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1. UVOD

Obsahem a hlavnim tématem této bakalafské prace je analyzovat moZznosti
vyuziti PR pfi prezentaci znacky pisobici v oOblasti doplikl vyzivy, zaroven uvést
konkrétni ptiklad vytvoreni PR ¢lanku a zhodnotit moznosti vyuziti PR ¢lanku pro jeji
prezentaci. Na zakladé této analyzy doporucit navrhy, které by vedly k jistému zlepSeni
¢i zatraktivnéni prezentace znacky v oblasti marketingu a PR. Nedilnou soucasti prace
je také vyzkum PR ¢innosti n¢kolika firem ptisobicich v oblasti sportovniho primyslu,
pro jehoz ucely jsem zpracovala dotaznik, ktery jsem rozeslala vybranym firmam

pusobicim ve zminéném oboru doplikl vyzivy.

Toto téma jsem zvolila zejména proto, ze vrcholové, vykonnostni i rekreacni
sportovani je obrovskym svétovym fenoménem, ktery je nedilnou soucasti zivota
vétSiny populace. Sport, v jeho riznych formach, provozuji lidé bez rozdilu véku,
pohlavi ¢i spoleCenského postaveni. Sportuji déti, mladez, dospéli, celé rodiny,
vrcholovi manazefi firem nebo tfeba lidé v dichodovém veéku, ktefi se prostfednictvim
sportu udrzuji ve fyzické a psychické kondici. Z tohoto diivodu se o sportu tika, Ze
rozviji t€lo a mysl. Jeho prostfednictvim se lidé mohou odreagovat od béznych starosti,
limity. Velmi podstatna je také socialni role sportu, kdy se jeho prostfednictvim rodi a
udrzuji dlouhodobé vztahy. Pfi sportu se probiraji dilezité zivotni kroky, vedou se
politickd jednani nebo tfeba uzaviraji obchodni zalezitosti. Vrcholovi sportovei pak vidi
ve sportu zdroj obZivy a moZnosti zabezpe€eni své osoby na cely zivot. Pravé vrcholovi
sportovci velmi piispivaji ke stale rostouci medializaci sportu. Prostfednictvim
medializace pak do sportu proudi stile vice sponzorskych a dotacnich penéz, coz
bohuzel nékdy vede k jeho zneuzivani pro ucely obohaceni osob, kterych se tyto neduhy
tykaji.

Vyse zminéna medializace sportu pfispiva k velkému marketingovému potencialu
firem vyrabé&jicim sportovni produkty & dopliky vyzivy. V Ceské republice zaZivaji
tyto doplilky v posledni dobé obrovsky ,.boom*, nebot’ pravé tyto dopliky stravy
ptispivaji k lepsi vykonnosti sportovct a logicky tak i k dosaZeni stanovenych cild.
Dopliikky sportovni vyzivy sice samy o sobé¢ nedokazi zazraky, jak si mylné nékteii

sportovci mysli, avSak pfi rozumném stravovani mohou vyrazné piispét k zvySeni



sportovni vykonnosti. Na zdklad¢ téchto skuteCnosti se staly béznou soucasti
stravovaciho rezimu dnes$nich sportovct. Jejich velkou vyhodou je, Ze sice ptispivaji ke
zlepseni vykonu sportovce, ale nemaji nic spole¢ného se zakazanymi latkami a jejich
doplnkti vyzivy patii: urychlovani regenera¢niho procesu, narust svalové hmoty,

oddéleni pocitu unavy a dodani u¢innych latek do organismu.

Pro ucely zpracovani této prace jsem vybrala silnou ¢eskou znacku NUTREND.
Spole¢nost NUTREND se zabyva vyrobou a prodejem doplikll vyzivy pravé pro
rekreacni, vykonnostni a vrcholové sportovce, a to ve Ctyfech zakladnich oblastech —
kulturistika, sport, hubnuti a zdravy zivotni styl. To znamend, ze vyrobkové portfolium
firmy pokryva prakticky cely trh se sportovni vyzivou. Znacka NUTREND je navic

hlavnim dodavatelem Ceského olympijského svazu.



2. CILE PRACE

Hlavnim cilem této bakalarské prace je pomoci analyzy vyhodnotit moznosti
vyuziti PR nastroji pfi prezentaci znacky v atraktivnim oboru doplikii vyzivy a na
zéklad¢ ziskanych skute¢nosti nasledné navrhnout vhodnd opatieni pro zlepSeni PR

¢innosti znacky a posileni pozice znacky v o¢ich vefejnosti.

Dil¢imi cili prace je analyza vytvoreného PR ¢lanku pro prezentaci dané znacky,
zhodnoceni moznosti jeho umisténi do konkrétnich médii a sledovani zpétné vazby ze
strany spotiebitelii. Dale poskytnout zakladni informace o znacce, vypracovat SWOT
analyzu, a také provést vyzkum formou dotazniku, jehoz vysledky nésledné
interpretovat a vyhodnotit. V neposledni fadé je dil¢im cilem prace zanalyzovat
moznosti propagace znacky na cilovém trhu a doporucit ptipadné navrhy na zlepSeni

prezentace znacky v oblasti marketingu a propagace.



3. TEORETICKA CAST

3.1. Znacka

Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou
identifikaci vyrobkd nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejctd, kterd je bude

odliSovat od zbozi a sluzeb konkurentt.

Je to soubor slovnich ¢i vizualnich sdéleni, jez jako takové jsou soucasti hmotné
vlastnosti produktu. Jméno je soucasti znacky, ktera milZze byt vyslovovana; jsou to
pismena, slova a ¢isla. Symbol, design ¢i specifické baleni jsou ¢astmi znacek, které
nemohou byt vyjadfovany verbalné€, jako napt. logo Mercedesu nebo lahev pro Coca-
Colu. Obchodni znacka je pravnim potvrzenim, ze majitel mé vylu¢né pravo na jeji
pouzivani. Znacka se vaze na klicovy produkt a jeho odlisné funkéni a emociondlni
hodnoty ve srovnani s konkurenci. Funkéni nebo také uzitné aspekty vyjadiené znackou
tvoii jeji komplexnost. Emocionalni a hédonické aspekty znacky jsou odvozovany od
zivotniho stylu a hodnot akceptovanych lidmi a piedstavuji zdklad pro budovani vztahti

s jednotlivymi zakazniky. (2, s. 59)
Kazda znacka nam sdéluje informace v Sesti rozdilnych urovnich:

e Vlastnosti — schopnost znacky vyvolat v paméti asociace spojené

S charakteristickymi vlastnostmi zna¢kového vyrobku
e Uzitky — vlastnosti a technické parametry
e Hodnoty — vypovidaji o hodnotovém zebticku vyrobce

e Kultura — prikladem je Mercedes, ktery je ztélesnénim némecké kulturni

hodnoty, jako je organizovanost, vykonnost, vysoka jakost
e  Osobnost — moznost promitnout znacku do urcité osobnosti

e Uzivatel — predpoklad, ze vyrobek urcité znacky si kupuje typicky uzivatel

této znacky

Ukolem marketingovych pracovnikil je rozhodnout se, na jaké z téchto Sesti
urovni se zaméti a se kterymi se budou identifikovat. Chybné by bylo, soustfedit se
pouze na charakteristické vlastnosti vyrobku, jelikoz zdkaznika nejvice zajimaji uzitné
vlastnosti a charakteristické znaky pro n¢ nehraji tak vyznamnou roli. Firma by si méla

10



také uvédomit, ze se pohybuje v misté¢ intenzivni konkurence a pravé charakteristické
znaky jsou snadno napodobitelné a navic tyto znaky mohou Casem ztratit na své
pritazlivosti. Riskantni se také jevi propagace znacky pouze na zakladé jedné nebo
nekolika uzitnych vlastnosti. Podle Kotlera nejtrvalejSimi atributy znacky je systém

hodnot, kulturni hodnota a osobitost. (4, s. 401)

3.1.1. Strategie znac¢ky

Strategie znacky zacind rozhodnutim, zda vyrobky budou znackové, ¢i nikoliv.
Pro nékteré kategorie vyrobkl nemusi byt znacka dulezitd a uziteCna. Jde zejména o
homogenni nediferencované¢ produkty. Znaceni produkti je podstatnym prvkem
»tahovych marketingovych strategii, a proto neni tak nutné, jde-li o strategie ,,tlakové*®.
Jsou to napt. produkty jako ocel ¢i kompletni strojova zafizeni. S vyjimkou téchto
produkti si vSak tézko dovedeme piedstavit vyrobek bez znacky. Marketingovi
pracovnici nemohou pracovat s nediferencovanymi produkty a budou vzdy hledat néco,
co pifida vyrobkim trzni hodnotu. A znacka je vykonnym motorem, jehoz

prostfednictvim lze diferencovat vyrobek od konkuren¢nich.

Jakmile je rozhodnuto o znaceni produkti, firma musi ur€it celkovou strategii
znaCky. Tato strategie bude voditkem pro oznacovani nové zavadénych produkti. Podle

D. A. Aakera se rozliSuje nékolik zékladnich strategii znacky. Jedna se napf. o:

e Rozsireni Fady — pouziti stejné znacky pro nové kategorie. Tato strategie je
velmi casto pouzivand, jelikoZ marketingovi pracovnici chtéji jejim
prostiednictvim rozsifit variantnost nabidek, obsazovat nové zdkaznické
segmenty, reagovat na uspésné produkty konkurence a ovladat vice prostoru
Vv regélech obchodnikil. Hlavni vyhodou této strategie je, Ze oblibena image

znacky se pfenasi na nové vyrobky, které jsou uvadéné na trh.

e Rozsiieni znacky — K této strategii dochazi tehdy, pouziva-li se existujici
znatka pro marketing produktd v riznych vyrobkovych kategoriich.
Piikladem mohou byt napt. bryle Adidas. Zakladni idea v podtextu rozsiteni
znacky je stejnd jako v pripad¢ rozsifeni fady, tj. omezeni rizik pii zavedeni
novych produktl na trh, diky zastfeSeni existujici znackou, Gspora investic

do nové znacky.
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e Znacka celé korporace — v piipad¢ této strategie se jméno firmy pouziva
pro vSechny produkty dané korporace. Tato strategie je Casta ve sluzbach,
jako jsou banky ¢i pojistovaci spolecnosti, pro néz je velmi dulezita
reputace a ocenéni spolehlivosti. Slabou strankou této strategie je vSak

relativni nepruznost takové znacky.

e Nasobné znacky — strategie pouzivani rtiznych jmen pro vyrobky nebo
skupiny ¢i kategorie vyrobki. K hlavnim argumenttim obhajcti této strategie
patii moznost jemnéjsi segmentace a positioning. Kazda znacka je schopna

vytvofit si svou osobnost, vnimany piinos a oslovit specificky segment trhu.

e Nové znacky — firmy pouzivajici strategii nasobnych znacek spise inklinuji
také ke strategii novych znacek. Ta je vhodnd zejména v momenté, kdy
zadna z existujicich znaéek neni vhodna pro novy produkt ¢i kategorii. (2, S.

63)

3.1.2. Hodnota a prinos znacky

Koncepce hodnoty znacky je zaloZena na dvou aspektech. Prvnim aspektem je
hodnota znacky vnimana zdkazniky, druhym aspektem je pak finan¢ni hodnota znacky.
Finanéni hodnota znacky se da kalkulovat za pouziti nékolika metod. Jedna z firem,

ktera oceniuje vedouci znacky, pouziva nasledujici Ctyti kritéria.
e  Financni analyza K identifikaci vynosu.

e Trini analyza KurCeni, jakou ¢ast dané¢ho vynosu tvoii znafka (,,index

znacky®).

o Analyza znacky ke zjisténi, jak silnou pozici ma znacka v povédomi

zékazniki (,,skore sily znacky*).

e Analyza pracovnich aspektii K posouzeni, jak dobife je znacka legalné

chranéna.

Na zékladé téchto kritérii odbornici urcuji finanéni hodnotu znacky jako soucést
firemniho jméni. Zejména pro firmy zodvétvi spotiebniho zbozi hraje znacka

vyznamnou roli v pfijmech. V odvétvi informacnich technologii a farmaceutickém
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hodnota z hlediska zakaznikd. Hodnotu znacky pro zdkazniky neboli trzni hodnotu lze

méfit rozlicnymi zpasoby, z nichz vSechny usiluji o vyjadfeni, v jakém rozsahu znacka

dodava produktu dostate¢nou silu. Mezi hlavni faktory vnimané zakazniky patfi:

Povédomi — znamé znacky jsou hodnotnéjsi nez znacky nezndmé, protoze
ve znamé znacky maji zdkaznici vétsi duvéru. Cim vice zdkaznikid si
uvédomuje danou znacku, tim spiSe lze predpokladat, Ze ji budou

nakupovat.

Vnimana kvalita — zakazniktiv usudek o tom, vynika-li produkt ve vztahu
k alternativam. To je ovlivnéno riznymi vnitinimi a vnéj§imi aspekty, jako

je napf. fyzicka podoba, barva atd.

Sila vyvolanych asociaci — image znacky je soubor asociaci, jez odliSuji
znacku od konkurencnich produktli. Vyvolané asociace mohou mit hmotné
znaky, jako napf. rychlost, snadné pouZzivani atd. Asociace mohou byt také

tzv. mekké, naptiklad daveéryhodnost, zdbavnost, vzruseni.

Loajalita vici znaéce — za kazdou silnou znackou stoji velka skupina
loajalnich zakaznikii. Silna znacka je ta znacka, kterd uspokojuje co nejvice
zakazniki — neboli vérnych kupujicich. Ziskdni loajality zékaznikt je
jednou z nakladové uspornych strategii. Je statisticky dokazano, ze naklady

na ziskani novych zékazniki mohou byt az 6x vyssi nez udrZeni stavajicich.

