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Anotace:

Tato diplomovéa prace se zabyva komunikaéni strategii a jejim vlivem
na nékupni chovani zékaznika. Cilem diplomové prace bylo analyzovat
komunikacni strategii znacky LOAP a navrhnout komunikaéni strategii pfi
uvedeni nové kolekce sportovnich odévu na trh. V diplomové praci naleznete
charakteristiku trhu sportovnich odéva v CR a dozvite se vice o positioningu
znaCky LOAP. Prostfednictvim jednoduchého dotazniku byl proveden
prizkum, jak ovliviiuje komunikaéni strategie nakupni chovani zakaznikd.
Z prizkumu vyplynulo, Ze komunikacni strategie ma znacny vliv na nakupni
chovani, avSak odliSné pusobi na muze a na Zeny a velky vliv méa také vék.
Nasledné byla navrZzena komunikacni strategie pro novou kolekci sportovnich
odévl podzim-zima 2012/13.
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propagace, public relations, marketing mix, media, media plan, reklama,
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Annotation:

This diploma thesis is about communication strategy and its influence
on the consumer. The goal of this thesis is to analyse the communication
strategy of the LOAP brand and offer communication strategy for a new sports
wear collection. In this diploma thesis you can find characteristics of the sports
wear trade in the Czech Republic and you learn more about strategical
positioning of LOAP. Research was executed through a simple questionnaire.
As emerged from the research, communication strategy is really important,
because it has influence on the consumer buying process. But this influence is
different on men and women and age is also very important. As a result of this
research a new communication strategy for new sports wear collection
autumn-winter 2012/13 was implented.
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Advertising, brand, communication, communication  strategy,
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mix, media, media plan, sponsoring.
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UvoD

Vroce 1993 uvedla spolecnost Piccollo na trh novou znacku
sportovnich odévl LOAP. Tato zna¢ka méla Uspéch a klicem k nému byl
vhodny zplGsob komunikace a zaméreni na spravnou cilovou skupinu. Na tuto
uspésnou komunikacni strategii chci navazat v diplomové praci navrhem nové

kolekce podzim-zima 2012/13.

Diplomovou praci zpracuji na téma Komunikacni strategie pfi uvedeni

nové kolekce sportovnich odévu na trh.

Vroce 1993 uvedla spolecnost Piccollo na trh novou znacku
sportovnich odévl LOAP. Zaujal mé trh sportovnich odévd, ktery nabizi velmi
zajimava specifika. Znacka LOAP zaroven nabizi velice zajimavy zplsob
komunikace a positioningu na trhu sportovnich odéva. Jeji komunikace
a spravny positioning byly klicem k Uspéchu celé znacky, a proto je podle
mého nazoru komunikaéni strategie znacky LOAP vhodna pro zpracovani

v diplomové préci.

Ve své préci se proto zaméfim na uvedeni nové kolekce podzim-zima

2012/13 znacky LOAP na trh, ovSem s ohledem na komunikaéni strategii.

s vz

V Uvodu teoretické ¢asti prace popisuji marketingovy mix — klasicka 4P
— a jeho rozsifeni v dneSni dobé. Zaméfuji se zejména na to, co komunikuji
jednotlivé slozky mixu. | tyto elementy totiz jednoznacné ovliviiuji komunikaci

znacky a to, co o sobé znacka Fika.

Vzhledem k tomu, Ze se vénuji komunikaci pfi uvedeni nové kolekce
na trh, povazuji za velmi ddlezité vymezit i samotny termin znacka. Jelikoz
,=obsah* znacky a predstavy o ni jsou zavislé na komunikaci, je komunikaéni
strategie klicovym faktorem pro uspésné uvedeni nové kolekce. V druhé Casti
prvni kapitoly se zamé&rfuji na prvky, které musi komunikace zna¢ky zahrnovat,

aby mohla byt nova kolekce Uspésna.

Druha kapitola pojednava o samotné komunikaci a komunikaéni
strategii. Jsou zde popsana teoretickd vychodiska pro formulaci
komunikaénich strategii a modely, které se této problematice vénuji. Ze

strategii pak vzejdou konkrétni cile, které si nova kolekce LOAP vytycCi. Tyto
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cile pak samozfejmé souvisi i s fazi zivotniho cyklu produktu. V této kapitole
nahlédnu do tematiky komunikacnich cild a jejich stanoveni vzhledem k fazi

Zivota nové kolekce.

Mezi nejviditelngjsi stranky komunikace patfi komunikace skrze média,
a proto vénuji této otazce jednu podkapitolu. V ni sleduji teoretické faktory
medialni komunikace i jednotlivé mozné prabéhy medialnich kampani.
VSechny tyto faktory jsou dllezité pro uvedeni kolekce. Znacka musi vzdy
zvazit, jaky prubéh kampané zvolit, aby splnila své komunikac¢ni cile vzhledem

k danému finan&nimu rozpoctu na reklamni kampan.

V praktické Casti pak na zakladé teoretickych vychodisek analyzuiji
soucasny stav znacky, provedu prazkum, ktery bude slouZit jako podklad pro
komunikaéni strategii nové kolekce. Poté navrhnu komunikaci kolekce pro

sezonu podzim-zima 2012/13 a naplanuji medialni kampari.

Ve tfeti kapitole teoretické Casti specifikuji trh sportovniho oble€eni
a vybaveni v CR a ve &tvrté kapitole predstavim znacku LOAP, historii znagky,
jeji hodnoty a image. Z téchto faktor( vychazi positioning znacky LOAP, ktery

je spolu s komunikaci klicovym faktorem uspéchu.

Na jednoduchém dotaznikovém Setfeni jsem dolozil, jak pusobi
medialni kampané na nakupni chovani zakaznikl a jaké jsou rozhodujici
faktory pfi nakupu sportovniho oble€eni. Prizkum slouzi jako podklad pro

navrh komunikacni strategie nové kolekce v nasledujici kapitole.

Dalsi kapitola praktické Casti je vénovana jiz pfimo komunikaci znacky
LOAP pfi uvedeni nové kolekce na trh, jeji komunikacni strategii, hlavnim

komunikacénim ciliim, prioritdm i samotné realizaci.

Prace bude nakonec rozdélena na &ast teoretickou a praktickou, ta
prakticka bude spocivat v analyze soudasného stavu znacky, vyzkumu

a navrhu marketingové komunikace.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING A ZNA CKA

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky,
podpory a distribuce ideji, zboZi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty

a uspokojovat cile jednotlivct i organizaci.

Marketingova koncepce muaze byt realizovana pomoci marketingového
mixu, ktery pfedstavuje kombinaci dil€ich sloZzek prvkd, jez ovliviiuji efektivitu

podnikatelskych aktivit.”

1. 1 Marketingovy mix

Marketingovy  mix nazyvame  souborem  kontrolovatelnych
marketingovych proménnych pfipravenych k tomu, aby produkce firmy byla co
nejblizi pranim cilového zékaznika.® Marketingovy mix se sklada ze vseho,

¢im spole¢nost ovliviiuje poptavku po nabidce.

Pojem mix znamena4, Ze aktivity ve firmé& nemuzeme chépat pouze jako
sumu jednotlivych opatfeni. Je potfeba na to nahliZzet celkovym pohledem, kdy
finalni celek, pokud ma byt aspé&sny, by mél byt harmonicky propojen. PFi
tvorbé a realizaci musime mit na paméti dvé zasady — integrace a synergie.”
Jediné tak mdZeme komunikovat se zédkaznikem, aby spravné pochopil danou
nabidku.’

! DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, Marketingova komunikace,
s. 23

2 COOPER, J., Marketingové planovani, s. 8

3 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 15

* DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, Marketingova komunikace,
s. 25

® FORET, M., Marketingova komunikace, s. 35
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1. 1. 1 Klasicky marketingovy mix

Jerome McCarthy navrhl poCatkem 60. let marketingovy mix, jehoZ slozkami

jsou &tyfi P°:

e Product - vyrobek, produkt,

* Price —cena,

* Place — misto,

« Promotion - propagace, podpora, marketingova komunikace.

Pod kazdym P se skryva fada ruznych €innosti.

Tab. 1 — Klasicky marketingovy mix

Produkt Cena Misto Propagace
R,u znoroodost Cenikova cena | Distribu€ni cesty | Podpora prodeje
vyrobki
Kvalita Slevy Pokryti Reklama
Vzhled Srazky Sortiment Pmdejn,'
personal
Funkce Termin placeni | Lokality Public relations
. Uvérové ) . .

Znacka podminky Zasoby PFfimy marketing
Obal Doprava

. Placement
Rozmery produktu
Sluzby Placement
Provozni vlastnosti distribuéniho mista
Zaruky, servis
Reklamace

Zdroj: Kotler, P.: Marketing podle Kotlera, Jak vytvafet a ovladnout nové trhy,
Management Press, Praha, 2000, s. 114

Produkt

Mezi sloZzky produktu patfi jeho vlastnosti a sluzby, které se tykaji

uspokojeni zékaznika.”

® KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera, Jak vyteia ovladnout nové trhy, s. 112
" COOPER, J.: Marketingové planovani, s. 20
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SLOZENI PRODUKTU

e Jadro — z&kladni uzitek, ktery produkt pfinasi.

e Vlastni produkt - vlastnosti, které délaji produkt vyjimeénym, jeho kvalita,
provedeni, obal, styl a také znacka produktu.

* RozSirfeny produkt - dalSi sluzby nebo vyhody pro zakaznika napf.

prodlouzené zaruéni Ihaty, servis, rychlejSi sluzby, koupé na splatky apod.

Cilem firmy je, aby se jeho produkt &i nabidka odliSovaly od
konkurenénich nabidek. OdIiSit vyrobek se da skuteénymi nebo
psychologickymi rozdily®. Hlavni rozdily Ize najit v oblasti vlastniho vyrobku
a také v segmentech jeho dalSi fady. Mezi rozdily mGze byt i zemé puvodu
(vyrobek vyrobeny v USA je vnimany jinak, nez produkt vyrobeny na
Ukrajing), rozdilem mize byt image (Sampon Elseve, Fructis). S odliSnostmi
je nutné zakaznika seznamit. Komunikaci miZzeme povazovat za kli¢ovy faktor

pro odliSeni.

