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Resumé

Tato diplomové préce popisuje marketingovy mix firmy Funstorm s.r.0. V jednotlivich
kapitolach jsou popsédny a zhodnoceny soucasti marketingového mixu podle béZné
metodiky ,,4P*, Kapitoly tedy popisuji produkty, které firma vyrabf, zpisoby stanoveni
ceny, mozné zplsoby distribuce a marketingovou komunikaci. Ta je déle rozdélena na
reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a public relations. Dalsi kapitoly predstavuji
moZnosti vyuZitf sponzoringu a také Internetu jako komunikaéniho kandlu. Soudasti
préce jsou i pFilohy zobrazujici ¢ast sortimentu aktualni kolekce jaro/1éto 2007 a také pro

Zimu 2008,



Resume

This diploma thesis describes the marketing mix of the company Funstorm s.r.o.
Marketing mix is being described using the common philosophy known asi ,,4P“. Single
chapters mention the manufactured product, means of determining the price as well as
the distribution channels and communication mix. The communication mix is divided
into chapters concerning advertising, personal selling, sales support and public relations.
Following chapters will also introduce the possibilities of sponsorship and potential of
using Internet as a communication channel. The thesis also includes a part of company's

product range for the season spring/summer 2007 and for winter 2008.
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1 Uvod

Ve své diplomové budu analyzovat marketingovy mix firmy Funstorm s.r.0., kterd od
roku 1991 vyrabi a prodiva obleceni pro snowboarding, skateboarding a volny Cas.
Teoretickou a praktickou &ast nebudu oddélovat, ale v kaZdé kapitole nejprve shrnu jak
problematiku vnima odbornd literatura a potom popiSu jak dané Cinnost probihd nebo

vypada ve firmé a zhodnotim jeji prakticky pfinos.

V prvni kapitole sezndmim tendfe se situaci v jaké se firma momentdlné nachazi, popisu
podrobndji jeji virobni program i stav na ¢eském a zahrani¢énim trhu s timto typem

obleceni.

Dale budu popisovat marketingovy mix podle tradi¢ni metodiky 4P. Zaénu popisem
produktu, tedy tim, co viechno dnes je dnes vniméno pod pojmem produkt, od
konkrétniho vyrobku aZ po abstraktnf sluZbu. V této kapitole budu popisovat co

ovliviiuje zdkaznikovo vnimani kvality virobku a také znackové a virobkové strategie.

V dal3i kapitole popiSu cenu, moZné vnimani jejich pohybi, samozfejmé také faktory

uréujici jeji vysi a moZné zplsoby komunikace pomoci ceny.
Budu zjidtovat také zakladni moZné formy distribuce, jejich kombinace a faktory

ovliviiujici volbu uréitého systému distribuce a distribu¢niho kanalu.

V pété kapitole se zaméFim na posledni ,,P* - na komunikaci. Komunikaci se firma snaZi
vytvarFet urlitou image, proto &ast vénovanou komunikaci zahdjim préavé popisem toho,
co je to podnikova image a jak se vytvarf; s souvislosti s tim popisu také zakladni
komunikaéni strategie - Push a Pull. Poté budu popisovat reklamu, jeji cile a moZné
formaty reklamy k jejich dosaZeni. V této kapitole se budu vénovat také druhiim a vibéru

reklamnich médif a medidlnich nosi¢i a éasovému harmonogramu reklamy,

DileZitou soudasti komunikace je i podpora prodeje, proto charakterizuji jeji podstatu,

dosazitelné cile a spotFebitelské nastroje podpory prodeje.

I v oboru obleceni pro volny Cas je dileZité spravné pouZivat moZnosti a vihody public
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relations, proto popisu alespor nékteré mozné pripady vyuZiti public relations.

V tomto odvétvi textilntho pramyslu je béZné, Ze kaZda firma podporuje skupinu jezde,
vytvar{ si firemni tym. Proto kritce shrnu podstatu sponzoringu, jeho vyhody a moZné

formy.

Firma Funstorm je zamé¥end na mladé zakazniky, proto ke komunikaci vyuZiva také
Internet. V posledni kapitole popiSu aktualni trendy ve vyuZivdni Internetu ke komeréni

komunikaci a také jak by z této formy komunikace mohla firma profitovat.

2 Soulasnd situace firmy Funstorm s.r.o.

Firma Funstorm s.r.o. (déle jen Funstorm) byla zaloZena v roce 1991 manZeli Trojanovymi
v Liberci, jednatelem je Ing. Miroslav Trojan. Predmétem podnikani podle obchodntho
rejst¥iku je ,navrh a a vyroba konfekenich vyrobki* a ,, koupé zbozi za acelem jeho
dal3iho prodeje a prodej“, firma se zabyva vyrobou obleceni pro snowboarding a

skateboarding, Hlavnim odbytidtém je Ceskd Republika, ale firma vyva#i malou &ast

produkce také na Slovensko, do Recka a Mad’arska.

Ve firmé pracuje 14 zaméstnanct, z nichZ 6 se pfimo podili na navrzich a tvorbé obleceni;

firma tizce spolupracuje i s grafickym studiem.

Firma Funstorm chce oslovit cilovou skupinu mladych lidi ve véku od 10 do 25 let,
predpoklddaji lehce nadpriimérné p¥ijmy. Vzhledem k sortimentu firmy se predpoklada
pozitivni vztah ke snowboardingu, skateboardingu a extrémnim sportiim jako takovym, i
kdy? to neni podminka - &ast produkee je neutrdlni a nepredpoklada sportovni vyuZiti
(tricka, nékteré kalhoty).

Na trhu s oble¢enim pro snowboarding a skateboarding je vysoki konkurence jak ze
strany americkych firem, kde se ma skateboarding a snowboarding kofeny, tak ze strany
dal3ich Zeskych firem. Situace je sloZitd také kviili mentalité cilové skupiny, kterd odmita
tradi¢ni sportovni znacky a uznava pouze produkty firem, které jsou spojené se

snowboardingem a skateboardingem, které se paradoxné stivaji podobnymi giganty jako
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Adidas ¢&i Nike.

3 Produkt

Produktem je kaZdé zboZi nabizené na trhu. Za produkt se povaZuji ,,veskeré vyrobky,
sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace a my3lenky, tj. v3e, co se
miiZe stat predmétem smény, pouZiti i spotfeby, co miiZe uspokojit spotieby a prani.”

[5]

Vétsina firem nabizi jak hmotné produkty, tak sluzby. vV nabidce nékterych firem
pfevaZuje nabidka sluZeb, v nabidce jinych pfevaZuji fyzické produkty. V extrémnich
piipadech je moZné setkat se s firmami, které nabizeji pouze produkty (zubnf pasta) nebo
pouze sluzby (zdravotnictvi). Standardni nabidka firmy se sklada vétSinou z hmotného
vyrobku a pfidruZené sluzby. P¥ikladem miZe byt restaurace, ktera nabizi vynikajici jidlo
(fyzicky produkt) a milou, pozornou obsluhu (sluZba). Jinym prikladem miize byt letecka
spole¢nost — hlavnim produktem je sluZba - pfeprava pasaZéra z bodu A do bodu B,
béhem letu ale dostavaji pasaZzéfi jidlo, riizné ndpoje a noviny nebo asopisy. Poskytnuti
sluzby je nevyhnutelné vazano na fyzické produkty, od téch nejdrobnéjsich az po vlastni

letadlo.

e

Firmy se dnes snaZi poskytnout zakaznikovi sluZby s vys$§i hodnotou neZ konkurence a
samoziejmé se od ni cht&ji odlisit a pFedeviim chtéji, aby si je zdkaznik zapamatoval.

Proto chtéji u zakaznikt vzbuzovat zazitky.

Na rozdil od hmotnych produkt a nehmotnych sluzeb si lze zaZitky zapamatovat.
~Vyrobky a sluzby lezi vné ¢lovéka, ale zazitky zistavéji v jejich myslich.” [5] Firmy, které
nabizeji vice neZ jen samotné produkty nebo sluzby, dobie védi, Ze zakaznici si kupuji
vice neZ jen samotné produkty a sluzby, kupuji si i proZitky, které pti jejich pouZivanim
ziskaji.
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3.1 Vrstvy vyrobku

,QOdbornici na vyrobkovou politiku rozliSuji u virobku tfi pomyslné vrstvy: jadro

vyrobku, skuteény vyrobek a roziifeny produkt.” [5]

Jadro vyrobku je tvofeno zakladni funket vyrobku, kvili které si zdkaznik vyrobek

kupuje; v pfipadé firmy Funstorm to bude ochrana pfed nep¥iznivym pocasim.

Prostfedni vrstvou je skuteény vyrobek. K zakladnf funkci je doplnéna forma (material,
styl, design, kvalita}, znacka, baleni a dopliky. V ramci zjednodugeného prikladu dostava
ochrana p¥ed nepfiznivym pocasim formu bundy s kapuci (design, styl). Bunda je
vyrobena z nepromokavého prody$ného materidlu (kvalita), pod znackou italského
vyrobce. Bunda je zabalena do karténové krabice s logem firmy, diky demuZ se dobre

pfepravuje a skladuje. Jako dopliiky poslouZi sady Cepic, §él a rukavic v ladicich barvich.

Pt

Posledni vrstvou je roziifeny produkt. Zakaznik si totiZ nekupuje pouze produkt, ale celé
fedeni svého problému (nezmoknout, neprochladnout). Na bundu je poskytovana zdruka
anavod k iidrzbé&, Pokud by byl prodavan jiny produkt, v ramci roz§ifeného produktu by
prodejce nabizel jesté finanni sluzby souvisejici s jeho pofizenim, instalaci nebo

pozdrudni servis,

Firmy i spotiebitelé dnes védi, Ze je pro né z dlouhodobého hlediska levndjsi a jednodussi

koupit draZ3i produkt s lep3imi dopliikovymi sluZbami neZ naopak.

3.2 Klasifikace vyrobki a sluzeb

Vyrobky se déli do dvou zakladnich skupin podle spotrebitel(, které je pouZivaji, na

spotfebni a priimyslové.

Spotiebni virobky si lidé poFizuji pro svou vlastni potfebu. Lisi se pfedeviim tim, jakjm

zplsobem je zakaznici nakupuji a jaky marketingovy piistup se pfi jejich prodeji vyuZiva.
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Tabulka ¢. 1

—

Marketingové Druhy spotrebnich vyrobkd
pristupy —]
Rychloobratkové | Zbozi Specialni vyrobky |Neznamé
zbozi diouhodobe a nevyhledavané
spotreby zboii
Kupni Casté nakupy, Méné &asté naku- | Spotiebitelé silné | Produkty jsou mélo
chovani impulzivné naku- | py. Spotiebitelé preferuji urcite zname anebo zcela

prostiedky,
casopisy.

macnost, televizni
pfijimace, nabytek,
obleceni.

spotiebitelt | pované zboZi. nakup planuji, po- | znacky, jsou loajal- | neznamé, popr.
Spofiebitelé ne- | rovnavaji jednotli- | ni, kvili ndkupu © né spotrebitelé
jsou cchotni vyna- | vé znadky jsou ochotni vyvi- maji bud maly za-
loZit pro nakup z hlediska cen, nout mimoradné jem, anebo je
velké usili, kvality a stylu. usili. Jsou malo citli- | zamérné nevyhle-
Kvdli ndkupu jsou | vinaceny amalo | davaji.
ochotni vynalozit | porovnavaji jednotli-
znaéné usili. vé znacky.
Cena Nizké ceny Vyssi ceny Vysoke ceny Rozné ceny
Distribuce Siroka distribuce. | Selektivni distribu- | Exkiuzivni distribu- | Rizné formy
Snadno dostupna | ce, vyrobky jsou ce. Vyrobky jsou distribuce
obchodni sif. prodavany - | prodavany pouze
ve vybranych ob- | v jednom
chodech. ¢i nékolika speciali-
zovanych obcho-
dech
ve vybranych
lokalitach,
L
Komunikace |Masova reklama | Reklama a osobni | Vybrane formy cile- | Agresivni reklama
a silna podpora prodej, ktery zajis- | né komunikace, a osobni prodej,
prodeje ze strany | fuji vyrobci kterou zajistuji vy- | ktery zajidiuji vyrob-
vyrobce. a obchodni robci i cbchodni ci a ohchodni me-
meziclanky. meziflanky. ziclanky.
Priklady Zubni pasty, Cistici | Spotrebice pro do- | Luxusni vyrobky, Zivotni pojisténi,

napf. hodinky Rolex
nebo kfistalové
skio.

darcovstvi krve.

Zdroj: [5] str. 388

Rychloobritkové zboZ je zboz{ denni potfeby a spotteby, spotrebitelé ho nakupuji Casto,

pravidelné a bez velkého rozmy3leni a porovnavanti, kvili nakupu nejsou ochotni

vynakladat velké Gsili. Jako p¥iklad je moZné uvést mydlo, sladkosti, noviny, rychlé

obcerstvent nebo tieba zakladni pedivo. Cena zbo#i je nizka a marketéfi ho kviili snadné

dostupnosti umistuji do co nejvétsiho poctu lokalit.

P¥i vybéru a nakupu zboi dlouhodobé spotteby porovnavaji spotiebitelé cenu, kvalitu,

styl i dobu Zivotnosti vyrobkii. Na vybér si vyhrazuji vice Casu, sbiraji informace z

nékolika zdrojii a porovnavaji nékolik riiznych vyrobki. Jako p¥iklad zboZi dlouhodobé
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spotfeby miiZe slouZit oblelent, automobily, draZsi elektronické pristroje. ZboZi
dlouhodobé spotteby je vétsinou k dispozici v mensim mnoZstvi obchodii neZ
rychloobratkové zboZi, o zdkazniky je ale v prib&hu rozhodovani a nakupovani mnohem

lépe pecoviano.

Specidlni vyrobky predstavuji znackové zboZi nebo vyrobky s mimofadnymi parametry.
Kviili ndkupu specidlnich vyrobki jsou spotfebitelé ochotni vynaloZit znatné isili.
Zakaznici jsou ochotni podstoupit i dlouhou cestu a vydat velkou sumu penéz, aby
specidlni vyrobek ziskali, Kupujici béZné neporovnavaji specidlni vyrobky, &as travi
hleddnim vhodného mista, kde mohou virobek ziskat. Pfikladem mohou byt luxusni
automobily (Bugatti, Lamborghini}, fotoaparaty (Leica, Minox}, médni odévy nebo

zvlastni sluzby soukromych lekari.

Neznamé a nevyhledavané zboZi je zboZi, o kterém zdkaznik zatim nevi, nebo ho ma
povédomeé, ale o jeho ndkupu zatim neuvaZuje. Dokud se o nich nedozvi v reklamé, patfi
do této kategorie prakticy viechny inovované vyrobky. Typickym piikladem
nevyhlediavaného zboZi jsou sluzby pojistovnictvi &i pohfebnictvi. Nevyhledavané
produkty vyZaduji zna¢nou reklamu, osobni prodej a dalsi specifické marketingové

aktivity.

3.3 UZitné vlastnosti produktu

3.3.1 Kvalita v§robku

Kvalita virobku je jeden z nejdileZitéjsich nastrojii v oblasti umistovani znacky. ,,Pod
pojmem kvalita virobku rozumi spotfebitel schopnost virobku plnit stanovené funkéni
parametry. Jedna se napriklad o trvanlivost, spolehlivost, presnost, snadnost pouZiti nebo

pfipadnych oprav.

Kvalita virobku ma dvé dimenze - tiroven kvality a konzistentnost.” P¥i vyvoji vyrobku
musi firma zvolit droven kvality, kterd urdi pozici virobku na trhu. Firmy mélokdy nabizi
absolutni, nejvy3si kvalitu vyrobku, protoZe spotfebitel si ji vétiinou nemiiZze dovolit.

Jako pfiklad je moZné uvést luxusni automobil Bentley ve srovnini s masové vyriabénou
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Skodou. Firmy voli tu kvalitu, kterou spot¥ebitelé na cilovém trhu poZaduji a kterou tam

nabizi konkurence.

Konzistentnosti kvality myslime konstantni droven kvality ve v§ech smérech. V tomto
smyslu vnimame kvalitu jako stupeti poruchovosti nebo zpisob, jakym je virobek o
urdité urovni kvality dodavéan. V tomto pripadé mohou mit vyrobky s riznou drovni
kvality stejnou konzistentnost, proto drahy, pohodlny automobil miZe slouZit stejné

{(nebo hiife, je-li poruchovéjsi) jako levnéjsi, méné pohodiny konkurent,

Béhem poslednich nékolika desetileti je na kvalitu kladen znacny diraz a management se
snaZi aplikovat postupy vedouci k vy33i kvalité virobku. ,Vétiina firem pfijala systém
fizeni absolutni kvality - TQM (total quality management). Jde o proces, v jehoZ ramci se
maé zlepSovat kvalita virobku a celkovy chod firmy jako takové. V soudasné dobé uZ neni

kladen takovy diraz na maximdalni kvalitu, ale zkouma4 se pfistup ndvratnosti kvality.”

[5].

Firmy usiluji o to, aby se polet vad sniZoval a pfedevsim aby byl spokojen zakaznik.
Systém TQM se postupem asu preménil do koncepce ,,zdkaznikem definované kvality*,
kdy zdkaznik je centrem dénf a dostava takovou kvalitu, jakou poZaduje. Diky této
koncepci je moZné ustoupit od zvySovani naklad tlakem na maximalni kvalitu (ndklady
na vyrobu s presnosti na 0,01 mm jsou fadové vy3si neZ ndklady na vyrobek vyrobeny s
pFesnosti na 0,1 mm) a vénovat se optimalizaci ndkladd s ohledem na poZadavky

zakaznika.

3.3.2 Doplitky

Pri prodeji nejsme omezeni samotnym vyrobkem, ale miZeme s nim prodavat i doplnky.
~Dopliiky predstavuji konkurencni néstroj, kterym se muZe firma odlisit od konkurence.”
[5] Pokud se firmé poda¥i identifikovat potfebu a nabidnou Zadany doplnék jako prvni,

ziskd konkurenéni vyhodu,

Firma se musi aktivné zajimat o zdkaznikovy potreby, zjistovat jeho spokojenost s

vyrobkem a dopliiky a odhadovat jeho tusend pfani.
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Firma musi v pravidelnych intervalech oslovovat zdkazniky, dotazovat se na spokojenost
s vyrobkem, které dopliiky vyuZivaji a ze kterych maji nejvétsi radost, které dopliiky jim
chybi. Odpovédi na tyto otdzky zpravidla pfinaseji mnoho ndpad, které musim firma
uttidit, analyzovat a vyhodnotit. Firma musf analyzovat piinos kaZdého z prodavanych
dopliikd z hlediska hodnoty vyrobkd a z hlediska vy3e nakladi. Ty dopliky, které zvysuji
hodnotu virobku jen nepatrné, ale ptinaseji velké naklady, firma realizovat nebude a

zaméfi se na dopliiky, které zdkaznici poZaduji a zdroven jsou nakladové prijatelné.

Prikladem z poslednich let je hudebni piehravad iPod firmy Apple. Ipod se prodava
prakticky holy, pouze se sluchétky a kabelem pro pfipojeni k pocitadi (zaroven slouZi k
nabijeni). UZ od vyrobce si maZete zakoupit stojanek s dobijenim, sifovy adaptér nebo
jind sluchétka. Dalsi stovky firem nabizeji vice ¢i méné praktické dopliiky, jako pouzdra,

ochranné félie, stojanky do automobilu nebo t¥eba nastavec s mikrofonem,

3.3.3 Design

Styl vyrobku a design predstavuji dalsi zpiisob, jak zvy3it hodnotu vyrobku a jak ho
odlisit od konkurence. Design vyrobku je viznamnym marketingovym prvkem,
pFedstavuje 3ir$i pojem neZ styl. Styl vychazi ze vzhled vyrobku - bud’ vds okamZité
zaujme nebo vyrobek bez povsimnuti minete. Skvély styl budi pozornost a potési lidi s

estetickym citénim, ale to neznamenad, Ze dobfe funguje a je pouZitelny.

