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Uvod

Téma bakalarské prace zni Média a propagacni prostfedky v reklamé. Cilem prace
je na zékladé¢ provedenych analyz urcit efektivitu propagacnich prostifedkd
ve firmach zaméfujicich se na prodej sportovnich potieb v okrese Sumperk. Tento
cil byl stanoven jako moznost zvySeni poptavky, a tudiz i trzeb v jiz zavedené prodejné.
Dalsim divodem bylo, ze vétSina podnikateli nevénuje dostateCnou pozornost
propagaci sveho podnikani, a proto poptavka po jimi nabizenych produktech ¢i sluzbach
neni dostate¢na. Neni nutné investovat do celé fady propagacénich prostiedka ¢i jinych
moznosti marketingové komunikace, ale investovat takovym zpusobem, aby bylo
dosazeno modelu ,,win- win“ tedy spokojenosti na obou stranach. Jak na strané firmy,
jejiz trzby a poptavka po zbozi se zvysi, tak na strané zakaznika, kterému touto cestou
bude poskytnuta informace o existenci firmy, kvalité, cené¢ ¢i slevovych vyhodach
pi1 nakupu. Pro takto mozné smefovani propagace podnikéni je nutné znat potieby
a pozadavky zakaznik, coz je jednou z vyzkumnych otazek této prace.

Prace je rozd¢lena na tii Casti. Na teoretickou ¢ast, metodiku a praktickou ¢ast.
Teoreticka ¢ast obsahuje 5 kapitol, do kterych je zafazen: marketingovy mix, reklama,
propagacni prostiedky, podpora prodeje a osobni prodej. V této Casti prace jsou
vysvétleny zakladni definice, pojmy, ¢lenéni, druhy a dal$i teoreticky zalozené
informace o danych komunikacnich prostiedcich.

V metodické ¢asti je prevazné definovana terminologie v oblasti vyzkumu,

na zaklad¢ kterého je mozné zodpovézeni zvolenych vyzkumnych otazek:
1) Nejefektivnéjsi propagacéni prostiedek je z pohledu zékaznika reklamni letak.

2) Nejpouzivanéj$im propagacnim prosttedkem je zpohledu firem internetova

reklama.

3) Znamost firmy se odviji od investice firmy do reklamy. Plati, Zze ¢im vyssi ¢astku

firma investuje do reklamy, tim vy$$i procento populace ma o firmé€ povédomi.

Vyzkum je provadén pomoci dotaznikli mezi ndhodné vybranymi respondenty
a pomoci strukturovanych rozhovori, na zéklad€ kterych je proveden vyzkum mezi
majiteli ¢i jednateli deseti vybranych firem, které maji umistény své prodejny

&i pobocky v okrese Sumperk.



Prakticka ¢ast prace obsahuje vysledky vyzkumt, kterych bylo dosazeno pomoci
dotaznikli a strukturovanych rozhovort. Naslednd komparativni analyza na zakladé
zjisténych dat zajisti moznost zodpovézeni vyzkumnych otazek a splnéni celkového cile

prace.



TEORETICKA CAST

1. Marketingovy mix

»Marketingovy mix je hyperonymem pro soubor aktivit cilenych a zalozenych
pfevazné na persvazi' a/nebo manipulaci, které zadinaji, jakmile je produkt vyroben
a konéi jeho prodejem.

Na rozdil od tohoto pohledu na marketingovy mix je mozné tuto problematiku
chapat jako ,,souhrn vybranych nastroji, které podnik (organizace) vyuziva k dosazeni
svych cilll na vybraném trhu.«®

Svou preferenci priklanim k definici ¢islo dvé, ke Kantorové. Podle mého nazoru
je marketingovy mix zdkladnim balickem, ktery mé& velky podil na dosahovani
firemnich cili. Marketingovy mix tvoii zakladni ¢tyfi prvky (4P). Tyto zékladni ¢tyfi

prvky jsou dale rozsifeny o dalsi prvky, spole¢né tvoii bali¢ek osmi prvku, neboli ,,8P*.

Mezi zékladnich 4P patti:*

e Produkt (product). Tento prvek balicku zahrnuje veskeré ¢innosti, které
se vztahuji k produktu, jako vysledku cCinnosti spolecnosti. Patfi sem design
produktu, jeho vlastnosti, kvalita, dopliky, znaCka, obal, baleni, velikost,
rozmanitost, sluzby spojené s produktem a zaruky. Moznost jeho vraceni,
reklamace ¢i vymény.

e Cena (price). Do této slozky jsou zatazeny slevy, doba splatnosti, piirazky,
uveérové podminky, benefity a zdkaznické véry.

e Distribuce (place). Prvek distribuce obsahuje zptisob dopravy, intenzitu dodavek,
logistiku, vzdalenost, skladovani, vhodné prodejce, umisténi produktu
na prodejné.

e Propagace (promotion). Propagaci je chapana veskera komunikace mezi

prodejcem a potencialnim zakaznikem. Komunikace mize probihat pomoci

! Maji za cil persvazi, jinak feteno piesvédgit.

2 Zdroj: SRPOVA, H. Knizka o reklamé. s. 27

¥ Zdroj: KANTOROVA, K. Marketingovy mix. s. 7
* Srov. SRPOVA, H. Knizka o reklamé. s. 27



reklamy, podpory prodeje, public relations, pfimého prodeje a osobniho prodeje.

Tuto propojenost zobrazuje obr. 1.°

[ Marketingovy mix ]
Product Price Place Promotion
(produkt) (cena) (distribuce) (komunikaéni mix)

v i v 0

Public Podpora Osobni
relations prodeje prodej

Reklama

Obr. 1 - Marketingovy a komunikacni mix
Pro kvalitni a provazany vnitini systém podniku je dalezitd funkcénost
a provazanost viech prvkd. Zakladni 4 prvky jsou rozsiteny o dalsi prvky®. Dohromady
tvoii balicek marketingového mixu, jiz zminovanych ,,8P*.
e Lidé (people).
e Balicek (packaging).
e Programovani (programming).

e Spoluprace (partnership).

2. Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix neboli mix marketingové komunikace se skldda z péti nastroju

komunikace:’

e Reklama.

e Podpora prodeje.
e Public relations.
e  Osobni prodej.

e Piimy marketing.

® Zdroj: MARKETINGOVY A KOMUNIKACNI MIX. [online]. [cit. 2013-18-02].
® Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. s. 147
7 Zdroj: KOTLER, P. Marketing management. s. 541
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3. Reklama

»Reklama je zmrazeni lidské inteligence na dostate¢né dlouhou dobu,

8

aby se na tom daly vyd¢lat penize.* Leacock Stephen Butler

3.1 Co jetoreklama

Co je to vlastn¢ reklama? Reklamou se rozumi placend a masova forma
propagace, jejimz cilem je zaujmout zakaznikovu pozornost a motivovat ho ke koupi
danych produktii. Pfesnd definice reklamy zni: ,Reklama je placend neosobni
komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivel, ktefi jsou uréitym zptisobem
identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo piesvédCovat
osoby, patfici do specifické €asti verejnosti, prostfednictvim riznych médif.«®

Reklama nas obklopuje témét na kazdém kroku. Snazi se ziskat naSi pozornost
a vryt se nam do paméti. Naptiklad prostfednictvim televiznich spotl, reklamy v radiu,

novin, ¢asopist, billboardu, letaki a mnoha dalSich druht reklamy.

3.2 Funkce reklamy

Reklama mé tfadu funkci. Mezi hlavni funkce patii informovat, presvédCovat
a pfipominatlo. Informovat o novych nebo jiz na trhu se pohybujicich sluzbach
¢i produktech. PresvédCovat o jedineCnosti produktu, ktery zadkaznik potiebuje.
Motivuje ho ke koupi. Piipomina, Zze produkt na trhu existuje a je stdle moznost
ho zakoupit.

Reklama se ov§em nemusi zaméfovat piimo na konkrétni sluzbu nebo produkt, ale
také na firmu, jako celek. Zadna firma nemiiZe existovat a na trhu prosperovat bez
spravné a hlavné pozitivni reklamy. Reklama je dulezity nastroj komunika¢niho mixu,

kterému by méla kazd4 firma vénovat svou pozornost.

3.3 Cile reklamy

Cile reklamy navazuji na funkce reklamy, zminéné v predchozi podkapitole.

Cilem reklamy je tedy informovat vefejnost o existenci firmy, o uvedeni na trh nové

8 Zdroj: CITATY.ORG: Citdty a pFislovi pro chvile pohody [online]. 14.3.2010. [cit. 2013-03-21].
o Zdroj: PELSMACKER, De P., GEUENS, M., BERGH Van den J. Marketingova komunikace. s. 16.
19°Srov. KOTLER, P. Marketing management. s. 570
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sluzby ¢i produktu. Dal§im krokem je presvédCit potencidlniho zdkaznika ke koupi
vyrobku ¢i sluzby diky vyhoddm, které mu dand nabidka ptindsi. Tietim krokem
je ptipominat jiz znamy produkt a motivovat populaci k ndkupu vyrobku a sluzeb. Diky
znamosti téchto hlavnich cilti reklamy, je na pocatku velmi dulezité urcit, o jaky typ
reklamy jde a co je jejim cilem, neboli jakych vysledk ma dosahnout.

Cilem reklamy je vSeobecné tvorba zisku, zvyseni povédomi o firmé a produktech
¢i sluzbach. Cilem vsak mtize byt i vytvoreni silné znacky, zvyseni poptavky, rozvoj
distribuéni sité, tvorba pozitivni image, zvySeni znamosti firmy, zlepSeni pozice na trhu,
motivace vlastnich zaméstnancli nebo vytvofeni poptavky po pracovnich pozicich

firmy. ™

3.4  Druhy reklamy
Reklamu je mozné rozdélit do zakladnich skupin.*?

e Televizni reklama.

e Tiskova reklama. Mezi tento druh reklamy patii letdky, noviny, Casopisy, plakaty.

e Rozhlasova reklama v radiu, v rozhlase.

e Svételnd reklama.

e Propagacni prostiedky. V dneSni dobé je mozné natisknout logo firmy
se sloganem téméf na jakykoliv pfedmét, nejcastéjs$i byvaji vyuzivana tricka,
propisky, tuzky, hrnky, sklenice ¢i jiné piredméty, které maji souvislost
s predmétem podnikani propagované firmy.

e Mobilni reklama, jako naptiklad reklama na auté, v méstské hromadné doprave,
na domech, na zastavkach méstské hromadné dopravy ¢i pojizdné billboardy.

e Internetova reklama. Firma miiZze mit své vlastni internetové stranky nebo muze

mit reklamu umisténou na vyhledavacich ¢i jinych strankéch.