Pfinos znacky

Silné znacky poskytuji fadu ptinosi a uzitku firmam, obchodnikiim, zakaznikim 1

celé spolecnosti. Takové znacky pomahaji zakaznikovi nalézt a identifikovat produkty,

hodnotit jejich kvalitu a formulovat jeho postoj a ocekdvani. Jméno znacky slouzi jako

strucna nalepka pro rozsahly soubor asociaci a celkovou osobnost znacky. Znacka

usnadiiuje nakupovani, protoze zkracuje ¢as rozhodovani a snizuje rizika nakupu — je

pfislibem konstantni kvality. To umoziuje zdkaznikovi rychle posoudit hodnotu a
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kvalitu nového produktu. Zakaznici také vnimaji psychologické aspekty, protoze
nékteré znacky vyjadiuji urCity spoleensky status (napt. Hugo Boss). Zakaznici a cela
spolecnost profituji ze silnych znacek. Celkova kvalita produkti je vyssi a trvalejsi,
vyrobci jsou inspirovani k inovacim a to vede k vEtsi variantnosti nabidky. Znacka ma
také vliv na lepsi informace o produktu. Ze silnych znacek profituji rovnéz obchodnici,
nebot’ ty jim zvySuji image a lakaji zakazniky. Obchodnici maji prospéch i
z marketingové podpory znacky (reklama, podpora prodeje a komunikace v obchodg¢).

Ze silnych znacek maji uzitek také vyrobeci.

Silné povédomi o znacce ji umistuje do souboru asociaci u mnoha zakazniki a
nejen to, v takovych souborech ji patii prvni mista. Cim &ast&ji je znacka v uvedeném
postaveni v souboru asociaci zékaznikl, tim pravdépodobnéjsi je, Ze si ji zdkaznik
koupi. Dobfe znamé znacky vyvoldvaji pfiznivy postoj a piijeti a vedou tak k vysSim
prodejim. I obchodnici maji o takové znacky veétsi zajem a vzbuzuji jejich diveru, takze
maji snazsi pristup k distribu¢nim kanaliim. Mimo to silné znacky zvysuji silu vyrobcti
ve vztahu k obchodnikiim. Jak jiz bylo fe¢eno, jméno znacky je néco jako signal pro

ptiznivé asociace. Povédomi o znacce dava firmé a znacce diveéryhodnost a image

zavazku. (2, s. 67)

3.1.3. Vybér jména a ochranného symbolu znacky

Pfi vybéru jména znacky, ochranného symbolu nebo reklamni postavy je dulezité

uvazit nékolik zasadnich véci. Musi mit pozitivni konotace a byt zapamatovatelné.

ZnaCkové jméno je asi nejcastéji uzivana a nejvice rozeznatelnd forma obchodni
zna¢ky. Chytii marketingovi odbornici vyuzivaji znackovych jmen k udrzeni vztahu se
spotiebiteli ,,0d kolébky az po hrob*. Dobfe zvolené jméno znacky miize vytvofit pozici
produktu tim, Ze nese ur¢itou image nebo osobnost (Ford Mustang), nebo tim, ze
popisuje, jak produkt funguje (ScumBuster — doslova ,krotitel $piny*). Jména dvou
riznych znacek mydla — Carres (pohlazeni) a Shield (Stit) — pomdhaji definovat jejich
pozici tim, ze tikaji rizné véci o vyhodéch, které tyto vyrobky slibuji. Nissan Xterra
kombinuje slovo ,terén“ s ,,X*, které¢ je v mysli mladych lidi spojeno s extrémnimi
sporty, coz jméno této znacky dava nadech néfeho nespoutaného. Jak zvolit kvalitni

jméno znacky? Odbornici na to maji zarucenou radu: takové slovo musi byt snadné
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vyslovit, snadné napsat a snadné si zapamatovat. Jméno by také mélo sedét na cilovy
trh, na vyhody, které produkt pfinasi, na kulturu zdkaznikli a na zakonné pozadavky,
které¢ musi produkt splnovat. Co se tyka grafického ztvarnéni znacky, jejiho jména i
loga, pravidlo zni, ze musi byt rozeznatelné a zapamatovatelné. A mélo by byt vizualné
vyrazné. Znamena to, ze takovato grafika upoutd vasi pozornost i v piipadé, ze ji
zahlédnete kouteckem oka na druhém konci obchodu nebo pfi rychlém listovani

Casopisem.

Ochrannd znamka je pravni pojem pro jméno znacky, ochranny symbol nebo
reklamni postavu. Symbolem pro registrovanou ochrannou znamku je velké pismeno
»R“. Registrace ochranné znamky slouzi k tomu, aby je nemohla legalné pouzit
konkurence. JelikoZz ochranné zndmky plati pouze v jednotlivych zemich, kde byly
registrovany, jejich neautorizované pouzivani na faleSnych produktech je no¢ni miirou
mnoha firem. I kdyZz registrovana ochrannd znamka zabrafuje jinym subjektim
pouzivat stejnou znacku na podobnych produktech, nemusi znemoznovat jeji pouziti

Vv uplné jiném druhu podnikani. (10, s. 270)

3.2. Sportovni marketing

3.2.1. Definice, smysl a vyznam sportovniho marketingu

Sportovni marketing je proces navrhovani a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu,
oceflovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu, tak aby byly uspokojeny

potieby a piani zakaznikid a bylo dosazeno cilu firmy (8, s. 80).

Na prelomu 20. a 21. stoleti se za¢al v Ceské republice velmi zddraziiovat pojem
marketing sportu. Sportovni organizace se zacaly velmi vyrazn¢ zabyvat obchodem ve
sportu. Stalo se tak z toho dtivodu, Ze tento obchod jim zacal pfinaset finan¢ni zdroje
pro provozovani sportovnich aktivit. Pfiblizn€¢ od té doby provozuji obchodni
spolecnosti v oblasti sportu komercni Cinnost se sportovnimi produkty jako svoji
zakladni aktivitu, obCanska sdruZzeni v oblasti sportu maji obchodni ¢innost jako

doplitkovou v mezich, jak to povoluji pfedev§im datiové zakony v Ceské republice.

Z této situace vyplyva, ze marketing se svymi nastroji se zacina v oblasti sportu

vyrazné uplatiiovat a obchodni spolecnosti i obCanska sdruzeni si zacinaji uvédomovat,
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ze zékaznici mohou velmi vyrazné pfispét k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni

organizace ¢i obchodni organizace ve sportu. Samoziejme je pozice a zadvaznost prani

ruznych skupin zdkazniki brana s riznou vahou managementem uvedenych organizaci

ve sportu. Stale vice je zatim uplatiiovano hledisko, jak se tato pfani a pozadavky kryji

S pojetim uspésnosti téchto organizaci. Ale postupné provazi obchod sportu identifikace

sportovnich produkti, které zdkaznik pozaduje nebo si pfeje. Projevuje se tak nutnost

analyzovat a identifikovat své konkurenty, vyvijet cenové strategie. Zaroven se obchod

ve sportu musi zabyvat systematickou informovanosti zékaznikii prostiednictvim

propagacnich strategii a definovat, jak se sportovni produkt k zakaznikovi dostane.

Co vlastné ptinasi marketing t€lesné vychové a sportu?

Pozitiva

Ujasiiuje, komu je urcena nabidka TV a sportovnich produkti: ¢lentim,

divaktim, sponzortim, statu.

Diferencuje nabidku TV a sportovnich produkt na ¢innosti, které mohou

pfinést finan¢ni efekt a které nikoliv.

Urcuje proporcionalitu a prioritu dosazeni cilii v roving cilt ekonomickych,

sportovnich, socialnich.

Ziskava doplitkkové financni zdroje, které umoziuji rozvoj neziskovych

aktivit.

Negativa

Finance diktuji, co ma TV a sport délat.
Pozice financi nerespektuje TV a sportovni odbornost.

Marketing vede ke gigantomanii sportu, smluvni vadzanost na sponzory
omezuje svobodnou volbu (napi. ve vybéru néfadi a nacini, v osobnostnich

pravech sportovce.

Dosazeni urcité urovné sportovniho vykonu miize vést k pouzivani

zakazanych podptrnych prostiedki.

Show (zamétena napft. na reklamu). (1, S. 67)
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3.2.2. Sportovni produkt

Pro pochopeni specifickych vlastnosti sportovniho produktu je zaddouci podivat se
bliZze na samotny pojem produkt. Pro definici pojmu produkt si dovolim pouzit definici
prof. Hordkové: ,,Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je pfedmétem
z4jmu urcité skupiny osob i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzby, myslenka,

volebni program atd.“

Definici produktu jsem tedy zminila, jak ale mizeme charakterizovat produkt
sportovni? V souvislosti s obecnym vymezenim produktu lze fici, ze za sportovni
produkt Ize povazovat veskeré¢ hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovéani
ptani a potieb zdkaznikl pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu. Jedna se o
velmi Sirokou plejadu sportovnich produktt, které jsou predmétem smény
s jednotlivymi zakazniky, ale i s organizacemi riznych typi. Jako piiklad mizeme
uvést prodej Clenstvi ve fitness centru, ndkup sportovniho zbozi ¢i prodej sportovni

reklamy.

Sportovni produkty 1ze strukturovat nasledovné:

e  Zakladni produkty télesné vychovy a sportu
- nabidka télesnych cviceni;
- nabidka sportovnich akci;
- nabidka turistickych akci.

e  Produkty vazané na osobnost:
- sportovni vykony vdzané na osobnost sportovce;
- vykony trenéri;
- reklamni vystoupeni sportovci.

e  Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu
- mySlenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast;
- sportovni informace Sifené médii;
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- hodnoty zazitku v télesné vychové a sportu.

e Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty

télovychovna a sportovni zafizeni,
- spolecenské akce;
- pojisténi cvicenci a sportovcu;
- doprava na soutéze;
- vstupenky apod.
e Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu
- télovychovné a sportovni nafadi;
- teélovychovné a sportovni nacini,;
- sportovni obleceni.

Vlastnosti sportovnich produkti jsou zvelké vétSiny dény rozdily mezi
marketingem v oblasti télesné vychovy a sportu ve srovnani s jinymi oblastmi.
Konkrétnimi specifiky sportovniho marketingu jsou: specificka trzni situace, které jsou
nabidky TV a sportu vystaveny; vlastnosti t€lovychovnych a sportovnich produkti a

produkéni mista v té€lesné vychové a sportu. (1, s. 85)

3.2.3. Sportovni reklama

Neodd¢litelnou soucasti komplexu otdzek marketingu v télesné vychoveé a sportu
je reklama. Konkrétn¢ se jedna o jeji svébytné a dynamicky se rozvijejici odvétvi,
oznacované jako sportovni reklama. Reklamu mizeme definovat jako placenou formu
neosobni prezentace vyrobkl, sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu (firmy, instituce
nebo jiné organizace) prostiednictvim komunikacnich médii. Mezi obecnd média,
kterych reklama vyuziva, patii zejména televize, rozhlas, denni tisk, Casopisy, plakaty a
film. Déle jde o vyuZivani specifickych médii komunikace pro reklamu v oblasti t€lesné

vychovy a sportu.

Pojem sportovni reklama je vztahovan jednak k reklamé se sportovnimi motivy,

ktera je prezentuje s vyuzitim obecnych komunikacnich médii (napf. reklama na
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plakatech sportovniho utkani, pravidelné rozhlasové zpravodajstvi pii sportovnich
zapasech atd.). Déle se jedna o reklamu, ktera vyuziva specifickych médii komunikace
Z oblasti sportu. Patii sem napt. dresy a vystroj sportovci, sportovni naradi a nacini,

startovni Cisla, mantinely, vysledkové tabule a ukazatele atd.

Druhy sportovni reklamy

Podle vyuziti uvedenych komunika¢nich médii se obvykle rozliSuji nasledujici

druhy sportovni reklamy:
1.reklama na dresech a sportovnich odévech;
2.reklama na startovnich ¢islech;
3.reklama na mantinelu (na pasu);
4.reklama na sportovnim naradi a nacini;

5.reklama na vysledkovych tabulich.

Funkce sportovni reklamy

Reklama plni tfi zakladni funkce, kterymi jsou funkce informacni, presvédcovaci
a upominaci. Informaéni funkce je dilezitd zejména v pocatku existence produktu, kdy
je nutné stimulovat primdrni poptavku. V této souvislosti informuje o novém produktu,
zméné ceny, zpusobu uZzivani produktu nebo o novych sluzbach. Presvédcovaci funkce
ma vyznam v prostiedi intenzivni konkurence. Pisobi na vytvareni selektivni poptavky,
tj. poptavky po produktu urc¢it¢ho konkrétniho vyrobce. Jejim smyslem je zejména
posileni preference zbozi urCité firmy, snaha o ziskani zdkaznikli konkurenta, zména
image produktu ¢i tlak na okamzity ndkup. Posledni funkci je funkce upominaci, ktera
se uplatiiuje hlavné ve stddiu zralosti produktu a jejim ucelem je pfipomenout

zakaznikovi vyrobek nebo sluzbu, kterou jiz dobte zna. (1, s. 110)
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3.3. Public relations

3.3.1. Charakteristika a vyznam public relations

Public relations ptedstavuji planovitou a systematickou Cinnost, jejimz cilem je
vytvaret a upevilovat divéru, porozumeéni a dobré vztahy firmy s kli¢ovymi, dilezitymi
skupinami vetejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty predstavuji skupiny ¢i jednotlivce
spjaté s naSimi aktivitami, piipadné jimi ovlivnéné. Vzajemny vztah firmy s témito
skupinami ¢i jednotlivei vychazi bud’ z organizacni roviny (maji pfimy vliv na chod
firmy jako napfiklad majitelé, akciondfi, investofi, zaméstnanci) nebo z ekonomické
roviny (vliv prostiednictvim trhu — zdkaznici, dodavatelé, odbératelé) nebo do tietice
z politické roviny (plynouci z legislativy a statni regulace, mistni demokracie —

zakonodarci, vlada, predstavitelé statni spravy, mistni zastupitelé a obCanské iniciativy).

Podstatou komunika¢nich pfednosti public relations je predevs§im jejich
davéryhodnost. Tim mohou snaz ovlivnit predev§im fadu perspektivnich zakaznik,
ktefi se Gmyslné vyhybaji vlivu reklamy. Jsou tedy mnohem Uc¢innéjSi nez bézna
reklama. Konecné do tietice PR, jak se ¢ast zkrdcené oznacuji, mohou piedstavovat
nejen velmi efektivni, ale zaroven také ekonomicky pfijatelny prostfedek propagace
firmy 1 produktu zejména pro malé a zacinajici firmy. Néstroji PR vSak firma
zdkaznikim nic nenabizi ani neprodava. Firma timto zpisobem pouze poskytuje
informace, piipadné potada (spolupotadd) aktivity, jejichz organizovani a podporovani
(zejména finan¢ni), vetejnost oslovi, zauyjme a bude nalezit¢ ocenéno. PR tak maji
pfispét ke zlepSeni image a pozice firmy v oich vefejnosti, pouze zprostiedkované

potom ovliviluji vnimani konkrétni nabidky.