Design neni pouze vzhled, ale to, jak je vyrobek navrzen. Design musi vychazet z
primérniho uréeni vyrobku (core product) a musi byt pod¥izen bezchybné funkci. Pokud
se toto povede sladit se stylem, dostaneme kvalitni vrobek, ktery zaujme nejen na prvni
pohled.

3.4 Politika znacky

Oblibend, dobfe zavedend znacka, dokdZe podrzet firmu i v nepfiznivém obdobi.
NejdileZitdj3i schopnosti a také ikolem marketéra je vytvorit silnou znacku, udrZet ji na
trhu, chranit ji a zvét$ovat jeji prestiZ. ,, Znacka miiZe byt vyjadFena jménem, slovnim

spojenim, znakem, obrazem, symbolem, pfipadné kombinaci téchto prvkd.” [5] Jeji
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zakladni funkci je identifikace vyrobki a sluZeb jednoho vyrobce ajejich odliseni od

konkurence.

~Spotrebitel povaZuje znacku za dileZitou soucdst vyrobku, kterd vyznamné prispiva k

jeho hodnot&. Vét3ina spottebitelii vnima flakon se znackovym parfémem jako kvalitni a
drahy virobek. Ti sami spottebitelé vnimaji identicky parfém v lahviéce bez znacky jako
podstatné méné kvalitni.” [5] Znackovi politika je velmi viznamna a jen malo produktd

se prodava bez znacky, dokonce i ovoce a zelenina maji své (zndmé) znacky.

3.4.1 Vyhody znatky pro spottebitele

Znacky pomahaji spotiebitel(im v nékolika ohledech. ,,UmoZiiuji jim identifikovat
vyrobky a spojit je s jejich vyrobcem, vypovidaji také o kvalité vyrobkd. Kupujici diky
nim védi, jakou mohou olekévat kvalitu vyrobku a sluzeb, jak Sirokou 3kélu dopliiki jim
virobce nabidne, Ndzev znacky je zdkladem pro stanoveni zvlastni poZadované kvality
vyrobku.” [5] Znacka prodavajiciho a ochrannd zndmka predstavuji ochranu uZitnych
vlastnosti virobku, které by jinak mohly byt okopirovany a zneuZity konkurenci. Riizné
znacky stejného nebo velmi podobného vyrobku pomiZou zasdhnout vice segmentu.
Firma muZe vyrabét produkt, ktery na konci virobniho procesu prochazi hodnocenim

kvality. Bezvadné produkty prodd pod prestizni znackou, ty méné kvalitni pod jinou.

Tohoto vyuZiva naptiklad tuzemsky prodejce jizdnich kol Author, ktery nejlevnéjsi
(supermarketova) kola nabizi pod znackou Madison. Diky tomu firma Author oslovi i
segment velmi nendroénych zakaznik a zdaroven neztraci na hodnoté v ocich téch
niro¢nédjiich. Podobné to funguje tieba v automobilovému pramyslu, vhodnym
pfikladem je odkoupeni rumunské firmy Dacia firmou Renault. Diky tomu je pro firmu
Renault moZné nabizet levné automobily a zdroveri zachovat stavajici solidni povést

znaCky Renault.

3.4.2 Hodnota znacky

V pfedchozim odstavci jsem zminil hodnoty znacky. Znacky maji na trhu rizny potencial

a riznou hodnotu. Hodnota znacky je dana loajalitou zdkaznik(, zndmost{ znacky, tim do
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jaké miry je zosobnénim kvality. Hodnotu znacky také ovliviiuje to, do jaké miry s ni
zakaznici ztotoZiuji vyrobky, viznamna je i patentova ochrana vyrobkd, které jsou touto
ochranou oznacené. Hodnotu znacky zvySuje také zdanlivé nepodstatna kvalita

distribuéni sité.

Hodnotnd znacka je duleZitym aktivem kazdé firmy. Hodnotu znacky je obtizné
kvantifikovat, ale k dispozici jsou vice & méné kvalifikované odhady. Nepfesnou, ale
rychlou metodou zjistént hodnoty znacky je rozdil mezi aktualni prodejni cenou firmy a
jeji icetni hodnotou. ,,Vysokd hodnota znacky poskytuje firmé fadu konkurencnich
vyhod. Znacka s vysokym potencidlem ma vyznamné misto v povédomi spotiebitelt a
snadnéji ziska jejich loajalitu. Spotfebitelé oCekavaji, Ze se v obchodech bude prodavat
znackové zboZi, prodejni firmy maji silnéjsi postaventi, vyjednavaji-li s prostfedniky. ...
Znacky s vysokym potencidlem poskytuji i jisty stupen ochrany v tvrdé cenové

konkurenci.“ [5]
I kdyZ je bézné vztahovat znacky k vyrobkiim, dobré, silna znacka je velmi cenénaiu

firem, které poskytuji sluzby.

3.4.3 Znackové politika podle Philipa Kotlera

Schéma ¢. 1

vybér nazvu znacky znackova strategie

garant znacky

e nova znacka

* rozSireni vyrobkove
fady pod stavajici
znackou

* pouZiti stavajici znacky
pro dalsi vyrobky

* vyuZivani nékolika

znacek

L]

e vybér znaéky
e ochrana znacky

znacka vyrobce
* znacka distributora
* licencovana znacka
* spolecné vyuZivani
znamych znacek

Zdroj: [5] str. 400
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Vybér ndzva znacky

Nazev vyrobku' miZe vyznamné prispét k jeho Gispéchu na trhu, ale je to velmi obtizny
tikol. Je potfeba analyzovat vyrobek, jeho uZitné vlastnosti, je potfeba provést analyzu
cilového trhu a navrhovanych strategii. Nazev znacky by mél spliiovat nasledujici

poZadavky:

1.V ndzvu by mély byt promitnuté charakteristické vlastnosti virobku nebo jeho
kvalita.

2. Ndzev musi byt snadno vyslovitelny, rozpoznatelny, zapamatovatelny. Ur¢ité je

lep3i volit stru¢na jména.
3. Nézev vyrobku nebo jméno firmy ma mit i rozliSovaci funkci.

4. Jména firem by méla umoZiiovat rozsifovéni s tim, jak se rozsifuje jejich

sortiment,

5. Nazev vyrobk( by mél byt snadno preloZitelny do jinych jazyka, protoZe
nepreloZené ndzvy mohou mit v jinym jazycich hanlivy v§znam, Druhou
moZnosti je ndzvy neprekliadat a pouZivat jednoduché, jednoznainé anglické

Nazvy.

6. Nazev virobku nebo jméno firmy by mélo byt zvoleno tak, aby umoZnovalo

registraci a pravni ochranu.

Mnoho puvodnich ndzvi znadek se stalo celodruhovym pojmenovanim a miiZe je

pouZivat kaZdy prodejce.

Garant znacky

o

V tomto pfipadé ma vyrobce Cty¥i moZnosti, zddnlivé nejjednodussi je uvedeni pod

znakou vyrobee. Tento zphsob je vhodny pro silné znacky, které ho &asto vyuZivaji.,

1 Vychazim z pfedpokladu, Ze ndzev znacky bude obsaZen v nazvu vyrobku a bude nésledovin
oznagenim, podobné jako je tomu u automobilli (Skoda Fabia, Skoda Octavia) nebo t¥eba mobilnich

telefonii (Nokia N80, Nokia 6131).
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Vyrobce miZe prodavat své vyrobky distributorovi a ten tyto vyrobky prodava déle pod

svou privatni maloobchodni znackou (Tesco, Aro, Euroshopper).

Pokud srovnam tyto dva piistupy, privatni zna¢ky maji fadu vyhod. Prodejci v
maloobchodé si ¥{di skladovini a prodej virobki a takeé jejich komunikaci. ZboZi, které je
prodavané pod privitni znackou, je Casto levnéjsi, neZ kdyZ je prodavané pod znackou
vyrobce, coZ je pFiznivé zejména pro zdkazniky. Kupujici se navic Casto domnivaji, Ze

privatni znacky vytvari vyrobce.

Vytvofit silnou znacku trva nékolik let a je za tim obrovské usili a investované &astky, coz
si pFedeviim mensi firmy nemohou dovolit. Proto nékteré firmy zakupuji prava ke
znalkdm, k vyuZivani obchodnich jmen nebo autorska prava k diltun z oblasti filmu nebo
literatury (merchandising). Za poplatek tedy mohou vyuZit znacky nebo jména, které
jsou jiz zndmé. Napfiklad prodejci hrafek pfipojuji k hrackam, obleceni a potravinovym
dopliikiim dlouhy seznam licencovanych znacek: Disney, medvidek Pi, Harry Potter, ale

také znacky vztahujici se k filmiim a serialim: Lvi Krél, Star Trek, Hvézdné Valky.

Spole¢né vyuZivdni zndmych znacek na vyrobcich se provadi uz del3i dobu. Spolecné
vyuZivani zndmych znalek (co-branding) pfedstavuje vyuZivani zndmych a zavedenych
znacek dvou firem pro jeden produkt. , U vét3iny licenénich transakef tohoto typu jedna
firma vlastnici znacku o vysoké hodnoté poskytuje licenéni prava firmé druhé a vyslednd
znalka na vyrobku je pak kombinaci obou.” [5] Spoleéné vyuZivani znalek md i své
omezeni, smlouvy o co-brandingu musi fesit Fadu pravnich uwjednani. Firmy také musi
peclivé koordinovat své aktivity v reklamé, podpo¥e prodeje a dalsi marketingové
¢innosti, V pritbéhu spoleéného vyuZivani znalky si firmy museji navzdjem diivérovat a

spole¢né o znacku peovat.
Znackovd strategie
Pti praci se znaCkou miiZe firma vyuZit ¢ty¥i alternativy:

1. Roziirit vyrobkovou fadu o virobky v nové velikosti, formé, s novymi pfichutémi
apod. pod stévajici znaCkou.
2. RoziFit pouZivani stavajici znacky pro dalsi virobky.

3. Zavést uzivani nékolika novych znadek ve stejné kategorii vyrobku,
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4. Zavést uzivani novych znacek na novych vyrobcich.

Tabulka ¢. 2
vyrobkova rada (kategorie)
stavajici nova
. rozsireni vyrobkové pouziti stavajici

i, stavajici rady pod stavajici znacky pro dalsi
5 znackou vyrobky
g B
N e
2
N vyuzivani nékolika vyuzivani novych
- — novych znacek znacek na novych

ve stejné vyrobcich

kategorii vyrobka

Zdroj: [5] str. 407

[

Rozsfrent vyrobkové fady pod stdvajici znackou

Usp&nou stavajici znalku je mozné vyuZit pro uvedeni dal3ich vyrobkii na trh v ramci
stavajici vyrobkové fady. Firma miZe vyuZit tuto alternativu, pokud chce uspokojit
zakazniky, ktefi poZaduji roz3ieni sortimentu. RozsiFeni vyrobkové fady pod stavajici
znackou je nejméné rizikova a nejméné nakladna moZznost, proto je Casto vyuZivana pri
uvadéni novych vyrobki. ProtoZe je tato moZnost i pomérné jednoducha, firma ji
vyuZivé, pokud nema plng vytiZzené vyrobni kapacity nebo od prodejcti dostava vice
prodejni plochy. P¥ikladem vyuZiti této metody miiZe byt rozsiteni fady jogurtd o dalsi

prichut nebo v&t3i (rodinné) balent.
Pouziti stavajici znacky pro dalst vyrobky

PouZiti stavajici znacky pro dal3i virobky umozriuje, Ze jsou vyrobky okamzité
rozpoznany a vétsinou i akceptovany. Stejné jako v predchozim p¥ipadé mohou firmy
uSetit diky nizkym nakladiim, protoZe budovéni nové znacky je velmi ndkladné. Metodu
vyuZitf stavajici znacky pro dal3i vyrobky dob¥e vyuZiva napt. firma Honda, kterd pod

jednou znatkou nabizi automobily, motocykly, snéhova déla, sekatky na travu, lodni
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motory a snéZné skitry. Na druhou stranu, vyuZzivani stavajici znacky pro dalsi vyrobky
nemusi byt vZdy tisp&iné, o femZ se pFesvédiila firma Heinz, kdyZ pod svou znackou

zaCala prodavat krmeni pro doméci zvifata.

Pokud neni vyuZiti stdvajici znacky pro nové virobky tspéiné, miiZe to mit negativni vliv
na viechny vyrobky, které jsou znackou oznaeny. V tom piipadé vnimaji kvalitu znacky

na tirovni nejméné kvalitniho vyrobku.

Ani kvalitni, zndma znacka neni zdrukou tspéchu, potraviny prodavané pod znackami
petrochemického primyslu by zfejmé pfilis spotfebitel nepfilakaly. Nebezpelné je i
nadmérné vyuZivani znacky, protoZe spotiebitelé jsou zmateni, nevi kam znacku zaradit

a znacka v jejich o€ich ztraci cenu.
Vyuzivdni nékolika novych znacek ve stejné kategorii vyrobki

Vyuzivani novych znacek (multibranding) ve stejné kategorii je zptsob, jak firmy
upozorfiuji na nové prvky vyrobk( a zaroven tak reaguji na novou motivaci kupujicich.
Tento postup umoZnuje firmé ziskat vice prodejnich ploch v obchodech prodejci.
Zavadeéni novich znacek je moZné vyuZit i k ochrané stavajici znacky. Predpokladejme
situaci, kdy proddvame pomérné drahy produkt a konkurence nés ohroZuje levnéjsi
alternativou. Potom ke moZno pouZit produkty 2. kategorie, které se budou prodavat pod
jinou znackou, &{mz se jednak sniZi trzni podil konkurence na trhu levnéjiiho zbozi a
hlavné se sniZi tlak konkurence na draZ3i produkty. Tuto strategii vyuZiva napft, Cesky
vyrobce jizdnich kol Author, ktery pod svou znackou prodava draZsi kola (od 10 000,- K&
tomu a vhodné volené komunikaci znacky Author (kola pro profesionaly) jsou kola
Author vniména jako kvalitni. Podobné postupuje koncern Volkswagen, ktery prodava
dva prakticky identické vozy (VW Touareg, Porsche Cayenne) dvéma velmi odli3nym

skupindm spotfebitell.

Firmy mohou vyvinout dal$i znacky i pro rtizné zemé nebo regiony, a tak mohou
reagovat na odlina kulturni prostfedi nebo tieba jazykové podminky. Nedostatkem této
moZnosti je v tom, Ze kaZda znaCka miZe ziskat jen omezeny podil na trhu a 4dna z nich

nemuZe byt ziskova. Firma miZe mit velké problémy, pokud vyuZiva vysoky pocet
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znacek. Potom by méla provést diukladnou analyzu a pocet znacek zredukovat na ty

nejvynosnéjsi.
Vyuzivdni novyich znacek na novych wyrobcich

Novou znacku je potfeba vytvorit, jestlize firma proddva novy vyrobek z nové kategorie,
pro ktery Zadna stavajici znacka neni vhodna. Firma miZe vyuZit tuto moZnost také
pokud si mysli, Ze potencial jejich znalek neni velky a je potfeba uvést na trh nové
vyrobky s novymi znackami. Firma miiZe ziskat nové znacky i akvizici firem. VyuZivani
pfilis mnoha znacek mizZe byt (stejné jako v pfedchozim pfipadé) velmi nakladné. v
nékterych odvétvich spotiebitelé i distributori dochazeji k ndzoru, Ze existuje prilis

mnoho znacek a rozdily mezi nimi nejsou vyznamné.” [5]

Na tuto situaci firmy jako je tfeba Procter & Gamble reaguji prosazovdni strategie
megaznacek - stahuji z trhu neaspéiné znacky, posiluji ty perspektivni a doufaji Ze se na

trhu stanou &islem jedna nebo dvé,

3.5 Baleni a obal

Pod pojmem baleni rozumime névrh designu a virobu obalového materialu pro dany
vyrobek. Nejvice miZe mit virobek aZ tfi vrstvy baleni. Prvni vrstvou je vlastni obal
virobku, u balené vody je to samotna PET lahev. Druhym obalem je dodate¢ny obal, ktery
se pfed pouZitim vyrobku znehodnoti. U balené vody je to folie s uchem, do které je
zabaleno 3est lahvi. TFeti vrstvou je pfepravni obal, ktery slouZi jako ochrana zboZi p¥i
prepravé, umoznuje jeho lepsi manipulaci (vice kust najednou). V p¥ipadé PET lahvi

bude (s rezervou) tieti vrstvou obalu paleta a smr3tovaci folie.

Hlavni funkci obalu vZdy bylo uloZeni a ochrana vyrobku, ale v neddvné minulosti se
baleni stalo dileZitym marketingovym nastrojem. Vzhledem k vysoké konkurenci a
mnoZstvi virobki v obchodech je hlavni funkei obalu zaujmout spotrebitele, popsat
vyrobek a nakonec jej prodat. Firmy si uvédomuji silu vhodného balent, kterd spociva v
tom, Ze spotiebitel okamZité rozpoznd virobek nebo virobee. JelikoZ je velka &ast
nakupti v supermarketech neplanovand, impulzivni, je obal posledni moZnosti (kromé

ochutnavky) jak spotfebitele ovlivnit, proto se mu také iika , pétivtefinova reklama (five-
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second commercial) [5].

Nové baleni miiZe firmé prinést konkurenéni vyhodu, naopak $patny navrh baleni miiZe

zakaznikim zpusobovat problémy a odradit je od koupé vyrobku.

NeZ je pfipraven dobry obal pro novy vyrobek, je potfeba udinit nékolik diileZitych
krokd. Prvnim z nich je pF¥ipravit koncepci baleni, kteri jasné popisuje jakou funkci ma
obal plnit: ochrannou, uleh¢ovat distribuci, zdtraznit nékteré vlastnosti? Potom je nutné
rozhodnout o parametrech a vlastnostech vyrobku: velikost, tvar, material, barva, textové
a obrazové informace o virobku, umisténi loga vyrobce a dalsi. Viechny tyto vlastnosti

musi byt v souladu mezi sebou, s pozici vyrobku na trhu a také s marketingovou strategif.

Trendem posledni doby je bezpe&nost obald, kterd vedla k ndvrhu vyrobki bezpeénych
pro déti. Lidé si uZ zvykli na problémy spojené s jejich otevirdnim a pouZivanim. I v
oblasti baleni je diileZité (nejen kvili zdkaznikiam) brat ohledy na Zivotni prostiedi, Kvili
riiznym regulacim (af ze strany EU nebo statu) je vihodné mit obal co nejmensi, nejlehdi
a v maximalni mi¥e recyklovatelny. Tento fakt je potom moZné vyuZit v komunikaci se

zakaznikem, ktery ho vnim4 pozitivné,

3.5.1 Znaceni

Znaleni bez ohledu na formu (jednoduchy §titek nebo i sloZitd, graficky velmi ndro¢né
ztvarnénd etiketa) plni nékolik funkci. Tou zdkladni je vyrobek a znacku na prvni pohled
jednoznaéné identifikovat, prikladem muZe byt nalepka s logem firmy nebo znacky na

ovoci. Ze zdkona musi znaCeni obsahovat nésledujici prvky:

+ nézev vyrobku,

- oznaCeni vyrobce nebo dodavatele,

- tdaje o hmotnosti, nebo mnoZstvi, &i velikosti, pFipadné dal$imi idaji potfebnymi
podle povahy vyrobku k jeho identifikaci, pFipadné uZit,

- daje o sloZeni materialu, jde-li nap¥iklad o textilni vyrobky, s vyjimkou téch
vyrobk, které podle zvldstnich predpisu povinnosti oznaceni nepodléhaji,

- tidaje o materidlech pouZitych v jejich hlavnich &astech, jde-li o obuv (s vyjimkou

téch virobkd, které podle provadéciho pravniho piedpisu oznacovani
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nepodléhaji),

- tdaje o datu minimalni trvanlivosti, jde-li o potravinarské vyrobky, popfipadé
tidaje o datu pouZitelnosti, jde-li o potravind¥ské virobky, podléhajici rychlé
zkaze.