1 Srov. VYSEKALOVA, J., MIKES. J. Reklama: jak délat reklamu. s. 33- 34
12 Srov. REKLAMA A MARKETING: Web zabyvajici se reklamou a marketingem. [online].[cit. 2013-
03-16].
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3.5

Tvorba reklamniho sdéleni

Tvorba reklamniho sdéleni zahrnuje nékolik krokt, které jsou klicové

pro vytvoreni efektivniho reklamniho sd€leni. K sestaveni reklamniho sd€leni patii

osm kroki: 3

351

3.5.2

3.5.3

Vybér prijemce sdéleni. Odesilatel marketingového sd€leni (spolecnost) musi
mit konkrétni a pfesnou predstavu, koho chce danym reklamnim sdélenim
oslovit (ptijemce reklamniho sdéleni). Mlize jim byt potencialni kupec vyrobki
firmy, jejich soucasny wuzivatel ¢i ten, kdo o nakupu rozhoduje nebo
spolupracuje. Mohou to byt jednotlivei, skupiny, Cast vetejnosti ¢i cela

P 14
vefejnost.

Stanoveni cilii komunikace. Dalsim krokem tvorby je po vybéru piijemce
sdéleni, stanoveni cild komunikace. V tomto kroku je kli¢ové rozhodnout,
zda ma reklama vyvolat reakci rozumovou, citovou ¢i akéni. V navaznosti
na tuto reakci je usilovano 0 posun Vv postoji piijemce sdéleni v ramci kategorii:

informovanost, znalost, oblibenost, preference, piesvédceni, nakup.

Sestaveni sdéleni. Pro sestaveni efektivniho sd€leni je nutnost posloupnosti
nasledujicich krok, které by komplexné mély zajistit a vzbudit v potencialnim
zékaznikovi pozornost, nasledn¢ zijem, touhu a v koneéném disledku
ho vyprovokovat k akci. (Akci je vtomto piipadé myslen nakup produktu
¢i sluzby.) Posloupnost téchto ¢tyi krok se nazyva model AIDA (attention,
interest, desire, action). Model znazorfiuje posloupnost krokt kupujiciho.
Prochazi kroky ziskéni pozornosti, nasledné¢ zajmu, pfani a akce. Tyto kroky
zachycuje obr. 2. Pfi formulovani sd&leni je nutné promyslet &tyfi zakladni
problémy: obsah sdéleni (co Fici), strukturu sdéleni (jakym zpisobem to fici),

formu sdgleni (jak to fici) a zdroj sdéleni (kdo to fekne).

13 7droj: KOTLER, P. Marketing management. s. 544.
4 7droj: tamtéz
15 Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing -Strategie a trendy. s. 241
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Obr. 2 - Model AIDA

3.5.4 Vybér komunikaé¢nich cest. Zde je na vybér mezi dvéma cestami: osobni

3.55

3.5.6

3.5.7

komunikadni cesta a neosobni komunikaéni cesta. Ukolem je zvolit
tu nejacinnéj$i. U osobni komunikacni cesty je kliCovy vybér vlivné osoby
a firmy. U neosobnich komunikacnich cest je naopak dulezity vliv média,

prostiedi a udalosti.

Vypracovani celkového rozpoctu na propagaci. Kolik penéz firma vyda
za propagaci? Tato otazka je jednou z nejtézSich, kterou firma musi vyfesit.
"Vim, ze polovinu prostiedkd, které vynakladam na reklamu, vyhazuji oknem.
Jen nevim, ktera je to polovina."16 Bez propagace firmy je jeji existence na trhu
velmi obtizna, potencialni zakaznici nemaji povédomi o existenci firmy nebo

o jejich produktech ¢i sluzbach. Investice do reklamy tvofi firmé prestiz

a zvySuje poptavku po produktech firmy.

Vybér komunika¢niho mixu. Dle podnikatelského plsobeni je vynakladan
a prerozdélen rozpocet mezi prvky komunika¢niho mixu (viz kapitola 2). Firmy
maji odlisné cile a segment zakaznika, proto kazda investuje do jiného druhu

propagace.

Méreni vysledkii marketingové komunikace. Ke zjiSténi vysledkl se pouzivaji
marketingové vyzkumy. Ve vyzkumech je zjistovano povédomi respondenta
o firmé, zda si ji pamatuje, kolikrat a kde se s reklamou setkal, jeho nazor a
postoj. Tyto tidaje jsou nasledné vyhodnoceny, ¢imz je zjistovano, nakolik byla

propagace firmy efektivni.

16 Zdroj: FORD, H. Cesky institut pro franchising: Poznat, pochopit, pouzit. [online]. [cit. 2013-02-26].
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3.5.8 Rizeni a koordinovani integrované marketingové komunikace. Tento krok
zajiStuje kontrolu dodrzeni planu a dosazeni cilti spolecnosti. Kontrola probiha

prabézné a po ukonceni ¢innosti.

Pro potvrzeni, ze penézni prostfedky vlozené do komunika¢niho mixu budou
zhodnoceny dle ocekavani, je nutné zajistit podrobné a peclivé zpracovani kazdého

Z krokd tvorby reklamniho sdéleni.

3.6 Vybér vhodného propagacniho prostiedku

Ze vsech moznych propagacnich prostiedkli je velmi dilezita volba toho
nejvhodnéjsiho. Vhodnost propagacniho prosttedku je mozno hodnotit podle riiznych
kritérii. Témito kritérii jsou velikost trhu, na kterém se firma pohybuje. Zda je cilem
oslovit pouze Cast mésta, celé mésto, kraj, stat jako celek, ¢i domaci 1 zahrani¢ni trh.
Finan¢ni obnos, ktery je dle planu do reklamy mozno investovat. V souvislosti s druhem
podnikani je investovano do vhodného druhu reklamy. Je nutné brat v uvahu cenu,
naro¢nost, vyhody a nevyhody daného propagacniho prostfedku (viz podkapitola 4.5).
Déle je nutné brat v potaz oblibenost a zajimavost daného média, o jehoz vyuziti
je uvazovano. Napiiklad pokud je cilem oslovit mladez, nejlepsi zptisob je internetova

reklama, opakem jsou seniofi, kteii davaji pfednost novinam ¢&i televizni reklamé. *’

3.7 Hodnoceni uc¢innosti reklamniho sdéleni

Na meéfitku uc¢innosti maji nejveétsi podil planovani a fizeni reklamy.
Pti vynaloZeni finan¢nich prostiedki do reklamy firmu zajimd nejen mira zvySeni
poptavky a zisku, ale i to, nakolik byla reklama efektivni. Zda byl zvolen spravny
propagacni prostiedek, ve spravnou dobu, na spraévném misté. Néklady na reklamu tvofti
jeden z nejvyssich vydajia firmy na komunikaci. Pokud reklama plni svij cil, je mozné
ji povazovat za Géinnou. Za hlavni cil reklamy je povazovano piijeti a zapamatovani

si reklamy potencialnim zakaznikem.™®

7 Srov. STANKOVA, A. Podnikédme tispésné s malou firmou. s. 68
'8 Srov. VYSEKALOVA, J. MIKES, I. Reklama — jak délat reklamu. s. 55
14



4. Propagacni prostiedky

,Propagace je obvykle cilené, ucelové osloveni kupujicitho, ke kterému
je smefovano urcité sdéleni. Z pohledu marketingu je nedilnou soucasti marketingového

mixu (vyrobek, cena, distribuce, propagace).**®

Propagacni prostiedek ptsobi na mysl Cloveka, snazi se ziskat jeho pozornost
a ptimét ho k ndkupu. Propagacni prostiedky maji mnoho podob, ale jejich cil je vzdy
stejny.  Zakladem  UspéSného  propagacniho  prostfedku  je  jednoduchost
a zapamatovatelnost. Jako nastroj propagace jSOu povazovany vSechny prvky

marketingového mixu (reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations).

4.1 Tiidéni propagaénich prostiedka®

e Podle plisobeni na smysly ¢lovéka.
e Podle techniky provedeni.

e Podle mista piisobeni.

4.1.1 Podle pusobeni na smysly ¢lovéka jsou propagacni prostiedky déleny

na pusobici na zrak (noviny, letaky, Casopisy, internetové stranky), sluch

(rozhlas, televize), kombinaci zraku a sluchu (televize, DVD, ozvucené vykladni

skiin€), na zrak a chut’ (ochutnavky nové nabizenych pokrmi, napoji), na zrak
a hmat (vzorkovniky kobercu, latkek, rizné druhy papiru), na ¢ich (parfémované

katalogy).

4.1.2 Podle techniky provedeni je mozné d¢lit propagacni prostiedky na tiSténé,
digitalni, zvukové, svételné, obrazové, vystavni. Mezi tiSténé propagacni
prostiedky patii samostatné ptilezitostni tiskoviny, vétSinou malych formati.
Tyto tiskoviny mohou myt jednostranné ¢i oboustranné. Patii sem letdk, cenik,
plakat. Vé&tSinou jsou na tyto typy nizké nédklady. Vétsi ndklady jsou
vynakladany na propagacni prostfedky vétSich rozméri, jako naptiklad broZury,

katalogy (viz popis v kapitole 3.2.). Digitalni propagacni prostiedky jsou veskeré

19 Zdroj: KAPLOVA, F., TUREK, J. Propagace. s. 9
20 7droj: Tamtéz. s. 23
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4.1.3

414

informace, které jsou publikovany prostfednictvim elektronickych projekta.
Na pocitacich, panelech s pohyblivou reklamou. Zvukové propagaéni prostiedky
jsou vysilany v radiu, rozhlase. Mezi zvukové prostiedky je zatazen i rozhovor
s prodavacem. Svételné propagace jsou umistény na osvétlenych plochéch,
osvétlené vykladni skiin€, rizné svételné efekty ¢i neony. Obrazové propagacni
prostiedky zahrnuji propagacni fotografie, internetové stranky firmy, filmové
spoty ¢i televizni vysilani. Poslednim propagacnim prostfedkem je podle
techniky provedeni vystavni propagacni prostiedek, Ktery je propagovan

na vystavach, vykladnich skiinich ¢i modnich piehlidkach.