Mezi zaklady odlisnosti vyrobku mohou patfit i nasledujici slozky zakladniho

marketingového mixu:

» fyzické rozdily (vlastnosti, vykon, adaptabilita, zaruéni doba, funkénost,
design, obal, barevné zpracovani),

e rozdily v dostupnosti  (dostupnost v prodeji, mozZnost objednat pomoci
zéasilkové sluzby, prostfednictvim telefonu, webovych stranek),

» rozdily v cenotvorb é (pfemrsténa cena, akceptovatelna cena, zavratné
nizka cena),

« rozdilyimage (znacka, atmosféra, média, pofadané akce).

Nové vlastnosti Ize chapat jako rychly a viditelny zplsob, jak prokazat

vétSi prinos urcitého produktu.

Design vyrobku muize viditelné odliSit produkt samotny nebo jeho
obal. Konkurenéni firmy se snaZi uvedené produkty vétSinou co nejrychleji
napodobit.

8 KOTLER, P., Marketing podle Kotlera, Jak vytea ovladnout nové trhy, s. 115
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A tak jsme se postupné propracovali k otazce Zivotniho cyklu produktu.

Zivotni cyklus produktu délime do péti nasledujicich fazi®:

1. vyvoj produktu — nalezeni napadu, jeho rozvinuti, vysoké naklady,
nulovy zisk;

2. uvedeni na trh — pomaly rist prodeje, stale nulovy zisk, vysoké
néklady;

rast — prijeti produktu trhem a postupné zvySovani zisku;
zralost — zpomaluje se ruastové tempo, stabilizuje se zisk;

pokles — zavérecna faze, kdy prodej a zisk klesaji.

Cena

Cena zahrnuje prvky, které s ni tésné souviseji a vyraznym zplsobem

ovliviiuji kupni rozhodovani zakaznik(.*

Cena je jedinou sloZkou, ktera je v marketingovém mixu zdrojem
pFijmU. Ostatni tfi slozky vytizi naklady. Firmy se proto snazi nastavit své ceny
tak vysoko, jak to jen umozni diferenciace. Minimalni hranici lze stanovit

pomoci nakladu, a sou¢asné je tfeba brat ohled na celkovou vySi prodeje.
Ceny stanovujeme na principech:

* néklady -k nakladim se pfipocitava standardni podil (napf. 10%);

» konkurence - vychazi se z cen na trhu a reaguje se na cenovou politiku
konkurent(;

e zaékaznici — cena je stanovena na zakladé hodnoty, kterou mé produkt pro

spotfebitele.

V praxi vychazime ze vSech tfi faktoru.

Cenu ale také povaZujeme jako ucinny prostfedek komunikace
s budoucim spotfebitelem. Jestlize je ndS produkt opravdu kvalitni, musi

kvalitu reprezentovat i cena. Nebo naopak je potfeba komunikaci vysvétlit,

°® FORET, M., Marketingova komunikace, s. 139
1 COOPER, J., Marketingové planovani, s. 20
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pro¢ muzeme tak kvalitni vyrobek nabizet za tak pfiznivou cenu.'* Je tedy
nezbytné zékazniky presvédCit, Ze cena, kterou zaplati, uspokoji jejich

veSkerd ocekavani.
Z hlediska komunikace by méla cena odréZet tato hlediska'?:

e« Potfebnost a uzZite énost produktu - jak je schopna uspokojit
spotfebitele, zda je vyrobek sezénni.

 Hodnota produktu — kvalita zpracovani, design, znacka, sluzby, které
muZe nabizet, porovnava se zejména s nabidkou konkurence.

» Dosazitelnost produktu — zaroven i jasné vyieSeni distribuce.

* Kupni moZnosti zakaznika — musime umét odhadnout, na co nas
zakaznik mé& penize, kolik muze a je ochoten za produkt zaplatit.

» Cenové strategie konkurent & — vySSi cena podtrhuje fakt, ze hodnota
vyrobku je ,opravdu” vyS8i nebo Ze pfichazime novinkou.

e Vlastni marketingové strategie = — udavaji, zdali Zadame rychly Uspéch
nebo trvajici plsobnost.

e Celospole ¢enské opodstatn éni produktu - vyhody v podobé

ekologi¢nosti, bezpecnosti, ochrany zdravi apod.

Cenu lze povaZzovat za mocny komunikacni nastroj. Pokud vezmeme
v potaz oblast kosmetiky nebo parfémd, tak tézko pochodime pfi stanoveni
nizké ceny. Kosmetika by pusobila jako nekvalitni a nikdo by ji neuvéfil. MuZzi
oceni vysokou cenu pfi vybéru darkd, nebot’ jim naznacuje, Ze darek bude

ocenén. D4 se fict, Ze cena je prvek, ktery podtrhuje kvalitu a ojedinélost.
Misto

Pojem misto je v marketingovém mixu vyhrazen slozkam, které

ovliviuji umisténi a dostupnost produktu na trhu.*?

Distribuce méa dvé zakladni podoby:

Y FORET, M., Marketingova komunikace, s. 128
' Tamtéz, s. 148
3 COOPER, J., Marketingové planovani, s. 22
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* Vlastni distribuce — vyrobce sam oslovuje zdkazniky (a ma tedy
kompletné pod kontrolou i komunikaci).
» Zprost fedkujici obchodnici - jedna se o 2 zakladni modely, které
samozifejmé maji moznost dalSich variant (vice mezistupna):
1. vyrobce — maloobchod,

2. vyrobce — velkoobchod — maloobchod.

Majoritni mnoZzstvi odbytovych stupfit poméaha obsahnout rozsahlejsi
trh. S nardstajicim mnozstvim odbytovych stupiill, ztraci vyrobce kontrolu nad
svym vyrobkem, tim hafF se mu komunikuje se zékaznikem, tudiz tim méné

jsou mu znami jeho potieby a nazory.™
Distribuéni strategie mdZeme rozdélit do tfi zakladnich zplsoba™:

e Intenzivni distribuce — co nejvétsi pocet prodejen, k dispozici kdykoliv
a kdekoliv. Pfi tomto zpuUsobu distribuce je komunikace velmi narocna
a omezuje se spiSe pouze na komunikace v misté prodeje. Pokud je
distribuce rozmélnéna na mnoho malych obchuadkud, je velmi sloZité
organizovat efektivni komunikace.

* Exkluzivni distribuce - prodejce ziskava vyhradni pravo, za coz
producent o¢ekava vétsi péci a podporu prodeje sveho produktu. Zarover
chce mit vétsi kontrolu nad dodrZzovanim kvality. Exkluzivita dokaze
zhodnotit i posilit image zejména znackového produktu, zaroven muze
usnadnovat komunikaci. Distributor ma zajem na komunikaci, navic
vzhledem k menSimu poctu zuc€astnénych lidi je snazsi komunikaci
realizovat.

e Selektivni distribuce — kompromis mezi obéma predchozimi.

Z hlediska komunikace je proto nutné zvaZovat, jakou distribu¢ni strategii

zvolit.

Y FORET, M., Marketingova komunikace, s. 154
> Tamtéz, s. 155
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Propagace

SloZzky propagace, kterymi jsou podpora a marketingova komunikace,
pFedstavuji zplsob komunikace s cilovou skupinou zakaznikd.'® Je to velmi
transparentni nastroj marketingového mixu. Nazyvame jej také komunikaénim

mixem a obsahuje nékolik zakladnich &asti*’:

e Reklama - jedna se o nastroj neosobni masové komunikace, ktery
vyuzivd meédia (televize, rozhlas, tisk, billboardy apod.). Je nejacinn&jsim
nastrojem pro budovani povédomi'®, pomaha budovat image a do jisté
miry i preferenci nebo alespon pfijatelnost znacky. Pasobi pfedevSim na
mysl, nikoliv na okamzité jednani zakaznika™.

* Podpora prodeje - ve formé kampang, ktera stimuluje prodej (snizeni
ceny, kupony, vzorky, vérnostni programy apod.). Ovliviiuje okamzité
chovani zakaznika, a také ho motivuje vyzkouSet ak&ni vyrobky a tim
vzrista zakaznicka zakladna. Je tfeba brat v potaz moznost dalSiho
pfisunu zakaznika, ktefi testuji nékolik zna¢ek a vyhledavaji pouze jasné
vyhody?°.

e Sponzoring - poskytnuti darli, produktd nebo sluzeb, které pomahaiji
v dosahovani cild v komunikaci (napf. sponzoring v oblasti sportu,
vyzkumu, védy, vzdélavani, kultury apod.).

e Public relations — pfedstavuje planovitou souslednou cinnost, jejimz
cilem je vytvaret a upeviovat divéru, porozuméni a dobré vztahy znacky
s kligovymi skupinami vefejnosti*'. Jedna se o vdechny &innosti, jejichz
prostfednictvim komunikujeme s okolnim prostfedim (publicita, tiskové
konference, specialni uvedeni apod.). V dnesni dobé ztraci reklama do

jisté miry silu, podpora prodeje prebuijela a roste vyznam public relations.*

® COOPER, J., Marketingové planovani, s. 21

" DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, Marketingova komunikace,
S. 26

8 KOTLER, P., Marketing podle Kotlera, Jak vytefia ovladnout nové trhy, s. 126

19 Tamtéz, s. 127

0 Tamtéz, s. 128

2L FORET, M.: Marketingova komunikace, s. 209

2 KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera, Jak vyteia ovladnout nové trhy, s. 128

18



* Komunikace v mist & kde se nakupuje a prodavd — cileny zasah
zakaznika pfimo pfi ndkupu (propagace prostfednictvim letaku, stojand,
POS materialu, styl pfedstaveni produktt apod.).

* Veletrhy a vystavy — seznameni se s dodavateli a odbérateli, pfevazné
na trhu primyslovych vyrobku.