PoruSovana byva zdsada viditelnosti - p¥ili§ malé pismo, anebo jen zndmé "vytlatky" v
okrajich baleni. Pokud jsou iidaje poskytovany pisemné (vétSina pFipadil), musi byt

uvedeny v Cesting,
Zdroj: [9]

Samozrejmosti je povinnost oznacit vyrobek cenou, nové pro spottebitele i jednotkovou

cenolul.

Znaleni nesmi byt zavadéjici, klamavé, nesmi v ném chybét Zadna slozka ani varovani

pred pripadnymi riziky.

3.6 Sluzby spojené s produktem

Sluzby zdkaznikim jsou dal3i souéésti virobkové politiky. Kazda trzni nabidka vétSinou
zahrnuje v8t3i nebo mensi rozsah doprovodnych sluZeb? a stale vice firem vyuZiva tyto

sluzby jako jeden z hlavnich zpiisobi, jak dosdhnout konkurencni vyhody.

Firma by méla své vyrobky a podpiirné sluzby navrhovat tak, aby uspokojila potteby
zdkaznik a dosahla zisku, proto musi pravidelné kontrolovat tiroven a cenu jiz

existujicich sluZzeb a pribéZné vytvaret nové sluzby.

Poté, co firma oceni hodnotu, kterou sluZby prinesly zdkaznikam, musi ji porovnat s
naklady. Pak bude mit dostatek podkladi, aby poskytovala sluzby, které zaroveii uspokoji
zdkazniky a pFinesou zisk. Diky technologickému rozvoji je dnes mozné s minimalnimi
niklady poskytovat sluzby, které d¥ive byly nemyslitelné, Spotrebitel si nyni maze

pomoci automatizovanych 24/7 linek aktivovat, objednavat nebo rusit sluzby, na

2 ProtoZe firma Funstorm neposkytuje sluzby, nebudu se v této kapitole zabyvat sluzbami jako

samostatnym produktem.
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internetovych portalech si vyhledd informace, které pot¥ebuje, pfipadné poloZi dotaz,
ktery mu zodpovi bud’ technicka podpora, nebo jiny uZivatel téhoZ vyrobku. Pres
internet je dnes moZné rezervovat a platit letenky nebo tfeba nakupovat vét3inu béZného
spotiebniho zboZi véetné potravin, Samoziejmosti je dnes ovladani bankovniho iétu z

pohodli domova.

3.7 Vyrobkové fady

~Virobkovou Fadou rozumime skupinu vyrobki, které jsou si velmi blizké, maji obdobné
uZitné vlastnosti, jsou urceny stejné cilové skupiné zakazniki a pfi prodeji prochazeji
stejnymi distribuénimi cestami, pFipadné pat¥i do stejné cenové kategorie.” [5]
Piikladem miiZe byt finska spolecnost Nokia, ktera vyrabi nékolik fad mobilnich
telefont. PFi uréovani politiky vyrobnich rad je potieba pFijmou nékterd zdvaZna

rozhodnuti.

Nejdilezit&jsim a zaroven nejsloZitéj3im je rozhodnuti o délce vyrobkové Fady. Toto
rozhodnuti zdvisi na mnoha faktorech a proto je definice presného mnoZstvi produkta
obtiZnd a pokazdé jina. Obecné miizeme vyrobkovou fadu definovat jako prilis kratkou,
pokud je moZné pfidani vyrobku zvysit zisk a naopak, virobkova fada je pfilis dlouha,

Py

pokud zisk zvy3ime odebranim vyrobkd. [5]

N

Obecné je moZno Fici, Ze vyrobkové Fady maji tendenci se zvétsovat z vnéj§ich i vnitfnich
pricin, Prodejci a distributofi mohou na firmu vyvijet natlak, protoze chtéji vétsim
mnoZstvim vyrobki uspokojit pfani a poZadavky spotfebiteli. Podobné muiZe reagovat

management podniku, ktery chce pridanim vyrobku zvysit trzby a zisk.

Novy vyrobek samozrejmé neznamend jen vy33i trzby ale také obrovské naklady spojené
s navrhem, vivojem, vyrobou, skladovanim, pFepravou a komunikaci nového vyrobku.
Pokud jsou tyto ndklady pfilis vysoké, je vhodné zastavit dal3i rist virobkové Fady a
analyzovat ziskovost jednotlivych vyrobk{. Nasledovat by mélo vyrazeni nerentabilnich

vyrobk za icelem zvySeni zisku. Tento cyklus je vhodné periodicky opakovat.

Pfi zvétSovani virobkové fady jsou dvé moZnosti - virobkovou Fadu je moZno bud

prodlouZit, anebo vyplnit. Pokud se vyrobkovd fada prodluZuje, tak se pfidavaji vyrobky
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mimo aktudlni cenovy rozsah, tj. vyrobky levnéj$i nebo draZi neZ pravé nabizené,
MoZnou strategii je zalit na hornim konci cenového rozpéti a postupné roziifovat fadu
smérem dold. Cilem miZe byt zaplnéni mezery na trhu nebo t¥eba odpovéd na dtok
konkurence ve vy33i cenové hlading. Dal§im diivodem miiZe byt vstup na trh levnéjich

vyrobk, protoZe trh levnéjich vyrobki mize rust rychleji.

Opacnym postupem je roziifeni vyrobkové fady smérem nahoru. Diivodem mize byt
vy$$i ziskovd marZe v segmentu luxusniho zboZi, rychlej3i riist nebo snaha zvysit prestiZ
soucasnych vyrobka, Pro nové vyrobky vyssi cenové hladiny miize firma zvolit nové nebo

stdvajici jméno znalky, pficemz kaZda moZnost ma své vihody a nevyhody.

Alternativou k prodlouZeni vyrobkové fady je jeji vyplnéni - ,,pfidani jednoho nebo vice

- ai
1

vyrobkil v mezich soucasného cenového rozpéti.” [5] Také pro tuto alternativu existuji
rizné vnéj3i i vnitfni divody. Firma miiZze poZadovat zvy3eni ziskovosti, uspokojeni
pozadavkd prodejcti, plné vyuZiti vyrobnich kapacit nebo ziskani prestize firmy, ktera
pokryva kompletni rozsah trhu. Pfi vypliovani vyrobkové fady je potieba urcita
obezFetnost, protoZe se miZe stét, Ze nové virobky pouze pretdhnou zdkazniky
soucasnych vyrobka, ale Zddné nové neziskaji. Firma by se méla snaZit, aby se od sebe

vyrobky vyrazné odliSovaly, jinak je moZné, Ze se zdkaznici v matouci nabidce nevyznaji.

3.8 Zivotni cyklus vyrobku

U kaZdého nového vyrobku nejd¥ive dochazi k vivoji vyrobku. Tento proces za¢ina
vybé&rem namétu, potom podnikatelskym zamérem = jde o analyzu, kde se hodnoti
niklady na vyvoj a virobu vyrobku, pfedpokladany prodej a zisk podle prodeje
podobného vyrobku v minulosti. (DileZité je stanovit minimélni prodej, ktery by
umoZnil ngvratnost vloZenych prostiedkii.) Kapitalové nejnaroéngjsi je faze rozvoje
virobku - jde o vyrobu jedné & vice verzi prototypu, které umoZni provést testy
funkénich vlastnosti virobku. Podle vysledkii se stanovuji konkrétni podminky pro jeho

virobu - kolik &asu bude pottebova, kolik pracovniki a prostredki je na vyrobu

potteba. Dile jde o testovani virobku na trhu a vytvofi se prognéza jeho prodeje.

I. Fize zavadéni vyrobku - zalind okamZikem uvedeni nového virobku na trh.
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11,

Iv.

Poptavka v této dobé velmi nizka a probihd velmi rozsdhla reklamni kampan.
Spotiebitel se md o virobku dozvédét a zkusit ho. Cilem v této fazi je zvySovat
podil virobku a tim i zisk. Cena se stanovuje podle segmentu trhu a je nutna

vybornd marketingovd strategie,

Fdze ristu - informovanost o vyrobku se zvy3ila, prodej stoupd a distribuce
probiha do vice oblasti. Zisk se dosahuje vy3$3im prodejem. Intenzivnéjsi je
reklama a komunikace vrobku. Vyrobek miZe byt dale zdokonalovan, cena miiZe

byt i sniZena a tim nuti konkurenci, aby p¥isla na trh s podobnym vyrobkem.

Faze zralosti vyrobku - trva déle neZ predchazejici faze a jestd se dale rozdéulje
na dospélost (zvy3uje se prodej, zisk je stejny) a nasycenost (prodej zistava,
zisk klesd). Vétsina zakaznik(i znd dany virobek, a proto poptavka je nejvyssi,
naklady jsou na nejniZsi drovni, nejvyssi je i zisk. Konkurence na trhu je vysokd a
reklama zdlraziuje vijimetné vlastnosti virobku. Jakmile se dosdhne vrcholu,
zalind poptdvka klesat a s ni i zisk, Firma md vZdy snahu tuto fazi prodlouZit tim,

Ze hledd nové trhy, snaZi se vyrobek modifikovat, méni styl prodeje atd.

Faze dpadku, atlum - sniZuje se poptavka v disledku zmén na trhu, zvysil se
technicky pokrok, zmény ve vkusu atd. V¥robek kupuje pouze skupina vérnych
zakaznikd, proto klesa prodej a je velmi nizkd cena, kterd ma ziskat dalsi

zdkazniky. Nebezpeli - viroba zastaralého virobku miiZe poskodit image firmy.

3.9 Produkt ve firmé

Produktem firmy Funstorm je pfedevsim obleCeni pro snowboarding a skateboarding,
uréené pro spotfebni trh. Pro kaZdy rok ptipravuje firma dvé kolekce, zimni kolekci a

kolekci jaro/1éto. Obé kolekce obsahuji ddmské i panské obleCeni v podobném pomeéru.

Zimnfi kolekce obsahuje pres Sedesat model(i obledeni, mezi néz se fadi bundy na
snowboarding i do mésta, kalhoty urfené na snowboarding i na béZné no3eni. Soucasti

kolekce jsou také mikiny a tricka (vizte piflohy).

Letni kolekce je mnohem obsahlejsi, sortiment tvori kolem dvou set produkt( s mirnou
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prevahou damskych. V nabidce panského obleceni jsou kalhoty, % kalhoty, kratasy, kogile,

trika a mikiny. Damské obleceni obsahuje navic sukné, halenky, tuniky a 3aty.

Soucdsti zimniho i letniho sortimentu jsou doplnky jako penézenky, pasky, Cepice nebo
tfeba tasky. KaZzdy z produkti je k dispozici v béZznych velikostech (panské S - XXL,
damské XS - XL, {astedné se lisi i podle typu produktu) a v nékolika barevnych

variantach.

Kazd4 kolekce musi byt navrZena pfiblizné s rocnim predstihem. Necely rok pred
uvedenim (jako pfiklad budu brat v tivahu zimni kolekci 2008), tj. v lednu 2007 musi byt
usité vzorky alespon v jedné velikosti od jedné barevné kombinace, vétinou je vzork
vice kvilili riziku zniceni. Béhem ledna se obleceni fotografuje a pFipravuje se katalog tak,
aby firma mohla vzorky a katalog prezentovat na svétové vystavé ISPO (International

Trade Fairs for Sports Equipment and Fashion), ktera se kond v iinoru v Mnichové.

Na této vystavé firma rozda katalogy maloobchodnim prodejciim, dojedna vétsinu
schiizek a béhem nasledujicich dvou mésict probihaji sjednané schiizky a obchodnici
objednavaji produkty. Na zdkladé jejich objednavek firma zada vyrobu a béhem zafi se

zaCind expedovat.

Obal

vzhledem k distribuci produktu a zptsobu jeho prodeje (viz kapitolu 5) je zbyte¢né
obleéeni balit nap¥. do kartonovych obald. Proto je obleceni a vétsina doplnki balena
pouze do polypropylénového sacku, jedinou vyjimkou jsou panské trenky, které jsou
baleny v plechové krabicce s potiskem. Soucasti kazdého vyrobku je i visacka s Zarovim

kédem, kédovym oznadenim produktu (model, barva, potisk) a ozna¢enim velikosti,

Zivotni cyklus vyrobku

Na kaZdou sezénu jsou pripravené nové vyrobky, samoziejmé tak, aby naklady byly

minimalni.
Obecné je moZné fici Ze v zimni kolekci se vZdy obméni snowboardové oblecent, tj. bundy
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a kalhoty. U ostatniho (street) obleeni se pouze upravuji stiihy na zakladé zkuenosti z
piedeslé sezény, méni se materidly a potisky. Podobné je to u tricek, kde se de facto
zachovaji stfihy (kratky, dlouhy rukav, dvoubarevna trika) a méni se barvy, resp. jejich

kombinace, a potisk.

U doplriki je situace podobnd jako u tricek, tj. zdklad z(istdva a méni se barevna

kombinace a potisk.

4 Cena

4.1 Hodnota vnimand zdkaznikem

To, jak zdkaznik vnima hodnotu produktu, je jednim z nejdileZitéjSich kritérii, podle
kterych se dnes zakaznik rozhoduje. Hodnota vnimana zakaznikem zavisi na funkénim a

emo¢nim uZitku a jejich porovnani s naklady na jejich ziskani.

Funkéni uZitek je skute¢nd hodnota, kterou vyrobek nebo sluzba zdkaznikovi poskytnou.
Automobil ho pFepravi z bodu A do bodu B, ndpoj uhasi Zizen, Saty ho uchrani pfed

nepfiznivym pocasim.

Emoc¢ni uZitek lze popsat jako spokojeny pocit zakaznika, Ze se koupi zafadil do skupiny
spottebiteld, ktefi dany produkt pouZivaji. Obédem v luxusni restauraci se spotfebitel
alesponi na chvili zafadi do svéta bohatych lidi, koupi sportovniho automobilu se zafadi
mezi (ispéiné, Prodej diky doruceni emoéniho uZitku vyuZivaji zejména life-style
Casopisy. Lidé, ktefi si je kupuji, se zpravidla mezi zndmymi a slavnymi nepohybuji, ale

koupi life-style Casopisu se alespon na chvili stanou soucésti jejich svéta.

Firmy, které silné vyuZivaji emo&niho uZitku, jsou nap¥iklad Coca-Cola, Marlboro nebo
tieba Apple. Tyto firmy vytvorily ,,svij* svét a nabizi svym zdkaznikim, aby se koupi
produktu stali soucasti jejich svéta. Vybudovani emocniho uZitku je vysledkem

dlouhodobé a soustavné prace.

Cenu nevnimd zdkaznik pouze jako naklady na porizeni produktu, ale do kalkulaci
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zapocitdva vétdinou i ndklady spojené s udrzovdnim produktu v chodu, Zakaznik tedy
bere v tivahu néklady pofizovaci, provozni a také energetické, Casové a emoénd.
Energetické ndklady souvisi s pfemisténim produktu po zakoupeni nebo kvili udrZovani
v provozu. Casové niklady souvisi s faktem, Ze nakup i servis produktu stoji zakaznikiv
cas. Emo¢ni ndklady vyjadfuji Gjmu, kterd je zakaznikovi zplisobena nepfijemnymi

zaZitky pri koupi nebo pouZivani produktu (nepffjemna obsluha, vrzajici automobil).

4.1.1 Pohyby ceny a jejich vniman{ zdkaznikem

Zakaznici nevnimaji cenu pouze ve vztahu k hodnoté produktu, ale také vigi jejimu
pohybu. Pohyb ceny (at zvySeni i sniZeni) lze interpretovat mnoha zptisoby, proto je

nutné zménu ceny ditkladné zvazit.

"SniZovani ceny miZe byt chdpano jako projev niZsi kvality produkta” [A], diky CemuZ je
moZno kratkodobé ziskat vys$si podil na trhu a soucasné vy33i zisk (oslovenim zdkaznikd
citlivich na cenu), ale z dlouhodobého hlediska hrozi, Ze firma na sniZenf ceny prodéla,
protoZe zdkaznici, ktefi se orientuji podle ceny nebyvaji znaéce vérni [B] a radi prejdou

ke konkurenci, pokud je oslovi niZ$i cenou. Diky tomu firma ztraci jak trzni podil, tak i

Cast zdakazniki, ktefi interpretuji vy3si cenu jako vyssi kvalitu.

SniZeni ceny miZe brat zakaznik jako signal, Ze se pFipravuje novy produkt nebo také Ze

se produkt $patné prodava a je potieba cenu dale sniZit, [1]

Zvyseni ceny miiZe byt vyvolané vysokou poptavkou po produktu nebo zvysenim
naklad, ale zdkaznik si miZe zvy3eni vyloZit jako dikaz vysoké poptavky po kvalitnim

produktu, jehoZ cena bude dile stoupat.

4.1.2 Rozdilné vnimdni ceny firmou a zdkaznikem

Zakaznické vnimadni ceny je diileZité, ale nemélo by byt jedinym voditkem pFi tvorbé

cenové strategie, Uréovini ceny by mélo brét v potaz nasledujici faktory (3C):

1. poptavka zdkaznikd (customers's demand);
2. naklady (cost);
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3. ceny konkurence (competitors' prices).

Toto je pouze zjednodusend situace, podrobnéji budou faktory ovlivijici uréeni ceny

popsany dale.

Poptdvka zdkazniki je na prvnim misté, protoZe pravé pohled zakaznika a jeho ndzor
jsou faktory, kterymi je potieba pfi stanovovini ceny zadit. Je duleZité zjistit jakou
hodnotu pfipisuje zdkaznik produktu, jak ho hodnoti, jaké pfednosti vidi, jak dokéze
ocenit uZitek, ktery mu produkt pfinasi. Ideélni je, pokud se zakaznikovo ocenéni
produktu shoduje s tim, jak cenu s ohledem na ndklady stanovila firma, Tento fakt je
vhodné v komunikaci vyuZit a zdraznit Ze cena je ,,vyhodnd, pFijatelnd, rozumna,

térova*.

P

SloZit&jsi je situace, kdy je firmou odhadovana cena vy3ii, neZ je zakaznik ochoten
akceptovat, presto i v tomto pfipadé je moZné cenu komunikovat. V prvé fadé je pottreba
zduraznit klady a mimofadné vlastnosti produktu, jako je vy33i uZitna hodnota nebo delsi
zivotnost. Nikdy by nemély byt komunikovany interni divody, jako jsou vysoké mzdy
zaméstnanct, dafiové odvody nebo celni poplatky® nebo dodateéné naklady vzniklé v
disledku ohleduplnéjsi vyroby. I kdyZ jsou tyto faktory duileZité, zakaznici vétsinou
LVy§§i cile” pomijeji, vétina se rozhoduje pouze na zdkladé ceny a nejsou schopni (nebo
nechtg&ji) uvédomit si 3irsi souvislosti ceny — obsah Skodlivych latek, vyuziti

obnovitelnych zdroju pii virobé nebo t¥eba spoluprici s tuzemskymi virobci.

Pokud z nedostatku jinych argument( musi firma v komunikaci zohlednit naklady, méla
by je pFijatelné kompenzovat ,,vy$§imi hodnotami“ (zaplatime vice, aby na to nase déti

doplatily méné). [1]
Cena a jeji komunikace by mély primarné odrézZet tyto faktory:

- Potfebnost, uZitecnost produktu - nakolik produkt odpovida zakaznikovym

potfebam, nakolik je dokdZe uspokojit a jak je jeho potfeba akutni.

3 Toto plati u béznych produki a spotFebniho zboZi. Oproti tomu argument zdraZovani vstupti s oblibou

pouzivaji asopisy nebo napf¥. pekdrny.
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+  Hodnoty produktu - konkrétni parametry, jako je nepromokavost, prody3nost, a

také znacka, design a pfidané sluzby.

«  Dostupnost produktu - nejen jako pomér mezi nabidkou a poptavkou, ale i Fedeni

distribuce v rdmci prodejni sité.

