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Abstrakt

Nézev prace: Marketingova komunikace spole¢nosti HISPORT, s.r.0.

Cile prace: Cilem je na zakladé provedenych analyz popsat a zhodnotit soucasnou
situaci marketingové komunikace spole¢nosti. V ndvaznosti na to vytvofit
navrhy novych metod a nastroji marketingové komunikace, které by bylo
mozné vyuZzit.

Metody: Pouzitou metodou v této praci byla kvalitativni- deskriptivni ptipadova studie,

kterd byla sestavena na zadklad¢ analyzy dokumentii a osobniho dotazovani,

konkrétné polostrukturovaného rozhovoru se spole¢nikem firmy.

Vysledky: Vystupem prace je nova strategie marketingové komunikace na obdobi
kvéten 2013 az srpen 2014 pro spole¢nost HISPORT,s.r.0., kterd byla
vytvofena na zéklad¢ shrnuti vyhod, nevyhod a moZnostech rozsifeni
stavajici marketingové komunikace. Soucasti strategie jsou upravené
stavajici a nové prostiedky propagace, popis téchto néstroji, casové

rozvrzeni-media plan a finan¢ni plan.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, propagace, osobni dotazovani



Abstract

Title: Marketing Communications of HISPORT Ltd. Company

Goal: The goal is to describe and evaluate the current situation of marketing
communications of HISPORT Ltd. company based on analyses, which were
made. Then in the consequence create new methods and tools of marketing

communication that could be used.

Methods: The method used in this paper was a qualitative descriptive case study, which
was prepared based on the analysis of documents and personal interviews,

namely semi-structured interview with a member of the company.

Results: The outcome of this work is a new marketing communication strategy for the
period May 2013 to August 2014 of the company HISPORT, Ltd., which was
created based on the summary of the advantages, disadvantages and possible
extension of existing marketing communications. The strategy includes
adapted existing and new means of promotion, description of these tools,

media-timing plan and financial plan.

Keywords: marketing, marketing communications, advertising, personal interview
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1. UVOD

Spole¢nost HISPORT, s.r.o. se vénuje oblasti triatlonu a jednotlivym
disciplindm, které triatlon zahrnuje. Primarné je tato spolecnost zamétena na tento sport,
avSak obecné se vénuje fad¢ Cinnosti, které se tykaji sportu, sportovni ptipravy a péc¢i o

télo a zdravy Zivotni styl.

Triatlon je télesnad aktivita, kterd v sob€ zahrnuje vSestrannost a kombinaci
velice rozdilnych disciplin (plavani, cyklistika a béh). Jen malokteti jedinci jsou schopni
na urcité Urovni skloubit tyto tii discipliny, aby tento sport mohli provozovat. MoZna
pravé proto se tento sport stava stale vice popularnim. Clovék se snaZi o viestrannost

v pohybovych aktivitach, a proto je triatlon ta spravna volba.

Diky zvySujicimu se zajmu vefejnosti o triatlonové zavody je fenoménem
poslednich let zatfazovat k vrcholovym zavodim v triatlonu také tzv. hobby zavody pro
triatlonové zacateCniky. Tyto zkracené zdvody jsou urCeny pro zacinajici sportovce
nebo i pro divaky a mnohdy vystupuji jako pfedprogram nebo jako doplilujici program
k hlavnimu zavodu. Triatlon tedy jiZz neni jen pro profesiondlni a vykonnostni
sportovce, ale zafina byt pfistupnéjs$i i z pohledu Siroké vefejnosti. A pravé i tato
vetejnost se chce zlepSovat, pfiblizovat se svym vzortim z hlavnich zavodii a zac¢ina

projevovat zajem o sportovni pomuicky a vybaveni, které jim k tomu dopomuize.

S rozvojem soukromého podnikani, technologii a mnoha dalSich aspekti
v souCasné dobé roste konkurence ve vétSiné odvétvi. Jinak tomu neni ani v oblasti
prodeje sportovnich vyrobkli a poskytovani sportovnich sluzeb. Navic v konkurenci
velkych zndmych znacek je tézké prosadit se a zaujmout zdkaznika. K tomuto ucelu
slouzi marketingové komunikace spolec¢nosti. Diky technologickému pokroku né&kolika
poslednich desetileti je tento marketingovy néstroj vyznamné ovliviiovan a rozvijen.

Ukolem spole¢nosti je pravé tyto nové trendy zachytit a vyuZivat ve sviij prospéch.

Do tohoto marketingového boje vstupuje i spolecnost HISPORT, s.r.o. V prvé
fad¢ tato spoleCnost zastupuje a prezentuje na Ceském a slovenském trhu sportovni
produkty riznych znac¢ek se zaméfenim na triatlon. Dals$i vyznamnou aktivitou je
provozovani internetového obchodu www.hisportshop.cz, opét se zaméfenim na triatlon
a vytrvalostni sport. V neposledni fadé spole¢nost HIPORT, s.r.o. zalozila a provozuje

sportovni klub HISPORT TEAM, ktery sdruzuje fadu vrcholovych sportovcl z fad



triatlonu a cyklistiky. Navic poskytuje 1 sportovni sluzby v podob& sportovniho

poradenstvi pro Sirokou vefejnost.

V této praci se budu vénovat analyze stavajici marketingové komunikace
spole¢nosti HISPORT, s.r.o. na zékladé které budou provedeny navrhy na efektivnéjsi

vyuzivani téchto nastrojl, poptipadé i zavedeni novych postupi.
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2. CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile prace

Cilem této prace je na zéklad¢ provedenych analyz marketingové komunikace ve
spolecnosti HISPORT, s.r.o. zhodnotit dosavadni pouZivani néstroji marketingové
komunikace touto spolecnosti a ndsledné¢ vypracovat navrh efektivnéjsiho
komunika¢niho mixu. Cilem je nejen vylepsit dosavadni vyuZzivané nastroje, ale také
navrhnout nové, progresivni postupy, které by zaujaly zdkazniky a popiipad¢ i vylepsily

pozici na trhu této spolecnosti.
2.2 Ukoly prace

K dosazeni cilli je nutné postup prace rozdélit do nckolika dil¢ich ukold.
Hlavnim tkolem prace je analyza informaci o soucasné marketingové komunikace a

navrh novych moznosti feSeni propagace.
Mezi dil¢i ukoly prace se fadi:
e Nastudovani problematiky marketingové komunikace z literatury
e Popsani zdkladnich pojml marketingové komunikace v teoretické ¢asti prace
e Predstaveni spolec¢nosti HISPORT, s.r.o.

o Ziskani informaci o spoleCnosti pomoci analyzy dokumentd a

polostrukturovaného rozhovoru
e Zpracovani téchto informaci, popis a hodnoceni

e Navrh nové marketingové komunikace pro spolecnost HISPORT, s.r.o.

11



3. TEORETICKA CAST

3.1 Marketingova komunikace a integrace marketingové komunikace

Ukolem moderniho marketingu v sou¢asné dob& neni jen piiprava kvalitniho
produktu, ur€ovani ceny a zpfistupnéni tohoto produktu cilovym zdkazniklim, ale
dilezitym aspektem se stdvd i komunikace firmy hlavné se svymi soufasnymi i
budoucimi zdkazniky. Tato snaha o navazani kontaktl se zdkazniky a informovani o
existenci firmy na trhu se nazyva marketingovd komunikace nebo také propagace a
jednd se pravé o jeden z néstroji marketingového mixu (produkt, cena, distribuce,
propagace). ,,Celkovy marketingovy komunikacni mix spolecnosti- nazyvany také
komunikacni mix- se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, public relations a ndastroju primého marketingu, kterou firma pouziva pro
dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilii.” (Kotler a kol., 2007, s.809)
Bezesporu se jedna o velice dulezitou soucdst marketingu, jelikoz je to prostredek
interaktivniho dialogu mezi firmou a jejimi zékazniky, ktery vedou ve fazi pied
uskute¢nénim prodeje, v prubéhu prodeje, pti konzumaci a poskoceni konzumace zbozi

a sluzeb (Kotler, 2001).

Za poslednich né€kolik desetileti se néstroje komunika¢niho mixu zdokonalovaly
a umoznovaly firmdm provaddéni tzv. hromadného marketingu- prodej
standardizovanych produktli masam zdkaznikli pomoci novych reklamnich technik
hlavné v masmédiich. V 21. stoleti se vSak od tohoto trendu vyrazné ustupuje a tak i
marketingovd komunikace prosla vyraznou zménou. Tyto zmény jsou podle Kotlera a
kol. (2007) provazeny dvéma faktory, prvnim faktorem je odklon pravé od hromadného
marketingu a pfechod ke strategii t€sn¢jSiho zameéteni na zdkazniky a na vztahy s nimi.
Druhym faktorem je pfechod k segmentovanému marketingu, ktery poskytuje vice
informaci o zakaznicich a sleduje jejich konkrétni potfeby diky vyuZziti i novych

technologii.

Diky rozvoji riznych komunikac¢nich kanalt, muize firma vyuzivat mnoho
riznych zplsob, jak komunikovat se zdkaznikem. OvSem sam zakaznik vnima vSechna
sdéleni jako jeden celek a ztohoto diivodu si nesmi protiteit. ,, V' integrované
komunikaci se vyuziva vétsiho poctu komunikacnich nastroju a kanalii najednou, coz

znamend, Ze napr. sdéleni prendsené formou televizniho spotu je zdroven predaviano
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pomoci tiskové inzerce, reklamy na internetu ¢i na nosicich venkovni reklamy, je
podporovano ruznymi PR aktivitami, akcemi na podporu prodeje apod.* (Jahodova,
Prikrylova, 2010, s.48) Napiiklad reklamni sdéleni vymysli reklamni agentura a osobni
prodej, podporu prodeje provadi samo vedeni firmy a za internetové stranky je
odpovédné zase jiné oddéleni firmy. S pfichodem téchto problémul se zacala zvySovat
zavaznost koordinace komunika¢niho mixu, na kterou v minulosti nebyl kladen takovy

diraz. Proto se zavadi pojem tzv. Integrovana marketingova komunikace.

Definice ICM podle Picktona a Broderickové (2005, s. 26) zni: ,, Integrovand
marketingova komunikace je wuceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a
nastrojii  podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu
zakazniku. “ Dulezité tedy v prvé tadé je integrace a sladéni jednotlivych utvari
spole¢nosti, které se na komunikaci podileji. Vyhody ICM podle Jahodové a Prikrylové
(2010) 1ze shrnout takto:

1. Cilenost — osloveni kazdé skupiny jinym zptisobem
2. Uspornost a ti¢innost- dosazeni vhodné kombinace komunika¢nich nastrojt

3. Vytvareni jasného positioningu znacky- zformovat v myslich zdkazniki

jednotny obraz
4. Interaktivita- dialog a naslouchéni ndzoru toho, komu je zprava ur¢ena

Klic¢ové trendy v integrované komunikaci podle De Pelsmacker, Guenes, Van Den Berg

2003:

e Ztrata diivéry v masovou e Rostouci spolehlivost intenzivné
reklamu zacilenych komunikacnich
metod

e Rust cen médii

e Potfeba zvyiit dopad, vliv e Mala diferenciace znacek

y s ) e Rostouci potieba vyssi trovné

e Potieba zvysit efektivnost, p y
oy odpovédnosti
ucmnnost

., e Technologicka revoluce
e Fragmentace medii

e Fragmentace publika e Vyssi roven komunikacnich
znalosti a dovednosti publika

13



e Piekryvajici se publika e Pohyb smérem k marketingu

e Komplexn&jsi rozhodovaci vztahi
jednotky e Globalizace marketingovych
strategii

e Potieba vytvofit silnéjsi

zakaznickou loajalitu

3.2 Strategie a fungovani marketingové komunikace

Do strategickych cilli podniku patii i cile marketingové strategie, ze kterych
vychazi zékladni strategické ukoly komunikace. Tyto tkoly Ize rozd€lit na dvé etapy,
formulovani komunikac¢nich cili a vypracovani koncepce neboli komunika¢niho

programu (Heskova, Starchoti, 2009).

Pii vytvafeni GspéSné marketingové komunikace je nutné provést né€kolik
nezbytnych krokl, které nam zaruci, Ze vyslednd propagace bude konzistentni a
efektivni. Tyto kroky lze shrnout do tzv. 5M marketingové komunikace, podle
Jakubikové (2008) je to: mission (poslani), message (sdéleni), media (pouzitd media),

money (penize) a measurement (méfeni vysledki).

1. Urceni cilového publika. V tomto kroku se provadi identifikace cilové
skupiny zdkazniki, ktefi maji nejvétsi potencial produkt koupit. Jedna se jak o soucasné
tak 1 budouci zédkazniky. Kotler a kol. (2007) déli publikum na jednotlivce, skupiny,
specidlni cilové skupiny nebo vefejnost obecné. Na cilovém publiku zavisi zptsob
sd€leni, co, jak, kdy, kde a kym bude reklamni sdéleni feceno. Hlavnimi cilovymi
skupinami marketingové komunikace jsou uzivatelé produkti, stavajici zdkaznici,
potencionalni zékaznici, iniciatofi nakupu, rozhodovatelé pii ndkupu, ovliviiovatelé

nakupu.

2. Stanoveni komunikac¢nich cili. Druhym krokem je stanovit cile a urcit
oCekavané reakce, tedy jakou odezvu chceme, aby dané sdéleni vyvolalo. Hlavnim
cilem ve vétsing ptipadl je samoziejmé odezva v podobé nakupu propagovaného zbozi.
Podle Kotlera a kol. (2007) existuje Sest fazi, kterymi zdkaznik prochdzi, nez dojde
k samotnému ndkupu, je to: povédomi o produktu, znalost, sympatie, preference a
koupé. Cilem tedy je provést zdkaznika témito fazemi a vysledkem by méla byt koupé

propagovaného produktu.
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3. Pfiprava sdéleni. Tato etapa je velice dllezitd z dlvodu vhodného sdéleni dané
zpravy. MiiZe se stat i to, Ze kvtili nevhodné€ zvolené myslence si dany produkt zékaznik
nekoupi. Karlicek a Kral (2011) uvadi tii prvky, ze kterych je samotnd zprava

sestavena- obsah sd€leni, struktura sdéleni a format sdéleni.

Obsah sdéleni by mél obsahovat néjaky motiv, diky kterému se dosihne
potiebné reakce. V tomto piipad€ existuji tfi typy apelii. Racionalni (rozumovy) apel
plsobi na zdkaznika v jeho vlastnim zajmu, tedy Ze on bude mit z daného produktu
prospéch. Prikladem mohou byt sdé¢leni, které kladou diraz na kvalitu, uspornost,
vykonnost produktu (Kotler, 2001). Emocionalni apely vyvoldvaji hlavné psychické
reakce jak kladné, tak i zaporné, které mohou motivovat k ndkupu. Podle Karlicka a

Kréle (2011) lze vyuzit urcitych kreativnich feseni, které 1ze pouzit k zatraktivnéni:

e Humor e Barvy

e Erotika e Piibchy

e D¢ti e Zahady

e Zyvirata e Praktické tipy

e Celebrity Novinky atp.

e Hudba a zvuky

Poslednimi jsou moralni apely, které jsou sméfovany na publikum a na jeho cit pro

to““co je dobré a spravné*.

Struktura sdéleni se zabyva otazkou jak sdé¢lit danou véc. V modernim pojeti se
vice vyuziva situace, kdy neni dospéno k zavéru a zdkaznik je motivovan k ucasti a
pfemysleni o produktu a k dospéni k vlastnimu zavéru. Dale se fesi problém, zda
sdélovat jen kladné informace. Nebo informovat zékazniky také o nedostatku produktu.

vvvvvv

prvkem v rozhodovéani pii sestavovani je i format sdéleni.

4. Vybér médii. Informace musi byt sdélena takovou cestou, aby se dostala az
k cilovému zdkaznikovi a ten k ni mé¢l bezproblémovy pfistup. RozliSujeme dva druhy
komunikaénich kanli- neosobni (masova) a osobni (Heskova, Starchoi, 2009). Osobni
komunikacni kandly jsou charakteristické pfimou komunikaci dvou a vice osob napf.
tvari v tvar, proslovy. V této souvislosti se objevuje i pojem-tzv. word-of-mouth, ktery

popisuje vzdjemnou komunikaci a vyménu informaci o produktech mezi zndmymi
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vvvvv

pfimého osobniho kontaktu hlavné pomoci médii.

5. Rozhodovéni o skladbé komunika¢niho mixu. Je mozné pokryt oblast cel¢ho
komunika¢niho mixu, coz je v mnoha ohledech velmi narocné. Nebo lze vybrat jen

takovou metodu, ktera produktu pomtiZe co nejlépe se zviditelnit.

6. Zpracovani Casového harmonogramu a rozpoctu. Existuje mnoho metod
stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci, podle néj se 1ze rozhodovat o vybéru

komunikacni cesty, skladbé komunika¢niho mixu a jeho sloZitosti.

7. Ziskani zpétné vazby. Tento krok je dilezity z hlediska reakce zédkazniki na

produkt.

3.3 Druhy a nastroje marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci lze rozdélit riznymi zpiisoby. Jeden zplsob déleni
je na tematickou komunikaci a komunikaci zamétenou na image (Jakubikova, 2008).
Tematickd komunikace se zaméfuje na informovani o produktech nebo o znacce,
komunikace zamétend na image se snazi celkové posilovat povédomi o znalce a je
zamefena na budovani dobrych vztahl s vefejnosti, obzvlasté se svymi cilovymi

zakazniky.