Podle mista ptisobeni délime na vnéjsi a vnitini propagacni prostiedky. Vnéjsi
propagacni prostfedky pasobi mimo prodejnu. Je mozné se Ssnimi setkat
na ulicich, v MHD, podél cest (billboardy). Pisobi i prostfednictvim televize ¢i
radia. Opakem je vnitini pusobeni, které je mozné nalézt piimo v konkrétni
prodejné. Ovlivituji zdkaznika pfimo v prodejné, pti rozhodovéni o koupi. Cilem
je piiméet zdkaznika ke koupi zbozi ¢i sluzeb. Takovymto ovliviiujicim
prostiedkem miize byt vykladni skiin, vzorky, katalogy, prospekty, ale i samotny

prodejce, se kterym zakaznik vede rozhovor.

Podle Siie a intenzity pusobeni jsou propagacni prostiedky déleny na ty, které
pusobi na celou vetejnost (reklama v MHD), propagac¢ni prosttedky plisobici na
cast populace (Casopisy, katalogy) a prostiedky plsobici na konkrétni cilovou
skupinu (médni Casopisy, Casopisy pro maminky). Podle S$ife pusobeni
je oslovovan dany trh. V tomto piipadné plati heslo ,,méné je nékdy vice®,
protoze ¢im $ir$i skupina je oslovovana, tim klesa Gispé$nost reklamy. Nepiiméje
k nakupu tolik lidi, kolik je o¢ekavano, kolik by mohlo byt osloveno a k nakupu

motivovano.
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4.2 Jednotlivé druhy propagaénich prostredka™

e Zakladni propagacni prostiedky.
e Dopliikkové propagacéni prostiedky.

e Specidlné zaméfené propagacni prostiedky.
4.2.1 Zakladni propagacni prostredky

Mezi zékladni propagacni prostiedky patii tiSténé propagacni prostredky,
medialni propagacni prosttedky, dopliikové propagacni prostiedky, zvlastni propagacni

pro stfedky.22

4.2.1.1 Tisténé propagaéni prostiedky?

e Plakat. Jedna se o tiStény, jednostranny dokument, ktery je zpravidla umistén
na plakatovych plochach. Nejedna se o pravidelnou propagaci podniku. Plakatem
je mozné propagovat vyrobek, sluzbu, ¢i podnik jako celek. Vztahuje se vétSinou
na novinky nebo slevové akce. Format plakatu byva zpravidla vétsi nez A3.

e Brozura. Jedna se o tiStény, oboustranny dokument. Rozsah brozury jsou desitky

byt jednobarevny nebo vicebarevny. Letdk miize propagovat firmu, sluzbu, produkt
nebo slevovou akci.

e Cenik se priklada ke katalogu produkti, obsahuje ndzev zbozi a jeho cenu
s DPH a bez DPH. (Dan z pfidané hodnoty je pfijmem statniho rozpoctu. Je to rozdil
mezi cenou ha vstupu a na vystupu).

e Katalog ma podobu seznamu vyrobku. Obsahuje charakteristiku produktu, jeho

standardni velikost je 9 X 5 cm. Mé&ly by byt ¢isté, uschovany ve vizitkovém pouzdre.

21 7droj: KAPLOVA, F., TUREK, J. Propagace. s. 24 - 28
22 7droj: KAPLOVA, F., TUREK, J. Propagace. s. 24

2 Srov. tamtéz.
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Preddvaji se na veletrzich, obchodnich jednanich, pro budouci kontakt. Vizitky
prezentuji firmu, ¢i konkrétni osobu. Jsou standardné¢ vnimany jako nutnost
pti podnikdni.

e Propagacni_Clanky jsou umistovany firmami do novin ¢i Casopisi. Tento druh
propagace firma voli pii oslovovani konkrétni cilové skupiny. Clanky jsou umistovany
do CGasopisti zaméfujicich se piimo na konkrétni ¢innost (napf. golf). Clanky byvaji

kratké a vystizné.
4.2.1.2 Medialni propagaéni prostiedky>*

je zaméfena predevSim na nové produkty a sluzby. Reklama v televizi mize vyuzit
humor, cit, souciténi, coz se dobie vryje do paméti populace.

e Internetové stranky jsou popularni u mladSich generaci. Mohou mit podobu
informa¢ni ¢i spojenou s moznosti internetového nakupu (e-shop). Jsou vytvareny
designéry a odborniky. Pisobeni 24 hodin denné. E-shop mtize byt vyuzit na vlastnich
strankéach firmy nebo pfimo odkaz na samostatny portal nakupu.

e Svételna reklama zaujima barevnosti, pohybem, moznosti vidét ji ve tmé, velkou

e Reklama_vradiu zaznamenava sluchovy vjem. Moznost zaznamu kdekoliv
napf. v auté, praci, nakupnich centrech, domacnosti, na jakémkoliv misté v republice
I zahrani¢i. MoZnost ¢astého opakovani reklamy.

e Mobilni reklama znamena napiiklad reklamu na autech, v MHD. Tento druh

propagace je velmi popularni z hlediska pohyblivosti predmétu a velkého shluku lidi.

4.2.2 Dopliikkové propagacni prostlv‘edky25

Nejcastéjsi vyuziti zaloZzek je na vystavach a veletrzich.

2 Srov. KAPLOVA, F., TUREK, J. Propagace. s. 26
% Srov. tamtéz
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jsou vyuzivany pii sezénnim prodeji. Mohou mit podobu nafukovacich mica, drzatek

permanentek, ale také mimosezonni, jako maly parfém, destnik, stojanek, apod.

4.2.3 Zvladtni propagaéni prostiedky?

kancelari, vystava zavodnich automobill, kocek), jsou velmi naro¢né na odbornou
piipravu, na které se podili architekti, grafici, technici, designéfi, aranzéfi. Pripravné

prace jsou kolektivni.

4.3 Faktory rozhodujici o t¢innosti propagacniho prostredku

Mezi faktory rozhodujici o Uc€innosti reklamy patii prostfedi, ¢as, opakovani
stejného propagacniho prosttedku, doba, po kterou propagacni prostiedek ptlisobi
a velikost propagacniho prostiedku.

Prostiedi, ve kterém propagacni prosttedek plsobi, by mélo byt spojeno
s mistem, ke kterému firma vécné patii. Dal§im faktorem je ¢as, potfebny pro vnimani
a zapamatovani si propagacniho prostiedku. Pfi ¢ekani na zastavce na autobus ma
potencidlni zakaznik vice Casu na prohlédnuti si reklamy. Naopak pii zaznamenani

billboardu podél dalnice, neni mnohdy ¢as dostate¢ny. Tretim faktorem je moZnost

% Srov. KAPLOVA, F., TUREK, J. Propagace. s. 24
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opakovani stejného propagac¢niho prostiedku, diky kterému si potencialni zakaznik
spoji znacku s urcitou kvalitou a Iépe si ji pamatuje. Déle je nutné jako faktor vnimat
dobu, po kterou propagacni prostiedek pisobi. Pokud je cilem vytvofit v CO
nejkrat$im ¢asovém hledisku propagacni prostiedek, potom je zvolen ten, ktery neni
naro¢ny na ptipravu (Upfednostnén letak pred plakatem). Jako faktorem je povazovana
velikost, atraktivnost a ojedinélost propagac¢niho prosttedku. Velikosti se od sebe 1isi
nejen rdzné druhy propagacnich prostiedkl, tento faktor také ovliviiuje umisténi
propagacniho prostfedku. Pii velkém shluku propagacnich prostiedkli je snadné jej
piehlédnout. Zaroven plakat umistény na plakatovaci ploSe ma jiny efekt nez plakat
umistény VMHD ¢i u vstupu do budovy. Dal§imi faktory jsou vérohodnost

informaéniho zdroje a jeho souvislost s propagaci vyrobku.?’

4.4  Efektivita propagacnich prostiedkl

Neni pravdou, ze efektivita propagacniho prostfedku se odviji pouze od vyse
finan¢niho obnosu investovaného do reklamy. Efektivita propagacniho prostiedku
je tézko mefitelna. Nelze piesné fici, o kolik procent se zvysi poptavka a do jaké vyse
ma zasluhu prodeje reklama. Sledovanim nasledujicich informaci je moZzné odhadnout
efektivitu propagacniho prostfedku a celé¢ propagace. Procento lidi, ktefi zaznamenali
reklamu (vidéli, ¢etli). Naklady na propagacni prostiedky vycislené na 1000 zakazniku.
Pocitano na zékazniky, ktefi pfisli do styku s propagacnim prosttedkem. Nazory
zékaznikli na propagacni prostfedky, na jejich obsah, ucinnost, vzhled
a frekventovanost. Provedenim vyzkumu mezi zakazniky je zjiStovan nazor na produkt
pied pouzitim propagace a po ni. Efektivni propagacni prostiedek ma za cil zvySeni
poptavky v dasledku pouziti propagacnich prosttedki, které se vyrovna celkovym

. o 28
vynalozenym nékladim.