« PFAma marketingova komunikace — nastaveni pfimého kontaktu se
zékazniky a moznymi potencialnimi klienty (direct mailing pro pfedem
vybrané Klienty, telemarketing, newslettery apod.). Vychazi zco
nejpfesnéjsi segmentace trhu. Pokroky v oblasti techniky dnes umozriuji
soustavnou a oboustrannou komunikaci se zakazniky.?

e Osobni prodej — propagace zboZi, kterou provadi prodejce s cilem prodat
zboZi ¢i sluzby (Avon, Oriflame, Zepter). Je to velice efektivni néastroj
komunikace, pokud chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti
spotebitel(.”*

» Interaktivni marketing — zpUsob osloveni cilové skupiny, ktery vyZaduje

spolupraci ze strany komunikovaného objektu.

vivos

Dnes jsme stale Cast&ji v intenzivngjSim kontaktu s terminem
integrovana marketingova komunikace . Jsou to komunikacni nastroje,
které byly vzdy sami na sobé& nezavislé. Jsou zkombinovany tak, aby doslo
ke vzdjemné spolupraci a spoleénému pusobeni. Komunikace se tak stava
stejnoroda. Hlavnim pfinosem IMC je, Ze konzistentni soubor sdéleni
a informaci se prfedava vSem cilovym skupindm vSemi vhodnymi prostifedky
prostfednictvim informacnich kanalt. Komunikace se tak neustale zrychluje

a prohlubuje.
1. 1. 2 RozSifeni marketingového mixu v 90. letech

Dnesni kritici sdili nazor, ktery pIné koresponduje s mySlenkou
nedostate¢nosti marketingového mixu vytvofeného v 60. Letech. V dnesni
dobg jiz neni plné schopen zajistit funkénost na trhu a je tfeba ho doplnit a tim

pozvednout tak marketing dnesniho dne.

2 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 229
** Tamtéz, s. 205

19



Vroce 1992 Shulty, Tannenbaum a Lauterborn navrhli ve své préci
o marketingovych komunikacich misto klasickych 4P zavést 4C — tzn. vnimat

situaci na trhu o¢ima zédkaznika:
4P se promeéni v:

Product (vyrobek) — Customer Value (hodnota pro zakaznika),

Price (cena) — Cost (ndklady pro zdkaznika),

Place (misto) — Convenience (pohodli, vyhoda),

Promotion (propagace) — Communication (komunikace).

Zakaznik kupuje hodnotu nebo FfeSeni svého problému. Zakaznika
zajima cena a celkové naklady, které vynaloZi na ziskani produktu. VyZaduje,
aby produkt a sluzba byli k dispozici. Nechce propagaci, nybrz obousmérnou

komunikaci.

Dnesni autofi chapou, Ze vychodiska z 60. let jiz nepostacuji. Objevuji

se dal3i P, ktera doplriuji pavodni vychodiska.? Vznika tim tedy 7P:

» People —lidé, lidsky kapital,
* Presentation - prezentace,

e Process - proces, realizace.

Tab. 2 — RozSifeni marketingového mixu

Lidé Prezentace Proces
Reprezentativnost | Komfort Doba obsluhy zdkaznika
Zdvofilost Vybaveni Rychlost obsluhy
Vlidnost Velikost Forma obsluhy
Pristupnost Atmosféra Doba ¢ekani

Uroven dovednosti | Cistota

Znalosti

Prospésnost

Zdroj: Cooper, John: Marketingové planovani, Grada, Praha, 1999. s. 23

% London School of Public Relations, Integrovaisfup k Public Relations pro 21. stoleti —
podklady k pednasSkam a studijni materialy, Uvod do Public Reteta jejich §izné techniky,

s. 7
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Lide

Zahrnuje vlastnosti vSech ucastniki marketingového procesu, které
pasobi na zakazniky.” Nelze tak nahradit nekvalitni vyrobky a nedostagujici
sluzby. Na druhou stranu ale par Spatnych zaméstnanct muze poskodit image

vvvvvv

pro budouci Uspéchy znacky.

Prezentace

Prezentace se tyka celkové Urovné prodejnich a reprezentaCnich

prostor firmy.*’

Proces

Proces zahrnuje dulezité slozky, které maji vliv na dobu a zpusob
obsluhy zékaznika. Jejich urovefi zna¢né ovliviiuje vytvafeni opakovanych
prodeji.”® Dnes nejsou zakaznici ochotni tolerovat zbyteéné prostoje.

Zakladnim kamenem uspéchu je rychlé jednani a spolehlivost.

Philip Kotler navic pfidava dalsi dvé P?, kterd v sougasné dobé
vyraznym zplUsobem ovliviuji trh a tim padem i celkovou marketingovou

strategii:
Politika

Politické aktivity maji vliv na mnozZstvi prodaného zbozi. Zakony
regulujici reklamu (napf. zakaz reklamy na cigaretové Ci alkoholické vyrobky)
ovliviuji negativné prodej. Zakony, které zavadéji nutnost registracnich
pokladen, zvysuji jejich odbyt. Politicka situace ma zasadni dopad na trh a je

nutné ji sledovat, resp. firmy se i pokouSeji obratit ve svuUj prospéch.

% COOPER, J., Marketingové planovani, s. 22
" Tamtéz, s. 23
28 Tamtéz, s. 23
2 Tamtéz, s. 24
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Marketingovi odbornici si najimaji lobbystické firmy ktomu, aby ovlivnily

poptavku na trhu.

Verejné min éni

Zajem o zboZi a sluzby je ovlivnén postoji vefejnosti, které se
v pribéhu ¢asu méni. Napf. spotfeba hovéziho masa vyrazné klesla v obdobi,
kdy propukla nemoc Silenych krav, projevuji se antiglobalistické trendy,
tendence ke zdravému Zivotnimu stylu a ekologické postoje, feSi se otazky
genetické modifikace potravin atd. Kampané firem jsou financovany s cilem
ovlivnit vefejnost, aby se lidé pfi nakupu a spotfebovavani jejich produktd citili

bezpelnéji.
1. 2 Znaéka

Spotfebitelé si mohou vybrat z velkého mnozZstvi produktd. Aby se
mohli 1épe orientovat mezi produkty, pomahaji jim znacky. Znacka je znackou
proto, Ze se li&i od konkurence.*® Zna¢ka umoZiiuje zakaznikovi identifikovat

vyrobek.

Zakaznik vidi mnoho vyrobk( za stejnou cenu, s totoZnymi uzitnymi
vlastnostmi a atraktivnim designem. Mazeme fFici, Ze vSichni nabizeji témér
totéz. Problém vyfeSime tak, Ze misto produktd nabidneme hodnoty. Zakaznik
pak nebude oslovovan produkty, ale jeho loajalita a vérnost budou postaveny

na hodnotach, které spini jeho o€ekavani.

Hlavnim udkolem brand managementu je pfidat produktu tuto hodnotu
a pretvorit tim produkt ve zna&ku.*! Je potfeba, aby se znacka odliSovala od
ostatnich na trhu a dala zakaznikovi zaminku, pro¢ kupovat zrovna ji. ProtoZe
generuje zisk, sniZuje riziko vykyvl prodeje a zarucuje trvaly prodej. Zakaznik
si nezaplati za vyrobek samotny, ale za znacku. Primarni je brand, jejim
prostfednictvim je vytvofen produkt. Produkt musi odpovidat znacce, musi

splhovat pozadavky, které na ni zdkaznici kladou.

% PRIBOVA, M., Strategickéizeni znaky: brand management, s. 30
1 Tamtéz, s. 32
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1. 2. 1 Vyhody zna €ky

» lIdentifikuje — prostfednictvim znacky zakaznik identifikuje produkt.
Povédomi o znaCce umoZziuje pfifadit vyrobek do ur€ité urovné, ktera
odpovida vlastnostem dané znacky.

» Setfi éas a energii — zakaznik se diky znalosti znacky lépe orientuje na
trhu a zrychluje tak svij rozhodovaci proces.

e Zaruka — znaCka udava urcitou uroven kvality. Je nutné, aby vyrobek
odpovidal znac¢ce a pozadavkum, jez na ni zadkaznici kladou.

e Potvrzuje - skrze znacku vyjadfuje zakaznik své postoje, hodnoty Ci
Zivotni styl. Prostfednictvim znacek se zaclefiujeme do ur€itych skupin.

e Uspokojuje a pot é5i — vlastnit znaCkovy vyrobek dodava pocit
uspokojeni. Prostfednictvim znacky vyjadfujeme svéa pfani a uspokojujeme

své potreby.

Znacka je tvofena dvéma zakladnimi skupinami prvkd — racionalni
a emocionalni divody. Pfedevsim duvody emocionalni nabyvaji v soucasnosti
vyznam, protoZe racionalni faktory jiz povazujeme za samoziejmost. Znacky
ziskévaji odliSnost predevSim diky své emocionalni hodnoté a hodnotam,

které spotrebiteli nabizi:

e racionalni d dvody - patfi sem kvalita, fyzické vlastnosti vyrobku,
dostupnost, servis atp.;
* emocionalni d dvody - pusobi na nas historie, hodnoty, upfimnost,

s v

poctivost, pfivétivost, otevienost, orientace na budoucnost atp.

s s

Prostfednictvim komunikace vytvafime znacku a jeji emocionalni prvky.
Komunikaci znac¢ky komunikujeme identitu. Znacka prezentuje hodnoty, se

kterymi se zakaznici mohou ztotoznit.
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1. 2. 2 Identita zna €ky

Znacka nabizi zdkaznikovi identitu, jeZ vychazi z komunikace a téchto

prvku:

e Typické produkty — znacka ma vétSinou své rozmanité produktové
portfolio, ¢asto na sebe ale upozoriuje produktem, ktery je pro ni typicky.
Tento produkt, tedy vlajkova lod znacky, zaujme zékaznika, ktery i nadale
nakupuje dalSi vyrobky stejné znacky.

« Jméno — by mélo byt zajimavé, vystizné a atraktivni, ale zaroven i lehce
zapamatovatelné a snadno vyslovitelné. Zarovenn musi odrédZzet hodnoty
dané znacky, image a odpovidat filozofii znacky.