Jiny zptisob déleni je na nadlinkovou a podlinkovou komunikaci (Jakubikova,
2008). Nadlinkova komunikace (ATL- above the line) se zaméfuje na reklamu hlavné
v médiich, nejcastéji v televizi, rozhlase a tisku. Podlinkova komunikace (BTL- below
the line) vyuziva zbyle komunikac¢ni prostfedky, jako jsou vztahy s vefejnosti, podpora
prodeje, primy marketing. Je zaméfena na aktivity a ma presvédcCit zdkaznika, aby
produkt koupil. ,, V souvislosti s ATL a BTL se objevuje zaroven pojem ,, komunikace
pres linku (caru) “(TTL- trough the line), coz znamend, Ze se jedna o optimalni
nastaveni marketingového komunikacniho mixu, ktery integruje nadlinkovou a
podlinkovou komunikaci do co mozna nejucinnéjsi kombinace.* (Matusinska, Vanek,

Vastikova, 2011)
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Tabulka €. 1: BéZné prostfedky komunikace

Reklama Podpora Public relations Osobni Ptimy marketing
prodeje prode;j
Tisténé a Soutéze, hry, | Clanky v tisku Obchodni Katalogy
vysilané loterie Projevy nabidky Postovni zésilky
reklamy < ,
Odmény a Seminate Obchodni Telemarketing
Népisy na darky setkani
Vyrocni zpravy Elektronické
obalech .,
Vzorky Aktivni nakupovani
Letacky a baleni Charitativni upov
etacky a baleni programy
Veletrhy a dary Nakupovani
Pohyblivé prodejni S o Vzorky prostrednictvim
Klam Wstay ponzorovani
re y ystavy Veletrhy a teletextu
. ) oo Publikace o,
Brozury a letaky |  Ptehlidky, prodejni Zasilani informaci
4 Styk ;
Prospekty a ukazky i vystavy faxem
Lok K | s mistnimi
plakaty upony, sievy komunitami Zasilani informaci
Telefonni Uvéry e-mailem
- Lobovéani
seznamy S nizkym Telefonické
irodeni Prezentace
Billboardy urocenim “ rozhovory a
sl . v médiich "
Promitané avnostni vzkazy
ilosti Firemni
reklamy udalosti
. casopisy
Poutace Odkoupeni
staré verze pii Slavnostni
Audiovizualni , . o
nakupu nové udalosti
prostiedky
Dlouhodobé
Symboly a loga
programy
Videokazety L
Vazané
obchody

Zdroj: Kotler (2001)
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3.4 Reklama

Reklama je zékladni a nejvice pouzivany ndstroj marketingové komunikace.
Plisobi na vefejnost nejcastéji a setkdvdme se s ni v mnoha rozli¢nych piipadech a
situacich i bez naSeho svoleni a proti nasi vili. ,, Pojem reklama je definovan v zdkoné
¢.40/1999 Sb. O regulaci reklamy (ve znéni novel): Reklamou se rozumi presvédcovaci
proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim
komunikacnich médii. “(Heskova, Starchon, 2009, s.81) Nejznaméjsi definice tohoto
pojmu vSak zni: ,, Reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora
prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio. "
(Kotler a kol., 2007, s.855) Tvorbu reklamy rozdélujeme na nékolik fazi, které je
potieba zohlednit. Je potieba stanovat cile reklamy, reklamni rozpocet, pfipravit
reklamni strategii a v posledni fad¢ vyhodnotit danou reklamni kampaii. Tento postup se
uplatiiuje v celé marketingové komunikaci, nicméné se takto vymezuje také jen pro

tento nastroj, tedy reklamu.

3.4.1. Formy a cile reklamy

Podle pfedmétu Cinnosti rozeznavame dvé kategorie reklamy produktovou a
firemni (institucionalni) (Jakubikova, 2008). Rozdil spociva v tom, ze produktovy typ
reklamy se zaméfuje pouze na propagaci samotného produktu, zobrazuje jeho ptednosti
a vyhody. Firemni reklama sméfuje k propagaci firmy jako celku, posiluje jeji image a

vztahy se zdkazniky.

Formy reklamy lze rozdélit podle Zivotniho cyklu produktu, pro ktery je reklama
koncipovéna a jaké ma cile- informativni, pfipominaci, posilujici (Heskova, Starchoti,
2009). Mezi informativni cile patii informovat trh o novych produktech, o moZnosti
nového vyuziti produktu, o zménach cen, vysvétlit funkci vyrobku nebo poskytnout
informace o sluzbach. MiZe se téz jednat o napraveni mylné pfedstavy o nabidce,
pozitivné€ podpofit produkt a vytvofit kladnou image firmy. Pokud jsou alespon ¢astecné
naplnény informacni cile reklamy, ptfichazi na fadu pfesvédcovaci reklama. Tato forma
se snazi zvysit povédomi o znacce, podpofit rozhodnuti zdkaznikl ptejit k této znacce a
zménit vnimédni spotiebiteld. DalSim cilem mize byt také pifimét zakaznika
k okamzitému nékupu a bliz§i komunikaci spotiebitele a firmy. Po urcit¢ dob& po

zavedeni produktu na trh je vhodné vyuzivat také piipominajici reklamu, ktera
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upozoriuje zdkaznika, Ze by mohl dané zboZzi opét potiebovat, kde jej zle zakoupit a
obecné se snazi udrzet povédomi o vyrobku. K pfipominajici reklamé mtizeme dodat téz
reklamu posilujici, jez posiluje védomi zékaznika, ze zvolil spravny vyrobek a je s nim

spokojen

3.4.2 Tvorba reklamy a reklamni média

Tvorba reklamni strategie se déli na dva zékladni kroky: vytvoreni reklamniho

sdéleni a vybér reklamniho média, tedy sd€lovaciho prostiedku.

Cilem reklamniho sdéleni je piesvédcit zakazniky takovym zptsobem a stylem,
aby na reklamu reagovali. Sdéleni by mélo byt jasné, srozumitelné, vérohodné a
zdaraziovat uzitek z produktu. Nedilnou souc¢asti reklamniho sdé€leni je jeho kreativita.
Pokud bude myslenka realizovéana originalnim napadem, lepé se zakaznikovi zaryje do
paméti a bude na ni reagovat. Formaty reklamy, které se pouZzivaji podle Kotlera a kol.
(2007) : reference (kladné hovoteni o produktu, odborna podpora (odbornik doporucuje
produkt, ktery byl vyzkouSen a testovan), osobnost jako symbol (celebrita doporucuje a
sdéluje, Ze sama vyzkouSela), obrazek ze zivota a Zivotni styl (ztotoznéni se se
zakaznikem), komparativni (srovnévaci reklama, odliSuje od konkurence), hudebni ¢islo

(vyuziti hudebni kulisy, zpévu).

Vybér reklamnich medii se podle Armstronga a Kotlera (2004) rozd€luje na Ctyii
faze. Prvni faze je dosah, frekvence a dopad média. Dosah je procento lidi z cilové
skupiny, které se setkalo sreklamni kampani za urcity Casovy usek. Frekvence
vyjadiuje pocet setkdni s reklamou za dany casovy Usek a dopad vyjadiuje kvalitu
sdéleni, jak se zakaznikiim reklama zaryla do paméti a jaké vyvolala reakce. Druhé
rozhodnuti o vybéru reklamnich médii spoc¢iva ve volbé sdélovaciho prostfedku. Podle
Heskové a Starchné (2009) Ize délit média nékolika zptisoby napf. na masova (televize,
rozhlas, noviny) a specifickd (venkovni reklama, reklamni pfedméty). V poslednich
desetileti je stale zajimav¢jsi déleni na klasickd média (noviny, Casopisy, obaly) a na
elektronickda média. S technologickym rozvojem se stdle vice vyuzivaji reklamni
medialni nosie jako internet, SMS, MMS, teletext. Podrobngji se témito novymi
metodami budu zabyvat v dalSich kapitolach prace. Mezi hlavni prostiedky reklamy
patfi: inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama
v kinech a audiovizualni snimky (Vysekalova a kol., 2007). Heskova a Starchoii (2009)

navic jesté uvadi ptimé zasilky (direkt mail) a on-line reklamu. Pfi této volbé je dilezité
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zohlednovat rizné aspekty jako: ndvyky cilové skupiny zdkazniki, efektivni vliv média
na cilovou skupinu, druh produktu, obsah sd€leni, délka sdéleni a naklady. Nésleduje
vybér konkrétniho medidlniho nosice, tedy napi. konkrétniho casopisu ¢i presné
umisténi venkovni reklamy. Poslednim krokem je vytvofeni ¢asového harmonogramu

reklamy a rozloZeni intenzity sdéleni v prib&hu celého roku.

3.4.3 Sportovni reklama

,,Pojem sportovni reklama je vztahovan k reklamé, ktera vyuziva specifickych
medii komunikace z oblasti sportu. “(Caslavova, 2009, s.168) Druhy sportovni reklamy
podle Caslavové (2009):

1. reklama na dresech a sportovnich odévech
2. reklama na startovnich ¢islech

3. reklama na mantinelu (pasu)

4. reklama na sportovnim néaradi a nacini

5. reklama na vysledkovych tabulich

6. reklamni panely a transparenty

3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z nastroji marketingové komunikace, ktery jen
v oblasti prodeje Casto vyuzivan. ,, Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor
marketingovych aktivit, které primo podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvysuji
efektivnost obchodnich meziclankii. “(Heskova, Starchoti, 2009, $.94) Jedna se Casto o
kratkodobé pobidkové nastroje, kterd vytvari stimuly k okamzitému ndkupu a zvySuji
odbyt takto propagovaného produktu. Nejvétsi potencial podpory prodeje je sméfovan
na zakazniky, kteti své nakupy ptfesné neplanuji a rozhoduji se az na misté o druhu a
znacce produktu, ktery koupi. Mezi vyhody podpory prodeje patii jeji flexibilita a velmi
intenzivni vliv na zdkaznika, ktery na ni reaguje zpravidla velice prudce. Nevyhodou je
fakt, ze zbozi, které je Casto zleviiovano, ztraci svou vérohodnost a zédkaznici mohou

ziskat pochybnosti o kvalité vyrobku.
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3.5.1 Vyznam podpory prodeje

Podporu prodeje lze vyuzivat jak pro zvyseni prodeje v kraitkodobém casovém
horizontu, tak i v dlouhodobém planu a zamétuje se na ty zdkazniky, ktefi stidaji
znalky a vyhledavaji nizké ceny. Podle Hezkové a Starchoné (2009) jsou riizné
specifické podoby realizace nakupu od pfesné naplanovaného ndkupu az po
nepldnované nakupy a podle toho se i realizuji rtizné druhy podpory prodeje, které se
postupné zintenzivituji. Jedna se o specificky planovany nakup, obecné planovany
nakup, nahradni-substituéni ndkup a impulzivni- nepldnovany nékup. Posledné
jmenovany druh je pro podporu prodeje nejzajimavéjsi, zakaznik reaguje na cenu,

velikost baleni, darek atd.

3.5.2 Nastroje podpory prodeje

Nistroje podpory prodeje lze rozdélit podle Heskové a Starchoné (2009) dle
zacileni na rizné skupiny zdkaznikii. Nejvyznamnéjsi je spotiebitelskd podpora prodeje
se vyuzivaji: bezplatné vzorky produktl (sampling), kupény na slevu, prémie, odmény
za pravidelny nakup, soutéze a vyherni loterie, veletrhy a vystavy, vérnostni karty,
ochutnavky a predvadéni vyrobki, multibaleni, doprava zdarma, event marketing (viz
kap.3.9.6). Dalsi moznosti jsou: podpora prodeje obchodnika (slevy pii ndkupu, slevy
pii opakovaném nédkupu, reklama v mist¢ prodeje, odmény za zvySovéani objemu
prodejli, vzorky zdarma, ptispévky na predvedeni produktu), podpora prodeje prodejcti
(soutéze s odménami za kvalitu a velikost vykonu, obchodni schizky za ucelem
vymény zkuSenosti, zpravy o prodeji, vyro¢ni zprava). Tento druh propagace se tedy
nezamefuje pouze na konecného zdkaznika, ale i na obchodniky a distributory. Tyto

formy lze podle De Pelsmacker, Guenes, Van Den Berg (2003) rozdé¢lit na financni

pobidky (snizeni ceny), moznost vyhrat cenu (soutéze) a na podporu produktu (vzorky).

3.5.3 Merchandising

Mezi nastroje podpory prodeje lze fadit i tzv. merchandising. Definice
merchendisingu podle Heskové a Starchoné (2009, s5.96): , Merchandising chépeme
Jjako soustavu opatieni, ktera podnécuji vnimdni v misté prodeje (vizudlni i sluchové),
stimuluji zakaznika a velmi casto vedou k bezprostrednimu zvyseni prodeje.“ Swapna
Pradhan ve své publikaci uvadi definici Americké Marketingové Asociace, ktera
popisuje merchandising jako planovani v marketingu, které zahrnuje umisténi zbozi na

spravném misté, ve spravny ¢as, ve spravném mnozstvi a za spravnou cenu. Hlavnim
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ukolem merchandisingu je hleddni ide4lniho umistovani zbozi napt. kvalitni zboZzi

umistovat do vyse o¢i, vyuzivat prodejni regaly u pokladen atd.

3.6 Vztahy s verejnosti- public relations

Neméné vyznamny je i dal§i ndstroj marketingové komunikace- vztahy s
vetejnosti.,, Princip spociva ve vybudovani dobrych vztahi s riiznymi cdstmi firemni
verejnosti pomoci pozitivni publicity, ve vytvareni pozitivniho firemniho image,
v obrané proti nepriznivym informacim o firmé a v poradani ruznych akci (events).
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 667) Public relations lze rozdé¢lit na interni, zaméfené na
vnitini prostfedi (zaméstnanci, distributofi, odbory, management) a na externi, tedy
orientovanou na vné&jsi prostiedi spolecnosti (média, zakaznici, obchodni partnefi atd.)
Podle cilovych skupin lze vztahy s vefejnosti rozdélovat na (Heskova, Starchon, 2009):
media relations, komunikace v rdmci interniho prostfedi, vztahy se zdkazniky, vztahy
s investory a finan¢nimi institucemi, vztahy s komunitami, public affairs a lobbing.
Nejcastéji vyuzivané jsou vztahy se zékazniky, které poméhaji zvySovat loajalitu a
vérnost zakaznikii a podnécovat k opakovanym ndkuptim. V porovnani s reklamou je
public relations méné ndkladnou zaleZitosti, neplati se medialni prostor (reklama

v televizi, tiskovinach), ale pouze lidé, ktefi tvoii a §ifi informace o produktu.

3.6.1 Funkce PR

Public relations zastdvd v marketingové komunikaci nasledujici funkce (Heskova,

Starchot, 2009):

1. Informacni funkce (zpravodajstvi o firmé& uvnitf i mino ni)

2. Kontaktni funkce (vytvareni a udrzovani kontaktl s vefejnosti)

3. Funkce image (budovani ptedstav o firme a jejich vyrobcich)

4. Funkce stabiliza¢ni (reprezentace postaveni firmy a potvrzeni jeji pozice na trhu)
6. Funkce harmonizac¢ni, koordina¢ni (sjednoceni zajmu firmy a okolni spole¢nosti)
7. Funkce zastupovani z4jmu, lobby (kontakt se zastupci vladni vefejnosti)

Public relations slouzi ke zvySovani povédomi o produktech, lidech, sluzbach,
myslenek, aktivit, organizaci, pfimo se zamétfuje na podporu firemni image a image

znacky.
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3.6.2. Nastroje PR

Nastroje public relations jsou takové kroky a postupy, které firma uskuteciiuje,
aby udrzela kladny vztah se zdkaznikem. Ukolem je zvolit cil, vybrat sd&leni a druh
nastroje, ktery pouzit, realizovat plan a vyhodnotit vysledky. Hlavni nastroje PR podle

Kotlera (2001) jsou nasledujici:

1. Zpravy — vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni bulletiny, casopisy, videokazety,

DVD
2. Projevy — interview, projevy na shromazdénich, obchodni schlizky

3. Zvlastni akce (eventy) — tiskové konference, slavnosti zahajeni provozu, uvedeni
nového produktu na trh, multimedidlni prezentace, vzdé€lavaci programy, plesy,

spolecenské akce a podobné udalosti

4. Identifikac¢ni néstroj — loga, stojany, brozury, vizitky, uniformy, budovy, firemni

automobily
5. Webové stranky (viz Elektronicky marketing, kap.3.9.4)
Mezi dal$i nastroje podle Stoli¢ného (2011) patii také:

e Sponzoring

e Exkurze

o Utast na vystavach a veletrzich

e Dobrocinnost (podpora socidlnich, kulturnich a sportovnich aktivit)

3.6.3 Sponzoring

Sponzoring je forma marketingové komunikace, ktera je velmi hojné¢ vyuzivana
ve sportovnim prosttedi. ,,Je fo ndstroj tematické komunikace, kdy sponzor pomdhd
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomdhd sponzorovi naplnit
jeho komunikacni cile.“(De Pelsmacker, Guenes, Van Den Berg, 2003, s.327)
Z hlediska sponzorovaného jde o ziskani finan¢nich nebo materialnich prostiedki pro
vykon své ¢innosti za reklamu sponzora prostiednictvim svych moznosti. MozZnosti a
nabidky reklamy pro sponzora jsou zpracovany v tzv. reklamnim balicku. Reklamni

balicek si kazdy sponzorovany utvaii sam, zalezi na kriteriich, které se urci.

23



V zavislosti na rozsahu balicku a jeho cené rozdélujeme sponzorovani na generalni,

hlavni a kooperacni.
Komunikaéni a marketingové cile firem podle Caslavové (2009):
1. zvySeni stupné znamosti firmy/znacky
2. zvySovani stupn€ zndmosti jako partnera urc¢itého sportu
3. zvySeni sympatii ke znacce
4. aktualizace image znacky
5. posileni obchodnich kontakti mezi firmami prostfednictvim nabidek ,,hospitality*

6. posileni jednotlivych komponent image urcitého sportu vSeobecné a specialné ve

spojeni s urcitym sportovnim klubem event. svazem.

Formy sponzorovani ve sportu: sponzorovani jednotlivych sportovel,

sportovnich tym, sportovnich akei, sportovnich klubii a ligovych soutézi.

3.7 Osobni prodej

Osobni prodej je nejzédkladnéj$im komunika¢nim prosttedkem mezi prodejcem a
zakaznikem a z historického pohledu se jednd o jednu z nejstarSich profesi. ,, Osobni
prodej miize byt definovan jako dvoustranna komunikace ,, tvari v tvar*, jejimz obsahem
Jje poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahit nebo
presvédceni urcitych osob- prislusniku specifické casti verejnosti. “(De Pelsmacker,
Guenes, Van Den Berg, 2003, s.463) Osobni prodej je ucinnéjsi a efektivnéj$i nez
reklama. V prvé fadé je osobni prodej jist¢ méné nakladny, prodejce se miiZe ujistit, zda
zakaznik vSemu dobfe rozumi, pfipadné mize poradit ¢i vyjednat vyhodné obchodni

podminky.