" Srov. VYSEKALOVA, 7., et al. Psychologie reklamy. s. 146
% Srov. KOTLER, P. Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control. s. 777
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4.5 Vyhody a nevyhody vybranych propagacnich prostfedkli

Tab. 1 Vyhody a nevyhody propagacnich prostiedkii®

Propagacni
Vyhody Nevyhody
prostiedek
Casto se vyskytuji
velka plocha, témét
) na mistech,
Billboard neptfehlédnutelné, pomérné
kde k nim nema ptistup
nizké naklady
kazdy
davéryhodnost, aktualnost,
Casopis

prestiz, pfimé plisobeni

na skupinu zédkaznikt

vysoké cena pro zakaznika

Internetové stranky

snadnd dostupnost, snadna

méftitelnost, pomérné nizké

reklama 24 hodin denné

naklady, moznost kreativity,

nutnost Casté aktualizace,

ptehlceni reklamami

moznost zaslani predem

jednorazové, mozny odpor

Letak stanovené skupiné, nizké k letakam, nutnost
pofizovaci naklady umistovani
‘ snadné prehlédnuti
] jednoduse dostupné, levné,
Noviny reklamy,
aktudlni -
ne kazdy si je koupi

Reklama na auté

pohybliva reklama,
jednorazovy naklad, dobie

viditelna

polep je trvaly, pro prestiz
je nutna urcita kvalita

automobilu i polepu

Reklama na

sportoviStich

ptehlednost, zajem o sportovni
vyziti v dané lokalité, reklama

miZe byt odvysilana televizi

vysoka cena, omezeni

kreativity v reklamé

Reklama v kiné

prestizni druh reklamy,
osloveni mlads$ich cilovych

skupin, nelze

nakladny propagacni
prostfedek, piisobi jen na

¢ast klicovych zakaznikd,

2 Srov. PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. S. 72
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Ji vypnout

naro¢né planovani

pomérné levné, zvySuji prestiz

omezené pusobeni, drobna

Reklamni predméty firmy, zdkaznik nevédomé o
_ o _ reklama, nikoliv klicova
propaguje firmu po jeji koupi
bezprostiedni spojeni zavislost na umisténi
Reklamni vylohy s obchodem, moznost prodejny, omezeny

kreativity a flexibility,

prostor, naro¢nd udrzba
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5. Podpora prodeje

w2Zaméefuje se jednak na zakaznika (v podobé poskytovanych vzorki, cenovych
slev, soutézi), ale také na obchodni organizaci (kdy obchody pfipravuji spole¢né
reklamni kampané, soutéze dealerl) a koneéné na samotny obchodni personal
(zde se vpraxi nejcastéji uplatiiuji bonusy, setkani prodavajicich v atraktivnich

letoviscich). <%

,Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motiva¢nich néstroji pievazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupi

uréitych produktii zakazniky nebo firmy.***

Dle téchto definic je mozné fict, ze podpora prodeje predstavuje kratkodobou
motivaci nejen zakaznikil, jako konec¢ného spotiebitele, ale také obchodni organizace
a personal. Cilem podpory prodeje je motivace k okamzitému nakupu nebo k nakupu
vétsiho mnozstvi nakoupenych komodit. Jako podporu prodeje je mozné chapat
napiiklad slevové akce, kupdny, vzorky, balicky za snizenou cenu, pti koupi vice kust
zboZi moznost slevy, pfi nakupu nad uréitou ¢astku moznost slevy. Podpora prodeje
byva dasové omezena, aby u zdkaznika vzbudila dojem potfeby okamzité koupé. Cimz

¢ini nédkup pro zékaznika atraktivni. 32

5.1  Urceni cili podpory prodeje

Cile podpory prodeje jsou odvozeny od komunikacnich a marketingovych cilt.
Mezi hlavni cile podpory prodeje je mozné fadit zvySeni konkurenceschopnosti, zbavit
se nadmérnych zdsob zbozi ¢i takového, které je povazovano za sezdénni. Zvysit pocet
prodanych kusi, ptildkani konkurenénich zédkaznikli, motivovat k dalSimu nakupu zbozi
a distributory k vétsi podpofe znacky. VSechny tyto cile maji za dusledek zvySeni

poptéavky, podilu na trhu, trzeb a zisku.

%0 7droj: FORET, M. Marketingovd komunikace. s. 255
31 7droj: KOTLER, P. Marketing management. s. 590
%2 Srov. tamtéz

23



5.2  Déleni podpory prodeje

Podpora prodeje probihd mezi tiemi Clanky. Podpora prodeje se zamétuje
na ruzné vztahy, podle kterych je dé¢lena. Podpora prodeje ve vztahu

ke zprostiedkovatelim, maloobchodu, spotiebitelim. Tyto vztahy zobrazuje obr. 3.%

VYROBCE

L

ZPROSTREDKOVATEL

L

SPOTREBITEL

Obr. 3 Cyklus podpory prodeje

Vyrobce  nabizi  podporu  prodeje  zprostfedkovateli  (distributorovi,
velkoobchodnikovi, maloobchodnikovi). Maloobchodnik nabizi podporu prodeje
spotiebiteli. Podpora prodeje spotiebiteli je také nabizena pfimo vyrobcem. Kazdy
¢lanek ma odlisné cile a pouziva odlisné nastroje podpory prodeje.

Ke vztahu ke spotiebitelim je dale rozliSovana na podporu prodeje vyrobctu
a podporu prodeje maloobchodu. Pti planovani je velmi dilezité si uvédomit, na jakém
trhu se pohybujeme, konkurenci a jeji podminky, cile, kterych ma podpora prodeje
dosahnout. Dale celkové naklady, které je nutno vynalozit na dany nastroj podpory
prodeje. Mezi hlavni nastroje patii vzorKy, prodejni kupony, rabaty, darky, soutéze,
prémie za dosazeni urc¢ité vySe nakupu, cena za baleni, odmény pro stalé zadkazniky,
zdarma moznost vyzkouSet si zbozi, pfedvedeni vyrobki, atd. Podpora prodeje
ma mnohem silngjsi G¢inek v ptipadé, Ze je pouzivana spole¢né s reklamou.

Ke vztahu k maloobchodu (obchodnim partneriim) si klade podpora prodeje ¢tyfi
hlavni ukoly, a to**

e Presvédceni zprostiedkovatele o prodeji znacky.
e Presvédceni zprostiedkovatele o skladovani vét§iho poctu zbozi nez je standard.
e PiesvédCeni zprostiedkovatele o propagaci znacky vyrobkli pomoci

predvadécich akci, vystav a sniZeni ceny.

% Zdroj: TELLIS J., G. Reklama a podpora prodeje. s. 291
% Srov. KOTLER, P. Marketing management. s. 595
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e Presvédceni zprostiedkovatele k prosazeni zbozi vyrobce.

Hlavni nastroje podpory prodeje zprosttedkovatelll jsou slevy, srazky z cen, které
jsou nabizeny zprostiedkovateli jako kompenzace za podporu prodeje a reklamu
produktu ze strany zprosttedkovatele. DalSim nastrojem je zbozi zdarma pii nadkupu
urc¢it¢tho mnozstvi ¢i barvy zbozi je zprostfedkovateli poskytnuto zbozi zdarma
nebo zdarma doda reklamni pfedméty nesouci jméno firmy.

Ke vztahu k obchodnikim a prodejcim. Na tento druh podpory prodeje
je stanoven roc¢ni rozpocet, kvtili vysokym nakladiim na podporu prodeje, které maji
ze vSech jiz zminovanych druhi nejvétsi podil na celkovych ndkladech na podporu
prodeje. Mezi hlavni nastroje patii veletrhy a vystavy, prodejni soutéze a reklamni

darky.

5.3 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Jak jiz bylo tfeCeno v predchozi podkapitole, podpora prodeje dosahuje nejvetsi
efektivnosti v kombinaci s reklamou. Podpora prodeje ma fadu vyhod i nevyhod. Mezi
hlavni vyhody je mozné povazovat zvySeni zisku, konkurenceschopnosti, ziskani
novych zadkaznikt, prodej sezénniho zbozi i mimo hlavni sezénu (Cili uSetfeni
skladovacich nakladd), moZnost okamzité reakce na aktivitu firmy v ramci podpory
prodeje nejen zakaznika, ale 1 ostatnich ¢lankt, kterych se tyka podpora prodeje. Kromé
vyhod ma podpora prodeje i nevyhody, jako je tieba jeji kratkodobé plisobeni.
Ptitahovani zakaznikt, ktefi vyuzivaji pouze slevové akce, nedaji se proto povazovat za

stalé zakazniky.>®

% Srov. SVOBODOVA, Tereza. Fresh marketing: Podpora prodeje probudi aktivni zdjem vasich
zdkaznikai. [online]. [cit. 2013-02-28].
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6. Osobni prodej

Osobni prodej je chapan jako nastroj komunika¢niho mixu, ktery ma na rozdil
od vsech ostatnich komunikac¢nich nastroji nejvetsi vyhodu, a to moznost okamzité
zpétné vazby zékaznika, diky komunikaci ,tvafi v tvai“. Hlavnim cinitelem
je presvédcovani. V osobnim prodeji ma nejdilezitéjsi tlohu osoba piimo komunikujici
a tudiz pfimo ovlivilujici zdkaznika. Tuto roli plni prodejce, dealer, vyrobce
komunikujici se spotiebitelem ¢&i nakupujicim. Ukolem a hlavnim cilem osobniho

prodeje je ziskat pozornost a zajem potencidlniho klienta, nasledné ziskat jeho divéru

a motivovat ho ke koupi.

6.1 Cile a tikoly osobniho prodeje

Mezi cile osobniho prodeje je moZzné zatadit zvySeni prodeje, motivace zdkaznika
ke koupi vét§iho mnozstvi komodit, motivace k opakovanému nakupu zbozi ¢i sluZeb,
podnécovani ke koupi zakazniky, ktefi jsou citlivi na cenu.®

Cild osobniho prodeje je mozné dosdhnout pomoci nastroji aplikovanych
na spotiebitele, jako naptiklad pouziti vzorkh, kupont, vystavené¢ho zbozi, darka,
piedstaveni zbozi, moznost vyzkouseni si zboZzi.

Na prodejni distributory je mozné vyuzit nastrojti, diky kterym mohou dosahnout
rozSifeni distribucni sité, ovlivnit momentalni vysSi zasob dané firmy, rozSifovat
distribuci do novych lokalit. Dale vytvofit spole¢nou reklamu, moznost vyuzit
obchodnich slev ¢i prezentace vyrobki.

Firma urcuje ukoly svym prodejcim, tyto ukoly musi byt nutn¢ splnény.
»Firma muze poZadovat, aby obchodni zastupce vénoval 80% svého casu stavajicim
zakaznikim a 20% potencialnich zékaznikd. Déle 85% cCasového fondu vénovat jiz

. " , < . e 37
zavedenému zboZi a pouhych 15% vénovali novinkam.*

Tyto pozadavky si firma
sama stanovuje dle potfeb a mozZnosti. Dany pomér casového fondu vénovany

stavajicim ¢1 novym zékaznikiim a zavedenému zboZi a novinkam by mél byt zachovan.

% Srov. KOTLER, P., KELLER, L. K. Marketing management. s. 655
37 7droj: tamtéz
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6.2 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje®

Vyhodou osobniho prodeje je okamzita zpétna vazba, moznost upraveni nabidky
podle ptani a moznosti potencidlniho zédkaznika. Moznost sledovani vyrazu, postoje,
reakce zakaznika. Prodejce aj. mlze vyrobek predvést, ukazat v katalogu, zminit
vyhody produktu, reference. Dalsi vyhodou je moznost okamzitého zodpovézeni otazek,
pfipominek, poptipadé negativniho vyjadieni. Hlavni vyhodou je interaktivnost
(umoznéni vzajemné komunikace). Moznost hromadného osobniho prodeje,
kde dochazi k prezentaci produktu nékolika potencidlnim zikazniklim, ¢imz firma
uspofi naklady.

