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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Névrh marketingové komunikace sportovni pomicky BungyPump

Cilem této prace je pomoci ziskanych dat zanalyzovat a zhodnotit
soucasnou marketingovou komunikaci BungyPump a na zakladé
ziskanych poznatkli vytvofit navrh na zlepSeni nové marketingové

komunikace.

V ramci zhodnoceni marketingové komunikace byly vyuzity metody
kvalitativniho  vyzkumu. Konkrétné rozhovor spomoci navodu,
zuCastnéné  polo-strukturované pozorovani a analyza internich

dokumentu.

Vystupem této prace je navrh na zlepSeni marketingové komunikace
BungyPump zahrnujici nové komunikacni prostfedky a zefektivnéni téch
stavajicich. Jedna se pfedevs$im o zvySeni moznosti k vyzkousSeni si hiillek
prostiednictvim organizovanych prochazek. Pro tyto ucely byly navrzeny
nové letdky a webové stranky. Navrh obsahuje i vyuziti novych trenda

marketingu a to guerrila marketing.

Kli¢ova slova: komunikaéni mix, propagace, hloubkové interview, zucastnéné

pozorovani, sportovni produkt, veletrhy a vystavy



Abstract

Title:

Goals:

Methods:

Results:

Keywords:

The proposal for marketing communication of sports equipment

BungyPump

The goal is to analyze and evaluate the current marketing communication
of BungyPump, based on the acquired data and findings and propose

a new improved marketing communication.

Methods of qualitative research have been employed to assess the current
marketing communication — specifically an interview with
the instructions, participant semi-structured observation and analysis

of internal documents.

The output of the work is a proposal for the improvement of marketing
communication of BungyPump, including new means of communication
and efficiency improvement of the current means. It is primarily the
possibility to test the poles during organized walks. New leaflets and
a website have been designed for this purpose. The proposal also utilizes

new trends in marketing, namely guerilla marketing.

communication mix, promotion, in-depth interview, participating

observation, sports product, fair trade and exhibition
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1 UVOD

V dne$nim modernim svété plném shonu lidé stale vice vyhledavaji aktivity, béhem
nichz mohou uniknout od kazdodennich pracovnich povinnosti a na chvili se
odreagovat. At uz se jednd o navstévu kina, posezeni s ptateli, ¢i chvilka stravena
Cetbou knihy, vSechny tyto aktivity provozuji lidé dobrovolné a s nadSenim.
V poslednich letech lze vSak pfedevS§im zaznamenat vyznamny nariist obliby sportu
a zdravého zivotniho stylu. Sport lidem pfinasi nejen zébavu, ale pfedstavuje i prevenci
pevného zdravi. V souvislosti s timto faktem je nutné si uvédomit, ze moderni doba si
takové aktivity pfimo vyzaduje. A pravé tady nastava prilezitost pro prodejce

sportovnich sluzeb a vyrobkii.

Firmy nabizejici sportovni zbozi a sluzby se snazi piesvédcit potencidlniho zakaznika,
ze pravé jejich produkt ¢i sluzba jsou tou nejlep$i volbou. Rostouci mnozstvi
volnocasovych sportovnich aktivit ssebou pfindsi také velké mnozstvi firem,
které si vzajemné konkuruji v boji o zdkaznika. V takovém piipadé ptebira hlavni roli
marketing a propagace, kterd pomutze upozornit na dany produkt ¢i sluzbu a ziskat

si svého zakaznika.

Tato bakalafska prace je zaméfend na propagaci sportovnich holi BungyPump. Jedna
se o cvitebni pomucku se zabudovanym systémem odporu 4 nebo 6 kg. Tyto hole
zajistuji svou prochazkou revolucni fitness trénink, kdy chodec zapoji mnohem vice
svalil a Usili neZ pti bézné chlizi. Na Ceském trhu se jednd o relativné novy vyrobek,
vétsina lidi si BungyPump plete s holemi na "nordic walking" a tak je fddna propagace
vice nez Zadana.

J4 osobné jsem se s hiilkami prvné setkala pfi vypomoci na akci pro seniory pofadané
nasi fakultou. Nebyla jsem jind nez ostatni a htilky na prvni pohled odsoudila a ihned
si je zafadila mezi znam¢jsi hole "nordic walking". To ov§em byla chyba a diky tomu,
ze jsem si béhem akce mohla hllky sama na sob¢ potfadné otestovat, uvédomila jsem si,
ze se jedna o novou sportovni aktivitu, ktera by s pomoci fadné propagace mohla oslovit

spoustu dal$ich sportovnich nadSenct.
Pro propagaci této nové sportovni pomiicky BungyPump je nezbytné, aby vefejnost
byla informovana o jeji existenci a pfedev§im méla moZznost si produkt vyzkouset

a nasledné si vytvoftit vlastni nazor, zda se této aktivité chtéji vénovat ¢1 ne. Hilky jsou

perfektni jak pro pohyb a redukci vahy, tak 1 pro prevenci zdravi a rehabilitaci.
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Véfim, Ze si své priznivee v blizké budoucnosti najdou a prave proto jsem motivovana
k sepsani této prace, ktera by méla zanalyzovat soucasnou marketingovou komunikace a

napomoci ji zefektivnit a ziskat témto hiilkam pattfi¢nou oblibu.
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2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem této prace je vytvofeni navrhu na zlepSeni marketingové komunikace
sportovni pomutcky BungyPump, které bude provedeno na zaklad¢ ziskanych poznatki
z podrobné analyzy soucasné marketingové komunikace a jejim naslednym

zhodnocenim. Realizace probéhne za pomoci kvalitativniho vyzkumu.

2.2 Ukoly prace
K dosazeni cile této prace budou nezbytné nasledujici kroky:

e Studium literatury zabyvajici se marketingovou komunikaci a definovani pojmu
e Polo-strukturované interview se zastupcem prodeje

e Zkoumani internich dokumenti

e Vlastni zucastnéné pozorovani béhem veletrznich akci

e Analyza ziskanych dat a jejich vyhodnoceni

e Vlastni navrh na zlepSeni marketingové komunikace

12



3 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato cast prace definuje zakladni pojmy feSici danou problematiku. Teoreticka
vychodiska vychdzeji zrozboru literatury, ktera souvisi s tématy tykajicich se
marketingu a jednotlivych nastroji komunikacniho mixu, tak aby byla napomocna

k vypracovani praktické ¢asti prace.

3.1 Marketingova komunikace

vvvvvv

marketingu, jelikoz slouzi k ovliviiovani a piesvédcovani zakaznikli. Samotny pojem
komunikace vysvétluje autorka BOUCKOVA (2009), jako interakci mezi dvéma

nebo vice subjekty, pomoci které dochazi k toku informaci mezi subjekty.

GILLIS (2006) ve své publikaci popisuje marketingovou komunikaci jako vSechny
aktivity, které organizace uskutecni pfi propagaci svého programu cilové skupiné
zékazniki. Pravé diky komunikaci dle BOUCKOVE (2009) miize firma informovat
potenciondlniho zékaznika o existenci svého produktu a piesvédcit ho ke koupi
vyrobku. Autorka komunikaci déli na masovou a osobni. Masova komunikace probiha
prostfednictvim masovych médii a oslovuje velké masy lidi. Osobni komunikace
spo¢iva v individudlnim dialogu s jednou ¢ivice osobami. Jejich srovnani nabizi

PELSMACKER (2003):

Tabulka €. 1 — Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti

Rychlost Nizka Vysoka

Naklady na jednoho ptijemce Vysokeé Nizké
Vliv na jednotlivce

Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka

Selektivni piijeti Relativné nizké Vysoké

Ucelenost Vysoka Mirn¢ nizsi
Zpétna vazba

Ptimost Dvoustranna Jednostranna

Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka

Me¢fteni efektivnosti Presné Obtizné

Zdroj: Pelsmacker, 2003, str. 27
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Autorky PRIKRYLOVA, JAHODOVA (2010) uvadgji: ,, Komunikace obecné je
predani urcitého sdeleni nebo informaci od zdroje k prijemci. “(Ptikrylova, Jahodova,

2010, str. 21)

Diulezité¢ je si uvédomit predpoklady pro marketingovy proces zkoumajici chovani
areakce zékaznika z pohledu tc¢innosti marketingové komunikace, které FREY (2011)

popisuje:

e Podstatny je védecky pfistup a ziskané znalosti, nikoliv pouze odhady.

e Uspésnost je zaloZena na porozuméni spotiebiteli a reAlnému obrazu trhu.

e Duvéra spotiebitelt se obtizné ziskava, ale snadno ztraci.

e Podnéty k ur¢itému chovani nejsou povrchni a vyjadiuji chovani spottebitele.

e Pouze promysleny a pfesny pfistup mize pfinést zamyslené vysledky.

Schéma €. 1: Zakladni komunikaéni schéma procesu komunikace

kédovéni . dekédovani
odesilatel S . sdéleni ) " prilemce
. média
|
| ! |
i e  Sumy
zZpéatna :
v‘:!iba - odezva ~—!

Zdroj: Heskova, Starchon, 2009, str. 54

Ve svém schématu autoti HESKOVA, STARCHON (2009) uvadgji zékladni slozky
procesu komunikace. Subjekty této interakce jsou odesilatel (komunikator, zdroj
zpravy), ktery odesild sdéleni smérem k piijemci zpravy. Pfijemcem miize byt napiiklad
spotiebitel, zakaznik, novinat ¢i obchodni zastupce, jedna se o subjekty z vnitiniho
1 vngjSiho prostfedi. Samotnd komunikacni cesta (kandl) se nazyvd médiem, kterym
se pfenasi sdéleni od odesilatele k pfijemci. Jsou vyuzivany rGzné cesty a prostiedky:
hromadné sdélovaci prostfedky, prostfedky venkovni reklamy, internet a dalsi. Skrz tyto
kanaly je pfendSeno mezi subjekty sdéleni, které predstavuje soubor symbola

specifického vyznamu. Pomoci kodovani je transformovana myslenka do symbolické
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podoby (slov, grafické upravy) a jeho cilem je upoutat pozornost, zjednodusit obsah
sd¢€leni, vyvolat akci. Opakem kdédovani je dekddovani, kdy piijemce deSifruje vyznam
zakddovaného sdé€leni a nasleduje jeho odezva po pfijeti zpravy, at’ uz je pozitivni
nebo negativni. Odesilatel ¢asto podceniuje vyznam zpétné vazby, ovSem ta zajiStuje

sledovat efektivnost komunikace a jeji pfinos pro firmu.

KOTLER (2007) uvadi zékladni obsah marketingové komunikace, jehoz jednotlivé
slozky budou v nasledujicich podkapitolach rozebrany. Dle autorky VASTIKOVE
(2014) 1ze zaradit 1 rozpocet.

3.1.1 Cilova skupina

Identifikace cilové skupiny, tedy piijemce zpravy, je zékladem celého uspéchu
marketingové komunikace. Cilovd skupina muze byt tvofena souCasnymi
nebo potencialnimi uZivateli. Dle HESKOVE, STARCHONE (2009) ma cilové skupina

zakladni vliv na rozhodnuti tykajici se nésledujicich otazek:

e Co se bude sdélovat?
e Jak?

o Kdy akde?

e Kdo bude sdélovat?

Mezi faktory ovliviujici trh zafazuji autorky PRIKRYLOVA, JAHODOVA (2010)

pocet kupujicich, geografické rozptyleni a druh zdkaznika.

3.1.2 Komunikaéni cile

Autor PELSMACKER (2007) je toho nazoru, Ze po identifikaci cilové skupiny
si organizace musi vytyC¢it komunikacni cile, kter¢é by mély byt odvozeny
od marketingovych cili avsouladu scelkovymi cili organizace. Dale uvadi,

ze komunikacni cile by mély byt métitelné a rozdéleny do dil¢ich cil.
Mezi typicky uvadéné komunikaéni cile patii dle HESKOVE, STARCHONE (2009):

e Poskytnuti informaci

e Vytvéfeni a stimulovani poptavky
e Diferenciace produktu, firmy

e Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku

e Stabilizace obratu a rust obratu
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e ZvySovani trzniho podilu

e Vybudovani, péstovani znacky, posileni image

3.1.3 Piiprava sdéleni

HORAKOVA (1992) uvadi, Ze zprava by méla byt schopna upoutat pifjemcovu
pozornost, soucasné musi byt srozumitelna a v jazyce, kterému cilova skupina rozumi.
Sdéleni sestavujeme na zékladé ocekavanych reakci, kterych chceme dosahnout
u piijemcii zpravy.

Dle HESKOVE, STRACHONE (2009) k vétsimu u¢inku sdéleni jsou pat¥iéna pravidla,

kterymi se obsah zpravy musi fidit:

e Schopnost upoutat pozornost
e Jasna identifikace zdroje zpravy

e Odpovéd na potieby a ptani ptijemce spolu s prinosem uspokojeni
Sestaveni sdéleni by se dle TAYLORA (2005) mélo tidit pojmy z modelu AIDA:

e Attention — upoutdni pozornosti zdkaznika
e Interest — vytvoieni zajmu ze strany zakaznika
e Desire — vzbudit touhu po produktu

e Action — vyvolat akci, tedy nakup produktu a jeho spotfebovani

Jak ve své publikaci uvadi autor IRWIN (2008), GspéSnost zpravy ve sportovnim

prostiedi je schopnost zesilit nebo vytvofit pozitivni minéni o sportovnim produktu.

3.1.4 Vybér médii

Po sestaveni sdéleni a urCeni cilové skupiny, nasleduje vybér vhodného média
pro ptenos sdéleni k pfijemci. KOTLER (2007) uvadi rozdéleni médii na osobni
a neosobni. Ta komunikace, kterad probihd mezi dvéma ¢i vice osobami a umoziuje
zpétnou vazbu, se nazyva osobni. Naopak neosobni komunikace je bez osobniho
kontaktu a zpétnou vazbu postradd. Mezi média neosobni komunikace fadime televizi,

tisk, rozhlas, letaky apod.

VYSEKALOVA (2012) uvadi, ze vybér a volba médii tvofi tzv. medidlni mix.
Béhem rozhodovani o tom, jaka média budou vyuzita, se postupuje ve dvou krocich.
Nejprve je stanoven typ médii v medidlnim mixu, nésledné¢ je urCena optimalni

kombinace médii.
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Nisledujici vycet obsahuje dle VYSEKALOVE (2012) nejfrekventovangj§i média:

e Noviny — Vyhodou novin je védomy nakup, masové publiku, flexibilita inzerce,

rychlost inzerce, duvéryhodnost média. Nevyhody spocivaji v omezené

selektivité, preplnénosti inzerci, kvalitou reprodukce, rychlém starnuti vytisku

novin.

e Casopisy — Vyhody piinasi moznost zasazeni specifickych cilovych skupin,

delsi Zivotnost a pravidelnost, vyssi kvalita reprodukce, vyuziti redakcniho

kontextu, podrobnost a vérohodnost informaci. Nevyhodou je delsi doba

realizace, pteplnénost.

o Televize — Piisobeni na vice smysli se d4 povazovat za velkou vyhodu,

stejn¢ jako plsobeni v rovin€ one-to-one komunikace, masovy dosah

a selektivita. OvSem obrovskou nevyhodou jsou vysoké naklady, ddle moZnost

prepinani kanali, omezena selektivita, preplnénost.

e Rozhlas — Mezi vyhody fadime vysokou segmentaci, cenovou dostupnost,

osobni formu osloveni. Nevyhodou je roztfiSténost posluchacl, pteplnénost

a ,,médium v pozadi“ (lidé se pfi poslechu zabyvaji jinou ¢innosti)

¢ Venkovni reklama — Vyhoda je pestrost forem, novatorské tvlrci piilezitosti,

Siroky zasah. Nevyhody pfinasi omezené mnozstvi informaci, nizka selektivita,

dlouha doba realizace.