- Finan&ni moZnosti naseho ziakaznika - musime véd&t co ma nebo nema
(snowboardové kalhoty pro lyZare), kolik miZe a kolik je ochoten za na§ produkt

zaplatit a také jak moc ndm na ném zaleZi.

- Cenoveé strategie na3ich konkurenti - vy33i cenou oproti konkurenci je mozné
podtrhnout vy33i kvalitu produkti a to, Ze firma pFichézi s né¢im zcela novym.

Naopak stanoveni niZi ceny je jasnym signdlem k souboji na trhu.

+  Dlouhodobd firemni strategie - zda preferuje bleskovy tispéch nebo dlouhodobou

plsobnost a prosperitu.

. Makrospolecensky viznam produktu - odraZi obecnéjsi pfinos v podobé

ekologi¢nosti, socialni dostupnosti, vy$3i bezpecnosti a ochrany zdravi.

V soucasnosti mnoho spole¢nosti jednostranné zdirazriuje zisk pfi stanovovani ceny, coZ
vede k problémiim a nedorozuménim. Za uréitych okolnosti nemusi byt zisk jedinym
faktorem, existuji totiZ instituce, ve kterych nenf zisk ani dileZity. v oblastech jako je

o

véda, kultura, skolstvi, zdravotnictvi nebo socidlni péfe pFinasi Cinnost organizaci

spole¢nosti vy33i hodnoty neZ je financné vyjadritelny zisk,

Vime, Ze zdkaznici v B2B odvétvi nejsou tolik citlivi na cenu a kladou mnohem vétsi
diraz na spolehlivost vyrobku a pfipadnou kvalitu servisu; jsou si totiZ védomi Ze kupni
cena produktu nenf jediny naklad. [1] Firma Funstorm operuje vyhradné v B2C

segmentu, proto nebudu B2B segment brit dile v tivahu.
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4,1.3 Faktory ovliviiujici zplisob stanoven{ cen

4.1.3.1 Intern{ faktory

Do internich faktord ovliviiujicich tvorbu ceny patii marketingové cile, marketingovy

mix, niklady a firemni politika v oblasti positioningu znaky a produktu.
Marketingové cile

Pred stanovenim ceny si firma musi zvolit virobkovou politiku. Pokud peclivé vybrala
cilovy trh a umisténi vyrobku na tomto trhu, nenf to sloZita prace. Cenovd strategie je

proto z velké asti uréena umisténim produktu v myslich spotfebiteld.
Marketingovy mix

Cena je jen jednim z nastroji marketingového mixu, ktery jako celek slouZi k dosahovani
marketingovych cild. Firmy Casto nejprve stanovi ceny a aZ v zévislosti na jeji v3i voli
ostatni prvky marketingového mixu. Cena se potom stava nejdulezitéj$im faktorem,
ktery urcuje tvar, funkci a také cilovy trh a segment. Tento postup obraci naruby obvykly
proces vyvoje vyrobku, kdy je virobek nejprve dotaZen k dokonalosti a aZ potom se
zjistuje, zda je moZné ho za danou cenu prodat. Tato strategie také souvisi s aktudlnim

pfechodem od vyroby na sklad k vyrobé pro konkrétniho zdkaznika.

Firmy mohou jit i jinou cestou neZ je konkurence nejniZii cenou. Alternativou k tomuto

postupu je zvolit vy33i cenu a nabidnout zdkaznikiim veétsi hodnotu.
Ndklady

Naklady uréuji spodnf hranici ceny vyrobki. Firmy musi proddvat za cenu, ktera pokryje
kompletni ndklady vyrobku (materidl, energie, mzdy, ostatni reZie, komunikace) a také
marZi pfiméfenou nimaze a riziku spojenému s vyrobou. Mit nejniZ3i naklady v odvétvi
znamend prodavat vétsi objemy za niZ§i ceny, diky Cemu? realizujeme vetsi zisk. v
primyslovém (ale i spotfebnim) prostredi vétiinou plati, Ze nejniZi naklady se Casto

negativné odrazi na kvalité vyrobku nebo pfidruZenych sluzbach.
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Firemnti politika

Vedent firmy musi jasné vymezit, kdo bude ve tirmé rozhodovat o vy3i cen. V mensich
firma vétsinou rozhoduje vrcholové vedeni, ve vétsich podnicich je to zodpovédnost
vedeni jednotlivich iisekd. V ramci B2B vztahii se ceny vétSinou sjednavaji v urcitém

rozpéti, ale i to je pFedem schvileno vedenim.,

4,1.3.2 Externi faktory
Povaha trhu a poptdvky

e

Na rozdil od ndkladua, které uréuji nejniZ3i mez ceny, je trh a situace na ném uréujici pro

stanoveni horni{ hranice ceny. Odborna literatura pfebira déleni trhi od ekonom:

I. Dokonale konkurencni - Zadny kupujici nebo prodavajici nemize ovlivnit cenu.

II. Nedokonald konkurence - ceny se pohybuji v uréitém rozpéti, které je dané
kvalitou, vlastnostmi nebo stylem produktu.

III. Oligopol - ostatni firmy nésleduji sniZeni ceny, ale na zvy$eni ceny nereaguji.

IV, Monopol - vétiinou je statem regulovany tak, aby cena poskytla monopolistovi

pfimérenou marzi a zisk.

Vnimdni ceny a hodnoty zdkaznikem

Vnimaéni ceny a hodnoty zdkaznikem je jednim z nejdilezitéjsich faktort tvorby ceny,

proto bylo podrobné popsanu na zacatky této kapitoly.
Cenovd poptdvka a jeji elasticita

Cenova poptavky byva vétsino klesajici, tzn. s rostouci cenou produktu klesa poptéavka po
ném. ,,V piipadé prestiZniho zboZi md ale poptavka opaény sklon, zdkaznici si totiZ mysli,
Ze vyS§i cena znamend vy3Si kvalitu.” [5] K¥ivku poptavky je velice obtiZné urdit, protoZe
neni moZné izolovat jednotlivé faktory ovlivhjici poptavku (cena, konkurence, svatky,
pocasi, reklama). Proto je kfivka poptivky odhadovina na zakladé predchozich

zkuSenosti. Cenova elasticita zndzorfiuje miru reakce zdkaznika na zménu ceny, Pokud se
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poptdvka pri sniZenf ceny zménf jen minimélné, hovofime o neelastické poptévce; pokud
se poptévka pti zvySeni ceny vyrazné sniZi, hovofime o poptavce elastické. Kupujici jsou
méné citlivi na zmény ceny, pokud se jedna o luxusni, velmi kvalitni nebo prestiZni zboZ{
(tzv. snobsky efekt}. Kupujici jsou méné citlivi na zménu ceny také pokud je obtiZzné najit

vhodny substitut (de facto monopol).

Pokud je poptévka elastickd, je na mist& uvaZovat o sniZeni ceny, protoZe celkoveé povede
ke zvyseni trieb i zisku. V&t3ina firem se snaZi nestanovovat ceny prilis nizko, protoZe to

vede k vnimani vyrobku jako méné kvalitniho.
Ndklady, ceny a nabidka konkurence

Dal3im externim faktorem jsou ceny, naklady a moZné reakce konkurence. zde zéleZi na
porovnani kvality naSeho vyrobku a vyrobku konkurence a porovnani jejich cen. Pokud
mame kvalitn€j3i vyrobek, miZeme si dovolit nasadit vy33i cenu. Pokud jsou oba vyrobky
podobné kvalitni, ve chvili, kdy nasadime vy33i cenu, budeme velice pravdépodobné Celit

propadu prodeje a zisku.
V zdsadé se cena stanovuje tak, aby se firma jasné vymezila vii¢i konkurenci.
Vztah ceny k fdzi Zivotniho cyklu produktu

Pfi zavedeni produktu je nasazena nejvySsi cena, protoZe novinka je uréena nadSenctim,
ktefi nehledi na cenu. V této fazi firma vyrobek doladi, lehce sniZi cenu a na fadu
prichazeji zkusenéjsi, méné zbrkli zakaznici, ze kterych se stavaji doporulovatelé pro
Sirokou vefejnost. Vétsina zakaznik si produkt koupi aZ ve fazi jeho zralosti, kdy je
doladén do plné funkZnosti, jsou zndmy zkusenosti s jeho pouZivanim a na trh dodavaji
nejen inovatori, ale za podstatné niZ3i cenu (niZsi naklady na vyvoj diky okopirovani)
také imitdtori. V této fazi je zakaznik také vice citlivéjsi na cenu ne? v predchozich

pFipadech.

Firmy Funstorm se tento cyklus tykd jen velmi omezené, protoZe vétiina produkti je na
trh maximalné sedm mésici (vijimky se tykaji pouze Zasti doplitkového sortimentu -
penéZenky, kiiltovky). Cena je tedy stejna po celou dobu prodeje vyrobku, sniZzeni

pfichézi pouze ke konci sezény, kdy je potfeba doprodat zbytky kolekce.
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Diilezitym kritériem pfi stanovovani ceny je pomér mezi vyhodami, které produkt

pFinasi (nepromokavost, prody3nost, vzhled) a vysi poZadované ceny.

4.2 Cena ve firmé

Urdovéni ceny patii (jako u kazdé firmy) k dobfe st¥eZenému tajemstvi, proto budu v této

casti strucny.

Cena je u produktt Funstorm urlena dvéma faktory. Spodni hranice ceny je ddna
vyrobnimi naklady, hornf hranice je ur¢ena cenami konkurence a vymezenim se vici

konkurenci.

Srovndnim cen v obchodech a na Internetu miiZu Fici, Ze tento druh obleéeni je obecné o
zhruba 20% aZ 40% draZsi neZ béZné obleeni. Souvisi to z Césti s men3imi vyrobnimi
sériemi, ale také s mentalitou cilové skupiny, které (jak bylo naznageno v kapitole 2) na
jednu stranu odmita ,, komeréni znacky (Nike, Puma, Adidas), na druhou stranu neviha

platit stejné nebo vice za obleleni ,,svich” znacek.

Cena také slouZi k oddéleni vyrobku v ramci virobkovych fad, kdy nejlepsi virobky jsou
nejdraZ3i a obledeni s méné funkcemi (tj, snowcatcher?, vnitfni a vnéj3i kapsy, systém

propojeni bunda - kalhoty a dal3i) je imérné levné;jsi.
Cenové rozpéti u bund je od 2.000,-- do 5.000,--, u kalhot od 1.100,— do 3.500,--.

Vidy pfed zalatkem sezény firma vyprodava obleceni z skladu za sniZené ceny, bud’ ve

svém obchodu v centru Liberce nebo prostfednictvim eshopu.

5 Distribuce

Rozhodovani o tom, jakym zplsobem dopravime nase zbo#i k zakaznikovi je velice
daleZité. Volba distribuce vyrazné ovliviiuje cenu produktu, stejné tak distributor muZe

ovlivnit produkt, jeho roz3ifeni mezi spotfebitele a také komunikaci produktu.

4 PruZny, rozepinaci pas, ktery pti paddu zabrani vniknuti snéhu pod oblecent. VétSinou v bundach, nové i

na kalhotach (pro letn{ jezdéni na ledovci, kdy je bunda p#ili3 siln4 a stadi mikina).
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Rozhodnutf o distribu¢nich cestédch je obvykle dlouhodobé a smluvné zajisténé. Na rozdil
od jinych Zasti marketingového mixu neni mozné ho ménit operativné a je nutné ho

dikladné planovat a brat v ivahu vSechny faktory.

»Za distribu¢ni kanal se povaZuje souhrn viech podnik a jednotlivci, ktefi se stanou
vlastniky nebo budou ndpomocni p#i prevodu vlastnictvi produkt’ v pripadech, kdy se
produkt dostdva ke koneCnému spotrebiteli nebo k daldimu primyslovému zpracovani.”
[3]Jiny zdroj definuje distribuéni kanél jednoduseji, jako ,,mnoZinu nezavislych
organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti virobku nebo sluzby pro
zakaznika.” [5]

I kdyZ prenechani distribuce jiné organizaci znamena pro firmu vzdat se kontroly na tim,
firmé nepopiratelné vihody. Hlavni z nich je vétsi efektivnost v zajisténi dostupnosti
vyrobk pro cilové trhy. Distribuéni firmy vyuZivaji specializace, kontakti a zkuSenosti a
vét§inou nabizeji firmdm vice, neZ by firmy mohly dosdhnout vlastnimi silami, VyuZivani
distribu¢nich prostfedniki také Fesi rozpor, kdy firmy chtéji hromadné vyrabét azky
sortiment a zakaznici poZaduji mala mnoZstvi $irokého mnoZstvi vyrobkd.
Zprostfedkovatelé nakupuji ve velkém od mnoha vyrobci a sestavuji mensi skladby

slabgiho sortimentu.

5.1 Funkce distribucnich cest

Distribu¢ni cesty ze své podstaty zajistuji pfesun zboZi a sluZeb k zikaznikim

Ptekondvaji tak Casové, mistni a vlastnické rozdily. Distribu¢ni firmy zajistuji zejména;

« informace - shromaZd'uji a dale zprostredkovavaji vizkumy trhu a dal3i poznatky
0 jeho tilastnicich, &imZ pomahaji virobciim pracovat efektivngji;

o

. podpora prodeje — tvo¥i a 3ifi informace o nabidkéch, které maji prildkat
zakazniky;

- kontakt - nalézaji potencialni zdkazniky a navazuji s nimi kontakty;

« nabidku - pfizpiisobuji nabidku podle potieb zakaznik;

+  jednéni - vyjednévaji pfedev3im o cené, ale i o dalSich faktorech souvisejicich s
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nabidkou;
- fyzickou distribuci - zaji3tuji dopravu a skladovén{ zboZi;
- financovani - ziskdvaji zdroje, kterymi pokryji naklady distribuce;

«+  prevzeti rizika - distribu¢ni firmy p¥ejimaji riziko spojené s jeho fungovanim,

Jednim ze zakladnich kritérii, podle kterych lze distribu¢ni cesty klasifikovat, je tiroven
distribu¢ni cesty. Pod pojmem Groven distribuéni cesty se rozumi ,,pocet prostrednikd,

ktefi vyvijeji aktivity s cilem dopravit vyrobky co nejdrive kupujicimu.” [5].

Primad distribucni cesta je takovy zpiisob prodeje, kdy firma nevyuZiva prostfedniki a
prodava pfimo koncovym spotfebiteltm. V téchto pfipadech firma vyuziva podomniho,

zasilkového nebo internetového prodeje.

Nepiimad distribuéni cesta zahrnuje jednoho nebo vice prostfedniki. Vétiinou je mezi
vyrobcem a zdkaznikem je$té maloobchod. Tento zpusob vyuZivaji napriklad vyrobci
televizorti, kamer, nabytku nebo domdcich spotiebiii. Casto se ale setkdvame s tim, Ze
mezi virobcem a maloobchodem figuruje jesté velkoobchod, ktery je nékdy doplnény

jesté prostrednikem. Toto sloZit&jsi schéma je vyuZivani pfi prodeji Ik nebo tieba

potravin,

e

Obecné je moZno Fici, Ze vetsi pocet prostredniki p¥inasi vice komplikaci, jak v oblasti
komunikace se zdkaznikem, tak v oblasti priihlednosti prodeje, na druhou stranu

muiZeme Fici, Ze &im vétsi je distribudni sit, tim obséahle;jsi trh je moZné ovladnout.
5.2 Distribu¢ni systémy

VertikdIni distribuéni marketingovy systém

Dfive byly distribu¢ni cesty tvofeny propojenim nezavislych firem, které se nezajimaly o
celkovou vykonnost celého systému. Tyto jednoduché systémy nemaji pevné vedeni a
Casto v nich vznikaji konflikty, KaZdy nezivisly ¢lanek se snaZi maximalizovat svij zisk,
Easto na tikor zisku celku. Zadny &len nema p¥imy vliv na ostatnf leny a neexistuje

zplisob, jak pridélovat role a Fesit konflikty mezi jednotlivymi ¢lanky.
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Neduhy starého jednoduchého distribu¢niho systému Fesi moderni vertikalni distribu¢ni
systém, ve kterém vyrobci, velkoobchodnici i maloobchodnici tvofi ucelenou a
propojenou jednotku. Existuji tfi typy vertikalniho distribu¢niho systému - uzavieny,

smluvni a administrativné fizeny. KaZdy z druhd se li31 prostfedky pro stanoveni vedouci

role a rozhodovaciho vlivu.
Uzavieny vertikdini distribucni systém

Uzavreny vertikilni distribucni systém spojuje vSechny faze vyroby a distribuce pod

jednoho vlastnika, Fizeni celého systému je zajiSténo vlastnickymi vztahy.
Smluvni vertikdlni distribuéni systém

Smluvni vertikalni distribuéni systém se sklada z nezavislych vyrobnich a obchodnich
firem, které se spojily, aby dosahly vétsiho prodeje a hospodarnosti neZ pri samostatném
podnikéni. Koordinace a FeSeni problémi mezi ¢leny probihé na zdkladé smluv mezi
Eleny systému, Existuji t¥i typy smluvniho distribu¢niho systému: dobrovolné sdruZeni
organizované velkoobchodni firmou, druZstvo maloobchodnik( a franchisingova

organizace,
Administrativné fizeny vertikdlni distribucn{ systém

V administrativnim vertikdlnim distribu¢nim systému nenf vztah mezi subjekty uréen
smlouvou ani vlastnictvim, ale velikosti a ekonomickym vlivem jednotlivych ¢lenmi

systému.,
Horizontdin{ distribucni systém

Jinym smérem se ubira horizontalni distribu¢ni systém, ktery spojuje dvé nebo vice firem
na podobné tirovni a cilem vyuZit nové marketingové ptileZitosti. Spolupracujici firmy
mohou vyuZit kapital, vyrobni kapacity a marketingové zdroje k dosaZeni cila, které by
pro samostatné subjekty byly nerealné. Spoluprice muZe byt trvald nebo do¢asna a miize

z ni vzejit samostatny podnik.

Hybridn{ distribuéni systém
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Difve mnoho firem pouZivalo pouze jednu distribuéni cestu pro jeden segment. Dnes, s
rozvojem telekomunikaci a vyrazné dravéjsi konkurenci je nutné vyuZivat nékolika
distribu¢nich cest sou¢asné. Vétsina firem dnes kromé prodeje v maloobchodech nabizi

svoje zboZi také na internetu.

5.3 Rozhodovani o volbé distribuéniho kandlu

Optiméln{ distribuéni kanal je vétdinou p¥ilis drahy nebo komplikovany. Firma musi vidy
pfihlédnout k mistnim podminkim a na jednom trhu prodévat zboZi p¥imo

maloobchodnik{im a na jiném trhu t¥eba vyuZivat sluzeb prostfednik.

Prvniin faktorem, ktery je potfeba pfi vybéru distribu¢niho kanalu vzit v tivahu jsou
poZadavky zdkaznika. Musime védét jak daleko je ochoten pro nakup jezdit, zda chce
nakupovat osobné nebo objednadvat po telefonu. Musime védét, zda pozaduje Siroky
sortiment a také mnoZstvi doplikovych sluZeb. Uspéch diskontnich prodejen ukazuje, Ze
zdkaznici jsou ochotni ob&tovat podstatnou ast komfortu, kvalifikovanou obsluhu a dal3i

sluzby ve prospéch nizké ceny.

firma by méla urcit segmenty, které bude zasobovat a pro kazdy segment (pokud je to

rentabilni) ur¢it vhodny zdsobovaci kanal.
Rozeznavame nasledujici typy distribuce:

I. intenzivni distribuce - vyuZiva se pFedevsim u zboZi denni spotieby, produkty se
dostavaji do co nejvétiiho poctu prodejen, aby byly zdkaznikovi kdykoliv k

dispozici.