Z nevyhod osobniho prodeje je mozné zminit vysoké ndaklady, které
jsou vynakladany na potencialniho klienta. Nejen ¢asovou naro¢nosti, ale 1 z hlediska
vzdélavani pracovnikil (Skoleni) a cestovnich ndkladd. Jako nevyhody je moZné
také chapat pfi oslovovani potencidlniho zdkaznika jeho vérnost jiné znacce, ptipadna
nechut’ viibec se zastavit a vyslechnout si informace. Stale pospichajici lidé, ktefi
nemaji Cas, finanéni situace lidi, drahé vyrobky nebo sluzby ¢i Spatné zkuSenosti

S osobnim prodejem.

%8 Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. s. 260
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METODIKA

Cilem bakaldiské prace je na zdklad¢ provedenych analyz urcit efektivitu
propagacnich prostfedkii ve firmach zaméiujicich se na prodej sportovnich potieb

v okrese Sumperk.
Vyzkumné otazky:

1) Nejefektivnéjsi propagacni prostiedek je z pohledu zakaznika reklamni letak.

2) NejpouzivangjSim propaga¢nim prostitedkem je zpohledu majiteli firem
internetova reklama.

3) Znamost firmy se odviji od investice firmy do reklamy. Plati, Ze ¢im vyssi ¢astku

firma investuje do reklamy, tim vySsi procento populace ma o firmé povédomi.

Pro provedeni analyz a nasledné zjisténi potfebnych dat s vyslednou mozZnosti
verifikace ¢i falzifikace predem stanovenych vyzkumnych otazek, byly zvoleny metody
marketingového vyzkumu pomoci strukturovaného rozhovoru a dotazniki.

,Marketingovy vyzkum je systematicky provadény sbér, uprava, zpracovani,
analyza, interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a feSeni riznych
marketingovych situaci v podniku nebo organizaci.“39

Prvni metodou kvantitativniho vyzkumu, byl zvolen vyzkum mezi deseti
vybranymi firmami, pro zji$téni informaci o propagaci z jejich strany. Tato analyza byla
provedena pomoci strukturovaného rozhovoru (viz Piiloha 1). Tento typ vyzkumu byl
zvolen z divodu, Ze piesné vime, kdo odpovida a Ze jsou informace spravné a pravdivé.
Névratnost je mnohondsobné vyssi nez vyuziti dotaznikli. Pro zkvalitnéni ziskanych
informaci bylo postupovéano pfevazné osobni formou vypInéni, po telefonické dohodé¢.

Strukturovany rozhovor je technika sbéru dat v socidlnim vyzkumu. Tento
rozhovor byl veden osobni formou. Respondentem byl vtomto piipadé majitel
nebo jednatel firmy. Po vyplnéni vSech deseti potifebnych rozhovord, byly nasledné
zpracovany a vyhodnoceny.

Druhou metodou marketingového vyzkumu je vyzkum provadény mezi obyvateli

mésta a jeho okoli pomoci dotaznikl (viz Pfiloha 2). Vyzkum byl proveden prostym

% 7droj: KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovdni, vyuziti, kontrola. s. 111
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nidhodnym vyb&rem vzorku respondentt. Zde bylo vyuzito metod olo-
Y yu y P

strukturovaného dotazniku, ktery byl proveden pfevazné osobni formou. Zde byl zvolen
dotaznik z divodu moznosti odpovédi respondentd, kteti byli ndhodné oslovovani, tudiz
se nejednalo o pfedem vybrany vzorek mozny oslovovat jinou formou dotazovani.
Pro objektivnost a efektivnost vysledkt dotaznikti byly otazky stanoveny na zakladné
vysledkd strukturovanych rozhovort. Dotazovani bylo provedeno osobni formou,
z divodu opét vysSi ndvratnosti dotaznikli. Dotaznik obsahoval jak oteviené,
tak uzaviené otazky.

A

Metoda dotazovani je nejrozsifenéjSi metoda poZivand pro ziskdvani primarnich
, .o v . c 1.y v , ’ r .41
udaji a Casto je to jedind metoda pouzivana ve vyzkumném studiu.
Oba dva zpusoby vyzkumu patii mezi kvantitativni metody. Kde se za cil klade

zjistovani primarnich informaci.

0 Srov. KOTLER, P. et al. Moderni marketing. s. 419

1 Srov. tamtéz s. 411
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PRAKTICKA CAST
7. Vyzkumna &ast

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, cilem prace je na zakladé
provedenych analyz urcit efektivitu propagacnich prostiedkll ve firmach zamétujicich

se na prodej sportovnich potieb v okrese Sumperk.

7.1 Informace o firmach

Pro vyzkum pomoci strukturovanych rozhovora bylo zvoleno deset vybranych

firem sidlicich v okrese Sumperk. V této podkapitole jsou uvedeny zékladni informace

o vybranych firmach.
42
7.1.1 Dama sport r s o) I A
_ sport
Datum vzniku: 1. 1. 1996 Obr. 4 Logo spolecnosti Dama sport

Obchodni firma: Sportovni klub DAMA SPORT Sumperk
Jednatel spolec¢nosti: Ivo Dan¢k
Sidlo: Gen. Svobody 250/5
787 01 Sumperk
IC: 61579840
Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zékona nezapsana v OR*®
Kontaktni informace
Telefon: 583 213 709
Email: prodejnadamasport@centrum.cz
Web: www.damasport.com

Zameéfeni firmy: vyroba a prodej jizdnich kol a cyklistickych doplikii.

7.1.2 Helia sport* [E "ELIA

S OORT

Obr. 5 Logo spolecnosti Helia sport

Datum vzniku: 17. 6. 1998
Obchodni firma: Helia Trade, spol. s. r. o.
Jednatelé spole¢nosti: Mgr. Michal Kestl, Mgr. David Kestl, Luka$ Kestl

%2 7droj: LOGO FIRMY DAMA SPORT. [online]. [cit. 2013-02-11].

# JOR* - obchodni rejstiik.

4 Zdroj: LOGO FIRMY HELIASPORT. [online]. [cit. 2013-02-11].
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Sidlo: I. P. Pavlova 738/116 Areal Kouty
Olomouc, Nova Ulice, 779 00 Kouty nad Desnou 30, 788 11
IC: 25815164
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Kontaktni informace
Web: www.heliasport.cz
Email: shop@heliasport.cz
E-shop mobil: +420 776 707 504

Zaméteni firmy: prodej, zapijceni a servis sportovnich potieb.

7.1.3 Nava sport®

rnRAvmA

Datum vzniku: 21. 9. 1990 SIQHT
ike team

Obchodni firma: Robert Navaitik Obr. 6 Logo spolecnosti Nava sport
Jednatel spolecnosti: Robert Navaiik
Sidlo: U Losinky 626
Velké Losiny, 788 15
IC: 12106721
Pravni forma: Fyzickd osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona nezapsana v OR
Kontaktni informace
Telefon. +420 583 286 444
Email: navasport@email.cz
Web: http://www.navasport.webnode.cz
Zaméteni prodejny: Prodej a servis jizdnich kol, cyklodoplik® a sportovniho obleceni.

Moznost skladani kol na zakazku. PGj¢ovna jizdnich kol.

7.1.4 Nevexs.r.0.* E Lyiavafka_ cz
———— vsE PRO ZIMNI BPORTY

Datum vzniku: 15. 4. 2006

Obchodni firma: NEVEX s. r. o.

Jednatel spolec¢nosti: Michal Stastik

Obr. 7 Logo spolecnosti Nevex s. r. o.

“Zdroj: LOGO FIRMY NAVA SPORT. [online]. [cit. 2013-02-11].
% 7droj: LOGO SPOLECNOSTI NEVEX. S. R. O. [onling]. [cit. 2013-02-11].
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Sidlo: Palaskova 1008/6 Ttebovska 944/36
Praha 8 182 00 Mohelnice 789 85
IC: 27441351
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Kontaktni informace
Telefon: +420 739 933 178
Email: info@lyzovacka.cz
Web: www.lyzovacka.cz
Zaméfteni prodejny: Prodej lyzi a snowboardu.

P /) CYKLO PIRANHA BIKE
AT |
2

7.15 Piranha Bike"’ 29  SUMPERK
¥ /M Stefdnika 22
Datum vzniku: 1. 7. 1996 Obr. 8 Logo spolecnosti Piranha Bike

Obchodni firma: Josef Valouch, PIRANHA BIKE - SKI
Jednatel spole¢nosti: Josef Valouch
Sidlo: Csl. Armady 74/36
Sumperk 787 01
IC: 65126211
Pravni forma: Fyzickd osoba podnikajici dle Zivnostenského zdkona nezapsana v OR
Kontaktni informace
Telefon: +420 608 400 208
Email: valouchjosef@seznam.cz
Zaméteni prodejny: Prodej cyklistickych potfeb a potieb pro zimni sporty véetné

servisu.

7.1.6 Sportisimo4s

SPORTISHvVIO

Datum vzniku 16. 8. 2000 Obr. 9 Logo spolecnosti Sportisimo

Obchodni firma: Sportisimo s. r. 0.

Jednatelé spole¢nosti: Thai Ngoc Nguyen, Ing. Hong Son Do

Sidlo: Revnicka 121/1 Vitézna 3091/7
Praha — Zli¢in 155 00 Sumperk 787 01

IC: 26194627

“7 Zdroj: LOGO FIRMY PIRANHA BIKE. [online]. [cit. 2013-02-11].
* Zdroj: LOGO FIRMY SPORTISIMO. [online]. [cit. 2013-02-12].
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Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Kontaktni informace

Telefon: 775 705 632

Email: sumperk@sportisimo.cz

Web: www.sportisimo.cz

Zamgéfteni prodejny: Prodej sportovnich potieb.

7.1.7 Ski Snow Surt Sport*

Datum vzniku: 21. 1. 2010
Obchodni firma: Sport Resort Plus s. 1. 0. Obr. 10 Logo spolecnosti Ski Snow Surf Sport
Jednatel spolecnosti: Leo Pospisil, Krista PospiSilova
Sidlo: Zabiezska 667/66
Sumperk 787 01
IC: 28610806
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Kontaktni informace
Telefon: 583 213 791
Email: snb.leon@mybox.cz
Web: www.skisnowsurf.sumperk.net

Zaméteni prodejny: Prodej, servis a piij¢ovna sportovnich potieb.