Soucasti tohoto komunika¢niho nastroje je také vybér vhodnych pracovnikli na
pozici prodejct, jejich hodnoceni a motivace, coz je ukolem persondlniho oddéleni dané
spole¢nosti. Hlavnim tikolem prodejcii podle Matusinské, Vaiilka a Vastikové (2011) by
mélo byt poznat potieby a prani zdkaznikli a navrhnout jim ideélni feSeni, nejen ,,tvrdé*

prodat.
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3.7.1 Formy osobniho prodeje

Osobni prodej neznamena jen klasicky kontakt prodejce s kupujicim v obchodg,
ale existuji 1 dal$i moznosti tohoto komunikacniho nastroje, které firmy mohou
vyuzivat. Formy osobniho prodeje podle publikace Marketingova komunikace (De

Pelsmacker, Guenes, Van Den Berg, 2003):
1. Obchodni prodej- prodej v supermarketech, hypermarketech

2. Misionafsky prodej — informovani a pfesvédcovani nepfimych zékazniki, napf.

farmecautické spole¢nosti

3. Maloobchodni prodej- pfimy kontakt se zdkaznikem (nutnost znalosti produktu

prodejcem)

4. Business-to-business (prodej mezi podniky)- obchod se soucastkami, komponenty

atd.

5. Profesiondlni prodej- snaha o zafazeni produkti do wurcitych pland (napf.

architektonickych)

V publikaci Marketingovd komunikace je navic jes$té uvadéna forma piimého
prodeje, jejiz formou je i tzv. multilevel marketing: ,,Jde o prodej prostrednictvim sité
nezavislych distributorii s ruzné bodovanymi motivacnimi systemy odménovani prace
distributorii. “ (Heskova, Starchon, 2009, s.121) Klasicky piiklad je dodani zbozi
prodejcem (distributorem) do domacnosti, ze které se stava dalsi distributor, zpravidla
prvni zakaznici jsou piibuzni a znami.

Osobni prodej lze rozdélit i podle zamétfeni prodejcii. V publikaci Marketingova
komunikace (De Pelsmacker, Guenes, Van Den Berg, 2003) je to geograficka struktura
(obchodnik méa pridéleno dané uzemi), orientace na produkt (specializace prodejce jen na jeden

produkt nebo produktovou fadu), orientace na zédkaznika a funk¢ni specializace (celkovy prode;j

je rozdélen do fazi, kazdy prodejce ma na starost jinou ¢ast napt. kontakt, instalace, servis)

3.7.2 Proces osobniho prodeje
Proces osobniho prodeje podle Heskové a Starchoné (2009):
1. Vyhledavéni potencionalniho zdkaznika a jeho charakteristika.

2. Pfedbézné osnoveni — navazani kontaktu a naplanovani prodejni strategie. Prodejce

se snazi pfed navazanim kontaktu ziskat maximum informaci o zékaznikovi, aby co
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nejlépe vyhovél jeho pozadavkim. Nasleduje navazani kontaktu, které je dilezité
z hlediska vystupovani prodejce, ktery by mél byt pozitivni, asertivni, ale nem¢l by se

nechat od zdkaznika odbyt.

3. Vlastni prezentace a demonstrace s vyuzitim napi. modelu AIDA (zisk&ni pozornosti,
udrzeni zajmu, vzbuzeni touhy, dosazeni akce). Prezentace produktu by méla

poukazovat na jeho hlavni vyhody a pfinos zékaznikovi.

4. Zdolavani namitek. Namitky pomahaji upfesnit informace o kupovaném produktu.
Dobry obchodnik by mél umét odpovédét na vSechny dotazy ohledné¢ dané
problematiky.

5. Uzavieni obchodu. Lze pouzit tyto metody, jak ukoncit dany obchod: shrnout
jednotlivé body smlouvy, sepsat objednavku, upozornit, Ze dany model jiz nebude
k mani. Motivaci pro uzavieni obchodu pro zdkaznika mtze byt i nabidka slevy nebo

néjaky druh nabidky z podpory prodeje.

6. Nasledné kroky a udrZeni kontaktu se zadkaznikem. To znamena, ujasnéni podminek,

dohodnuti dodaci lhiity a kontakt se zédkaznikem po dodéani zbozi.

3.8 Pfrimy marketing

Piimy marketing (direkt marketing) se zamé&fuje na navazani ptimych vztaht
s vybranymi zakazniky, ktefi mohou okamzité reagovat na propagacni sdéleni a tim Ize
budovat dlouhodobé vztahy (Kotler, Armstrong, 2004). Pfimy marketing vyuziva cestu
k zékaznikovi bez pouziti obchodnich mezi¢lankii. Mnoho firem vyuziva tento druh
marketingu jako dopliikovy prodej, na druhou stranu pro nékteré firmy je jejich hlavni
aktivitou. Z hlediska prodejce, je vyhodou ta skutecnost, Ze diky databazim zakaznika si

mohou vybrat jen ty potencionalni skupiny, kterym mohou svou nabidku pfizplsobit.

3.8.1. Formy a nastroje pfimého marketingu

Formy pfimého marketingu je mozno délit z hlediska ptistupu k zdkaznikiim na
aktivni (outbound) a pasivni (inbound) p¥imy marketing.(Heskova, Starchoti, 2009)
Rozdil spocivé v tom, Ze pfi pasivnim pfimém marketingu zédkaznik sdm vyhledava

informace o produktu nebo kontakt na prodejce.
Nastroje ptimého marketingu podle Kotlera a Armstronga (2004):

1. Telefonni marketing (telemarketing) je vyuziti telefonu pfi prodeji zboZi.
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2. Zasilkovy prodej (poStovni zasilky) vyuZziva rozesilani nabidek prostfednictvim
posty. Tyto nabidky mohou obsahovat reklamni sdéleni, dopisy, inzeraty, broZury,
vzorky atd. Do této kategorie v dnesni dobé¢ muizeme dale fadit i faxovou, e-mailovou

postu a hlasové zpravy. Zasilky mohou byt jak adresné, tak i neadresné zasilané plosné.

3. Katalogovy prodej vyuZziva prodej produktt skrz katalogy nebo video katalogy, které
zasilam uréenym zdkazniklim, v nichz je sestaven sortiment zbozi. Katalogy jsou

piistupny také na prodejnéch a na internetovych strankach.

4. Teleshopping je zaméfen na prodej zboZzi prostfednictvim televizniho vysilani.
V televiznich spotech je produkt prezentovan, vyzdvihuji se jeho vyhody a nésledné je
zvetejnéno telefonni ¢islo, kde je mozno jej objednat. Tato forma prodeje téz vyuziva
rizné formy podpory prodeje, jako jsou slevy, nabidka dvou produkti za cenu jednoho

atd.

5. Specializované stanky (kiosky) jsou informacni stanky, u kterych lze dany produkt

objednat. Umist'uji se na specializovana mista, kterd jsou zajimava- letisté, obchody.

Mezi dalsi nastroje nebo metody 1ze podle Stoli¢ného (2011) fadit také: reklamu
s ptimou odpovédi (napt. kupony v inzeratech), elektronicka média (e-mail, web, wap),

letaky vkladané do ¢asopisti anebo roznos letdkt do schranek.

V publikaci Marketingovd komunikace (Heskové, Starchoii, 2009) jsou navic
uvedeny i zdkaznické kluby. Tyto kluby sdruzuji zakazniky, ktefi opakované nakoupili
produkty spolecnosti a z €lenstvi v klubu jim vyplyvaji ur€ité vyhody napft. slevy,

vérnostni programy.

3.8.2 Databazovy marketing

VétSina néstroji pfimého marketingu (katalogovy prodej, zésilkovy prode;j,
direkt mail, telefonni marketing) jsou zavisla na pfistupu k informacim. Firmy si vytvari
databaze, které obsahuji urcité informace o zdkaznicich. Tyto databaze, vétSinou
elektronické kartotéky, obsahuji seznam jmen, adres a transakéniho chovani, dale také 1
informace o typu a frekvenci ndkupt, cenach nakupti a citlivosti na propagacni nabidky
(Stolicny, 2011). Vyhodou je individudlni zacileni zprav pro zékazniky, pomaha
porozumét jejich potfebam a pozadavkim. Existuje mnoho zptsobd, jak se daji vytvaret

tyto databdze. Piikladem je koupé zbozi prostiednictvim internetu (zdkaznik zde
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vyplituje své osobni udaje), Gcast zdkaznika v soutézi (pfi registraci zadava své udaje),

atd.

3.9 Nové nastroje v marketingové komunikaci
Technologicky i spoleCensky pokrok je provazen novymi trendy a metodami,

které lze v marketingu vyuzivat. Tyto nové metody vétSinou rozSifuji a rozvijeji
stavajici klasické néstroje, vétSinou pouzitim nového medidlniho nosice ¢i vyuzitim
modernich technologii. ,, Marketingovd komunikace je stdle selektivnéjsi a spotrebitel
vybiravéjsi a imunni k dosud ucinnym tradicnim komunikacnim formam. “(Matusinska,

Vangk, Vastikova, 2011)

3.9.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je pojem, ktery se v poslednich desetileti stale vice objevuje
v souvislosti a marketingem a hlavné marketingovou komunikaci. Jedna se nové trendy
a metody v oblasti propagace vyrobk, které¢ maji specifické vlastnosti. VétSinou spadaji
pod néektery klasicky néstroj marketingové komunikace (reklama, podpora prodeje,
public relations, osobni prodej, piimy marketing), ovSem maji urcité vlastnosti, diky

kterym se od téchto zékladnich propagacnich metod odlisuji.

,,Bezesporu prvnim, kdo prisel s teoretickou reflexi tohoto pojmu a s radou
uzitecnych prikladu, byl Jay Conrad Levinson v osmdesatych letech. Jeho definice zni:
Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu
s minimem zdrojii.“ (Frey, s. 29) Heskova a Starchoi (2009) vymezuji pojem guerilla
marketing jako strategii, taktiku, filosofii nebo postup pro jedndni na trzich a trznich

situacich, jelikoZz je tento pojem odvozen z valecného prostiedi.

Hlavnim cilem guerilla marketingu je ziskat zdkazniky, oslabit konkurenci a
zamaskovat i svou reklamni podstatu. Z tohoto diivodu nasel guerilla marketing zprvu
uplatnéni spiSe u mensich firem, avSak v soucasné dob¢ je vyuzivan i v mnoha velkych

spole¢nostech.

Guerilla marketing byvd oznacovan jako nadfazeny pojem pro dalsi netradi¢ni
techniky pouzivané v marketingové komunikaci. Patalas (2009) uvadi naptf. o ambush
marketing (guerilla sponzoring), word of mouth marketing, guerilla PR (fingované
dopisy ¢tenafu, agresivni cenova politika) nebo mosquito marketing (vyuzivani slabin a
chyb mocnéjsi konkurence).
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3.9.2 Word of mouth marketing

Word of mouth marketing (WOMM)je typ gerillového marketingu, ktery se
zaméfuje na Sifeni sdéleni pomoci ,,Septandy*, tedy v podobé tstniho nebo osobniho
podani. Nejcastéji je WOMM spojovan s reklamou, pro zdkazniky je tato forma
divéryhodnéjsi, proto se firmy snazi vyuZzivat tento nastroj u reklamniho sdéleni.
Nejvétsi  rozvoj zaznamenal WOMM diky rozvoji vprvé tadé mobilnich

telekomunikaci, ale hlavné diky rozvoji a rozsifeni internetu napt. do domacnosti.

WOMM marketing ma formu tzv. buzz marketingu. , Buzz marketing se
zameruje na vytvareni zazitkit nebo témat, ktera priméji lidi, aby prirozené hovorili o
vasi znacce, firmé, produktu. Buzz marketing je nekdy interpretovan, jako ziskani
kladnych doporuceni a referenci (na produkt) od samotnych zdkaznikii.* (Heskova,
Starchoti, 2009, s. 2 Buzz marketing je velmi levna forma reklamni kampang, ktera se
zaméfuje na aktudlni zajimava témata, kterd zaujmou cilovou skupinu zakaznikli a snazi
se o nich vyvolat rozruch. V nékterych piipadech se burz marketingova kampan muize
§ifit 1 pomoci negativnich referenci. ,, Hughes uvadi Sest okolnosti, které vedou
k uspéchu burz marketingu: porusovani tabu (sex, IZi, drsny humor), neobvyklost a
prekvapivost, prekroceni mezi, vtipnost, pozoruhodnost, obsah tajemstvi (pripadné jeho
prozrazeni).“ (Heskova, Starchoii, 2009, s. 29) Renée Dye (2000) uvadi i pdt myti

ohledné buzz marketingu, které mtize vyvolat:

1. Pouze pobuiujici nebo drazdivé produkty jsou schopné u publika vyvolat ,,bzukot®. U
buzz marketingu nezéalezi jen na druhu produktu, zajimavou kampan lze vytvofit i u

obycejného produktu diky zajimavému a netradicnimu népadu.

2. Buzz (bzukot) se prosté stane. Buzz je vysledkem slozité marketingové taktiky, ktera
je peclivé ptipravovana po delsi dobu.

3. Nejlepsi Sifitele bzukotu jsou vasi nejlepsi zédkaznici. SpiSe nez stavajici zakaznik,
miZe ,bzukot“ vyvolat néjaky novy, netradini zékaznik, u kterého je spojeni
s produktem necekané.

4. Abyste uspé€li v buzz marketingové kampani, musite byt prvni a rychli. Pfikladem

jsou spolecnosti, které vyuziji pozd¢ji zisku z burz kampané, pokud do ni prvotni firma

nevlozi dostatek ¢asu a financi.
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5. Propagace a média jsou potfeba k vytvofeni burz kampané. Pokud je tento zplsob
propagace pomoci médii vyvoldna pfili§ brzy nebo ve velké mife, mize byt kampai

zarazena diiv, nez se rozhofi.

Mezi formu word of mouth marketingu patii i tzv. virdlni nebo virovy
marketing, ktery je jiz specificky zaméfen na Sifeni reklamnich kampani
prostiednictvim internetu.  Obsah sdéleni podobné jako u burz marketingu musi byt
na tolik zajimavy, aby zaujal adresata natolik, aby zpravu §itil dale. Vyhodou virdlniho
marketingu je jeho rychlost Sitfeni diky internetu, ktery nabizi mnoho moznosti, které 1ze
pro takovéto kampané vyuzit. Nékteré formy uvadi i ve své publikaci Frey (2005):
elektronickd posta (multimedidlni soubory, odkaz na webové stranky), vyzva na webové
strance, viralni web link u zajimavého ¢lanku nebo diskuze na internetu. Existuji dveé
formy virdlniho marketingu: aktivni a pasivni (Frey, 2005). Aktivni forma na rozdil od
pasivni (pouze doporuceni z ust zdkaznika)se snazi ptimo ovlivnit chovani zédkaznika

(zvysit prodej).

3.9.3 Ambush marketing

Ambush marketing je jedna z forem guerillového marketingu. V pirekladu
ambush znamena, pfepadnout nebo ¢&ihat na nékoho ze zilohy. Ukolem ambush
marketingu podle Freye (2009) je parazitovani na aktivitich konkurence, vétSinou na
konani vyznamnych akci (napf. olympijské hry, mistrovstvi svéta), na které se zametuje
velka pozornost jak médii, tak i divakt. Firma ziskdva pozornost a reklamu, aniz by
byla sponzorem akce a aniz by se na ni musela finan¢né podilet. V této souvislosti se
proto o ambush marketingu mluvi jako o tzv. guerilla sponzoringu. Podle Heskové a
Starchn& (2009) rozeznavame dva typy ambush marketingu: pfimy a nepfimy. P¥imy
vyuzivd symboly, obrazové a filmové materidly vztahujici se k akci a pfedstira
sponzorstvi akce. Nepifimy ambush marketing vyuZziva spojeni s akci nebo sportovni
udalosti, vyuziti osob spojenych s udalosti ve vlastni kampani nebo pfimo umisténi

vlastniho reklamniho sdéleni v blizkém okoli konéani udalosti.

3.9.4 Elektronicky marketing

Elektronicky marketing je novy trend v marketingové komunikaci, ktery je
pfedevSim spojem srozvojem internetu. Existuje mnoho forem elektronického
marketingu, mezi nejvyuzivanéj$i se podle Pilika (2008) tfadi internetovy marketing

(internetové stranky, e-shop), e-mailovy marketing, databdzovy marketing, telefonicky

30



marketing a mobilni marketing (vyuziti SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony,
reklamni SMS zpravy). Mimo tyto formy bych zminila navic jesté¢ socidlni sité, které
mohou byt nositelem reklamy, PR (tedy napt. zastupovat webové stranky) nebo i buzz
marketingové kampané. ,, Uspéch v on-line reklamé je zaloZen na chéapdni internetu
jako komunikacniho média a na vyuziti jeho odlisnosti od televize, rozhlasu nebo
tiskovych médii. Uzivatelé internetu chtéji mit daleko vétsi kontrolu a chtéji sami

rozhodovat o tom, co budou poznavat. “ (Frey, 2009, s. 33)

Mezi roky 2005 a 2011 se zvysil podet domacnosti v Ceské republice
s piipojenim k internetu z 20% na vice nez 60% (Cesky statisticky titad), coz ilustruje
ohromny rozvoj této technologie. Firmy na tento trend jsou donuceni reagovat a vytvari
se nové moznosti propagace touto cestou. Podle realizovaného prizkumu zvetejnéného
v ¢asopise E+M (Madlenak, Svadlenka, 2009) bylo zji§téno, e firmy vyuZivaji celé
spektrum mozZnosti internetové reklamy, jako nejvyuzivanéjsi byly identifikovany tyto:
animovana banner (15%), reklamni e-maily (14%), inzertni linky (11%) nebo textové
bannery (11%). Dalsim zjiSténim byl 1 fakt, Ze vice neZ polovina zakaznikl (55%)
akceptuje internetovou reklamu. Z pohledu zékaznika jsou dulezit¢ nasledujici
charakteristiky pro reklamu: srozumitelnost (92%), pravdivost (89%), obsah dilezitych
informaci o zbozi nebo sluzbé (83%), reklama bez nasili (81%), zajimavosti je, ze je
kladen celkem nizky diiraz na vtipnost (59%) a na originalitu (69%). Podle vyse
uvedeného vyzkumu je jasné, Ze ne vSichni pfijmou jim piedkladanou nebo zasilanou
reklamu od neznamého zasilatele, takovéto zpravy jsou oznacovany jako spamy. Proto
firmy, které jen slepé nezasilaji svd reklamni sdéleni vSem moZznym zakaznikm,
vyuzivaji tzv. ,,opt-in“marketing (zasilani e-mailli pouze registrovanym uZzivatelim)
nebo ,,permission* marketing (rozesilani e-mailti na zékladé¢ povoleni uzivateli (Frey,

2009).