II. exkluzivni distribuce - prodejce ziskava vyhradni prdvo, za coZ vyrobce oekdva
vatsi péci a podporu prodeje, soucasné poZaduje vétsi kontrolu nad dodrZovanim
kvality prodeje. Exkluzivita zvySuje prestiZ produktu a umoZniuje prodejctun

e

nastavit vys3i marze.

II1. selektivni distribuce - je kompromisem mezi obéma predchozimi moZnostmi,

zaruCuje $irsi pokrytf a zaroveri vétsi kontrolu na prabéhem distribuce.
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5.4 Cena ve firmé

Ve firmé Funstorm je vyuZivdn prevainé vertikalni distribucni systém. Firma
vyprodukuje zbo#i, které potom prodava do skateshopii v celé Ceské Republice. Tyto
prodejny jsou ve vétiiné pripadi uZ koncovymi distributory a prodavaji zbozi piimo
zdkaznikam. PFesto je mezi nimi nékolik firem (zejména v Praze), které vlastni vice

prodejen a rozdéluji nakoupené zboZi mezi né.

Firma se snai pokryt celou Ceskou Republiku rovnomérng, proto si hlida, aby v jednom
mésté nebylo nékolik prodejcti najednou (s vijimkou Prahy a Brna), aby byla zajisténa
jistd ,exkluzivita“ a omezila se konkurence mezi prodejci, protoZe sniZovini cen v ramci

konkurenéniho boje by mohlo znacku Funstorm degradovat.

V Liberci ma Funstorm svou jedinou ¢eskou prodejnu a kromé svého oblegeni v ni
proddva i obleCeni ostatnich znalek tak, aby byl vibér rovnomérné rozloZen mezi

viechny t¥i liberecké skateshopy (Funstorm, Mahony, Mammut),

Firma také vyuZiva elektronicky obchod, tj. prodavi zakaznikd sama, bez prostfednika.
Tento obchod byl spustén teprve nedavno (koncem roku 2006), proto je pFedéasné
vyvozovat zavéry o jeho vyufZiti. Elektronicky obchod byl zaveden z &asti diky zdjmu
zakaznikd, z ¢asti proto, Ze dnes ma eshop prakticky kaZda firma a jeho existence je

brana jako samoz¥ejmost.

6 Komunika¢ni mix

NeZ zaCnu popisovat teorii komunikaéniho mixu firmy, krétce popisu podnikovou image.

6.1 Podnikovd image

Pod pojmem image si vét§ina Ceské populace predstavi vzhled, vizdZ, a o pojmu
podnikova image maji dost mlhavé predstavy. Denné jsou spotiebitelé médii informovani
o velkém mnoZstvi udalosti a situaci, kterym t¥eba ani dikladné nerozumi, ale na zdkladé

poskytnutych informaci si o uddlostech vytvaii urcity obraz — image. Na zdkladé tohoto
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obrazu potom sami jednaji, vyjadiuji se k problémuim, vytvari zavéry, kladou dotazy,
podporuji projekty. Image je tedy zjednodu3ujici pomiickou, kterd usnadfiuje nase

rozhodovani.

Image je moZné chapat jako ,,pFedstavu, obraz nebo dokonce zdéni o néjakém objektu.”
Jako kazda subjektivni predstava, miZe byt image odpovidajici realité, zkreslena nebo
tfeba zcela $patnd. V marketingu nds nejvice zajimé image v souvislosti s organizaci a

produktem.

Image organizace obsahuje t¥i zdkladni slozky:
I. Podnikova identita — jak firma vypada v olich spotFebiteld;
II. Podnikova kultura- jak se ve firmé co dél;
II. Podnikova komunikace - co se o firmé fika.

Zjednodusené lze Fici, Ze image organizace ovliviiuje vnimani nasledujicich vlastnosti

firmy v oich zdkaznik:

+ Znamost firmy

+  Seridznost

+  Profesionalita

«  Vykonnost

. Uspé&nost

- Solventnost

«  Davéryhodnost

+  Tradice

«  Atraktivnost

-+ Dynamika

« Inovativnost

+  Flexibilita

. Pfistup k zdkaznikiimn
+  Obchodni uspéinost

- Ambicidéznost
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+  Makrospole¢enska prospé$nost
- Ekologicka ohleduplnost
- Pfistup k vefejnosti

- adalsi..

Image produktu, respektive znacky je tvoFena imagi firmy, firemni komunikaci, tirovni a

kvalitou produktu, zpasobem distribuce a v neposledni mife také cenou.
Image produktu je také ovlivnéna nasledujicimi faktory:

. Spolehlivost

- Kvalita

«  Atraktivnost

- Cenova priméfenost
«  UZitelnost

- Pfatelskost

«  Progresivnost

- adalsi...

Podle toho, jestli zakaznik je nebo neni schopen produkt jednoznaé¢né pfiradit k
organizaci, hovo¥i se o silngjsi nebo slabsi znacce, které zaroven vice nebo méné
ovliviiuje image produktu. Situace samozfejmé plati i naopak: pokud je zdkaznik schopen
identifikovat vyrobce nebo distributora produktu, maZe byt image produktu spojovéna s
itage vyrobce. Na urditych trzich se na takovou situaci nemiZeme spolehnout, protoZe
na zakladé domluvy muaZe stejnou znacku pouZivat vice vyrobct, pfipadné spotFebitel

nemie vyrobce identifikovat (elektiina).

Image je chapdna jako predstava, kterou si o podniku vytvaii kazdy jednotlivec, a to jak
na zakladé svych osobnich zkuSenosti, tak zejména ze sdéleni a zkuSenosti jinych osob

nebo z médif. Cim vice komunikuje firma se zdkazniky tim jsou zdkaznici spokojeng;jsi.

Na druhé strang, ¢im vice se image spoléha na pfimou, osobni zkusenost, tim miZe byt

pevnéjii a hufe zranitelna, zejména pokud se jedna o negativni zkuenost,
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Image firmy je moZné u jednotlivych cilovych segmenti pomérné lehce zjistovat pomoci

marketingového vyzkumu.

6.1.1 Jak se vytvar image?

Drive, neZ zafnu popisovat konkrétni nastroje a metody komunika¢niho mixu, pro lepsi

orientaci kratce pribliZzim proces tvorby image. Na tvorbu image pusobi tfi subjekty:

firma (my), kli¢ové segmenty vefejnosti, konkurence.

Cinnost firmy je uréujici: dileZité je co a jak firma dél4, jak je vikonnd, kreativni, jak
dokdze vystihnout a naplnit p¥ini a potfeby trhu a pfedevsim, jak dokaze visledky své

prace prezentovat navenek,

Také je duleZité co o nds Fikaji a jak k nam pristupuji kli¢ové segmenty vefejnosti jako

jsou mistni obyvatelé a média v Cele s novinafi.

Samozrejmé, protoZe jsme v trznim prostiedni, je duleZité co dokdZe ajak se prezentuje

nase konkurence.

I kdyZ se miZe zdat, Ze do znacné miry na nds image nezévisi, opak je pravdou a proto by
firma neméla aktivni tvorbu image podcenit. Z hlediska komunikace potom miZe tvorbu
image podporovat nasledujicimi kroky. Firma jsou predeviim jeji zaméstnanci, kterym je
irmage sdélovana nékterou z forem public relations a také podnikové komunikace, jako
jsou tidténé zpravodaje, podnikové zpravodaje, rozhlasové a televizni porady. Dal§imi
formami vnitropodnikové komunikace jsou intranet, 3koleni, tréninky, schiize, soutéZe
zaméstnancu, smérnice a praktické vyuZivani jednotného vizualniho stylu: budovy,
vlajky, vzhled vnitinich prostor, dopravni prostiedky, pracovni odévy véetné ochrannych

pomucek, dopisni papiry, vizitky a dal3i.

Klicové sloZky veFejnosti vnimaji identitu (image) spole¢nosti pFedeviim
prostrednictvim marketingové komunikace véetné reklamy ve sdélovacich prostredcich.
Presto neni image firmy vysledkem ptisoben{ pouze téchto néstroji, ale z Casti také

podnikové kultury, redlného chovani a vSech aktivit zaméstnanci.

V zdsadé jde tedy o to, aby vnéjsi strance (jednotny vizuélni styl a image) odpovidalo i
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jednani firmy (firemni kultura).

Podnikovd komunikace a predeviim jeji vysledek v podobé image podniku maji zasadni
vyznam pro naslednou marketingovou komunikaci se zdkaznikem, ktera jiZ predstavuje
konkrétni nabidku. Pro tuto nabidku vytvari image podniku referenéni ramec, urcity
kontext, ve kterém bude zakaznik vnimat reklamni sdéleni. Pokud je zdkaznik dobte
naladény, vnima firmu pozitivné, je ochoten vnimat i sdéleni firmy. Naopak pokud je
image firmy poSramocend, jsou vydaje na marketingovou komunikaci zbyteéné a firma

by se v prvé fadé méla sousttedit na napraveni image.

6.2 Ndstroje marketingového mixu

KdyZ vime &im je ovliviiovdna podnikova image, je moZné zadit popisovat vlastni

komunikaéni mix. Komunikacni mix se opird o ¢tyFi hlavni ndstroje:

I. Reklama - placend forma neosobni extenzivni prezentace nabidky v riznych

sdelovacich prostiedcich a jinde;

II. Podpora prodeje — kritkodobé podnéty pro zviieni ndkupu nebo prodeje
produktu;

11, Public relations - vytvareni a rozvijeni dobrych vztah( s vefejnosti, zejména

pomoci aktivni publicity ve sdélovacich prosttedcich;

IV. Osobni prodej — pfima komunikace s jednim nebo nékolika potencionalnimi

zdkazniky.
2]
Obecné komunikace vyuZiva dvou hlavnich strategii: Push a Pull.

Strategie ,,Push” se snaZi protlacit produkt pfes distribu¢ni kanély ke koneénému
zakaznikovi, stavi pFedeviim na osobnim prodeji a na podpore prodeje. Producent tedy
pFesvéddi distributora o vyhodnosti svého produktu a distributor dale pisobi na

zdkazniky. V praxi vyuZivaji strategii tlaku velké a kapitalové silné firmy.
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Strategie ,,Pull” funguje obracené - vyrobce chce vzbudit zvédavost zakaznik( a vyvolat
poptavku po produktu. VyuZiva pfedeviim reklamu a publicitu ve sdélovacich
prostiedcich, které vyvolavaji zdjem u zdkaznik a ti Zadaji zboZi u maloobchodniki. Ti
potom prenaieji pozadavky zdkaznik( na velkoobchodniky nebo samotné vyrobce.,
Strategie ,,Pull“ je vyuZivano u pfitazlivych produktu, které dokaZou zaujmout zakazniky
na prvni pohled. Této strategie vyuZivaji pfedeviim mensi, zalinajici firmy, které jsou

schopné pruZné reagovat na poZzadavky trhu.

Obé zde popsané strategie jsou extrémnimi variantami,které se v praxi malokdy objevuji
v isté podobé. VétSinou se obé formy kombinuji, prolinaji a dopliiuji a zileZi na situaci a

produktu, kterd forma je vyuZita vice.

Obé strategie mohou vyuZivat stejnych komunika¢nich prostiedka, ale kaZd4 v jiném
kontextu. Nap¥iklad reklama v misté prodeje je typicka pro strategii Push a reklama ve
sdélovacich prostfedcich je vhodnéj3i pro strategii Pull. V praxi se potom obé reklamy

kombinuji a doplriuji.

Obe€ strategie totiZ vychazeji z nétlaku - jedna na prodejce, druhd na zdkaznika. V obou
pfipadech hraje duleZitou roli i distribuce. V pfipadé Push strategie musi kombinaci
komunikaénich ndstroju zajistit dostateény prodej produktu. Naproti tomu v Pull
strategii distribuce vyhleddva a presvédZuje virobce, aby prednostné dodévali produkty,

po nichZ je poptévka.

6.3 Reklama

Reklama ma mnoho forem a zplisobti pouZiti — komunikuje urity produkt nebo sluzbu,
stejné jako dlouhodobou predstavu, kterou si o firmé maji vytvofit klicové segmenty
vefejnosti. ProstFednictvim hromadnych sdélovacich prostfedkii dokize oslovit iroky
okruh verejnosti, ale kviili neosobnosti je méné presvédciva. Je pouze jednosmérnou
formou komunikace a vétSinou je velmi ndkladnd. Diky tomu, Ze si zadavatel reklamu a
jeji Sifeni sam plati, ovliviiuje jeji obsah. Proto zakaznici automaticky predpokladaji, Ze se
v reklamé pFehanéji a nadsazuji klady produktu nebo sluzby a zaroven se ,zapomina“ na
nedostatky.
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Zdroj: [5]

L1}

Reklama je definovana jako ,placena forma extenzivni a neosobni prezentace nabidky”.

[3]

Reklamni komunikace se obecné déli na nadlinkovou (above-the-line) a podlinkovou
{below-the-line). Mezi nadlinkovou komunikaci se fadi vegkera komunikace za thradu,
vyuZivajici médif - zejména televizni, tiskova, rozhlasova, venkovni a elektronicka
reklama a nékteré placené formy PR (PR inzerity) apod. Naopak mezi podlinkovou pat¥i
komunikace vyuZivajici nemedidlnich nosi¢l - hlavné pfimy marketing, podpora prodeje,

osobni prodej, vétsina forem PR komunikace, vizudlni identita a jiné.
Zakladni cile reklamy je moZné definovat jako:

I. Informativni - kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu a o jeho

vlastnostech. Ucelem této reklamy je vyvolat zdjem a poptavku (Pull).

II. Presvédcovaci - reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkurencniho tlaku a
jejim cilem je zapisobit na zakaznika tak, aby zakoupil pravé nas produkt (Push).
Nékdy tato reklama pfechdzi do reklamy srovndvaci a porovnava nas produkt s

jinym,

II. Pfipominaci reklama — ma udrZet znacku nebo produkt v povédomi zakazniki,

vyuZiva se naptiklad pfed nadchazejici sezonou.

Reklama zavisi na sdélovacich prostiedcich. Podle jejich vyufZiti se déli na tiskovou,
rozhlasovou a televizni. Pfi §ifeni reklamy potom ptichazi na fadu medidlni strategie. P¥i
vybéru médif se vychazi ze znalosti o rozsahu a dostupnosti nasich adresat(, cena za

zverejnéni zase limituje frekvenci, s jakou budeme reklamu vyuZivat.

Na zakladé téchto rozhodnutf je potom vybrédn nejvhodnéjsi sdélovact prostedek, resp.
jejich kombinace. Podkladem pro tento vybér byvaji i prizkumy o sledovanosti
jednotlivych sdélovacich prostfedki. Frekvenci piisobeni reklamy se urcuje, jestli bude

plsobit celoroéné nebo jen sezonné,
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Zplsoby nasazovani reklamy v riiznych médiich je moZné zjednodusené rozdélit do tri

kategorii:

IL,

IIL.

Soustavné - kdy reklama béZi rovnomérné po cely rok, se stejnym rozsahem a
intenzitou. Zpravidla si to mohou dovolit velké, kapitilové silné firmy a obvykle

se jednd spise o aktivity smérujici k udrZeni nebo posileni image.

Pulzujici - v priibéhu roku se vice nebo mén¢ pravidelné stridaji intervaly s
vy$sim a niZsim nasazovinim reklamy, pfipadné s iplnym vynechanim. Pulzujici

nasazovani mize mit jesté vzestupnou nebo sestupnou tendenci.

Ndrazova — umistuje reklamu pouze ojedinéle a po krat3i dobu, zato se znalnou
intenzitou. Ndrazové nasazovani reklamy muZe byt spojeno s jedine¢nosti
urcitého data (Vanoce, Velikonoce, svitky, jmeniny) nebo se sezonnosti produktu.
Naptiklad pfed zahajenim $kolniho roku jsou vyrazné komunikovany skolni

potreby.

Zdroj: [5]

DileZité je nejen kdy, ale také kde je produkt komunikovén. Frekvenci a umisténi limituji

pFedeviim néklady. I tak musime dat pozor, abychom nekomunikovali znacku p#ilis,

protoZe zdkaznici by mohli zait vnimat komunikaci negativné.

Pti vytvafeni medidlniho plinu firma nebo reklamn9 agentura sleduje nésledujici kroky:

L

IL,

IIL.

Co —jakd je podstata sdélenti, co chceme komunikovat; znacku, produkt;
Komu — kdo bude cilové publikum komunikace;

Poslani — Ceho chceme dosahnout;

IV. Médium - jaké prostfedky zvolime k dosaZeni cile;

V.

Frekvence — jak Casto budeme cilovou skupinu vystavovat reklamé;

V1. Néklady - kolik nés bude celd reklamni kampari stat.
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Pri planovani reklamy pracujeme s ukazatelem podilu oslovenych - rating, Z ratingu
muZeme vypocitat hruby podil oslovenych: GRP (gross rating points) jako soucin ratingu

a frekvence osloveni.

e

Stejnd hodnota GRP (napf. 100) miZe byt visledkem jednak Castéjitho opakovéni
(desetkrit) sdéleni pFi desetiprocentnim podilu oslovent; stejné jako mensiho poétu

(dvakrat) osloveni pti vys§im podilu tispé3nosti (padesat procent).

Efektivita médif se potom vyjadfuje ukazatelem CPT (Cost Per Thousand) - naklady na

tisic oslovenych, kdy naklady na reklamu v médiich podélime tisici oslovenych.

Posledni krok, na ktery se Casto zapomind, je vyhodnoceni reklamy. MiiZeme sledovat jak
komunikaZni efekty (jak reklama ovliviiuje ndzory a postoje spotfebiteld), ale zejména
prodejni efekty (jak se reklama odrazila v zdjmu o produkt a ve zvy$eni prodeje). Cilem
reklamy nemuseji byt estetické efekty, tedy to, jak se reklama libi divakdm, ¢tendiim,
poslucha&iim nebo dokonce odbornik(im a umélctim, Casto totiZ plati, Ze reklama, ktera

je dobte prijata odbornou vefejnosti, neplni sviij komeréni acel.
Cilovd skupina

Béhem tvorby kampaneé je nutné neustéle mit na zfeteli cilovou skupinu kampané, resp.
firmy. Sestaveni profilu cilové skupiny by mélo byt prvnim krokem p#i zpracovaviani
reklamni kampané. V idedlnim p¥ipadé se k identifikaci skupiny pouZiva nékolik

proménnych.
Image produktu nebo znacky

V pfipadé image produktu nebo znacky se Casto zminuje positioning znacky, tedy to, co si
cilova skupina mysli o kategorii produkti, o znacce firmy a to vie v kontextu
konkurenénich znaCek. VZdycky je obtizngjsi zménit negativni image, neZ image

pozitivni.
Znalost a uzitf znacky

Pfi definovani cilové skupiny je také potfeba odpovédét na otdzku, jestli cilova skupina
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jiz d¥ive pouZivala produkt. M4 o kategorii produkti dostatecné znalosti? Sly3eli uz

nékdy o znalce?