7.1.8 Stalmach sport™

Datum vzniku: 24. 2. 1997

Obchodni firma: Ivo Stalmach }m; m?rctp;_?
Jednatel spole¢nosti: Ivo Stalmach ” j’f N{;W
Sidlo: Italska 2993/7 Obr. 11 Logo spolecnosti Stalmach sport

Sumperk 787 01
IC: 64108627
Pravni forma: Fyzick4 osoba podnikajici dle zivnostenského zdkona nezapsana v OR

Kontaktni informace

“ Zdroj: LOGO FIRMY SKI SNOW SURF SPORT. [online]. [cit. 2013-02-12].
% Zdroj: LOGO FIRMY STALMACH SPORT. [online]. [cit. 2013-02-12].
33



Telefon: 724 101 701
Email: ivostalmach@seznam.cz

Web: www.sportovni-bazar.kvalitne.cz

()

7.1.9 Sport Start™ &
sportstart

Datum vzniku: 1. 11. 1991
Obr. 12 Logo spolecnosti Sport Start

Obchodni firma: Tomas Tymel
Jednatel spole¢nosti: Tomas Tymel
Sidlo: Starobranska 68/5 Olsany 102
Sumperk 787 01 Olany 789 62
IC: 18975836
Pravni forma: Fyzické osoba podnikajici dle Zivnostenského zdkona nezapsana v OR
Kontaktni informace
Telefon: +420 583 214 501
E-mail: sport-start@mujbox.cz

Zaméteni prodejny: Prodej sportovniho obleceni.
7.1.10 PRO Sport*

Datum vzniku: 22. 7. 1998
Obchodni firma: Tomas Suchan VI 0) Apont_
Jednatel spolecnosti: Tomas Suchan
Sidlo: Krapkova 956/4

Sumperk, 787 01
IC: 65173678

Obr. 13Logo spolecnosti PRO sport

Prévni forma: Fyzické osoba podnikajici dle Zivnostenského zédkona nezapsana v OR
Kontaktni informace
Telefon: +420583283493

E-mail: tsuchanl@centrum.cz

*! Zdroj: LOGO FIRMY SPORT START. [online]. [cit. 2013-02-12].
%2 7droj vlastni.
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7.2 Vysledky vyzkumu pomoci dotazniki

Celkem se vyzkumu pomoci dotaznikli zucastnilo 200 respondentli. Pocet otdzek
vV dotazniku bylo 12. Vysledky jsou zobrazeny v grafech, otdzky obsahujici
vice dat jsou zobrazeny pomoci tabulek. Zpracované dotazniky jsou nasledné

porovnavany s vysledky strukturovanych rozhovort (viz podkapitola 6.4).

Graf 1. Sportujete nebo sportuje nékdo z Vasi rodiny?™
4 N
1. Sportujete nebo sportuje nékdo z Vasi
rodiny?
149
160 v .
H Ano, ja i néktefi clenové
140 nasi domacnosti
120 B Ano, jd sdm / sama
100
30 [ JA ne, ale néktefi clenové
domdcnosti ano
60
40 W Ne
17
20 9
0
. /

Tato otazka ma pouze informacni vypovidaci schopnost. Jedna se o informaci,
zda vibec respondenti sportuji €1 nikoliv. Zjisténi, ze 149 dotazovanych lidi sportuje,
ma vypovidaci hodnotu, Zze pro provozovani jakékoliv sportovni aktivity pottebuji
sportovni potteby, které si s nejvétsi pravdépodobnosti zakoupi v prodejné umisténé
pobliz bydlisté respondenta. Devét respondentl, ktefi zvolili moznost ,,Ne®, budou
S nejvétsi pravdépodobnosti vyhledavat prodejny se sportovnimi potiebami pouze

vyjimecné.

%% Zdroj: vlastni na zikladé ziskanych informaci z dotazniki.
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Graf 2. Vypiste, jakoukoliv firmu, ve které jste zakoupil/a sportovni zboz(.>*
4 N
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Celkem respondenti projevili povédomi o celkem 22 firmach se sportovnim
zaméfenim. Do téchto 22 firem bylo zafazeno i 9 z 10- ti firem, na které je aplikovan

vyzkum pomoci strukturovanych rozhovort.

Graf 3. Mdte povédomi o nékteré z téchto firem?™

3. Mate povédomi o nékteré z téchto

firem?
186

180

120

. S/

* Zdroj: vlastni na zakladg ziskanych informaci z dotaznika.
% Zdroj: vlastni na zakladé ziskanych informaci z dotaznika.
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Tato otazka je zaméfena piimo na firmy, na které je aplikovana druhd metoda
vyzkumu, pomoci strukturovanych rozhovori. Z této otazky je jasné, kolik respondentti
z celkového poctu 200 ma povédomi o vybranych firmach. Témét vSichni osloveni
respondenti projevili povédomi o firmé Sportisimo, nejméné vSak o firm¢ Nava sport.
Dtivodem tohoto vysledku mize byt rozdil mezi firmami v zaméfeni. Firma Sportisimo
se zamétfuje na vSechny veékové skupiny a vybaveni pro rekreacni sporty. Firma
Nava sport pouze na urcitou klientelu, kterou jsou vtomto piipadé cyklisté.

Dale zde jako faktor miize byt vnimano umisténi prodejny ¢i mira propagace.

Graf 4. Jak jste se o tomto obchodé dozvédél/a %0

4. Jak jsme se o tomto obchodé
dozvédél/a?

7%

M Pravidelné zde zakupuiji
sportovni zboZi

M Od zndmého

i Zaujala mé reklama dané
firmy

MlJiné

27%

. _/

Téméf polovina oslovenych respondentii nakupuje sportovni potteby na zdkladné
pravidelnosti. Pouhych 24 % oslovenych nakupuje na zdkladné reklamy. K mozZnosti
jiné, byly vypsany odpovédi dvojiho typu. 13 respondentli odpovédélo, ze se o obchodé

dozvédeli nahodné pii cesté kolem. Pouze jeden ¢lovek odpovedél v lyZzaiském arealu.

% Zdroj: vlastni na zakladé ziskanych informaci z dotaznika.
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Tab. 2. Diky kterym propagacnim prostiedkiim zndte firmy?°’

= ) > 7 > é =
51| £ |2 | 8|25 |EE %
=| E | 2| 2 g X > | g2 5
m - i~ e,
N
Dama Sport | 4 19 16 10 12 5 27 2 ON1
Heliasport |37 | 30 |28 | 13 | 21 | 2 | 22 | 1 |QF
Nava sport | 2 2 3 2 2 1
Nevexs.r.o. | 2 7 6 1
Piranha Bike | 5 9 11 4 7 1 13 1 ON1
Sportisimo | 27 | 21 93 9 9 4 32 TV ?2
Ski Snow
Surf Sport 1 15 5 3 1 9 ON 2
ON 2
Stalmach | 5\ o | g | 4 | 3 4 | 2 | Auto
sport 2
PRO sport 3 4 1 1 2
Sport Start 1 6 4 5 1 ON1
*vysvétlivky

e ON: osobni navstéva
e TV: televizni reklama
e R:rozhlasova reklama

e Auto: mobilni reklama na automobilu

Tato otazka jasné stanovuje zndmost jednotlivych druhti propagacnich prostiedki
jednotlivych firem. Nejvetsi povédomi projevili respondenti u moznosti propagace
pomocni reklamnich letdkl firmy Sportisimo, kde tuto moZnost zvolilo 93 respondentd.
Druhou nejcetnéjsi odpovédi byla reklamni vyloha firmy Stalmach sport, jako
tfeti nejetnéjsi odpoved’ byl zvolen billboard firmy Helia sport. Kromé vyjmenovanych
propagacnich prostfedkill, byly dal$i propagaéni prostfedky (moznost jiné¢) povédomé

respondentim napiiklad osobni navstéva, radio, rozhlasova reklama ¢i reklama na auté.

%" Zdroj: vlastni na zakladé ziskanych informaci z dotaznika.
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Graf 5. Jak si predstavujete reklamni komunikace mezi zdkaznikem a firmou?™®

-

6. Jak si predstavujete reklamni
I§9munikaci mezi zakaznikem a firmou?

N

Zhodnoceni otazky v kapitole 6.4.

Graf 6. Cemu ddvdte prednost pii nakupu?>°

7. Cemu davate prednost pfi nakupu?

1811 9 M Predchozim kladnym

20 zkuSenostem

H Slevovym akcim

i Dostupnosti obchodu

M Pfijemnému personalu

M Znamosti obchodu

78

M Prestizi obchodu

Zjisténi preferenci zdkaznikli kromé reklamnich akci ¢i podpory prodeje.

%8 Zdroj: vlastni na zakladg ziskanych informaci z dotaznika.

% Zdroj: vlastni na zakladé ziskanych informaci z dotaznika.
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Graf 7. Kterd z reklam Vis motivuje k nakupu?®®

4 N
8. Ktera z reklam Vas motivuje k nakupu?
@ Firmu M Produkt
. S
Z200 dotazovanych respondenti zvolilo moznost reklamy na firmu

134 respondentd. Reklamu zamétenou na propagaci produktu, zvolilo 66 respondent.

Graf 8. Kterému zpiisobu ndkupu davdte prednost?®
4 N
9. Kterému zpuisobu nakupu davate
prednost?
MV kamenném obchodé ®Nae-shopu ki Kombinace obou vy5e zmifiovanych
56%
. S

Pro 56 % (112) respondentil, byla nejpiijatelnéjsi variantou moznost kombinace

nakupu jak v kamenném obchodé, tak na e-shopu. Pro dalSich 39 % (78) respondentti

80 7Zdroj: vlastni na zakladg ziskanych informaci z dotaznika.
81 Zdroj: vlastni na zakladé ziskanych informaci z dotaznika.
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je preferovana moznost nadkupu v kamenné prodejné pred e-shopem, ktery ¢inil pouhych
5 % (12) z celkového poctu.

Graf 9. Vase pohlavi®

10. Vase pohlavi

H7ENA ®EMUZ

46%

54%

- S/

Vyzkumu se ztcastnilo celkem 200 respondentii, z toho pfevazoval pocet Zen
08 %.