* Vizualni prvky alogo - zdkaznici musi lehce identifikovat symboly,
obrazy ¢i vizualy, které jsou pro znacku typické. Kazdy takovy znak musi
nasledné v hlavach spotfebiteld automaticky vyvolat jméno znacky. Logo

e Geografické a historické ko reny — hodnotu dodava znaéce i zemé
puvodu a Casto je zarukou kvality. PfedevSim vyrobci ze zemi, jako je
USA, Svédsko, Svycarsko nebo Né&mecko, zdlrazuji, odkud jejich
vyrobky pochéazi. Casto mizeme narazit na oznaéeni ,némecka kvalita“
apod.

» Tvdrce nebo p fedstavitel — znacky zUstavaji spojeny se jménem tvarce i
v pfipadé, Ze jiz neZije. Jeho jméno je pro spotfebitele zarukou kvality
(napf. jméno Burton ¢&i Sims).

* Reklama - i takové prvky, jako jsou slogany, popévky v radiu €i reklama

televizi nebo v tisku, upeviuji asociace se znackou a zvysuji jeji znalost.

Asociace se znackou vychazeji z osobnich zkuSenosti spotfebitelt

na mistech, kde znac¢ku vidéli nebo kde o ni slyseli.
Asociace ziskavaji zejména z:

e pfimé zkuSenosti,
e komunikace,

» ostatnich podnéta.
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Cilem pracovnikd v oblasti marketingu je maximalizovat pfileZitosti, v nichz

budou spotfebitelé vytvaret asociace s danou znackou.

1. 2. 3 Image zna€ky

Celkovy pohled zdkaznika na znacku lze nazvat image. Pod pojmem
image chapeme predstavu, kterou si kazdy jedinec vytvafi o znacce. Tuto
pfedstavu ziskavd na zakladé svych vlastnich zkuSenosti nebo
zprostiedkované ze sdéleni od jinych osob ¢i z médii. K zdkaznikovi pfichazi
informace z reklamy, inzerce, rdznych vystav a dalSich zkuSenosti. VSechny
informace pak zékaznik vyhodnoti a vytvofi si o znaCce vlastni predstavu.
Kazdy jedinec si tuto predstavu formuje sam na zakladé pusobeni téchto

kanald:

» komunikace zna ¢ky,

e propagace,

e sdéleni o zna cce,

e 0sobni zkuSenosti,

« informace od jinych osob,
e Urove n produktu,

e zpdsob distribuce,

e cena,

* image vyrobce.

Vyrobci se snaZzi zasdhnout spotfebitele vSemi témito kandly, co
nejdukladnéji budovat image znacky a omezit komunikaéni Sumy. VSechny
vySe zminéné kandly pusobi na spotfebitele a jsou tak soucésti
komunika¢niho mixu. | Spatné zvolena cena vyrobku miZze zpulsobit mylné

predstavy, a tedy negativné ovlivnit komunikovanou image.
1.2.4 Poveédomi o zna €ce

Komunikace ovliviiuje miru povédomi o znaéce. Uspésna komunikace
zpusobuje velké povédomi o znaéce a s ni spojenych asociaci. V nakupnim
procesu jsou povédomi a asociace prvnim krokem ke ziskani zakaznika.

Pokud spotfebitel znacku nezna, tak ji ani nepozaduje u svého obchodnika
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a je nepravdépodobné, Ze si ji zvoli pfi vybéru z nékolika dalSich znacek. Je
nutné, aby zékaznik ziskal povédomi o znacce — to je tedy i to prvni, co se

musi peclivé budovat a posilovat.
Povédomi o znaéce délime do dvou zakladnich variant:

e Rozpoznani — zdkaznik vidi jméno, uvédomi si, Ze o znacce jiz sly3el.
Jedna se tedy o tzv. podpofenou znalost a prvni krok k Gspéchu
znacky.

e Vybaveni - spontanni znalost znacky méa pro vyrobce vétSi hodnotu.
Pokud se zakaznika tazeme, jaké znacky zn4, vétSinou je sdm uvede.
Vybaveni znacky vyjadfuje vétSi zakofenénost znacky a vétSi znalost
jména. Jmenuje-li spotfebitel konkrétni znacku, znamena to pro
vyrobce zvySeni pravdépodobnosti ndkupu. Spontanné si spotfebitelé
vybavi vétSinou 3-4 znacky®. Vyrobci délaji v3e pro to, aby pravé jejich

znacka byla jednou z téchto spontanné jmenovanych.

Povédomi Ize posuzovat i z téchto dalSich hledisek:

* Hloubka — vyjadfuje pravdépodobnost, Ze si spotfebitel znacku vybavi.

+ Sikka — vyjadfuje pocet situaci, s nimiz si zakaznik znacku spojuje.

Cilem komunikace kazdé znacky je maximalizovat hloubku i Sifku
povédomi. Povédomi o znaCce bude rast pfimo Uumérné k tomu, kolik

rozmanitych zkuSenosti budou spotfebitelé se znackou mit.
1. 2. 5Jméno zna €ky

PFi uvadéni znacky na trh, stoji vyrobce prfed dilematem, nakolik ma

propojit produktové a firemni jméno. Existuje nékolik rdznych variant:

e Uplna shoda produktového a firemniho nazvu (napf. firma a znacka UPS),
e paritni zastoupeni firemniho a znackového jména (napf. Toyota Yaris),
» dominance znacky, vyrobce se nekomunikuje (napf. znacka Opavia,

vyrobce Danone zUstavéa v pozadi).

%2 PRIBOVA, M., Strategickéizeni znaky: brand management, s. 52
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V8echny varianty maji své vyhody, ale také nevyhody. V pfipadé, Ze
bude zastoupeno jméno vyrobce v ndzvu vyrobku (ve znacce produktu), lze
vyuzit pro podpofeni znacky jeho silné postaveni na trhu a dobré image. Na
druhou stranu, neni-li vyrobce v popfedi, miZe uvést na trh rdzné produkt pod

riznymi znackami a s riznym positioningem.
1. 2. 6 Positioning zna ¢€ky

Positioningu je ovlivilovan komunikacni strategii jednotlivych znacek.
V soucasnosti si ¢asto firmy voli strategii vice zna¢ek. Kazda zna¢ka mé tak
vlastni image, charakteristickou komunikaci a svou skupinu odbératelu.
Spravny positioning vybudovany spravné zvolenou komunikacni strategii
a marketingovym mixem otevie vyrobci prostor k osloveni co nejvétSiho
mnozstvi zékaznikd z nejrdznéjSich cilovych skupin. Tato strategie také
umozfiuje motivovat zakazniky k postupu v pyramidé znacek smérem nahoru.

Tuto strategii zastava i napf. koncern Volkswagen se svymi znackami®®:

Obr. 1: Positioning znacek koncernu VW

Zdroj: PRIBOVA, Marie, Strategické fizeni znacky: Brand management, Praha,
Ekopress, 2000, s. 59

Positioning ma vyznam jak v portfoliu vyrobce, tak i v odliSeni se
od konkurence. Vysledn& pozice na trhu je vzdycky dana tim, jak na znacku

nahlizeji klicové skupiny vefejnosti (a pfedevsim zakaznici). Jsou to pravé oni,

MrLviv s

3 Tamtéz, s. 63

27



védomi vedle ostatnich znadek na trhu. Proto je dllezité védét, jak mizeme
zakazniky ovlivnit, aby smysleli o naSi znacce, tak jak maji. Spravny
positioning musi byt sestaven z vhodné komunikace a z vhodné zvolenych

slozek marketingového mixu.

PFi tvorba vlastniho positioningu musime vychézet ze znalosti a vyhodnoceni

tfi hlavnich oblasti:

e zakaznika — jeho potfeb a charakteristik,
e vnit fnich zdroj a firmy,

» analyzy konkurence.

Pozice znacky se pak tvofi ve tfech krocich:

« identifikace naSich konkuren ¢énich vyhod - napf. niZSi cena, rychlejsi
dodavky, vétsi uZzitek;

* vyb ér optimalnich vyhod - pfipadné jedné nejdllezité;si;

» efektivni komunikace a propagace zvolené pozice — nasi zékaznici
musi dostavat srozumitelné informace o tom, co od nas mohou ocekavat

a co jim nabizime oproti konkurenci.
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2 KOMUNIKACE PRI UVEDENIi NOVE KOLEKCE
NA TRH

MriLviv s

o0 nabidce a jejich pfednostech.®* Marketingova komunikace zahrnuje veskeré
marketingové cinnosti, od vytvofeni produktu i jeho pouZiti pfes distribuci,

cenu i propagaci.®
V komunikaci najdeme 3 zékladni principy — 3P>¢:

* principy — zaméfeni na zé&kazniky, poznéni jejich potfeb a prani pokud
mozno jesté dfive, neZ zacneme pfipravovat a nabizet nas produkt;

e prvky — zakladni sloZzky marketingového mixu;

e postupy - konkrétni Cinnosti (napf. stanoveni ceny, uplatnéni podpory

prodeje, vytvareni distribu¢nich Fetézcu apod.).

NejdulezitéjSi Casti komunikace je aktivni pfistup k zakaznikovi. Je
tfeba se zajimat o konkrétni problémy zdkaznika a s touto znalosti pfipravit

nabidku, kterou komunikujeme.®’
Komunikace musi byt zaloZena na zakladnich pfedpokladech®®:

* pfFiznivy image, identita a kultura;

* pfresné definovany zakaznik;

» konkrétni strategie a cile;

e konkrétni nabidka , ktera feSi problémy zakaznika;
e vymezena pozice v U¢i konkurenci;

e cena, kterou zakaznik pochopi a akceptuje;

» distribuce , kterd umozZznuje se s nabidkou seznamit a zboZzi si zakoupit.