JS 4

e Internet — Obnasi nizkou cenu, je rychly, jednd se také o interaktivni médium.

Oproti tomu jsou zde nevyhody ve velké konkurenci sdéleni, technickd omezeni

a selektivita.

Autofi KARLICEK, KRAL (2011) jsou toho nazoru, Ze ,, Pokud je zvoleno médium,

které neodpovida medialnimu chovani cilové skupiny, nebude kampan ucinna.’

(Karlicek, Kral, 2011, str. 27) Je tedy nezbytné uvédomit si, v jakém prostiedi se nase

cilova skupina pohybuje a ktera média sleduje.

3.1.5 Rozpocet

Organizace musi feSit otazku tykajici se vynaloZzeného objemu financi

na marketingovou komunikaci. Kazd4d firma ma moZnost jiné vySe prostredka,

pfesto vSechny maji stejny cil ato dosdhnout co moznd nejvyssi Uc€innosti. Metod

pro stanoveni rozpoctu existuje nespoCet, KOTLER (2004) uvadi rozpocet

podle moznosti firmy, rozpocet jako procento z trzeb, metoda konkurencni rovnosti
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a metoda ukoll a cilé. Dalsi metody uvadi autofi HESKOVA, STRACHON (2009):
metoda zlstatkového rozpoctu, margindlni analyzy, metoda netecnosti, metoda

libovolné alokace.

e Metoda ziistatkového rozpoctu — vyuziva zbytkovych zdroju k alokaci do oblasti
marketingové komunikace, tato metoda ma oblibu u malych a stfednich
podnikd.

e Metoda procentualniho podilu z obratu — z bézného objemu prodeje je urceno
procento, které firmy investuji do marketingové komunikace.

e Metoda konkuren¢ni rovnosti — predpoklada, ze konkurenc¢ni firmy znaji vhodné
vydaje v daném odvétvi a organizace si stanovi rozpocet ve stejné vysi

jako konkurence.

3.1.6 Integrovana marketingova komunikace

Autofi PICKTON, BRODERICK (2005) wuvadéji ,, Integrovand marketingova
komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu
veSkeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastrojit podpory prodeje, které

jsou zaméreny navybranou cilovou skupinu zdkazniku.“ (Pickton, Broderick,

2005, str. 25)

Struéngjsi definici nabizi HESKOVA, STARCHON (2009) ,, Integrovand komunikace
je definovana jako Fizeni a kontrola veskeré komunikace firmy smerem k trhu.“

(Heskova, Strachon, 2009, str. 52)

Dalo by se fici, ze integrovanad marketingovd komunikace spojuje veSkeré nastroje
komunikaéniho mixu do jednoho celku, &imz zvySuje jejich efektivitu. Usp&Snou
kampan podpofi reklamni sdéleni, kterd by méla byt jednotna a propagovat jedno

a to samé sdéleni.
3.2 Komunikaéni mix

Podle KOTLERA (2004) je komunika¢ni mix skladan ze specifické smési nastroji,
které firm¢e zajistuji dosaZeni jejich reklamnich a marketingovych cili. Komunikaéni
mix byva n€kdy nazyvan jako propagacni mix a zahrnuje nésledujicich pét zékladnich
nastroju:

e Reklama

e Podpora prodeje
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e Prace s vefejnosti
e (Osobni prodej

e Piimy marketing

Nekteti autofi uvadéji dalsi néstroje komunika¢niho mixu, kterym budou vénovany
nasledujici podkapitoly. PELSMACKER (2003) rozSifuje o sponzoring, veletrhy
a vystavy, interaktivni marketing, a komunikaci v prodejnim nebo nakupnim misté.

HESKOVA, STARCHON (2009) uvadi navic udélosti a zaZitky.

Volba téchto nastrojl je dilezita, nebot’ pred jejich vybérem je nutné zhodnotit vyhody
a nevyhody, které obnasi. Kombinace téchto nastroji ovliviiuje uspésnost marketingové

komunikace.

3.2.1 Reklama

Jak pise VYSEKALOVA (2012), slovo ,,reklama“ vzniklo pravdépodobné z reklamare,
tedy latinsky ,,znovu kiiceti“. V dfivéjsi dobé& totiz takto probihala obchodni
komunikace. Ptestoze se zplisob prezentace ¢asem zménil, pojem reklama uz zustal.
BOUCKOVA (1993) definuje reklamu jako ,,urcitou neosobni formu komunikace firmy
se zakaznikem prostrednictvim riiznych médii . (Bouckova, 1993, str. 223) Reklamou se
rozumi zamérna ¢innost, piindsejici relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech
a pfednostech, tak aby vyvolala u spotiebitele zdjem o vyrobek a ten nasledné produkt
zakoupil. OvSem nestaci pisobit reklamou pouze na potencialni zdkazniky, rovnéZ musi
pusobit i na soucasné zakazniky a presvédcit je, aby ndkup daného vyrobku opakovali

¢1 jej nakupovali ve vétSim mnoZstvi.

Pro vybér vhodného néstroje komunikacniho mixu je dobré si uvédomit zapory a klady,

které uvadi KOTLER (2007):

e Vyhody: Zasah velké masy lidi prostfednictvim pfedevSim televizni reklamy,
ta je vysildna v kazdé domadctnosti, kterd vlastni televizor. Dochéazi posilovani
povédomi o propagované znacce diky neustalému opakovani nazvu znacky
nebo popévku, ktery znacku doprovazi.

e Nevyhody: Za nejvétsi nevyhodu se da povazovat jeji piesvédCivost,
ktera je vyrazn¢ niz8i neZ pii osobni prezentaci piimo prodejci. Jednd se tedy
o jednosmémné predavani informaci, tedy od spolecnosti k zakazniklim,
kdy prodejce nemuze reagovat na piipadné dotazy potencialniho zékaznika.
Dal§i nevyhodou je finan¢ni ndrocnost, kdy televizni reklama v hlavnim
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vysilacim Case stoji obrovské castky pénéznich prostredkll. Levnéjsi formou

jsou pak rekalma v tisku a radiu.

V zavislosti na zZivotnim cyklu produktu se uplatiuji rizné funkce reklam. Tyto funkce

popisuje HORAKOVA (1992) nasledovné:

e Informativni — dulezitd na zacatku Zzivotniho cyklu, pfi zavadéni nového
vyrobku na trh, informuje vefejnost o novém produktu a jeho vlastnostech
e Presvédfovaci — zde je cilem vytvorit selektivni poptdvku po produktu
konkrétniho vyrobce, plsobi na zdkaznika, aby si koupil pravé produkt dané
firmy
e Upominaci — ma za cil pfipomenout existenci vyrobku, ktery zdkaznici dobie
znaji.
V oblasti sportu vyuzivéa reklama specifickych médii. CASLAVOVA (2009) rozdéluje

sportovni reklamu podle vyuziti komunikaénich médii nasledovné:

e Reklama na dresech a sportovnich odévech
e Reklama na sportovnich ¢islech

¢ Reklama na mantinelech

e Reklama na sportovnim naradi a nacini

e Reklama na vysledkovych tabulich

3.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z nejvyznamnéjSich nastroji komunika¢niho mixu. Vyznacuje
se pifimym kontaktem mezi firmou a zdkaznikem. Ptfes rozvoj komunikacnich médii
atechnologii si udrzuje svoji vyraznou efektivitu, kterd se da prilozit k faktu,
7e se jedna o osobni formu komunikace. VYSEKALOVA (2012) uvadi, Ze “osobni
kontakt umoznuje lépe poznat potreby druhé strany a podle toho zamérit prodejni
argumentaci. ”(Vysekalova, 2012, str. 21) Ovsem BOUCKOVA (1993) tvrdi,
Ze pti osobnim prodeji nemusi dojit k bezprosttednimu styku tvaii v tvaf, ponévadz
moderni doba umoziiuje komunikaci v ramci osobniho prodeje i ptfes telekomunikace

a informacni technologie. Internetu bude dale v praci vénovana samostatna kapitola.
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KARLICEK, KRAL (2012) zmifiuji tyto vyhody a nevyhody:

e Vyhody: Pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery pfindsi okamzitou
zpétnou vazbu a moznost individualizované komunikace, v kone¢ném dusledku
1 vetsi vérnsot zakazniki. Podstatnou vyhodou jsou i pomérné nizké naklady.

e Nevyhody: VétSina zdkazniki nemé rada, pokud je obchodnik oslovuje
s jakoukoliv nabidkou. Tato averze se vSak tyka predevSim trhu B2C (business
to consumer) , jelikoz na trzich B2B (business to business) je osobni prodej

jednim z nejpouzivangjSich nastroja.
3.2.3 Podpora prodeje

Dle PELSMACKERA (2003) si pod pojmem podpora prodeje mizeme piedstavit uréité
kroky, které zvysuji kratkodobé prodej. Tato komunikacni akce vyvolava u dosavadnich
zakazniki dodatecny prodej a zaroven ptildka nové zakazniky na zékladé€ kratkodobych
vyhod. Aby zakaznik zménu zpozoroval, je nutné, aby vyhoda, kterou podpora pfinasi,
byla dostateéné velkd. Soucasny zdkaznik je loajalni a mél by byt za tuto loajalitu
odménén. Takového zékaznika je dulezité si udrzet, jelikoz se jednd o mnohdy méné
nakladnou a naro¢nou ¢innost, nez si ziskani nového zdkaznika, ktery nakupuje jinou

znacku.

Jednodusse a vystizné definuje podporu prodeje KOTLER (2007) “kratkodoby stimul
k vyzkousSeni ¢i uziti vyrobku ¢i sluzby”. (Kotler, 2007, str. 335)

Autorky PRIKRYLOVA JAHODOVA (2010) uvadgji, ze jsou rozlifovany tfi typy

podpory prodeje podle zaméfeni na cilovou skupinu:

e Spotiebni podpora prodeje — cilena pifimo na kone¢ného spotiebitele v miste,
kde se rozhoduje o nakupu, piikladem miZe byt merchandising

e Obchodni podpora prodeje — zaméfena na obchodni meziclanky a jejich ochotu
propagovat vyrobky dané firmy

e Podpora prodeje obchodniho persondlu — motivuje personal k vySSim

vykoniim, tedy prodeji

Ptestoze se podpora prodeje u uvedenych skupin lisi, cil zistava stejny a to zvySeni
prodeje. VYSEKALOVA (2012) je toho nazoru, ze diky své nenaro¢nosti a rychlé

odezvé se podpora prodeje tesi velké obliby.
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3.2.4 Prace s verejnosti

Prace s vefejnosti znama také pod svym anglickym nazvem public relations (PR)
se zaméfuje na komunikaci a praci s veiejnosti. Autofi KARLICEK, KRAL (2012)
uvadéji, ze “PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami,
které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace.” (Karli¢ek, Kral, 2012, str. 115)
Tyto skupiny miizou mit jak pozitivni, tak negativni vliv na dosaZeni cilii organizace.
Jak uvadi KOTLER (2007), dilezit¢ je vybudovani dobrych vztahll s vefejnosti

a zabranit nepfiznivym informacim o firm¢.

V publikaci zamétfené na public relations SVOBODA (2009) definuje ,, Public relations
Jsou socialne komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim puisobi organizace na vnitrni
a vnejsi verejnost se zamérem vytvdret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout

tak mezi obéma vzajemné porozumeni a duveru. “ (Svoboda, 2009, str.17)

Dle FTORKA (2009) ,, PR predstavuje soubor technik a aktivit ovliviiovani minéni.
Do znacné miry urcuje to, jak je firma, urad, instituce nebo verejné cinnd a zndmd
osoba vnimdna verejnosti nebo nékterou znamou skupinou. Jednoduse jakou

ma povest. ““ (Ftorek, 2009, str. 24)

Autorky PRIKRYLOVA, JAHODOVA (2011) uvadgji, e by organizace méla jit
médiim ,,naproti“ a poskytovat jim kvalitni a pravdivé informace, pfedev§im udrZovat

jistou pravidelnost pfedaného sdéleni.

3.2.5 Primy marketing

Piimy marketing, nebo také direct marketing, funguje na zaklad¢ adresného osloveni
zékaznika. P¥imy marketing prosel velkymi zménami, podle BOUCKOVE (2009),
v minulosti pfimy marketing spocival v tom, Ze zboZi bylo zasilano od vyrobce rovnou
ke spotfebiteli. PELSMACKER (2003) dopliuje vyvoj tohoto  néstroje,
kdy na zasilkovy prodej navazuje dlraz na zpétnou vazbu a optimalizaci reakci
na zasilky, nasledné se stal direct marketing nastrojem budovéani dlouhodobych vztahti
a loajality zdkaznikl. Zatimco pfedchozi nastroje byly charakteristické pro velké trhy
se standarizovanou nabidkou, pfimy marketing umozituje osobni formou komunikace
své sdéleni indivindializuvat na konkrétniho zakaznika a tim pfizpusobit nabidku, plnit

jeho konkrétni pfani.
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Autofi KOTLER, ARMSTRONG (2004) uvadi “primy marketing znamena navazani
primych vztahii s peclivé vybranymi zakazniky” (Kotler, Armstrong, 2004, str. 704) dale
tvrdi, Ze tato individudlni komunikace ptindsi jisté vyhody, kterou je moznost okamzité
reakce ze strany zakaznika a budovani dlouhodobych vztahli. Pfimy marketing v zasadé
udrzuje trzni aktivity, které vytvareji kontakt s cilovou skupinou. Na ¢em se autofi

shoduji, jsou vyhody a nevyhody tohoto nastroje:

e Vyhody: Obrovskou vyhodou uplatnéni pfimého marketingu je fakt, ze firma
muze zacilit pravé na segment svych potencidlnich zakaznikda.

e Nevyhody: Vysoka finan¢ni naro¢nost ve své absolutni hodnoté.
Mezi nastroje piimého marketingu patii dle BOUCKOVE (2009) nasledujici formy:

e Katalogovy prodej

o Zasilkovy prode;j

e Telemarketing, teleshopping

e Televizni, rozhlasova, tiskova reklama s pfimou odezvou

e Formy s vyuzitim internetu

3.2.6 Sponzoring

Vyznam slova sponzoring se da z anglického ,,sponzor® pielozit néco jako rucitel
nebo patron. Bez sponzoringu se dnes neobejde Zadné predstaveni, kulturni udalost
ani sportovni akce. Dle autort KARLICKA A KRALE (2012) “Sponzoring oznacuje
situace, kdy firma ziskdava mozZnost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku vybranou
akci organizovanou treti stranou nebo jménem vybrané instituce, sportovniho tymu,
Jjednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma treti strané financni ¢i nefinancni
podporu.” (Karli¢ek, Kral, 2012, str. 142) Podle VYSEKALOVE (2012) je tato

komunikace zaloZena na principu sluzby a protisluzby.

Podle TOMKA, VAVROVE (2008) lze sponzorstvi charakterizovat jako cilenou
spolupraci, pfi které dostavd sponzorovany smluvné sjednané penézni platby, vécné
dary ¢i sluzby, za néjakou protisluzbu. Sponzoring ¢leni nasledovné:

e Sponzorstvi ve sportu

e Sponzorstvi kulturni

e Sponzorstvi socialni
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PELSMACKER (2003) dopliluje o aktivity, které mohou byt sponzorovany: sportovni

aktivity, uméni, médie, vzdélavani, véda, spolecenské projekty a instituce, televizni

potrady

3.2.7 Internet

S rozvojem informacnich technologii doslo k rstu vyznamu internetu a socialnich siti.

