fotografii, se pouzije symbol (#), diky kterému se fotografie ulozi

k dalsim fotografiim se stejnym hashtagem. Napiiklad pfi pouziti

25



YouTube

#DirectAlpine pod fotografii se pfi kliknuti na slovo zobrazi dalsi
fotografie, jinych uzivateld, ktefi pouzili stejny hashtag k popisu
své fotografie. Naopak pokud chceme vyhledat fotografie ¢i videa
tykajici se firmy DirectAlpine, staci do vyhledédvace na Instagramu
zadat opét #DirectAlpine a vSe vztahujici se k tomuto tématu se

jednoduse zobrazi.

= Follower
Instagram se od Facebooku mimo jiné 1i§i navazovanim spojenim
Sjinymi uzivateli. Instagram se v navazovani spojeni spiSe
ptiblizuje Twitteru. UZivatel, ktery sleduje ostatni profily, se nazyva
follower (v ¢eském piekladu sledujici). Tento follower muze
sledovat a komentovat prispévky uzivateli, které sleduje. Tito
sledujici se ziskavaji pomoci sdileni zajimavého obsahu, ktery
dokaze zaujmout svou cilovou skupinu. Timto zptisobem je ziskéva
pfirozenou cestou, avSak existuje nckolik mozZnosti jak si
sledujici/followers, koupit. Instagram se proti tomu snazi bojovat a

profily, které si tyto faleSné sledujici kupuji, plosné rusi a blokuje.

Socialni sit’ s ndzvem Youtube byla mezi vefejnost spusténa v kvétnu roku
2015. YouTube je socidlni sit zaméfena pro sdileni videosouborii. Tato
socialni sit’ je dcefinou spole¢nosti firmy Google. Hlavni cilem je nahravani
videosouborli svymi uZivateli, zdroveil je mozné videa zhlédnou, sdilet se
svymi pfateli na jinych socidlnich sitich, komentovat a hodnotit. UZivatelé,
ktefi se stali fanousky profilu, v pfipadé YouTube zacali odebirat videa, se
nazyvaji odbératelé. YouTube nabizi videoklipy, vzdélavaci videa, video-blogy
nebo oficidlni trailery k filmim. Kazda spolecnost miize mit svij vlastni profil,
na kterém mohou sdilet a prezentovat s jinymi uZivateli, ¢i svymi odbérateli

své produkty a myslenky [17].
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Google+

Jak napovida sam néazev je socialni sit Google+ vlastnictvim firmy Google,
stejné¢ jako vySe zminovana sit YouTube. Google+ se svymi vlastnostmi
nejvice podobéa Facebooku, uzivatelé zde také nahravaji fotky nebo videa, ktera
sdili s ostatnimi uzivateli sité. Je zde také moznost komunikace pomoci chatu a
komentovani piispévkil. Google+ obsahuje takzvané kruhy, do kterych jsou
rozdéleni pratelé uzivatele. Kruhy jsou odlisné napiiklad pro rodinu, pratelé,
kolegy z prace a spoluzéky. I tato socialni sit’ nabizi moznost vytvofeni firemni
stranku pro prezentaci svych produktii, kontakt se zédkazniky a informovani

vetejnosti o novinkach tykajici se firmy [18].

1.8 PPC reklama

PPC je zkratka, kterd pochazi z anglickych slov Pay - Per — Click, je mozné ji pielozit
jako platba za kliknuti nebo také jako platba za proklik. Dalsi podobné zkratka je CPM
(stejny vyznam jako CPT), opét pochazi z anglickych slov a pieklada se, jako Cost Per
Mille. U CPM/CPT reklamy se plati za jednotliva zhlédnuti, nejcastéji se cena stanovuje
zal 000 zhlédnuti, naopak u PPC reklamy se plati za to, pokud uzivatel na reklamu
opravdu klikne. U PPC reklamy se tedy plati pouze za realné piivedené mozné
zakazniky.
Na dne$nim trhu je PPC reklama jeden z netCinngjSich nastroji z forem online
marketingové komunikace. Pro inzerenty je tato forma online reklamy vyhodny, pomoci
reklamy PPC je mozné zasdhnout velké mnozstvi uZivateld internetu a inzerent plati
opravdu jen za skute¢né navStévniky a ne za pocet zobrazeni nebo mési¢ni poplatek jak
byva zvykem u klasickych reklam bannerového typu. DalSi vyhodou u PPC reklam je
moznost zacileni na konkrétni potencionalni zakazniky.
Mezi hlavni vyhody u PPC reklamy se tedy fadi [19]:

e Plati se pouze za navstévnika, je moznost platit jen za uZivatele, ktery opravdu

nakoupi — zdkaznika.

e PPC kampané¢ jde kdykoliv upravit, jsou tedy pod kontrolou.

e Opravdu pfesné zacileni.

e Snadné vyhodnoceni reklamy a spoc€itani navratnosti investice.

e Piehlednost.
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PPC systémy

Existuje mnoho systému pro praci s reklamou v online prostfedi na internetu. Pro tuto praci

vvvvvv

e Google AdWords

Tento systétm PPC reklamy patii mezi nejrozsifenéjsi. U Google AdWors je
moznost platit jak za proklik CPC, tak je moznost zaplatit i za pocet zhlédnuti
CPM. Ceny u CPC zacinaji na 0,01 USD. Tento systém zobrazuje reklamu jak na
vyhledavaci Google, tak i na vyhledavaéi jako je Ask.com, ktery s Google
spolupracuje. Jako hlavni ptednost tohoto systému se uvadi jeho sprava kampani,
vytvareni, sledovéani a jednoduché vyhodnocovani kampani. AdWords funguje na
principu klicovych slov, inzerent si zvoli vhodna kli¢ova slova pro jeho kampan
a pii vyhledavani toho slova se uzivateli nabidne reklama od inzerenta. AdWords
nabizi 5 zékladnich typt kampani — kampan ve vyhleddvaci siti, kampan v siti
obsahové, kampan v ndkupech Google, video kampaii a univerzalni kampan,
ktera propaguje aplikace. Zalezi pouze na inzerentovi, ktera z téchto moznych

kampani si vybere a ktera je pro néj nejvhodné&jsi [20].

of i
Oociglie e m y Q
Vie Obrazky Mapy Zpravy Videa Vice Nastaveni Nastroje
Pfiblizny poget vysledka: 61 800 000 (0,46 s)

PPC? | Budete diky ni vic vydélavat | ppcprofits.cz
www_ppcprofits.cz/PPC_reklama ~

Mase PPC reklama pfivede na Vas web rychle a levné zakazniky. Oslovte nas ihned!
235 nastavenych kampani - 93% spokojenych klientd - PPC délame od roku 2008
SluZby: ZvySeni trieb aZ o 89%, Platite za vysledky, Jsme vidy k dispozici

PPC pro vyhleddvace - PPC audit zdarma - PPC sprava

Tvorba uspésnych PPC | 15 let praxe, mnoho realizaci | mirkop.cz
$ www.mirkop.cz/ ¥
Tvorba, sprava, optimalizace kampani v systémech Sklik, Adwords ¢ FB
Vstupni konzultace zdarma - 100% transparentnost - Mnoho referenci - Odména aZ ze zisku PPC
Kontakt - Online marketing - O mné - Reference