Celkovym cilem PR je hlavné vybudovat a v dlouhodob¢jsim horizontu si udrzet
ptiznivy image firmy, renomé, kredit, resp. prezentovat souhrnnou podnikovou identitu,
kterd stmeluje firmu uvnitt (vybudovani jednotné koncepce, uceleného hodnotového
syst¢ému a jemu odpovidajicitho vizudlniho stylu) a jejiz napliovani v kazdodenni
¢innosti zaroven firmé dodavad na divéryhodnosti u riznych skupin vetfejnosti. At se
jedna o image, renomé ¢i podnikovou identitu, jsou do znaéné miry vytvofeny a opiraji
se 0 komunikaci s klicovymi skupinami vefejnosti. Soucasné¢ vsak jejich pozitivni
hodnotu lze samu o sob& zpétné¢ vyuzit jako propagacni sdéleni, ¢asto s minimem

finan¢nich ndkladi a hlavné vétSinou daleko ucinnéji nez kuptikladu seberozsahlejsi
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reklamni kampan. Navic pokud ma firma u vetejnosti dobry image, je 1épe pfijiména
také jeji dalsi komunikace se zdkaznikem, vcetné tfeba reklamy. Naopak pokud ma
podnik Spatny image, sotva bude uspésna jeho seberozsahlejsi reklamni kampan na

novou nabidku. (3, s. 209)

3.3.2. Sdélovaci prostiedky

Podobné jako reklama i public relations vyuzivaji Sirokého dosahu sdélovacich
prostiedkii. Vzhledem k ucelim této prace bych se v této kapitole rada vénovala
zejména tisku. Nejde jen o noviny, Casopisy ¢i publikace, ale také o nejriznéjsi
bulletiny, vyro¢ni zpravy, letdky a zpravodaje. Mohou byt ur€eny zvlastnim skupindm
prodavat, dostavat v ramci predplatného ¢i byt poskytovany (distribuovany) bezplatné.
Mohou byt vydavany sruzné¢ dlouhou periodicitou nebo zcela nepravidelné,
ptilezitostng. Diky pocitac¢iim a neustdlému pokroku v technice je dnes také vydavani
tiskovin podstatné jednodus$si a rychlejsi. Pfitom vaha tiSténého slova ziistava i v éfe

internetu, televize a videa znacna.

Je védecky dokdzano, ze pfi Cetbé novin a Casopisit plné¢ dvé tietiny clanka
vynechdvame. Hodné ndm pfitom napomdhd jiZz samotny pyramidovy styl
umoziuje pfipadné vynechani zbytku textu, aniz by se tim podstatnéj$i mérou ztracel
zaklad sdeleni. Timto parcidlnim stylem ¢teme témét polovinu ¢lanki, takze pouze 18%

materiald primérnych novin absolvujeme kompletné.

Na zvySovani pozornosti tiSt€énych médii maji nejvétsi podil samotni autofi
¢lanku, vétSinou pfimo novinéfi, a to pfedevsim tim, jak naptiklad umistuji zpravy, jak
pouziji velky a atraktivni titulek, jak pisi dlouhé c¢lanky a doplnuji je obrazovymi
ptilohami.

Zasadni vyznam sd€lovacich prostfedkt vychazi z jejich schopnosti oslovit rychle
a pusobivé rozsahlé publikum, tézko si v dne$ni dob& predstavit ¢loveka, ktery vibec
nesleduje média. Proto se také sdélovacim prostfedkim vénuje takova pozornost. O
rozsahu pusobeni médii svédci tidaje o jejich distribuci, napiiklad o poctu prodanych
vytiskll novin a ¢asopist, ale i o poctech televiznich a rozhlasovych koncesionait. Jeste
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dualezitéjsi je znalost samotného publika, kdo to jsou skutecni ¢tenafi, posluchaci a
divéci, kdy, jak a kterd média sleduji, pfipadné pfimo které nabidce (¢lankim a

potadiim) davaji prednost.

Dalsim sledovanym okruhem otazek ohledn¢ vlivu sd€lovacich prostiedki je jich
vliv na mysleni a jednani lidi. Z kazdodenniho zivota zndme nespocet piikladl, jak
zvefejnéni urcitych informaci ve sdélovacich prostiedcich okamzit¢ zméni chovani a
jednani investorti ¢i zakaznikli, Stac¢i oznamit, Zze urcita firma se dostava do potizi, a
davéra partnertd okamzité klesa — sniZzuje se cena akcii, rusi se objednévky, vkladatelé si
vybiraji své uspory. Proto je v dneSnim svété tak dulezité pro kazdou instituci budovat a

upeviovat co nejlepsi vztahy se sdélovacimi prostiedky. (3, s. 15)

3.3.3. Komunikace se sdélovacimi prostiedky

Praveé pro vyznam, jaky v dnesnim svété maji sdélovaci prostiedky pro veskerou
komunikaci, je nutné vénovat zvySenou pozornost spolupréci s novinafi a sdélovacimi
prostiedky (press nebo media relations). Casto se v praxi setkdvame s piistupem vidét
ve sdélovacich prostfedcich neptatele, Skodolibé zpochybnujici jakékoli naSe poctivé
snazeni. I zde je tedy nutné se navzajem lépe poznat, pochopit sva poslani, zlepSit

vzajemné kontakty a najit nové moznosti komunikace a spoluprace.

Kazdd informace urcend k publikovani ve sdélovacich prostfedcich by méla
respektovat tzv. pravidlo ,,5W*. Z anglického origindlu miZeme jednotlivé ¢asti tohoto

pravidla pfelozit jako:
1. kdo (who) — ten, kdo néco sdéluje, napi. konkrétni firma nebo osoba;

2. co (what) — co sd¢luje, co pripravila, dejme tomu otevieni nové provozny ¢i

zavedeni nového produktu na trh;

3. kde (where) — ptesné ur¢eni mista, kde se udalost odehrala nebo naopak

teprve piipravuje;
4. kdy (when) — obdobné¢ ptesné uvedeni doby (hodinu a dne);

5. pro¢ (why) — jakého charakteru je udalost, co je jejim smyslem a cilem.

Naptiklad ,,Velkéa slavnost pro vSechny mistni obCany*, ktefi se spolecné
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zucastni otevieni nového obchodniho centra. Jaky je zajiStén program, kdo

tam vystoupi a co bude k vidéni.

Pii psani je neméné dulezité i jak. Naptiiklad je vhodné uspoifadat obsah zpravy
podle vzoru, jiz zminéné tzv. obracené pyramidy, tzn. nejpodstatnéjsi informace jsou
viavodu a vdal§im textu potom jejich vyznam postupné klesd. Je to vhodné i
z praktickych divodua: v ocich redaktori je sebelepSi material, ktery sami nenapsali,
vzdy pfili§ dlouhy a nezajimavy. Je proto nutné ho piepracovat, tedy zkratit.
Vyskrtavani vét a odstavct se vzdy lehceji provadi od konce, vcetné podpisu autora.
Zejména z direct mailu je znamo, ze osloveny zakaznik sice nema cas ¢ist dlouhy text,
proto z divodu spéchu a nedostatku ¢asu dava prednost kratSimu sdéleni, avsak celkove
se nakonec ukazuje, ze je U¢inné&jsi napsat dlouhy text. I kdyZ ho osloveny nebude ¢ist
cely, vzbuzuje v ném dojem seridznosti, propracovanosti a celkové duvéryhodnosti

autora, ktery jeho vypracovani vénoval tolik ¢asu, ndmahy a neSetfil pfitom ani slovy,

ani papirem. (3, s. 19).
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4. METODOLOGICKA VYCHODISKA

4.1. Tvorba PR ¢lanku

Pod pojmem PR c¢lanek, si mizeme ptedstavit vystizny text, jehoz tkolem je
nendsilnou formou informovat o nasem produktu a vytvofit urcity bliz§i vztah
s vefejnosti. Jeho tkolem rozhodné neni zvysit objemy prodeji, ale spiSe zvysit
povédomi o nasi firmé ¢i znacce. Hlavni vyhodou PR ¢lanku je dobfe méfitelnd zpétna

vazba, kterou ziskavame od ¢tenard.

ObtiZnost sestaveni kvalitniho reklamniho textu, vybéru reklamni fotky a osloveni
konkrétniho novinafre ¢i periodika je také jednim z dtvodu, pro¢ vyuziva spolecnost
NUTREND pfi jeho realizaci sluzeb specializované PR agentury. Proces tvorby PR
konkrétniho PR ¢lanku je podrobné popsan v kapitole 5.3.3. praktické ¢asti prace.

4.1.1. Davody inzerce v tisku

TiSténd média jsou povazovana za druhé nejsilngjsi reklamni médium. Vzhledem
kK tomu, ze deniky, Casopisy a odborna média se svym zaméfenim a obsahem odliSuji,

poji se s nimi také rozdilné moznosti, které inzerentiim nabizeji.

Casopisy

Sila casopisti se odviji od skute¢nosti, Ze lidé maji n¢kolik zajmu a potieb a tyto
jsou mezi nimi velmi rozdilné. Z toho vyplyva, Ze kazdy ¢asopis se mize diky svému
ptistupu dostat velmi blizko ke ¢tenaftim. Napliovani odliSnych potieb jejich Ctenati
nemusi spocivat pouze v doru¢eném obsahu, ale také v hodnotdch a asociacich, které
jsou spojeny se znackou daného Casopisu. Ze studie o Ctenatich vyplyva, ze primérny
Ctenaf je v pozornosti 90 % casu traveného ¢tenim obsahu magazinu. To znamend, Ze

témef vSechny inzeraty jsou minimalné zahlédnuty. Jak ale s nimi ¢tenaii nakladaji?

Zde se uplatiluje selektivni vnimani ctenafi a je nékolik moznosti, jak se reklama

muze jevit ¢tenafi jako smysluplna:

- Ctenaf pouziva inzerovany vyrobek nebo znacku;

24



- zajima se o aktivitu vyobrazenou v inzeratu;
- zajima se o slavnou osobnost v inzeratu;

- reklama obsahuje zajimavy nebo dramaticky prvek (vizualni, slovni).

Pokud je inzerat vyznamotvorny, pro Ctendie se stane mnohem bliz§im.
V opacném piipad¢ se pozornost Ctenafe pravdépodobné piesune na jinou stranku
magazinu. Navic je vSeobecné znamé, ze zajem o vyrobek nebo znacku zvysuje

pravdépodobnost, Ze inzerat bude spatien.

Zalezi také na tom, jak je inzerat velky a kde je umistén. Vyzkumy potvrdily

A4

nejvyssi pravdépodobnost zpozorovaného inzeratu u vlozené skladacky na vnitini prvni
obalce, dvoustrankového celobarevného inzeratu, zadniho vnéjsiho obalu, vnitini predni

obalky a dvoustrankového dvojbarevného inzeratu.

Noviny

V dobé, kdy jsou spotiebitelé kazdodenné ptesyceni vice nez tfemi tisici
reklamnich sdéleni a kdy se elektronicka média stile vice fragmentuji, pfedstavuji

noviny optimalni prostfedi pro inzerci.
Deset divodt proc:
1. Novinova inzerce je efektivni.
2. Noviny dorucuji zasah a vliv.
3. Noviny oslovuji movitéjsi spotiebitele.
4. Noviny nabizeji zpétnou reakci pro své zadavatele.
5. Noviny nabizeji flexibilitu.
6. Noviny nabizeji prostor pro kreativitu.
7. Noviny nabizeji neustalé inovace.
8. Néklad novin neklesa.

9. Noviny se vhodné¢ dopliiuji s jinymi médii.
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10. Noviny jsou médiem s jedine¢nymi produktovymi atributy.

Odborny a profesni tisk (B2B)

Dosavadni vyzkumy soustfed’ujici se na efektivitu inzerce v profesnich
magazinech (B2B) pfiznavaji reklamnim sdélenim velkou silu pfi komunikaci. Jednim
z diivodu je také to, ze profesné odborné Casopisy jsou natolik specifické, ze inzerce
V nich umisténa ma vysoky potencidl relevance vzhledem ke svym c¢tenaiim. Inzerce
za nimi se umistily celostatni a regionalni deniky, internet, direct mail. Pouhé jedno

procento ziskala televize. (13, s. 34)

4.1.2. Jak psat reklamni text

Text je sekundarnim nosi¢em informace, prioritni je silny vizual. Titul, podtitul,
hlavni text inzeratu, slogan, n¢jaky text se patrné nachdzi i na vyobrazeném zboZi, logo

atd. Pismena z inzeratu lezou doslova usima.

Je potfeba brat na védomi, Ze 1 obrazek ma vypovidajici hodnotu a Ze text jej
nemusi kopirovat. Proto je dobré vymazat prazdné véty, fabulace, nejasné slovni
konstrukce. Ctenat vénuje inzeratu milisekundu a inzerent ma velké §t&sti, pokud si
zapamatuje alesponl jedno slovo nebo argument. Inzerent by mél také pocitat s tim, Ze
pfijemce inzeratu je inteligentni tvor a nepotiebuje vysvétlovat véci na slunce jasnéjsi.
Dobré je nabidnout fakta, kterymi se inzerent opravdu li§i od konkurence, ¢imz podniti
Ctenafe k pfemysleni o sdéleni textu. Kreativita je uzasna véc, ovSem ¢im masovejsi je
produkt, tim opatrnéji se musi pracovat se slovnikem textu. NejdileZzitéjsi je, aby
recipient sdéleni opravdu a rychle pochopil, avsak je potfeba text tvofit kreativné, aby
se odlisil od zaplavy ostatni inzerce v médiu, zvysi se tim pravdépodobnost

zapamatovani a podpofeni zajmu ¢tenaie. (6, S. 26)

4.1.3. Reklamni fotka

Ve vysledku je dobrou reklamni fotkou ta, ktera prodava produkt.
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Zakladni pravidla pro tvorbu reklamni fotky jsou nésledujici:
1. Zakladni ingredience — kvalitni reklamni fotografie musi mit dobré zpracovani
a napad.
2. Préace pro profesionala — reklamni fotografie by neméla bit dilem nadSenych
amatért, je nutné vyhledat profesionala.
3. Vyhledani profesiondla — prvotnim krokem muize byt internetové vyhledavani.
4. Vybér fotografa.
5. Atmosféra — kvalitni zpracovani je samoziejmosti, dusi fotky je atmosféra.
6. Zdtraznéni prednosti — reklamni fotka mé byt zamérn¢ az preexponovana.
7. Maskovani slabych stranek — fotografie ma ptredstavovat bezchybny produkt.
8. Reklamni fotografie by se m¢la vézat na dalsi marketingové aktivity.