Ten, kdo pripravuje reklamu musi vzit v dvahu viechny tyto faktory a mnoho dalSich,
aby védél, jaké informace md kampati obsahovat. Také je nutné vzit v avahu, Ze
presvédlit neuZivatele dané kategorie vyrobka miiZe byt velmi nakladné, protoZe je

potteba nejprve vytvofit povédomi o znadce, co? je dlouhodoba zileZitost.
Loajalita ke znacce

U cilové skupiny je diileZité zndt jejich postoj ke znacce a k jeji zméné. Jsou ke znacce
loajélni, jsou loajélni k nékolika znatkam, anebo to jsou ,,pFepinadi®, ktefi se podle
znacky neorientuji? Z dlouhodobého hlediska je samoziejmé mnohem vyhodnéjsi ziskat
zdkaznika, ktery je ke znalce loajalni a podle toho je nutné upravit obsah sdéleni. Pro
loajalni osoby bude vhodnym postojem ocenéni nebo strategie posileni jejich postoje,
zatimco osoby logjalni k jinym znac¢kdm budou spiSe citlivé na sniZeni ceny. Prepinace

potom oslovi kromé ceny také nové varianty produktu.
Zivotni styl a demografické proménné

DuleZitymi prvky pfi definici cilového segmentu jsou Zivotni styl a demografické
proménné, protoZe pravé ty urluji (alespon z &asti) postoje a chovani zdkaznika.
Zakaznici maji odlisné zdjmy, odlisnd p¥ani, odliSné referenéni skupiny z zavislosti na
Zivotnim stylu, spolecenské t¥idé, osobnosti, pohlavi, vzdélani, zaméstnani a stadiu

zivotniho cyklu rodiny. Podle téchto ukazateld jsou citlivi na riizné formy reklamy,

Z vy3e uvedeného vyplyva, Ze je nutné presné urcit a popsat cilovou skupinu (kdo jsou,
co chtéji, co védi, co si mysli ad.) a aZ poté pokracovat s védomim vyse uvedeného v

tvorbé reklamni kampané,
6.3.1 Cile marketingové kampané
Je tfeba nutné rozliSovat mezi riznymi druhy cilti marketingové kampané. Pfikladem

rozdilnych cilit mohou byt cile firemni, marketingové, komunika¢ni a reklamni cile.
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Firemnim cilem firmy Funstorm miiZe byt zlepsit kvalitu produkti a zjednodusit
distribu¢ni systém, tak aby se sniZily ndklady a zvysil zisk. Marketingovym cilem je
potom zvysit trni podil o 5% diky vétsimu zacileni na damsky segment. Cilem

-

marketingové komunikace bude zvysit povédomi o znadce v novém segmentu o 30%.

viechny tyto cile musi byt v souladu a spolu s dal§imi prvky komunika¢niho mixu

vychazet z komunikaé¢nich cilt.

Tabulka & 3

Potfeby v dané kategorii produktu
Kognitivni, pozndvaci cile Povédomi o znadce

Znalost znacky

Pocity vyvolané reklamou
Postoj k reklamé

Obliba znacky

Afektivni cile, emociondini a smyslové Postoj ke znacce
Preference znacky

Nazor na znacku

Spokojenost se znackou

Nakupni zmény

Nakup
Konativni, behaviordini cile
Opakovany nakup

Loajalita ke znadce

Zdroj: [5], vlastni zpracovani

Pfi formulovana cild je pot¥eba vzit v ivahu nékolik faktord. V prvé fadé je nutné
dohodnout se na prioritach jednotlivych cild. Vedeni firmy ¢asto vidi prioritu ve zvyseni
obratu a ndvazné zisku, pFicem? si neuvédomi dlouhodoby pFinos zvyseni povédomi o

znalce. Je nezbytné vytvofit pofadi alternativnich cilii a racionalné rozdélit zdroje.

Od potadi zdrojii se odviji pfedpoklddany harmonogram jejich plnéni a urcent, ktery cil

bude kratkodoby, stfednédoby a dlouhodoby.

Cile by mély byt realistické, srozumitelné a méFitelné. J tieba definovat je se viemi
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partnery, tak aby jim v3ichni porozuméli a mohli je ddle komunikovat zdkaznikam,

Vhodné zvoleni cili vyrazné zjednodu$uje komunikaci mezi jednotlivimi subjekty
(zadavatel, management, reklamni studio a dal3i), zaroveri jsou dobrym odraznym

mustkem pro jednani o rozpoctu.

6.3.2 Forméty reklamy

Vi3e stanovené cile je potfeba zdkaznikovi pFetlumodit, k cemuz reklamni agentury

vyuZivaji ndsledujicich formati.

+  Reference, dobrozdéni - obylejni lidé Fikaji, jak dobry je produkt. Alternativou je
uvedeni odbornikem, které plisobi jesté lépe. Tato reklama miZe byt aspéind, ale

vzhledem k zaméFenf firmy Funstorm se této formé nebudu dale vénovat.

- Srovnavaci reklama se uZiva k odlidenf od konkurence. V Ceské Republice stdle
neni vniména prilis pozitivng, proto ji firma nevyuZivd a ja se ji nebudu déle

vénovat,

+  Obrazek ze Zivota (slice-of-life) simuluje uplatnéni produktu v redlném Zivoté.
Efektivnost tohoto pristupu je dana pravé kontextem realného svéta, ktery je ale
pro potfeby reklamy ,vylep$en”, Tento format muZe vyuZivat i firma Funstorm
pfi komunikaci letni kolekce. V tomto pFipadé je moZné pouZit i netymové osoby,
mladé, v prijemném prostredi, v dobré naladeé tak, aby se s nimi mohl zdkaznik
identifikovat.

. Podpora osobnosti, celebritou, je jednou z efektivnich a asto vyuZivanych metod,

piicemz efektivnost je ddna pozici celebrity v cilové skuping. Tuto formu vyuZiva
vétiina firem ve snow- a skate- boardovém pramyslu a svych tymovych jezdei
vyuZivd v tomto formétu i Funstorm. Tymovi jezdci spliiuji poZadavek na urcity

vztah mezi osobou a komunikovanym produktem,

V souvislosti s reklamou je ¢asto zmifiovan pozitivni dopad vyuZiti hudby, protoZe firma
Funstorm televizni ani rozhlasovou reklamu nevyuZivd, nebudu se vyuziti hudby déle

vénovat,
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6.3.3 Vybér reklamnich médii

Vybér druhu reklamnich médii probiha v nasledujicich krocich:
+  rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu,
+  vybér druhu média,
- vybér medialnich nosica,
+  rozhodnuti o ¢asovém harmonogramu.,
Dosah, frekvence a dopad

Soucdsti planovani komunikace je rozhodnutf o tom, jaky dosah a jak4 frekvence
zobrazeni reklamy postali k dosaZeni komunikacnich cili. Dosah se m&¥i procentem lidf
v cilové skuping, kteri byli vystaveni reklamni kampani béhem Casového aseku,
Zadavatel chce napriklad b&hem prvnich t¥f mésicii oslovit 80% cilové skupiny, Udaj o
frekvenci ¥ika, kolikrat byl ¢len cilové skupiny béhem reklamni kampané zasaZen,

zadavatel poZaduje napt. 3.

Dile se musi rozhodnout o pozadovaném medidlnim dopadu, tj. o kvalitativni hodnoté
sdéleni prostfednictvim daného média. U produkti, které je potteba pfedvést, je
mnohem Gdinnéjsi televize, neZ nap¥iklad rozhlas, protoZe kromé zvuku pouZiva i obraz.
Stejna tiskova reklama tykajici se bankovnich produktii bude mit jiny dopad, pokud bude
uvefejnéna v seridznich, nap¥. Hospodatskych, novindch, nez kdyZ bude otisténa v

bulvarnim deniku.

Urcité je ale moZné konstatovat, Ze &im vétsi dosah, frekvenci a dopad zadavatel reklamy

vyZaduje, tim vy33i bude rozpocet.
Vybér druhu média

Ten, kdo je zodpovédny za vybér médif, musi znat dosah, frekvenci a dopad jednotlivych

druht. Ty a jejich klady a zdpory shrnuje nasledujici tabulka.
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Tabulka ¢. 4

Médium Vyhody Nevyhody
Flexibilita, pravidelny kontakt, dobré |Kratka doba Zivotnosti, niz3i kvalita
_ pokryti mistniho trhu, moZnost tisku®, nepozornost pfi éteni

Noviny osloveni 3irokého spektra tenafu, inzerce.

vysokd davéryhodnost.

Siroké pokryti trhu, nizké néklady na |Vysoké celkové naklady,

osloveni jednoho spotfebitele, nesoustfedénost divaki kvili
Televize | moZnost vyuZiti kombinace velkému mnoZstvi viemn,

audiovizudlnich viemu, pisobi na

lidské smysly.

pomijivost sdéleni, omezena

moZnost cileni.

Direct mail

MoZnost oslovit vybranou cilovou
skupinu, flexibilita, absence p¥imého
st¥etu s konkurenci, moZnost vyvolat

dojem osobniho kontaktu.

Relativné vysoké nadklady, nizkd

image.

Pfiznivy ohlas mistnich posluchacu,

moZznost osloveni vybranych skupin

Pouze sluchové viemy, pomijivost

sdéleni, nizkd pozornost

Rozhlas | poslucha¢i (vyuziti geografickycha | posluchald, nepravidelny poslech.
demografickych kritérii), nizké
naklady.
MozZnost oslovit vybrané cilové Nedostate¢na pruzZnost, vysoké
skupiny (vyuZiti geografickych a néklady, moZné problémy s
. demografickych kritérii), positioningem.
Casopisy .
diivéryhodnost a prestiz, vysoka
kvalita tisku, del3i Zivotnost, pozorné
Cteni.
Flexibilita, moZnost Castého SniZend moZnost oslovit vybrané
opakovaného kontaktu, nizka pfima | cilové skupiny, omezené moZnosti
Venkovni
konkurence, dobra moznost kreativity.
reklama

pfizpisobeni positioningu.

5 stale se zlep3uje.
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Velmi dobrd moZnost oslovit vybrané | Nizky pocet oslovenych, ignorovani
Online cilové skupiny pomoci kontextové reklamy ze strany uZivateld,
reklama | reklamy, nizké ndklady, rychly omezend velikost, software blokujici
kontakt, interaktivita. reklamu.

Zdroj: [3], vlastni zpracovani

Pri vybéru médii je potfeba vzit v dvahu Fadu faktoru. Vybér média ovliviiuji medialni
navyky zakaznik, a proto firmy vyhledavaji média, ktera oslov zakazniky efektivné.
Stejné dilezita je podstata produktu, pro médni virobky jsou nejdileZitéjsi barevné

Casopisy, predvedent automobilu nejlépe zapasobi v televizi,

PV R )

Také pro ruzné druhy sdélenf se hodi rizna média. Pro sdéleni oznamujici zit¥ejsi slevy
budou vhodné noviny nebo rozhlas, pro sdéleni obsahujici mnoZstvi technickych udaji je
lepsi pouZit tiskovou reklamu, direct mail nebo online reklamu s odkazem na webové
stranky,

Nezanedbatelny vliv na vybér média maji samoziejme také naklady. Televize je nejdraZii,

noviny a asopisy jsou levnéjsi, protoze zasihnou méné zikaznika.

Medidlni dopad a ndklady je nutné sledovat pribézné a pravidelné. Pomérné dlouho
zadavatelé preferovali noviny a televize, ostatni média byla témé¥ opomijena. S
postupem &asu ale ndklady stouply a intenzita téchto médii zesilila a pFijemci je zacali
ignorovat. Tato situace vede k tomu, Ze zadavatelé zacali vyuZivat mnohem pfesnéjsi
segmentaci a voli alternativni média jako jsou venkovni reklamy a internet, protoZe jsou

levnéjsi a daji se 1épe vyuZit.
Vybér medidinich nosici

Vibérem medialniho nosice rozumime volbu konkrétniho prostfedku v ramci média,
napf. vibér konkrétniho televizniho kanalu. Nosiem v ramci Casopisi rozumime volbu

mezi dostupnymi Casopisy stejného nebo podobného zaméfeni,

Pti planovani je potfeba vypocitat ndklady na tisic kontaktd dosaZenych zvolenym

prostfedkem. Pokud celostrankovy ¢tyrbarevny inzerdt v Casopisu Board stoji® 70 000,- K&

6 Ilustraéni Gdaje.
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v

a Casopis md 60 000 ¢tenai, pak ndklady na oslovent tisice osob jsou pFiblizné 1 160,- K<,

o

Pokud inzerat v Easopisu Free magazine stoji 45 000,- K&, ale Cte ho pouze 30 000 ctenaf,
naklady na osloventi tisice Ctenafi jsou 1 500,- KE. Pracovnik, ktery mad za tikol vybrat
patticné medidlni nosi¢e musi zait tim, Ze je sefadi podle ndkladi na osloveni tisice osob
a mél by dat pFednost Casopisiim s nejnizsimi niaklady. samoziFejmé neni mozné fidit se
pouze naklady, ale také prestiZi ¢asopisu, takZe Casto je volen i draZ3i, ale prestizngjsi

Casopis (napf. Elle misto Casopisu Zena a Zivot).

Dile je nutné vzit v (ivahu naklady na samotnou vyrobu reklamy. Zatimco tiskova
reklama je pomérné levna (v Fadech tisicii aZ desetitisict), televizni spot muiZe stit

jednotky i desitky milion(,
Casovy harmonogram

Zadavatel reklamy musi rozhodnout o ¢asovém harmonogramu reklamy v priibéhu
celého roku. Tento harmonogram byva ovlivnén sezénnosti prodeje, kdy vrcholy mohou
byt napt. v listopadu a dubnu. Firma miiZe inzerovat po cely rok se stejnou intenzitou,
nebo miiZze reklamu planovat tak, aby zmirnila sezénni vykyvy. ,,Vét3ina firem pouZiva
sezénni reklamu, nékteré inzeruji vyhradné béhem sezény* [5], jiné svou komunikace

pouze zintenziviuji.

Kontinuita znamena rovnomeérné nacasovani v prib&hu epizody. nerovnomérné
nacasovani se nékdy oznatuje jako pulzovani (st¥idaji se vy$si a niZ3f intenzity expozice).
Zakladni my3lenkou p¥i intenzivnim nasazeni je vybudovat povédomi o znalce pro dalsi
obdobi. ,Nekteri tvrdi, Ze pulzovani umoZriuje dosdhnout lepsich vysledki s niZ§imi
naklady. Jini tvrdi, Ze miZe dosahnout povédomi, ale pouze za predpokladu hlubsi

komunikace.” [5]
Vyhodnoceni reklamni kampané

Pravidelné by mélo probihat hodnoceni efektii komunikace v souvislosti s obchodnimi
vysledky. MéFeni komunika¢ni u¢innosti fik4, zda sdéleni komunikuje spravné. testovani
se miiZe provadét pred vytisténim inzerdtu nebo po ném. Pred realizaci miZe zadavatel
pfedvést reklamu testovacimu vzorku zdkazniki a zjistit jak se jim libi, miZe zjistovat

Wt

zapamatovani nebo tfeba zménu postoje. Po realizaci se méf mira zapamatovani, zména

_59_



povédomosti nebo znamosti znacky a smér preferenci.

U¢inek reklamy na obrat se mé&¥ mnohem hiire, protoZe prodejnost ovliviiujf kromé

jiného i vlastnosti produktu, jeho cena nebo dostupnost.

Jednim ze zpusobti méreni ucinku reklamy na obrat je porovndni poméri minulych
prodejii a vidaji na reklamu, v pfipadeé velkych firem je moZné experimentovat a na

P

podobnych trzich investovat do reklamy rizné &dstky, které se potom srovnaji s obratem,

6.3.4 Reklama ve firmé

V oboru skateboardingu a snowboardingu je vzhledem k pomérmé vizkému okruhu
zakazniku (vztaZeno k celé populaci) zbytecné a neefektivni vyuZivat televizni reklamu.
Tu vyuZivaji pouze velké zahrani¢ni firmy (Etnies, DC). Medidlnim nosicem byva
sportovni kanal Eurosport, ale pouze v obdobi béhem pFenosi z Xtreme games’ a v ramci
tydenniho magazinu YOZ (Youth Only Zone), ktery se zabyva extrémnimi sporty. Druhym
medidlnim nosi¢em je televizni kandl zaméfeny na mladé - pivodem americka televizni
stanice MTV. I zde jsou reklamy firem spojenych se skateboardingem k vidéni spise

sporadicky.

U nés je situace sloZit&j3i, protoZe podobn& zamétenou televizi je pouze Ocko. Tu nenf
moZné sledovat pomoci béZného (pozemniho) vysildni, ale pouze pres kabel nebo satelit®,
Proto a také diky problematickému programovému schématu neni sledovanost této

televize nejvyssi, proto bych zafazeni televizni reklamy ani na této stanici nedoporudil.

Firma vyuZiva predeviim tiskové reklamy ve viech t¥ech Ceskych Casopisech zaméreny
na extrémni sporty: Board a Free magazine (snowboarding, skateboarding) a Dirt Biker
(kola, freestyle motokros). Reklamy vychazi ve viech ¢asopisech v kazdém &isle, tj. kaZdy

mésic, resp. kazdé dva mésice v pripadé Dirt Bikeru.

7 Obdoba olympijskych her ve sv&té skateboardingu, snowboardingu, freestyle jizdy na kole a dalsich
sport(,

8 PFijem vysilani pFes Internet je spiSe raritou, ktera neni vzhledem k priim&rné rychlosti internetové

p¥ipojky v €R poutitelna.

- 60 -



Koncept reklamy je podobny jako u konkurengnich firem, tj. fotografie jezdce, ktery
provadi trik, logo firmy, adresa webovych stranek a seznam tymovych jezdcq. Fotografie
jsou kvalitni, od (v oboru) znamych fotogratii. PFesto si myslim, Ze tento koncept by bylo

vhodné oZivit a odlisit se od konkurence.

W

Na internetu firma vyuZiva banner( (prouZk) na serverech freeride.cz a skaterock.cz.
Bannery jsou barevné, animované a nabizeji rozfazovany trik, portrét jezdce a logo firmy.
Po kliknuti vedou na firemni web. Internetova reklama je dnes precefiovana, resp.
prekonana. Webové prohliZzece obsahuji pokro¢ilé nastroje, které zabrariuji zobrazovani
reklamy a také uZivatelé si na ni zvykli a ignoruji ji. Proto si myslim, Ze nékolik

o

opakujicich se reklam na dvou nejnavitévovanéjsich serverech je dostatené mnoZstvi.

Firma uZ od svého zaloZeni vyuZiva stejny logotyp (vizte pfilohu), ve kterém jsou
zkombinovina pismena F, N a S. Pfed dvéma lety se pokou3ela o zménu, ale po konzultaci

s nékolika grafiky bylo ptivodni logo pouze ,,poloZeno” a odlehéeno.

6.4 Osobni prodej

Firma Funstorm nevyuZivd moZnosti osobniho prodeje, proto zde nebudu jeho specifika

popisovat.

6.5 Podpora prodeje

Reklama a osobni prodej ¢asto spolupracuji s dal§im marketingovym nastrojem - s
podporou prodeje. Podpora prodeje sestava z ,,podnétl podporujicich nakup nebo prodej
produkti nebo sluzby.“ [5] Reklama a osobni prodej predkladaji zakaznikovi divody k

nikupu, podpora prodeje ho presvédcuje k okamZité akci.

Priklady podpory prodeje miZeme nalézt viude kolem nds. Letdky ve schrance, slevové

kupony v novinéch, vzorky v Casopise nebo tfeba déza zdarma ke dvéma balenim kavy.

Ndstroje podpory prodeje ale nejsou vyuZivany jen ve vztahu k zakaznikovi. Podporu

prodeje dnes vyuZivaji prakticky vechny organizace, at uZ to jsou vjrobci, distributo¥i,
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maloobchodnici i velkoobchodnici, obchodni sdruZeni nebo tfeba neziskové organizace.
Podpora prodeje je ¢asto zaméFena Casto na konefné zakazniky (podpora spotfebitel),
ale také na maloobchodni a velkoobchodni sité (podpory obchodni sité) a na firmy
{podpory obchodnich partner, naptiklad dodavateli, reklamnich agentur, distributor().
Firmy také podporuji své obchodniky a dealery, riznymi ,,akcemi je motivuji ke zvySeni

prodeju.

Dnesni obliba podpory prodeje ma nékolik davod(i. Produktovi manaZeri Celf stale
vétdimu tlaku na zvy3eni obratu a podpora prodeje (na rozdil od jinych komponent
komunikaéniho a také marketingového mixu) pfinasi visledky uZ v kratkém obdobi. Z
vnéjiiho prostiedi plisobi stdle vétsi konkurenéni tlak, diky globalizaci jsou moZnosti
firem velmi vyrovnané konkurenéni rozdily jsou minimalni, proto vyuZivaji virobci a
prodejci podporu prodeje k odlifeni od konkurence. Souéasné se sniZuje ucinnost
reklamy, jednak z d(ivodu presyceni médif reklamou, ale také z davodu legislativni
regulace. V disledku toho dochazi k podobnému efektu, k pfesyceni podporou prodeje,

na co? prodejci reaguji stale vy33i hodnotou slevovych kuponii a kreativngj3i komunikaci

v misté prodeje. [5]

Firma musi zacit planovat program podpory prodeje stanovenim cili, poté uréi nejlepsi

nastroje k jejich dosaZeni.