Obrazek 6 - Zobrazeni reklamy Google AdWords ve vyhledavacéi Google [21]
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PPC Facebook

Mezi reklamou ve vyhledavaci a na Facebooku je rozdil. Na internetovych
vyhledavacich jsou reklamy zobrazovany tak, aby souvisely s vyhleddvanym
vyrazem, takzvanym klicovym slovem. Na Facebooku jsou reklamy rozdélovany
tak, aby se zobrazovaly uréitym typum uzivatelt, které ma inzerent zajem
oslovit. Kazdy z uzivatelti Facebooku vidi tedy jinou skladbu reklam. Cena se
urcuje stejné¢ jako u Google AdWords, opét lze cenu stanovit za proklik CPC
nebo za pocet zhlédnuti CPM. Reklamy funguji na principu aukce, kazdy
inzerent si nastavi kolik je ochoten maximalné za jeden proklik nebo zobrazeni

zaplatit, nemuze se tedy stat, ze piekro¢i svlj stanoveny limit [22].
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DIRECT ALPINE s.r.o.

Direct Alpine s.r.o. je c¢eskou spole¢nosti a vice nez 95% vyrobeného obleceni je
produkovano v Ceské republice. Historie firmy saha az k roku 1997, kdy Radek Novacek
a Jifi Sika zakladaji malou firmu, vénujici se testovani a zkouseni textilnich materialt. Jelikoz
oba zakladatel¢é maji zdjem o outdoorové sporty, jako napiiklad horolezectvi nebo
paragliding, zamé&fuji se na kvalitu své textilni produkce. V dalSich letech se firma rozrista
a do nabidky ptibyvaji dal$i textilni materialy, stfihy, membrany ¢i izola¢ni rouna, které
splituji vysoké pozadavky majiteli pro naro¢né pouziti v horach. Béhem roku 2000 do firmy
vstupuje Jindiich Hudecek, majitel prvni sit¢ obchodli s outdoorovym sortimentem, ktery
pozdé&ji nahrazuje Jifiho Siku a stava se tak spolu s Radkem Novackem druhym spole¢nikem
firmy. Vznika tak partnerstvi, které ma na svédomi rozvoj znacky Direct Alpine s.r.o. v
obchodech Hudysport a moZnost vstupu na zahranicni trh. Direct Alpine se v té dobé poprvé
zucastnil nejvyznamngj$iho outdoorového veletrhu v Evropé a to ISPO Miinchen a od této
chvile se zacal pravideln¢ ucastnit na velkych zahrani¢nich veletrzich zaméteného na

outdoorové sporty.

Firma sidlici v Liberci v Katefinkach rozSifuje i nadale své aktivity a roste pifedevsim diky
exportu do zahrani¢i. Produkty Direct Alpine maji uspéch ve Svycarsku, Némecku,
Rakousku, Francii, Italii, Polsku a dokonce i v Recku. Diky skv€lému pomeéru cena/kvalita
jsou produkty v téchto zemich dobfe piijimané. V Italii dokonce vznikla spoluprace na

kolekei technického obleceni s firmou La Sportiva [24].

DIRECT
ALPINE

TECHNICAL OUTDOOR WEAR

Obrazek 7 - Logo firmy [24]
1.9 Uspéchy a spoluprice
Firma Direct Alpine s.r.o. md za sebou néckolik spolupraci. Mezi nejzajimavéjsi patii
spoluprace s horskymi sluzbami na Slovensku, vyhra n¢kolika tendri na dodavky obleceni

pro profesionalni horské viidce ve Francii.

30



V roce 2010 firma Direct Alpine uéastni vybérové fizeni pro Motosport SKODA AUTO, diky
propracovanym stfihim a hlavné nizké hmotnosti obleCeni, kterd je pro automobilové

zéavodniky nezbytna a firma soutéz vyhrava.

Certifikaci D&B Top Rating ziskava Direct Alpine v roce 2013, jde o mezinarodné uznavané
hodnoceni spole¢nosti Dun&Bradstreet. Tato certifikace je uzndvana jako pfedni ukazatel

odhadu rizik a bankrotu, mize ji ziskat firma, kterd je dlouhodob¢ stabilni a divéryhodna
[24].

1.10 Produktové portfolio
Direct Alpine je firma zabyvajici se vyrobou textilniho zbozi s funkénimi vlastnostmi. Do
nabizené¢ho zbozi patii: bundy, kalhoty, vesty, mikiny, tri¢ka, koSile, termopradlo a Sortky.

Vsechno zminéné zboZi je nabizené jak v damském, tak i v panském provedeni [25].

¢ Bundy panské: nabizené ve velikostech S-XXI, ceny od: 1 684 K¢ do: 9 990 K¢. Kazdy

model ma nékolik riznych barevnych provedeni.

Bunda REVOLT:

Pouziti: Aktivni pohyb v horach, skialpinismus, horolezectvi.

Cena: 9 990 K&, nejdrazsi z nabizenych variant.

Material: Hardshell 3- vrstvy laminat. Vnéjsi vrstva: 100 % PAD, 2. vrstva: membrana,
vnitini vrstva: Dry Mesh 3D (78 % PES, 22% PAD)

Prodysnost: 40 000 g/m2/24hod

Vodni sloupec: 25 000 mm

Hmotnost: 470 g

Bundy damské: nabizené ve velikostech XS-XL, ceny od: 2 790K¢ do: 8 490 Kc¢.

Kazdy model bundy ma na vybér z nékolika barevnych variaci.

Bunda SAKURA

Pouziti: Univerzalni sportovni bunda, vhodné do pfechodového obdobi.
Cena: 3 590 K¢
Material: Polartec® Power Stretch® Pro 53 % PES, 38 % PAD, 9 % PUR
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Hmotnost: 408 g

Obrazek 8 - Panska bunda Revolt [25]

Obrazek 9 - Damska bunda Sakura [25]

e Kalhoty panské:

Kalhoty DEVIL ALPINE

Pouziti: Horolezectvi, lyZovani, skialpinismus.
Cena: 7 490 K¢, nejdrazsi z nabizenych variant kalhot.
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Materidl: Hardshell 3- vrstvy laminat GELANOTS. Vnégjsi vrstva: 100 % PAD, 2. vrstva:
100% PUR membrana GELANOTS, vnitini vrstva: 100% PES
Prodys$nost: 20 000 g/m2/24hod
Vodni sloupec: 20 000 mm
Hmotnost: 700 g
Stiih: Regular fit
Kalhoty damské:

Kalhoty PATROL FIT LADY

Pouziti: Univerzalni pouziti- pro denni noSeni nebo sportovni aktivity.
Cena: 2 190 K¢

Material: 60 % PAD, 40 % PES,

Hmotnost: 350 g

Stiih: Regular fit

Obrazek 10 - Panské kalhoty Devil Alpine [25]
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Obrazek 11 - Damské kalhoty Patrol Fit Lady [25]

Zajimavosti je, Ze u nekterych produkti je moznost vychozi fazeni dle hmotnosti. Od nejlehci

e Ostatni nabizené produkty

v

Cepice: Ceny od: 299 K¢ do: 659 K&, nabizeno je n€kolik variant stfihi a barevnych
kombinaci.
Rukavice: Ceny od: 599 K¢ do: 1 790 K¢&, v nabidce jsou k nalezeni pal¢akové rukavice,

tii prstove rukavice a klasické prstové rukavice.