9. Prezentovani vyrobku jinak — vyuziti neottelych napadu. (7, s. 46)

4.1.4. Volba novinare

Prvnim krokem pro budovani vztahu je vytvofeni seznamu téch, které chce firma
oslovit. Idealni je kontakt nejdiive nalézt v tom médiu, které ji zajima. Firma Si vytvofi
kvalitni adresaf novinaiu. Hodi se znat periodicitu a pusobnost média, rubriky, do
kterych by v budoucnu mohla pfispivat. Média vznikaji, zanikaji a novinafi tak casto
prechazi z redakce do redakce, mohou také pracovat pro vice titulli. Svou databéazi se

firma méla snazit rozsitit o soukromy kontakt novinate, jeho konicky atd.

Mezi nejrozsitenéj$i zpusob kontaktovani konkrétniho novinafe patii e-mail.
Firma by se vSak méla vyvarovat obsahlého e-mailu, jelikoZ novinafi byvaji pfedem
otraveni a stejn¢ nemaji Cas Cist romany. Strucnost a snaha zaujmout plati také pro
telefonicky kontakt. Osobni setkdni je moZné navazat pozvanim na obéd, kde miize

firma v klidu pfedestfit své zajmy.

Vztah snovinafem je tfeba stale utuzovat. Nema ale smysl plytvat silou na
vsechny. Je lepsi zaméfit se predev$im na ty, ktefi maji nejvetsi potencial — kvalita,

kvalita periodika, pro které pisi. Novinaf se mize stat i pritelem, coz je v tomto piipade
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idedlni. V jiném piipad¢ je dobré k nim pfistupovat stejn¢ jako k obchodnim partnertm.
Selskym rozumem si kazdy spocitd, ze dobry vztah s novinafem je rovny reklamé

zadarmo. (12, s. 16)

4.2. Tvorba dotazniku

4.2.1. Dotaznik

Dotaznik patfi mezi nejpouzivanéjsi zdroje marketingového vyzkumu pro sbér
primarnich zdroji. Pii sestavovani dotazniku zalezi zejména na takové volbé a
formulaci otazek, ktera by vedla k ziskdvani informaci v souladu s cili vyzkumu.
Druhym dutlezitym ptfedpokladem pfi tvorbé dotazniku je zachovani pfiméfené délky.
Velmi dulezité je samotny dotaznik zbavit pfed vlastnim pouzitim chyb, a to pomoci

tzv. pilotaze.

4.2.2. Obecné zasady pii tvorbé dotazniku

Tvorba dotazniku se rozdéluje do nékolika etap, které¢ se vzajemné dopliuji a

ovliviyji tak, aby kazdy dotaznik mél svou logickou strukturu.

1) Vytvoieni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést

Pii dotazovani jde o ziskdni takovych informaci, které navazuji na cile daného
vyzkumu. Nadbytecné a nepotfebné udaje se stavaji ndkladem. Otdzky, které se
zapomnély do dotazniku zahrnout nebo byly Spatné formulovany, se v rdmci vyzkumu

uz ziskat nedaji.

2) Urceni zpusobu dotazovani

V souvislosti s poctem dotazovanych a ucelem dotazniku se voli se nejvhodnéjsi
zpusob dotazovani. Na vybér mame formu osobni, pisemnou, telefonickou ¢i

elektronickou.
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3) Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér

Dulezité je samoziejmé urcit, koho se budeme ptat, ktera cilovéa ¢ast obyvatelstva

se stane vybérovym souborem.

4) Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

Tvorba otazek je ovlivnéna dvéma hledisky: jakou funkci v dotazniku otazka ma a
jakym zpusobem ji polozit, aby odpovéd’ na ni pfinesla piesné tu informaci, kterou

potfebujeme.
Rozlisuji se otazky:
a) oteviené — umoznuji volnou odpovéd’ respondenta;
b) uzaviené — respondent vybira z pfedepsanych variant;

C) polouzaviené — kombinace piedeslych variant.

5) Konstrukce celého dotazniku

Jak jiz bylo uvedeno, kazdy dotaznik mé své logické fazeni a svou optimalni
délku. Netyka se to pouze poctem jednotlivych otazek v dotazniku, ale kazdé otazka ma

zaroven svlj vyznam, ktery umozinuje plynulost rozhovoru.
Z hlediska funkce se otazky rozlisuji dale na:

a) Gvodni — navazuji kontakt s respondentem, snazi se vzbudit v ném zajem,

motivovat ho, vysvétlit ucel vyzkumu,
b) vécné, meritorni — tykaji se pfedmétu Setieni;

c) filtraéni — umoziuji logickou strukturu dotazniku, na tyto otazky odpovidaji

pouze ti respondenti, kterych se dané otazky tykaji;
d) identifikac¢ni - slouzi ke zjis$téni charakteristiky respondenta.

Jde o zachyceni jevli kvalitativni povahy prostfednictvim kvantitativniho
vyjadieni, neboli pfevadéni neméfitelnych znakli na znaky meéfitelné. MéEfi postoje,

nazory respondenta pomoci verbalnich, grafickych a ¢iselnych fad. Dotazovany se tedy
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pohybuje v urcitych intervalech, na néjakych stupnicich atd. Je mozné kombinovat

vybrany typ skaly se slovy, ¢isly a grafickymi prvky.

6) pilotaz

Dotaznik je urcen pro skupinu respondenti, kterd odliSnym zplsobem vnima a
reaguje. Je tfeba dotaznik ovéfit na malém vzorku respondentli, aby se ptedeslo
chybam, které by mohly ziskana data negativné ovlivnit. V praxi je testovana
srozumitelnost a jednoznacnost dotazniku. Po provedené pilotazi se provedou potiebné

upravy dotazniku, ktery bude pfi vyzkumu pouzit. (9, s. 82)

Konkrétni aplikace jednotlivych fazi a metod sestaveni dotazniku je v praktické
Casti prace popsana v kapitole, ktera se tykd vyzkumu PR ¢innosti konkurenénich

vyrobcu doplikt vyzivy (kap. 5.3.2).

4.3. SWOT analyza

SWOT analyza je v podstaté diagnozou silnych stranek, slabych stranek, hrozeb a
prilezitosti. Jejim ukolem je odhadnout a ocenit silné a slabé stranky, budouci
ptilezitosti a hrozby podniku a ur¢€it jeho hlavni konkuren¢ni vyhody a klicové faktory
uspéchu. Konkurené¢ni vyhody podniku mohou pramenit napt. z nabidky Sirokého
sortimentu vyrobkdl vzhledem k nabidce konkurenti, z vysoké technické trovné a
kvality vyrobkd, z nizkych nakladt a cen, z dobrého jména znacky, z vlastnictvi know-

how apod.

Jeji podstatou je, ze se pfi ni identifikuji faktory a skutec¢nosti, které pro objekt
analyzy predstavuji silné a slabé stranky, pftilezitosti a hrozby okoli. Tyto klicové
faktory jsou nasledné verbalné charakterizovany, piipadné ohodnoceny. Fakta pro
SWOT analyzu lze shromézdit pomoci nejriiznéjSich technik, napftiklad pfevzetim z jiz
uskutecnénych dil¢ich analyz, porovnanim s konkurenty, metodou interview, pfipadné
fizené diskuse expertl. Inspiraci mohou byt téz diive zpracované SWOT, piipadné

zavery vyzkumi z této oblasti.
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SWOT analyza by méla byt zpracovana s ohledem na ucel, pro né&jz je
zpracovana, zaveéry by mély byt relevantni., méla by byt zaméfena na podstatna fakta a
jevy a meéla by byt objektivni (neméla by vyjadfovat pouze subjektivni ndzory

zpracovatele). (5, s. 29).

S - sily: z interniho auditu se vyberou ty faktory, v nichz je firma vyrazné¢ lepsi,
nez je prumér odvétvi a které jsou vyuzitelné — mohou poskytovat urcitou vyhodu a
vyrazné ovliviwuji jeji perspektivu. Silnou strankou jsou napriklad kvalitni vyrobky,
tradice znacky, vysokad uroven vyzkumu a vyvoje, nizké vyrobni naklady, dobra financni
situace, pruzna organizacni struktura, kvalifikovana pracovni sila, vysokd uroven

marketingové komunikace dobra poveést, viastni technologie atd.

W - slabiny: z interniho auditu se vyberou ta faktory, v nichZ je firma vyrazné
slab8i nez primér v odvétvi. Vyberou se ty faktory, které¢ firmu znevyhodnuji, které
muze vyuzit konkurence a které mohou vyvolat rizika. Slabou strankou mohou byt
napriklad dlouha doba potrebna pro vyzkum a vyvoj, nekvalitni vyrobky, zastaraly
strojni park, vysokd zadluzenost, nedostatecnd uroven informacniho systému, Spatnd
povest podniku, nizkda marketingova sila podniku, nekompletnost, slaba pozice na trhu,

vysoké naklady, nedokonala distribucni sit.

O - prilezitosti: z extrémniho auditu se vyberou Sance pro firmu (muze to byt
nenasyceny trh, neuspokojeny zakaznicky segment, moznosti kooperace, neexistence

konkurence, snadny vstup na nové trhy, moderni trendy v technologiich zem¢...)

T - hrozby: z extrémniho auditu se vybere vSe, co mize firmu ohrozit (klesajici
zivotni uroven, zména veékové skladby, liberalizace dovozu, mzdovéa regulace,
surovinova dostupnost, nasyceny trh, klesajici ceny, volny piichod zahrani¢ni
konkurence na domaci trhy, neptiznivé legislativni normy, ménici se potfeby a vkus

zakaznik(, rostouci prodeje substitu¢nich vyrobkt apod. ...). (11, s. 20)

Teoretické poznatky o SWOT analyze jsou prakticky aplikovany v kapitole 5.4,
jejimz obsahem je vypracovani analyzy silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a

hrozeb spole¢nosti NUTREND.
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5. MARKETINGOVA A PR CINNOST ZNACKY
NUTREND

5.1. Spolec¢nost NUTREND

5.1.1. O spolecnosti

Spolecnost NUTREND D. S., a.s. byla zalozena v roce 1993 a béhem své
existence se stala lidrem na ¢eském trhu doplilkd vyzivy. V soucasné dob¢ zaméstnava
pfes 100 zaméstnanci jak ve vyrobnich divizich, tak ve vyvojovém centru a
administrativé. Spolecnost NUTREND se fadi mezi nejvyznamnéjsi evropské vyrobce
doplinkti vyzivy pro rekrea¢ni, vykonnostni a vrcholovy sport iaktivni zivotni styl.
Vlastni produkty dodava firma nejen do vybranych obchodnich fetézct, ale také do
fitness center, obchodd se zdravou vyzivou, cyklistickych prodejen, Iékaren
nebo Cerpacich stanic. Produkty jsou rovnéz exportovany do zahrani¢nich zemi nejen
Evropské Unie. Jak jiz bylo zminéno vyse, spole¢nost je ceskym vyrobcem sportovnich
doplnkt vyzivy a potravin pro aktivni zZivotni styl, pfiemz pravé oblast sportovni
VyZivy zaujima v sortimentu spolecnosti vyznamny podil. Velky diiraz pfi vyrobé€ svych
produktii klade spolecnost na vysokou uc¢innost svych produktli, za ptedpokladu
zachovani jejich legalniho sloZeni. Na této strategii jsou zaloZeny také reklamni a
marketingové akce firmy, o ¢emz bude fe¢ v dalSich kapitolach. Kazdy produkt
vyrobeny ve vyrobnich haldch spolecnosti je notifikovan a nahlaSen na Ministerstvu
zdravotnictvi CR. Kvalita produktii a systému vyvoje avyroby byla potvrzena a
ocenéna téZ antidopingovym vyborem CR. Nejlep$im a nejvic vypovidajicim hodnoceni
ucinnosti a funk¢nosti produkti firmy je vSak kladné hodnoceni konzumenty —
zékazniky. Spoleénost NUTREND je partnerem Ceského olympijského svazu,
Slovenského olympijského svazu a Ceského paralympijského vyboru. Konkrétnim
vystupem téchto kooperaci bylo naptiklad podepsani smlouvy o vyhradnim dodavéni
doplikt vyzivy pro ¢eské sportovce pro olympiadu v Pekingu v roce 2008 ¢i podepsani
smlouvy se Slovenskym olympijskym svazem na vyhradni dodavani doplikid vyzivy
pro reprezentacni sportovce v letech 2007-2008 zahrnujici rovnéz ¢inskou olympiadu.
Produkty spolecnosti poméhaji propagovat také znamé tvare z oblasti sportu, konkrétné
se jednéd napi. o vicemistra svéta v cross country Jaroslava Kulhavého, olympijského

medailistu v béhu na lyzich Lukase Bauera ¢i UGspésného paralympijského cyklisty
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Jittho Jezka. Pravé duraz kladeny na kvality a Sitku vyrobkového portfolia je, ve
spolupréci s aktivnim postojem v boji proti dopingu, jednim ze zékladnich kament

uspesnosti spolecnosti a znacky NUTREND.

5.1.2. Vyrobni program

Spolecnost disponuje celkem péti vyrobnimi divizemi a své produkty uchovava ve

vlastnich elektronicky fizenych skladech:

Divize I:  zabyva se vyrobou a technologiemi produktti v tekuté forme.

Divize Il:  zabyva se vyrobou a technologiemi homogenizace praskovych
produkti.

Divize lll: zabyva se vyrobou a technologiemi pro vyrobu ty¢inek (miisli,

cerealni ty¢inky, proteinové ty¢inky atd.)

Divize IV: zabyva se vyrobou a technologiemi pro vyrobu sirupt, sirupovych
koncentratli a hotovych napojt.

Divize V: zabyva se vyrobou a technologiemi pro vyrobu kapslovanych
produktti.