% FORET, M., Marketingova komunikace, s. 163
% Tamtéz, s. 164
% Tamtéz, s. 164
3 Tamtéz, s. 165
8 Tamtéz, s. 171
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Kazda firma by si méla uvédomit, Ze v procesu komunikace dochazi
k Sumum, které méni podobu, obsah nebo pochopeni zpravy. V ramci pfenosu

informaci dochazi k tzv. komunikaénimu Sumu.
Efektivni a Uspésna komunikace se tedy musi opirat o nasleduijici principy:

e ddvéryhodnost — komunikace stoji na vzajemné duvéfe a znalosti
partner(;

e vhodny ¢as a prost fedi — ve kterém komunikace probiha;

» pochopitelnost a vyznamnost obsahu  — sdéleni musi byt pro pfijemce
pochopitelné;

e jasnost — sdéleni musi byt vyjadieno jednoduchymi symboly a pojmy.
Slogany a myslenky by mély byt ndzorné a jasné. Musi byt tim jednodussi,
¢im vice kanaly prochazi k pfijemci sdéleni.

» soustavnost — komunikace je soustavny nikdy nekoncici proces, ktery
vyzaduje neustalé opakovani a rozvijeni;

e osvédéené kanaly — provéfené kandly je nutné vyuZivat, protoZze k nim
ma zakaznik diveéru. Pro zasazeni uréitého pfijemce byva vhodné vyuzit
nékolik odliSnych kanald.

« znalost adresata — jeho zvyky, Grovern vzdélani, zkusenosti apod. Cim
vice toho vime o adresétovi, tim lépe jsme schopni komunikacni proces

nachystat a realizovat.

2. 1. Komunika €ni strategie p Fi uvedeni nové kolekce

na trh

Cilem komunikacni strategie je ziskat v myslich spotfebiteld misto pro
znacku.*® Jejim dkolem je ziskat povédomi, vybudovat silné, pkiznivé
a unikatni asociace. V ramci komunikac¢ni strategie je nutné zvazovat vSechny
komunikacéni néstroje, posuzovat jejich uc€innost a nakladnost. Komunikacni
strategie pfispivaji k dobré informovanosti zdkaznika a Uspé&Snému prodeji
zboZi. Nenesou ale pfimou odpovédnost za fakticky prodej ur€itého mnozstvi

zboZi, za pfimy prodejni vysledek.* Podle R. Colleyho bychom si méli viimat

**PRIBOVA, M., Strategickéizeni znaky: brand management, s. 43
“OHORAKOVA, H., Strategicky marketing, s. 26
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nasledujicich 6M* a brat je v potaz pfi planovani komunikaéni strategie

a kampané:

* Merchandise — v ¢em spocivaji pfinosy nabizenych produktd,

* Markets — jaké z&kazniky chceme oslovit,

* Motives — proc¢ by lidé méli produkt nakupovat,

* Messages — jaké informace a sdéleni jsou pro zékazniky klicové,
* Media — jakymi prostfedky maji byt zdkaznici osloveni,

* Measurement — jakym zplsobem bude vysledek komunikace zméren.

PFi volbé konkrétni komunikaéni strategie mame na vybér ze dvou zakladnich

variant*?:

* Push strategie — snaZi se produkt protlacit pfes distribu¢ni kanaly ke
kone€nému zakaznikovi. Je zaméfena zejména na prezentaci vyrobku
a u prodejct predpoklada ,zvlastni komunikaéni Gsili“*®. Podstatné je
nejenom informovat zakaznika, ale i ho stimulovat k ndkupu. Stavi

hlavné na osobnim prodeji a na podpofe prodeje.

Vyrobce -5 Distributor -5 Zakaznik

* Pull strategie — vzbuzuje zajem u zakaznik( a stimuluje tak poptavku
po produktu zjejich strany. Z&kaznici pak vyrobek hledaji u svych

prodejcu. Stavi hlavné na reklamé a publicité.

Vyrobce Distributor Zakaznik

T

Ve vétSiné pripadu firmy vyuZivaji obé strategie, spiSe jde o to, ktera je

v oivs

v konkrétnim okamziku silnéjSi a ktera slabsi.

“I FORET, M., Marketingova komunikace, s. 188
2 Tamtéz, s. 172
“3HORAKOVA, H., Strategicky marketing, s. 47
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2. 1. 1 Modely komunikace

V rdmci komunikace nachéazime nékolik rdznych modeld. NejstarSi

Vv s

a nejznamé;jsi je model AIDA , ktery publikovat S. E. Lewis jiz roku 1900**:

e Attention — upoutat pozornost a zaujmout,
e Interest — vzbudit zajem o komunikaci a produkt,
» Desire — podnitit touhu po vyrobku,

* Action — pfimét zdkaznika k nakupu.

Tento model rozpracovava cestu, jak se dostat k ndkupu. Nevénuje se
vSak ponakupnimu chovani a komunikaci. Pfitom néklady na ziskani nového
zakaznika jsou pétkrat vySSi nez naklady na udrZeni spokojenosti zakaznika
soudasného®. Od roku 1961, kdy Russel Colley publikoval model DAGMAR,
zdaraznuji komunikacni cile spiSe soucasny €i budouci nakupni proces nez
okamzity prodejni efekt*®. Tento pohled také pomohl vyuZivat méfitelné cile,
protoZze ucinky komunikace na obrat nebylo moZné oddélit od ostatnich
proménnych marketingového mixu. Je vyuZivan jako ramec k definovani
komunikacnich cild. Komunika¢ni model DAGMAR obsahuje nasledujici cile

a komunikacéni efekty:

* Prani — zdkaznik musi povaZovat znac¢ku za vhodnou pro uspokojeni jeho
potfeb a prani. Tento komunikacni cil je velmi dulezity zejména v pfipadé
inovaci.

e« Povédomi o zna éce — rozpoznani a zapamatovani. Jedna se o soubor
asociaci spojenych se znackou. Pokud neni znaCka dostate¢né znama,
neni mozné budovat jeji image, preference a postoj. Efekt povédomi
ovliviuje prodej — zndméjsi znacka se prodava vice.

e Znalost zna €ky — cilovi zdkaznici znaji vétSinu podstatnych charakteristik
znacky. Znaji silné stranky, které ji odliSuji od konkurence.

+ Postoj ke zna éce — pfijata hodnota zakaznikem. Cim vice ji spotfebitelé

vnimaji jako odliSnou a pfinosnéjsi od ostatnich znacek, tim je znacka

“FORET, M., Marketingova komunikace, s. 187

“KOTLER, P., Marketing podle Kotlera, Jak vyteia ovladnout nové trhy, s. 141

“ DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, Marketingova komunikace,
s. 158
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silngjSi. Vztah ke znalce je ovliviiovan zejména komunikaci. Pozitivni
postoj je nutné podporovat, abychom udrzeli loajalni zakazniky.

o Zamér koupit si zna ¢ku — kdyZz vznikne potfeba nakupu, je nutné
zakaznika stimulovat k tomu, aby koupil pravé tuto zna¢ku. Pomoci mohou
reklama nebo podpora prodeje.

 Pomoc p /i ndkupu — komunikace musi zakazniky pfesvédCit, Ze zbylé
prvky marketingového mixu nejsou prekazkou nadkupu (napf. cena).

* Nakup - je tézké pouzit prodej jako primarni komunikacéni cil. Maze ale byt
v pfipadé kupon, sniZzeni cen a riznych prémii.

e Spokojenost — je nutné v zdkaznikovi utvrdit pocit, Ze vybral dobfe.
Komunikace se zékazniky po nékupu je velice dulezita. Pozitivni ,word-of-
mouth“ mezi samotnymi zakazniky je ta nejlepsi reklama.

» Loajalita ke zna éce — je definovana jako pozitivni vztah mezi zdkaznikem

a znackou. Nékdy se loajalita mize prerodit ve zvyk.

Néktefi autofi také zdUraziuji roli zainteresovanosti, tedy vyznamu,
ktery pfiklada zdkaznik produktu. R. Vaughn v roce 1980 predstavuje model

FCB*, ktery rozliduje &tyfi zakladni situace zaloZené na dvou rozmérech:

e zainteresovanost - velky nebo maly z4jem na vyrobku,
e myslim-citim — tj. ktery ztéchto dvou faktord pFevazuje pfi vybéru

vyrobku. V nékterych situacich pfevlada racionalita, jinde emocionalita.

V kazdé situaci je pofadi v modelu aktivit FCB jiné.

1. Prvni kvadrant — rozhoduijici je velky zajem a racionalni rozhodovaci
kritéria. Prvni, co chce zakaznik védét, jsou informace o produktu.

2. Druhy kvadrant — opét pozorujeme velky zéjem, ale velikou roli zde
hraje znacka produktu. Pak teprve nastupuji informace a nakonec
rozhodnuti o koupi.

3. Treti kvadrant — rozhodovani vyZaduje minimum pfemysleni, jedna se
o rutinni nakupy.

4. Ctvrty kvadrant — Ize vyjadfit jako chovani — ,dopfat si trochu radosti.

Jednd se hlavné o impulsivni nakupy béznych drobnosti.

4" Tamtéz, s. 90
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2. 1. 2 Komunika éni cile

Komunikaéni cile se déli do tFi zakladnich kategorii*®:

« Pokryti — zasaZeni spravné cilové skupiny a co nejvétsi jeji casti.
e Proces - je nutné, aby cilovd skupina komunikaci zaznamenala,
zpracovala, ocenila ji a zapamatovala si ji.

» Efektivnost — tedy samoziejmé co nejvétSi nardst povédomi, pfipadné

e

Cilem komunikace je vzdy zasaZeni cilové skupiny nejefektivnéjsim
a nejucinngjSim zpasobem. Pfedpokladem je dobrd segmentace, definice

politik a pohled na chovani médii.

Ve

pfedpokladu, Ze véci maji fad a pro kazdy efekt je nutné splinit pfedpoklady.

Ve vétsiné modelll se setkavame s fazemi reakce na komunikaci*®:

1. Poznavaci faze — zakaznik se seznamuje s informacemi, formuji se
znalosti o zna¢ce a povédomi o ni.

2. Emociondlni faze - pocitové reakce a postoje ke komunikované
znacce. Pozitivni reakce se objevuje pouze v pfipadé zamu.