1.11 Ekologie
Pro Direct Alpine je ekologicky smér vyroby velmi dilezity. VétsSinu svych vyvojovych a
vyrobnich systémi sméfuji do vyspélych zemi, kde je kladen diraz na environmentdlni

standardy. Direct Alpine pouziva n€kolik oznaceni pro své vyrobky [26]:

e NATURE TOP FRIENDLY
Pii tomto oznaceni Se cely vyvoj i vyroba soustfedi V zemich, které maji maximalni
standardy v ekologii. Pfi vyrobé nebo barveni textilie vznika odpad, ktery je pfi této
certifikaci ekologicky zlikvidovan a pii vystupu odpadnich vod ztovaren dochazi
k ¢isténi. Obleceni oznacovano jako NATURE TOP FRIENDLY se vyrabi pouze
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z materiald, které pochazi z evropskych zemi a v evropskych zemich je obleceni také
vyrabéno. Diky tomu nedochazi ke zbyte¢né zdlouhavé piepravé zbozi a tim se i

minimalizuje ekologicka stopa.

Obrazek 12 - Logo NATURE TOP FRIENDLY [26]

e NATURE FRIENDLY
Produkty stimto oznacenim jsou opét $ité z materiald, které jsou vyrabény ve
vyspélych zemich s vysokymi ekologickymi standardy. Napiiklad Jizni Korea nebo
Japonsko. V téchto zemich jsou veskeré odpady opét ekologicky likvidovany a tak do
zivotniho prostiedi neunikaji zadné Skodlivé latky. Z téchto textilnich materialti jsou
poté §ité vyrobky Vv evropskych zemich, v piipadé Direct Alpine pfimo v Ceské
republice.

Obrazek 13 - Logo NATURE FRIENDLY [26]

Lidé v Direct Alpine maji radi pfirodu, mysli na ni a chovaji se k ni ohleduplné. Diky tomu od
veSkerych dodavatelii pozaduji platné doklady, které potvrzuji plnéni vSech standardii
k ochrané Zivotniho prostiedi.
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SWOT analyza spole¢nosti

Pomoci SWOT analyzy miizeme analyzovat marketingovou komunikaci ve spolecnosti. Na
zakladé SWOT analyzy se zjistuji klicové silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky,
dale se pak zjistuji piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).

Silné stranky (Strenghts) spole¢nosti Direct Alpine

e Ceska spolecnost.

e Dlouholetad zkusenost s vyrobou sportovniho obleceni.
e Distribuce kvalitnich produktti do vice zemi.

o Certifikaty dokladajici ekologickou nezavadnost.

e Kladné reference zadkaznikd.

e Technologické know-how.

e Spoluprace s profesiondlnimi sportovci.

Slabé stranky (Weaknesse)

e Vyssi cena produktt.

e Nedostatecné vyuzivani marketingu pro ziskani novych zdkaznikt
e Zavislost na dodavatelich.

e Mala prezentace na internetu.

e Nizké povédomi o znacce mimo segment.

PrileZitosti (Oppurtinities)

e Zajisténi dlouhodobé vérnosti zakazniki.

e Spoluprace s partnery na vyvoji produkti.

e Vznik novych technologii.

e Nové veletrhy a vystavy zaméfené na sport.
e Moznost rlstu v zahranici.

e Spotieba sportovniho zboZi bude vzdy stala.

e Spoluprace s novymi partnery.
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Hrozby (Threats)

e Kurzy mén.

e Zmény v legislativé.

e Pravni omezeni.

e Konkurence v oboru.

e Nedostatek pracovni sily.
e ZvySovani cen energii.

e Textilni zboZi z Asie.

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Segment, ve kterém spolecnost Direct Alpine obchoduje, je zaméfen pievazné na outdoorové
aktivity, které zahrnuji vysokohorskou turistiku, skialpinismus a lezeni. V tomto segmentu je
Direct Alpine zndmou a uznavanou firmou. Diky tomu, Ze tito sportovci pozaduji kvalitni a
funkéni outdoorové obleceni, nevahaji zaplatit vy$si cenu za vyrobky. Dopoméha tomu i
pouzivani vyrobkt u horskych sluzeb, jak v Cechach, tak i v zahraniéi, naptiklad v Rakousku,
u kterych je noSeni funkéniho obleceni nad miru dilezité. Diky o¢ekavani nastolené kvality u
vyrobkl je dilezité, vysokou kvalitu a funk¢énost udrzovat. Je zapotiebi neustale inovovat a
vylepSovat, aby se firma vyrovnala své konkurenci a pfi nejleps$im byla v tomto sméru lepsi

nez konkurence.

Dnesni trh spojeny se sportovnim oble¢enim je doslova pfesyceny a konkurence je zde velika,
avSak uz méné firem se mize chlubit tak kvalitnimi materidly a promyslenymi stfihy, jako ma
Direct Alpine. V ptipadé, Ze by se tato skutecnost dostala do podvédomi Sir§tho okruhu

zakaznikl, by méla firma oproti své konkurenci vyhodu.

Diky spolupraci s pfednimi ceskymi profesiondlnimi sportovci, poskytovani darl a
sponzoringu je znacka vidét a proto by v této aktivit¢ méla 1 nadale pokracovat. AvSak
v piipad€, ze by na sebe chtéla spole¢nost upozoriiovat i mimo tento okruh zdkaznikd, je
potieba se vice zaméfit na prostiedky marketingové komunikace. Napiiklad pomoci
socialnich médii, které nejsou velkou zatézi pro finanéni rozpocet firmy, by se firma mohla

dostat do povédomi $irsi vefejnosti a tim zvysit i zajem o své vyrobky.
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Komunikace spolecnosti na socialnich sitich

Direct Alpine propaguje svou znacku i na socidlnich sitich. Svlij profil vede spolecnost na

socialnich sitich Facebook, Instagram, Youtube a Twitter.

1.12 Facebook

Na Facebooku ma spolecnost 6 689 fanouskll. Pravé téchto 6 689 uzivateli Facebooku chté;ji
sledovat déni ve firm¢ a mit pfehled o aktualitach. Diky Facebooku strance milize fanouSek
zjistit zakladni informace o firm¢, kde firma sidli, vidi kontaktni udaje, fotky a videa, které
spole¢nost s verejnosti sdili. Pokud si chce zdkaznik naptiklad zjistit dostupnost zbozi, nebo si
chee zjistit vice podrobnosti o zbozi, miiZze napsat pfimo spravci stranky, ktery mu odpovi.
V priméru je na otazky odpovézeno do jednoho dne. Na Facebooku déle firma propaguje své

vyrobky a odkazuje na sviij internetovy obchod.