6.5.1 Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje mohou byt riizné. Prodavajici mohou pouZivat spotfebitelské
podpory ke kratkodobému zvy$eni obratu s cillem vybudovat dlouhodobé stabilni trZni
podil. Cile podpor obchodni sité zahrnuji pFeneseni ¢innosti souvisejicich s uvedenim
nového vyrobku na trh na maloobchody, do ¢ehoZ spadd zvy3seni zdsob, intenzivnéjsi
komunikace produkt( tfeba ve formé vétsiho prostoru na regilech nebo Castéjsich
nakupti. Podpora prodeje musi byt samoziejmé sladéna s ostatnimi prvky
komunika¢niho mixu (reklama, osobni prodej) a minimalné pro spottebitele je nutné ji

intenzivné komunikovat a zatraktivnit.

MuZeme Fici, Ze vhodné formovana podpora prodeje p¥ispiva spise k posileni pozice

znacky a budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, nez ke kratkodobému zvyseni
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trZeb. Firmy se stdle vice snaZi vyhnout ,,rychlym" podporam prodeje zaméfenych na
okamzity vysledek a vice se soustfedi na formy, které pfispivaji k budovani
dlouhodobého povédomi o znalce. Jako pfiklad miZou slouZit dlouhodobé programy

slouZici ke zvy$eni frekvence ndkupi. Pokud je program dobre vymysleny, mé potencial

k budovani zakaznické vérnosti.

Prikladem miiZe byt zdkaznicky program libereckého knihkupectvi Fry¢. v prodejné se
zaregistrujete, dostanete karticku s ¢arovym kédem a p#i kazdy nakup se vam na kartu
pricte. Po uplynuti tfi mésica se z 10% vami utracené ¢astky stava bonus, ktery miiZete
odedist od nakupu b&hem daldich mé&sicii. Soucasné s touto slevou vam knihupectvi Fry¢

zasild emailem kazdy mésic seznam novych kniZek v¢etné jejich kratkého popisu.

Diky této akci ma knihkupectvi Fry¢ pfehled o stalych zakaznicich, maZe pro né
pEipravovat specidlni nabidky a stejné tak miZe personalizovat nabizené knihy na
zdkladé predchozich nakupi. Zdkaznici jsou motivovani k nakuptim, protoZe ¢im vice

nakoupi, tim vétsi slevu dostanou.

6.5.2 Spotrebitelské nastroje podpory prodeje

Hlavnimi nastroji spottebitelské podpory prodeje jsou vzorky, kupony, slevy, cenové
balicky, prémie, reklamni darky, klientské odmény, vistavky v misté prodeje a

predvadéni, soutéZe, sazky a hry.

Vzorky jsou nabidky zkuSebniho mnoZstvi produktu. Tento druh podpory prodeje je
velmi i¢inny, ale také drahy zptsob uvedeni nového produktu na trh. VétSinou jsou
vzorky zdarma, jindy firma actuje symbolickou ¢astku na pokryti alespon &asti nakladi.
Vzorky se mohou roznéset, rozdavat v obchodé, pfibalit k jinému produktu nebo piidat k
inzerdtu. Nékdy se kombinuji do vzorkovych balickd, které se pouZivaji k podpofe jinych

produktd nebo sluzeb.

Kupony jsou potvrzenim, které opraviiuje kupujiciho obdrZet zboZi se slevou. Kupony
mohou stimulovat obrat znacky ve fazi zralosti nebo podporovat rychlé vyzkouseni nové
znacky. Jako u viech marketingovych nastroji miiZe dojit k pFesyceni slevovymi kupony,

proto jich firmy distribuuji mensi mnoZstvi a snaZi se je peclivé cilit.
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Cenové bali¢ky nabizeji slevu z obvyklé ceny produktu; sniZena cena je uvedena na obalu
nebo na nélepce. MiiZe se jednat o jednotlivé balicky proddvané za sniZenou cenu (dva za
cenu jednoho) nebo o dva pfibuzné produkty (holici strojek a péna). Je to kratkodobé

velmi (i¢inny néstroj.

Prémie jsou zboZim, které je nabizeno zdarma nebo velmi levné jako pobidka ke koupi

jiného produktu. Vétsinou se jedna o hracky nebo hudebni CD.

Reklamni darky jsou rtizné uzitené produkty oznacené firemnim logem nebo jménem.
Casto to byvajf propisky, kalendare, p¥ivésky na klice, zapalovade, tricka, nebo tfeba
hrnky. Tyto produkty jsou ¢asto pouZivdny [5], trendem poslednich let je nabizet jako

reklamni darky produkty jinych prestiznich znacek a logo darujici firmy je velmi malé.

6.5.3 Podpora prodeje ve firmé

Podpora prodeje je v tomto odvétvi velmi specificki, pro clovéka neznalého problematiky
dokonce kuriézni. Nejefektivnéjsi formou podpory prodeje jsou samolepky, které
zdkaznici s oblibou sbiraji, vymériuji a lepi na pfedméty dennf potfeby stejné jako na
snowboardy a skateboardy. Proto firma kazdy rok ve spolupraci s grafikem vytvari dvé
kolekce samolepek, které pridava k objednanému zboZi (prodejci je potom dévaji
zdkaznikam) a také je zasild kaZdému, kdo si o né napise. Pravé postoj firmy k
poskytovani samolepek, jejich vzhled a kvalita jsou to, co z velké asti uréuje image firmy

v olich mladych zakaznik.

6.6 Public Relations

Vztahy s verejnosti (public relations, dale PR) jsou dal3im komunikaénim prostFedkem.
Princip PR spocivé ve vybudovani dobrych vztah( s riiznymi ¢astmi vefejnosti pomoci
pozitivni publicity, ve vytvareni pozitivni firemn{ image, v obrané proti nepfiznivym

informacim o firmé a v pofadani riznych akci.

Vztahy s vefejnosti se vyuZivaji k podpore produktd, lidi, mist, mySlenek, aktivit,

organizaci nebo narodi.
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Mezi funkce PR pat¥i [5]:

- Tiskové zpravy a agenturni ¢innosti: tvorba a umisténi informac¢nich materiala v

tisku s cilem upoutat pozornost k osobé, vyrobku nebo sluzbé,
«  Publicita produktu: ziskdni pozornosti médii vénované urcitému produktu.

«  Verejné zaleZitosti: budovani a péstovani vztaha v ramci zemé nebo mistni

komunity.

+  Lobbovini: budovani a péstovani vztahu se zdkonodarci a vlddnimi tfedniky s

cilem ovlivnit legislativu a regulaci v odvétvi.

. Vztahy k investortim: udrZovani dobrych vztahi s akcionafi a dalSimi subjekty

finanéniho svéta.

«  Pomoc sponzoru: vztahy se sponzory nebo se ¢leny neziskového sektoru s cilem

ziskat nebo poskytovat financni a dobrovolnickou pomoc.

I pies jasné viditelny potencidl PR neni tento ndstroj povaZovdn za pfilis dilleZity. Proto
je vétSinou veden pouze k budovini dobrych vztahi s akcionafi nebo zdkazniky a
naptiklad komunikace se zaméstnanci je zanedbavana. Presto je moZné vybudovat silnou

znacku pfedeviim diky PR, prakticky bez pouZiti reklamy.

V oblasti PR se pouZiva nékolik néstrojii, mezi néz patfi napfiklad zpravy. Pracovnici
marketingového oddéleni vyhledédvaji a vytvareji pFiznivé zpravy o tirmé, o jejich
produktech nebo lidech. Nékteré zpravy vznikaji pfirozené, jindy je potieba usporadat
akci, kterd vyvold patficnou odezvu. Dal§im ndstrojem PR jsou zvlastni akce (events).

Mezi né patii tiskové konference, slavnostni zahdjeni, den otevienych dvefi a dalsi.

Public relations odpovidaji za pfipravu tisténych material(i uréenych k zasazeni a
ovlivnéni cilovych trha. Jde o vyroéni zpravy, broZury, clanky nebo asopisy. K budovani
firemni identity slouZi materiély, které umoZziuji identifikaci firmy. Loga, stojany,
broZury, znaky, firemni dopisni papir, firemnf auta. To viechno jsou marketingové

nastroje, pokud jsou dobte odli3itelné a zapamatovatelné.
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Jednim z ndstroj(i PR je i firemni webovd stranka. Doby, kdy stacila staticka webova
stranka s kratkym predstavenim firmy, jsou pry¢. Moderni webova stranka miZe byt
vyuZita napfiklad jako komunikaéni prostfedek v krizovych situacich. Tak ji mohla vyuzit
firma Research In Motion, kterd v USA provozuje komunikacni sit Blackberry®, ve chvili,
kdy sit pfestala na cely den fungovat v severni poloviné USA. To se nestalo a vice nez
tisic rozhoféenygch uzivatel [6] se o svoje negativni pocity podélilo na svich webovych
strankach. Firma RIM zareagovala aZ o nékolik dni pozdéji, coZ k napraveni reputace

nestacilo. [7]

6.6.1 Public relations ve firmé

Firma Funstorm vyuZivédni PR pfili§ nepldnuje. Ve vztahu k zaméstnanctiim firma

prakticky nekomunikuje, protoZe to vzhledem k jeji velikosti nepripada v tivahu.

Smérem k zdkaznikiim firma PR vyuZivd, Zakaznici si mohou na internetu (zdarma)
objednat katalog aktuélniho zboZi vZetné cen. Zajemci si také mohou napsat o samolepky,
které jsou zejména mezi mlad§imi zdkazniky velmi cenény, Zakaznici potom samolepky

vylepuji ve skateparcich a na véci osobni potreby, takZe se povédomi o znacce 3iFi dal.

Firma Funstorm pravidelné zvefejiiuje sv(j sortiment také na serveru Freeride.cz v sekci
Buyer's guide (radce kupujiciho), kde si zdkaznici miZou vybirat nejen z obleceni

Funstorm, ale také z obleeni konkurenénich znaéek.

Jednim z komunikaénich prostfedki PR jsou i &lanky (reporty} o cestach tymu. Na
vétsinu cest jede s tymem fotograf, jehoZ fotografie s z Casti vyuZiji v tiskové reklamé z
Casti v reportu. Pro tyto ti¢ely ma firma nékolik textilnich banner s logem, které jezdci
pokladaji pod skoky, tak aby byly vidét na vysledné fotografii. Clanek (report) piie
vétsinou nékdo z tymu a uverejiiuje se zhruba o mésic nebo dva pozdéji v jednom ze
dvou vétsich Eeskych Casopisli zaméFenych na snowboarding a skateboarding (Board,

Freemagazine).

Firma Funstorm samozfejmé vyuZiva i webové stranky na adrese www.funstorm.cz. Jsou

vyrobené pomoci technologie Flash. Tento zpiisob umoZfiuje vyuZivat animace a zvuky

9  Princip sité Blackberry spo&iva v okamzitém dorucovani emailii na mobilni zaFfzeni uZivateli.
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ve V&3 mite neZ béZny (html) web a strdnka je na pohled atraktivnéjsi.

Nevyhodou technologie Flash je horsi indexace vyhledavacem Google (u tohoto webu
vyFeseno), nemoznost prohliZeni pomoci alternativnich prohlize¢i (hlasové
syntetizatory pro zrakové postiZené, Cisté textové prohlizece), coZ by tolik nevadilo.
Hors3i je to s nemoznosti prohliZet webové stranky na mobilnim telefonu, coZ se u
mladsich zakaznik( da predpokladat. Proto by bylo vhodné mit pro tyto prohlizece

pripravenou jednoduchou verzi, kterd bude vypisovat alespoti novinky.

Na web je moZné pristupovat i pfes moderni zkraceny tvar adresy bez www, tedy jen
funstorm.cz, resp. http://funstorm.cz. Stranky neumoziuji sledovani novinek pomoci

RSS kanalu (vice v kapitole Dal3i formy komunikace).

Obrazek &. 1

] | KDE sakuPOYAT
LCTY JAR0/LETD 07 Y

SHOP FUNETORMW.C2

¥ 2IA 08/07 .
(A Tl (E STATEN]
REPORTY

NOVINKY

07.05.2007
‘SNB news: Lucka Janouchovi zajela pékné 14. misio na
Mistrovstvi Svycarska, gratulujemelll

06.05.2007

SKB news: Viasim Ma novy sikatepark. PR jeho slavnostnim
otevien| se uspofidaly zdvody. Tadeds Pavilk odjel z Via8iml s
|prvnim mistem.

SOUTEZ : 02.05.2007
- S SKB news: Kdy? sl nékdo dé "Vide!?', tak je 1o wtlinou o
SPREUNYCH - Slehafce na kivé. Ale pro Tededse Pavilka a Honzu Dudka o
ovEnt... ; nedavno znamenalo NEco Jiného. V rakousks Vidnl fofl pro
4 Boardmag. A privé tam se brzy oblevi vsledalk.

Zdroj: [8]

Pozadi stranek je Cerné, proto by mohlo byt ¢teni del3iho textu obtiZnéjsi. V tomto
piipadé to ale nevadi, protoZe text neni hlavnim obsahem stranek. Uvodni strané
dominuje velka fotografie s letni tematikou, v levém hornim rohu je logo a nazev firmy a

také menu umoznujici dal3i navigaci v prezentaci. Vlevo dole je prostor pro odkazy na

_67_



aktudlni akce (kempy, soutéZe). V pravé ¢asti stranky je nahofe animovany odkaz na
elektronicky obchod a pod nim mensi textovy box, ve kterém se navstévnici mohou
dodist novinky z Funstorm tjmu. Tyto novinky pFiddvaji na Internet manaZe¥i
jednotlivych sekei (skateboarding, snowboarding, ostatni) s nepravidelnou frekvenci,

obecné se ale da Fici, Ze minimdalné jednou za dva tydny.

V ramci webové prezentace si mohou zdkaznici prohlédnout aktuélni fadu zimnich a
letnich produktd, profily tymovych jezdci nebo si mohou stahnout obrazky na pozadi

pracovni plochy a Set¥i¢ obrazovky. Samoziejmé nechybi kontakt.

Firma vhledem ke své velikosti prili§ nevyuZiva PR smérem k prodejciim, ale pokud
projevi zdjem, miZe jim firma nabidnout stojany (,,a¢ka”) na prodejnu nebo pred
prodejnu s fotografii a logem, stejné tak miaZe nabidnout velkoplo3né plakaty k vylepeni

na prodejné.

7 Moznosti vyuZiti sponzoringu

I pfesto, Ze byl sponzoring zminén jiZ v predchozi kapitole, jako soucdst public relations,
jako prostiedek pro komunikaci se zdkaznikem i pro celou podnikovou komunikaci je
povaZovan za velmi dileZity. Sponzoring je dnes vyuZivan velmi asto, zvykli jsme si, Ze
na zacatku kazdé vétsi udalosti je vyhrazeny Cas na podékovani sponzort, spottebitelé si
zvykli na loga na mistech vhodnéjsich i méné vhodnych. Z Géelem sponzoringu je mozné
utratit obrovské mnoZstvi penéz a pravé alespon Cdstedna znalost problematiky

sponzoringu umoziiuje tyto penize investovat efektivné,
Historie sponzoringu

Déjiny sponzoringu sahaji jesté pfed nas letopolet do Zivota Gaia Clinia Maecenase (70 -
8 pt. n. L). Ten vychéazel z toho, Ze podpora (mecenaistvi, sponzoring) je z principu

e

altruisticka aktivita, tedy Ze nepfinasi Zadny prosp&ch, kromé dobrého pocitu.

V soucasné dobé je ale sponzoring praktikovin s podnikatelskymi timysly, kdy jde o
oboustrannou dohodu mezi ob&ma stranami, sponzorem i sponzorovanym. Pro sponzora

ma sponzorstvi smysl predevsim jako prostfedek komunikace, pro sponzorovaného jde o
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sluZby a finance jemu poskytované, Sponzor ofekava od sponzorovaného za své finandnf
a vécné prostredky protisluzby (zlepSeni image, jména firmy nebo vyrobku).
Sponzorovany ofekavd za své aktivity od sponzora materidlovou nebo finanéni podporu,

aby se mohl na poli kultury nebo sportu lépe realizovat.

Sponzoring je tedy moZné popsat jako ,,cilené financovani neziskovych udalosti za
ticelem zlep3eni image firmy.“ [3] Ze sponzoringu chtéji profitovat obé strany a pokud
chce sponzor vytéZit ze sponzoringu maximum, mél by fadu ¢innosti organizovat sam.
Obecné plati, Ze stejnou &astku, kterou firma investuje do sponzoringu, by méla

investovat i do komunikace sponzoringu.

V celém procesu sponzoringu se objevuji tyto tfi subjekty:
I. Sponzorska firma — poskytovatel financnich a vécnych prostredk;
II. Sponzorovany - piijemce financnich a vécnych prostiredk;

III. Sponzorska nebo marketingova agentura — zprostfedkovatel vztahu, miZe slouZit
ob&ma strandm. Sponzorovanym pomaha vytvaret program atraktivni pro
sponzory, sponzorum nabizi prehled na trhu kratkodobych i dlouhodobych
projektech a nabizi ve od medialnich a komunikacnich aktivit aZ po zdvérelné

vyhodnocent.

V konkrétni praxi tedy mohou nastat dva p¥ipady: firma si sama najde sportovce nebo
umélce, kterého bude podporovat, tento vztah je dvoustranny, bilaterdlnf, Druhym
pfipadem je vztah nep¥imy, zprostfedkovany, kdy ke kontaktu mezi sponzorem a

sponzorovanym dochazi pomoci agentury.
Vyhody sponzoringu:

- osloveni zdkaznika probihd v uvolnéné atmosféte a atraktivnim prostiedi, proto

jsou ¢asto sponzoroviny akce volného Casu;

«  osloveni je moZné diky vhodné volbé sponzorovanych akci presné zacilit a oslovit

nami vybrané segmenty, zdjmové skupiny jsou Casto identické s cilovymi;
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dochézi k multiplika¢nimu efektu diky televiznim prenosum akci a fotogratiim v
tisku;

miZzeme predpoklddat transfer image sponzorovaného na vyrobek a sponzora;

pomoci sponzoringu miZeme obejit zakazy v reklamé, ale i sponzoring uZ zadind

byt regulovany;

umoZiiuje lep3i prinik na mezindrodni trhy.

Sponzoring ve sportu je mozné chépat jako partnersky vztah mezi hospodafskou a

sportovni sférou, P¥inosy sponzoringu sportu jsou predeviim ve:

zvySeni povédomi vefejnosti o vyrobku, nazvu produkty i firmé;
podpora identifikace sponzora pomoci sportu;

zlepSeni mistni znalosti sponzora;

vytvoreni dobrého jména podniku ve spoleCnosti a mezi zaméstnanci;

osobni prezentace vedeni podniku.

Zakadni formy sportovniho sponzoringu je mozné rozdélit ndsledovné [3]:

L

Sponzorovani jednotlivych sportovc( - tato forma je roziirena ve vrcholovém
sportu. Osobnost sportovce pFedstavuje zdruku kvality a aspéchu vyrobku nebo

firmy. Sportovec dostava finanéni podporu a materialn{ pomoc.

I, Sponzorovani sportovnich druZstev - je nejroziirenégsi u kolektivnich sporti.

DruZstvo je (stejné jako v predchozim p¥ipadé jednotlivec) zarukou kvality pro

sponzora, ktery mu opét poskytuje financni a materialn{ pomoc.