3. Jednéni — zakaznik se rozhodne k &inu: koupit nebo nekoupit.

Mezi komunika¢ni cile tedy mohou patfit:

e pov édomi o kategorii vyrobk d,
e zvySeni pov édomi o zna ¢éce,

» zvySeni znalosti zna ¢ky,

* zména postoj i ke znacéce,

» preference zna ¢ky,

* budovani loajality ke zna ¢ce,

e nakup.

“®Tamtéz, s. 157
“ Tamtéz, s. 89
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2. 1. 3 Komunikace a zivotni cyklus vyrobku
Vybér komunikacnich cild zavisi na vice faktorech a také velmi Gzce

souvisi s fazi Zivotniho cyklu vyrobku.*

* Uvedeni na trh — Z&akaznici se seznamuji snovym produktem
a poznavaji, jaké potfeby uspokojuje a jaké jsou rozdily ve vztahu
k produktim, které doposud pouZivali. Hlavnimi cili komunikace bude
vytvofit potfebu kategorie, povédomi a znalost. Komunikaéni strategie
vyhodu.®® Cilem tedy bude vytvofit povédomi o znagce a podpofit spojeni
s image znacky. Komunikace, ktera stimuluje k prodeji nového vyrobku,

ma 4 zakladni faktory®*:

1. novy produkt - produkt je novinka;

2. diferenciace — €im se produkt odliSuje od ostatnich vyrobkd na
trhu;

3. pfinos pro zékaznika — v ¢em nové vlastnosti, kterymi se produkt
odliSuje, pomohou zakaznikovi;

4. podpora odlisného p Finosu — objektivni sdéleni, které lidem
pomuUze ziskat divéru (napf. védecké dikazy, osobnosti, ukadzka

bé&zného spotfebitele apod.).

e Rudast — Ve stadiu rlstu vedou ruzné situace k odliSnym strategiim.
Zakaznik ma povédomi o znaCce a produktu a vétSiné jeho vlastnosti.
Komunika¢ni strategie je tedy zaméfena na obranu pozice znacky proti
atokim konkurentd. Je nutné posilovat preference znacky zddrazriovanim
spravnych vlastnosti, ryst a pfinosu, tim diferencovat znacku a umistovat
ji jako jedinecnou.

e Zralost — Znacka bojuje se silnou konkurenci na trhu. Komunikaéni
strategie se budou zamérovat pfedevsim na zvysSeni loajality zakaznik( ke
znacce s cilem potladit jejich zajem o konkurencni produkty. V této fazi

nachazime 6 moznych komunikaénich cilu:

0 Tamtéz, s. 166
1 Tamtéz, s. 166
%2 Tamtéz, s. 167
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- Vvysoce spontanni pov édomi — znacka je na prvnim mistg;
- jednozna ény pFinos — proto je znacka lepSi neZ ostatni;
- niz8i cena - pfi velmi malych rozdilech oproti konkurenci;
- inovace produktu - i spravné komunikovana malé inovace muize
ziskat velkou pozornost;
- posilovat psychologicky a spole €ensky vyznam — zejména
v pfipadech, kdy se funkéni viastnosti konkurentt pfilis neodliSuji,
je nutné zaméfit se na postioning;
- defenziva — ujiSténi, Ze zékaznici vybiraji spravné, zkuSenosti jsou
pozitivni a oni spokojeni.
Pokles — Pokud chce vyrobce stale tézit zvyrobkd, budou jej
pravdépodobné podporovat cenovymi slevami a rdznymi soutézemi.
Pokud chtéji produkt obnovit, mohou zvolit z nasledujicich komunikacnich
strategii:
- inovace — Upravy a zmény produktu,
- nové aplikace a zp Usoby uziti,

- vy3Si frekvence uZziti,

- noveé cilové skupiny.

2. 1. 4 Vybér cile marketingové komunikace

Komunikaéni strategie je ovlivnéna nejen zivotnim cyklem produktd

a znadek, ale také situaci pfi vybéru. Vybér ovliviiuje Sest zakladnich faktori®:

vlastnosti produktu - zvlastnost zboZi, znalost znac¢ky apod.;

zékaznik — zkuSenosti, znalosti, spolecensko-ekonomické charakteristiky;
proces vyb éru — rychlost, frekvence, zplsob vybéru (povrchni, dukladné
zvazovany);

vztah mezi zakaznikem a produktem - zainteresovanost (nizka az
extrémné vysoka);

charakteristika nakupniho mista  — obchod, doméacnost, kanceléf apod.;

poradenstvi p A ndkupu.

% Tamtéz, s. 168
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Na zékladé téchto Sesti proménnych lze vyvodit fadu moznych situaci a jejich

dopadti na komunikaéni cile®*:

Standardni masové produkty = — Rychloobratkové zboZi se vyznacuje
nizkou zainteresovanosti. Mezi komunikacni cile patfi povédomi o znacce,

znalost znac¢ky, prvni vyzkouSeni, podpora opakovanych nakupu.

Standardni sluzby - Sluzby zacilené na masovy trh (restaurace, opravny,
kadefnictvi apod.). Mezi komunikaéni cile patfi povédomi o znacce a prvni

vyzkousSeni.

Zasilkové obchody — Vyrobky, odévy apod., které se objednavaji postou
podle katalogl. Mezi komunikacni cile patfi stimulace zajmu o katalog
a povédomi o znacce. Katalog se pak stava hlavnim komunika¢nim

nastrojem.

.Natlakové" produkty — Produkty, které svadéji k okamzitému,
nutkavému nakupu. Zde je komunikacnim cilem povédomi o znacce

a vhodnd konfrontace s produktem.

Kvalitni produkty —— Produkty vysoké kvality pro relativné malé trhy
(cestovni kancelafre, danovi poradci apod.). Zde je dullezitym
komunikaénim cilem sit kontaktd (nakup vétSinou na zakladé rady),

poprodejni komunikace (napf. pfimy marketing).

Luxusni zna €ékové zboZzi — Znadamé svétové znacky. Dulezitym
komunikaénim cilem je ustni komunikace (word-of-mouth), posileni

navstévnosti specializovanych obchodu a pfimy marketing.

Specialni produkty zapl nfujici mezeru na trhu — Produkty pro specifické
segmenty (déti, zajmové skupiny apod.). Mezi hlavni komunikaéni cile
patfi specializované Casopisy (masova komunikace by byla plytvanim)

a primy osobni kontakt.

% Tamtéz, s. 169
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e Produkty s novou technologii  — Technologické novinky typu audio, video
apod. Komunika¢nim cilem je pfivést potencialni zjemce na nakupni

mista.

e Produkty investi €niho charakteru — Produkty, jeZz kupujeme jednou,
dvakrat za Zivot (dim, vybér Skoly apod.). Komunikaénim cilem je nutny

osobni kontakt.

* Nehledané produkty — Produkty a sluzby jako napf. pojiSténi, adrzba,
apod. Z&kaznici je nakupuji, protoZe jim jsou ,vnuceny", ale ne protoze je
sami vyhledavaji (i kdyZ jsou potieba). Komunikaénim cilem je vysvétlit

vyuZziti produktu (zména negativniho postoje) a posilovani daveéry.

Ke kazdé z téchto zakladnich skupin vyrobk( je nutné tedy pfistupovat jinak

a zvazovat vSechny faktory pfi tvorbé komunikaénich cilG.
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2. 2 Komunikace a média

Jak jiz bylo fe€eno, soucasti komunikace znacky neni jen reklama
a publicita. Pfesto jsou samoziejmé meédia velmi vyznamnym komunika&nim

kanalem.

PFi vybéru komunikacnich prostfedkd je nutné znat komunikaéni prostredi

a komunikagni akce konkurentd. Je nutné vychazet z nasledujicich prvkd®:

» vydaje ve vztahu ke kategorii — jaké jsou vydaje na kategorii a jak se
vyvijely béhem poslednich péti let;

e podil hlasu na trhu - jaky je podil vydaju na reklamu urcité znacky
a celkovych vydaji na danou kategorii, jaké jsou vydaje na reklamu
vzhledem k ostatnim znackam;

* medialni mix - analyza alokace reklamnich vydaji konkurentll mezi rizna
média a trendy v této oblasti;

o cilové skupiny — medialni chovani cilové skupiny (co ¢tou, co sleduji,

pouzivaji internet?).

2. 2. 1 Medialni charakteristiky

Medialni cile jsou odvozeny od komunikaénich cild, pro jejich formulaci

se uzivaji urité charakteristiky®®:

* Frekvence - kolikrdt bude pfijemce v cilové skupiné vystaven reklamé
v ur€itém ¢asovém obdobi.

» Dosah (zésah) — pocet lidi z cilové skupiny, ktefi byli vystaveni pasobeni
reklamy béhem urcitého obdobi. Velmi €asto se setkavame také se slovem
rating®”.

* Vaha - hruby dosah, vyjadfeny v procentech, vztazeno k cilové skupiné

a znaci se GRP (Gross Rating Point).

> Tamtéz, s. 242
*® Tamtéz, s. 243
> FORET, M., Marketingova komunikace, s. 183
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» Pokryti — potencialni vefejnost, jez by mohla byt vystavena pusobeni

urcitého média. Vztahuje se k podilu vefejnosti, jez sleduje dané médium.

 Naklady — zpravidla se vyjadfuji jako ndklad na zasazeni tisice osob

s

(Target Market), tedy jaké jsou naklady na tisic osob cilové skupiny.

e Kontinuita - inzerenti maji pfi vybéru komunikaéni (medialni) kampané tfi

moznosti:

—

Trvale probihajici — firma vynaklada urcité prostfedky b&hem
trvani celé kampané (po cely rok). Tento model je finanéné velmi
narocny.

Pulsujici pr abéh — béhem celé kampané je udrzovana urcéita
aroven reklamy, ale ve stanovenych obdobich se zvy3uje intenzita.
Nepravidelny pr Gbéh - reklama se koncentruje na nékolik
obdobi, nikoliv po celou dobu trvani kampané. Béhem nékterych
meésicl se reklama nerealizuje, aby bylo moZno vice investovat

bé&hem mésicl, kdy Ize pfedpokladat vrchol poptavky.