V dnesni dobé ma téméef kazda domaécnost vlastni pocitaé a pfistup k internetu,

tudiz pro firmy neni problém na sebe prostiednictvim webovych stranek upozornit

a ziskat si tak zakaznikovu pozornost, aniz by musely vynakladat vysoké vydaje

na reklamu. Firmy pouzivaji internet z divodu lepsiho budovani vztahti se zdkazniky,

rovnéz

(2012)

kvali efektivngjsi nabidce a prodeje svych produkti. Autofi KARLICEK, KRAL

upozornuji na skutenost, ze webové stranky uz nezobrazuji pouhé statické

texty, ale umoziuji zapojit uzivatele do interaktivné sdilného obsahu tvorby.

Webové stranky — Predstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji
komunikacni néstroje v online prostfedi, ale i ty mimo internet. Na webové
stranky lze nahliZet jako na néstroj direkt marketingu, protoZze umoziuji ptimy
prodej, jsou interaktivni, dokdzou pfizpisobovat svou formu navstévnika.
Z pohledu PR (public relations) lze webové stranky chéapat jako nastroj, ktery
umoziuje komunikaci s klicovymi organizacemi.

Socidlni sité — Jsou vytvaiené internetovym seskupenim registrovanych
uzivatel, kteti vytvari néjaky obsah a dale ho sdili se svym okolim. Firmy tyto
média mohou vyuZivat k informovani o zajimavych udalostech za pomoci
rozesilani pozvéanek. Stejné jako u webovych stranek 1 v ptipad¢ socidlnich siti
se jednd o nastroj PR, ktery prave diky Sifeni sdéleni mezi svymi ptateli
napomahd vysoké publicité. Socidlni sit¢ také umoziluji zvysit oblibu znacky

a posilit jeji image.

KARLICEK, KRAL (2012) uvadgji kritéria pro efektivni fungovani webovych stranek:

Atraktivni a pfesvéd¢ivy obsah
Snadna vyhledatelnost
Jednoduché pouZziti

Odpovidajici design
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3.2.8 Veletrhy a vystavy

Dalo by se fici, ze se jedna o jistou formu osobniho prodeje. PELSMACKER (2003)
uvadi, ze “Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité
kategorie produktii nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali
a demostrovali své vyrobky a sluzby, vymenili si napady a ndzory, navazali kontakty
a také svou produkci prodavali nebo nakupovali.”Autoti KARLICEK a KRAL (2012)
tvrdi, ze vystavy a veletrhy zde byly jiz v davnych historickych dobach a v budoucnu
se predpokladal jejich upadek, s predstavou virtualnich trhii a vystav konanych
na internetu. K této predpovédi ovsem nedoslo, nebot’ zdkaznik potfebuje jistou formu

osobniho kontaktu, ktery prave veletrhy a vystavy umoziuji.

KARLICEK, KRAL (2012) popisuji proces ptipravy a realizace ucasti na veletrhu:
Stanoveni cilii uéasti

Typickymi cili jsou zvySeni povédomi o firmé a jejich produktech, zvySeni prestize,

uzavieni novych obchodl, navdzani novych kontakti se zakazniky a obchodniky,

pfedstaveni a testovani novych produkta.
Sbér informaci

Jedna se o sbér informaci o veletrzich, které jsou pofadany na cilovém trhu v daném
oboru. Zdrojem informaci je pak pfedev§im internet. Trhy d€lime dle typu na B2C
(business to consumer) majici prodejni charakter a B2B (business to business),

kde vznikaji pfedevs§im kontrakty mezi vyrobci a obchodniky.
Vybér veletrhu

Hodnoti se zde ziskané informace o jednotlivych veletrzich a porovnavaji

vvvvvv

je shoda mezi cili U€asti a konkrétnim veletrhem.
Priprava casti na veletrhu

Zahajuje se vybérem a rezervaci plochy stanku, k tomuto ucelu je vhodné ziskat
od organizatori. mapu veletrhu, kde jsou =zobrazeny vSechny stanky vcetné
jiz potvrzenych vystavovateld. Obecné nejvice navstévované stanky jsou pii vstupu
a v blizkosti toalet, ov§em je nutné si uvédomit, Ze takovy stanek bude vyzadovat vetsi
finan¢ni vydeje. Zaroven ziskat prestizni mista neni jednoduché, nejlepsi lokality jsou

rezervované dlouhodobym vystavovateltim.
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Uckast na veletrhu

Tato faze navazuje na vSechny ptedeslé. Dilezité v této fazi je zvoleni vhodného poctu
pracovnikil na stanku, tak aby bylo mozno vSechny navstévniky stanku bez problému

obslouzit a vyhovét jejich potiebam.
Navazujici komunikace

Po ukonceni veletrhu je naprosto nutné udrzet kontakt a komunikaci s potencidlnimi
zajemci, s kterymi byl navazan kontakt na veletrhu. Jedna se v podstaté o nejdilezité;jsi
fazi, ve které se mohou vratit investované penize do veletrhu. Dulezité je,
aby kontaktovani prob¢hlo z iniciativy samotné firmy, nebot’ je to v jejim vlastnim
zajmu a potencialni zajemci dostali spoustu jinych nabidek. Navéazani kontaktu by mélo

probéhnout do dvou tydnti, kdy maji uc€astnici veletrh stale v Zivé paméti.
Vyhodnoceni tGcasti

Hodnoti se srovnani cilii s dosazenymi vysledky. VétSinou se sleduje kolik navstévnikt
na stanek zavitalo, kolik bylo navazano novych kontaktd, objem uzavienych obchodu,
popiipad€ rozsah publicity v médiich spojené s tcasti na veletrhu. OvSem vyhodnotit
uspéSnost lze vSak az po del§im case, vétSinou po pul roce, kdy se mohly uskutecnit

veskeré obchody.
3.2.9 Udalosti a zazitky

Zazitkovy marketing pomahd komunikovat se zdkaznikem prostfednictvim udalosti,
kterd zprostfedkovavd intenzivni emocidlni zéazitek spojeny s firemni znackou,
dle KARLICKA, KRALE (2012) se timto firma snaZi o vyvolani pozitivnich pocitt
u zakaznika, které¢ zvysi oblibenost znacky. OvSem ne kazda udalost predstavuje pojem
event marketing, jak upozoriiuji autofi HESKOVA, STARCHON (2009) ,, postupné se
definoval obsah pojmu event marketing jako komunikované sdéleni spojené s formou

zvldstniho predstaveni. ProZitkem, ktery je vnimdn vice smysly najednou.’

(Heskova, Starchon, 20009, str.41)
VASTIKOVA (2014) uvadi faktory, které ovliviiuji uspéch udalosti:

e Dobrda organizace a zvladnuti vSech ptedvidatelnych 1 nepfedvidatelnych
problémi.
e Kreativni mySlenku, kterd bude zaStitovat celou akci, ¢imZz mulZe firmu

zviditelnit.
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e Vypracovani scénafe a jeho vhodné umisténi v zavislosti na rozpoctu,
rovnéz na povaze akce.

e Volba a zajisténi programu na akci, kde se snazime, aby byl program zazitkem
pro zucastnéné a aby se navstévnici bavili.

e Pozvanka by méla byt propracovana a zaujmout, jelikoz je prvnim
viditelnym materidlem akce.

e Zajisténi vhodnych darkovych a propagacnich predméta, které mohou vytvorit
dobrou image firmy.

e Zhodnoceni celé akce, kde se snazime rozhodnout, zda budeme akce
organizovat i v budoucnu. Pozornost je soustfedéna na naklady a uzitek akce.

e Snaha spoluprace s médii, ktera mohou zajistit popularitu dané akce.

3.3 Nové trendy marketingové komunikace

3.3.1 Guerilla marketing

Guerrila marketing se fadi mezi nizkonakladové nastroje komunikace a diky
své originalité¢ dokaze zasdhnout velké mnozstvi potencidlnich zakaznikt. Jak uvadi
PATALAS (2009) cilem téchto kampani je piekvapit spotiebitele, upoutat
jeho pozornost a presveédCit je o koupi vyrobku. Takovy marketing je origindlni,
prekvapivy a finanéné vyhodny. Pokud se kampan povede, mize byt v lepSich
ptipadech prezentovana i v médiich, aniz by za toto odvysilani firma jakkoliv platila.
Jedna se vSak az o sekundarni zamér, hlavni je vyvolat zdjem v misté, kde se guerilla

marketing provadi.

Autofi JURASKOVA, HORNAK (2012) ve své publikaci uvadgji guerilla marketing
., Nejcastéji se definuje jako nekonvencni marketingova kampan, jejimz cilem

je dosahnout maximalniho efektu z minimalnich zdroju. *

(Juraskova, Hornak, 2012, str. 83)
3.3.2 Word of mouth marketing

Mezi nové trendy marketingové komunikace se fadi 1 word of mouth marketing,
HESKOVA, STARCHON (2009) uvadi “marketing zaméieny na vyvoldini efektu
ustniho Sireni reklamy mezi samotnymi zdkazniky”. (Heskova, Starchoti, 2009, str. 29)
Déle uvadégji, Ze se jednéd o osobni zptisob komunikace, kterd zahrnuje Sifeni informaci

mezi prateli, pfibuznymi, sousedy, kolegy a dal§imi osobami v ramci cilové skupiny.
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Je diilezité si uvédomit, Ze informace Sifend ustnim a osobnim zpisobem budi v lidech
vétsi diveéru nez informace vysiland klasickymi reklamnimi kandly. Word of mouth
marketing rozliSujeme z hlediska inicidtora procesu na spontanni a umély. Uméla forma
je zémérn¢ podporovana a je vysledkem marketingovych aktivit organizace, naopak

neformalni vznika sama od sebe.

Word of mouth marketing se povazuje za jeden z nejdiveéryhodnéjSich a nejucinnéjsich
komunika¢nich marketingovych nastroji. Komunikace nemusi probihat pouze ustné,
pii propojeni tohoto nastroje s internetem, mtiZze spotiebitel zasdhnout podstatné veétsi

mnozstvi potencidlnich zdkazniku.

3.3.3 Viral marketing

Viral, nebo také virovy marketing funguje v prostiedi internetu a v poslednich letech
se stal mezi marketéry velmi populdrni. FREY (2005) definuje ,, Virovy marketing
je dovednost, jak ziskat zdakazniky, aby si mezi sebou rekli o vasem vyrobku, sluzbé nebo
webové strance.” (Frey, 2005, str. 39) K tomu, aby sdéleni bylo Sifeno dal, musi
obsahovat ur¢ité¢ prvky humoru, ironie, origindlnosti a podobné. Nudné sdéleni by

Vv

samoziejmé nikoho nezajimalo a nebyl by ho nikdo ochoten §itit dal mezi své okoli.
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4 METODIKA PRACE

Tato Cast prace je zaméfena na metody pro ziskani potfebnych dat k analyzovani

soucasné marketingové komunikace BungyPump.
4.1 Pouziti vyzkumu v praci

K vyzkumu v této bakalarské praci jsou pouzity metody kvalitativniho vyzkumu, ktery
zkouma dané jevy do hloubky a umoznuje ziskat detailni informace o dané
problematice, v piipadé¢ této prace se jedna o objasnéni vyuziti marketingové
komunikace BungyPump. Konkrétné¢ byl aplikovan hloubkovy rozhovor s pomoci
navodu a zucastnéné polo-strukturované pozorovani. V obou pfipadech se jedna
o primarni zdroje dat a to pfedev$im z diivodu, ze hilky BungyPump na ¢eském trhu
plsobi pomérné kratce a zatim zadn4 jina data o jejich marketingové komunikaci nebyla
zpracovana. Tyto dvé metody byly doplnény o analyzu internich textli a dokumentt,

ktera predstavuje zkoumani sekundérnich dat.

Dle HENDLA (2016) kvalitativni vyzkum zahrnuje S$iroké oznaceni pro rozdilné
ptistupy. CRESWELL v HENDLOVI uvadi ,, Kvalitativni vyzkum je proces hledani
porozuméni zalozeny na ruznych metodologickych tradicich zkoumdni daného
socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz,
analyzuje rizné typy textu, informuje o ndzorech ucastnikii vyzkumu a provadi

zkoumani v prirozenych podminkach. “ (Hendl, 2016, str. 46)

4.1.1 Rozhovor pomoci navodu
Tato kvalitativni metoda, jak uvadi HENDL (2016), ptfedstavuje osobni dotazovani

mezi tazatelem a dotazovanym za ucelem ziskani ptedem uréenych informaci. K tomuto
ucelu je vytvofen seznam otazek, nebo témat, na kterd by béhem rozhovoru méla piijit
feC. Tento seznam pomaha pfedevSim minimalizovat riziko zapomenout a vynechat
nékterd témata. Tazatel si miiZze zvolit pofadi pokladanych otdzek, meénit jejich
formulaci a v pifipadé, kdy respondent nepochopi otazku, miize tazatel formulaci

upfesnit, tak aby doslo k jejimu lepSimu pochopeni.
HENDL (2016) navrhuje nasledujici schéma pro vytvoreni navodu k rozhovoru:

e Navrh obecného tématu, vedlejsi témata a okruhy otdzek, jez nas budou zajimat
e Usporadani oblasti zajmu ve vhodném potadi — fesi logické poradi a jejich

dualezitost
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e Zamysleni nad formou otazek ke kazdému tématu a zvoleni potadi otazek

e Promysleni vhodné prohlubujici a sondazni otazky

4.1.1.1 Prubéh rozhovoru
Pro vyzkum této bakalatské prace byl uskuteénén rozhovor se zastupcem prodeje panem

Maridnem Pisenkem, zakladatelem spolecnosti PIMAR s.r.o., kterd je vyhradnim
dovozcem BungyPump pro Ceskou republiku. Pan Pisenck poskytuje htlky
BungyPump dalSim mens$im prodejcim, ovSem je to pravé on, kdo se stara
o marketingovou komunikaci a proto pro ziskdni potfebnych informaci k analyze
souCasné propagace probéhl rozhovor pravé s panem Pisenkem. K dotazovani slouzil
dotazovani pfinést odpovedi. Tento seznam otdzek slouzil pfedevsim k tomu, aby Zadné
z témat nebylo opomenuto. Otdzky se tykaly predev§im aktudlni marketingové
komunikace, vyuziti marketingovych nastroji, ale i pfedstaveni samotného produktu
BungyPump a nebylo vynechano ani téma tykajici se reakce zakaznikli na tento
pomérné novy produkt. Pro potieby této prace, byl vytvofen nasledujici navod

k rozhovoru:

e Predstaveni produktu BungyPump a vyhody, které ptinasi.
e Reakce zakaznikl na novy produkt.

e Kdo navrhuje aktudlni marketingovou komunikaci.

¢ Financovani marketingové komunikace.

e Které¢ marketingové néstroje pouziva pro propagaci.

e Jaké druhy marketingu BungyPump vyuziva.

e Jak bojuje s konkuren¢nimi produkty.