~ ‘%\.-‘M’

Directalpine - k’&.ﬁ :‘lgzxACE

@Dlrecteiping

.

Hiawnl ctranks

Plispdvsy

i 1ohie we e s w A Sedup - 0 Uopcrutenc -

Falky

Irstagram

& Zvev 8 rotes nebio vdeo ‘ .

Cochoa

Hodnocani G »

Komunis

Videa o N
Phoplvky »

: s a4
Dirsotalpine jo v © X 0y : N ): -3

Uddoes

Informaca

NEOIMACE DINECTALIMINE

Obrazek 14 - Facebook spole¢nost Direct Alpine [27]
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1.13 Instagram

Direct Alpine ma svij instagramovy profil od roku 2016. Sviij prvni pfispévek firma ptidala 21.
dubna 2016 a od té doby jich ptfidala uz 456. Na firemnim Instagramu jsou prezentovany
vyrobKy a to na fotkach, kde je produkt vyfocen pti aktivnim pouzivani, hlavné pfi skialpinismu
a horolezectvi. Instagram Direct Alpine ma 1206 followers (sledujicich) a ptispévek, ktery mél u
sledujicich nejvétsi tspéch, ziskal 278 ,likes* a na fotce jsou zaroven zachyceny kalhoty s

oznacenim Mountainer.

A 456 1206 416
’ Sledovat '
DIRECTALPINE

Technical outdoor wear MADE IN EUROPE,
Mountaineering, hiking, climbing. Tag
#directalpine ;)

www.directalpine.eu - DE
www.directalpine.com - EN

www.directalpine.cz/
Katefinska 138, Liberec, Czech Republic 46001

Volat E-mail Trasa

Obrazek 15 - Instagramovy profil Direct Alpine [28]
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directalpinecz
A High Tatras

Qv N

278 To se mi libi

directalpinecz Beautiful Friday night sky ... + .
Goodnight from High Tatras ¥
*

Obrazek 16 - Nejuspésnéjsi ptispévek na Instagramu spolecnosti [28]
1.14 YouTube
Firma Direct Alpine ma sviij profil 1 na socidlni siti YouTube, kde ma 100 odbératelt. Firma ma
na svém YouTube kandle 38 nahranych videi. Videa jsou zaméfena na predstaveni produktl a
zaroven na jejich testovani sportovei, kteti s firmou spolupracuji. Celkovy pocet zhlédnuti vSech
videi je k dnesku 31 889 a registrace na strance YouTube prob¢hla 19. 2. 2014. Kazdé video
obsahuje 1 zédkladni informace, naptiklad lokalita, kde bylo natoc¢eno, kdo ve videu u¢inkuje a v

neposledni  fadé je  predstaven  produkt, ktery se ve videu vyskytuje.

ff Comd
&  Trendy

Historie

NEJLEPSI Z YOUTUBE

0O . . c - .

© s o g . ]

0 @ DIRECTALPINE
@ v

A DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDE| KANALY DISKUSE INFORMACE Q
Q@ e

© 360 video Vaechny akivity ~ POPULARNI KANALY

Prochizet kenély @ oy

ODEBIRAT
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Ledolezeni - Norsko (Rjukan)-2018- Guide + Devil Alpine o Payehopat Bey
PRIHLASIT SE DIRECTALPINE

ODEBIRAT

@ rvrin

ODEBIRAT

£ Nostaveni
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= W ik

Obrazek 17 - Kanal spolecnosti na YouTube [29]
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1.15 Twitter, Google+
Twitter

Spolec¢nost Direct Alpine sice profil na socidlni siti zvané Twitter md, ale neni na ni aktivni.
Profil byl zalozen v prosinci roku 2016, ale byl pfidan pouze jeden pfispévek, na socialni siti

nazyvany ,,tweet“. Pocet sledujicich je tedy opravdu maly, firma zde ma pouze 3 fanousky.

W Hiavni strinka O Twitteru Hledat na Twitteru Q Uz mate icet? Prihlasit se~

Twee Sledujici / AN
R e (  Sledovat
3 L3 5

Direct Alpine Tweety  Tweety a odpoveédi Poprvé na Twitteru?
@DirectAlpine A Direct Alpine @DirectAlpine - 6. 6. 2017 v Zaregistrujte se a ziskejte viastnf

1 Still wi 3 = prizpisobenou ¢asovou osu.
DIRECTALPINE is your direct route to the ’ Independance pass today! Still winter - close to our new office location in USA

#directalpine... instagram.com/p/BU_uWRFjUHP/
top, a direct route to the goal, to the oot o
glven purpose to perfection, wnthout any Q () Q1 €g

and comp
© Colorado, USA L 4 ——
oy Trendy pro Celosvétové
irectalpine.us
: #RUSFRA
fipojil se prosinec Tweety: 35 tis.
Pripojil 2016

#KingJacksonDay

Obrazek 18 - Twitter spolec¢nosti [30]
Google+
Na socialni siti Google+ sice spolecnost profil ma, ale stejné jako v piipadé Twitteru, neni zde
aktivni. M4 zde pouze dva sledujici uzivatele sité.
Google+ Q, Hledat ve sluzbé Google+

¢) Objevovat

G+ Piidat se na Google+ - A R, '

@ 2 sledujici

Obrazek 19 - Profil spole¢nosti na socialni siti Google+ [31]
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1.16 Zhodnoceni komunikace spole¢nosti na socialnich sitich
Spolecnost Direct Alpine mé sviij profil na nékolika socidlnich sitich, na kazdé z téchto

socialnich siti je priorita ziskavani fanouska své stranky.

Nejveétsi fanouskovskou zakladnu ma spoleCnost na svém Facebookovém profilu, kde ma
necelych 7 000 fanouskd, ktefi stranku sleduji. Spole¢nost zde sdili se svymi piiznivci fotografie,
videa s tématikou svych produkti. I pies to, Zze se 7 000 fanousku jevi jako velké mnozstvi, je

zde stale velka rezerva pro rast své fanouskovské zakladny.

Na socialni siti Instagram je firma také aktivni. Od zaloZeni profilu v roce 2016 ptidala
spole¢nost jiz 456 ptispévki. Ma zde 1 200 sledujicich (followers). Piispévek, ktery mél nejvétsi
uspéch a ziskal necelych 300 ,,lajka*. Instagramovy profil ma spole¢nost pro uzivatele piitazlivy,
fotografie, které zde sdili, jsou vétSinou z ptirody a jsou pestré. I ptes to, ze je Instagram

spole¢nost Direct Alpine zajimavy, ma zde opravdu malo sledujicich.

Na svém YouTube kanale nahrala spolecnost jiz 38 videi. M4 zde 100 odbératelti, tém jsou
pomoci videi piedstavovany produkty pfi jejich aktivnim testovani béhem sportu. Celkovy pocet

zhlednuti vSech videt je ptiblizné 32 000.