Neexistuje univerzalni pravidlo, které by fikalo, ktery prabéh je

nejvhodnéjsi — vzdy to zavisi na situaci, druhu vyrobku a samozfejmé i na

moZznostech rozpoctu firmy:

1.

Pro rychloobratkové zboZi, které zakaznici nakupuji pravidelné
a nevyzaduji dodate¢né informace, je velmi vhodné trvalé reklamni
schéma. V tomto pfipadé je vyznamnéjSi dosah nez Cetnost.

V pfipadé kampané na nové vyrobky, rozSifeni znacky &i jina

vvvvvv

¢etnost nez dosah.

DalSim faktorem, ktery je nutné vzit v potaz, je otadzka, jak si lidé

pamatuji sdéleni. Velkd intenzita v ur€ittm obdobi, ale bez opakovani

v nasledujici periodé, mize byt neefektivni, nebot’ lidé snadno zapominaji, co

jim bylo Fec¢eno.
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2. 2. 2 Medialni kampa n a media plan
Planovani medialni kampané je nutné rozlozit do nékolika krok(®:

1. formulace cil & — cile celé medialni kampané, které vychazeji
z komunika¢nich cilu;

2. identifikace cilové skupiny  — konkrétni ¢ast vefejnosti, na kterou
zaméfujeme kampani;
rozpo éet — ur€uje vybér médii a formu komunikace;
sdéleni — stanoveni konkrétniho sdéleni, které chceme dorudit
zakaznikam;

5. vyb ér sdélovacich prost fedkd — s ohledem na rozpocet, vymezeni
cilové skupiny, typem sdéleni atd.;

6. nacasovani — rozhodnuti, zda se jedna o jednorazovou kampan nebo
dlouhodoby proces, s jakou kontinuitou, kdy atd.;

7. zhodnoceni — porovnani vysledkd se situaci pfed kampani a rozbor

prodeje.

8 FORET, M., Marketingova komunikace, Computer PrBsgo, 2003, s. 187
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PRAKTICKA CAST

Na pocCatku kazdé marketingové strategie musi byt proveden rozbor
vychoziho stavu. Tak tomu bude i v této praci. Prvni kapitola praktické Casti
podava zékladni prehled o trhu sportovniho oblegeni v Ceské republice
a prehled o hlavnich konkurentech znacky LOAP. Této znacce, jeji pozici na

trhu a jejimu marketingovému mixu je pak vénovana nasledujici kapitola.

Vyznamnou kapitolou v praktické ¢&asti je prazkum, realizovany
prostfednictvim jednoduchého dotazniku, jehoZ cilem je zjistit, jaky vliv ma
komunikacni strategie nakupu sportovnich odévu na rizné cilové skupiny,

které budou rozdéleny dle vékovych kategorii na muze a Zeny.

Prizkum je pak vyuZit jako zéklad navrhu komunikaéni strategie nové

kolekce podzim-zima 2012/13.

Pfedstaveni tohoto navrhu doplnéného ilustraCnimi obrazky tvofi hlavni
dil praktické ¢asti. V nové kolekci je zdiraznéna funk&nost a kvalita produktt

a to je podporeno kampani vyuZzivajici GspéSnych sportovcu.

V praktické ¢asti nejprve specifikuji trh sportovniho oble€eni a vybaveni
v CR, coZ je velmi duleZité zejména pro uréeni pfimych konkurenti znacky
LOAP. Poté se zamé&fim na samotnou znacku LOAP a jeji pozici na trhu,

positioning znacky a marketingovy mix.

Poté na zakladé zjisténych fakt budou navrhnuty komunikaéni strategie
pfi uvedeni nové kolekce sportovnich odévi na trh s ohledem na kvalitu
a funkénost produktd, které jsou popsany v kapitole 4 — v podkapitole
vénované produktu. VSe je doplnéno ilustraCnimi obrazky a zhodnoceno

Vv zaveru préace.
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3 TRH SPORTOVNIHO OBLE CENi A VYBAVENI
V CR

Trh sportovniho oblegeni v CR je velmi rozmanity. Sportovni oblegeni
nabizi pfedevSim vybaveni na lyZze a snowboard — zimni zateplené bundy,
kalhoty, fleecové mikiny, thermo pradlo, oble€eni na bézky, ale také
softshellové bundy a kalhoty, mikiny, tepldky a dale pak zimni bundy pro
béZné denni no3eni a volny ¢as. Déle také sportovni oble€eni pro fithess, na

j6gu, zumbu a dalSi indoorové aktivity.
Na trhu se vyskytuje nékolik velkych silnych znacek.
V Ceské republice vyznamnéji figuruji na trhu nasledujici znacky:

Nord Blanc — velmi silna Ceska znacka, ktera ma svuj fetézec znackovych
prodejen. Znacku najdeme taktéz v siti prodejen Sportisimo a Hervis sport,
dale pak v zna¢kovych prodejnach Nord Blanc ve velkych nakupnich centrech
po celé CR. Cenové je o néco drazdi nez znatka LOAP, ale nabizi

srovnatelné zboZzi, co se ty¢e outdoorového a lyZzafského vybaveni.

Hannah — Ceska znacka s dlouholetou tradici, kterd ma taktéz svuj retézec
prodejen. Na ¢eském trhu funguje od roku 1991. Svou nabidku produktd ma
taktéZ v prodejnach se sportem typu Sportisimo, Hervis sport, Intersport
a dalSi. Cenové je srovnatelna se zna¢kou LOAP. Co se tyCe sortimentu, patfi
mezi hlavni konkurenty zna¢ky LOAP. Kromé& sportovniho obleceni nabizi

taktéz stany, spacaky, karimatky a dalSi outdoorové vybaveni.

Husky — silna ¢eska znacka s vlastni siti prodejen. Na trhu je od roku 1997
a zaméfuje se na outdoorové vybaveni. V jejim sortimentu najdeme sportovni
oble€eni, stany, spacéky, karimatky a mnoho dalSiho. Cenové je srovnatelna

se znackou LOAP a patfi mezi hlavni konkurenty znacky.

Alpine Pro — patfi mezi ¢eské znacky s rozhodujicim postavenim na trhu. Je
partnerem C&eského olympijského tymu. V souCasné dobé je znackou
s nejvétsSi siti autorizovanych prodejen a franchize prodejcd v oblasti
outdoorovych aktivit. Dodava zboZzi do nejvétSich obchodnich fetézcl napf.

Sportisimo i Globus. Cenoveé je vys nez znacka LOAP.
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Roxy a Quicksilver — americka znacka sportovniho oble¢eni Roxy pro Zeny,
Quicksilver pro muze. V Iété se specializuji na plavky a oble€eni pro vodni
sporty, v zimé na oble€eni a vybaveni na snowboard, lyZe aj. Znacka je velmi
oblibend diky svému unikatnimu designu zejména u mladych lidi. Je
specificka vyraznymi napaditymi celopotisky. V CR ji najdete zejména ve
specializovanych snowboardovych prodejnach a v prodejnach se sportem.

Cenoveé je vys nez znacka LOAP.

Salomon - je svétovym lidrem v oblasti zimnich sportd a je dobfe zaveden
v oblasti oudoorovych sportd. Znac¢ka Salomon je proslula svymi vysoce
inovativnimi vyrobky, které jsou orientovany na vykon. V CR patfi k cenové

drazSim zna¢kam a je povazovana za kvalitni brand sportovniho vybaveni.

Na ceském trhu dale figuruje mnoho znacek jako Rossignol, Burton, DC,
Envy a mnoho dalSich. Mezi Spicku v oblasti sportovniho lyZafského obleceni
se fadi znacka Bogner, které se pravem prezdiva Christian Dior v oblasti

sportovniho obleceni.

Nejprodavanéjsi vyrobky jsou ty zcela nejlevnéjsi, neznackove, které
nenabizi kvalitu jako silngjSi znacky. Jedna se o vyrobky (sportovni tricka
a tilka), které se nesnazi prakticky o Zadnou komunikaci a Uto¢i pouze cenou.
V dobé celosvétové hospodarské krize se pohybujeme na trhu, kde cena hraje
velmi vysokou roli. Na druhé strané ale zékaznici chtéji kvalitni produkt, ktery
vydrzi nékolik sezon za pfiznivou cenu. Vyrobci sportovniho oble€eni jsou
tedy tlaCeni vyrdbét atraktivni designové oble€eni za pfiznivou cenu pro
zakaznika, ale s nizsi kvalitou. NiZSi kvalita ale nesmi byt pro zédkaznika na
prvni pohled rozpoznatelna. Zakaznik musi mit pocit, Ze si kupuje stejné

kvalitni produkt, ale za niZsi cenu.
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4 ZNACKA LOAP

LOAP je tradiénim vyrobcem sportovniho oblec¢eni a doplhka, dale

vyrabi outdoorové vybaveni a batohy.
4. 1. O znaéce LOAP

ZnaCka LOAP byla zaloZena vroce 1993 jako vyrobce outdoorovych
odévu. Diky své uspéSnosti se postupem €asu sortiment znacky rozrostl
o sportovni oble€eni pro bézné denni noSeni a volny Cas, stany, spacaky,
karimatky, obuv a mnoho dalSiho. Postupem ¢€asu znacka upustila od ryze
outdooroveho charakteru a zaméfila se vice na vyrobu funkéniho sportovniho

obleceni, které je vhodné pro vice pfileZitosti.

K dneSnimu dni je povaZovana za tradiniho vyrobce sportovniho
oble€eni, vybaveni pro volny ¢as a pobyt v pfirodé. Vynikéa obzvlasté v oblasti
lyZafskych odévu. Kolekce znaCky LOAP jsou inspirovany nejnoveéjsimi
ma&dnimi trendy, ddraz je kladen na sportovni funkénost a médu, ale pfitom je
zachovan pomér kvalita versus cena. Funk&nost vyrobkd zajistuji modni stfihy
a prakticky propracované detaily. Oble€eni pro bézné denni noSeni a volny
¢as, outdoorové nebo extrémni vyuZiti pak maximalné odpovida ur€eni

a funkci, pro kterou bylo navrzeno.