Rozhovor spanem Maridnem Pisenkem prob&hl 27.9.2015. Pan Pisenek ochotné
odpovidal na veskeré dotazy a spousta dopliujicich otdzek vyplynula v pribéhu
rozhovoru. Cely rozhovor byl zaznamenan na diktafon a jeho doslovna transkripce
je soucasti pfilohy (pfiloha ¢€.1). Dilezité¢ informace a poznatky jsou v tomto piepisu
zvyraznény podtrZzenim. Tento text ndsledné slouzil k analyze souc¢asné marketingové
v paté kapitole a v Sesté kapitole z vyhodnocenych udajl je sestaven navrh k zlepSeni

nové marketingové komunikace.
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4.1.2 Zucastnéné pozorovani

vvvvvv

Tato strategie se uplatiiuje pii hloubkovém popisu a analyze néjakého jevu. Uplatnéni
je vhodné predevsim pii zkoumani jevu, ktery je malo prozkoumany. Dle HENDLA
(2016) je zGcastnénym pozorovanim mozné popsat, co se déje, kdo nebo co se tcastni
déni, kdy a kde se véci dé&ji, jak se objevuji a pro¢. V procesu zucastnéného pozorovani

musi byt vykonany ¢tyfi zdkladni kroky.

e Navdzani kontaktu — nutné je ziskat pfistup do terénu, kde se nachdzeji
sledované subjekty a vytvofit kontakt s ucastniky sledované situace.

e Pozorovani — ma nejprve zachytit co nejvice situacich, ve kterych se sledované
subjekty Casto nachazeji.

e Zaznam dat — ukolem je zaznamenat, co nejvice informaci a zahrnout veskeré
detaily pozorovani, je dilezité, aby informace byly zaznamenany systematicky a
piehledné.

e Zavér pozorovani — po ukonceni sledovani se povazuje za vhodné, aby se
pozorovatel rozloucil ptirozenou a pratelskou formou, aby udrzel dobré vztahy
s pozorovanymi subjekty.

4.1.2.1 Priabéh pozorovini

Zucastnéné pozorovani k G€elim této prace probehlo na ctyfech propagacnich akcich
aumozZnilo zjistit, co se skutecné¢ déje v terénu. Pomoci pozorovéani jsem pfisla
do kontaktu pfimo s potencidlnimi zdkazniky a mohla jsem tak sledovat jejich reakce
na pro n¢ dosud nezndmy produkt BungyPump. VSemu piedchdzela domluva s panem
Pisenkem na moZné ucasti pii téchto akci, kde mé na zacatku kazdé z nich informoval
o daném prostiedi a seznamil mé s aktudlni propagacni strategii, kterou jsem v pribéhu
akce testovala pfimo na Ucastnicich téchto akci:

e Velvarsky maraton —3.10.2015

e Sportujeme v kazdém veku — akce pro seniory poraddna UK FTVS — 6.10. 2015

e Den zdravi v Praze se STOBEM — 17.10. 2015
e SPORT Life — veletrh sportu v Brn¢ - 6.-8.11. 2015

Kazda z téchto akci byla nécim specifickd a hlavnim cilem bylo popsani prostiedi, lidi
a vyznamnych udalosti, které se zde udaly. Pfed samotnym pozorovanim byla vytvotfena

kostra toho, co by se mélo sledovat:
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e Kdo je ucastnikem akce.

e Zda se ucastnici akce zajimaji o stdnek s BungyPump
e Jak navstévnici reaguji na vyzvu k vyzkouseni holi.

e Bezprostfedni reakce po vyzkouSeni holi.

e Zdamaji z4jem se s hiilkami projit.

e Jaky ohlas hulky po prochazce vyvolaji.

K zaznamenani téchto udaji slouzily popisné poznamky, které byly sepsany
do 24 hodin po akci a jsou soucasti pfiloh této bakalarské prace (ptiloha ¢ 2). V paté
kapitole jsou vSechny ctyii akce jednotlivé analyzovany a doplnény o piehlednou
tabulku, s udaji, které byly pii pozorovani ptivodné¢ pldnovany.

4.1.3 Analyza dokumentu

Analyza dokumentl pfedstavuje popis sekundarnich dat, tedy dat, kterd byla ziskéna
za jinym ucelem nez je Ucel souasného vyzkumu. Tyto data mizeme clenit na interni,
ktera slouzi pro vlastni potieby, a externi slouzici k potiebdm vetejnosti.

HENDL (2016) d¢li dokumenty podle tviirce a jeho Cinnosti nasledovné:

e Osobni dokumenty

e Utedni dokumenty

e Archivni data

e Vystupy masovych médii
e Virtudlni data

e Predmeétna data

Tato analyza zkouma webové stranky BungyPump.cz a Pumpni.cz, facebookovy profil
BungyPump a tiSt€éné materialy na které m¢ odkazal pan Pisenek béhem rozhovoru,

vSechny tyto podklady mi nasledné zaslal na email a jsou soucésti ptiloh této prace.
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5 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE BUNGYPUMP

Analytickd cast prace je vénovana rozboru informaci tykajicich se problematiky
BungyPump a marketingové komunikace tohoto produktu na ceském trhu.
Vychodiskem pro zpracovani analyzy poslouzily vysledky z hloubkového interview
se zastupcem prodeje BungyPump v Ceské republice, z pozorovani béhem veletrhi

a sportovnich akci a zkoumani internich dokumentt.
5.1 Predstaveni produktu BungyPump

BungyPump je specialni tréninkovy nastroj, ktery vyvinuli S§védsti sportovci

vvvvvv

vvvvv

revoluci v outdoorovém tréninku. Konkrétngji se jednd o sportovni hole
se zabudovanym odporem o velikosti 4kg nebo 6kg. Tento odpor je vyuzivan béhem

chiize tak, ze s kazdym krokem dojde stiskem k zatlaceni htlky, jenz vede k jejimu

nez bézna chuze.

Obriazek ¢.1 — Hilky BungyPump

Zdroj: bungypump.cz
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Na Ceském trhu jsou htlky novinkou, vzhledem k tomu, Ze nabizeji Sirokou moZznost

vyuziti, maji vysoky potencial uplatnéni na mistnim trhu v oblasti sportu,
volnocCasovych aktivit a fitness. O marketingovou komunikaci se stard pan Marian
Pisenek, ktery mi poskytl rozhovor aumoznil mi ucCast na veletrznich akcich.
Jakozto zakladatel spole¢nosti PIMAR s.r.0. ma pravo vyhradniho dovozce BungyPump
pro Ceskou republiku, veskeré hiilky, které se na nasem trhu prodaji, jsou prostfednictvi
jeho internetového obchodu nebo pfi osobnim setkani. V pifipadé, ze ma zakaznik z4jem
o koupi hillek BungyPump, nechd si je poslat postou, nebo si miize koupit hilky

pfimo u pana Pisenka v Klenovské ulici ve Vinofi.

Momentaln¢ BungyPump na svych webovych strankdch nabizi ¢tyfi modely,

které jsou uvedeny v nasledujici tabulce, v€etné jejich odporu a cen:

Tabulka €. 2 — Modely hiilek a jejich ceny na eshopu a na veletrzich

BungyPump hiilky | odpor (kg) cena I. (K¢) | cena IlI. (K¢)
SLIMLINE 3,5 1 950,- 2 025,-
Number ONE 4 2 950,- 3 100,-
Energy 6 2 950,- 3 100,-
Power 10 3950,- 4100,-

Zdroj: bungypump.cz

V propagacnich materialech je uvedeno, Ze BungyPump ma odpor 4 nebo 6 kg. OvSem
existuji 1 dvé extrémni varianty a jak je mozné si vSimnout z tabulky, ceny se odvijeji
pravé podle velikosti odporu. V tabulce jsou uvedeny dvé ceny, cena 1. je z e-shop
z oficialnich stranek bungypump.cz, za cenu II. 1ze zakoupit hiilky na veletrznich akcich

a tato cena je uvedena na letacich, které jsou soucasti ptiloh této prace (piiloha €. 4).

5.1.1 Cil marketingové komunikace

Cilem marketingové koncepce je Siteni povédomi o hilkdch BungyPump a umoznit
potencialnim zékaznikiim si produkt vyzkouset, aby meli moznost poznat, ze neexistuji

pouze nordic walking hole.
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5.1.2 Urceni cilové skupiny

Pan Pisenek pro ucely této prace poskytl materidly (pfiloha €. 3), které vymezuji Siroké

spektrum zakaznikt, kteti mohou kladné ucinky BungyPump vyuzivat:
e klasic¢ti chodci (s holemi, nebo bez holi)
e bézni cvicitelé
e o0soby s nadvahou
e rchabilitace
e potencialni cvicenci (potfebuji motivaci)
e seniofi
e instruktofi, zdravotnici

e profesiondlni atleti

5.1.3 Rozpocet

Financovani propagace hillek BungyPump v prvnim roce bylo podpoieno samotnymi
vyrobci ze Svédska a to prostiednictvim poskytnutim prvnich htlek k prodeji.
Co prodejce utrzil, mohl nésledné pouZit na propagaci. Financovani propagace se jevi
jako jeden z hlavnich problémt, jelikoz trzby z prodanych hiillek nejsou dostate¢né
vysoké ktomu, aby bylo mozné uskutecnit véEtSi marketingovou kampan.
Piestoze konkrétni ¢astku vynakladanou na propagaci nezname, je ziejmé, Ze veskeré

financovani stoji na jedné osobé, tudiz se miZe pohybovat v ramci deseti tisic.

5.2 Soucasné vyuziti komunikacnich nastroju

5.2.1 Reklama

Reklama piedstavuje doplitkovou ¢ast propagace. Pouzity byly letaky a videa v prub¢hu

veletrznich akei.

Letaky: Pfi ucasti na veletrzich dostavaji navstévnici letaky (ptiloha ¢. 4) o velikosti
AS €1 A6. Letaky jsou provedeny v ¢erném tisku na barevném papite, rizové ¢i zluté
barvy. Jejich pocet se odviji od velikosti dané akce. Zakladni letdk obsahuje pomérné
dost textu a predstavuje BungyPump jako multifunkéni tréninkové hole a popisuje

vyhody, které¢ chlize s BungyPump piinasi: zvySeni kondice, odstranéni bolesti zad,
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spaluje tuk, odstranuje zdravotni rizika. Déle doporucuje hiilky pro vSechny vékové
a vykonnostni kategorie. Rovnéz odkazuje na spolupraci s vyznamnymi institucemi, aby
v o¢ich zakaznika vyvolal vétsi divéru. Na druhé strané letdku se nachazi cenik
s fotografiemi jednotlivych typt htlek a kontakt. Rozdavan byva i letdk s veletrzni
slevou a pozvankou na prochazku, ten bude podrobné popsan v kapitole tykajici se

podpory prodeje.

Letaky byly rozdany i v mistni knihovné¢ a zadkladni Skole ve Vinofi, kde se potadaji

prochazky, aby mohly ptilakat nové navstévniky.

Videoklipy: Béhem veletrznich akci je promitano instruktdzni video BungyPump. Dalsi
videa jsou nahrana na webovych strankach a facebookovém profilu. Jedna se o vlastni
tvorbu sestiihanych videi z rznych akei. V jednom z videoklipl je zabér na i€astnici
akce Sportujeme v kazdém véku, kterd po vyzkouSeni hllek BungyPump nadSené
komentuje, jak se ji chtze libila a srovnava ji s klasickymi nordic walking holemi,

s BungyPump zapoji oproti trekovym holim cel¢ télo, pfedevsim zada.

Tabulka €. 3 — Dosud zvefejnéna videa na facebookovém profilu

Videoklip Datum zverejnéni | Pocet shlédnuti

BungyPump oficidlni instruktazni video 25.2.2013 neuvedeno
Mgr. Ivo Senk a BungyPump v Ceském rozhlase 24.9.2014 21
Team BungyPump na akci Sportujeme v kazdém véku 8.10.2014 49
BungyPump na kazdy den 20.4.2015 180
Italie s BungyPump jak ji neznate:-) 5.6.2015 196

Zdroj: facebook.cz/bungypump.cz

5.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej: Hulky si mize kazdy zakoupit osobn¢ ve Vinofi. Pfi setkani pan
Pisenek dokaZe zdlraznit vSechny vyhody pouZivani BungyPump, jak sadm tvrdi,
uZ ma na presvéd€eni zakaznik vytipovanou metodu. Pfed samotnym prodej neni
problém huilky otestovat a projit se s nimi. Dokonce pan Pisenek je ochoten hilky

na den zapujcit.

Kamenna prodejna: Prodej BungyPump probihal ve Fitness shopu v NC Eden. Hilky
zde byly zavéSeny na stojanech hned vedle nordic walking holi. Vzhledem k nizkému
zajmu zakaznikl byl prodej hlilek v téchto mistech ukoncen. Nadéle je mozno hilky

zakoupit v prodejné sportu FTVS UK.
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5.2.3 Podpora prodeje

Slevovy letak: Jednou z uplatiiovanych forem je slevovy letdk (ptiloha €. 5) na produkt.
Potencidlni zdkaznik ziska letdk s vystavni slevou 5% pii setkani s prodejcem
na riznych sportovnich vystavach a veletrzich. Na letaku jsou vyobrazeny hulky
BungyPump a na jedné z nich je zndzornéno stlaceni, tak aby bylo vidét, Ze se jedna
o pumpujici htlky. Slevu zakaznik miize uplatnit na eshopu BungyPump po zadéani
uvedené¢ho kodu. Slevovy kod prodejce obméinuje a na kazdé akci pouziva jiny.
Po zadani tohoto kodu pii ndkupu pfes internet, prodejce ziskd zpétnou vazbu,
o uspéchu akce, kde letaky byly rozdany. Letacek je doplnén o pozvanku na ukazkovou

hodinu zdarma, kde si zdkaznik mtze htlky vyzkouset v terénu.

Slosovaci soutéZe: Pifi kondni sportovnich akci, kde stanek s hiilkami slouzi
jako doprovodny program, jsou vyuzivany slosovaci soutéZze o ceny. Tento letdk,
ktery je soucasti priloh (ptiloha ¢. 6), byl distribuovan na akci Sportujeme v kazdém
véku poradanou UK FTVS. Utastnikiim této akce piinavitévé stanku byly kratce
pfedstaveny hilky BungyPump, nésledovala prochazka po ovéle a na konci setkani
jim byla nabidnuta moznost Gcasti v soutézi o funkéni triko a vikendové zaptijceni hilek
zdarma. Ukolem bylo vyplnit soutézni dotaznik, ktery obsahoval tii jednoduché otazky
tykajici se BungyPump, na které¢ by mél byt kazdy po uvodni instruktdzi schopen
odpovedét.

¢ Odkud BungyPump htilky pochéazi?
e Na jakou svalovou partii je trénink s BungyPump zaméfen?
e O kolik se zvedne tepova frekvence oproti klasickym Nordic Walking holim

Otazky byly uzaviené, stailo zakrouzkovat jednu ze tii moZnych variant (a,b,c).
Na druhé stran¢ letdku soutéZici vyplnil kontaktni tidaje a na zavér mu bylo podékovano
za Ucast v soutézi. Slosovani probehlo na konci akce. VSechny kontakty si prodejce

ponecha do své databaze potencidlnich zdkazniku.

Organizované prochazky: Kazdou stfedu (18:00-19:00) a sobotu (10:00-11:00)
probihaji hodinové prochazky s instruktorem v Praze 9 ve Vinofi. Pro nov¢ ptichozi
jeprvni hodina vcetné zaptj¢eni hilek zdarma, bézné stoji hodinovd prochazka
se zapj¢enymi htilkami 99 K¢. Tyto prochazky jsou pofaddny od zacatku dubna

do konce listopadu. Uéast na t&chto prochazkach je nutné ohlasit den predem.
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Tabulka & 4 — Casovy rozvrh poradanych prochizek

Pond¢li
Utery
Stireda 18:00-19:00 Vinof
Ctvrtek
Patek
Sobota 10:00-11:00 Vinof

Nedéle
Zdroj: vlastni zpracovani

Stiedecni prochazky jsou pofaddany vecer, tak aby mohli dorazit lidi po praci. Soboty
rano jsou urceny vSem, kdo maji o vikendu volno a po prochdzce budou mit stale cely

den pted sebou.
5.2.4 Prace s vefejnosti

FTVS UK: BungyPump Hole byly testovany ve spolupréaci s FTVS. Nasledné vysledky
byly prezentovany v magazinu o b&hani RUN =zari 2013, kde vySel clanek
o BungyPump (pfiloha ¢. 7). Hned na uvod c¢lanku je vyzdvihnuto, jak hulky
BungyPump dokazou zkomplikovat nejptirozenéj§i pohyb, kterym je chize

pti které htlky slouZzi jako posilovaci nastroj.