V 21. stoleti se proménilo 1 internetové prostfedi. Typickym ptikladem je tzv.
web 2.0, ktery je charakterizovan pfechodem od pevnych internetovych stranek
k strankdm s prostorem pro sdileni, spole¢nou komunikaci a tvorbu. Tuto formu podle
Vejacky (2012) vyuzivaji blogy, wikis, virtudlni svéty a hlavné v dnes$ni dobé socidlni
sit¢. Mezi nejpopularnéjsi se fadi MySpace, LinkedIn, Twitter, Google+ a Facebook.
Pravé socialni sité ptinaseji velky potencial a nové moznosti propagace, diky aktivité a
Casu, ktery na téchto strankach lidé travi. Diky informacim, které uzivatel¢ socialnich

siti, specialné¢ Faceboku, o sobé sd¢luji, 1ze vyuzit k zacileni komunikacni kampané.
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Dale podle Vejacky (2012) lze tyto uzivatele rozdélovat do skupin: podle mista (IP
adresy, zemé, mésta, specifické oblasti, podle demografickych udaji (v€k, pohlavi,
rodinny stav, jazyk), vzdélani a prace, zajmy a tzv. ,liky“, vztahy a spojeni (ptatelé,

ucast v urcitych skupinach).

3.9.5 Product Placement

S rozvojem elektronickych médii je spojen i product placement, v ptekladu tento
pojem znamena umist'ovani produktu. Tento produkt se stava soucasti filmu videa nebo
1 pocitacové hry, které je pfistupno vefejnosti v médiich. Zadavatel vSak za toto
umisténi plati uréity poplatek, v CR se tato &astka pohybuje od 1-5 mil. K& (Frey,
2009). Podle Heskové a Starchong (2009) existuje nékolik druhti product placementu
jako napf. tichy PP (produkt je prezentovan jen na okraji d&je), kreativni PP (sladéni
déje a umisténim znacky), historicky PP (charakteristické obaly) a inovacni PP (vyuziti
modernich technologickych produkt. Nejcastéji jsou touto formou propagovany

produkty jako napt. automobily, elektronika, potraviny atd.

3.9.6 Event marketing

Event marketing je marketingovy nastroj, ktery je uzce spjat jak s PR, ale také
s guerilla marketingem nebo virdlnim marketingem. V ptekladu slovo event znamena
udalost, ktera je vyuzivana k propagaci produktu nebo znacky. Soucasti této udalosti by
mél byt n&jaky zazitek, ktery by mél v zékaznicich vyvolat pozitivni emoce. Karli¢ek a
Kral (2011) rozdéluji event marketingové programy na sportovni, umélecké,
gastronomické a jiné spolecenské udalosti, které mohou mit podobu street show, road
show, akce v misté prodeje, akce pro vyznamné zékazniky atd. U event marketingu se
spoléhd na tzv. zastupny zajem. Frey (2009) uvadi, Ze publikum je na akci z diivodu
zajmu o danou oblast, o Gcastniky, kteti jsou s ni spojovany (olympijské hry, umélecky
zazitek), nikoli kvili propagovanému produktu nebo znacce. Vyrobek nebo sluzba je

tedy jen vedlejsi produkt akce, nikoli hlavni aktivitou.
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4. METODOLOGIE

4.1 Vyzkumna metoda

Cilem prace je pomoci analyzy marketingové komunikace spolecnosti
HISPORT, s.r.0. zhodnotit dosavadni nastroje marketingové komunikace a navrhnout
nové moznosti v této oblasti. Pro tuto analyzu byla zvolena metoda kvalitativniho
vyzkumu- deskriptivni ptipadové studie. Podle Hendla (2012) je ptipadova studie
zam¢efena na detailni studium jednoho piipadu nebo nékolika malo ptipadd, pii kterém
se provadi sbér velkého mnozstvi dat od jednoho nebo ne€kolika malo jedinct. V tomto
pfipad¢ jde o studium organizaci a instituci, kde se zkoumaji napt. firmy, Skoly,
odborové organizace implementace programil a intervenci, kultura organizaci, procesy

zmén a adaptaci (Hendl, 2012).

V publikaci Kvalitativni vyzkum zminuje Hendl (2012) rozliSeni ptipadovych
studii podle Yina (1994) na explorativni, explanatorni, deskriptivni a evaluacni. V této
praci bude pouzita metoda deskriptivni, tedy kompletni popis situace a jevia. U
deskriptivni metody se vyuziva piedbéznd teorie, kterd pomaha upiesnit nékteré

zakladni aspekty. Podle Hendla (2012) je to:
a) ucel popisu

b) Uplny, ale realisticky seznam témat, jejichz deskriptivni zpracovani bude znamenat

ptijatelny popis toho, co se zkouma
c) témata, ktera budou povazovana za zakladni.

V publikaci Kvalitativni vyzkum (Hendl, 2012) je vyzkum pomoci ptipadové

studie rozdélen do téchto krokt:

1. Uréeni vyzkumné otazky.

2. Vybér ptipadu, uréeni metod sbéru a analyzy dat.
3. Ptiprava sbéru dat.

4. Sbér dat.

5. Analyza a interpretace dat.

6. Priprava zpravy.
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4.2 Urceni vyzkumné otazky

Vyzkumna otdzka slouzi k ureni ucelu a cile vyzkumu. Muze byt urceno i
nékolik vyzkumnych otdzek, které vSak spadaji pod jednu hlavni. V ptipadé této

bakalatské prace si 1ze polozit tuto vyzkumnou otazku:

e Jakym zplsobem je mozné zvysit efektivitu marketingové komunikace a jaké

mozné nastroje marketingové komunikace lze jesté pouzit?
Vyzkumné podotazky:
1. Jaké nastroje marketingové komunikace v soucasné dobé spolecnost vyuziva?
2. Jakym zplsobem tyto nastroje vyuziva?
3. Jaké jsou jeji naklady na marketingovou komunikaci?

4. Jaké jsou jeji potencionalni moznosti v marketingové komunikaci?

4.3 Vybér pripadu a urceni metod sbéru dat

Vybér piipadu a ur€eni metod sbéru dat se vyuziva ve fazi planovéni, kdy
vyzkumnik planuje, jakd data potiebuje, aby zodpovédél vyzkumné otazky (Hendl,
2012).

Pro tento pfipad jsem zvolila deskripci soucasné marketingové komunikace
spolecnosti HISPORT, s.r.o. Jako metody sbéru dat jsou pouzity kvalitativni metody-

analyza dokumenti a internich zdrojl a osobni dotazovani.
Analyza dokumentu

Analyza dokumenti patii mezi kvalitativni metody sbéru dat, kde si vyzkumnik
urcuje, které dokumenty bude zkoumat a interpretovat. Tato analyza nepracuje jen
s klasickymi listinnymi dokumenty, ale podle Hendla (1997) vyuziva i jiné prostiedky

jako napft. texty, filmy, magnetofonové pasky, naradi, stavby, umélecké predméty.
K analyze dat budou vyuzity:

e Katalogy s nabidkou spole¢nosti

e Reklamni letdky

e Internetové stranky spolecnosti

e Interni dokumenty
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Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je kvalitativni metodou sbéru dat, kterd vyuziva piimy
kontakt s respondentem. Vyhodou osobniho dotazovani je existence ptimé zpétné vazby
mezi tazatelem a respondentem s vyuzitim napf. motivace respondenta, moznosti
upfesnit otazky nebo i pouZziti nazornych pomicek. Naopak nevyhodou je naro¢nost
z hlediska casu, finan¢nich prostfedkii a ochoty, pfipadné casovych moznosti
respondenta (Kozel a kol., 2006). Z hlediska standardizovaného postupu v pokladani

otazek lze rozhovory délit na strukturované, nestrukturované a polostrukturované.

K ziskani informaci bude v této praci vyuzit polostrukturovany rozhovor, kdy
tazatel vede ¢ast rozhovoru ve stanoveném potadi a znéni otazek a zbytek dotazl volné
doplnuje (Kozel a kol, 2006). V publikaci Kvalitativni vyzkum (Hendl, 2012) je uvadén
i rozhovor pomoci navodu, ktery je velmi podobny polostrukturovanému rozhovoru.
Tento navod pomaha tazateli k tomu, aby se zeptal na vSechna dulezitd témata, ale
zistava mu volnost v pofadi i zplisobu ziskavani informaci. Schéma pro navrh navodu

podle Hendla (2012):

1. Pokud jsme navrhli obecné téma, napiSeme si vSechna vedlejsi témata a okruhy
otazek, jez nas budou zajimat.

2. Uspotaddame oblasti zajmu ve vhodném potadi. Jaké je jejich logické potadi?

VVVVVVVVVVVV

témata ke konci rozhovoru.

3. Zamyslime se nad formou otazek ke kazdému tématu. Také si rozmyslime

poradi otazek.
4. Promyslime si vhodné prohlubujici a sondazni otazky.

Pro zjednoduseni vytvafreni samotného rozhovoru jsem vyuzila zjednoduSené
navrh navodu rozhovoru podle Hendla a vytvofila jsem vlastni mozny koncept
rozhovoru (Schéma ¢. 1). Schéma piehledné zobrazuje oblasti, kterymi se rozhovor
zabyval. Jednotlivé oblasti jsou ¢lenény podle déleni v literatue. Déle je kazdy tento
nastroj podroben podotdzkdm, které se zamétuji na konkrétni formy téchto ndstroji.
Soucasti schématu jsou i dopliujici dotazy, které jsou soucdasti polostrukturovaného

rozhovoru. Ptepis celého rozhovoru se nachazi v ¢asti Prilohy (Ptiloha €. 1).
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Diagram €. 1: Navrh navodu na rozhovor

Hlavni téma:
Marketingova
komunikace
| | | | | | L | | 1
REKLAMA | | PODPORA VZTAHY S OSOBNI PRIMY
PRODEJE VEREJNOSTI PRODEJ MARKETING

VyuZivané formy

Naéklady

Utel a
vysledky

Doplitujici dotazy

Zdroj: Vancurova (2013)

4.4 Sbér dat

Podle Hendla (2012) vtéto fazi vyzkumnik provadi systematicky sbér dat
pomoci svych zdrojli, zaznamenava a dokumentuje faze sbéru dat a provadi piepis dat
do pocitace.

Sbér dat byl proveden pomoci analyzy dokumentt, které se tykaly spolecnosti,

které spolec¢nost poskytla.

Druhou ¢asti sbéru dat byl polostrukturovany rozhovor se spole¢nikem firmy
Martinem Matulou, ktery byl proveden podle navrhu rozhovoru. Nasledné byly i

nékteré otazky dale upfesnény s pomoci e-mailové komunikace.

4.5 Analyza a interpretace dat

Pfi analyze dat vyzkumnik zkoumd data a hledd propojeni a vyzkumnymi

otazkami (Hendl, 2012).

Poskytnuté informace zrozhovoru spolu s dalSimi informacemi z dokumentt
pouzity pro popis nastrojii marketingové komunikace, které v sou¢asné dob¢ spolecnost

vyuZziva.
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5. MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI
HISPORT,s.r.o.

5.1 Charakteristika spolecnosti

Spole¢nost HISPORT, s.r.o. zah4jila svou ¢innost v roce 2009. Hlavni aktivitou
spole¢nosti HISPORT, s.r.o. je jeji obchodni ¢innost. V prvé fadé spolecnost zastupuje a
prezentuje urcité sportovni produkty na ¢eském a slovenském trhu. V této oblasti se
spoleCnost soustfed'uje spiSe na takové vyrobky, které jsou urCeny aktivnim

sportovciim, ktefi se sportu vénuji na vyssi urovni.

Nejzajimavéjsi znackou je podle mého nazoru HIPOXICO CZ, pod kterou jsou
nabizeny pfistroje, které stimuluji vysokohorské prostifedi. Tento systém je zamétfen na
zvySeni fyzické kondice v riznych oblastech sportu. Mimo klasicky prodej produkti,
spolecnost nabizi sluzbu prondjmu tohoto zafizeni jednotlivcim nebo i celym tymim
nebo sportovnim klubim. Vybaveni na triatlon a plavani nabizi spolecnost diky
zastoupeni némecké znacky SAILFISH CZ. Produkty jsou vysoce kvalitni a zamétené
vice na vykonnostni sport, jednd se o neopreny, plavky, plavecké pomucky, dresy a
rizné sportovni doplitky. Dalsi skupinu produktli, které spolecnost zastupuje, jsou
kvalitni a vysoce odolné zaplétana kola americké znacky ROLF PRIMA CZ. Jedna se o
karbonova a hlinikova zaplétana kola pro silni¢ni a drdhovou cyklistiku, které jsou
vyuzivany téz v triatlonu. Zastoupeni Svycarské znaCky Compressport piinasi
spolec¢nosti nabidku sportovnich navlekt, podkolenek a ponozek. Specidlni materidly
snizuji zatizeni svalil pii sportovani a urychluji regeneraci. Posledni zastoupeni ziskala
spole¢nost za znaCku Oval Concepts CZ, kterd vyrabi karbonové a hlinikové
komponenty a zaplétand kola, o-synce CZ, kterd vyrabi multifunkéni sporttestery a
cyklocomputery, Dextro Energy, vyrabéjici sportovni vyzivu a SaltStick, produkujici

solné a mineralni tablety proti kie¢im.

Druhou sluzbou, kterou se spole¢nost HISPORT, s.r.o. zabyvé je provozovani
internetového obchodu www.hisportshop.cz. Impulsem bylo vytvofit e-shop se
sportovnim zbozim, které by bylo prezentovdno zpusobem, které by oslovilo cilové
zakazniky. Jedna se o obchod, kde je zbozi rozdéleno podle znacek, ovSem sortiment je
omezen jen na kvalitni a ve vétSin€ piipadi i vyzkouSené produkty. Cilem je nabizet jen

nejnovejsi a posledni modely jednotlivych produktl, které by uspokojily potieby
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zdkaznika. Sortiment ani cena nepokryvaji Siroké rozpéti trhu, nicméné obchod je
zaméfen na zakazniky, kteti v&di, co od produktu pozaduji, jen potiebuji kvalitni a

odbornou radu pii vybéru.

Sportovni klub HISPORT TEAM vznikl vroce 2010 jako obcanské sdruzeni
transformaci sportovniho klubu Enervit team. Pfi vzniku byl stavajici klub rozSifen o
nové trenéry a instruktory a o mnoho kvalitnich sportovcet, kteti stale pfibyvaji. Tento
klub je zaméfen na ptipravu predevsim vytrvalostnich sportovci s hlavnim sportem,
kterym je triatlon, doplnén cyklistikou. HISPORT TEAM nabizi dvoji druh c¢lenstvi.
V prvnim pfipad¢ je Clenstvi bez poplatku, kde ¢len zaplati jen aktudlni poplatky a
vyuzivd zvyhodnéné cenové podminky nékupu tymového obleteni atd. Clenstvi
s poplatkem 8000 K¢ umozniuje ¢lentim Cerpat plno vyhod, které klub nabizi, jako je
naptiklad tymové obleCeni, mozZnost ucastnit se zdarma tréninkl, zvyhodnéné
tréninkové kempy. Siroké vefejnosti klub nabizi moZnost vytvofeni a konzultace
tréninkového planu odborniky, plaveckou Skolu a spolecné tréninky pod vedenim
zkuSenych trenérl. Soucasti klubu je skupina sportovett HISPORT TEAM ELITE mezi
néz patii jak zkuSeni sportovci, tak i1 nastupujici mladd generace sportovct, ktefi
vyrazné promlouvaji do vysledkil celorepublikovych zavodl. Zndméa jména z oblasti
triatlonového sportu, jako je Martin Matula a Jan Rehula buduji klané povédomi nejen o

klubu, ale také celé spole¢nosti HISPORT, s.r.0.

5.2 Reklama

Venkovni bannery

Na zavodech, kterych se spole¢nost HISPORT, s.r.0. ucastni, zpravidla umist'uje
Sest reklamnich bannerii. OvSem tento pocet zavisi na dohod¢ s organizatory zavodu,
jelikoz poskytnuti mista pro bannery je na zdklad¢é tzv. barterového obchodu. Za
umisténi banneru spolecnost poskytuje vécné ceny pro vitéze zdvodu. To lze chépat i

jako sponzoring.
e 2x HISPORT
e 2x Hypoxico
e 2x Sailfish

Bannery jsou umistény hlavné v cilovém prostoru, pokud neni dostatek prostoru,

v

jsou nékteré poveéseny i na jinych mistech (trat, depo). Nejzajimavéjsi je vSak prostor
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v cili. Diky tomuto sponzoringu na zévodech jsou naklady na umisténi jen v podobé
poskytnutych vécnych produkti. Celkové néklady na vyrobu venkovnich bannert ¢ini

10 tis. K¢.

Obrazek ¢. 1 : Umisténi reklamniho banneru v cili zavodu

Zdroj: www. Hisportteam.cz

Reklamni letaky

Na propagaci vyrobkii od Hypoxico a Dextro energy jsou vyuZzivané letaky.