Na socialnich sitich Twitter a Google+ firma sice své profily ma, ale neni zde aktivni.
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Dotaznikové Setieni — interpretace dat

Dotaznik, ktery se uskutecnil v Casovém rozsahu 24. 3. 2018 — 3. 4. 2018, byl publikovan na
webové strance www. vypliito.cz, ktera je zaméfend na dotaznikové prizkumy. Dotaznik byl
mezi respondenty Sifen piedevS§im pomoci socidlnich siti, jako Facebook a Instagram, dale byl
dotaznik Sifen pomoci e-mailu. Diky zaplacené sluzbég, byl dotaznik Sifen i samotnou webovou
strankou vypliito.cz. Dotaznik vyplnilo 153 Zen, tvotici 51% z dotdzanych. Muza bylo 147, tudiz
zbylych 49%.

Dotaznik obsahuje 13 otazek a vSechny z nich jsou uzavieného typu.
Pocet ziskanych respondentti: 300

Misto priizkumu: Ceska Republika.

Vyzkumné otazky:

1) Kolik procent z dotdzanych zna spolec¢nost Direct Alpine s.r.0.?
2) Jaké socidlni sit€ jsou nejvice uzivané?
3) Jaka forma podpory prodeje je nejvétsi motivaci pro nakup?

Otazka ¢. 1: Sledujete reklamu na internetu, v televizi, v tisku aj.?

Na otazku ¢islo 1 odpovédélo celkem 79.67 % (239 respondentil), ze reklamu vnimaji a sleduji.

Zbylych 20,33 %, tedy 61 respondentli odpovédelo, Ze reklamu nesleduji viibec.

Sledujete reklamu na internetu, v televizi,
v tisku aj.?
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Obrazek 20 - Graf - Sledujete reklamu v televizi, na internetu, tisku aj.?
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Otazka ¢. 2: Kde si myslite, Ze na Vas pusobi reklama nejvice (kde ji vénujete nejveétsi

pozornost)?

Na tuto otazku bylo mozno vybrat z Sesti odpovédi. Nejvice vnimaji respondenti reklamu na
internetu a to celkem 140 z dotazanych, coz je 46,67 %. Na druhém misté se umistila odpoveéd’
televize, kterou si vybralo 91 respondentt (30,33 % z dotazanych.) Moznost nikde oznacilo 30
respondentti (10 % respondentl). Venkovni reklama ziskala 19 oznaceni (6,33 %), radio
oznacilo 15 respondentt (5 %) a na poslednim misté se umistila moznost tisku, ten byl oznacen

pouze 5 krat (1,67 %).

Kde si myslite, Ze na Vas pusobi reklama nejvice
(kde ji vénujete nejvétsi pozornost)?
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Obrazek 21 - Graf - Kde vénujete reklamé nejvétsi pozornost?

44



Otazka €. 3: Jaky z uvedenych druhti reklam Vam vadi nejvice?

Televize se v této otazce umistila na prvni pozici, 142 dotazanych (47,65 %), Internet 55
oznaceni (18,46 %). Radio ziskalo podobny pocet oznaceni a to 51 (17,11 %). Venkovni
reklama byla respondenty zvolena 38 krat (12,75 %) a tisk oznalilo pouze 12 (4,03 %)

respondenti.

Otazka & 4: Cim Vs reklama dokéaze nejvice zaujmout?

Nabizené moznosti na odpovéd’ byly: vtip, vizudlni zpracovani/hudba, originalita, mnozstvi

sdélenych informaci a nic, reklamy nejsou sledovany vibec.

Bylo zjisténo, Ze nejvic zaujme vizualni zpracovani’hudba - 83 respondentl (27,67 %).
Originalitu vybralo 79 respondentt (26,33 %), vtipna reklama dokaze zaujmout 77 dotazanych
(25,67 %). Mnozstvi sdélenych informaci vyzaduje pro zaujeti 33 respondentd (11%) a
reklamy nejsou sledovany viibec 28 dotazanymi (9,33 %).

Cim Vas reklama dokaze nejvice zaujmout?
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Obrazek 22 - Graf - Cim Vas reklama dokéZe nejvice zaujmout?
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Otazka ¢. 5: Navstévujete socialni sit¢? Pokud ano, jaké?

Zde byla moZznost oznacit vice moznosti z odpovédi: Instagram, Facebook, Google+, YouTube,

Twitter, jiné a zadné.

Na zaklad¢ dotazniku bylo zjisténo, ze Facebook navstévuje 76,33 % respondentd (229),
Instagram a YouTube vyuziva 53 % z dotazanych (159), Twitter pouziva 19,33 % respondent
(58) a moznost jiné oznacilo 17,33 % respondenttl (52). Zadné socialni sité oznagilo 16,67 %

(50) a socialni sit” Google+ z dotazanych pouziva pouze 15 % (45).

Navstévujete socialni sité? Pokud ano, jaké?
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Obrazek 23 - Graf - Navstévujete socialni sit€? Pokud ano, jaké?

Otazka ¢. 6: Zacal/a jste sledovat stranku, nebo skupinu, diky reklamé na socialni siti?

Odpovéd’ zde byla pouze ano/ne. Vétsina dotdzanych odpoveédéla ano 60 % (180), odpovéd’ ne
oznacilo 40 % (120).
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Otazka ¢. 7: Ktery nastroj podpory prodeje je pro Vas nejvétsi motivaci?

Respondenti odpovidali nasledovné: 36,33 % (109) nejvice motivuje k ndkupu vérnostni
program. 34,33 % (103) vybralo moznost: SoutéZe, slosovani, hry, loterie a na poslednim

misté se umistila odpovéd’ zvyhodnéna baleni (nap¥. 2 +1 zdarma) 29,33 % (88 respondentit).

Ktery nastroj podpory prodeje je pro Vas
nejvétsi motivaci?
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VERNOSTNI PROGRAM SOUTEZE, SLOSOVANI, HRY, ZVYHODNENA BALEN{
LOTERIE

Obrazek 24 - Graf - Ktery nastroj podpory prodeje je pro Vas nejvétsi motivaci?

Otazka ¢. 8: Nosite sportovni obleceni?

Ano ziskalo 84 % (252 respondentl). Ne odpovédélo pouze 16 % (48 dotazanych).

Otazka ¢. 9: Kde nejcastéji nakupujete sportovni obleceni?

Nabizené moznosti byly: v kamenném obchodé€, na internetu a nikde, nenakupuji sportovni
oble¢eni. Kamenny obchod oznacilo 55 % z dotazanych (165), na internetu nakupuje

nejcastéji 32,67 % z respondentt (98) a zbylych 12,33 % sportovni oble¢eni nenakupuji vibec.
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Otazka ¢. 10: Co je pro Vas nejdulezitéjsi pii vybéru sportovniho obleceni?
respondentt (145). Cena rozhoduje pii vybéru u 18,33 % dotazanych (55), design oznacilo jako
rozhodujici 16 % (48), moznost jiné zvolilo 11 % respondenti (33) a nejméné dulezity faktor

pro vybér sportovniho obleceni je zna¢ka produktu 6,33% (19).