Mgr. Ivo Senk: Ugitel a instruktor Nordic walkingu, odkoupil 20 para BungyPump
od pana Pisenka a také pofadd prochazky s BungyPump. Pfedstavil BungyPump
v Ceském rozhlase Olomouc v zati 2014 spolu s redaktorkou Radkou Kvasni¢kovou.
Vramci vysilani siredaktorka spolu sdvéma sportovci figuranty Alexandrou

a Jakubem hole vyzkousela.

Kratky zaznam z tohoto potfadu je sestfihdn ve videu zvefejnéném na facebookovém
profilu BungyPump.cz. Sam pan Senk se v rozhovoru hned na uvod zmifuje o hiilkach
jako o novince ze Svédska, s kterou se dd provozovat fitness v piirodé. Srovnava
je s klasickymi hiilkami a upozorfiuje na fakt, Ze prestoze BungyPump jsou na prvni

pohled robustnéjsi, maji o pouhych 120 grami vice nez klasické nordic walking hole.

Vv ow

Sportovkyné Alexandra, ktera s hillkami béZné trénuje, pak BungyPump posluchaciim
doporucuje a uvadi, ze jsou hillky vhodné jak pro sportovce a efektivni trénink,

tak pro zpestfeni obycejné prochazky, ktera tak mize byt zdbavné&jsi.

38



Paed.Dr. Vaclav Mares§: Pan Pisenek spolupracuje s panem Paed.Dr. Vaclavem
MareSem, ktery vymyslel rehabilitatni pomucku "balancestep". Jedna se o dvé
polokoule z pruzné gumy, kazda z nich se suchymi zipy piipevni na pevnou podrazku
sportovni obuvi. Spole¢n¢ s BungyPump htlkami vytvaii vzdjemné kombinaci velice
zabavné formy cviCeni a prevenci urazii. Doktor Mare§ dale vlastni cestovni kancelar
Balancestep a vroce 2015 se poradaly tfi zajezdy k mofti, kde byla cviceni s témito

pomiickami jednou z hlavnich naplni programu.

Obrazek ¢. 2 — Balancestep

Zdroj: balancestep.cz
5.2.5 Pfimy marketing

K ptimému spojeni se zédkazniky slouZi databaze emailovych kontaktl sesbiranych
z ruznych akci prostiednictvim jiz zminénych slosovacich soutézi. Pan Pisenek si tyto
pfestoze si jiz vytvoril Ucet v aplikaci Mailchip, nejsou zatim zasilany Zadné emaily.
5.2.6 Sponzoring

Sponzorovani Velvarského maratonu: B¢hem konani akce je umistén stanek
s hiilkami, kde si ti¢astnici mohou hiilky vyzkouset. Reklama je umisténa na podium,
zde probihd vyhlaSovani vysledkii a doprovodny program. V priibéhu akce moderator
dékuje sponzoriim a vyzve pana Pisenka k rozhovoru, ktery dostane moznost seznamit
navstévniky s produktem a pozvat je k ndvstéveé stanku. Za ucast na této akci poskytl

pan Pisenek jeden par htilek do tomboly Velvarského maratonu.
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5.2.6 Internet

Internetové stranky www.bungypump.cz: Zde se nachéazeji zdkladni informace
o produktu. Hned na uvod stranek je umisténa animace pumpujicich htlek. Cel¢ stranky
jsou ladény do tmavé modré barvy v kombinaci se Zzlutymi prvky, design stranek
jetotzny s oficidlnimi Svédskymi strankdmi. Na strankdch nalezneme jak e-shop,
kde se nabizeji vSechny typy BungyPump htlek k prodeji, tak pajcovnu hilek,
prostiednictvim které si zdjemci mizou dohodnout individualni setkani a vyzkouSeni

htlek zdarma.

Internetové stranky www.pumpni.cz: Tyto stranky informuji o vSech udalostech,
stranky jsou pojaty formou blogu. Uzivatel zde nalezne informace o produktu
a potadanych akcich, jako jsou organizované prochdzky a ucast na veletrzich. Nechybi
ani reportaze z minulych akci. Odkaz na e-shop potom piesméruje na stranky

bungypump.cz. Design stranky je v jednoduchém ¢ernobilém provedeni.

Obrazek ¢. 3 — Webové stranky Pumpni.cz

HULKY S DVOJITOU FUNKCI ODPOR 4 - 6 kg
- J' <) pevné + pumpujici hiilky v jednom
; o
cz-Pumpuic: ov#YﬁH-cy -~

BungyPump-Walking Trui'\i'ﬂ;:-%ﬂﬁf‘!‘-‘!&ﬁwmmif

duan ~ Koeirénujeme  Specidini bidoy « insireiidind video  Treninkeveévisea  Komaidy  E-shep

g —-
B i i R

Zdroj: pumpni.cz

Jak je vidét na obrazku, na zahlavi stranek naruSuje Citelnost napisu obrazek v pozadi.
Profil na Facebooku — BungyPump.cz: Aktualné (ke dni 12.11.2015) ma profil
240 oznaceni ,,to se mi libi“. V popisu profilu se nachazi sezndmeni s produktem,
nechybi ani potfebné kontakty na prodejce. Sdileny jsou pifevazné prispévky
z domovského Svédského profilu. V Ceské verzi jsou predev§im pozvanky na akce

a sestfihana videa z akci.
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5.2.7 Veletrhy a vystavy

Portfolio veletrhd a vystav, kterych se pan Pisenek s BungyPump tcastni, je pomérné

Siroké. Primarné se zaméiuje na akce pro seniory, ktefi jsou za moznost vyzkouseni

BungyPump vdécni, dale jsou to akce zaméfené na zdravy zivotni styl a sport.

V roce 2015 se pan Pisenek zcastnil nasledujicich akei:

Den pro zdravi: (20.4.2015) Akce pro seniory. Poradano SENIOR FITNES O.S.
Velvarsky maraton: (3.10.2015) Zavod na 10km pro vSechny vékové kategorie.
Potadatelem Skolni klub pii ZS Velvary.

Sportujeme v kazdém véku: (6.10.2015) Akce pro seniory. Potddano Méstkou
¢asti Prahy 6 a Fakultou télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy.

Den zdravi se STOBEM: (17.10.2015) Akce pro zajemce o zdravi zivotni styl
a pro ty, ktefi se chtéji zbavit zbytecnych kilogramti.

SPORT life: (7.-10.11.2015) Veletrh sportovnich potieb a volnoc¢asovych aktivit

v Brné.

Na ctyfech vybranych akcich bylo pro ucely této prace provedeno zucastnéné

pozorovani, jehoZ vysledky jsou uvedeny v nasledujici kapitole 5.3.

Kazda tato akce je specificka svymi navstévniky, prostory, ale i celkovym programem

a konkurujicimi stanky. Bez ohledu na to, komunikace se zékaznikem v prib&hu vsech

akci probiha nasledovné:

1)
2)

3)
4)
5)
6)

Osloveni zakaznika a vyzvani k vyzkousSeni BungyPump.

V pribéhu zkouSeni hilek informovéani zdkaznika o zdravotnich vyhodach,
které hulky ptinaseji.

Vyzva k prochazce po arealu.

V priibéhu prochazky probihala komunikace se zdkaznikem.

Po navratu vyzpovidani zakaznika, jak se mu prochazka s htilkami libila.

Ptedani letaku s kontaktem a pozvani na prochazku do Vinofte.
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5.3 Shrnuti pozorovani

Pozorovani probéhlo béhem Ctyt odlisSnych akci. Nejdualezitéjsi postiehy z téchto akci
jsou popsany v nasledujicich odstavcich, na zavér této kapitoly je potom vytvorena

ptehledna tabulka pro srovnani pozorovanych jevi mezi jednotlivymi akcemi:
Velvarsky maraton (3.10.2015):

e Potadan Skolnim klubem pfi ZS Velvary na atletickém stadionu Velvary

e Umisténi stanku piimo u atletické drahy, kde probihali startujici zdvodnici

Navstévnici maratonu nejevili piiliS velky zijem o stanek, nebot se soustfedili
na samotny zavod. Nejvétsi zdjem o hilky méla mistni mladez a déti, které se s htilkami
nadSen¢ prosly. PrestoZze rodi¢e téchto déti byli také vyzyvani k prochézce, byli
oc¢ividné plni dojmili po zavodech a o chlizi zajem neméli, coZ nebranilo v tom, aby si
své déti aspon zdokumentovali na své fotoaparaty. Celkoveé se stanek t&Sil nizsi
navstévnosti v porovnani s ostatnimi sledovanymi akcemi. Nektefi zavodnici slibili, ze
se zastavi u stdnku po zdvodé¢, pfesto uz nedorazili, nebot’ prob&hlo vyhlaSovani zdvodu
a nasledny konec celé akce. Pfesto se da tato akce povazovat za GspéSnou, jelikoz pan
Pisenek sponzoroval tuto akci a n¢kolikrat byli i€astnici vyzvani moderatory k navstéve
stinku BungyPump. RovnéZz v radmci sponzorstvi byl plakat Bungypump umistén

na hlavni plochu, kde probihalo vyhlasovani vitézl a veskery program.
Sportujeme v kazdém véku (6.10.2015):

e Potadano UK FTVS na venkovnim sportovisti arealu FTVS

e Umisténi stanku hned vedle atletické drahy

Utastnici akce navitévovali stanek z vlastni iniciativy asami si dokazali zazadat
o vyzkousSeni hilek, béhem néhoz jim byly poskytnuty zasadni informace o produktu.
Prochazku nasledné absolvovala valna vétSina, mimo ty, ktefi chtéli stihnout vSechny
dalsi atrakce. B€hem prochézek po atletickém ovale panovala dobra ndlada, ti¢astnikiim
se htilky libily a zaujaly je. N¢ktefi si dokonce zazadali o prodlouZeni prochazky, coz
nebyl Zadny problém. Po navratu z prochazky probé¢hlo kratké zpovidani a zpétna vazba
od seniorti byla velmi pozitivni. Na zavér dostali letdk s kontaktem a byla jim nabidnuta
moznost prochazek ve Vinofi. Pro vétSinu z nich ndkup hilek ptedstavoval vysoky
vydej aztoho diivodu se jim nabidka prochdzek za nizSi financni Castku zalibila.

Otéazkou ziistava, zda si vylet do Vinote v budoucnu opravdu udélaji.
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Den zdravi v Praze se STOBEM (17.10.2015):

e Pofadan v prostorach $koly ZS Rakovského na Praze 4

e Umisténi stanku v odlehlé chodbé pobliz télocvicny

Této akce se zucastnily pfedevSim Zeny se zajmem o zdravi Zivotni styl a snizeni vahy.
Celd akce se potadala v prostordch chodeb zakladni Skoly, které byly pteplnény
predevsim stanky se zdravou vyzivou, doplnény o stanky raznych fyzioterapeuta
a hlavni sportovni program v télocvicné. Vzhled k stisnénym prostorim se zde nedalo
s hillkami prochézet. OvSem tento problém byl vyfeSen spole¢nou prochdzkou, kterd
byla zatazena do programu akce a ve 14 hodin jsme spolecné se zdjemci o nordic
walking vyrazili na spole¢nou prochazku po blizkém okoli. Skupinu tvofilo 15 zajemcii
o nordic walking a 9 §lo s hilkami BungyPump. V pribéhu prochazky se skupiny

rozdélily a my s BungyPump se vydaly vlastni cestou.
SPORT life (7.-10.11.2015):

e Poradatelem Veletrhy Brno, uskute¢néno na Vystavisti Brno

e Umisténi stanku v pavilonu C, zaméfeném na turistiku

V Siroké konkurenci bylo nezbytné aktivni oslovovani navstévnikti veletrhu. Ne kazdy
byl ochotny si produkt vyzkouSet. Odmitnuti Casto vychazelo z pfedstavy navstévnikd,
ze se jednd o klasické hole na nordic walking. V moment, kdy se podatilo kolemjdouci
presvédcit k vyzkouSeni, byli mile prekvapeni a o produkt zacali mit zajem.
Ptestoze prostory pro prochdzku nebyly zrovna nejpfiznivéjs$i vzhledem k velkému
mnozstvi navstévnika v ulickach mezi stanky, néktefi z nich byli ochotni se projit a pfi
mijeni ostatnich stankli jsme poutali pozornost dalSich néavstévnikii. Zajimavou

skutecnosti bylo 1 plisobeni opacného pohlavi pfiioslovovani Uc€astniki veletrhu.

Ptikladem byla jedna Zena, ktera striktné odmitla mou vyzvu k vyzkouSeni htlek,

Nékteti ucastnici tohoto veletrhu si vzali kontakt a planovali nadkup htilek jako vanoc¢ni
darek pro své rodice, obdrzeli tedy letacek s veletrzni slevou a dostali cas
na rozmysSlenou. Pfimo na akci se prodalo celkem devét part htlek. Za zminku stoji
nakup dvou zen kolem 40 let, které jak jsem zjistila v pritbé¢hu prochazky na veletrhu,
jiz ted’ spole¢né¢ chodi na pravidelné prochazky snordic walking holemi a tyto
BungyPump si obé koupily a slibily si, ze budou v chlizi pokraovat spolecné dal

s touto fitness novinkou.
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Tabulka €. 5 — Prehled pozorovanych akei

déti jsou z chlize

vybornd, velmi
pozitivni, néktefi

Velvarsky Sportujeme Den zdravi Sport LIFE
maraton v kazdém véku se STOBEM P
, TR . “r Siroké zastoupeni
zévodnici, jejich piedevsim » o
. - . ST VA y vSech vékovych
ucastnici rodiny a pfatelé, | seniofi, par déti a zeny .
PP o kategorii
mistni mladez studentli .
a pohlavi
navStévnost nizka vysoka ramérna spiSe vysoka
stanku Y p P y
Cox Cox , . dalo praci zbavit
vetsinou vetsinou vyzvu Bylo nutné o wexo
reakce na . <o . navstévniky
i odmitava, bez vétsiho upozornit na fakt,
vyzvu . S » . N o ostychu a
« . | zdbvodu ucasti premlouvani ze se nejedna . e
k vyzKkouSeni . SR . . pfemluvit je
na zavodu nadSené ptijali | o nordic walking <
k vyzkouseni
Vzhledem
k nizké pozitivni, piesto
reakce wex . . N e .12 o
« .| navstévnosti velmi pozitivni pozitivni ne kazdého hilky
po vyzkouSeni . ..
stanku nelze zaujali
hodnotit
zde byla
vyhlasena
zajem o chizi nizky velmi vysoky prochazka v spiSe nizky
| y YSOKY | konkrétni cas, P Y
zajem byl
dostateCny
ucastnici

srovnavali hilky
s nordic walking,

velice pozitivni,

hlas n nadsené, rodice si . . .
ohas na . ¢, rod ces st fekli s tim, Ze tyto nékteti si hilky
chizi je dokumentuji . . b o

. o prodlouzeni | hilky pro né€ byly | rovnou koupili
na fotoaparaty . o
prochazky piijemnou
zménou

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.4 Shrnuti rozhovoru

Bungy Pump ptedstavuje specidlni tréninkovy nastroj, diky zabudovanému odporu
dojde pfikazdém kroku o zmacknuti hillky a tim k posilovani zadovych svali.
Timto zpisobem mutize kdokoliv vyrazit ven a jiz s prvnimi kroky cvicit. Hulky posili
kondici, ale pfedevSim jsou doporucovany fyzioterapeuty jako vhodny ndstroj

pro rehabilitace.