Distribuce letaki je formou:
e Rozdavani letakti béhem zavodu, hlavné v prodejnim stanku
e Umistovani letakll pod stérace aut na zdvodech
e Pfibalovani letdkl k postovnim balikiim s prodanym zbozim

V soucasné dobé pro propagaci produktii Dextro energy bylo vyrobeno 2000 ks za cca

8 000 Ke¢.
TiSténa reklama

Tisténd reklama z pohledu novin a ¢asopist byla vyuZita spolecnosti HISPORT,
s.r.0. pouze v piipad¢ triatlonové rocenky za rok 2012. Zde byla umisténa reklama na
zastupovany produkt Hypoxico ve velikosti jedné celé strany (A5). Na obrazku byl

zobrazen Martin Matula, pfistroj Hypocico a piislusné logo.
Reklama na automobilech

Reklama se objevuje i na automobilech, které byly zakoupeny hlavné pro

potieby teamu. V roce 2012 byl zakoupen automobil znacky Dacia Logan, v roce 2013
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Dacia Duster. Tyto automobily slouzi k dopravé na zavody, pfepravé stdnku a jinym
dopravnim ucelim pro potieby spole¢nosti HISPORT, s.r.o. Oba automobily jsou
pokryty reklamnimi polepy. Naklady na tyto polepy byly cca 40 000 K¢ na jeden
automobil. Prostor na automobilu mizeme rozdé€lit na viditelnd a méné viditelna mista.
Za vice viditelné misto 1ze oznacit pfedni stranu automobilu, proto je zde umisténo

pouze hlavni logo spolecnosti.
Reklama na pfedni stran€ automobilu:
e HISPORT
Reklama na bo¢ni stran¢ automobilu:
e HISPORT
e Hypoxico
e Rolf prima
e Sailfish
e Oval
Reklama na zadni strané automobilu:
e HISPORT
e Sailfish

Obrazek ¢. 2: Automobil

Zdroj: www.hisportteam.cz
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Reklama na sportovnich dresech

Sportovni reklama je vyuzivana spole¢nosti HISPORT, s.r.o. ve tfech ptipadech.
Hlavni vyuziti sportovni reklamy lze spatfit v umisténi ndzvu HISPORT na sportovnich
dresech pro c¢leny HISPORT TEAMU. Znacka je umisténa na pfedni casti dresu,
velkym ¢itelnym pismem. Clenové HISPORT TEAMU, ktefi plati plné &lenstvi a jsou
Cleny ELITE skupiny, dostdvaji dres zdarma v ramci Clenskych ptispévkil. V ptipadé
Clenstvi bez poplatku, si ¢lenové tymové obleceni kupuji s uréitou slevou. Dresy, které

nesou reklamu HISPORT a jsou poskytovany HISPORT TEAMEM obsahuji:
e Triatlonové dresy (Sailfish) s potiskem
e Cyklo dres (kratky, dlouhy), cyklo kalhoty
e Dres na dlouhy triatlon

e Triatlonovy dres spodni a vrchni dil

Celkové nédklady na dresy pro HISPORT ELITE TEAM se pohybuje kolem 80 tis. K&

za rok.
Kromég dresu je reklama umisténa také na:
e Cepicky
e cCelenky
e cyklo rukavky
e Dbidony (cyklistické lahve) atd.

Obrazek €. 3: Sportovni dres

e -
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hisportteam.cz
ydoyspodsiy

Zdroj: www.hisportteam.cz
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V druhém ptipadé jsou reklamou €lanky a rozhovory se sportovei HISPORT
TEAMU, kde se zminuje o vyuzivanych produktech, které nabizi sponzor HISPORT,
s.r.0., tim je produkt spojen se sportovcovym jménem a vykonem a je mu délana klana
reklama (Vztahy s vefejnosti, kap. 5.4). Jako reklamu lze povazovat i internetové
stranky Martina Matuly (martinmatula.cz), které jsou zaméfeny na jeho osobu a
obsahuji mnoho ¢lankt a rad, ohledné sportovani, vyzivy, vybaveni atd. Tyto ¢lanky
Casto obsahuji i1 internetové odkazy piimo na vyrobky, které zde autor zminuje a
popisuje. Jde o produkty, které spoleCnost HISPORT, s.r.o. zastupuje na ceském a
slovenském trhu nebo zbozi, které nabizi ve svém internetovém obchod¢ (vyZiva Dextro

energy, plavecké bryle a ¢epicka Sailfish, apod.).
Internetova reklama

Internetovou reklamu spolecnost vyuZzivad prostfednictvim internetovych
bannerii. Tyto bannery jsou umistény na internetovych strdnkéch konkrétnich znacek
produktli, které spolecnost zastupuje na ceském trhu. Stranky, na niz jsou reklamni
bannery HISPORT, maji své reklamni bannery na strdnkach spole¢nosti HISPORT.
Velikost banneru je 230x230 a umistén v pravé nebo levé ¢asti stranky pod hlavni

nabidkou, zde zaleZi na struktufe stranky.
Spole¢nost HISPORT, s.r.0. ma své bannery na:
e www.compresport.cz
e www.sailfish.cz
e www.dextro-energy.cz
®  WWW.0-synce.cz
e www.hypoxico.cz

e www.rolfprima.cz
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Obrazek ¢. 4: Reklamni internetovy banner
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HISPORT shop

E-shop se sportovnim zboZim a
potfebami pro triatlonisty, plavce,
cyklisty, béZce a dalsi priznivce
multisportu a vytrvalostnich
disciplin.

\
P—

HISPORT

team

Zdroj: www. Sailfish.cz

5.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje vyuzivd nejvice spolecnost HISPORT, s.r.o. ve svém
internetovém obchod€. Samoziejmosti a dilezitym bodem podpory prodeje, které
internetovy obchod www.hisportshop.cz vyuzivd, je odborné poradenstvi pii vybéru
zboZi jak prostfednictvim e-mailu, tak i telefonu. Na tuto sluzbu je upozorfiovano

v sekci Jak nakupovat.
Vérnostni karty

Hlavnim nastrojem pro podporu prodeje jsou vérnostni karty pro své zdkazniky.
Zakladni podminkou pro ziskani slevové karty je splnit ndkup zbozi v urcité Castce za
dané obdobi, od toho se odviji i druh slevové karty. Tento typ podpory prodeje v prvé
fadé podporuje zdkaznika k ziskéani této exkluzivni vyhody a v druhé fad¢ podnécuje
k ast&jsimu nakupu. Clenové tymu automaticky ziskavaji vérnostni karty hodnoty
SILVER a GOLD podle druhu ¢lenstvi. Diky tomu je zaruceno, ze ¢lenové klubu budou
v prvé fadé nakupovat produkty z tohoto e-shopu, kde ziskdvaji vyhodné podminky.
Nasledné mohou koupené produkty a internetovy obchod doporudit svym znamym a
upozornit je na moznosti slevy. Néklady na vyrobu téchto karet jsou cca 3 000 K¢ za

rok. Celkem bylo zatim vyrobeno cca 500 ks téchto karet.
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Tabulka €. 2: Vé&rnostni karty

Typ vérnostni Podminky Sleva do Sleva na Platnost
karty ziskani internetového pronijem
obchodu produkti
HIPOXICO CZ
CLASSIC nakup alespoii 5% 10% Neomezena
za 3000 K¢ za
12 mésict
SILVER nakup alespoii 7% 12% 3 roky od data
za 15 000 K¢ za vystaveni
12 mésict
GOLD nakup alespoii 10% 15% 3 roky od data
za 50 000 K¢ za vystaveni
12 mésict
EXCLUZIVE Nékup alespoii 10-15% 20% 3 roky od data
za 150 000 K¢ v zavislosti na vystaveni
za 12 mésict konkrétnim zbozi

Zdroj: www.hisportshop.cz

Obrazek ¢. 5: Vérnostni karta GOLD
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Zdroj: www.hisportshop.cz

Slevy

Néstroj slevy jsou vyuZivany v internetovém obchodé, ktery spolecnost
provozuje. Tyto slevy se pohybuji vrozmezi 10-40 %, procento slevy zalezi na

produktu. Vybér véci, které se nasledné zlevni je dan 1) kolekci roku a 2) atraktivnost
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zbozi 3) moznosti slevit. Zbozi z lofiské kolekce, které by v dalsim roce bylo méné
poptavané. Nové kolekce jsou vylepSeny jak funkéné€, tak designove, nicméné jeho
zdkladni vlastnosti se neméni a néktefi zdkaznici Cekaji na zlevnéni predchazejici
kolekce. Druhym kritériem pro vybér na zbozi, které bude zlevnéno, spolec¢nost vyuziva
atraktivitu zboZi, na kterém je dostatecnd marZe pro to, aby bylo mozné zbozi zlevnit
z hlediska marze z produktu. Pokud se na produktu neziskava dostate¢nd marze, neni

mozné ho vyraznym zplisobem zleviiovat.
Vyhodné balicky
Béhem roku probihaji rizné sezonni akce na podporu riznych produkti a
vyhodnych balickl. Jedna o néstroj, ktery nabizi néjaky produkt zdarma pii nakupu
urcitého zbozi.
V roce 2012 to byly nabidky napft.:
e Pfi ndkupu neoprenu znacky Sailfish, plavecké bryle Sailfish zdarma
e Pfi ndkupu obuvi znacky Asics, sportovni bryle Salica zdarma

e Pfindkupu triatlonového dresu Sailfish, bézecka ¢epice nebo ksilt zdarma

e V soucasné dobé se jedna o kola znacky Rolf PRIMA, pifi koupi dvou
celokarbonovych kol, dostdvd zdkaznik polstrovany obal na kola a brzdové

Spalky zdarma.

V roce 2013 zatim nejsou uveiejnény zadné slevy ani vyhodné balicky, které by

byly propagovéany na strankéach.
Darkové poukazy

Podpora prodeje zahrnuje i nabidku darkovych poukazii. Poukazy jsou nabizeny
jako moznost vanocniho darku, lze urcit libovolnou ¢astku na nakup zbozi a sluzeb
spole¢nosti HISPORT, s.r.o. V roce 2011 byla nabidka darkovych poukazl s platnosti
30. 6. 2012. Tim je zarucenou zdkaznici s darovanym poukazem nebudou své nadkupy
odkladat na pozdéjsi dobu. Na rok 2012-2013 zatim nebyly vytvofeny zadné darkové
poukazy.
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Obrazek €. 6: Darkovy poukaz

A

ﬁ - - -
DARKOVY POUKAZ - —
HISPORT NA NAKUP ZBOZ A SLUZEB Z NABIDKY SPOLECNOSTI HISPORT CZ H’SPORT

HISPORT CZ +420 603 252 769 Jaselska 561/34

www. hisport.cz hisport@hisport.cz Praha 6, 160 00

Zdroj: www.hisport.cz

Jako v kazdém internetovém obchodgé, tak i zde se musi vytesit zptisob doruceni
zbozi. Obchod se snazi plné¢ ptizplisobit zédkaznikovi a dorucit mu zbozi podle jeho

potieby. Specialni nabidkou, podporujici prodej, je dodavka zbozi nad 3000 K¢ zdarma.

5.4 Vztahy s verejnosti- Public relations

Prezentace

Prvnim néstrojem public relations vyuzivany spole¢nosti HISPORT, s.r.o. jsou
oddilové prezentace HISPORT TEAMU, které se posilaji elektronickou poStou i

klasickou potencionalnim sponzorim, ktefi projevili zajem. Tato prezentace obsahuje:
e Predstaveni HISPORT TEAMU, vznik a jeho charakteristika
e Plany klubu v nésledujicim roce
e Vyuziti poskytnutych materidlnich a finan¢nich prosttedkii od sponzort
e Reklamni nabidky pro sponzory (generalni, hlavni a reklamni sponzor)
Rozhovory

Nastroj projevy vyuziva spolecnost ve formé¢ rozhovort sportoveid HISPORT
TEAMU, hlavné s nejvyraznéjSim c¢lenem a zaroven i hlavnim inicidtorem téchto
projektti, Martinem Matulou, ktery v roce 2008 vytvofil nejlepsi ¢as na Ironmanovi na

Havaji.
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e Rozhovor s Martinem Matulou na www.eplavani.cz : V télu Martina Matuly
diima stale obrovsky potencidl. Je si toho védom, ale realita je krutd a nezbyva
nez uptfednostnit praci pred tréninkem. Rad by se cti rozloucil se svoji

profikariérou. Otazkou vSak zlistava, jestli nasledujici rok nebo ten dalsi?*

e Rozhovor s Martinem Matulou na www.triatlet.cz: ,,Zlepsit parametry krve jde i
bez dopingu. Vedle vysokohorského tréninku je nejlepSim feSenim Hypoxico,
které s Uspéchem vyzkouSel na vlastni kizi nejlepsi Cech na havajském

Ironmanu Martin Matula. Zde jsou jeho zkuSenosti.*

e Rozhovor s Martinem Matulou na www.triatlet.cz : ,,Martin Matula zalozil novy
sportovni tym a chce se v€novat i piipravé tréninkovych plant a kempl pro

hobiky. Fungovat jiz zac¢ala plavecka Skola.*
Osobni kontakty, firemni vecirek

Osobni kontakty v oblasti public relations jsou obchodni schiizky se sponzory,
potenciondlnimi Cleny tymu, ktefi jsou osloveni samotnym tymem nebo maji moZnost
se prihlasit sami. Pfedmétem z&jmu pro klub je ziskavat nové mladé zavodniky, ktefi
v sob&é maji potencidl, a profesionalni klub jim poskytne dobré zdzemi pro rozvijeni

jejich talentu.

Jednou ro¢né potada spolecnost HISPORT, s.r.o. firemni vecirek, ktery je urcen
pro sportovee z HISPORT TEAMU a pro sponzory. Ugastni se ji cca 20-30 osob a cca 3

osoby z fad sponzort. Program spolec¢enského vecirku je nasledujici:
e Zahjjeni
e Proslov predsedy
e Vyhodnoceni nejlepsich sportoveii z HISPORT TEAMU
e Podé&kovan sponzortim
Veletrhy

V roce 2010 a 2011 se spolecnost zucastnila veletrhu Bike Brno v rdmci Sport
life v Brné€. Jedna se o mezinarodni veletrh, ktery patii mezi nejvyznamnéjsi sportovni
akce roku. Nabizi ucelenou podobu prezentace sportovniho vybaveni jak pro aktivni,
tak 1 pro zajmové sportovce. Spolecnost zde prezentovala nové kolekce firem Sailfish,

Rolf-prima, O-synce, Hypoxico, Dextro Energy, Saltstick a Compressport. Soucasti
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vystavniho stanku je moznost vyzkouset si produkty Hypoxico, tedy jizdu na kole

s maskou pfipojenou k pfistroji, ktera navozuje vysokohorsky vzduch.

V roce 2012 se spolecnost veletrhu jiz neucastnila, podle vedeni spolecnosti je to
pro firmu velmi nakladné a podle subjektivniho hodnoceni jiz i méné popularni.
Pficemz naklady na celou vystavu se pohybovaly ve vysi 70 tis. K¢ (prondjem stanku 50

tis. K¢).
Identifika¢ni nastroje

Identifika¢ni néstroje spole¢nosti HISPORT, s.r.0. jsou v prvé fade nazev a logo.
Néazev HISPORT obsahuje anglické slovo — HI, které znamend pozdrav ahoj.
V celkovém kontextu nazev symbolizuje tedy pozdrav sportu a kladny postoj k nému.
Logo je podle mého nazoru jednoduché, nicméné dobie zapamatovatelné. Obsahuje
barvy- Cervenou, modrou a Sedou. Protoze Seda je jednoduse zameénitelnd s bilou,
zvolené barvy evokuji narodni barvy. Tim padem zvySuji nepiimo prestiz klubu. Nazev
HISPORT propojuje jednotlivé oblasti ¢innosti této spolecnosti- HISPORT TEAM,
www.hisportshop.cz. Logo s ndzvem je prezentovano hlavné na dresech sportovcl
tymu. Pro potfeby tymu byl zakoupen automobil. Cely viz je pokryt znackami, které
spoleCnost zastupuje, tymovymi fotografiemi a samoziejmé také logem a nazvem

HISPORT (Sportovni reklama kap. 5.1.2).

Obrazek ¢. 7: Logo HISPORT

—,

P
HISPORT

Zdroj: www.hisport.cz

V dnes$ni dob€ je nedilnou soucéasti marketingu internet, ktery je podle mého
nazoru jednim znejlepSich nastroji propagace. Kazdé jednotlivé oblasti zdjmu

spolecnosti HISPORT,s.r.o. maji své internetové stranky, které jsou propojeny
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prostiednictvim odkazl. Zakladnu tvofi stranky celé spolecnosti www.hisport.cz, které

obsahuyji:

Zakladni informace o vzniku a poslani spole¢nosti, kontakt atd.
Informace o znackach produktii, které spolecnost zastupuje
Katalog produktii

Zakladni informace o internetovém obchodu a HISPORT TEAMU

Velice zajimavé jsou stanky klubu HISPORT TEAM, které nabizi Sirokou Skalu sluzeb,

ale také zajimavych informaci. Stranky tydné navstévuje 700-800 lidi. Tyto stranky

obsahuyji:

Informace o klubu a jeho plany vznik, podminky ¢lenstvi, reklamni nabidku atd.
Seznam a informace o ¢lenech HISPORT TEAMU ELITE a ostatnich ¢lenech
Znacky a vybaveni, které tym vyuziva

Sekce E-trener, kterd poskytuje odborné poradenstvi tréninkového planu

Sekce spole¢nych plaveckych a bézeckych tréninkt

Nabidka Skoly plavani

Terminové listiny zavoda

Mimo tyto stalé sekce jsou stranky dopliiovany neustalymi aktualitami ze svéta sportu:

Pozvanky na zavody

Vysledky zavodd, kterych se tcastnili ¢lenové klubu

Vysledky dualezitych ¢eskych, evropskych a s vétovych zavoda
Informace o sportovcich, rozhovory

Informace o zajimavych produktech, hlavné zastupovanych spolecnosti

HISPORT, s.r.o.

Poradenstvi a tipy, co se tyka tréninku, techniky, sportovni vyzivy, video ukazky

atd.

Tteti internetovou strankou nesouci ndzev HISPORT je internetovy obchod

hisportshop.cz.
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Néklady na provoz kazdé provozované stranky (hisport.cz, hisportteam.cz,
hisportshop.cz) je 500 K¢ za mésic.