II. Sponzorovéni sportovnich instituci - rizné nabidky pro sponzory, zileZi na na

¢innosti sportovni instituce, Rozdily jsou v nabidce sportovnich i

mimosportovnich vykoni, v rozdilech a hloubce nabizenych protisluzeb.
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IV, Sponzorovani sportovnich akci - tato forma je momentélné rozsifena nejvice,
nabidek pro sponzory je mnoho. Casté je spojeni nazvu akce s ndzvem sponzora,

vétsinou toho, ktery nabizi nejvySsi protisluzby.
V zdsadé je moZné setkat se se tfemi tirovnémi sponzoringu:

. Exkluzivni sponzorstvi - sponzor pFejima viechny navrZené protivykony;

II. Hlavni sponzorstvi - sponzor pfejima nejdraZsi a nejatraktivnéjsi protivykony;
III. Kooperacni sponzorstvi - protivikony jsou rozdéleny do uréitého poctu skupin,

které se potom prerozdéli mezi sponzoruyjici firmy.

7.1 VyuZiti sponzoringu ve firmé

V oblasti snowboardingu a skateboardingu je sponzoring velmi roz§ifenym
komunikaénim prostfedkem, Vét3ina firem sponzoruje jednotlivé jezdce, udélosti a také

skateparky (v Praze na Letné) a snowparky (napf. Kofenov - Rejdice).

Firma Funstorm si béhem své ¢innosti vystavéla tym devatendcti jezdci. Pét z nich se
vénuje skateboardingu, sedm snowboardingu a dal3ich sedm jezdi na kole nebo na

motocyklu.

Ti nejlepsi jezdci pobiraji mésiéni mzdu, ale vétsina je podporovina spise materidlné a
finanéné pouze nepfimo. NepFima financni podpora spoliva v proplédcent &asti nakladt
na cesty do zajimavych lokalit, ndkladi na fotografa nebo kameramana a také slevy ve
firemnim obchodé. Hmotnd podpora je ve formé obleceni, mnoZstvi se lisi podle kvalit a

pfinosu jezdce pro firmu.

Tym je tedy rozdélen na t¥i pomérné nezavislé skupiny pod sporti. D4 se fici, Ze v ramci
kazdého sportu jsou jezdci skupiny A", kterym se pravidelné dafi obsazovat predni
mista v republikovych zdvodech a také slund umisténi v zdvodech svétovich. Skupina
»A" pobird mésicni mzdu, velké mnoZstvi obleeni maji zdarma a dalsi si mohou dokoupit
za zvihodnénou cenu, Jejich dal§imi pFjmy jsou pausélni platby za logo nebo zminéni

sponzora v tisku.

_71_



Druhou skupinou jsou jezdci intern€ oznacovani jako B tym (navenek cely tym plisobi
jako kompaktni celek), ktefi jsou nadéjnymi talenty a dostévaji pfileZitost. Tito jezdci
dostavaji obleCeni v mensi miFe, oCekava se, Ze projevi vlastni iniciativu a nebudou se

spoléhat pouze na podporu tymu.,

Povinnosti jezdc( je nékolik. V prvé Fadé se musi (ve vlastnim zdjmu) u¢astnit zavodd. To
je pro né dilezité, protoZe z vétliny zdvodi vychazeji reportaZe v Casopisech Board, Free
magazine a také na kooperujicim serveru freeride.cz (navitévnost kolem 60 000 &tendi
mé&sicné). Dal3i povinnosti je poskytovat firmé dostatek kvalitnich fotografii jako
podklady pro tiskovou inzerci. Je ponechdno na jezdcich, jestli si dohodnou fotografa
individudlné nebo jako vét3i skupina, firma jim vétdinou proplaci &ast ndkladd. Jezdci
jsou firmé po pfedchozi dohodé k dispozici i pro fotografovani katalogu obleceni,

pripadné jako vipomoc ve skladu a na prodejné.

Dal3i Cinnosti, ktera se tyka jezdci, jsou viyukové kempy. Tyto kempy organizuje firma
Funstorm a v dostate¢ném pedstihu je komunikuje na svych webovych strankich.,
Nékolik jezdct (2-4) na t&chto kempech udi zdjemce jezdit na snowboardu, ale také
skakat a prekondvat prekidzky, Zatim se tuzemské kempy vZdy podafilo naplnit, pouze
leto3ni musel byt (stejné jako vétsina tuzemskych zavodi) pro nedostatek snéhu zrusen.
Letos byl do programu pokusné zafazen také vyukovy kemp ve Francii, ale kvili nizkému
poctu zadjemci byl odloZen na pristi rok. Firma Funstorm chtéla organizovat i podobny
kemp zaméFeny na skateboarding, ale zatim se nenaslo dost zdjemc. U téch, ktefi se
ozvali, si firma archivuje kontaktni informace s moZnosti vyuZiti p¥i planovani dalich

akcf.

Jezdci také dostdvaji a testuji vzorky oble¢eni na pFisti sezonu. Svoje postrehy a ndpady
sdéluji pribézné vyrobnimu oddélent, pFiblizné dvakrat roéné také na setkini s vedenim
firmy. Nejen v tomto piipadé by méla spoluprace tymu a firmy probihat tésnéji a podle
jasn& urlenych pravidel. Podle mého nizoru by hodnoceni obleCeni mélo probihat
astéji, jezdci by se méli strukturované vyjadfovat k vlastnostem produktu (material,
trvanlivost, vzhled, nazory okoli, zdvady, podobnost s produkty konkurence), hodnocent

by mobhli posilat i pfes webovy formular.
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8 Dal§i vhodné formy komunikace

V této kapitole bych chtél nastinit do jaké miry miiZe firma vyuZit Internetu k
komunikaci se zdkazniky. Z &asti se budu vénovat stavajici internetové prezentaci, jejim
moZnostem, slabindm i pfednostem. Také nastinim dal3i, zatim nevyuZivané,

komunikaé¢ni kanaly, které miiZe firma vyuzit.

8.1 Webové stranky www.funstorm.cz

Provedeni a moZnosti webovych stranek jsem popisoval k kapitole Public relations, proto

jen krétce zrekapituluji podstatné informace.

Provedeni stranek je jednoduché a neni problém se zorientovat, menu je jasné a
piehledné. Na tvodni strdnce se zobrazuje pfehled novinek z tymu, dile si nav§tévnik
miiZe prohlédnout aktualni kolekci obleCent, profily tymovych jezdci nebo si miZe
stahnout pozadi na plochu poditate. Samoziejmosti je kontakt na prodejnu i firmu a

doporuceni obchod, ve kterych si zdkaznici mohou koupit produkty Funstorm.

W

Webovi prezentace vyuZiva technologie Flash, kterd umoZniuje kreativnéjsi manipulaci s
obrazem a zvukem. Nevyhodou je horsi zobrazovani v alternativnich zaFizenich (mobilni
telefon), kdy pokus o nalteni stranky skonci oznameni o nevhodnosti prohlizece. Proto
by bylo vhodné p¥i vstupu na stranky detekovat typ prohliZeZe a alternativné nabidnout
alespori vypis z tymovych novinek, Webovd prezentace neumoZnuje automaticky odbér

novinek pomoci RSS kandlu.

Obsah se na strankach méni minimalné, dvakrat roéné se obméni kolekce oblefeni (zima,
jaro/1éto) a sporadicky pribyvaji tymové novinky. Za jejich prisun jsou zodpovédni
manaZefi jednotlivich tymovych sekci (snowboard, skate, ostatni)a pramérna frekvence
je jeden pfispévek mésicné v ramci jedné sekce. Bé€Zny zakaznik, ktery se vénuje pouze
jednomu ze sport(, tak nema divod sledovat stranky denné, ale prichazi spiSe v delich
intervalech. Proto si myslim, Ze by tym mél dodavat novinky astéji, tak aby nejméné

jednou za tyden pribyla novinka z kazdé sekce.
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Dal3i véci, ktera by si zaslouZila zménu, je formdt novinek. To, Ze jsou novinky pouze
textové by nevadilo, ale jednou jsou psané s diakritikou, podruhé bez, nékteré novinky
jsou psdny spisovng, jiné hovorové s vyuZivanim zkratek béZnych v komunit&, Podle
mého nazoru by mély mit novinky jednotnou formu, napt.: s diakritikou, rozsah kolem

300 znaki, hovorové, ale ne vulgarné.

Na tivodni strance webové prezentace je i odkaz na elektronicky obchod. Ten je (na rozdil
od hlavnf stranky) proveden lehceji, s bilym pozadim, Orientace je snadnd, jednoznaéné
poloZky jsou umisténé v horizontdlnim menu na hornim okraji okna. V eshopu je mozné
i vyhledavat, ale zfejmé pouze podle katalogového Cisla, nikoliv podle popisu produktu
(tzn, na dotaz , Kalhoty* nedostanu ani jeden vysledek, ale p¥i vyhledani kédu ,,PM-
03715“ ziskdm prehled o dostupnych % kalhotach jednoho st¥ihu). Také postradam
moZnost nastaveni vypisu vice poloZek na stranku, fixné je nastaveno 9, coZ pri

prochdzeni pouze panskych kalhot zahrnuje 5 stranek.

8.2 Podcasting

Podcasting je moZné definovat jako automatické doru¢ovani multimedidlntho obsahu do

pocitale nebo multimedidlniho pfehravale uZivatele.

Podcasting je pomérné novym komunikaénim kanalem vyuZivajicim Internet a
technologii RSS. RSS (Really Simple Syndication) je rodinou formati vyuZivanych pro
publikovani ¢asto se méniciho obsahu, napf. zpravodajstvi. Ten, kdo nabizi obsah a
umozni jeho sledovani pomoci RSS musi dat k dispozici tzv. RSS kandl, co? je jednoducha
adresa ve tvaru t¥eba http://ihned.cz/7p=500000_rss, pro sledovani kompletniho obsahu
Hospodarskych Novin.

UZivatel tuto adresu vloZi do RSS Ctecky, coZ je bud’ samostatny program (Net News Wire,
Vienna) nebo dnes uZ soudast prakticky kaZzdého prohliZee internetu (Internet Explorer,
Firefox, Safari, Opera) a po$tovniho programu (MS Outlook, Thunderbird, The Bat!). RSS

¢teCka potom v nastavenych intervalech (15 - 60 minut) kontroluje viechny RSS kanily a
pripadné novinky okamzité stdhne a upozorni na né uZivatele pomoci pop-up okna nebo

tfeba zvukem.
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Vyhoda je ziejma - Casova tispora. Misto toho, aby uZivatel kazdy den prochdzel desitky
webovych strianek, technologie RSS mu umozni sledovat viechny tyto stranky bez
nutnosti je nav§tévovat. RSS Ctecka se spousti vétsinou automaticky po startu poditace a
diky tomu si mize uZivatel kratce po startu pocitace zkontrolovat viechny novinky bez
nutnosti otevirat neaktualizované weby. Casova tispora je (na zaklad& vlastnich

zkuenosti) priblizné 75%.

Tato technologie ale neni omezend jen na text. Adam Curry (dnes povaZovan za otce
podcastingu) v roce 2004 napsal jednoduchy program, ktery z internetu stahoval zvukové
soubory do jeho mp3 pfehravace. Tim poloZil zdklady pro revoluci v poskytovani a
sdileni zvukovych soubori. Popularity podcastingu vyuZila firma Apple diky integraci

podcastingu do softwaru iTunes a pfehravace iPod.

Dnes podcastingu vyuZiva prakticky kazdé radio k distribuci svych potadi, jen Cesky
rozhlas jich nabizi vice neZ CtyFicet. Pres podcasting vétsinou nelze z legislativnich
diivodi poslouchat béZnou, komeréni hudbu, Pfesto ho vyuZivaji také zacinajici
hudebnici sdruZeni kolem server myspace.com (populdrni pfedeviim v USA) nebo
music.podshow.com, ktery nabizi takzvanou ,, podsafe music”, tedy hudbu, kterou je

mozné diky licenci Creative Commons sdilet bez rizika postihu.

Kromé hudebniho obsahu je mozné pies RSS sledovat i kanaly nabizejici video, populadrni

jsou pofady Rocketboom, Diggnation a mnohé dal3i.

Zahranic¢ni firmy, které se tak vénuji skateboardingu (Etnies, DC) uZ p¥iblizné rok nabizi
videokanal s vlastnim obsahem. K aktualizaci dochazi p¥iblizné jedno za dva tydny, bézné
video trva Ctyfi minuty. Praveé zde by mohl Funstorm vyplnit mezeru na Ceském trhu a

nabidnout sviij podcast.

Idedlni by byla forma videa, protoZe ve skateboardingu i snowboardingu je dileZité
provedeni triku, coZ je nejlepsi ukdzat praveé pomoci videa. Rozsah je prakticky libovolny,
ale s ohledem na datovou naro€nost a potfebu zachovani pozornosti byva kolem 3 - 5
minut. Obsahem by mohly byt rozhovory s jezdci o tom kde byli, co je na tom misté
zajimavého, Na pozadi nebo béhem rozhovoru by mohly byt promitiany zabéry z mistaa z

provadeéni triku, ani nemusi byt od profesionélniho fotografa nebo kameramana, ale
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mohou byt od ostatnich tymovych jezdcil. Soudasti mohou byt i tipy jak provadét triky.
Takovy podcast by zdroveti mohl slouZit jako upoutdvka k &lankim pfipravenym v
Casopisech, coZ je prospésné jak pro Funstorm, tak pro ¢asopisy, z cehoZ by mohla

plynout uZ3i spolupréce.

Podcast je samozrejmé optimalnim prostfedkem ke komunikaci znacky, protoZe G¢astnici
mohou byt obleceni v aktudlnich modelech a jelikoZ praci jezdc je i testovani oblecent,
mohou mluvit i tom, co je pro dal3i sezénu vylepSené a jak a kde obleeni testovali a jaké

chyby se jim podafilo odladit.

Naklady na tvorbu podcastu jsou minimélni, protoZe neni potfeba profesiondlni
vybaveni, ale postali amatérské p¥istroje. C4st md navic firma pro potieby tymu uz

W

priblizné rok k dispozici, jen pFistroje nevyuZiva tak, jak by mohla.

9 Zaver

Ve své prici jsem se zabyval marketingovymi mixem firmy Funstorm s.r.o. Tato firma
vyrabi a prodidva obleCeni pFedeviim pro snowboarding, skateboarding a také pro volny

éas.

Svou prdci jsem zahéjil popisem produktu firmy, coZ je obleCeni rozdélené do dvou
kolekei - zimni a jaro/léto. V zimnf kolekci je stéZejni technické obleteni pro
snowboarding, tj. bundy a kalhoty, které pro kazdou sezénu z Casti vychdzeji z inovaci
predchozich modelii a z &asti jsou od zakladu nové, Letni sortiment neobsahuje obledeni,
které by bylo naro¢né na materidl (na rozdil od zimniho obleZent, kde je potfeba zaroven
zajistit nepromokavost a prodyS$nost), dileZity je vzhled a samoziejmé pohodli. Proti
zimnf kolekci je tato témé¥ dvakrat obsahlejsi, Obé kolekce maji podobny sortiment

dopliikd, jako jsou pasky, penéZenky, ponoZky nebo Cepice.

Kazd4 kolekce je navrhovéna s ronim predstihem, aby bylo mozné vytvofit katalogy, na

jejichZ zakladé obchodnici objednaji zboZi a firma zada patFicné mnoZstvi do vyroby.

V kapitole tykajici se ceny jsem tvorbu ceny popsal velmi strucné a obecné, nebot tvorba

ceny a velikost marZe patii v kazdé firmé k dobfe stfeZenému tajemstvi. Obecné lze ale
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Fici, Ze firma se snaZi svou cenu umistit mirné€ nad spodnf hranici obvyklou v tomto
odvétvi, aby si zachovala image kvalitni znacky, zdroven ale ziistava levnéjsi neZ virazné

vétgim zahrani&ni konkurenti.

V dal3i kapitole jsou popsany mozné formy distribuce a zhodnotil jsem stavajici
distribuéni systém firmy. Firma sidli v Liberci a proto zde m4 i vlastni obchod, ve kterém
muZe lépe sledovat reakce zdkazniki a diky persondlu tak ziskava kvalitni zpétnou
vazbu, V ostatnich méstech firma vyuZiva zavedenych prodejen, diky ¢emu?
minimalizuje své naklady na prodej a zdroveri svym zboZim rovnomérné pokryva celou

Ceskou republiku.

Ve své prici jsem se zaméFil na komunikaéni mix. Firma vzhledem ke své velikosti a
vzhledem k roztfisténosti cilové skupiny nevyuZiva televizni reklamu, proto jsem
charakterizoval pfedeviim tiskovou reklamu. Firma vyuZiva tisténé inzerce ve viech
tfech Ceskych Casopisech zaméFenych na extrémni sporty a koncept je podobny jako u
ostatnich firem, tedy fotografie jezdce, ktery provadi trik, logo firmy a adresa webovych
stranek. Tento koncept vyuZivaji i ostatni firmy, proto by bylo dobré oZivit ho, aby si

¢tendfi nepletli reklamu s jinymi znackami.

Na Internetu firma zobrazuje bannerovou reklamu na navstévovanych ¢eskych serverech
freeride.cz a skaterock.cz. Vzhledem k tomu, Ze dal3i vét3i podobné zaméfené servery na

Caském (a potaZmo i slovenském) trhu neexistuji, povaZuji to za dostatecné.

Podpora prodeje je v tomto odvétvi velmi specificki, pro clovéka neznalého problematiky
dokonce kuriézni. Nejefektivnéjsi formou podpory prodeje jsou samolepky, které
zdkaznici s oblibou sbiraji, vymériuji a lepi na pfedméty dennf potfeby stejné jako na
snowboardy a skateboardy. Proto firma kaZdy rok ve spoluprdci s grafikem vytvari dvé
kolekce samolepek, které pridava k objednanému zboZi (prodejci je potom dévaji
zdkaznikam) a také je zasild kaZdému, kdo si o né napise. Pravé postoj firmy k
poskytovani samolepek, jejich vzhled a kvalita jsou to, co z velké asti uréuje image firmy

v olich mladych zakaznik.

Firma vyuZivd i tymu sponzorovanych jezdci, ktefi jsou pro ni zdrojem kvalitnich

fotografii, prezentuji ji na tuzemskych i mezinarodnich zavodech a v neposledni fad&

-77 -



testuji obledeni pro nadchazejici sezénu. VyuzZiti tymu je podle mého nézoru
nedostatelné, chybi vétsi kontrola a tlak na tym, aby toho pro firmu délal vice, neZ jen

nékolik ,,povinnych” fotografii a rozhovort do asopisu.

V posledni kapitole jsem naznadil jakym smérem se miZe ubirat dalsi firemni
komunikace. Pomérné novym komunika¢nim kandlem jsou podcasty, multimedialni
soubory, které se automaticky stahuji do pocitace nebo hudebniho prehravace. Format je
podobny televizni reklamé, pouze delsi (pfiblizné 3 - 5 minut). Vyroba tohoto spotu neni
technicky naroéna, protoZe se predpoklada, Ze vystupni zarizeni nebude dosahovat ani
poloviéni kvality televizniho vysilani. Proto je mozné zvladnout virobu velmi levné a
predeviim plné pod vlastni kontrolou, coZ umozituje (pfi zachovani uréité miry vkusu)
prakticky neomezenou komunikaci znacky a produkt(i. Pravé dosud trochu nedocenény
firemni tym by mohl byt poskytovat audio i video material, ktery by mohl byt vyuzit v
podcastech.

Marketingovy mix firmy Funstorm je dobfe nastaven a pokud bude pribéiné
aktualizovdn s ohledem na aktualni trendy a zmény v spolecnosti i cilové skupiné, bude

lspéiny.
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Seznam priloh

Priloha &, 1 - Ukazka sortimentu zima 2007/2008
Priloha ¢. 2 - Ukazka sortimentu jaro/1éto 2007
Priloha ¢, 3 - Reklama skateboarding

Priloha ¢, 4 - Reklama snowboarding

Priloha &, 5 - Logotyp FNS

Pfiloha &. 6 - Logotyp Funstorm
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