Vzhledem k tomu, ze pan Marian Pisenek — zakladatel spole¢nosti PIMAR s.r.o.
jevyhradnim dovozcem BungyPump do Ceské republiky, o veskerou marketingovou
komunikaci se stard pfedev§im on sam. OvSem z velké Casti je inspirovan propagacni
strategii uplatiiovanou v mateiské zemi BungyPump — ve Svédsku, kde se hiilky
rozsifily predevSim diky doporuceni fyzioterapeutli. Pan Pisenek siuvédomuje,
ze marketingova komunikace by méla byt pfizpiisobend mistni mentalité, ktera je vaci
novym produktim dost odmitava. Pfesto se na n¢j uz obratila spousta lidi na rGzna

doporuceni praveé od fyzioterapeutil ¢i zndmych.

Samotny rozpodet na propagaci v Ceské republice je v rezii pana Pisenka a piedstavuje

castky v fadech desetitisicli, coz zabranuje nakladné propagacni kampani.

Prestoze marketingova koncepce je stale ve svych poc¢atcich, pan Pisenek uz vyzkousel
mnoho marketingovych nastrojii — letdky, publikace v tisku, vystup v radiu. Nejvice
se mu osvédcila ucast na veletrzich a pfi sportovnich akcich, kde si potencialni
zékaznici mohou produkt sami vyzkouSet. OvSem ucast na téchto akcich nebyva zrovna
nejlevnéjsi, nehled€ k tomu, Ze trzby z prodeje na veletrzich zdaleka nepokryji vydaje
na prongjem. Coz ale neni ani prvotnim zdmeérem, nebot’ ndkup hilek BungyPump
pfedstavuje drahou investici a zdkaznikovi je nechan ¢as na rozmyslenou, rozhodné
neni na néj kladen zadny tlak k ndkupu, aby BungyPump nepiisobily jako takzvani

,»smejdi®,

Jednd se o novinku na Ceském trhu a potencidlni zakaznici se s hilkami teprve
seznamuji. Za pomoci osloveni a navazani osobniho kontaktu ma pan Pisenek moZznost
presvédCit zékaznika o vyhodach nové nezndmé sportovni pomicky. K tomuto tcelu
slouzi pfedev§im organizované prochazky, kde si zdkaznik miZze hilky BungyPump
osobn¢ vyzkouSet, navic pii prvni navstévé zcela zdarma. Cilem je, aby si vefejnost
méla moZnost vyzkousSet hiillky a poznala, Ze existuje 1 jind varianta htlek, nez doposud

znali.
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5.5 Zhodnoceni vyuZziti komunikac¢nich nastroji

5.5.1 Reklama

Letaky: Neefektivnost tisténého zobrazeni holi, které zplisobuje mylnou piedstavu,
ze se jedna o konkurencni hole nordic walking, neumoziiuje dostatecné vhodnou
propagaci, coz je divodem k minimalnimu vyuziti tohoto komunika¢niho nastroje.
Ptesto nechybi distribuce letakli pfi propagacnich akcich na vystavach a veletrzich.
Letak obsahuje velké mnozstvi informaci a textu, coz mu mtze v jistém ohledu uskodit.
Pokud byl jiz navazan kontakt s potencidlnim zakaznikem, ktery projevil zajem o hiilky,
pak takovy letdk méa smysl a zdjemce se z n¢j mize dozveédét doplnujici informace,
které mu prodejce nestihl poskytnout, ¢i si tyto informace pfipomenout.
OvSem v ptipadé, kdy dostane cloveék letdk do ruky, aniz by tusil, co jsou hilky
BungyPump zac, pftili§ textu a jeden obrazek htlek, které¢ vypadaji jako nordic walking
ho jisté¢ nezaujme a takovému letdku nebude vénovat zadnou pozornost. Jak bylo
zjiSténo z rozhovoru a z pozorovani, BungyPump htlky si musi kazdy primarné osahat
a vyzkouset sam. Tistény letdk nemd Sanci zdkaznika dostate¢né piesvédc¢it o tom,
co htlky dokézou. Z letdku by mélo byt na prvni pohled patrné, Ze se jedna o htlky,
s kterymi se zakaznik jest€¢ nemél moznost setkat a shlédnuti tohoto letdku by v ném

mélo vyvolat touhu BungyPump hilky vyzkouset.

Videoklipy: Jsou vhodné&jsi formou reklamy, nebot” umoZiuji znazornit pohyb,
ktery je u hillek BungyPump velice dilezity a odliSuje je prave od konkurenénich nordic
walking. Vzhledem k niz§im finanénim prostiedkim na propagaci neni mozné
uskutecnit klasickou televizni reklamu. Z tohoto divodu jsou videoklipy Sifeny pouze
prostfednictvim internetu a pfi Gcasti na veletrznich akcich. Videoklipy vlastni tvorby
pofizené ze sestiihanych zabérl z prochdzek a uskutecnénych akei se jevi jako vhodny
prostfedek k pfiblizeni atmosféry, ktera zde panovala a dobfe volend hudba tento
pozitivni dojem jen utvrzuje. Tato videa jsou péknou formou, jak vyvolat
v potencialnim zakaznikovi touhu hlilky vyzkouSet. Na Skodu je jen fakt, Ze tato videa
jsou sdilena pouze na webovych strankdch BungyPump a facebookovém profilu,
takZeve finale si video piehraje pouze fanousek stranky nebo nékdo, kdo si BungyPump
htlky zamérné vyhledal a prvotni informaci o jejich existenci ziskal z jiného zdroje.
Ptesto by bylo na misté s t€émito videoklipy pokracovat, aby mél potencialni zajemce

moznost kdykoliv shlédnout a pfipomenout si atmosféru téchto povedenych akci.
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5.5.2 Osobni prodej

Osobni prodej: Pii osobnim prodeji dokdze pan Pisenek zdatn¢ komunikovat
se zakaznikem a pouzit vhodné argumenty pro piesvédcéeni k nadkupu. Prodej
je uskutecnén pfimo ve Vinofi, kam se vétSinou vypravi jiz predem rozhodnuty
zakaznik. Na misté potom sta¢i ndzorn¢ ukézat, jak se s hilkami zachdzi a pan Pisenek
na veskeré dotazy zdjemct o hulky ochotné odpovidd. V tomto ohledu neni naprosto

nic, co by se dalo vytknout. Snad je, aby bylo vic takovychto prodejct.

Kamenna prodejna: Prodej v kamenné prodejné ztraci smysl ve chvili, kdy prodavac
nema k hilkdm zadny vztah a tendenci upozornit zdkaznika, jaké netypické hulky
obchod nabizi. Pokud hilky visi pouze na stojanu, bez jakéhokoliv doporuceni
od prodejce, zdkaznik BungyPump nemusi ani nezaregistrovat ¢i si hulky spoji
s klasickym nordic walking. Sama jsem mé¢la moznost do prodejny parkrat nahlédnout
aprodava¢ zde pouze sedél za pultem bez jakéhokoliv zdjmu komunikovat se
zakaznikem, natoz propagovat htlky. Neni tedy divu, ze prodej ve Fitness shopu v NC

Eden byl ukoncen.

5.5.3 Podpora prodeje

Slevovy letak: Sleva 5% dnes neni dostate¢né lakavou nabidkou pro zakaznika,
pfestoze predstavuje z ceny zékladnich hilek témét 600,- KE. Da se predpokladat,
ze pokud potencialni zakaznik obdrzi takovy letak, 5% sleva ho nemusi viibec zaujmout

a takovému letaku nebude nadale vénovat svou pozornost.

Slosovaci soutéZe: Tato forma soutéZe pro Ucel ziskani kontaktil je naprosto vyhovujici,
prodejce timto zplisobem nashromdzdi emailové adresy, na které miize nasledné zasilat

emaily, tak aby zakaznikovi zistali hlilky v povédomi.

Organizované prochazky: Prochazky jsou vybornym feSenim, jak zpfistupnit hilky
nerozhodnutym zajemclm, ktefi si nejsou jisti koupi BungyPump. Nékolik takovych
prochéazek je nasledné¢ mize presvédcit k nakupu. Pokud byli opravdu spokojeni, miizou
na pfisti prochazku pozvat své znamé. Faktem vSak zistava, ze zdkaznik musi cestovat
na Prahu 9 do Vinofte, coZ pro vSechny zajemce neni nejvhodné&jsi umisténi. Proto by se

vyplatilo postupné tato mista rozsifit do ptistupnéjsich lokalit.
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5.5.4 Prace s verejnosti

Zastupce prodeje se snazi spolupracovat s rehabilitaénimi zafizenimi a nabizi
své produkty fyzioterapeutim. Tuto skute¢nost hodnotim velmi kladné, nebot’ timto
zpusobem by se mél produkt prezentovat jako zdravotni pomiicka a symbol zdravého
zivotniho stylu. Coz povazuji za spravnou cestu, nehled¢ na to, ze timto zpisobem nasly
oblibu hilky BungyPump i ve Svédsku. Ve vétsing piipadech je ohlas fyzioterapeutt

pozitivni a véfim, ze do budoucna by se htilky mohly ve zdravotnictvi vice rozsifit.

5.5.5 Pfimy marketing

Ackoliv existuje databdze s pomérné vysokym poctem kontaktli, do této doby nebyla
vibec vyuzita a potencidlni zdkaznici takto naprosto ztratili kontakt a povédomi
o BungyPump. Ovsem jist¢ neni pozd¢ zacit stouto databazi pracovat a zakazniky
kontaktovat. Spousta znich béhem pozorovani na veletrznich akci jevila zijem
o organizované prochazky a po vyzvé o zanechéni kontaktu ho na sebe dobrovolné

vénovali a proto povazuji za nutné zékazniky zkontaktovat

5.5.6 Sponzoring

V oblasti sponzoringu vyuzivaji hiilky BungyPump pouze sponzorovani sportovni akce.
Ovsem v oblasti sportu je daleko vétsi moZnost sponzoringu, neZ pouhé sponzorovani
sportovni akce. Hillky mohou byt nabidnuty uspéSnym sportovclim, kteti by je zatadili

do svych tréninkt pro zpestfeni a v ramci kompenzac¢nich cviceni.

5.5.7 Internet

BungyPump na Ceském trhu vyuziva dvé webové stranky. Ob¢ poskytuji zakladni

informace, které neni pfili§ nutné aktualizovat.

www.bungypump.cz: Napodobuje svym vzhledem S§védské oficidlni stranky a timto

zplisobem milZe na zédkaznika plsobit vice divéryhodné.

www.pumpni.cz: Webové stranky pumpni.cz se snazi vytvorit jistou komunitu kolem
htlek BungyPump a funguji jako blog, jako nedostatek se jevi nemnoho aktudlnich

prispevkil a vzhled stranek — necitelny text v zahlavi a obycejné ¢erné pozadi stranek.

Profil na Facebooku — BungyPump.cz: Profil na Facebooku — BungyPump.cz nema
v soucasné dobé& zdkaznikovi pfili§ co poskytnout. Pouhé pozvanky na akce a sdilena

videa ze zahrani¢nich profilti s BungyPump neptlisobi moc osobné a zékaznik, pokud
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neumi svétové jazyky ani nemuize rozumét tomu, co se zde autor snazi fict. Zde je jisté
velky potenciadl do budoucna, profil by se mél v priitbéhu roku vice spravovat a zaméfit

na vlastni tvorbu piispevki.

5.5.8 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou stézejnim bodem komunika¢niho mixu pro BungyPump.
Obrovskou vyhodou je piimy kontakt se zdkaznikem a moznost vyzkouSeni hilek
na mist¢ akce. Ve vétSin¢ ptipadech, jak bylo zjisténo z pozorovani, je reakce
navstévnikti téchto akci na vyzkouSeni htlek pozitivni. Veletrhy a vystavy totiz
predstavuji jednu z prilezitosti, kde se hiilky BungyPump mohou piedstavit a piiblizit
zakaznikim, aniz ti by do té doby méli o existenci BungyPump jakékoliv tuSeni.
Otazkou zistava, zda se ucast na téchto akcich vyplati finan¢né. Vzhledem k tomu,
ze ve vetsing pripadl na téchto akcich nedojde k samotnému prodeji htilek, kterému se
1sdm pan Pisenek brani, aby zakaznika pfili§ netlacil na ndkup a dal mu cas
na rozmyslenou. Timto zpisobem chce zabranit vyvolani dojmu takzvanych ,,Smejda*,

kteti prodavaji obycejné produkty za premrsténé ceny.
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6 NAVRH NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE BUNGYPUMP

Pti navrhu nové marketingové komunikace je vychdzeno z udaji, které byly ziskany
podrobnou analyzou dosavadni marketingové komunikace a jejim naslednym
zhodnocenim. Navrh je zpracovan kombinaci soucasnych uspéSnych komunikacnich
nastrojii a je doplnén o ty nové, dosud dostateCné nevyuzité. V novém navrhu jsou

rovnéz zohlednény nizsi finanéni moznosti ur¢ené na propagaci.
6.1 Cile marketingové komunikace
Mezi hlavni cile nové navrhované komunikace patii:

e Zvysit procentudlni zastoupeni vetejnosti, kterd zna hilky BungyPump

e Upozornit na rozdilné vyuZziti BungyPump oproti nordic walking holim

e Informovat vefejnost o piinosech, které pouziti BungyPump hulek ptinasi
e Zvysit zajem o ucast na organizovanych prochazkach

e Zvysit prodej hiilek

Je zapotiebi informovat vefejnost o existenci hlilek BungyPump a piedev§im o tom,
ze na trh pfichazi dal$i alternativa pouziti holi k zefektivnéni tréninku, tedy upozornit
vefejnost na neustaly vyvoj ve svété fitness a odlisit pumpujici hiilky BungyPump

od klasickych nordic waling holi.
6.2 Urceni cilové skupiny

Ackoliv hilky BungyPump mohou byt uréeny pro Siroké spektrum potencialnich
zakaznikl a soucasné vymezeni se dd povazovat za patiicné, pii zavadéni tohoto
vyrobku by bylo vhodnéjsi zaméfit se pro zacatek jen na par segmenti a teprve po jejich
usp&Sném zasazeni §ifit hillky mezi dalsi cilové skupiny. Z tohoto diivodu pro novou
marketingovou komunikaci jsou vymezeny nasledujici skupiny:

e Seniofi

e Chodci

e Osoby s nadvahou

e Rekreacni sportovci zajimajici se o nové trendy

e Osoby s bolesti zad, s potfebami rehabilitaci
Nove¢ stanovené cilové skupiny jsou vymezeny predevsim kviili jejich lehc¢imu zasahu.
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6.3 Navrh komunikaénich nastroji

Navrhy v této kapitole jsou rozdéleny do podkapitol podle jednotlivych druha
komunikac¢nich nastroji stejné, jako tomu bylo v piedchozich kapitolach pro zachovani

ptehlednosti této prace.

6.3.1 Reklama
Letaky

Prestoze tiSténa forma propagace, jak bylo zjisténo z vyzkumu, neni upln¢ vhodnym
nositelem informaci o pumpujicich hilkdch BungyPump, v pouziti toho nastroje by se
mélo pokracovat, nebot’ letdk mtize poskytnout potencialnimu zéjemci prvni informaci
o existenci hilek BungyPump. Nésledné si zdjemce mlze zbytek informaci dohledat
na internetu Ci obratit se na uvedeny kontakt. Letdk by mél ovSem vice zaujmout
a prildkat zdkaznikovu pozornost. Z letdku musi byt dostatecné patrné, ze se jedna
0 ,,specidlni“ hilky, s kterymi se zakaznik jesté nemél moznost setkat. Pozornost muiize

byt vzbuzena i vtipnym provedenim.