Ve vyrobnim programu spole¢nosti a aplikovani modernich technologii se
promitaji bohaté zkuSenosti ziskané b&hem spoluprace se Spickovymi sportovci.
Konkrétni produkty firmy se déli podle n€kolika kritérii.

1. Zdkladni déleni podle oboru cinnosti

a) Kulturistika

V této kategorii produktii se firma zamétuje na vyvoj a vyrobu produktd pro
amatérské 1 profesionalni kulturisty. Konkrétné¢ se jednd o proteiny, gainery,
aminokyseliny, kreatiny, specialni dopliiky a ty€inky. Soucésti prodeje téchto produkta

je 1 kompletni poradensky servis zdkaznikiim.

b) Sport
Tato kategorie obsahuje prodejni a zdkaznicky servis v oblasti pitného rezimu,

energie, regenerace a feSeni svalovych kieci.
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¢) Hubnuti

V oblasti hubnuti firma nabizi produkty pro efektivni proces hubnuti, zejména
spalovace a koktejly. Soucasti této kategorie je téz poradenstvi v oblasti hubnuti, a to
prostiednictvim konzultace se Spickovymi odborniky na vyzivu (Mgr. Petr Havlicek
atd.), kteti zakaznikim, spole¢né s prodejem potravinovych dopliki, radi, jaka jsou

zakladni pravidla pfi cesté ke spravné vaze, jak pracovat s kaloriemi atd.
d) Zdravy zivotni styl

V této kategorii nabizi firma sportovcim dopliky vyzivy v zéavislosti na typu
provozované sportovni ¢innosti, kdy jsou zdkaznikiim doporucovany produkty na

zaklad¢ jimi zadanych parametrti.

2.  Déleni podle druhu provozovaného sportu

V této kategorii jsou zakaznikovi nabizeny produkty dle jeho sportovniho
zaméfeni. Spolecnost NUTREND vyrabi dopliky vyzivy pro nasledujici sporty:
aerobic, beh, cyklistika, in-line, kulturistika, hokej, fotbal, squash. Do této kategorie
patii také poradenstvi a prodej dopliikli v oblasti psychiky, které vyuZivaji zejména

studenti ¢i vrcholovi manaZefi firem pro zmirnéni stresu a psychického tlaku.

3. Deleni podle skupin

a) Pitny rezim

b) Energie

c)  Aminokyseliny

d) Carnitinové produkty

e) Sacharidové produkty — gainery
f)  Proteinové produkty

g) Creatinové produkty

h)  Stimulanty

i)  Redukce hmotnosti
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J)  Proteinové a energetické tyCinky
k) Cerealni a miisli ty¢inky

)  Vitaminy a mineraly

m) Kloubni vyziva

n) Specialni doplnky

4.  Deéleni podle vyrobkovych rad

Spolecnost déle rozdéluje své produkty podle vyrobkovych tad, pficemz kazda

tato fada je urcena jinému typu fyzické zatéze.
a) Compress Expand

Tato vyrobkova tada doplikii vyzivy je urCena hlavné pro aktivni kulturisty pfi
pouziti kvalitnich surovin, které jsou na samé hranici dovolenych moznosti pro prode;j

vV Evropské unii.
b)  Future system

Komplexni fada dopliikii vyZivy ur€enych nejen pro sportovce, které pomahaji i k

vyteSeni specifickych pozadavkl pro konkrétni situaci.
c) Enduro Drive

Rada urcena pro feSeni zdravotnich probléml sportovcll béhem jejich fyzickeé

aktivity (svalové kiecCe, Ginava, ztrata energie)
d) Thermo Booster
e) Flexi

Vyrobkova fada urcena k rychlé regeneraci kloubli a vyzivé pohybového aparatu.
Cilem uzivani je zlepSeni odolnosti pohybového systému a odolnosti proti poskozovani

pfi zatéZi organismu.
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5.1.3. Organizaéni struktura

V Cele organizacni struktury spolecnosti NUTREND stoji generdlni teditel

spole¢nosti, ktery schvaluje vSechna dtleZitd rozhodnuti firmy. Useku generalniho

feditele pfimo podléha usek provozniho feditele.

Do useku generalniho feditele spadaji tato oddé€leni:

oddé¢leni kvality, za jehoz chod je pfimo odpovédnd manazerka oddélent;
oddéleni vyvoje, za jehoz chod je pifimo odpovédna feditelka vyvoje;

oddéleni marketingu, za jehoZ chod je pfimo odpovédny Senior segment

manager;

ekonomicky manager, za jehoz chod je ptfimo odpovédny vedouci odd¢€leni.

Do useku provozniho feditele pak spadaji nasledujici oddéleni:

prodejna, za jejiz chod je pfimo odpovédny vedouci prodejny;

oddéleni nakupu, za jehoz chod je pfimo odpovédna feditelka nakupu;
jednotlivé vyrobni divize, ze jejichZ chod odpovidaji vedouci jednotlivych
divizi;

spravce site;

administrator webu;

manager klubu NUTREND.

Z organizacniho schéma (viz pfiloha €. 1) je patrné, ze generalni feditel ma na

starost pfedevsim vyvoj, kontrolu jakosti a prodejni ¢innosti. Provozni feditel zodpovida

za technicky provoz celé spole¢nosti.
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5.2. PR ¢innost znaCky NUTREND

Spolecnost klade na vyuzivani PR aktivit pfi prezentaci své znacky velky diiraz.
Tyto aktivity ma ve spole¢nosti NUTREND na starosti oddéleni marketingu, v jehoz
Cele stoji Senior segment manager, ktery ma Vv hierarchii pod sebou marketingového
manazera, manazera znacky, asistentky marketingu a také firemniho grafika. VSichni
spolecné se podileji na planovani, fizeni a kontrole PR aktivit spolecnosti, jejichz
ucelem je budovani a udrzovani pozitivnich vztahii S vefejnosti a prezentace znacky

NUTREND. Hlavnimi tkoly oddéleni marketingu v oblasti PR jsou:
e udrZovani a zvySovani pozitivni image znatky NUTREND;
e péstovani vztahu s klicovymi partnery spole€nosti;
e hledani novych partnera firmy;
e poskytovani informaci médiim a smluvnim partnerim;
e zdokonalovani systému sd¢lovani novinek médiim a vetejnosti.

Pro podporu dosazeni stanovenych cili v téchto oblastech ma oddéleni
marketingu vyc¢lenénu ¢ast penéz z rozpoctu spolecnosti ur¢eného na marketingovou
¢innost. Oddé€leni ma tedy pottebnou volnost pii utvaieni systému PR aktivit, finance na
jejich realizovani a zbyva tedy zvolit konkrétni nastroje PR pro dosazeni cili v oblasti
image znacky. V nasledujicich kapitolach se podivame na jednotlivé néstroje PR, které

spolecnost NUTREND vyuZiva.

5.2.1. Sponzoring

Znatka NUTREND je partnerem mnoha uspéSnych sportovcl, ktefi
prostfednictvim proklamované spoluprace se znackou pomahaji vytvafet pozitivni
image znaCky u vefejnosti. Sportovci se totiz velmi radi identifikuji s GspéSnymi
osobnostmi z oboru a je dokazano, ze znacka je tak silna, jak silnd je pozice jejich
medidlnich tvafi. Spolecnost klade pfi vybéru medialnich tvafi znacky diiraz na jejich
vykonnost, osobnostni rysy a hlavné na divéryhodnost daného sportovce. K hlavnim

medidlnim tvafim znacky NUTREND patfi:
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e Lukas Bauer — Cesky reprezentant v béhu na lyzich, mezi jehoz nejvéEtsi
uspéchy patii vitézstvi v seridlu Tour de Ski a medailovd umisténi na

mistrovstvi svéta a olympiadé.
e  Martin Drab — nékolikanasobny mistr CR v Kulturistice.

e Jifi Jezek — paralympijsky reprezentant v cyklistice, ktery je vitézem

paralympiady v Pekingu a mistrem svéta.

e Jaroslav Kulhavy — medailista z mistrovstvi svéta v Cross country.

Vyse zminéné sportovni osobnosti spolupracuji se znackou NUTREND na bazi
klasického obchodniho styku, kdy maji se spole¢nosti podepsanou sponzorskou
smlouvu. Ze strany spole¢nosti je pfedmétem plnéni smlouvy materidlni a financni
pomoc pfi piiprave sportovcl na jejich soutéze a samotné ucasti na soutézich (doprava,
cestovani, stravovani atd.). Jako protihodnotu se pak sportovci zavazuji k propagaci
znaCky NUTREND ve smyslu umisténi loga zna¢ky na svém sportovnim dresu nebo
vychéazkové soupravé. Dale se zavazuji plnit funkci medidlni tvafe znacky, spole¢nost
muze jejich tvafe pouzivat na propagacnich materidlech znacky nebo na internetovych

strankach.

Spoleénost NUTREND dale sponzoruje nejriznéj$i sportovni akce Vv oblasti
kulturistiky, cyklistiky ¢i motosportu. Za finan¢ni ¢i materialni pomoc pfi zajiSténi akce
poZzaduje spolecnost po potadatelich napt. viditelné umisténi loga znacky na sportovisti
¢1 v prostoru tzv. mix zdény, kde probihaji rozhovory s tcastniky akce. To se tyka
predevsim vétSich sportovnich akci typu mistrovstvi republiky, které jsou vice medidlné
sledovany a je zde tak vétsi moznost prezentace znacky. Této moznosti v§ak odpovida

také vyse sponzorského plnéni.
Spolec¢nost NUTREND nabizi svym partnerim tyto formy sponzoringu:

e Vyhradni partner — spoleCnost se stava jedinym sponzorem sportovce Ci

sportovni akce, a to s veskerymi privilegii.

e Generalni partner — tato forma sponzorské smlouvy je uzaviena pravé napt.

s LukaSem Bauerem, kdy znacka je jednim z fady jeho vétSich sponzori.
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e Radovy sponzor — Vtomto piipadé¢ se jedna zejména o sponzorovani

sportovnich akci regionalniho charakteru.

Spolec¢nost nabizi svym potencidlnim partneriim také moznost uzavieni dohody o
sponzorském balicku, ktery obsahuje névrh protisluzeb poskytovanych obéma stranami.
Konkrétnimi vystupy této dohody je napt. umisténi znacky na sportovistich smluvniho
partnera, na jeho internetovych strankach ¢i prezentaci znacky na spolecenskych akcich

partnera.

5.2.2. Internet

Internet zasadné ovlivituje piistup spotiebitele k informacim, prezentace znacek
umisténych na internetu tak pfimo umoziuji zviditelnéni znacky v tuzemsku i zahrani¢i.
Znacka NUTREND se prezentuje pfedev§im na webovych strankdch spolecnosti
www.nutrend.cz, které jsou vytvafeny ve Ctyfech jazykovych mutacich — cCeské,
slovenské, polské a anglické. Hned pfii pfichodu na tyto stranky upouta néavstévnika
atraktivni graficky design a pfehlednost informaci. DlleZitou vlastnosti PR prezentace
znaCky na internetu jsou tzv. klicova slova. Pokud zaddme do vyhledavace vyraz
»doplilky vyzivy*, webové stranky spolecnosti NUTREND se nachazeji v prvni pétici

nalezenych odkazi, coz velmi pfispiva k jejich vysoké navstévnosti.

Internetové stranky spole¢nosti NUTREND nabizeji zakaznikovi kompletni
informac¢ni servis, od historie spole¢nosti, pfes poradnu az po mozZnost zakoupeni
konkrétniho produktu. Prav€é zminénd online poradna vyrazné urychluje komunikaci
mezi zakaznikem a spolecnosti. Zakaznik si zde mtize pied koupi konkrétniho produktu
overit jeho funkce, zplsoby uziti ¢i slozeni. Dalsi dilezitou vlastnosti internetovych
stranek je zvysSend efektivita komunikace smérem vné spoleCnosti, kdy jsou zde
prezentovany novinky v oblasti vyrobniho programu, rozhovory s nutricnimi
specialisty, které mohou spotiebiteli pomoci pii tvorbé vlastniho tréninkového planu, ¢i
uspéchy medidlnich tvafi znacky na sportovnich podnicich po celém svéteé. Stranky
nabizeji uzivateli také moZznost registrace v Klubu NUTREND, na zéklad¢ které ziska

novopeceny Clen spoustu vyhod ve formé slev, odmén ¢i dark. Tento klub tak

spoluvytvaii ptidanou hodnotu znacky pro zakaznika.
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Znacka NUTREND se déle prezentuje na specializovanych sportovnich serverech,
napt. www.kulturistika.com, www.fitness.cz ¢i www.behej.cz. Na tyto stranky se
spolecnost snazi pravidelné umistovat aktualni informace o novinkach ¢i specializované
¢lanky o sportovnich dopliicich a zdravém zivotnim stylu. Produkty znacky NUTREND
jsou déle proddvany na nckolika internetovych serverech zabyvajicich se prodejem

doplnkt vyzivy pro sportovce.

Internet dnes patii k nejrozsifenéjSim médiim a hlavné v oblasti sbéru informaci
jsou pro spotiebitele hlavnim zdrojem. Proto je kvalitni webova prezentace jednim ze
zakladnich ptfedpokladii vytvofeni a udrzovani kladného vztahu s vetfejnosti. Kvalita
webové prezentace znacky NUTREND je dana zejména skuteCnosti, ze spolecnost
zaméstnava pro jejich tvorbu a aktualizaci vlastniho webmastera, kterému je
napomocny také grafik spolecnosti. Veskeré napady na zvysSeni atraktivity ¢i doplnéni

informaci jsou tak velmi rychle realizovatelné.

5.2.3. Vyzkum trhu

Vedeni spole¢nosti NUTREND zastdvad ndzor, Ze ma smysl investovat Cas a
finance do vyzkumu trhu, jelikoZ se neda spoléhat pouze na vlastni usudek a informace
z téchto vyzkumi jsou pro vedeni spolecnosti také velmi zajimavé a napomocnému
k ziskani jiného pohledu na véc. Spolecnost si tedy nechava pravidelné zpracovavat

prizkumy trhu, a to pfi riiznych piileZitostech. Jedna se napft. o néasledujici ptilezitosti:
e Uvahy nad roz$ifenim produktového portfolia spole¢nosti;
e volba konkrétniho média pro prezentaci znackys;
e snahy o vytvoieni modelu typického uzivatele znackys;

e spokojenost stavajicich zdkazniki s poprodejnim servisem a piidanou

hodnotou znacky.