Kromé svych internetovych strdnek vyuziva spolecnost 1 dal§i spojeni
s vefejnosti prostiednictvim novodobého fenoménu- facebooku. Na tomto portalu
informuje o novinkach, které se objevuji téz na jejich domovskych strankach a navic je
zde zvefejiovano mnoho fotografii ze zdvodl a jinych akci. Za tyto facebookové

stranky spolec¢nost nic neplati.

5.5 Osobni prodej

V oblasti osobniho prodeje vyuziva spolecnost rtizné cesty, kterymi propaguje
své produkty. Jednou znich je prodej zastupovanych produkti na spolecnych
béZeckych a plaveckych trénincich. V tomto piipadé se vSak zbozi dostava pouze
¢lenim HISPRT TEAMU nebo osobam, ktefi maji tyto tréninky zaplaceny a navstévuji
je.

Druhé vyuzivané prostfedi osobniho prodeje jsou veletrhy a vystavy, kterych se
spolecnost Ucastni. V roce 2010 a 2011 se spolecnost ucastnila veletrhu Bike Brno

v ramci Sport life v Brné€. (Vztahy s vetejnosti kap. 5.3)

Tretim prostfedim jsou stanky na zavodech, kterych se zarovenl i Ucastni
HISPORTTEAM. Béhem jarni a hlavné letni sezony se spolecnost ucastni triatlonovych
zavodl. V roce 2012 se spoleCnost zucastnila vétSiny zdvodi CZECHTRISERIES a
zdvodu DOKSYMAN. V roce 2012 bylo v reportazich CT SPORT 10 z téchto zavodii.
CZECHTRISERIES v roce 2013 je rozd€lena do sedmi sérii zavodi:

e ZIMNI Triatlon, CP (6 zavodi)

e AQUATLON, CP (6 zavodi)

e FORD CZECHMAN TOUR, CP (6 zavodd)

e OLYMPIISKY Triatlon, CP (9 zavodi)

e XTERRA, CP (7 zavod)

o Détské stiedecni kritérium (4 zavody)

e Mezinarodni pohar v triatlonu 2013, Moravskoslezsky kraj (10 zavodit)

e Jihomoravska triatlonova liga (6 zavodi)
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Béhem zidvodu mé spolecnost v prostoru postaveny prodejni stanek, ktery
zaroven slouzi jako zdzemi vlastnich zavodniki. Jsou zde nabizeny produkty zmifiované
zastupované produkty spole¢nosti, které je mozné na misté vyzkouset. Dalsi vyhodou je
viditelnost produktti na sportovcich HISPORT TEAMU. Soucasti veskerého osobniho

prodeje je odborné poradenstvi a predvadéni vyrobk.

Hlavni cesta prodeje vyrobkil je prostfednictvim internetového obchodu
www.hisportshop.cz. Vyhodou internetového obchodu jsou nizké naklady na jeho
provoz a moznost nabidky Sirokého sortimentu zbozi bez feSeni prostorového problému,
jak a kam jej vystavit. Nevyhodou vSak miize byt skute¢nost, Ze mnozi zdkaznici by si
radi kupované zbozi ptimo prohlédli a vyzkouseli. Pro potteby osobniho prodeje byl
proto zfizen kamenny obchod- tzv. vzorkova prodejna na Praze 10. Tato prodejna vSak
nabizi jen produkty, které spole¢nost zastupuje na ceském a slovenském trhu. Prodejna
nemd stalou oteviraci dobu, tedy schizky se zdkazniky se domlouvaji telefonicky.

Mgésicni prondjem prodejny se pohybuje kolem 12 000 K¢&.

5.6 Pfimy marketing

Piimy marketing je forma propagace, kterou spolecnost vyuziva jen v mensi
mife. Vyuzivanou formou jsou katalogy s produkty, které spole¢nost zastupuje.
Katalogy jednotlivych znafek obsahuji své vyrobky, v€etné barevné fotografie a velice
ptesného popisu technickych parametrti. Katalogy jsou klientim rozesilany v podobé
elektronického katalogu prostfednicim elektronické posty nebo jako klasicky katalog
prostiednictvim posty. Klienti, kterym se katalog rozesild, jsou v prvé fadé sponzofii
HISPORT TEAMU. Katalog dostava také kazdy ¢len HISPORT TEAMU. Katalogy
jsou samoziejmé k dispozici téZ u prodejnich stankli spolecnosti a béhem téchto akci

jsou soucasné i rozdavany a distribuovany.

Soucasti pfimého marketingu jsou prodejni stdnky a kiosky. V tomto piipad¢ se
jedna o stanky spolec¢nosti na veletrzich a zavodech. Tato problematika je podrobné&;ji
rozebrana v nastroji marketingové komunikace- osobni prode;.

Jiné nastroje pfimého prodeje spolenost nevyuziva z divodu néakladnosti

(teleshopping) nebo nevhodnosti prezentace (telemarketing).
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5.7 Sponzoring

Sponzoring se Casto uvadi jako forma marketingové komunikace, kterd je
soucasti vztahl s vefejnosti- PR. OvSem ve sportovnim prostiedi je tento druh
propagace ve velké mife vyuzivan, proto ho lze chépat jako samostatny nastroj, ktery
ma sva specifika. Spole¢nost HISPORT, s.r.o. z hlediska sponzoringu zastupuje ob¢

strany tohoto druhu obchodu, jak sponzor, tak i sponzorovany.
Z pohledu sponzorovaného je reklamni nabidka HISPORT TEAMU:

e Umisténi ndzvu partnera v nazvu klubu

e Umisténi reklamy sponzora na zdvodnim dresu v pfisluSném sportovnim odvétvi

e Umisténi reklamy sponzora na materidlnim vybaveni zavodnikl (kolo, pfilba,
tréninkové obleceni, atd.)

e Prezentace sponzora pii poradani klubovych akei
aktivit

e Spoluprace s médii za ucelem propagace klubu a jeho sponzora

e Poskytnuti zdzemi klubu a vytvofeni tréninkovych podminek pro aktivni
sponzory

e Realizace dalSich aktivit dle z&jmu sponzora

Kromé klasické reklamni nabidky tento tym nabizi i specidlni vyhodu ve formé
propojeni s timto sportovnim tymem a vyuzivani jeho vyhod. Nabizené moznosti

vyuziti HISPORT TEAMU pro aktivniho sponzora:

e Pfistup k tréninkovym planim a poradenstvi v oblasti sportovni piipravy,
vyZzivy, sportovniho vybaveni apod. uvefejiiovanym na portalu E-trenér

e Moznost clenstvi v plavecké Skole s moznosti vyuky zaméfené na zdolani
techniky

e Moznost stat se clenem HISPORT TEAMU, trénovat a zavodit ve stejném dresu
jako ¢lenové tymu HISPORT TEAM ELITE

e MozZnost ucastnit se spoleCnych béZeckych a cyklistickych tréninkli tymu,
soustfedéni a ptipravnych kempi a dalsich akci

e Moznost zvyhodnéného nakupu sportovniho vybaveni od produktovych partnert
tymu a moznost zvyhodnéného ndkupu na e-shopu www.hisportshop.cz za
pouZiti vérnostni karty

52



HISPORT TEAM je v pozici sponzorované¢ho. Ziskané prosttedky ze sponzoringu
vyuZziva na:
e Vyrobu oddilovych drest pro jednotliva sportovni odvétvi
e Pronijem bazénu a jinych sportovist’
e Vydaje spojené s casti na zavodech (doprava, stravovani atd.)
¢ Organizaci sportovnich akei a pfipravnych kempti
e Materidlni zaji$téni zavodnikt ELITE
e Odmény pro trenéry a instruktory
Sponzory HISPORT TEAMU lze rozdélit na dvé skupiny:
a) Produktovy sponzoring- sponzor poskytuje vécné produkty
b) Financni sponzoring — sponzor poskytuje financni prostfedky, konkrétné jsou to

castky 5 — 50 tis. K¢

Sponzoti HISPORT TAMU:
e HISPORT e Compressport
e Hypoxico e Merida bikes
e Rolf prima e Lazer helmets
e Sailfish e Tufo
e Dextro energy e Scoftt
e O-synce e Gaerne
e Atex sportswear e Salice
e Karton servis e Autokomplex Mencik

e VHS Benesov
Nejvyznamnéj§im sponzorem tymu je logicky spolecnost HISPORT, s.r.o., ktera
tym zfidila a poskytuje nejvétsi ¢ast financnich a materidlnich prostfedkti a ma vyhody
jako Generalni sponzor. V této situaci spolecnost nabizi prostor jest¢ jednomu
Generalnimu sponzorovi. Pozadavek na Generéalniho sponzora je pfispévek minimalné

ve vysi 200tis. KE. Generalni sponzor ma tyto vyhody:

e Uvedeni nazvu sponzora v ndzvu klubu (....... HISPORT TEAM)
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e Umisténi reklamy sponzora na reklamnim dresu — dominantni postaveni (Pfiloha
¢.5)
e Umisténi reklamy sponzora na zdvodnim vybaveni (kolo, ptilba, dres, neopren,
atd.)
e Umisténi reklamy sponzora na obleCeni, v némz zavodnik absolvuje vyhlaseni
vitézi
e Propagace sponzora pii styku s médii, na tiskovych konferencich atd.
e Ucast na reklamnich, spoledenskych nebo kulturnich akcich potadanych
sponzorem
e Reklama sponzora na zavodnim dresu pii pfipravnych zdvodech v doplikovych
spotech
e Poskytnuti klubového zdzemi a tymovych moznosti pro realizaci sportovnich
aktivit sponzora, nebo jeho partneri
e Dalsi aktivity dle zajmu sponzora
Vsechny tyto nabizené vyhody spole¢nost HISPORT, s.r.o. vyuziva, je aktivnim
sponzorem jak celého tymu, tak i jednotlivych sportovct a akei, které tym potada.
Viditelnost znacky prostfednictvim sportovci a tymu zvySuje povédomi o znaéce a
spolecnosti a zaroven vytvaii image firmy naptf. diky kvalitnim vykonlim sportovci,
kteti vyuzivaji produkty k dosazeni svého vysledku. Diky témto kvalitnim vykoniim a
podpofte ze strany sponzora se postupné¢ k HISPORT TEAMU ptidavaji dalsi vynikajici
cesti sportovci. HISPORT, s.r.o. se hlavné prezentuje jako partner vytrvalostniho
sportu, pfedevS§im triatlonu. Tim, Ze se snazi zaméfit jen na urCity druh sportu,

vystupuje jako kvalitni §picka v oboru.

Mén¢ vyraznou formou sponzoringu jsou produkty, které HISPORT, s.r.o.
vklada do tomboly zdvodu. Poskytované zbozi se pohybuje v hodnoté 3 000 K¢ na
jeden zavod. Diky tomu potadatel poskytne zdarma prostor spolecnosti na postaveni a
provoz prodejniho stanku béhem zavodu a poskytuje misto pro umisténi reklamnich

bannera.
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5.8 Shrnuti provedeného rozhovoru a marketingové komunikace

Z provedeného rozhovoru a z dostupnych materiald vyplyva, ze spolecnost
HISPORT, s.r.o. vyuzivda mnoho forem propagace a snazi se svou komunikaéni
politikou pokryt vSechny hlavni nastroje marketingové komunikace. V tabulkach ¢.
3,4,5 a 6 jsou na zjiSténych informaci pfehledné shrnuty tyto vyuzivané nastroje, jejich
vyhody a nevyhody a navrhnuta obecnd mozZznd roz$ifeni. S ohledem na zaméfeni
spolecnosti je to hlavné reklama, podpora prodeje a vztahy s vefejnosti. V této oblasti
lze vSak spattfovat ur¢ité moznosti rozsiteni a vétsiho vyuziti nékterych nastrojii napf.
propagace méné prodavanych produkti prostfednictvim pravé reklamy a podpory
prodeje a SirSiho osloveni potenciondlnich zdkaznikti. Dalsi oblasti pro rozvoj lze vidét
v zamé&feni se na pifimy marketing, jelikoZ spolecnost vytvaii databaze svych klientt,
které je mozné vyuzit. Ur€itym omezenim vSak jsou finanéni moznosti na propagaci,

které se pohybuji kolem 50 000 K¢ na rok (krom¢ néklad na dresy a dlouhodobych

investic napf. polep automobilu).

Tabulka ¢. 3: Shrnuti- reklama

REKLAMA| v wsiti Vyhody Nevyhody Moznosti
rozsireni
bannery -umisténi na
viditelnych -jen nékteré -vice bannert pro
mistech, moznost produkty dalsi produkty
-zavody zobrazeni v
médiich -nizka -verejnd mista
-propojeni se zapamatovatelnost
zavodem
letaky -rozesilani -§iroké zacileni
-rozdavani -distribuce pro -dalsi produkty

béhem zavodu

cilovou skupinu

-nizka u¢innost

tisk

-triatlonova et -maly po¢ . .
L -konkrétni zacileni maly pocet -sportovni Easopisy
ro¢enka opakovani
i -viditelné logo a o
automobily -polep nézev £ -vysoké naklady X
sportovni - . -viditelné
p potisk V1d1tel’ne logo a X X
dresy nazev
internetové -stranky viditelné na -pouze na strankach | -internetové stranky
bannery zastupovanych tvodnich stranach zastupovanych se sp01jtovni
produkt produkt tematikou

Zdroj: Vancurova (2013)
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Tabulka €. 4: Shrnuti — podpora prodeje

iggf)%?ﬁ Vyuziti Vyhody Nevyhody Moznosti rozsiieni
odbo(;’ne i -spole¢né Z_Elg(?lf[?;;?i -nedostate¢na _Z\;y;f)r;i{g?;j;;ml
poradenstvi - o
tréninky produktu propagace a vyuziti sluzby
vernostni dlouhodobs | MOtvace K
karty slevové karty I;eiku ﬁri]l - nedostatecna -zvyseni povédomi
pro stalé -ziskénips talvch propagace o nabidce
zakazniky . et
zakaznikli
slevy - pouze sezonni -slevy na méné
-10-40% -motivace k - v zavislosti na prodavané produkty
° nakupim moznosti slevit -celoroéni nabidka
na ruzné produkty
Darky, _s nakupem -celoro¢ni nabidka u
VyhO(?na uréenych -mf)tlvaoc ck -pouze sezonni ruznycvh p’rodullctu
baleni produkid nakuptim -vytvofeni novych
vyhodnych balickt
darkové . - motivace k . -celoroéni darkové
-Véanoce oo -pouze sezonni
poukazy nakupiim poukazy
Zdroj: Vancurova (2013
Tabulka €. 5: Shrnuti — vztahy s vefejnosti
VZTAHY S oo , , MoZnosti
VEREJNosTi | YYuat Vyhody Nevyhody rozsifeni
prezentace “pro —preds:c avent -uzké zacileni X
sponzory spole¢nosti
rozhovory -spojeni se
-internetoveé sportovcem, -v soucasné dob¢ X
stranky znackou a dobré meéné
povédomi o ni
osobni _sponzofi -darky sluzby pro
kontakty —obchodni -tvorba dobrych X sponzory (napf.
artneki vztahil kalendaf se
P sportovci)
slavnostni -vytvofeni dobrych ] . ,
udélosti , vztaht se Cleny a -pouze pro Vytvore,nl VloaSthh
-firemni » zavodi
vecirek sponzory sponzory a Eleny s doprovodnym
-setkani sponzort teamu rg ramen}ll
se sportovci prog
veletrhy - nakladné, méné
-Bike Brno _prri)zglrllliige populéarni pro -jiz bez udasti
P zakazniky
logo, nazev -symbolicky nazev
-HISPORT a logo X - slogan
-zapamatovatelné

Zdroj: Vancurova (2013)
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Tabulka €. 6: Shrnuti — osobni prodej, pfimy marketing a sponzoring

OSOBNI oo , , MoZnosti
PRODEJ Vyuziti Vyhody Nevyhody roziiFeni
mimo prodejnu —Z;élr‘iioni}; -moznost osloveni -omezeny _uciz[vrz)zgiswh
_veletrhy Sirsiho spektra lidi sortiment (cyklistika, beh)
v kamenné snost -stala oteviraci doba
prodejné -vzorkova v_yI;lgglrllgesni - setkéni pouze po | _zvyseni stupné
prodejna produktu domluve povédomi 0
prodejné
PRIMY
-zasilani | -zdkaznik se setka -naklady (tisk, . .
llz/allglogy TING postou s nabidkou postovné) -direct mail
SPONZORING _HISPORT -vytvoreni
TEAM kladného X -oficialni partner
_savod povédomi zavodl
Y spojenim s teamem

Zdroj: Vancurova (2013)

Tabulka ¢. 7: Financovani marketingové komunikace v roce 2012

REKLAMA

Venkovni bannery- vyroba 10 000 K¢
poskytnuté produkty 3000

Umisténi bannerii K¢/zavod

Letaky 8 000 K¢

Sportovni dresy 80 000 K¢

Tisteéna reklama 2 000 K¢

Polep automobilt 40 000 K¢

PODPORA PRODEJE

Vérnostni karty 3 000 K¢

VZTAHY S VEREINOSTI

Internetové stranky 18 000 K¢

OSOBNI PRODEJ

Ostatni naklady najemné, cestovné

Zdroj: Vancurova (2013)
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6. NAVRH NOVE STRATEGIE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

6.1 Finan¢ni moZnosti spole¢nosti na propagaci
Finanéni prostiedky pro rok 2013:
e Dresy a vybaveni pro zdvodniky ELITE 80 000 K¢
e Naklady na rok mimo dlouhodobych investic cca 70 000 K¢

Kazdy rok musi spolenost vynalozit 80 tis. K& na nakup a potisk dresi a
vybaveni pro ELITE team. Na novou propaga¢ni kampan je mozné vynaloZit cca
70 000 K¢, které zahrnuji jen kratkodobé a jednorazové aktivity. Mimo to je mozné
vyuzit stavajici formy financovani propagace, tedy poskytovani produktli misto
pen¢znich ¢astek. Proto hlavnim vychodiskem pifi rozhodovdni o skladbé

komunikac¢niho mixu jsou néklady a efektivita zvolené formy.