Obrazek €. 4 — Navrh nového letiku s pozvankou na prochazku

KDY? kazdou
a stredu a nedélf

KDE? pablicky hij

vice informaci:

WWW.PUMPNI.CZ

Zdroj: vlastni zpracovani
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Text v bublin¢ na plakétu by se dal samoziejm¢ obménit, pro informovani o zdravotnich

ucincich by slouzilo nasledujici sdéleni:

e _Vypadam jako obycejna htlka, ale jsem predev§im vybornou rehabilitacni

pomuckou... Chces-li posilit sva zdda, pomtzu Ti rada!*

Distribuce letaki by se meéla celkové posilit a vice naplanovat. Nezaméiovat
se na pouhé okoli Vinofe a u¢asti na veletrzich. Pro propagaci prochazek v Dablickém
haji, o které bude zminka v kapitole podpory prodeje, poslouzi novy letdk poskytujici
informace o moznosti nového fitness tréninku s BungyPump. Pro tyto tucely budou

letaky distribuovany nasledovné:

e 1000 tisténych letakti Cernobilého tisku o velikosti A6 distribuovanych piimo
do schranek obyvatel zijicich v okoli Dablického haje, konkrétné ulice
Jelinkova, Formankova, Siminkova, Havrankova, Kubikova, Bfezova,
Modfinova, K Ovéinu.

e Letak spozvankou na prochizku do Dablického hije ve vytisku mistniho
meési¢niku Osmicka, ktery obdrzi vSichni obyvatelé Prahy 8 do svych schranek.
Celkem se jedna o 64 200 kust vytiskl a vytisk na 1/9 stranky vychazi na 4200,-
K¢.

e Letiky budou umistény také v Domové pro seniory Dablice, Méstské knihovné

v Praze — pobocka Ladvi, Kulturnim dimé Ladvi, Beachclubu Ladvi

Letaky do schranek by roznesli sami instruktofi béhem bfezna, v moment, kdy dojde
k otepleni a ptiznivym podminkdm pro prochazky. Timto zplisobem by se ziskala prvni
vlna z4jemcii. V dubnovém vytisku Osmicky by probéhla druha vlna distribuce letak,

tentokrat pro vSechny obyvatele Prahy 8.
Videoklipy

Navrhuji, aby se ve vyuziti tohoto néstroje nadale pokracovalo a videoklipy byly
sdileny castéji, nez jak je tomu v soucasné dob¢, tedy vice nez dvakrat do roka.
V idedlnim pfipad¢ by novy videoklip vznikl kazdy mésic a nasledn¢ byl sdilen
na webové stranky a facebookovy profil. Videoklipy by obsahovaly zabéry z akci
a prochazek, které prob¢hly v uplynulém mésici, nebo jako instruktdzni video

pro inspiraci s typem na novy cvik, naptiklad cviceni s BungyPump na houpacce.
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6.3.2 Osobni prodej
Osobni prodej

Na prodeji ve Vinofi, kam si zakaznici ptfijedou osobné pro hlilky za panem Pisenkem,
neni nic, co by se dalo vytknout a touto cestou by prodej mél nadale pokracovat.
Dalo by se snad jen doporucit navéazat spolupraci s dal§imi instruktory, kteti by htlky
odkoupili a prodej by fungoval i ptfes n¢. Konkrétné by se jednalo o instruktory, kteti
budou pofadat prochazky v Déblickém haji (o tdchto prochizkach bude zminka
v nasledujici kapitole vénované podpoie prodeje). Jelikoz se pocCitdm s tim, Ze alespon
jeden z instruktorti téchto prochazek bude bydlet piimo u Dablického héje, hilky
by m¢l doma, stejn¢ jako to chodi u pana Pisenka a v pfipadé zdjmu, po prochdzce
by bylo mozné htlky zakoupit nebo v kteroukoliv jinou dobu po predchozi domluvé.

Kontakt a informace o prodeji budou umistény na webovych strankach pumpni.cz.
Kamenna prodejna

Prestoze prodej v kamenné prodejné byl neuspéSny. Nabizi se moznost navazat
spolupraci s prodejnou APM Sport na Praze 8. Sdm majitel obchodu pan Pavel
Pfichystal se snazi svou prodejnu neustdle nééim ozvlastnit a odliSit prodejnu
od konkurence tim, Zze nabizi znaCkové obleceni, které v jinych prodejnach neni
k sehnani. Halky BungyPump tedy zapadaji do filosofie této prodejny. Navic prodejci
v APM Sportu aktivné oslovuji kazdého zdkaznika a neboji se mu ukézat a predstavit
novinky, které na prodejné nabizeji. Prodejna ma i sviyj profil na Facebooku, kde ma vic
jak trojnasobné mnozstvi fanouskl oproti profilu BungyPump a pokud bude APM Sport
inzerovat htilky na svém profilu, o existenci téchto htilek se jen pfes internet muze

dozvédét pres osm set lidi.

Pro tento prodej by bylo dodano do APM Sportu prvnich 8 part htilek do komisniho
prodeje. A pfed samotnym zahdjenim prodeje by se uskutecnila akce na prodejné,
kde budou mit zakaznici moZnost se zucastnit spolecné prochdzky s BungyPump
po okoli. Coz opét zapada do filosofie této prodejny, kde se jiz podobné akce potadali,
at uzse jedna o prochdzky snordic walking ¢i ve€erni prodej s doprovodnym
programem, hudbou a obcerstvenim. Celd udadlost by byla inzerovana

pifedem na facebookovém profilu prodejny APM Sport i BungyPump.
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6.3.3 Podpora prodeje
Slevovy letak

Navrhuji pokracovat v distribuci slevovych letdkli béhem veletrhii a vystav, ovSem
misto 5% slevy by na letdku byla uvedena sleva pfepoctena na koruny, konkrétné 500,-

K¢&. Takova sleva zdkaznika zaujme na prvni pohled, nemusi provadét zadné piepocty.
Slosovaci soutéz

Pro ziskani kontakti jsou slosovaci soutéze idedlnim zpiisobem, a proto navrhuji
v tomto pocindni pokracovat a tyto ,,mini“ soutéze b&hem sportovnich akci nadale

vyuzivat.
Organizované prochazky

Tuto formu propagace povazuji za nejefektivnéjSi a nejdalezitéjsi ¢ast z veskerych
marketingovych nastrojii. Zékaznik si zde muize BungyPump vyzkouSet a teprve
do budoucna se rozhodnout, zda si hilky zakoupi. Z tohoto divodu navrhuji cilit
veskeré ostatni komunikacni ndstroje ne na samotny nakup hulek, ale pro propagaci
téchto prochdzek. K tomuto tcelu ovSem nestaci prochazky ve Vinofi, prochazky bude

nutné rozsifit do dalSich oblasti a to predevsim kvuli lepsi dostupnosti.

Nabizi se moznost prochazek v Déablickém héji, ktery se nachazi deset minut cesty
od stanice metra Ladvi. K propagaci téchto prochdzek by slouzily udélosti vytvorené

na facebookovém profilu a letaky, jejichZ distribuce byla jiZ popsana v kapitole 6.3.1.

Tabulka & 6 — Casovy rozvrh poiadanych prochazek

Pondéli
Utery
Stireda 18:00-19:00 | Dablicky haj
Ctvrtek
Patek
Sobota 10:00-11:00 Vinor
Nedéle 11:00-12:00 | Dablicky haj

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrhuji ponechat sobotni prochazky ve Vinofi a stfedecni nahradit pfistupnéjSim
Dablickym hajem plus doplnit o nedélni moznost prochazky rovnéz na Praze 8.
V ptipadé¢ vysSiho zijmu ¢i nevyhovujiciho terminu, bude moZnost domluvit

se individualné na prochazku ve Vinofi.
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Tabulka €. 7 — Cenik poradanych prochazek

ZapiijCeni hiilek na hodinovou lekci cena
Standardni cena 99,- K¢
Studenti, seniofi 59,- K¢
Prvni hodina zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani

Za zapujceni hillek bych ponechala ptivodni cenu i prvni hodinu zdarma. Cenik bych
vSak rozsifila o zvyhodnénou cenu pro seniory a studenty. Dalsi zvyhodnéna cena bude
v podobé podpory prodeje pro stalé ucastniky, kteti obdrzi karticku, kde za kazdou

zaplacenou hodinu dostanou razitko a kazda pata lekce bude pro n¢ zdarma.

Prochazka bude zajiSténa dvéma instruktory a na zacatku probéhne kratké sezndmeni
s hillkami a rozdéleni ptichozich na dv€ skupiny. V té€ prvni budou zacate¢nici a lidi
v pribéhu prochdzek bude ovsem u obou skupin stejny a v poloviné prochdzky budou
pfedstaveny cviky, které je mozné s pomoci BungyPump provozovat na misté. Jedna
se o ruzné protahovaci a posilovaci cviky, pii kterych se vyuziva pravé odporu,
které tyto hillky maji, aniz by cvi¢ici musel kamkoliv chodit V pribéhu prochazky
probéhne skupinové foto, aby tcastnici méli pamatku na tento tréninkovy den. Myslim,
zZe tuto dokumentaci pfivitaji pfedevsim seniofi, ale nejen oni. Fotografie bude nasledné
umisténa na facebookovy profil Bungypump.cz a ptipadni zajemci o fotografii, ktefi
nemaji Facebook, mizou zanechat svou emailovou adresu, kam jim fotka bude zaslana.
Samoziejmé ziskany kontakt bude pouzit do databdze emailovych kontaktd slouzici

pro ucely direkt mailu.

Na konci prochazky prob&éhne podekovani a pochvala za zvladnuti tréninku. A prosba
o zpétnou vazbu Ucastnikll. Na samotny zavér dojde k pozvani na moznost prochazky
ve Vinofi, v ptipadé ucasti prochazky v Dablickém haji a naopak, tim si budou obé akce

vzajemné dé€lat reklamu.
Foto soutéz

Jelikoz hilky BungyPump pifedstavuji pro zékazniky vétsi investici, v prub¢hu
prochéazek a veletrhli by byli sezndmeni s foto soutézi, diky které by mohli ziskat hilky
zdarma ¢i s néjakou slevou. Soutéz by spocivala v tom, ze se soutézici nechaji vyfotit

s hillkami a odpovi na otdzku, co se jim na chiizi s htilkami BungyPump libi. Fotografie
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véetné¢ odpovédi bude nasledné¢ nahrana na facebookovy profil BungyPump

do specialniho soutézniho fotoalba a soutézici budou sbirat ,,palce* pro své fotografie.

e 1.misto — hiilky zdarma
e 2.misto — 50% sleva

e 3.misto — 30% sleva

Soutéz bude probihat od dubna a vyhlasena bude na konci listopadu. Timto zptisobem
bude dojde k propagaci facebookového profilu BungyPump, jelikoz soutézici se budou

snazit nasbirat, co nejvice oznaceni ,,like* pro své fotografie.

6.3.4 Prace s verejnosti
Navazani spoluprace s projektem Kroky ke zdravi

Prestoze se da chlize nordic walking povazovat za nejvétsi konkurenci pro BungyPump,
jak bylo vypozorovano na akci den zdravi se STOBEM, neni problém vyrazit
na prochazku spole¢né a najit své uzivatele pravé mezi t€émito chodci by bylo jednou
z nejjednodussich moznosti, jak se dostat zdkaznikiim do povédomi. V ramci ¢innosti
VSTJ MEDICINA Praha jsou pofadany sportovni aktivity pro vefejnost, které umoziuji
zlepsit fyzickou kondici bez ohledu na zdravotni omezeni. Nabizi konzulta¢ni ¢innosti,
organizovan¢ hodiny, pohybové aktivity a mimo jiné pravé nordic walking. Projekt
Kroky ke zdravi vytvofil 70 tras na Gzemi Prahy pro nordic walking, ktery potada
pravidelné od Cervence dvakrat tydné. Je tu moznost domluvit se na spolupraci s panem
MUDr. Martinem Matoulkem, ktery pfipravuje pravé tento program ajiz ma

vytvotenou svou klientelu. Proto nebude nutné Zadné dalsi propagace.

e Jednou tydné spolecnd prochazka s Bungypump a Nordic walking — Pro tuto

spolupraci bude nutné dodat 15 parti htilek a jednoho instruktora.

Jak BungyPump, tak projekt Kroky ke zdravi ze vzajemné spoluprace budou tézit
vyhod, nebot pro BungyPump budou usSetfeny jakékoliv néklady za propagaci
a ve skuteCnosti ma zajisténé ucastniky, ktefi se pravidelné Ucastni projektu Kroky
ke zdravi. Pro pan MUDr. Martina Matoulka a jeho projekt budou hillky BungyPump

pfredstavovat jisté zpestfeni programu a novinku ve fitness tréninku.
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Ucast na Teribear hybe Prahou

Dalsi moznosti, jak se zdarma zviditelnit je i€ast na charitativni akci Teribear, ktera
probiha cely tyden v mésici zaii (7.9.-16.9.). Na této akci je vysoka ucast bézca,
ale 1 chodct, vSech téch, co chtéji pomoci na dobrou véc. Kazdy den této akce by sem
dorazil ctyf€lenny tym BungyPump instruktort, ktery by prochazel trat’ s htlkami
v dobé nejvetsi koncentrace ucastnikll. Instruktofi by byli obleceni do tricek

BungyPump, takze by reklama na BungyPump byla probihajicim bézctim stale na ocich.

6.3.5 Pfimy marketing

Jeden z vyznamnych nastrojii marketingové komunikace byl doposud nevyuZit, prestoZe
ucastnici veletrhti a vystav na sebe nechavali ochotné kontakty. Doporucuji zacit
s témito kontakty pracovat a minimalné c¢tyfikrat do roka kazdému zaslat email.
K tomuto ucelu by se dala vyuzit aplikace Mailchip, kterd pomahé rozesilat newslettery
a zabrafniuje emailu, aby byl oznafen za spam. Tato aplikace existuje v zakladni formée
zdarma, coZ by pro potfeby BungyPump stacilo. Prostiednictvim této aplikaci by byly

rozesilany nasledujici emaily:

e Zékladni informace o BungyPump a pozvanka na pravidelné prochazky
e Pozvanka na veletrzni akci, které se BungyPump planuje zicastnit

e Prani klidnych svatkd a nového uspésného roku

Obrazek ¢. 5 — Navrh PF 2017
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dale navrhuji pokraCovat ve sbirani kontaktli prostfednictvim soutéZnich dotaznik,

jak tomu bylo doposud.
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6.3.6 Sponzoring

Jelikoz pavodni marketingovd komunikace cili i na profesionalni sportovce, jisté
by nebylo od véci sponzorovat uspésného sportovce €i sportovni tym, ktery by zaradil
BungyPump do svého doplitkového tréninku. Hulky by byly sportovciim samoziejmé
k vyzkous$eni nabidnuty zdarma. Profesiondlni atleti by tak dostali moznost zatadit tento
tréninkovy nastroj do své piipravy a z tréninkd by sdileli fotky na své facebookové
profily a predevs§im Instagramy s hastagem BungyPump. Nabizi se moznost poskytnout
hulky Ceskym reprezentantim v biatlonu, pro které by byly hilky vhodné ke zpestieni
jejich tréninku.

e Reprezentaénimu tymu A ¢eského biatlonu by bylo poskytnuto 10 part hilek.

6.3.7 Internet
Existenci dvou stranek bych zanechala, pouze si ujasnila funkce a obsah kazdé¢ z nich:
Webové stranky stranky www.bungypump.cz

Poskytuji dostate¢né informace a jejich design se fidi Svédskymi strankami, v tomto
ohledu nejsou nutné zadné zmeény. Tyto stranky slouzi pro poskytnuti prvnich
informaci, pfi seznami se s pojmem BungyPump a pokud potencidlni zdjemce bude mit
z4jem se o produktu néco dozvédét, tato doména je idealni. Na strankach je rovnéz

dilezity oficialni e-shop.
Webové stranky www.pumpni.cz

Tyto stranky maji stejny obsah jako bungypump.cz kromé e-shopu, na ktery
vSak odkazuji. Kromé toho stranky budou nadéle fungovat jako blog, ovSem je nutné
psat pravidelné nové piispévky a to alespont jednou do mésice, aby zakaznik vedél,
ze se u BungyPump stile néco d&je. Stranky budou slouzit pfedev§im k propagaci
organizovanych prochazek. A veskeré letdky budou odkazovat pravé na tyto stranky.