Cilem téchto vyzkumi je tedy zejména zjistit spotiebitelské preference zakaznika,

dale pak sondovat spokojenost zdkaznikli s vyuzivanymi produkty a v neposledni fadé
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je dulezité, z pohledu vytvareni dal$i marketingové strategie znacky, zjistit, jaky je

typicky uzivatel znacky a na n€¢ho poté cilit marketing a PR znacky.

V piipadé, ze se jedna o vyzkum spotiebitelskych preferenci, vypracovava tyto
vyzkumy marketingové oddé€leni spolecnosti. Nejcastéji prostiednictvim dotazniku,
ktery je bud’ rozesilan mailem ¢lentim Klubu NUTREND nebo rozdavan na sportovnich
akcich ¢i pfimo ve sportovnich klubech (posilovny, fitness centra atd.). Vyzkum
spokojenosti stavajiciho klienta s konkrétnim produktem se pak ziskava prostrednictvim
tzv. ,,Dotazniku spokojenosti zdkaznika®, ktery je rozesildn na e-mailové adresy
zakaznikd, ktefi si dany produkt objednali pfes internetovy obchod spolecnosti.
Navratnost téchto dotaznikl se v§ak pohybuje pouze n¢kde na urovni 20%, ¢imz klesa i
jejich  vypovidajici hodnota. Do budoucna tak spole€nost uvazuje o jiném,
efektivnéj$im, testovani spokojenosti zdkaznika, napt. motivaci k vyplnéni dotazniku
prostiednictvim nabidky dal§iho plnéni. Marketingové odd¢€leni firmy pracuje zejména
S tzv. ,.kvantitativnimi technikami dotazovani. Zjisti tak pifimo realny zptsob chovani

spotiebiteld ve smyslu, jaké zbozi si kupuji, jak asto a jak jsou s nim spokojeni.

Cas od ¢asu si spole¢nost nechava zpracovat vyzkum trhu prostiednictvim externi
agentury. Této agentufe je zadan cil vyzkumu, zplisob zpracovani, modelovani otazek ¢i
vybér respondentl pak zalezi Cist¢ na konkrétni marketingové ¢i PR agentufe. Vyhodou
téchto vyzkumi je jejich profesionalita, objektivita, ale také uSetfeni vlastniho Casu a

energie. Nevyhodou jsou vSak pomérné¢ vysoké naklady na tyto vyzkumy.

5.2.4. Inzerce a reklama

Marketingové oddéleni spole¢nosti ma na starost téZ tvorbu a realizaci reklamniho
planu. Tento plan je tvofen na zdklad¢ cili reklamy znacky, urceni financ¢nich
prostiedkli na reklamu a rozhodnuti o jeji form¢. Spolecnost NUTREND povazuje za

klicové cile reklamy zejména:
e dalsi budovani positivni image znacky NUTREND;
e zvySeni poptavky po produktech a sluzbach znackys;
e posileni trzni pozice a pronikdni na dalsi perspektivni trhy v oblasti doplinka
VYZIVY;
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e motivace vlastnich zaméstnancu.

Hlavni reklamni akce propagujici znacku NUTREND jsou cileny do oblasti
reklamy a inzerce v médiich, reklamy na sportovnim obleceni, prezentace znacky na

sportovnich soutézich a spolecenskych akcich.

Reklama a inzerce v médiich

Reklama v médiich je jednim z nejsilnéjSich prostfedkt, jak se dostat do
povédomi vefejnosti. Znatka NUTREND prezentuje sva reklamni sd€leni pfevazné na
internetu a Vv tisténych médiich. Pro internetovou reklamu vyuziva zejména své
internetové stranky a specializované servery zminéna v kapitole 5.3.2. Na designu
jednotlivych reklamnich sd€leni pracuje z velké vétSiny grafik spoleCnosti, ktery
konzultuje jednotlivé kroky a naslednou finalni s marketingovym oddélenim. Na trovni
tisténych médii spole¢nost spolupracuje se specializovanymi nutri¢nimi ¢asopisy (Svét
kulturistiky, Muscle & Fitness), ale hlavni ¢ast reklamy a inzerce prezentuje ve svém
mésicniku Magazin NUTREND, ktery je k ¢tenaiim k dispozici jak v tisténé podobg,
tak ve formé elektronické, a to na jiz zminénych internetovych strankach
www.nutrend.cz. Ptiklad reklamniho sdéleni prezentovaného ve vlastnim magazinu je

soucasti ptilohy této prace.

Reklama na sportovnim obleceni

Oblast prezentace reklamy znacky NUTREND na sportovnim oble¢eni obnasi dvé
zakladni formy prezentace. Prvni formou je reklamni sd€leni na sportovnim obleceni
sponzorovanych sportovci, které je jednim z bodl plnéni sponzorské smlouvy. Druhou
formou je moZnost zakaznikl zakoupit si v internetovém obchodé€ spole¢nosti sportovni
obleceni slogem spolecnosti nebo konkrétni reklamou. Zikaznik ma tak moZznost
zakoupeni cyklistickych dresu, kulturistickych tilek, tri¢ek, ¢epic nebo osusek. Mimo
oblast obleceni nabizi e-shop téz moznost zakoupeni reklamnich predméti v podobé

sklenicek ¢i kalendaru.

42


http://www.nutrend.cz/

Prezentace znacky na sportovnich soutézich

Spolecnost prezentuje svou reklamu také na sportovnich soutézich po celé
republice. Rozsah reklamni Cinnosti v prubéhu téchto akci vychazi vzdy ze smlouvy
uzaviené s poradatelem akce. VétSinou jde o reklamni sdéleni zobrazené na plastovych
panelech v prostoru mista konani akce, na startovnich ¢islech zavodnikd, na
vysledkovych tabulich, ve zpravodaji vydavaném u pfilezitosti konani akce, na
plakatech akce ¢i na vstupenkach. Znacka NUTREND je partnerem napf. mistrovstvi
republiky v kulturistice, cyklistickych a plaveckych zavodi ¢i fotbalového klubu Dukla
Praha, coz mu umoznuje prezentaci znaCky pii 15 domacich zépasech muzstva

v Gambrinus lize.
Prezentace znacky na spolecenskych akcich

Spolec¢nost déle vyuziva moznosti reklamni prezentace na riznych spolecenskych
akcich. Vétsinou je pfedmétem plnéni reklamni smlouvy ze strany potfadatele akce
umisténi reklamy znacky na plakaty tisténé k akci, na vstupenky a na viditelné misto
v prostoru konani mista akce. Znacka NUTREND je napiiklad partnerem nejvétsi
fitness vystavy v Ceské republice — Fitness EXPO, kde maji ucastnici akce moznost
vyzkousSet si produkty z vyrobniho programu nebo se zucastnit lekci na téma doplnkt
vyzivy, kde jim instruktofi spolecnosti prezentuji vliv jednotlivych latek na lidsky

organismus a novinky v oblasti dopliikt vyZzivy.

Hlavni vyhodou prvnich dvou typii reklamniho sdéleni je Siroké trzni pokryti,
jelikoZ takovy druh reklamy pisobi plosné, bez ohledu na misto nebo cas. Média se
navic staly fenoménem dnes$nich mladych lidi, ktefi jsou z pohledu trhu nejatraktivné;si
skupinou pro cileni reklamy. Nevyhodou téchto typi sportovni reklamy jsou vysoké
naklady. Dalsi dva zptisoby reklamniho sdéleni maji vyhodu v okamzité zpétné vazbé
ze strany zakaznikd, kterd mize byt ihned vyhodnocena a zakaznikovi mohou byt ihned
zodpovézeny a vysvétleny jeho otazky ¢i pozadavky. Nevyhodou je omezeny pocet

spotiebiteld, ktery 1ze takto oslovit, dany poctem ucastnika dané akce.
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5.3. MozZnost vyuziti PR ¢lanku p¥i prezentaci znacky NUTREND

5.3.1. Komunikace spole¢nosti NUTREND s tisténymi médii

V predchézejicich kapitolach prace bylo n€kolikrat zminéno, ze PR aktivity ma ve
spolecnosti NUTREND na starosti marketingové oddéleni. Toto oddéleni, jehoz
fungovani patii do useku generdlniho feditele, ma tedy také za kol komunikaci
s tisténymi médii, jejichz prostfednictvim poskytuje informace vefejnosti. Jednim
Z nastroji komunikace s vefejnosti jsou tzv. PR ¢lanky. Vedeni spole¢nosti zastava
nazor, ze PR c¢lanky pomédhaji ke zvySovani prodeji znacky, proto apeluje na
marketingové oddé€leni, aby se snazilo udrzovat s médii kladné vztahy. V oblasti

zvetejiiovani PR ¢lanka spolupracuje spolecnost s témito ¢asopisy:

e Peloton — mési¢nik zaméfeny na cyklistiku na tuzemském trhu. Obsahuje
informace pro cyklisty, technické novinky &i reportaze z akci. Casopis

vychazi v poctu 15 100 ks a jedno vydani ¢te ptiblizn€ 45 000 ctenait.

e Velo — casopis obsahujici informace o cyklistice ureny zejména pro
vyznavate MTB, ale také silni¢ni cyklistiky. Obsahuje rady pro optimalni
kondiéni trénink &i tipy na cyklotrasy. Casopis vychdzi v poétu 14 500
vytisku.

e Muscle & Fitness - svétoznamy Casopis o svété kulturistiky a fitness, ktery
je na ¢eském a slovenském trhu nejctenéjsim svého druhu. Na trhu ptisobi

71z 20 let a jeho Ustiednimi tématy jsou superfitness a zdravy zivotni styl.

e Vitaland magazin — Casopis spole¢nosti Vitaland, ktera se zabyva prodejem

doplnki vyzivy, kloubnich preparatii, vitamini, prostfedki na hubnuti atd.

e Marianne — ¢asopis pro zeny fesici témata jako zdravy Zivotni styl, hubnuti,
rekreacni sport ¢i stravovani. Vychazi v pocétu 95000 vytiski. Jeho
,sesterskou® verzi je ¢asopis Marianne — bydleni.

e Zena a zivot — lifestylovy &asopis pro Zeny stfedniho véku, jehoz

pravidelnymi piilohami jsou pfilohy o hubnuti ¢i stravovani.
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e Blesk pro zeny — tydenik uréeny zenam, ktery se zabyva tématy jako volny
as, hubnuti, Zivotni styl &i trendy. Casopis vychazi v poétu 210 000

vytiskil.

PR ¢lanky urcéené pro tyto Casopisy jsou vétSinou placenou sluzbou, kterou si
spolecnost objednava u specializovanych PR agentur. PR ¢lankim, které se spolecnost
vytvaii sama, se budu blize vénovat v kapitole 5.5.3. Obsah ¢lanku vytvareji bud’
pracovnici agentury, nebo odborni pracovnici (Iékafi, trenéfi, instruktofi). Proces
objednavky PR ¢lanku u PR agentury probihd v né€kolika krocich a cely proces ma na

starosti pracovnik oddéleni marketingu komunikujici s pracovnikem agentury.

1. Navrh tématu PR ¢lanku — tento krok je feSen v ramci marketingového
oddéleni firmy, které po vzajemné dohod¢ navrhne a odsouhlasi téma
¢lanku a piislusnou skupinu, na kterou bude ¢lanek cilen (napi. kulturisté,

zeny stfedniho veku atd.).

2. Vybér PR agentury — spolecnost spolupracuje s nékolika PR agenturami,
marketingové rozhodnuti v této fazi rozhoduje, které agenture zakéazku
preda.

3. Zadani zakazky PR agentufe — vybrané¢ PR agentuie je ptedana specifikace
ukolu, typ cilové skupiny a pozadovany termin zpracovani. V této chvili
zacind agentura pracovat na tvorbé ¢lanku.

4. Korektura PR c¢lanku — zpracovany PR ¢lanek je zaslan spole€nosti
NUTREND K odsouhlaseni a pfipadnym jazykovym, obsahovym a

grafickym korekturdm. Spolecnost ¢lanek doplni o fotografie k danému

tématu, které mezitim upravil grafik (retuse apod.).

5. Umisténi PR ¢lanku — ¢lanek je umistén do prislusného periodika.

Spole¢nost NUTREND si prostfednictvim PR agentur nechava také zpracovavat
pravidelny monitoring médii. Tato ¢innost probiha tim zptisobem, Ze spole¢nost zada

vybrané agentuie specifikaci tkolu a tato agentura ndsledné spolecnost informuje o
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vysledcich. Komunikace vétSinou probihd mezi zastupcem PR agentury a Senior
segment managerem. Spolec¢nost si objednava bud’ jednorazovy, nebo dlouhodobéjsi
monitoring médii. Vysledky monitoringu pak spole¢nosti umoziuji pruzné¢ reagovat na

piipadné aktuality a zmény.

5.3.2. Porovnani PR ¢innosti a vyuZivani PR ¢lanka s konkurenénimi

znackami na trhu
Navrh dotazniku

Pro porovnani PR c¢innosti a vyuzivani PR c¢lankt spole¢nosti NUTREND
s konkurenénimi znackami v oblasti doplikt vyzivy byl pouZzit dotaznik, ktery byl
rozeslan ptiblizné 20 firmadm zabyvajicich se vyrobou a prodejem téchto produktii.
Konkrétni dotazované firmy byly zvoleny zejména s ohledem na jejich velikost (pocet
zaméstnancll), protoze je vhodné porovnavat se spolecnosti NUTREND, ktera
zaméstnava pres 100 lidi, s firmami podobné velikosti. U firem podobné velikosti je
pfedpokladem podobny rozsah marketingovych a PR ¢innosti. Jednotlivé otazky byly
koncipovany tak, aby nédsledné odpovédi vedly k ziskani nejprve zakladnich informaci o
PR ¢innosti firmy a v dal§i fazi pak o zptisobech vyuzivani PR ¢lanka v tiskovych

médiich pro podporu této ¢innosti a prezentaci dané znacky.