Ve

Co je pro Vas nejdulezitéjsi pfi vybéru
sportovniho obleceni?
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Obrazek 25 - Graf - Co je pro Vas nejdilezitéjsi pii vybéru sportovniho obleceni?
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Otazka ¢. 11: Znate firmu Direct Alpine?

vvvvvv

moznosti a to ano a ne. Firmu neznd, a proto oznacilo moznost NE 59 % z dotazanych, ANO

odpovédéla zbyla cast respondentt 41 %.

Znate firmu Direct Alpine?
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Obrazek 26 - Graf - Znate firmu Direct Alpine?

Otazka ¢. 12: Jaky je Vas vek?

Nejvice respondentt (38%) bylo ve véku 21 -30 let a to hlavné z divodu, ze to je vékova
kategorie autorky prace. Druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinou bylo rozmezi 31-40 let (17%),
skupinu 41-50 let tvofilo 14,67 % respondentt. Celkem 14% z dotazanych bylo ve véku 15-20
let, 51-60 let tvofilo 8,67% oslovenych a nejmensi podil méla ve€kova kategorie 61 a vice let

S procentualnim podilem 7,67%.
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1.17 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Z vyhodnoceni dat ziskanych pomoci sbéru dotazniku bylo zjisténo, ze vétSina dotdzanych
klicové otazky z dotazniku s rozdélenim na respondenty, kteii spolecnost Direct Alpine znaji ¢i
neznaji. Pomoci téchto grafi budou nésledné vypsany moznosti pro zlepSeni stavajici

marketingové komunikace spolecnosti, scilem ziskdni vétsi povédomosti o firmé¢ mezi

vefejnosti.
Cim Vas reklama nejvice zaujme?
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Obrazek 27 - Graf - Rozdéleni odpovédi na otazku: Cim Vas reklama nejvice zaujme? S
rozdélenim dle povédomi o spole¢nosti.

Z grafu je patné, Ze je pro respondenty, ktefi spolecnost neznaji, nejvice zajimava takova
reklama, kterd je ze stranky vizualni dobie zpracovana, poutava a popfipadé umocnéna
hudebnim podkladem. Pro firmu by to nemél byt vétsi problém, jelikoz vyrobky jsou spojené
S ptirodou a horami, tudiZ ma moZnost pouzit fotografie nebo videa svych vyrobkl ve spojeni

praveé hor nebo jinym zplsobem ve spojeni s ptirodou.
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Kde vénujete reklameé nejvétsi pozornost?
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Obrazek 28 - Graf - Kde vénujete reklamé nejvétsi pozornost? Rozdéleni dle povédomi o
spole¢nosti.

Internet je médium, které ziskalo nejvetsi pocet oznaceni, z moznych odpovédi. Na zakladé toho,
je vhodné pouzit internetovou formu reklamy. Jeji vyhodou je, Ze je to levnéjsi varianta, nez

televizni reklama a ma Siroky dosah.
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Ktery nastroj podpory prodeje je pro Vas
nejvétsi motivaci?
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Obrazek 29 - Graf - Ktery nastroj podpory prodeje je pro Vas nejvetsi motivaci? Rozdéleni dle
povédomi o spolecnosti.

Odpovédi dotazanych, kteti spolecnost Direct Alpine neznaji, se procentualné li§i opravdu
minimalné. Proto je vhodné pfihlédnou 1 na odpovédi dotdzanych, ktefi firmu znaji. V celkovém
mnozstvi odpovédi respondenttl, kteti spole¢nost znaji, i téch ktefi ji neznaji, je na prvni pficce
vérnostni program, ktery je velmi tésné nasledovan moznosti soutéze, slosovani, hry. Bylo by

proto vhodné tyto dva nastroje podpory prodeje v ndsledném doporuceni kombinovat.
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Pro spolecnost Direct Alpine je to vyhoda, jelikoz si spolecnost stoji pravé za tim, Ze jejich
vyrobky jsou usity jen z téch nejlepsich moznych materialti, ve funkcénich a zaroven padnoucich

sttizich. Bude proto dobr¢ tyto informace pouzit v dalsi marketingové komunikaci.
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1.18 Shrnuti dotaznikového Setieni

Na dotaznik odpovédélo celkem 300 respondentid. Pomoci dotazniku bylo zjisténo, ze 59 %
respondent o firm¢ nikdy neslySelo, na zakladé tohoto zjisténi byly vysledky dotazniku
nasledn¢ zobrazeny v grafickém zpracovani, které ukazuje, jak odpovidali respondenti, ktefi
firmu neznaji. Nejvice respondenti vnimaji reklamu na internetu, a pokud je reklama dobie
zpracovana po vizualni nebo hudebni strance, tak je nejvice schopna upoutat pozornost. Jen
necelych 17 % z dotdzanych uvedlo, Ze nepouzivaji zddné socidlni sité. Profil na socialni siti
Facebook ma 76 % z dotdzanych, na druhém misté¢ se umistil Instagram a kanal YouTube.
Respondenti se pii vybéru sportovniho obleCeni nejvice soustfedi na kvalitu a funkénost
vyrobku, oba tyto pozadavky spole¢nost splituje. Pro respondenty je motivaci k ndkupu vérnostni
program spole¢né se soutézemi, nebo hry. Diky témto zjiSténim se budou doporuceni pro

zlepSeni marketingové komunikace opirat o tato fakta.

Odpovédi na vyzkumné otazky:

e Kolik procent z dotazanych zné spole¢nost Direct Alpine s.r.0.?
Spolecnost Direct Alpine s.r.0. zna 41% z dotazanych.
e Jaké socialni sité€ jsou nejvice uzivané?
Nejvice uzivana socialni sit’ je Facebook, uziva ji 76% z dotazanych. Na druhém mist¢ je
Instagram a YouTube.
e Jaka forma podpory prodeje je nejveétsi motivaci pro nakup?
Nejveétsi motivaci je vérnostni program, na druhé misto se s nepatrnym procentualnim

rozdilem umistila odpoved’: soutéze, slosovani, hry.
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Navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace

Spolecnost Direct Alpine se zamétuje na prodej svého zbozi pomoci distribuce do maloobchodt
se sportovnim obleCenim a prodejem na internetu, zatim nevlastni svou vlastni znackovou
prodejnu. ZvysSeni poptavky po produktech piimo zavisi s povédomim o znacce. Z prizkumu
bylo zjisténo, ze z respondenti, ktefi dotaznik vyplnili, vétSina firmu nezna. Diky vétSimu
povédomi a poptavce koncovych zakaznikli, budou prodejci zdkonité vice objednavat a nasledné
firm¢ porostou trzby a spolu stim i koneény zisk, proto se z vétsi Casti budou doporuceni
zaméfovat na potenciondlni zakazniky, ktefi firmu Direct Alpine doposud na trhu

nezaznamenali.

Internetova reklama

I presto, ze se v dotazniku na otazku ,,Kde vénujete nejveétsi pozornost reklamé?*, na druhé misto
Vv nejéetnéjSich odpovédich zaradila televize, tuto formu reklamy bych nedoporucila. Televizni
reklama je piili§ finan¢né€ naro¢na a jeji zacileni je slozité. A proto je mé doporucéeni soustiedit

se na online formu reklamy.