Nutné také bude zménit jejich design.
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Obrazek ¢. 6 — Navrh nového designu stranek pumpni.cz

_ PUMPUIC| TRENINKOVE HULKY
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Zdroj: pumpni.cz, vlastni zpracovani

V pozadi nové bude les, ktery v navstévnikovi muze vyvolat potfebu vyrazit ven
na prochazku. Dale dojde ke zméné zahlavi, tak aby upoutalo pozornost, obsahovalo
¢itelny text (nezasahujici do obrazku) a poskytovalo zdsadni informace jako nézev

produktu BungyPump a fakt, Ze se jedna o novy fitness néstroj.
Facebookovy profil

V soucasné dob¢ je tento nastroj minimalné¢ vyuzit a zdkaznikovi nenabizi dostatecny
obsah. Profilu by se mélo vénovat vice Casu a pravidelné vytvafet prispévky,
tak aby mél zakaznikovi neustile co nabidnout. Kromé vytvafeni piispévka navrhuji
vyuzit také moznost vytvareni udalosti pro pravideln¢ poradané prochazky. V moment,
kdy n€kdo potvrdi svou ucast na udélosti, zobrazi se tato informace na jeho profilu,
kde ji mohou dale zpozorovat pratelé a povédomi o BungyPump se timto zplsobem
muze §ifit dal.

Ptispévky na profilu:

e Udalosti pro organizované prochdzky — Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim
textu, tyto udalosti umoziuji pozvat potencidlni zdkazniky prostiednictvim

Facebooku.
e Zvetejnéné fotografie z prochazek a kratky report.
e Videoklip zminulych akci — Jednalo by se o sestithané video ztcasti

na veletrzich a z organizovanych prochazek, doplnéno sviznou hudbou.
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e Video snovym cvikem — V tomto videu o maximalni délce jedné minuty
by bylo doporuceno a ptfedstaveno nové cviceni s htilkami BungyPump, kterym
se muzou inspirovat lidé, kteti si hiillky jiz potidili, a proto nenavstévuji spole¢né

prochazky.

6.3.8 Veletrhy a vystavy

Ucast na veletrzich a vystaviach by méla byt vybirdna s dostateénym rozmyslem.
Tak aby nedoslo k situaci, kdy stanek zeje prazdnotou. Pied ucasti musi byt predevsim
posouzeno, zda navstévnici této akce budou mit Cas a ndladu k navstéve stanku.
Jak bylo totiz zjiSténo v pribéhu pozorovani, béhem Velvarského maratonu,
kdy hlavnim programem byl samotny zdvod, Ucastnici neméli Cas navstivit stanek
BungyPump. Z toho divodu navrhuji zaméfit se pfedevsim na akce, kde samotna
pritomnost stankd je hlavni ndplni programu potadné akce a lidi sem ptichazeji
se zamérem prozkoumat, co zde prodejci nabizi. Doporucuji tedy ucast na téchto

akcich:

e Sportujeme v kazdém véku
e Den zdravi se STOBEM
e SPORT Life — veletrh sportu a volno€asovych aktivit

60



6.3 Nové trendy marketingové komunikace

Guerilla marketing

Dalsi z moznosti je pro zviditelnéni BungyPump vyuziti Sokujiciho guerilla marketingu.
V letnim mésici by byl na prazské Letné (¢i ve Stromovce) vymezen prostor po dobu
jednoho tydne, kde by bylo do fady vedle sebe umisténo osm hilek BungyPump
s transparentem, na kterém by byla vyzva, aby kolemjdouci zatlacil hillku do zemé.
Ve chvili, kdy hulku stlaci, ozve se ton ze skrytych bedynek. Vtip spociva v tom,
ze kazda htlka vydava jiny tén a vSech osm htlek v fadé tak predstavuje hudebni
stupnici. Clovék si pak miize pomoci hillek zahrat klidng n&jakou melodii. V ramci této
kampané jde predev§im o upozornéni na fakt, Ze hilky BungyPump jsou naprosto
odlisné svym fungovanim na rozdil od nordic walking holi a prostfednictvim zdbavné

formy umoznit kolemjdoucim si htilky osobné otestovat.

Obrazek ¢. 7 — Navrh guerilla marketingu

Zdroj: vlastni tvorba
Viral marketing

Zhudebnéné hlilky BungyPump z guerilla marketingu by se daly vyuZit pro natoc¢eni
videa, které by se umistilo na Facebook a Youtube, kde by ho mohli lidé¢ sdilet,

v piipad¢, Ze bude nato¢eno dostatecn€ zabavnou a vtipnou formou.
Word of mouth marketing

K sifeni povédomi o BungyPump pomtize ptedevsim kladné hodnoceni od stavajicich
uzivatell, které se da docilit pfedev§im vytvorenim jist¢ komunity lidi, kterd se bude

pravideln€ schazet na organizovanych prochazkach
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6.4 Rozpocet

Ukolem bylo nepfesahnout rozpoéet 100 000,- K&, které by byl pan Pisenek do nové
marketingové komunikace ochoten investovat, za piedpokladu, Ze nova komunikace

bude dostatecné efektivni a investované penize se v budoucnu vrati.

Tabulka ¢. 8 — Odhad naklada na propagaci

naklady v K¢é
tisk letakl 2 000,-
inzerce v Osmicce 4 200,-
fotosoutéz 2 000,-
guerrila marketing realizace 10 000,-
ucast na veletrzich a vystavach 30 000,-
celkem 48 200,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je vidét z tabulky, na rozpocet by stacila polovina z ptivodné¢ vymezené castky.
Druhd polovina rozpoftu by byla pouzita knakupu hilek BungyPump
(samoziejmé za ndkupni cenu, jelikoZz je pan Pisenek vyhradnim dovozcem hilek

do Ceské republiky) viz nasledujici tabulka:

Tabulka €. 9 — Odhad potiebnych hiilek pro ucely nové propagace

hiilky na ucely pocet pari
APM Sport 8
prochazky v Dablickém haji 15
Kroky ke zdravi 15
sponzoring 10
guerrila marketing 4
celkem 52

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka pottebnych hillek pro propagaci neni zafazena do odhadu celkovych néakladd,
jelikoz jiz v souCasné dob¢ pan Pisenek disponuje 20 pary hilek, které by bylo mozné
vyuzit pravé pro potieby noveé navrhované propagace. Dale hiilky do komisniho prodeje
predstavuji pouze kratkodobou investici a d4 se predpokladat, ze hillky budou brzy
prodany. Do celkového rozpoctu by se dalo tedy pocitat pouze s vydaji na hilky

pro potieby sponzoringu a guerilla marketingu.
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9 DISKUZE

Cilem této prace bylo navrhnout doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace
BungyPump hillek na ceském trhu. K tomuto UcCelu byla nutnd analyza soucasné
propagace a jeji posouzeni. Vzhledem k tomu, Ze BungyPump na ¢eském trhu figuruji
pomérné kratce a jejich marketingova komunikace je ve svém pocatku, byla pro ucely
této prace zvolena kvalitativni metoda dotazovani. Hloubkové interview bylo
naplanovano s panem Maridnem Pisenkem - jedinym vyhradnim dovozcem
BungyPump do Ceské republiky, ktery se v podstaté stard o veskerou propagaci sam.

Z tohoto ditvodu pro potieby této prace postacil rozhovor s panem Pisenkem.

Samotny rozhovor probéhl s pomoci navodu, ktery obsahoval sedm okruht témat,
na ktera mélo dotazovani pfinést odpovéd. Jednim z okruhii bylo samotné vyuziti
nastroji komunika¢niho mixu a na kazdy nastroj bylo dotazovdno zvlast. Spousta
dalsich otdzek pak vyplynula béhem samotného rozhovoru. Na vSechny otdzky pan
Pisenek ochotné odpovidal a dost ¢asto odbihal od tématu. V pribéhu rozhovoru velmi
Casto upozornoval na vyhody, které hilky piinasi. Také se nckolikrat zminil
o spokojenych uzivatelich. Pfi¢inou muze byt snad fakt, Ze je pan Pisenek vyborny
obchodnik a hiillky dokazal propagovat i béhem rozhovoru. Men$i problém nastal
pii zjiStovani financi na propagaci, presna cisla z minulych let se nepovedlo
dotazovanim ziskat, ale po dopliujicich otazkach byla urcena ¢astka, kterou by byl pan

Pisenek ochoten na propagaci poskytnout.

Pro ziskani dalSich informaci se nabizela moZnost vyzkouSet si propagaci béhem
veletrznich akci, kterych se pan Pisenek s BungyPump ucastnil. DalSi zvolenou
metodou tedy bylo zucastnéné pozorovani. Vzhledem ktomu, Ze jsem jiz méla
zkuSenost s jednou takovou akci, kde jsem se s hiilkami setkala prvné, pted samotnym
pozorovanim mohl byt sestaven seznam sledovanych jevi, které se budou na kazdé akci
pozorovat. Pfesto se nedalo fidit pouze timto seznamem a kazd4d akce pfinesla

specifické udalosti, které jsou v této praci popsany.

Je nutné zdlraznit, Ze prestoZe se rozhovor uskutecnil jeSt€¢ ptfed samotnym
pozorovanim, nékteré poznatky v této praci byly zjiStény pravé az bchem uCasti
na veletrznich akcich, kde se naskytlo dost pfilezitosti ziskat od pana Pisenka dalsi
doplituji informace. Casto mé pan Pisenek odkazoval také na interni materialy a spousta

informaci byla ziskédna z webovych stranek a facebookového profilu.
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Pro analyzu soucasné marketingové tyto vyzkumné metody stalily, pfesto pro ziskani
zpétné vazby a nézoru cilovych skupin by se hodil i rozhovor s nékterym z uzivatelti
htlek ¢i dotazovani pfimo na veletrznich akcich. Chvilku jsme s vedouci mé prace
Mgr. Markétou Pecinovou nad touto moznosti uvazovaly, ale nakonec jsme se rozhodly,
ze pro ucely bakalafské prace a naplnéni jejich cild postaci zvolené metody.

Dotaznikové Setfeni by potom mohlo probéhnout v navazujici diplomové praci.

Ptestoze neprobéhlo dotaznikové Setfeni, da se tvrdit, ze ve spousté ohledech bylo
nahrazeno pravé zuCastnénym pozorovanim, které nabidlo moznost setkat se
s potencialnimi zakazniky a jejich reakcemi, aniz by tusili, ze jsou soucasti n¢jakého
vyzkumu. Je nutné také zduraznit, ze vétSina téchto reakci presné odpovidala tomu,
o ¢em se jiz zminoval pan Pisenek v rozhovoru. A bylo velmi zajimavé sledovat, jak to,
co jiz bylo feceno se déje 1 ve skutecnosti. Pfedev§im odmitavost a odsuzovani hiillek
jesté¢ pred samotnym vyzkouSenim, po kterém vétSina lidi ihned zménila nézor

a BungyPump ocenila.

Ziskana data byla pouzita pro jiz zminénou analyzu a po jejich posouzeni doslo
k ndvrhu na zlepSeni marketingové komunikace, kde mimo jiné¢ byl zohlednén

1 stanoveny rozpocet, ¢imz byl cil této bakalaiské prace splnén.
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9 ZAVER

Tato bakalafska price méla za ukol prozkoumat problematiku marketingové
komunikace relativné nového sportovniho produktu BungyPump na ceském trhu.
Na zaklad¢ podrobné analyzy, doslo k zhodnoceni aktualni marketingové komunikace
a mohly byt sestaveny nové navrhy ke zlepseni. K tomuto ucelu byly uréeny metody
kvalitativniho vyzkumu a to z divodu, ze celd marketingovd komunikace je stale
ve svém pocatku a nejpresnéjsi informace bylo mozné ziskat ptfimo od pana Pisenka,
ktery zajistuje propagaci téchto hilek na Ceském tzemi. Dal§i metodou pak bylo
zucCastnéné polo-strukturované pozorovani béhem vystav a veletrhii, kde byly hulky

BungyPump propagovany.

Prestoze hulky BungyPump pusobi na ceském trhu jiz od roku 2013,
jejich marketingova komunikace je stdle ve svém pocatku a dalo by se fict, Ze se stale
hled4d idedlni zpiisob, jak dostat tyto hilky do povédomi ceskym zékazniklim.
Zanejvetsi prekazku by se dalo povazovat, ze hulky BungyPump na prvni pohled
vypadaji jako hilky na nordic walking a vétSina si tak BungyPump S$patné zaradi,
aniz by si je vyzkouSela. Je tedy nutné najit zplsob, jak v lidech vyvolat touhu
vyzkouSet si tento novy produkt a upozornit na vyznamny rozdil v pouziti té€chto hiilek,

které slouzi pfedevsim jako nastroj pro efektivni fitness trénink.

Jak bylo zjiSténo, propagace je znaéné omezena svym niz§im rozpoctem.
Piesto se najdou jisté finance na letdky a ucast na veletrzich, kde maji zakaznici
moznost si produkt otestovat. Casto vS8ak musi byt oslovovani a vyzyvani k vyzkouseni,

aby se piesveédcili o tom, Ze se nejedna o klasicke hole.

Néavrh nové marketingové komunikace je sméfovan pravé na moZnost vyzkouSeni
si hilek a to posilenim do ted” pofaddanych organizovanych prochazek a distribuci
letakti, které by mély potencidlni zakazniky vice zaujmout a vyldkat na prochazku ven.
S timto zdmérem byl pozménén i1 design webovych stranek. S ohledem na niZsi rozpocet
se da doporucit spoluprace s jiz fungujicimi organizacemi, které by pomohly najit
novou klientelu. Také poskytnout hillky k testovani profesionalnim sportoveiim v ramei
sponzorstvi. Za nejzajimavejsi zplisob propagace se da pak povazovat vyuziti guerrila
marketingu, z kterého by se dalo natoCit video a dale Sifit prostfednictvim viral

marketingu.
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Lze tvrdit, Zze hilky BungyPump si nasly uz par pfiznivcl, pfesto v porovnani
s konkuren¢nimi holemi nordic walking je toto ¢islo velmi nizké a vétim, ze s pomoci
spravn¢ nasmérované marketingové komunikace by se toto ¢islo mohlo do budoucna

vyrazn¢ zmenit.
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7 — Cenik potadanych prochazek

8 — Odhad nékladii na propagaci

9 — Odhad potiebnych hiilek pro ucely nové propagace

1 — Zakladni komunikac¢ni schéma procesu komunikace

1 — Hulky BungyPump

2 — Balancestep

3 — Webové stranky Pumpni.cz

4 — Navrh nového letdku s pozvankou na prochazku
5 — Navrh PF 2017

6 — Navrh nového designu stranek pumpni.cz

7 — Navrh guerilla marketingu



SEZNAM PRILOH

Ptiloha ¢. 1 — Rozhovor se zastupcem prodeje Maridnem Pisenkem
Ptiloha €. 2 — Zaznamy z pozorovani

Ptiloha ¢. 3 — Prospekt s vymezenim cilovych skupin

Ptiloha ¢. 4 — Letak distribuovany na veletrznich akcich

Ptiloha ¢. 5 — Slevovy letak
Pfiloha ¢. 6 — Soutézni letak

Piiloha &. 7 — Clanek publikovany v ¢asopise RUN