Graf 10. Vas vek®

11. Vas vék

o /\
. / \
./ N\

40 /
20
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0
Do 18 let 19- 34 let 35-49 et 50- 64 let
—\/EK 17 123 38 22
- J/

82 Zdroj: vlastni na zakladg ziskanych informaci z dotaznika.

8% Zdroj: vlastni na zakladé ziskanych informaci z dotaznika.
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NS4

Jak lze vycist z grafu, nejCetnéjsi vékova skupina byla ve vé€kovém rozmezi

19 — 34 let. Nasledné 35 — 49 let.

Graf 11. Vase bydliste™

12. Vase bydlisté

160
140
120

. S/

ProtoZze byl vyzkum provadén piimo ve mésté Sumperk, na ktery byl vyzkum
zaméten, prevazné se ho ucastnili obyvatelé tohoto mésta. DalSimi zucastnénymi
byli obyvatelé okolnich mést ¢i vesnic, ktefi do mésta jezdi na nakupy

nebo se zde pravidelné pohybuji.

8 Zdroj: vlastni na zakladg ziskanych informaci z dotaznika.
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7.3 Vyhodnoceni strukturovanych rozhovora

Graf 12. Kolik let existuje Vase firma na trhu?®®
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Firmy jsou sefazeny dle délky ptsobeni na trhu. V porovnani s ptedchozimi
otazkami je mozné fict, ze zndmost firmy mezi respondenty se neodviji od doby, které
firma na trhu existuje.

Graf 13. Rocni investice do propagace podnikdni.®®
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8 Zdroj: vlastni na zakladé ziskanych informaci ze strukturovanych rozhovort.

8 Zdroj: vlastni na zakladé ziskanych informaci ze strukturovanych rozhovort.

43



V piipad€ spolecnosti Sportisimo a Helia sport, které nejsou pouze misti,
ale pasobi celorepublikové a spole¢nost Sportisimo otevird své pobocky 1 v zahrani¢i

byly jejich celkova investice pferozdelena na jednotlivé pobocky.

Jak je z grafu patrné, rozdily mezi investicemi do reklamy jednotlivych firem
jsou gigantické. Castka investovana do reklamy ovliviiuje ¢etnost a moznosti ptisobeni
na potencidlniho zdkaznika. Tento jev se razantné¢ odviji na povédomi populace nejen

o aktivitach firmy, ale 1 o jeji existenci.
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Tab. 3. Do jakého propagacniho prostiedku firma investuje?®’

Propaga¢éni prostiedky vyuzivané firmami.

Katalogy, Darkové Sponzorstvi
Dama Sport
P letaky predméty sport. akci
1 Vérnostni | Sponzorstvi
. TV,radio | g.ghop | Billboardy, Karty sport. akci,
Helia Sport . y . -
internet Casopisy testovani
lyzi, kol
Nava Sport Internet Plakat Reklama na
P y zévodistich
Nevexs. r. 0. Radio Billboardy
. . . Sportovni
Piranha Bike Tisk portovat
akce
PRO Sport Tisk
Ski Snow Surf Testovani
Internet Inzerce =,
Sport lyzi
. TV,radio | £ qhop, | Billboardy, Sportovni
Sportisimo ;
Internet Letaky akce
Sport Start Internet Letaky
Stalmach Sport Tisk

87 Zdroj: vlastni na zakladé ziskanych informaci ze strukturovanych rozhovort.
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Propagacni prostfedky, do nichz jednotlivé firmy investuji, jsou rozdéleny

dle druhu propagaé¢niho prostiedku.

Graf 14. Cilova skupina.®
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Na déti se specializuji firmy Stalmach sport a sport Start. Firmy Nava sport,
Stalmach sport, Nevex s. r. 0. a PRO sport se zaméfuji na stfedni vrstvu obyvatel
a nabizi stfedni cenovou hladinu. Mezi firmy zamétujici se na vSechny skupiny obyvatel
bez specializace na urlitou skupinu patfi Sportisimo, Helia sport, Piranha Bike,

Ski Snow Surf sport, sport Start a Dama sport.

88 Zdroj: vlastni na zakladé ziskanych informaci ze strukturovanych rozhovort.

46



Graf 15. Jste spokojen s poptavkou po Vasem zbozi?®®
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Mezi firmy spokojené s poptavkou patii Helia sport, Nevex s. r. 0., Piranha Bike,
Sportisimo. Mezi firmy pramérné spokojené az nespokojené patii predev§im osoby
podnikajici na zdklad¢ Zivnostenského opravnéni nezapsané v obchodnim rejstiiku.
Mezi tyto firmy fadime Nava sport, Dama sport, Stalmach sport, PRO sport. Divodem
k nespokojenosti ¢i cCastené spokojenosti vede nedostatecna propagace podniku.

Mezi firmy nespokojené s poptavkou po zbozi patti Ski Snow Surf sport a sport Start.

8 Zdroj: vlastni na zakladé ziskanych informaci ze strukturovanych rozhovort.
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Graf 16. Pocet zaméstnancii firem."
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Pocet zaméstnancii firem s nulou znac¢i podnikatele bez dalSich pottebnych

sil k zajisténi chodu podniku.

Graf 17. Ktery propagacni prostiedek podle Vs zaujme nejvice?™
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zaujme nejvice?
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70 Zdroj: vlastni na zakladé ziskanych informaci ze strukturovanych rozhovort.
™ Zdroj: vlastni na zakladé ziskanych informaci ze strukturovanych rozhovort.
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Ze vsech firem zahrnutych do vyzkumu pomoci strukturovaného rozhovoru, zvolilo
jako propagacni prostiedek, ktery nejvice zaujme 50% z dotazovanych firem.

Druhym propagacnim prostiedkem byl zvolen leték a tisk (Casopisy, noviny).

Graf 18. ZaméFeni na propagacni prostiedky.™
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Mezi jiné propagacni prostfedky byly uvedeny 4x reklamni letak, po jednom hlase
obdrzely propagacni prostfedky jako radio, reklama na domé, noviny a specialni

vizitky.

7.4  Komparativni analyza

Provedeni komparativni analyzy je nutné pro zodpovézeni tieti vyzkumné otazky.
Tato analyza porovnava efektivitu zvolenych propaga¢nich prostiedki.

Komparativni analyza byla provedena na zakladné zjisténych informaci
od majitelll (jednatell) firem a respondentd. V této analyze je porovnavana investovana
castka s povédomim respondentii o firmé a nejzndméjSi propagacni prostredek

z pohledu respondentt a nejefektivnéjsi propagacni prostiedek z pohledu firmy.

"2 7droj: vlastni na zakladé ziskanych informaci ze strukturovanych rozhovort.
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Tab. 4 Komparativni analyza
Pocet . _ Nejefektivnéjsi
Nejznamé;si
Investovana respondenttl, - propagacni
propagacni
Castka S povédomim 0 prostiedek
prostiedek )
firme z pohledu firmy
100.000,- .
Dama Sport 77 vyloha internet
K¢
] 200.000,-
Helia Sport 120 ) )
K¢ billboard billboard
Nava Sport | 20.000,- K¢ 4 letak letak
Nevexs.r. 0. | 60.000,- K¢ 19 internet billboard
Piranha Bike | 35.000,- K¢ 34 vyloha sportovni akce
PRO Sport 5.000,- K¢ 7 letak internet
Ski Snow Surf ] )
30.000,- K¢ 43 internet internet
Sport
Sport Start 30.000,- K¢ 18 internet internet
. 750.000,-
Sportisimo 186 letak letak
K¢
Stalmach Sport | 22.000,- K¢ 82 internet internet

Jak je mozné vycist z tabulky, povédomi lidi o existenci firmy a jejich aktivitdch

ovliviiuje  velkym podilem ¢astka

50

investovana do celkové propagace firmy.
Dle zjisténych informaci ze strukturovanych rozhovorl je ziejmé, ze firmy zjiStuji
rostouci oblibenost internetové prezentace firmy a do budoucna planuji zaloZeni
vlastnich internetovych stranek ¢i jejich zkvalitnéni a zavedeni moznosti elektronického
nakupovani (e-shopu). Proto je moZznd odchylka mezi nejznamé&jSim propagacnim

prosttedkem dané firmy =z pohledu zakazniki a nejefektivnéjSim propagacnim




prosttedkem z pohledu firmy. Pfi navySeni investované castky do reklamy
(do internetovych stranek) je témer jisté, ze povédomi o firmé vzroste.

Stejnd situace nastdva pro vztah mezi investovanou castkou a povédomim
respondentl o dané firm&. Témét ve vSech ptipadech plati pravidlo, ze ¢im vyssi ¢astka
je do propagace investovana, tim vys$i je znamost firmy. Pfikladem je Sportisimo,
s investovanou ¢astkou 750.000,- K¢, vtomto pfipadé o firmé projevilo poveédomi
186 respondentti z celkového poctu 200 dotazovanych. Opakem je piipad firmy
PRO Sport, kde investovana c¢astka do propagace piedstavuje pouhych 5.000,- K¢.
Od této castky se odviji nedostateCna propagace firmy, tudiz velmi nizké povédomi
populace o existenci firmy, natoz o slevovych akcich ¢i jinych aktivitach pro zakazniky.
Zde projevilo povédomi pouhych 7 respondentu.

Je mozné tedy fict, Ze tvrzeni, ze investovana castka je zédkladem pro povédomi
populace o firmé&, je pravdivé. Je nutné ovSem brat v vahu 1 dal§i moznosti firmy,
jako je tieba umisténi prodejny ¢i celkové finance mozné pro investici za timto tcelem.

Na zavér je mozné dale vyjmenovat zdkladnich 10 chyb, kterych by se mél
vyvarovat kazdy podnikatel, pokud chce byt nejen se svym podnikanim spokojen,
ale 1 GspéSny na trhu a déle se rozvijet. Tato pravidla neplati jen pro firmy pohybujici

se V tomto sméru podnikani, ale na vSechny firmy obecn¢.

Deset smrtelnych marketingovych h¥ichi:"
Firma se nedostate¢n¢ orientuje na trh a neni ,,fizena* zakazniky.
Firma zcela neporozuméla potfebam cilovych zakazniki.

Firma pottebuje 1épe vymezit a sledovat chovani svych konkurentt.

e

Firma nevénuje dostatek pozornosti svym vztahim se zaméstnanci, dodavateli,
distributory a investory.