Na zaklad¢é provedeného dotazniku bylo zjisténo, Ze vétSina dotdzanych bere reklamu na
internetu jako velmi Uc¢innou, dokonce byl internet oznacen jako médium, kde respondenti
reklamu vnimaji nejvice a proto je mé doporuceni, aby tuto formu propagace spole¢nost Direct

Alpine vice podpofila.

Pokud by spolecnost chtéla umistit reklamu na raznych internetovych strankach, které mayji
velkou navstévnost, vysSlo by ji to od desitek tisicti do fadii statisicii korun mési¢né. Levnéjsi a
pfitom jednou z neudinnéjsich forem propagace na internetu je PPC reklama. PPC reklama je
vazand na takzvana klicova slova, pokud tedy bude zékaznik hledat zbozi ke koupi pomoci
vyhledavacl, pouzije napiiklad v tomto piikladu heslo: outdoor bundy a prohlize¢ mu
automaticky nabidne produkty znacky Direct Alpine. Tato forma reklamy je provozovdna mimo
jiné pomoci Google AdWords a na tuzemském trhu je oblibeny reklamni systém Sklik. Pokud
tedy zdkaznik bude vyhledavat jedno z kli€¢ovych slov na prohlizec¢i Google.cz, ktery je propojen
se systtmem Google AdWords, nebo na prohlize¢i Seznam.cz, ktery spolupracuje se systémem

Sklik, zobrazi se mu vedle dalSich odkazli i webové stranky Direct Alpine.

Ptedpokladand cena jeden proklik je 4 K¢ Navrh je investovat do reklamniho systému Google

AdWords 10 000 K¢/mésic plus 3 500 K¢&/mésic pro firmu, kterd nastavi a dale spravuje
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reklamni kampan. Celkova cena tedy bude 13 500. V pribéhu kampané by na webovou stranku
spole¢nosti ptislo 2 500 lidi pti pramérné konverzi 2% (kolik lidi ze 100 na webu nakoupi). Pti
priblizném zisku 500 K¢ z jednoho prodeje, by celkovy zisk z prodeje zédkaznikiim, kteti piisli

diky PPC reklamé, by mél byt 25 000 K&.

Maximalni cena za 1 proklik 4 o e
Primémy zisk na 1 vyrobku 500 2klady na provez
Préméma konverze 2 ics = zjistite di ze 100 navstévniku
Vas rozpodet na PRC 10000 K¢ (kolik maximainé chcetz do reklamy investovat)

L NE, necham to na vas (3 500 K&/ més.) vice info

Y T g W, -
Nastavite st Kampan sami?

V pribshu kampa B =re latite maximainé 13 500,00 K¢
Celkovy zisk z pn ktefi prigli z PPC by mél byt 25 000,00 K&

Zisk za mésic bude 11 500,00 K&

nakiad phijem zisk

Obrazek 31 - Kalkulace ceny PPC reklamy [32]

Reklama na socialni siti Facebook

Na socidlni siti Facebook je né€kolik variant reklamy. Za nejvhodnéj$i pokladam reklamu
z piispévku na strance. Rozdil mezi reklamou na Google AdWords a reklamou na Facebooku je
hlavn¢, ze na Google AdWords se reklama zobrazuje v navaznosti na slovo (klicové slovo), které
je hledané v prohlizeci, u reklamy na Facebooku se zobrazuji na zaklad¢ toho co o uzivateli
Facebook vi. Jde o charakteristiku uZivatele, 1ze nastavit cileni pouze na muZe nebo Zeny, misto
bydlisté aj. VSe zadvisi na tom, co o sob¢ uzivatel na svém profilu uvede. Pokud nema vyplnéné
bydlisteé, nebude se mu zobrazovat reklama, ktera byla cilend na dané misto.
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Jako dalsi napomaha pro G¢inné zacileni reklamy to, jaké stranky na socidlni siti uzivatel sleduje
a které se mu libi. Pro spole¢nost Direct Alpine je vhodné zacileni na uzivatele, ktefi mezi své
z4jmy tadi vysokohorskou turistiku, ski alpinismus nebo naptiklad lezeni. Cena této reklamy se
vypocitava stejné jako PPC reklamy na Google AdWords, jde o stejny princip. Cena lze zaplatit
za proklik (CPC), nebo za 1 000 zobrazeni (CPT). Z dotaznikového Setieni je patrné, ze reklama
na socialnich sitich v tomto pfipadé na Facebooku v ramci zvySeni povédomosti o firmé funguje.

Z dotazanych odpovédélo celych 60%, ze se diky reklamé na socidlni siti stali fanousky stranky.

Podpora prodeje — Soutéze

Soutéze se v dotaznikovém prizkumu umistily na druhém misté, hned za vérnostnim
programem. SoutéZe jsou piitazlivé, nékoho Kk soutézeni vede hravost a v piipadé zajimavé vyhry
se zadavajici spolecnost dostane do Sirokého povédomi. Pro spole¢nost Direct Alpine doporucuji
soutéze o vlastni produkty, pfipadné slevy na produkt. Nejlepsi misto pro umisténi soutéze je
Facebookova stranka spole¢nosti. Stranka je zalozena, kvili komunikaci s pfiznivci znacky a na
socialni sit’” Facebook se lidé chodi odreagovat a bavit, proto je soutéz pfijemnym zpestienim.
Diky tomu, Ze firma jednou za Cas uspofadd soutéz o oblibeny produkt, o ktery se budou
uzivatelé uchazet, ukaze tak, ze spolecnosti Direct Alpine na svych fanouscich zalezi. Pokud
bude vyherce s vyrobkem spokojen, odméni se svou piizni. Prispévek, ktery by byl na
Facebookové strance spolecnosti Direct Alpine, by obsahoval pohyblivy obrazek ve formatu
GIF, ktery jasn¢ poukazuje na vyrobek firmy. Soutézici bude mit za ukol zachytit GIF v ur¢ité
poloze a sdilet screenshot (fotografie obrazovky) do komentaid. Sdilet screenshot GIFu do
komentaii by byla jedna z podminek soutéze, dal§i podminky by byly: sdilet soutéz na svém
Facebookovém profilu a stat se fanousSkem profilu spolecnosti Direct Alpine na socidlni siti
Facebook. Vyherce bude nahodné vylosovan zkomentaid, které splnily veskeré soutézni
podminky. Pokud bude cena pro uzivatele zajimava, firma se za zanedbatelné naklady dostane

do povédomi mezi mnoho uzivatel.
Vérnostni program

Diky dotazniku bylo zjisténo, Ze nejveétsi motivaci podpory prodeje je vernostni program, a to jak
pro respondenty, ktetfi spolecnost Direct Alpine znaji, tak i pro respondenty, co spolecnost
neznaji. V tomto piipadé je mij navrh vytvofit vérnostni program, pro zaregistrované zdkazniky,
kteti by pfi urcité utracené Castce ziskali procentudlni slevu na dal$i ndkup. V praxi by vérnosti