6.2 Cilové skupiny

Pro névrh novych moznosti, které by mohly byt vyuzity v propagacni strategii,
je nutné specifikovat cilovou skupinu nebo skupiny. Tyto moZné néstroje marketingové
komunikace se musi k zdkaznikovi dostat vhodnym zplsobem a zaujmout ho. Pro

spolecnost HISPORT, s.r.o0. je cilovy zédkaznik charakterizovan takto:
e Muzia Zeny ve v€ku 25-40 let
e Aktivné sportujici osoby (rekreacné i zdvodné) a profesionalni sportovci
e Zaméfeni hlavné na vytrvalostni sport
Kromé zakaznik jsou cilové skupiny pro spolecnost HISPORT, s.r.o tyto:

e Sponzofi

Prodejci produktti, které spolecnost zastupuje na ¢eském trhu

6.3 Propagacni cile spolecnosti

Plany a cile pro rok 2013:

1) Vytvofit optimalni podminky pro sportovni ptipravu zavodniki HISPORT

TEAM ELITE, zajisténi optimdlniho materidlniho vybaveni, tymového obleceni s logy
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sponzoril, zorganizovani spole¢nych pfipravnych kempl a tréninki, aby v zévodni

vvvvvv

2) Organizovani hromadnych tréninka v plavani, cyklistice a béhu, otevienych 1

pro vykonnostni ,,hobby* sportovce.

3) Ziskat nejen dalsi Spickové zavodniky, ale i rozsifit clenskou zadkladnu 1 o
zavodniky v kategoriich amatéri a oslovit také talentované a perspektivni sportovce

nastupujici generace.
4) Zvyseni obratu prodeje
5) Zvyseni prodeje produktt, které jsou v souc¢asné dobé méné prodavané

6) Zvysi povédomi lidi o riznych oblastech ¢innosti spole¢nosti
6.4 Navrhy novych prostiedkii marketingové komunikace

6.4.1 Reklama

Pfi vytvafeni propagaéni strategie pro reklamu podporu prodeje je nutné si
uvédomit, které¢ produkty jsou prodavanéjsi vice, a které méné. Spole¢nost udava, ze
nejvice prodavané produkty z jejich sortimentu je od znacek Dextro energy a Sailfish.
Naopak bylo zaznamendno, Ze méné prodavané zbozi je naopak od znacek Rofl prima
(kola) a O-synce (sporttestry). Divodem u kol znacky Rolf, je cena. Oproti
konkurenénim vyrobkim, jsou drazsi, nicméné jsou vyrazné kvalitnéjsi. Hodinky O-
synce mohou byt na prvni pohled vizudlné méné zajimavé oproti jinym znackam,
nicméné na druhou stranu mohou zaujmout svou cenou a mnoZzstvim funkci, oproti

konkurenci.

Spole¢nost HISPORT, s.r.o. jiz vyuzivd reklamni formu v podobé letaki,
nicméné pouze na nékteré produkty, proto je vhodné vyuZit vice tento nastroj. Hlavni

zaméfeni je na méné poptadvané produkty od znacek Rolf prima a O-synce.

e Format: fotografie vyrobku naptf. se ¢leny HISPORT TEAMU, fotografie
samostatného vyrobku, zdkladni informace o produktech, logo HISPORT shop,

internetové stranky www.hisportshop.cz

e Produkty: O-synce, Rolf Prima, Dextro energy, Hypoxico, Sailfish
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e Distribuce: rozdavani v prodejnim stdnku na zdvodech k nakupu, ptibalovani

k prodanému zbozi

e Vyroba: Tisk letakti 1000 ks, velikost A5, jednostranny tisk, leskly, ndklady cca
2 000 K¢

e Cil: zvySeni pov€domi o nabizenych produktech, zvySeni prodeje produktt

Klasickou formu reklamy lze vyuzit také na tiSténych samolepkach. V tomto
piipadé€ neni od véci tento zplsob vyuzit, jelikoz ve sportovnim prostiedi se polepovani
sportovniho néacini a nafadi vyuzivd. Tim by bylo dosazeno viditelnosti znacky
HISPORT naptiklad i na jinych zadvodech ¢i sportovnich akcich. Navrh propagace

pomoci samolepek:

e Format ¢ 1: nazev a logo HISPORT, pod nizvem internetové stranky-

hisportshop.cz

e Format €. 2: slogan HIGH FIVE, HISPORT, pod sloganem internetové stranky-

www.hisportshop.cz

e Distribuce: rozdavani samolepek v prodejnim stanku na zévodech k nakupu,

ptibalovani samolepek k prodanému zbozi

e Vyroba: vyrobce: www.rychletisky.cz, format: A6, Sitka 105mm vySka 148mm,
naklad 1000ks, naklady cca 2000 K¢ (malonakladovy tisk) nebo cca 6000 K¢
(ofsetovy tisk)

e Cil: zvySeni povédomi o znacce a internetovém obchodé¢, viditelnost znacky

Pro propagaci v tiskovinach spole¢nost navrhuji vyuziti ¢asopisti se zamefenim
na sporty, kterym se vénuje. Tim, Ze vyuzije specializované ¢asopisy, zasahne pievazné
své cilové zakazniky, ktefi odpovidaji profilim ctendit zvolenych casopisi. U
zvolenych Casopist jsem zvolila inzerci velikosti A6, tabulka €. 8 zobrazuje informace o
Casopisech a ceny za inzerci, které jsou vSak pro spole¢nost vysoké. Proto byla vybrana
periodika oslovena a dohodnuty mozZné vyhodn&j$i podminky. Umisténi inzeratu by
bylo zdarma ¢i za urcitou slevu v zavislosti na mnozstvi a hodnoté produkti, které by
spolecnost poskytla napf. do soutézi v Casopise. Dalsi slevu Ize ziskat opakovanim

inzerce, platbou pfedem atd.
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Tabulka €. 8: Vybrané ¢asopisy pro propagaci

VELO 53x11 RUN
Charakteristika Cyklisticka Specializovany Specializovany
casopis o zivoté Casopis silni¢ni bézecky Casopis
nakoleas cyklistiky
kolem
Néklad 14 500 vytiski 10 000 vytiski 16 000 vytiski
Periodicita 11 vydéani 5 vydani vcetné 10 vydani
specialu Tour de
France

Profil ¢tenare Veék 29,5 let Vek 25-35 let Veék 20-39 let

89% muzi
Cena inzeratu %4 31 150 K¢ 20 650 K¢ 35000 K¢
barevné strany

Format: velikost A6, obrazek produktu se sportovcem, obrdzek produktu

samostatné, logo a nazev HISPORT, odkaz na internetové stranky

www.hisportshop.cz
Umisténi:
o VELO- produkty Hypoxico 1x (bfezen)
o 53x11- produkty ROLF prima 1x (duben)

o RUN- produkty Dextro energy 1x (kvéten) a O-synce 1x (listopad)

Néklady:

o 10% sleva na objednani vice reklamnich inzerci, 10% sleva pfi platbé
predem, dale moznost sniZzeni Castky podle vySe ceny poskytnutych

produktti do casopisu
o Poskytnuti produktt ¢asopisu v hodnoté cca 60 000 K&
o Naéklady 121 800 K¢, se slevou 20% (97 440 K<)

o Celkové néklady cca 40 000 K¢

Cil: propagace znacky a produkti, zvySeni povédomi o znacce
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6.4.2 Podpora prodeje

V soucasné dob¢ spolecnost nevyuziva zadné moznosti souté€zi v oblasti podpory
prodeje. Soutéze by spolecnost mohla vyuzivat v riiznych oblastech jeji Cinnosti:

e Soutéze na zadvodech v ramci prodejniho stanku
e Soutéze na strankdch HISPORT TEAMU napt. védomostni
e Soutéze v ramci e-shopu

Jednu z moznosti, kterou navrhuji je soutéZ na e-shopu hisportshop.cz, ktera

pomiiZe zvysit prodej produkti.

e Podminky pro soutéz:

o Zobrazeni na hlavni stran¢ internetovych stranek
o Kazdy mésic obménéna, jina cena

o Do soutéze je zahrnut kazdy zékaznik, ktery nakoupi v e-shopu za urcitou

¢astku (napf. 2 000 K¢)

o Podminkou je vyplnéni struéného dotazniku, ktery poslouzi jako databdze

s vice informacemi o zakaznikovi

o U dané akce znazornéné pocitadlo zékazniki, ktefi jsou dany mésic v soutézi

zaregistrovani

o Soutéz propagovat dale na teamovych strankdch- hisportteam.cz nebo na

facebookovych strankach
o Kazdy mésic vylosovan 1-3 zdkaznici, ktefi by obdrzeli vécné ceny (mensi
vécné darky napt. vyziva Dextro energy, brejlicky+cepicka Sailfish atd.)
e Naklady: hodnota produkt vénovanych do soutéze.
e Cil: zvysit obrat prodeje, zvysit prodej urcité znacky nebo produktu, ziskani vice

informaci o zakaznicich, zvySeni navstévnosti internetovych stranek.

Pro podporu prodeje vyrobki, které jsou méné poptavané, je vhodné vyuzit
klasickych nastrojt, jako jsou slevy a akce na dané produkty. VSe vSak musi byt

dostatecn¢ zverejnéné, proto je nutné tyto akce zobrazit na hlavni stran¢ internetovych
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stranek hsportshop.cz nebo vytvoftit specialni sekci-AKCE. Konkrétné jde o vyrobky

znacek Rolf prima a O-synce.

Druhy zbozi: produkty z e-shopu, u kterych lze snizit cenu, zaméteni na méné

poptavané produkty (Rolf-prima, O-synce)
e Vanocni slevy
e Sezoénni slevy podle druhu zbozi
e Cil: zvySeni prodeje urcitého zbozi
U vyrobkii od znacky O-synce je vice vhodné vytvofit vyhodné balicky
produktd, jelikoZ jednotlivé komponenty (hodiny, pasy, ¢ipy, coputery) jsou prodavany
zvlast. Cilem je vytvofit jednotlivé sety nebo nechat na zdkaznikovi, jak jednotlivé

produkty poskladd. Tyto sety jsou cenové zvyhodnéné, na druhou stranu podporuji

prodej vice produktl najednou.

¢ Druhy vyhodnych balickd:

1) RUN SET

0-Synce macro pc 623,00 K¢
0-synce max run 1 748,00 K¢
0-synce mix pro 2 748,00 K¢
CELKEM s DPH 5119,00 K¢

Cena balicku  cca 4 500 Ké- 5 000 K¢

2) CYKLO SET

o-synce macro2sx com 998,00 K¢

0-Synce macro pc 623,00 K¢
0-synce mix pro 2 748,00 K¢
CELKEM s DPH 4 369,00 K¢
Cena balic¢ku cca4 000 K¢

e Cil: zvySeni prodeje zbozi
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6.4.3 Vztahy s verejnosti

Partner zavodu Czech Triatlon Series

Spole¢nost HISPORT se ucastni vétSiny zavodl Czech Triatlon Series a
poskytuje vécné ceny do tomboly za umisténi vlastnich bannerti. V ptipadé poskytnuti
kromé vécnych cen do tomboly také slevy 5-10% do internetového obchodu je mozné
stat se partnerem téchto zavodd. (Podobné podminky maji soucasni partnefi téchto

zavodu).

e Vyhody, které plynou z partnerstvi:

o Uvefejnéni spolecnosti jako partnera na internetovych strankdch Czech

Triatlon Series
o Moznost spojit HISPORT s ndzvem nékterého zdvodu
o Umisténi reklamnich bannerd na zdvodech (trat, tabule u vyhlaseni vitézit)

o Reklama na riznych zavodech, které jsou soucasti 7 sérii zavodl

e Naklady: hodnota produktl vénovanych do zavodi

e Cil: zvySeni prodeje zbozi v e-shopu, zvySeni povédomi o spolecnosti, ziskani

dobrého jména jako partner sérii zavodi

Slogan spolecnosti

Mezi identifikacni nastroje kromé nazvu a loga spolecnosti Ize pfipojit i slogan.
Jedné se o kratky jednoduchy text, ktery je spojen se spolecnosti, a tkolem zaujmou
vetejnost. Jako slogan pro spole¢nost HISPORT, s.r.o. jsem zvolila zndmy nazev gesta,
ktery je spojovan s uspéchem a uznanim- HIGH FIVE (v pfekladu znamena placnuti do

dlan€). Vybrala jsem tento slogan ze dvou diivodi:
1) Gesto je uzce spjato se sportovnim prostfedim.

2) Pocatecni dvé pismena se shoduji a vyslovnost HI- HIGH je podobnd, tudiz slogan

s nazvem ladi.
e Vyuziti sloganu v propagaci:
o Samolepky (viz kapitola 6.4.1 Reklama)
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o Umisténi na internetové  stranky: hisport.cz, hisportteam.cz,

hisportshop.cz

o Vyroba upominkovych produkti- vtomto ptipadé tricek 100ks — bilé

(ndkup tricek, potisk- navrhovany obrazek sloganu- velikost AS)

o Distribuce: cena: 400 K¢&, prodej na plaveckych trénincich, prodej na

zavodech

o Dalsi vyuziti: cena do soutézi na www.hisportshop.cz, jako darek pfi

nakupu urcitého produktu (z e-shopu, v prodejnim stanku)

o Pro c¢leny HISPORT TEAMU zdarma nebo za 200 K¢ (podle druhu

Clenstvi)
e Naklady: tricka bila od 60 K¢/ks, potisk 100ks- cca 3000 K&
e Cil: zvySeni povédomi o znacce, vytvoreni kladného vztahu ke znacce

Obrazek ¢. 8: Navrh obrazku se sloganem pro samolepky a tricka

HIGH FIVE

_.'____.
H_
HISPORT

Zdroj: Vancurova (2013)

6.4.4 Pfimy marketing

Spolec¢nost diky prodeji produktli prostiednictvim hlavné internetového obchodu
vytvari databaze svych zakaznikli, které v soucasné dobé nevyuziva k rozesildni
reklamnich informaci. Diky tomu, ze databdze vznikd na zéklad¢ jiz provedenych
nakupt, zdkaznik jiz spolecnost zné a reklama nebude nevyzadana. V této situaci volim

zasilani reklamnich informaci pomoci elektronické komunikace (direkt mail).
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e (Obsah reklamnich e-mailu:

o Informace a nabidka slevovych karet: po prvnim zakoupeni v internetovém

obchodé¢, dale kazdych 6 mésict
o Informace o novych produktech: pti zafazeni novych produktii
o Informace o akcich a slevach na produkty: kazdych 14 dni

o Pozvanky na akce a zdvody se stankem: bfezen (pozvanka na vSechny

akce), dale 14 dni pied danym zdvodem
o Informace o plavecké skole

e Cil: informovat zdkazniky

6.4.5 Plavecka Skola, vytvareni tréninkovych planu

Jednim zcili spolecnosti je organizovani spolecnych tréninkd- béZeckych,
cyklistickych a plaveckych. Plavecké tréninky jsou oproti ostatnim zvlastni v tom, Ze
kromé ¢lenit HISPORT TEAMU se miliZze pfipojit 1 vefejnost mimo team, ovSem za
ur¢ity mésicni poplatek. Takto vznikla plavecka Skola pod vedeni kvalifikovanych
trenéri z HISPORT TEAMU. Vhodnou motivaci je i nabidka prvni hodiny zdarma,
kterou lze prilakat nové zadkazniky. Nicméné propagace plavecké Skoly se objevuje jen
na internetovych strankach www.hisportteam.cz a podle vedeni by bylo potfeba zvysit

povédomi o plavecké Skole a prilakat nové klienty.

Plavecké tréninky probihaji mimo hlavni sezénu zavodi, tedy hlavné podzim-

zima-jaro, proto by bylo vhodné reklamni strategii smétfovat na toto obdobi.
e Vytvoftit letdky s informacemi o plavecké skole

o Tisk letakd 2000 ks, velikost AS, jednostranny tisk, leskly, nédklady cca
3 000 K¢

o Plaveckd skola HISPORT, informace nabizenych sluzbach, prabéhu

tréninku a podminkéch ¢lenstvi, cenik, casy trénink:
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Obdobi podzim 2012 - jaro 2013

Casy trénink:
Pondéli 6:30 - 7:30
Utery 6:30 - 7:30
Ctvrtek 6:30 - 7:30

Patek 6:30 - 7:30

Cenik: 1 mésic

2 mésice

3 mésice

4 mésice

6 mésicu

9 mésicu

1800 K¢

3400 K¢

4800 K¢

6000 K¢

8100 K¢

10 800 K¢

o Zasilani zakaznikGm, kteti zakoupili produkty na plavecky sport

e Pfiregistraci do plavecké skoly, sleva na vybaveni na plavani (10-30%)

e Pfiregistraci pfistup do HISPORT trenink

e Vytvofit reklamni video s informacemi o plavecké Skole a sestfih ukazek

z tréninkd na téma: Pojd’te si zaplavat pii vychodu slunce

(@)

(@)

Ptipojeni vizualniho dojmu o plavecké Skole

Zdlraznéni vyhody cast tréninkl- moZznost zatrénovat si pred praci,

nastartovani dne

Video umistit na stinky HSPORT TEAMU, na facebookové stranky, na
stranky HISPORT trenink, youtube

Zdtraznit informaci o prvni hodin¢ zdarma

Snazit se Sifit video prostfednictvim svych ¢lent (snaZit se vyuzit tzv.

viral marketingu)

Mistem pro propagaci je prodejni stanek na zavodech, i1 pfes to, Ze terminy

zavodu jsou mimo sezonu plaveckych tréninki.

e Banner- 2x roletovy banner, umistén v prostoru prodejniho stanku, ktery by

informoval o plavecké Skole, k tomu k dispozici letdky s konkrétnéjSimi

informacemi
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o Motiv banneru: Plavecka Skola HISPORT, logo HISPORT, zikladni
informace o sluzbach, o pribéhu tréninkd a o podminkéach, zvyraznéna

informace o prvni zkusebni hodin¢ zdarma
o Roletovy stojan cca 1200-2000 K¢

o Tisk plakatu 600- 1000 K¢&

e Pfizavazné registraci do plavecké Skoly na misté, sleva na prodavané zbozi (10-

30%)

6.4.6 Tréninkovy denik- HISPORT trenink

Soucasti plavecké Skoly a spole¢nych tréninkt je i odborné poradenstvi v oblasti
vytvafeni tréninkovych pland a vyZzivy. Pro tyto Ucely bude vytvofen elektronicky
tréninkovy denik na bazi socialni sité. Moznost registrovat se je jen pro ¢leny HISPORT
TEAMU a zakazniky plavecké Skoly. Pro cizi uZivatele je mozZna registrace za urcity
poplatek. Tato webova aplikace, u které je moznost stazeni do mobilniho telefonu
(vyuziti mobilniho marketingu) navic poskytne dalsi funkce v podobé automatického

zaznamenani zdolané vzdalenosti a ¢asu.
e (Obsah HISPORT treninku:
o Vlastni profil sportovce, vkladani komentati, fotografii, videi, odkaz
o Vlastni tréninkovy denik pro zaznamenani tréninki
o Vlastni denik pro zaznamendvani stravy

o Narok na vytvoreni tréninkového planu, popt. konzultace tréninkové

planu
o Narok na vytvoreni stravovaciho planu, konzultace
o Pfistup do tréninkovych denikl ostatnich ¢lenti

o Informace a pfistup k novinkdm uvadénych na trh (napf. vyzkouseni

nového druhu sportovni vyzivy)
o Vytvafeni vyhodnych nabidek na nakup zbozi

e Naklady: vytvofeni tohoto typu internetovych stranek cca 50 tis. K¢, provoz
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e Cil: ziskani novych zadkazniki, udrzeni soucasnych zakazniki, propagace

plavecké Skoly

6.5 Media plan a finan¢ni plan navrhovanych propagacnich nastroju

Névrh media planu je koncipovan na obdobi kvéten 2013 az srpen 2014. Pocatek

obdobi je zvolen podle terminu dokonceni prace, kdy bude mozné provést okamzité

nékteré kroky. Soucasti planovaného obdobi je zdvodni sezona 2013, piipravna sezoéna

2013/2014 a opét zavodni sezoéna 2014. Plan je sestaven podle sezon z diivodu ucasti

na zévodech, jak sportovci, tak i prodejniho stanku. Naopak piipravné obdobi se

zaméefuje na propagaci spoleénych tréninkli, hlavné plavecké Skoly, na poradenstvi a

tvorbu tréninkovych plani atd.