5. Firmé se nedati vyhledavat nové obchodni ptilezitosti.

6. Firma ma problémy s marketingovym planovanim.

7. VaSe firemni produkty nejsou provazany se souvisejicimi sluzbami.

8. Vase firma nezvlada budovani znacky a komunikac¢ni politiku.

9. Firma neni dobfe organizovand, aby mohla provadét u¢inny a efektivni marketing.

10. Firma dostatecné nevyuziva nejmodernéjsi technologie.

"8 7droj: KOTLER,P. 10 smrtelnych marketingovych hiichii: jak je rozpoznat a nespdchat. s. 20 a 22
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Zaveér
Zavérem je mozné fict, Ze se jedna o nejednoduchou analyzu dat, v které se lisi

nazory majiteld ¢i jednatelt firem a zakaznikd.

Vvzkumné otdzky a jejich zodpovézeni:

1)  Nejefektivnéjsi propagacni prostiedek je z pohledu zékaznika reklamni letak.

Tuto vyzkumnou otdzku je mozné na zéklad¢ zjisténych informaci v dotazniku
verifikovat. Toto rozhodnuti bylo ucinéno na zakladné predstavy respondentt
0 komunikaci firmy s okolim, kde letak zvolilo 87 respondentti. Dals$im potvrzujicim
faktem je celkové povédomi o firmach diky letakim, kde byla tato odpovéd

zaznamenana u 178 respondentt.

2)  NejpouzivanéjS§im propaga¢nim prostiedkem je z pohledu majiteld firem

internetova reklama.

Tato vyzkumna otazka je na zakladné provedenych analyz falzifikovdna. Pouze
polovina z dotazovanych firem vyuziva internetové prezentace své firmy ¢i moznosti
nakupu na internetu, tzv. e-shopu. V blizké budoucnosti se da ovSem piedpokladat
prudky nartst vyuziti vlastnich internetovych stranek firem. Divodem je uvédomeéni
si technického pokroku a nutnosti pfizplisobit se nejen konkurenci, ale také
pozadavkiim zékaznikd. Na zéklad¢ zjisténych informaci pomoci dotaznikl, déavaji
zdkaznici v56 9% prednost moZznosti kombinace nikupu v kamenné prodejné

a prostfednictvim internetu. Tuto moZznost povazuji jako standard.

3) Znamost firmy se odviji od investice firmy do reklamy. Plati, ze ¢im vyssi

¢astku firma investuje do reklamy. tim vyS$$i procento populace ma o firmé

povédomi.

Je pravdou, ze se povédomi o firmé odviji od investované ¢astky do propagace.
Neni mozné ovSem vnimat pouze investici jako fidici faktor ovliviiujici poptavku
a znamost firmy. Je dulezité brat v Givahu jak umisténi firmy, tak kvalitu nabizenych
produkti a sluzeb, které tvoii stdlou klientelu. Vybaveni prodejny, profesiondlni

persondl a flexibilitu nabizeného zbozi. Pokud se firma zaméti na kvalitni nabidku
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vsech téchto zminénych bodi, pak bude na trhu S nejvétsi pravdépodobnosti uspésna
a oblibena.

Je mozné tedy fict, ze znamost firmy je pfimo Umerna investici do celkové
propagace firmy. Dale, ze investice do reklamniho letaku je nejefektivnéjsi, nebot
ji respondenti zvolili jako nejc¢etnéjsi predstavu o komunikaci firmy s okolim. Tento
fakt je mozné potvrdit i na zakladé priizkumu Ceské distribuéni spole¢nosti, ktery fika,
ze az 80 % ceskych obchodnikll vyuziva reklamni letaky. Diky distribuci do postovnich
schranek ziskavad nové zdkazniky. Pro 40 % 2z obchodnikli znamend tento zpisob
oslovovani trhu zvySeni trzeb. Dale tento fakt potvrzuje, ze se 70 % dotdzanych
obchodnik shoduje, Ze se investice vlozené do tohoto druhu propagace Vv objemu,
ve kterém letdky vyuzivaji, rychle navrati.”*

Zavérem vSech provedenych analyz je fakt, Ze je dulezitd nejen piedstava
0 komunikaci firmy, ale mnohem vétsi podil na tomto rozhodnuti ptipada na pozadavky
cilové skupiny, kterou chce dana firma oslovit. Je dulezité védét jakym zptisobem
oslovovat nové 1 stavajici zdkazniky, v jakych intervalech a mistech. Je nutné
si uvédomit, kolik firma muze investovat do reklamy a mnoho dalSich faktora. V dnesni
dob¢ se firmy musi co nejvice drzet trendu v oblasti komunikace se zdkazniky a vyvijet
nové moznosti konkuren¢nich vyhod.

Dle mého nazoru byl pfedem stanoveny cil prace splnén, diky provedenym
vyzkumim a nasledné komparativni analyze byly vSechny vyzkumné otazky
zodpovézeny. VErim, Ze tato prace nebude pouze zkusenosti a rozvojem mych znalosti,
ale bude prospésna 1 pro ostatni, predevsim pro majitele firem, ktefi mohou na zakladé
této prace zefektivnit propagaci svého podnikani a celkové se zamyslet nad spliiovanim
podnikatelskych zdméri a cili. Tato prace pro mne byla velkym pfinosem a zajimavou

zkuSenosti.

" Srov. ELEKTRONICKY NEWSLETTER MESICNIKU REGAL. Investice do reklamnich letikii
se rychle vraceji [online].[cit. 2013-03-01].
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Prilohy

Priloha 1 Strukturovany rozhovor

STRUKTUROVANY ROZHOVOR
Dobry den,

Jmenuji se Barbora Skopalova, jsem studentkou Moravské vysoké skoly Olomouc
0.p.s. Cilem mé bakalatské prace je analyzovat a porovnat efektivnost propagacnich
prostiedkid ve firmach zaméfujicich se na prodej sportovnich potfeb v okrese Sumperk.
Proto se na Vas obracim s prosbou o vypInéni kratkého rozhovoru, ktery bude zakladem

pro mnou provadény vyzkum. Pfedem dékuji za jeho vyplnéni.

Otazky rozhovoru:

1. Kolik let existuje Vase firma na trhu?

2. Jakou finan¢ni ¢astku ro¢né investujete do propagace Vaseho podnikani?

3. Do jakého/jakych propagacniho prostiedku/prostiedki?

4. Jaka je Vase cilova skupina?

5. Jste spokojen s poptavkou po Vasem zbozi?

6. Kolik zaméstnancu ¢ita Vase firma?

61



7. Ktery propagacni prostiedek podle Vés zaujme nejvice?

8. Zamg¢tujete svou reklamu na néktery z téchto reklamnich prosttedkt?
(moznost vice odpovédi, Vami zvolené odpovédi prosim zaskrtnéte X)

o  Letaky

o Reklama na auté.

o Reklamni vylohy.

o Reklama na sportovistich.

o Reklamni pfedméty (tuzky, bloky, nalepky....)
o  Darkové poukazy

o Vérnostni karty
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Priloha 2 Dotaznik
DOTAZNIK
Dobry den,

Jmenuji se Barbora Skopalova, jsem studentkou Moravské vysoké Skoly Olomouc
0.p.s. Cilem mé bakalarské prace je na zakladné¢ provedenych analyz urcit efektivitu

propagacnich prostfedkti ve firmach zaméiujicich se na prodej sportovnich potieb

v okrese Sumperk. Proto se na Vas obracim s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku,

ktery bude zédkladem pro mnou provadény vyzkum. Dotaznik je zcela anonymni, jeho

vysledky budou pouzity pouze pro védecke ucely. Pfedem dékuji za jeho vyplnéni.

1. Sportujete nebo sportuje nékdo z Vasi rodiny?

w7 oW

o Ano, ja i néktefi clenové nasi domacnosti
o Ano, ja sam / sama
o Jéane, ale ¢lenové rodiny ano
o Ne
2. Vypiste,

(Pi1 odpovédi zadnou piejdéte prosim k otazce €. 5.)

jakoukoliv firmu, ve které jste zakoupil / zakoupila sportovni zbozi?

3. Mate povédomi o nékteré z téchto firem? (mozno vice odpovedi, ke spravné
odpovédi umistéte znak v)
NAZEV FIRMY A LOGO
Dal:r:;};o'rta Helia sport Nava sport Nevex s.r.o. Pro Sport
gy eors JHELIA e
o"y$ Fdsecnar MAVA | Bwzovacac | W
Hodnotict
pole
Sportisimo Ski Snow Surf Stalmach sport Sport Start . ]
Sport A, Piranha Bike
L4 .
A N |
/Smfma{-;‘.? ‘Wt start t o Mniutisllan
sport
Hodnotici
pole
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4. Jak jste se o tomto obchodé¢ dozvédel/a?
o Pravideln€ zde zakupuji sportovni zbozi
o 0Od znamého
o Zaujala me reklama dané firmy

O Jing, prosim VYPISte .....coeiiiiiiii i

5. Diky kterym propagacnim prostiedki znate firmy? (odpovéd’ oznacujte znakem v')

Reldams Reldama na Reldamni Letilr Billboards Reldams Internetové | Rellsmmni predméty Jiné
v kingé sportoviitich v¥lohy - - v movinach stranky {propisky, nalsplky) {vypists)

Dama sport

Helia sport

Nava sport

Nevex 5. r. 0

Pro sport

Sportisimo

Ski Snow Surf
sport

Stalmach sport

Sport Start

Piranha Bike

6. Jak si z Vaseho pohledu piredstavujete reklamni komunikaci mezi zdkaznikem

a firmou? (Pomoci jakého propagaéniho prostiedku?)

7. Cemu davate prednost pii nakupu? (mozno vice odpovédi)
o Pfedchozim kladnym zkuSenostem
o Slevovym akcim
o Dostupnosti obchodu
o Pfijemnému persondlu
o Darkovym poukaziim
o Poukazlim na slevu
o Vérnostnim kartam

o Prestizi obchodu
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o Znamosti obchodu

O Jiny ZpUSOb, VYPISE ..uvieiiiiii e

8. Ktera z reklam Vés motivuje k nakupu? Reklama orientovana na:
o Produkty (Sleva 20% na fitness zavazi.)

o Firmu (Helia sport nabizi slevu 15% na vesSkery sortiment)

9. Kterému zptsobu nakupu davate prednost?
o V kamenném obchodé.
o Na E-shopu.

o Kombinaci obou vyse zmitlovanych.

10. Vaswvek

o Do 18 let

o 19-34let
o 35-49 et
o 50-64let

o 65 let avice
11. Vase bydlisté, vypiste prosim

Déekuji za Va§ cas a vyplnéni tohoto dotazniku. Vami poskytnutd data budou

velkym pifnosem pro mou préci. Barbora Skopalova, MVSO
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