program fungoval tak, Ze zaregistrovany zakaznik ziskd unikatni kod, ktery bude zadavat pfi
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nakupu na e-shopu spolec¢nosti Direct Alpine. Za kazdy ndkup by se zakaznikovi pficetl pocet
bodu, ktery by se rovnal utracené ¢astky (1 K& = 1 Direct bod), ¢im vice ma potom zakaznik
bodi, tim vétsi bude mit slevu na dalsi ndkup. Zakaznik, ktery tedy bude chtit ziskat moznost
slevy pomoci vérnostniho programu, se bude muset zaregistrovat a souhlasit se zasilanim
newsletteru (obdoba letdku, ktery zakazniky informuje o novinkach ve vyrobkovém portfoliu

firmy, aktualnich slevach, akcich, atd.), ktery patfi mezi vysoce U¢inné nastroje v online

marketingu.
Poéet bodu Vyse slevy
0 - 5000 bodd Sleva 8%
5 001- 10000 bodd Sleva 10%
10001 - 15 000 bod Sleva 12 %
15001 - 20 000 bod Sleva 14 %
20001 - 25 000 bodd Sleva 16 %
25001 - 30 000 bod Sleva 18 %
30001 a vice bodu Sleva 20 %
Obrazek 32 - Navrh vérnostniho programu.
Barterovy obchod

Barterovy obchod funguje na stejném principu, jako sménny obchod. Jde o vyménu zboZi nebo
sluzeb, za jiné zboZi nebo sluzby, bez pouZiti penéz. V Pifipad€ Direct Alpine bych barterovy
obchodu doporucovala naptiklad s instruktory lezeni, nebo ski alpinismu. Instruktofi by od firmy
dostali bud’ zcela zadarmo, nebo se znac¢nou slevou obleceni Direct Alpine a pii vyuce by ho
aktivn€ vyuzivali a na konci vyuky by rozdali svym klientim letdky s nabidkou Direct Alpine a
dali sva doporuceni. Dlvéryhodnost by se prohloubila pravé diky tomu, ze by klienti vidéli
obleceni pii zatéZi a ,,v akci®. Diky velké konkurenci mezi profesionalnimi tiskdrnami je mozné
zajistit relativné levny tisk. Pfi objednavce 10 000 kust, formatu A5 (148 x 210 mm),
oboustranny barevny tisk je celkova cena 3 208 K¢ bez DPH, takZe jeden letdk pfijde na 0, 32
K¢ Tyto letdky by mohly obsahovat strucné sezndmeni se spolecnosti (zdiraznila bych
pfedevsim, Ze jde o Ceskou firmu s mnohaletou tradici, vyuZivajici nejnovéj$i materialy) a
naptiklad aktualni kolekci. Ur€it€ by stalo za zminku uvést 1 kratké doporuceni od nékterého z
profesiondlnich sportoveli, ktefi s firmou spolupracuji a aktivné testuji jeji vyrobky (Nils

Schiitzenberger, horolezec, ktery ma na svém konté ptes 400 extrémnich Alpskych vystuptt).
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Zaveér

Tato bakalarska prace méla za cil analyzovéani soufasného stavu marketingové komunikace
spole¢nosti Direct Alpine s.r.o., kterd se zabyva vyrobou a prodejem outdoorového obleceni. Na
zakladé vysledki analyzy a dotaznikového Setieni stru¢n€é navrhnout moznosti zmén

a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace firmy.

Teoreticka Cast prace se veénovala poznatkim z teorie, které tzce souvisi s marketingem,
marketingovou komunikaci a online marketingem. Byl definovan marketingovy mix, zvany také
jako 4P, marketingova komunikace a komunikacni proces. Dale byla definovana SWOT analyza,

PPC reklama, online marketing a to pfedevsim se zamétenim na socidlni sité.

V praktické casti byla predstavena spolecnost Direct Alpine s.r.o., kterd se zabyva vyrobou
a prodejem outdoorového obleCeni. Byla provedena analyza komunikace spole¢nosti v online
prostfedi a to pfedevSim v oblasti socialnich sitich. Silné a slabé stranky, hrozby a pftilezitosti
spolecnosti Direct Alpine byly zobrazeny ve SWOT analyze. V neposledni fadé bylo provedeno

dotaznikové Setteni, spolu s jeho vyhodnocenim.

Pomoci dotaznikl byla potvrzena hypotéza, ze spole¢nost Direct Alpine neni pfili§ znamé mezi
Sirsi vetejnosti. Na zéklad¢ ziskanych informaci z teoretické Casti a z analyzovani marketingové
komunikace spole¢nosti byl vypracovan navrh doporu€eni pro zlepsSeni stdvajici marketingové
komunikace. Bylo doporuceno vyuzit systém PPC reklamy na vyhledavaci Google a socialni siti
Facebook. Déle byly na zdklad¢ vyhodnoceni dotazniku navrZzeny dvé moznosti podpory prodeje

a to: vérnostni program a zabavna soutéz na socidlni siti Facebook.

Spole¢nost by také mohla uvazit moznosti barterového obchodu a to konkrétné s instruktory
lezeni a skialpinismu. Vyménou za zboZi, by instruktofi propagovali produkty spolecnosti

a tim zvySovali povédomi o znacce mezi svymi klienty.
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Prilohy

DOTAZNIK

1. Sledujete reklamu na internetu, v televizi, v tisku aj.?

e Ano
e Ne
2. Kde si myslite, Ze na Vas piisobi reklama nejvice (kde ji vénujete nejveétsi pozornost)?
o Televize
e Internet
o Tisk
e Radio
e Venkovni reklama (billboard, plakaty,...)
e Nikde
3. Jaky z uvedenych druhii reklam Vam vadi nejvice?
o Televize
e Internet
e Radio
e Tisk

e Venkovni reklama (billboard, plakaty, aj.)
4. Cim Vas reklama dokéze nejvice zaujmout?
Originalitou
e Vtipem
e Vizudlni zpracovanim/hudbou

e Mnozstvim sdélenych informaci
e Nicim, reklamy nesleduji
5. Navstévujete socidlni sit¢? Pokud ano, jaké?

e Facebook
e Instagram
o Twitter
e YouTube
e Google+
e Jiné
o Zadné
6. Zacal/a jste sledovat stranku nebo skupinu, diky reklamé na sociélni siti?
e AnNo
e Ne
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7. Ktery nastroj podpory prodeje je pro Vas nejveétsi motivaci?
e Vérnostni program
e Soutéze, slosovani, hry, loterie
e Zvyhodnénd baleni (napt. 2+1 zdarma)

8. Nosite sportovni obleceni?
e Ano
e Ne
9. Kde nejcasteji nakupujete sportovni obleceni?
¢ V kamenném obchodé
e Nainternetu
e Nikde, nenakupuji sportovni obleceni
10. Co je pro Vas nejdilezitéjsi pii vybéru sportovniho obleceni?
e Kvalita/Funk¢nost

e Cena
e Design
e Znacka
e Jiné
11. Znate firmu DirectAlpine?
e Ano
e Ne
12. Jaky je Vas veék?
e 15-20
o 21-30
e 31-40
o 41-50

e 5Slavice
13. VaSe pohlavi:

e Zena

e Muz
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