Tabulka €. 9 : Media plan na obdobi kvéten 2013- srpen 2014

Z4vodni sezéna Ptipravna sezona Zavodni sezona 2014
— 2013 2013/2014
g\ O = | X
= 7~ | Ol — w ~|l o3
SEEHEBREEEEEEHEEEIFE
S12|gd|E = T]8 AIFFINIEIEIFE o
o | o = &3 o | o
HISPORT Z |z % Z z 35 g Z|7” Z|Z |z |z % Z
o a

Reklamni letaky a samolepky

Tvorba
Rozesilani
Distribuce na
zavodech

Reklama- inzerce v ¢asopise

VELO

__

53x11

RUN | |

Soutéze

V prodejnim
stanku

Internetové stranky
e-shopu

Slevy a specidlni akce

Vyhodny balicek
O-synce

Slevy- Rolf prima

Slogan

Vlozeni na webové
stranky
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Distribuce na
zavodech
Distribuce na
plaveckych
trénincich

Tri¢ko-darek
k zakoupenému
produktu

Piimy marketing- direct mail _

Slevové karty,
nové produkty

Akce a slevy [ i

Pozvanky na ‘
IIWI EERENN
||

Plaveckiskola | | | [ ]

Partnerstvi Czech Triatlon Series
Zimni Triatlon, CP

AQUATLON, CP
FORD CZECH
TOUR, CP
OLYMPIJSKY
Triatlon, CP
XTERRA, CP
Mezindrodni pohar
v triatlonu 2013

Jihomoravska
triatlonova liga

Plavecka Skola
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Finan¢ni plan zahrnuje celkové naklady na propagaci pro zvolené obdobi kvéten

2013- srpen 2014. Tyto naklady zahrnuji také dlouhodobé investice (napi. vytvoreni

HISPORT trenink) a hodnota produktii poskytnutych do zavodi, Casopisi atd. Mimo

tyto polozky jsou finan¢ni naklady na propagaci ve vysi 75 500 K¢, které odpovidaji

moznostem spole¢nosti na vytvofeni propagacni kampang. Dale musime pocitat s

ostatnimi naklady, které mohou zahrnovat dopravu, poStovné, provoz prodejniho stanku

a dalsi ndklady spojené s propagaci.

Tabulka ¢. 10: Finan¢ni plan na propagaci kvéten 2013 - srpen 2014

Pocet Cena Cena celkem
Letaky 5x1000 ks 1500 K¢/ 1000 ks 7 500 K¢
Samolepky 2x1000 ks 2 000 K¢ 4 000 K¢
Casopisy (VELO, sleva 20%, poskytnuti .
53x11. RUN) 4x produkti 40 000 K¢
Tricka 100ks 0Od 60 K¢ 6000 K¢
Potisk tricek 100ks Cca 30 K¢ 3000 K¢
Plavecka Skola- letaky 2000 ks 3000 K¢ 3 000 K¢
Plavecka skola- . "
banner-ttisk 2 ks 3 000 K¢ 6 000 K¢
Tvorba HISPORT denik 50 000 K¢ 50 000 K¢
Provoz stranek 500 K&/ mésic 6000 K¢
?osky‘triute produkty do 60 000 K&
Casopistll
Poskytnuté produkty do 20x 3 000 K& 60 000 K&
zavodu
Ostatni naklady - - -
Celkem - - 245 500 K¢
Dlouhodobé¢ investice a
hodnota poskytnutych - - 170 000 K¢
produktii
Finanéni naklady na ) ) 75 500 K&

rok 2013

Zdroj: Vancurova (2013)
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7. ZAVER A OBECNA DOPORUCENI

Marketing je v souc¢asné dob¢ jiz nedilnou souc¢asti organizace kazdé spolecnosti
1 pfesto, Ze nékteré nemaji pfimo marketingové oddé€leni, ale touto oblasti jsou nuceni se
zabyvat. V poslednich n¢kolika desetileti stale vice vzrista vyznam konkrétni oblasti v
marketingu a to v marketingové komunikaci. V disledku vyvoje novych technologii a
rostouci globalizace se zvySuje pocet nabidky na trhu a nastavad konkurencni boj mezi

vyrobci, ktefi se svou marketingovou komunikaci snazi odlisit a ziskat zdkazniky.

Fenoménem poslednich n¢kolika let je Ustup od klasickych médii jako je televize
a radio a prechod na nova média- web, e-mail, mobilni marketing atd., i pies to stale
televize nejlépe vytvaii povédomi o znacce, protoze jde o spojeni vice vjemu najednou

(obraz, zvuk, text). Nicméné trendem k oblasti novych komunikaénich prostfedkii je

cvwr

Vytvofend nova marketingovd komunikacni strategie pro spolecnost
HISPORT,s.r.o z ¢asti vyuziva tradi¢nich osvédcenych néstroji propagace, z Casti se
vSak zaméfuje 1 na nova média. Pomoci vhodné zvolené marketingové komunikace
s ohledem na cile organizace, cilové skupiny a finanéni moZnosti je ukolem zvysit
loajalitu stavajicich zakaznikd, ziskat nové zakazniky, stdle hledat nové potenciondlni

zakazniky a celkové zvysit povédomi o spole¢nosti a jejich produktech.

Strategie je vytvofena pro obdobi kvéten 2013 az srpen 2014, které zahrnuje dvé
zavodni sezony a jednu piipravnou sezoénu. Po celou dobu je nutné sledovat prib&h
fungovani zvolenych néstrojii a zaznamenat jejich hodnoceni, pokud to bude mozné. Na
konci zvoleného obdobi doporucuji provést marketingovy vyzkum v oblasti
komunikace pifimo mezi zdkazniky prostiednictvim elektronického dotazovani a
osobniho dotazovani v mistech zavodi. Vysledky provedeného vyzkumu by mély
odhalit slabé a silné stranky zvolené komunikacni strategie a pomoci pfizptisobit ji do

dalsich let.

Mimo oblasti, kterymi se zabyva tato kratkodobé komunikaéni strategie lze u
spole¢nosti HISPORT ,s.r.0. vidét i dal§i moZnosti rozvoje, spise vSak z dlouhodobého
hlediska. V prvé fadé¢ se jedna o vytvoreni kamenné prodejny s pevnou oteviraci dobou,
kterd je vhodna hlavné pro prodej vystroje pro sport. Rozsifeni je mozné spatfovat i
v oblasti event marketingu, ucast na cyklistickych a béZeckych zavodech (nejen

triatlonovych), pofadani vlastnich zavodd. V neposledni fad¢ je tkolem sportu i
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vychova a vedeni mladeze ke zdravému zivotnimu stylu. Pro tyto ucely lze rozsifit klub

také o malé sportovce a zalozit ptipravny oddil pro déti.
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PRILOHY

Piiloha ¢. 1: Rozhovor s Martinem Matulou, spole¢nikem firmy HISPORT,s.r.o.
I. Reklama

1. Vyuzivate nékterou podobu z téchto druhu reklamy? - tiSténa a vysilan4, napisy
na obalech, leticky, baleni, pohyblivé reklamy, broZury, prospekty, plakaty,

telefonni seznamy, billboardy, promitané reklamy, poutace, videokazety?

Letaky, napisy (automobil, dresy), venkovni bannery. Ostatni jsou nakladné nebo jsme
je prozatim nevyuzili (plakaty). Reklama v Casopisech a novinach je také nad naSe

finan¢ni moznosti. Ale objevila se reklama na Hypoxico v triatlonové roc¢ence.

2. Jak tato reklama v triatlonové rocence vypadala? Platili jste néco za umisténi

této reklamy?

Obrazek byl na jedné stran¢ AS, byl jsem vyfocen na kole s pfistrojem od Hypoxica a u

toho logo Hypoxica. Platili jsme cca 2 000 K¢.

3. Na jaky druh vyrobku jste letaky vyuzili, kolik jich bylo vytiS§téno, za jaké
naklady a kde byly distribuovany?

Letaky byly pouzity pro propagaci vyrobkii od Dextro energy a Hypoxico. Napiiklad
vroce 2012 bylo vyrobeno 2000 ks za cca 8 tis. K¢ letdki pro Dextro energy.
Rozdavame je béhem zavodi, ddvame za stérace aut nebo je ptibalujeme k balikiim se

zboZim.
4. Vyuzivate reklamu formou venkovnich bannertu nebo venkovnich billboardii?

Reklamni billboardy nevyuzivdme z diivodu vysokych ndkladl. Venkovni bannery

vyuzivame, ale nejsou jen tak na néjakych mistech, vyuzivame je pouze na zdvodech.

5. Kolik jich tedy na zavodech mate, jaké jsou naklady na vyrobu a jaké mate

podminky vyvéSeni banneru a kde je umist’ujete?

Na jednom zdvodu mame cca 6 banneri. Jeden stoji cca 1000 K¢&, celkem jich mame 10.
Umisténi zavisi na dohod¢ s poradatelem, vétSinou se snazime do cilového prostoru.
Dale, kde je mozné. Za umisténi nic neplatime- vyuZzivame tzv. barterového obchodu,

za to poradatelim vénujeme nékteré ceny pro vitéze.



6. Reklama na sportovnim dresu, na ¢em zavisi umisténi, jaké jsou naklady na

vyrobu dresi?

Na dresu je umisténa jak naSe reklama, tak reklama i jinych. Velikost a umisténi jejich
loga zavisi na ¢astce od sponzora. Snaha je nejlepsi sponzory umist'ovat mezi bradou a
prsy. Naklady na dresy ELITE TEAM je cca 80 tis. K&/rok, pro né€ jsou zdarma. Ostatni
si ¢ast plati.

7. Kolik mate reklamnich automobili? Jaké byly naklady na polepeni?

2- Dacia Logan (2012) a Dacia Duster (2013), polepy staly 40 tis. K¢.

8. Internetova reklama- mate nékde umistény webové bannery? Pokud ano, na

kterych strankach jsou umisténé? A Jaké jsou naklady?

Bannery jsou na webovych strankach produktl, které zastupujeme na nasem trhu
(Hypoxico, Dextro atd.). Nic za n¢ neplatime, vyuzivame opét barterovy obchod, jejich

loga jsou umisténa i na naSich strankéch.

9. Jak byste hodnotili vasi reklamni kampan, nakladovost, prostiedky, které
vyuzivate atd.?

sv v

barterovy obchod. Druhym hlediskem je, aby bylo logo nebo produkty viditelné a
dostaly se k zdkaznikim. Mnoho produktl také propaguji a doporucuji na svych

internetovych strankach www.martinmatula.cz.
I1. Podpora prodeje

1. Jaké formy podpory prodeje vyuZivate? — SoutéZe, hry, loterie, odmény a darky,
vyhodna baleni, vzorky, prehlidky, ukazky, kupony, slevy, dlouhodobé programy,

darkové kupony?

Vyhodna baleni, ptehlidky, ukazky (na veletrhu), slevy, darkové poukazy a dlouhodobé

programy.
2. Dlouhodoby program- jaky zpiisob vyuzivate, v ¢em spociva?
Vyuzivame vérnostni karty pro zdkazniky- vice hisportshop.cz.

3. Kolik jste téchto karet priblizné rozdali?

Tisklo se cca 500.



4. Slevy, vyhodna baleni a darky- jak vybirate zbozi, které bude zlevnéné?

V jakém rozmezi se pohybuji vase slevy?

Zalezi na druhu produktu, staii kolekce a i moZnosti slevit. Né¢kde miizeme slevit 40%,

nckde tteba jen 10%.
5. Na jaké zboZi mate v souc¢asné dobé slevu nebo akci s dirkem?

V soucasné dobé nic.
I11. Vztahy s verejnosti

1. Které nastroje PR vyuzivate? — ¢lanky v tisku, projevy, seminare, vyro¢ni
zpravy, charitativni dary, sponzorovani, publikace, prezentace v médiich, firemni
casopisy, slavnostni udalosti, veletrh a vystavy, identifika¢ni nastroje (logo, nazev),

webové stranky.

Clanky v tisku, kde jsou rozhovory, identifikacni néstroje, webové stranky, slavnostni
udalosti a ucastnili jsme se 1 veletrhu. Navic posilame prezentace pro potenciondlni

sponzory. Vlastni publikace, firemni casopis ani vyroc¢ni zpravy nemame.
2. O jakou slavnostni udalost se jedna, jaky je program a pro koho je urcéena?

Jedna se o firemni vecirek, ktery je pro 20- 30 osob, hlavné pro ¢leny teamu, dale jsou
pozvani i sponzofi, vétSinou se dostavi tak 3. Program je jednoduchy: zahéjeni, proslov,

vyhodnoceni sportovct a podékovani sponzoriim a samoziejmeé volné zabava.
3. Jakého veletrhu jste se ucastnili?

V roce 2010 a 2011 Bike Brno.

4.V roce 2012 jiz ne? Pro¢?

Néklady na veletrh byly pfili§ vysoké, celkem cca 70 tis. K¢, z toho prondjem mista a
stanku cca 50 ti. K¢. Proto jsme se rozhodli veletrh jiz nenavstivit. Navic podle naseho

nazoru jiz tyto akce nejsou tak populérni.
5. Jak vznikl nazev a logo?
HI — jako anglicky AHOJ = HISPORT ( ¢teno hajsport) =pozdrav sportu

6. Nepodporujete néjakou dobrocinnost, charitu?



Piimo ne, ale v HISPORT ELITE je nevidomy cyklista, co jezdi na tandemu — Marek
Moflar .

7. Internetové stranky- jaké mate niaklady na provoz, vyuzivate také facebook?

Facebook vyuzivame, jeho provoz je za 0 K¢, kopiruji se tam ¢lanky z webu. Jinak

naklady na provoz naSich stranek jsou 500 K¢/mésic.
IV. Osobni prodej

1. Z pohledu Vasi spole¢nosti a hlavniho zpiisobu prodeje (e-shop) vyuZzivate asi

méné forem osobniho prodeje? Prodavate néjaké zboZzi i mimo e-shop?

Zbozi, které zastupujeme na ¢eském trhu, proddvame hlavné v nasi vzorkové prodejné.
Déle na zavodech, kde mame sviij stanek nebo napf. na spolecnych plaveckych

trénincich nebo pravé na zminovaném veletrhu.

2. Jak funguje VaSe vzorkova prodejna. Naklady, pronajem?

Nikdo tam na stdlo neni. Schizky se domlouvaji telefonicky. Prondjem je asi 12
000/mésic.

3. Jakych zavodi jste se tic¢astnili v roce 2012? Jaké jsou naklady na tento prodej?

Vsechny triatlonové zdvody na www.czechtriseries.cz a Doksyman ( oba dny). Naklady

jsou jen cesta a nékdy ubytovani.

V. Pfimy marketing

1. Jaké druhy primého marketingu vyuzZivate? Katalogy, poStovni zasilky,
telemarketing, elektronické nakupovani, nakupovani prostfednictvim teletextu,

zasilani informaci e-mailem, telefonické rozhovory a vzkazy.

Katalogy, postovni zasilky, elektronické nakupovani (e-shop).

2. Jaky druh katalogu mate, komu je posilan.

Katalog s produkty, které zastupujeme na Ceském trhu, jsou zasilany jako elektronické
katalogy e-mailem ¢lenim teamu a sponzorim. Mimo to mame i tiSténé katalogy. Ty

jsou rozesilany na pozadani do obchodl, kde cht€ji nase zastupované produkty

prodavat.



3. Vytvarite si databaze klienti? Pokud ano, vyuZivate je k zasilani reklamy

prostiednictvim e-mailu?

Databazi mate, ale reklamu nezasilame.

VII. Finance

1. Jaké jsou vaSe celkové naklady na propagaci?

-bannery, letdky, akce se stankem atd.

- dresy pro zavodniky elite 80 tis. K¢ na rok

2. Jaké jsou vase finan¢ni moZnosti, které byste mohli vydat na propagaci?

Mimo nékladl spojenych s ELITE TEAMEM, jsou finan¢ni moZnosti celkem omezené

cca 70 tis. K&. Pravé proto se snazime zamétovat na barterové obchody.
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