Prubéh vyzkumu

Pripraveny dotaznik byl nejprve testovan na vzorku nékolika firem pusobicich
V oblasti vyroby posilovacich strojii, a to z divodu ovéfeni srozumitelnosti otazek a
celkové koncepce dotazniku. Prvni verze dotazniku byla testovana v mésici Cervnu
2011 na dvou zavodech v kulturistice za vyuziti kontaktl tvlrce dotazniku v této
oblasti. Na zakladé pripominek testovacich respondentti pak byly pfidany ¢i vyskrtnuty
nékteré otdzky a u nékterych stavajicich byly upraveny jejich formulace ¢i moZnosti
odpovédi. Vlastni sbér dat pak probihal béhem mésice cervence 2011. Dotazniky byly
rozesilany na e-mailové adresy jednotlivych firem. Otazky byly zamérmé koncipovany
co nejstruénéji s ohledem na jejich rychlou navratnost, ta se pohybovala v intervalu 1 —
7 dni. Nakonec bylo vyplnéno 91% rozeslanych dotaznikii, pro provedeni vyzkumu se

tedy jedna o dostacujici vzorek.
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Struktura dotazniku

Dotaznik je strukturovan do jednotlivych fazi vyzkumu. Uvodni &ast slouzi pro
porovnani velikosti dotazovanych firem ve smyslu po¢tu zaméstnancii. Na zakladé
téchto informaci je tedy ziskan orientacni vzorek, jak velké firmy (malé, sttedni, velké)
se vyzkumu ucastni. V dal$i fazi vyzkumu jsou zjistovany skutecnosti tykajici se
marketingové a PR ¢innosti dotazovanych firem. Posledni faze vyzkumu pak obsahuje
dotazy k vyznamu pouzivani PR ¢lankd pro jednotlivé firmy, ptipadné, u kterych

tisténych médii a jakym zptisobem tyto firmy inzeruji.

Rozbor jednotlivych otazek

Otazka ¢. 1

Jak velka je firma, ve které pracujete?
a) 1-10 zaméstnanct
b) 11-50 zaméstnanct
C) 51 a vice zamé&stnancti

Odpoveédi na tuto otazku jsou dualezité pii budoucim porovnani rozsahu PR

v

¢innosti firmy v zévislosti jeji velikosti. Jak bude z pozdé&jsi interpretace vysledkl
vyzkumu ziejmé, testovani se zcastnily zejména malé a stfredni firmy. Spolecnost

NUTREND patiila mezi dotazovanymi mezi tii nejveétsi firmy.

Otazka ¢. 2

Kdo mé ve Vasi firmé na starosti marketingové a PR aktivity?
a) Marketingové odd¢leni
b) Obchodni oddéleni

) Vrcholny management
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d) Nékdo jiny — prosim jmenujte

Spole¢nost NUTREND ma vlastni marketingové odd€leni pro realizaci
marketingovych a PR aktivit. Cilem této otazky bylo zjistit, které oddéleni ma na starost
tyto aktivity v ostatnich firmach a v této souvislosti porovnat piistup téchto firem

k marketingovym aktivitam.

Otazka ¢. 3

Provadi Vase firma prizkumy ¢i vyzkumy trhu?
a) Firma nikdy takové vyzkumy neprovadi
b) Prizkum trhii se ¢as od ¢asu provadi, ale bez jasné stanovenych cilti
c) Firma soustavné a systematicky shromazd'uje informace o trhu

Cilem tieti otazky bylo zjisténi, zda dotazovana firma provadi vyzkumy trhy a
pokud ano, tak pfi jaké piilezitosti, tedy zda jsou provadény prub&zné bez konkrétniho
pozadavku ¢i ve vztahu ke konkrétnimu kroku planovanému firmou (napt. modifikace

vyrobkové fady)

Otazka ¢. 4
Jaké jsou ro¢ni naklady Vasi firmy na reklamu?

a) Do 300 000,-
b) 300 000-500 000,-
¢) Nad 500 000,-
Na zaklad¢ uvedenych odpovédi bylo zjisténo, jak velkou ¢astku uvoliuje vedeni
dané firmy na oblast reklamy a propagace. Spole¢nost NUTREND tak na zéklad¢ téchto
odpovédi muze analyzovat pomér nakladi na reklamu a jeji efektivitou v porovnani

S ostatnimi firmami.

Otazka ¢. S
Jaky druh reklamy Vase firma vyuziva nejcastéji?
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a) Televizni reklama
b) Tiskova reklama

) Rozhlasova reklama
d) Internetova reklama

Zakladnim cilem otazky ¢. 5 je specifikace druht médii, jenz vyuzivaji
dotazované firmy pro umisténi reklamniho sdéleni. Spole¢nost NUTREND mé tak
moznost porovnat svou orientaci na jednotlivd média s ostatnim firmami a promyslet

budouci cileni své reklamni ¢innosti.

Otazka ¢. 6

Kdo Vam pfipravuje reklamni kampan?
a) Oddéleni Vasi firmy
b) Reklamni agentura

Tyto odpovédi specifikuji, komu jednotlivé firmy svéiuji tvorbu svych reklamnich
kampani, ve smyslu, zda si reklamni kampan tvoii sami nebo vyuZivaji sluZeb

specializovanych reklamnich a PR agentur.

Otazka ¢. 7
V jakych tisténych médiich nejcastéji inzerujete?
a) Denni tisk
b) BéZné Casopisy
c) Trendy Casopisy
d) Odborné ¢asopisy

Touto otdazkou dotaznik plynule pfechazi do faze zjiStovani zplsobu vyuzivani
tisténych médii a komunikace s nimi. Cilem této konkrétni otazky je analyzovat, do

jakych typt tisténych médii umist’uji dotazované firmy sva reklamni a PR sd¢€leni. Tedy

49



zda preferuji spise tisténa média obecného obsahu ¢i specializované casopisy urené pro

specificky trzni segment.

Otazka ¢. 8
Muzete jmenovat konkrétni tiskoviny, ve kterych inzerujete?

Tato otazka navazuje na otazku ¢. 7 a jejim cilem je zjistit s jakymi konkrétnimi
médii dotazované firmy spolupracuji. Spolecnost NUTREND ma tak moznost analyzy,
zda tyto firmy inzeruji spiSe v lokalnich, regionalnich, celostatnich ¢i mezinarodnich
tiskovych médiich. Ziskd tak tipy potfebné k rozsifeni ptisobnosti do dalSich

konkrétnich médii.
Otazka ¢. 9
Jsou Vase inzeraty v tisténych médiich placené?
a) Ano
b) Ne
¢) Dle konkrétniho ptipadu

Cil této otazky je velmi jednoduchy, strucné zjistit, zda dotazované firmy inzeruji
Vv konkrétnich médich za penize ¢i jiné materidlni plnéni nebo bezplatné na jiné bazi

obchodniho styku.

Otazka ¢. 10

Vyuzivéa Vase firma pii reklamni kampani PR ¢lankt?
a) Ano
b) Ne — dotaznik je ukoncen

Prostfednictvim této otazky se dotaznik dostava do posledni faze, ktera se
zaméeiuje na konkrétni prezentaci znacky prostfednictvim PR ¢lanku umisténého do
tisténého média. Uvodni otazka posledni fize ma za cil zjistit, zda dotazované firmy

vubec vyuzivaji PR ¢lanky pro svou prezentaci.
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Otazka ¢. 11

Kdo se podili na tvorbé PR ¢lankt Vasi firmy?

a) Marketingové oddéleni firmy

b) Odborni pracovnici (1ékafi, trenéfi, instruktofi fitness)
c) Reklamni agentura

Otazka ¢. 11 ma za cil zjistit, kdo konkrétné se podili v dotazovanych firmach na
dodani informaci, fotek a tvorb& textu pro PR ¢lanky. Zdali firma spoléha v tomto
sméru spiSe na vlastni pracovniky nebo preferuje odborniky z oblasti sportu a vyzivy

(Iékafi, instruktofi, trenéfi atd.).

Otazka ¢. 12
Kdo ma na starosti grafiku PR ¢lanku?

a) Grafik firmy

b) Externi firma

Piedposledni otdzka celého dotazniku uzce souvisi s otazkou pfedchozi. Text PR
&lanku je zpracovany, fotka vybran a na fadu pfichazi graficka uprava ¢lanku. Ukolem
této otazky je zjistit, zda dotazované firmy vyuzivaji sluzeb vlastniho grafika nebo

externi grafické firmy.

Otazka ¢. 13
Maji podle Vas PR ¢lanky Vasi firmy za disledek zvySovani prodeje?

a) Ano
b) Ne
Zavéere€na otdzka dotazniku fesi financni pfinos prezentace znacky za pomoci PR
¢lanku. Jejim smyslem je zjistit, zda maji PR ¢lanky vliv na objem prodeje jednotlivych

firem, tedy zda mtze kvalitn¢€ napsany PR ¢lanek zajistit firme vétsi trzby.
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Vyhodnoceni vyzkumu a interpretace vysledki

Po obdrzeni vyplnénych dotaznikli jsem vytvortila zadavaci tabulku, kdy jsem do
svislého sloupce umistila nazvy jednotlivych dotazovanych firem, do vodorovného
fadku jsem poté zanesla Cisla jednotlivych otazek. U kazdé otazky jsem poté kazdé
firm¢ ptifadila konkrétni odpovéd’. Otazky byly formulovany tak, aby byla vzdy mozna
pouze jedna odpovéd’, coz mi poté umoznovalo jejich procentudlniho vyhodnoceni, tzn.
kolik procent dotazovanych, odpovédélo na danou otazkou stejnou moznosti. Kazdy
vodorovny fadek tedy ptfedstavoval jeden dotaznik u kazdé firmy. Jak jsem jiz zminila
Vv uvodu této kapitoly, hlavnim cilem dotazniku bylo porovnani PR ¢innosti a vyuziti PR

&lanka pti prezentaci znaky NUTREND s ostatnimi vyrobci doplitkti vyzivy v CR.

Z vysledkll vyzkumu vyplyva, Ze marketingové a PR aktivity maji v oslovenych
firmach, stejn¢ jako ve spolecnosti NUTREND, ze 40 % na starosti marketingova
oddéleni firem, ze 30 % vrcholny management firmy, ve 20 % rozhoduje o marketingu
a PR majitel a ve zbylych 10 % tyto zélezitosti fesi obchodni oddé€leni. Spole¢nost
NUTREND provadi ¢as od ¢asu vyzkumy trhu bez jasné stanovenych cilti podobné jako
35 % dotazanych firem, 55 % firem shromazd'uje soustavné informace o trhu a 10 %
firem neprovadi vyzkumy trhu vibec. Co se ty¢e rocnich ndkladii na reklamni a PR
¢innost, tak 25 % firem investuje ro¢n¢ do reklamy ¢astku nizsi nez 300 000,- K¢, 30 %
firem investuje ¢astku v rozmezi 300 000,- az 500 000,- K¢ a u zbyvajicich 45 % firem
je tato castka vys$si nez 500 000,- K¢&. Reklamni kampané pfipravuji ve valné vétSiné
firem (85 %) pfislusna oddéleni firmy, 15 % firem si nechava reklamni kampané
pfipravovat  specializovanymi  agenturami. Z vyzkumu také vyplyva, Ze
nejatraktivnéj$imi médii pro cileni reklamy a PR aktivit jsou internet a tiS§ténd média.
V oblasti tisténych médii inzeruji firmy z80 % v odbornych casopisech, z 15 %
Vv trendy Casopisech, v dennim tisku a béznych Casopisech inzeruji velmi ztidka (5 %).
Mezi nejcastéji zminénymi konkrétnimi ¢asopisy byly zminény: Muscle & Fitness, Svét
kulturistiky a Vitaland. 95 % firem za inzeraty v tisténych médiich plati, stejn¢ jako
spolecnost NUTREND. V5 9% dotazovanych fteSi placené inzerdty na zakladé
konkrétniho pfipadu. V klicové cCasti dotazniku tykajici se vyuziti PR ¢lankd pro
prezentaci znacky odpovédélo 70 % dotazovanych firem, Ze PR €lanky pfi prezentaci
sveé znacky vyuziva, zbylych 30 % odpovédélo na tuto otdzku zaporné a dotaznik pro né

touto otazkou skoncil. Zbyvajici respondenti v dotazniku pokracovali, a to v odpovédich
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tykajicich se PR ¢lankd. Na tvorbé PR ¢lankti se v téchto firmach z 56 % podileji
pfevazné pracovnici dané firmy, ze 44 % pak odbornici z oblasti sportovniho Iékatstvi a
fitness. Grafiku ¢lankti ma v 70 % dotazovanych firem na starost grafik firmy, ve
zbyvajicich firmach pak externi firma. VSichni dotazovani zéastupci firem se domnivaji,

ze PR ¢lanky maji ptiznivy vliv na zvySovani prodeju.

5.3.3. Priklad vytvoreni a umisténi PR ¢lanku prezentujiciho znacku

NUTREND

Pro prakticky piiklad vytvofeni PR ¢lanku, jehoz ucelem je prezentace znacky
NUTREND v tisttném médiu jsem zvolila PR ¢lanek vytvofeny pro prezentaci
produktu COMPRESS WHEY AMINO 10 000. Tento produkt je uréen sportovciim,
ktefi chtéji dosdhnout rychlého budovani svalstva, a jenz nabizi kombinaci
aminokyselin v ¢isté formé. Z této charakteristiky vyplyva, ze prezentace produktu bude
cilena do oblasti ¢asopisii o kulturistice. Vytvoieni zminéného PR ¢lanku bude probihat

ve tfech zakladnich fazich:

1. Vybér produktu a tvorba podkladii.
2. Umisténi PR ¢lanku.

3. Zpé&tna vazba.

Vybér produktu a tvorba podkladii

Prezentaci produktu COMPRESS WHEY AMINO 10 000 vybralo pro ucely
zpracovani PR ¢lanku marketingové oddé€leni spolecnosti, které mélo v prvni fazi za
ukol vytvofit text popisujici a charakterizujici produkt, zejména z pohledu sloZeni,
vlastnosti a nutriénich hodnot. Grafik spole¢nosti pak dostal za tkol vytvofit
odpovidajici obrazovy material ke ¢lanku, ke kterému obdrzel sérii fotek produktu. Cela
tato slozka bude posléze pteddna specializované PR agentufe, kterd mu, na zakladé
dohody o provedeni prace, vytvofi atraktivni vzhled a obsah. Pomoci téchto atributi by
se mél Clanek stat odliSnym od ¢lankd konkurence a vytvofit produktu svou identitu.
Nasledn¢ PR agentura zacili ¢lanek do tiSténého, pfipadné elektronického média

s ohledem na jeho téma.
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Umisténi PR ¢lanku

S ohledem na téma PR ¢lanku bylo rozhodnuto, ze bude smérovan na cilovou
Muscle & Fitness, jehoz mésic¢ni vytisky se pohybuji v fadech statisicti a je soucasti
Cetby vétdiny kulturistdl ve fitness centrech v Ceské republice. Pomaha tedy vytvéiet
moderni trendy v kulturistice a potravinovych doplicich ptispivajicich k riistu svalové

hmoty.

Asistentky marketingu tedy dostdvaji za ukol oslovit zastupce PR agentury a
zjistit moznosti vytvoieni a umisténi ¢lanku do Casopisu. Obratem pak obdrzi navrh
smluvnich podminek, které obsahuji cenu umisténi clanku a ndvrh terminu. Obsah
jednotlivych ¢isel Casopisu je vétSinou planovan na nékolik mésicti doptedu, tudiz ma
firma dost Casu na doladéni jeho textového a grafického obsahu. Jazykové a grafické
korektury probihaji tim zptisobem, ze PR agentura vytvoii prvni ndvrh textu, vétSinou
v horizontu 2-3 tydnu, tento navrh je zaslan ke konzultaci marketingovému oddéleni
spolecnosti NUTREND. Marketingové oddéleni tento navrh zasila i dalSim oddélenim
firmy, kterd maji moZnost se k nému vyjadrfit, tento krok je vyhodny vtom, Ze
pracovnici ostatnich odd¢€leni pfistupuji k danému textu jako bézni konzumenti a mohou
tak poskytnout sviij nezavisly pohled na véc. Koneéné slovo pii finalizovani podoby
¢lanku a hlavni zodpovédnost za jeho kvalitu mé vSak stale marketingové oddéleni.
Poslednim krokem je tzv. ptedtiskovd korektura, kdy spolecnost obdrzi tésné pie
vytiskem cCasopisu Clanek ve formé, v jaké bude otiStén a ma tak jeSt€ moznost
poslednich jazykovych ¢i grafickych uprav. Po odsouhlaseni piedtiskové korektury mifi

pak casopis 1 se ¢lankem do tiskarny.

Zpétna vazba

Velmi dtlezitym faktorem, ktery v podstaté¢ hodnoti trovenn PR ¢lanku, je zpétna
vazba ze strany Ctenafti ¢asopisu. V pfipadé PR c¢lanku je hlavnim cilem, informovat
vefejnost o existenci produktu a vzbudit tak prvotni zajem. Zakladnim pozadavkem této
konkrétni prezentace produktu COMPRESS WHEY AMINO 10 000 na zpétnou vazbu
bylo informovat sportovni kulturisty o vyhodach uzivani piipravku pro rist svalové

hmoty béhem tréninkové zatéze. Zde se vSak projevila jedna z velkych nevyhod
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prezentace znacky v tiskovych médiich, jelikoz zde chybi zpétna vazba, kterd by méla
vypovidajici hodnotu. V pfipadé tohoto clanku vSak nebylo nutnym cilem piimo
okamzité puasobeni na spotiebitele, tudiz spole¢nost nesdhla ani k tzv. porealizacnimu

vyzkumu, ktery je pomérné ¢asoveé narocny.

5.4. SWOT analyza znacky NUTREND

Pro analyzu silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb znacky NUTREND
jsem pouzila SWOT analyzu. Jejiz naslednd analyza a vyhodnoceni je dulezité

z pohledu navrzeni dalsich kroka v oblasti marketingu, propagace a PR.

S — silné stranky

dobré jméno a silny zvuk znacky na evropském trhu

siroké portfolio produktt

osvédcené a kvalitni produkty

zaméieni na konkrétni formy fyzickych aktivit

dobte vybudovany odbytovy systém

dostate¢né propracovany systém propagace znacky a PR aktivit

jasné identifikovatelné a nezaménitelné logo znacky

know-how

trzni umisténi — sport je stalou Zivotni aktivitou bez ohledu na politickou ¢i

Zivotni situaci

W — slabé stranky

disledky svétové hospodarské krize na evropsky trh

nizsi kupni sila spotiebitelt

pomérné vysoké naklady vyroby
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silnd konkurence na trhu potravinovych doplnkt

silné pozice odbérateli (v souvislosti s pfedchozim bodem W — analyzy)

obtizné méftitelné vysledky uzivani produkta znacky

O - prilezitosti

expanze do dalSich teritorii

zvySeni poptavky po doplicich vyzivy

zvySeni poctu odbératelil

technologické inovace vyrobniho procesu

snizeni vyrobnich naklada

ziskani dal$ich sportovnich celebrit pro propagaci znacky

zvySeni nabidky produktl pro sportovce provozujici masové sporty (fotbal, hokej)

posileni pozice na zahrani¢nich trzich

inzerce a propagace v mezinarodnich trendy ¢asopisech

T - hrozby

rozvoj a inovace produkce konkurence

snizeni divéryhodnosti nékteré z tvaii znacky

navrat hospodaiské recese

sniZeni poc¢tu odbératelt

statni zasahy — zptisnéni kontroly sloZeni ptipravki

statni zadsahy — zptisnéni hygienickych norem, kterd by vyzadovaly vyssi investice

do stavajicich vyrobnich hal

volba odbérateld s nizkym ristovym potencidlem
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6. ZAVERY A DOPORUCENI PRO ZNACKU

Budovani image znacky

Na zéklad¢ skutecnosti ziskanych pti tvorbé této bakalaiské prace se da fict, ze
znaCka NUTREND je silnou a stabilni znackou na trhu potravinovych doplnkt pro
sportovce. Znacka se t€si dobré povésti na tuzemském i zahranicnim trhu a disponuje
Sirokou produktovou tadou, kterd uspokojuje potieby sportovcil riizné vykonnostni
urovné a zaméfeni. V téchto dvou aspektech spatiuji nejvétsi konkurencni vyhodu
znatky NUTREND oproti ostatnim vyrobcim. Navic existuje realny piedpoklad
ohledné moznosti dalSiho budovani znacky, protoze trh doplnkl vyzivy je pomérné
staly a na rozdil od jinych primyslovych odvétvi neni ovliviiovan dovozem levnéjsi
konkurence z Asie. Obecné lze fict, ze sportovec si rad€ji piiplati za kvalitu a Cistotu
produktu, jelikoz Setfeni v této oblasti a uzivani nekvalitnich produkti miize vést
K naruSeni tréninkového planu sportovce. Na tomto faktu muze znacka dale budovat

svou image.

Znacka NUTREND oslovuje v prevazné vétsin€ aktivni sportovce, je potieba tedy
oslovit svou nabidkou také Sirokou vefejnost, ktera se sportu vénuje nepravidelné a
spiSe rekreacni formou. Je vSak otdzkou, zda ma spolecnost o penetraci na dalsi trhy
skute€né zajem nebo se spiSe soustfedi na zkvalitnéni sluzeb pro stavajici skupiny
zakaznikl. Spole¢nosti NUTREND navrhuji, aby se soustfedila na moznost snizeni
nakladli vyroby, a to prostfednictvim hledani novych dodavatelti a technologickych
inovaci vyroby. Tyto kroky by nasledné pfispély pravé k proniknuti na nové trhy.
Spole¢nost mé jasné definovanou organizacni strukturu, kdy kazdy jeji ¢len ma dané

spektrum svych ¢innosti, pravomoci a zodpoveédnost.

Doporuceni k PR ¢innosti znacky

Spole¢nost NUTREND klade pti budovani image znacky velky diraz na dvé
oblasti, které se daji shrnout dvéma slovy — kvalita a daveéryhodnost. Na vSech
propagacnich materialech a béhem PR akci se snazi deklarovat, ze vyrabi pouze kvalitni
produkty, které neobsahuji Skodlivé latky a nemaji tim padem nepfiznivé vedlejsi

ucinky na organismus sportovce. Pro propagaci svych produkti vyuzivd nékolik
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medidlnich tvéafi z oblasti lyzovani, kulturistiky ¢i cyklistiky, tedy prevazné
individualnich sporti. V oblasti propagace spolecnosti NUTREND doporucuji, vice
proklamovat spolupraci stymy kolektivnich sporti. Konkrétnim vystupem je jiz
napiiklad navazani spoluprace s fotbalovym klubem Dukla Praha. Fotbal patii
k nejmasovéjsim a logicky nejsledovanéjsim sportim, ztoho divodu mize
propagovana spoluprace praveé s fotbalovym klubem pfinést spolecnosti zvySeni
mediadlni pozornosti 1 pozornosti ze strany vefejnosti a v ndvaznosti na to mize piinést
zvyseni prodejt.

Velkym piinosem pro PR ¢innost znacky NUTREND jsou atraktivni internetové
stranky spolec¢nosti, kde najdou navstévnici piehlednou formou zpracované kompletni
informace o novinkach, vystavach, veletrzich, sportovnich akcich, nabidce produkti,
referencich atd. V oblasti marketingového vyzkumu doporucuji firmé vyvijet
pravidelngj§i aktivitu a provadét pravidelné dotazovani spotiebitel, a to jak
prostiednictvim elektronické formy dotazovani (e-mail), tak hlavné na sportovnich
akcich, kde je predpoklad rychlé zpétné vazby a efekt takovych vyzkumi je
nejprokazatelnéjsi. Takovy druh dotazovani by spocival nejen v testovani spokojenosti
spotiebiteld, ale také v dotazech, zda je oslovuji propagacni akce spole¢nosti, zda je
motivuji k nakupu produktd ¢i ktera média povazuji za nejserioznéjsi, potazmo ktera

nejvice spottebitelé sleduji.

Co se tyce reklamni ¢innosti, tak spolecnost vyuZziva k prezentaci znacky vSechny
dostupné druhy sportovni reklamy. Stejné¢ jako Vv oblasti dotazovani navrhuji cilit
reklamu spiSe na sportovni a spolecenské akce z ditvodu ptimého osloveni potencialnich
a stavajicich zékaznikl, z dlivodu jasné specifikované zpétné vazby, na kterou muize

vvvvv

zjistitelné jeji plisobeni na zakazniky.

Doporuceni k PR ¢lankim

I pfes pokles pozice tisténych médii vzhledem k médiim elektronickym je jejich
vliv na vefejné minéni stle zfetelny. Oblast odbornych sportovnich ¢asopist je navic
specificka v tom, Ze tyto Casopisy jsou Casto pouzivany jesté nékolik mésict po jejich

vydani. Inzerovani v té€chto ¢asopisech ma tak opakovany vliv na konzumenty.
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Znacka NUTREND vyuzivéa pro umisténi svych PR ¢lankd jak odborné sportovni
Casopisy, tak i Casopisy o zivotnim stylu s plosnym cilenim, které nejsou urceny pro tak
konkrétni trzni segment, jako piiklad je mozné uvést Casopis Blesk pro zeny, jehoz
Ctenafkami jsou zeny rtznych Zivotnich styli, spoleCenského postaveni i véku. PR
¢lanky do téchto obecnych casopist je tedy potieba uzplsobovat jeho Ctendiim ¢i
Ctenarkam a spise jde o to, vzbudit u Ctenarit dvéma ¢i tfemi vétami zajem o znacku. Na
tvorbé PR clanku se podili ve firm¢ NUTREND marketingové odd€leni firmy spole¢né
s, pro konkrétni piipad oslovenou, PR agenturou. Tento systém je ve firm¢é pevné
nastaven, pfesto navrhuji spolecnosti, V rdmci snizeni nakladi, pokusit se komunikovat
S novinafi a konkrétnimi médii napiimo. Znacka je na trhu jiz 20 let a za tu dobu si
vybudovala jiZz svou pevnou pozici, kterd se jist¢ da pfi jednéni s konkrétnimi médii
vyuzit. Tvorba PR ¢lanku se musi rozlozit na celé¢ oddéleni marketingu spolecnosti,
komunikaci s konkrétnimi periodiky by si vzaly na starost napf. asistentky marketingu
atd. Tim dojde K vyraznému Setfeni nakladu za ¢innost PR agentur a usetfené naklady

z prostiedki na propagaci a PR mize nésledné oddéleni marketingu vyuzit jinde.

Zavérecné hodnoceni PR ¢innosti znacky NUTREND

Vedeni spole¢nosti NUTREND klade pfi své obchodni ¢innosti na rizné aktivity
v oblasti podpory prodeje velky didraz. Spolecnost zachytila moderni trend, kdy
zékaznikovi uZ nestac¢i pouze samotna koupé produktu, ale pro rozhodnuti ohledné
investovani svych prostiedkd potiebuje znat 1 pfidanou hodnotu, kterou mu potizeni
tohoto produktu pfinese. Zakaznici dnes vyZzaduji predevSim komplexnost
poskytovanych sluzeb, jak vyplyva z marketingového mixu. Chtéji si vybrat kvalitni
produkt za jemu odpovidajici cenu, dostat ho na misto, na které pozaduji a poskytnout
k nému odpovidajici poprodejni sluzby. Konkurence ve spotfebnim pramyslu je
V dnesni dobé obrovska a pii jakémkoliv zavahéani se zdkaznik vraci k nasi znacce jen

velmi obtiZzné.

Pravé pro teSeni marketingovych a PR aktivit zfidilo vedeni spolecnosti
NUTREND odd¢leni marketingu, které ma za ukol sledovat moderni trendy v oblasti

marketingu, sledovat spotiebitelské preference a navrhovat projekty, které povedou
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k dalsimu prohlubovani dobrych vztahli s vefejnosti. V oblasti vytvafeni pozitivni
image znacky tedy marketingové oddéleni fesi oblast sponzoringu a prezentace znacky
v médiich. Pfi své Cinnosti vyuziva zkuSenosti PR agentur, ale hlavni ¢ast kreativni
prace lezi pravé na bedrech oddéleni, které vzdy musi pfijit s konkrétnim napadem a

ukolem agentur je pak dostat tento napad k Siroké vefejnosti.

Marketingové oddéleni ma velkou vyhodu v podpote od vedeni spolecnosti, které
si vyznam PR aktivit dobfe uvédomuje a snazi se s oddélenim pravidelné komunikovat
a zjistovat jeho potieby. Na oplatku vSak pozaduje vysledky odpovidajici prosttedkim

vynakladanym na tuto oblast.
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