V produktovém portfoliu znacky LOAP najdete kromé& oble€eni a obuvi
také stany, spacéky, karimatky, batohy, ale také tasky, kabelky a penézenky

a détské obleceni.

Znacka LOAP je v nabidce vétSiny specializovanych sportovnich
prodejen po celé Ceské republice. V souéasnosti jsou vyrobky vyvazeny do
fady zemi Evropy, predevSim na Slovensko, do Ruska, LotySska, Litvy
a Estonska, Ukrajiny, Madarska, Polska, ale také do Turecka, lzraele nebo

Velké Britanie.
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4. 2 Positioning zna €ky LOAP

NejvétSimi konkurenty znacky LOAP jsou znacky Hannah, Nord Blanc,
Alpine Pro a Husky. Vyrobky zna¢ky LOAP jsou diky dlouhé tradici a silnému

vyvojovému tymu v Praze velmi kvalitni.

ZnacCka pouziva kvalitni materialy, obleCeni je funkéni a teplé. Bez
problému obstoji vice sezon, a pokud se o né& =zékaznik stara dle
doporu€enych postupll, vypada stale skvéle. Znacka LOAP drzi krok

s modnimi trendy a kazdoro€né na né reaguije.

Hlavni konkurenéni vyhodou je kvalita za pfiznivou cenu. V porovnani
s konkuren&nimi zna¢kami napf. Nord Blanc ¢&i Alpine Pro ma znacka LOAP
zboZi srovnatelné kvality, ale za vyrazné nizSi cenu. Ze vSech vySe zminénych
znacCek je znacka LOAP nejlevnéjSi. Snazi se poskytnout zdkaznikovi kvalitu

za pfiznivou cenu.

Obr. 2: Situace na trhu sportovniho obleceni

Bogner

Rossignol Salomon

Alpine Pro
Nord Blanc

Husky

Hannah

Zdroj: interni materialy znacky LOAP

Znacka LOAP se tedy stavi do spodni &asti diky pfiznivé cené pro
zékaznika a kvalité, kterou nabizi. V Fetézci Sportisimo je to €. 1 a Ffadi se
mezi jejich nejprodavanéjSi znacky. Sportisimo ma cca 20% podil na trhu se

sportovnim oble€¢enim a mé na trhu velmi vyznamné postaveni.
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4. 3 Marketingovy mix zna €ky LOAP

v s

V ramci marketingového mixu jsou pro tuto znacku nejdllezitéjsi ,4P*
klasického marketingového mixu. Budeme se tedy vénovat pravé témto

¢tyfem hlediskam.
4. 3. 1 Produkt

Znacka LOAP ma velmi Siroké produktové portfolio, v némz najdeme
sportovni oble€eni, batohy, obuv, ale také stany, spacaky, karimatky, krosny,

penézenky a détské obleceni.

Kolekce znacky LOAP se pravidelné obménuji dle sezony. Kolekce jaro-
léto a kolekce podzim-zima. Dana kolekce je vzdy na trh uvedena jako
novinka, podléha aktualnim médnim trendlim a jednotlivé kolekce jsou tvoreny
jako celek. Textilni kolekci doplriuje kolekce obuvi a batoht, aby se vSe dalo

vzajemné kombinovat.

Obr. 3: Pfiklad kombinace produktd LOAP
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ProtoZze se diplomova prace zabyva uvedenim kolekce podzim-zima

2012/13 na trh, zamé&fime se pfimo na tuto kolekci z produktového hlediska.

V kolekci podzim-zima 2012/13 najdeme OUTDOOR LINE, linii uréenou
do kazdych podminek za kazdého pocasi, kterou oceni zejména outdoorovi

nadSenci. Samoziejmosti zimni kolekce je SKI LINE, fada damskych

v s

Dale v nabidce najdeme CROSS COUNTRY SKI LINE, fadu damského
a panského obleCeni na bézky. Chybét nebudou ani bundy a mikiny
z oblibenych materiall SOFTSHELL & FLEECE vdamském i panském
provedeni. Jiz po nékolikaté predstavi znacka také THERMO LINE, kolekci

vysoce funkéniho pradla s kvalitnimi termoregula¢nimi vlastnostmi.

Horkou novinkou kolekce bude SPORT & BEAUTY LINE cilena na Zeny,
které rady Ziji aktivné. V této linii najdeme oble€eni pro zumbu, jogu, fitness a
dalSi indoorové aktivity. Hlavnimi konkurenty této kolekce budou znacky
Reebok, Nike nebo Adidas. Znacka LOAP opét nabizi kvalitativné a designové

srovnatelné oble€eni za vyrazné niZsi cenu.

V kolekci znacky LOAP podzim-zima 2012/13 nebude chybét ani CITY &
CASUAL LINE, fada panského a damského obleceni pro bézné denni noseni
navrzeného dle poslednich médnich trendd. A kolekci doplni Siroka Skéala

Cepic, Sal, rukavic a ponozek.

Znacka LOAP chysta taktéZz bohatou kolekci obuvi, kde bude mozné
najit snéhule, kozacky, outdoorové kotnikové boty, ale také tenisky nebo

specialni obuv na cvi€eni zumby nebo street dance.

A nesmime zapomenout ani ha novou kolekci batoh(, taSek a kabelek,

v

s trendy Skolnimi batohy. Poprvé znacka uvede také détské batlzky pro
prviacky a damy mohou vybirat z Sirokého spektra modnich trendovych

kabelek a sportovnich tasek.
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PouZité materialy v kolekci LOAP podzim-zima 2012/13%

Pro lepSi pfedstavu o kvalité produktd znacky LOAP specifikujeme

pouZzité materialy v kolekci podzim-zima 2012/13.

Stormex — je lehka, pevna a odéruvzdorna tkanina, na kterou je nalaminovana
membrana Aqua Pro Plus nebo je na tuto tkaninu nanesen zatér DryTech.
Tato kombinace zajisti materialu odvedeni vihkosti od téla, ale zaroven
neprofoukne. Material je vhodny zejména pro narocnou turistiku v nepfiznivém

pocasi.

Trifibore — polyamidova tkanina s charakteristickou strukturou zesilenych
vlaken. Trifibre quick dry je prodySny, velmi rychle schne a malo se macka.

Vynikajici material pro lehké sportovni odévy.

Tecnosoft — lehka tkanina z polyesterového mikrovlakna, ktera je dale
opatiena zatérem DryTech nebo je misto zatéru nalaminovana membrana
Aqua Pro Plus. Komfort uZivatele zajistuji vyborné termoizolacni vlastnosti,

minimalni nasakavost a dobra prody3nost.

Ribbex — technicky odéruvzdorny materidl nové generace urceny pro
maximalni klimatickou zatéz. Material se pouziva na velmi namahané casti
oble€eni, napf. u bund jsou to naramenice a u kalhot vnitfni dolni cast

nohavic.

SoftShell — pruzny materidl zajiStuje maximélni komfort pfi noSeni.

V extrémnich podminkach udrZuje télo v teple a suchu.

Techfleece — lehky material s vysokou Urovni tepelné ochrany.

Stop bakteria AG+ — vyrobek obsahuje ionty stfibra AG+, které plsobi jako

vysoce aktivni ochrana proti tvorbé bakterii a zapachu.

%9 7droj: www.loap.cz
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Thinsulate — je mikrovlidkno s velmi dobrymi tepelné-izolaénimi vlastnostmi.
Tyto vlastnosti umoZziuji dosahnout stejnych parametrt jako u dutych vidken
s vyraznou Usporou hmotnosti. Poskytuje optimdlni ochranu proti chladu pfi

malé tlouStce materild. Nevyvolava alergie.

TSS - technologie termoplastické ochrany zamezuje pronikani vihkosti

ve Svech.

Polytherm — izolaéni ndplf z dutého viakna s vysokou Urovni tepelné ochrany

a vynikajici tvarovou paméti.

Aqua pro plus - ProdySna membrana umoziujici snadné odpafovani télesné
vihkosti. Aqua Pro Plus je vodonepropustna a vodoodpudivd — hodnota
vodniho sloupce 15.000 mm a prody3nosti 10.000 g/m?/24 h. Diky své malé

hmotnosti dodava materiald dostateé¢nou lehkost.

Agua Pro |. — prody3ny zatér umoznujici snadné odparovani télesné vihkosti.
Aqua Pro |. je vodonepropustna a vodoodpudivd — hodnota vodniho sloupce
5.000 mm a prody3nosti 5.000 g/m?/24 h.

DryTech — vysoce kvalitni polyuretanovy zatér s mikroporézni strukturou Vas

udrzi v suchu a zaroven umozni pfimérené odparovani télesné vihkosti.

Nextex — membrana specialné vytvofena pro rukavice. Je pfedem
vytvarovana jako rukavice a je pak vloZzena mezi hlavni materidly
a podSivkovy material. Diky této technologii rukavice nema podlepené Svy.
Nextex je vodonepropustnd 15 000 mm a prody3na 3000 g/24 hod./m?

a vétruvzdorna membrana.

Microfleece — material vyrobeny z velmi jemnych polyesterovych mikropfizi.
Vynik4 pfilemnym omakem, mé& velmi dobré termoizola¢ni vlastnosti a je

opatfen antipillingovou Upravou.

Merino wool schoeller — vyrobek obsahuje pfimés kvalitni viny merino od
Svycarské firmy Schoeller. Merino vina vynikéd vysokou jemnosti a pfedevSim
schopnosti pojmout mnozstvi vihkosti rovnajici se az tfetiné své vlastni vahy,

aniz by ztratila hfejivost.
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Thermocool — Advansa Thermo<Cool ™

pro optimalizaci pfirozenych télesnych
termoregula¢nich schopnosti diky prifezu inteligentnich vidken, zajistujici

dokonalé odpafovani chlazeni anebo tepelnou absorpci dle potfeb uzZivatele.

YKK — jedny z nejkvalitnéjSich zip( na svété zarucuji dlouhodobou trvanlivost

a vysokou funkénost vyrobkd LOAP.

ZvySe uvedenych materialt vyplyva, ze znacka LOAP ma snahu vyrabét

kvalitni a zaroven designové oble€eni za dostupnou cenu pro kazdého.

4. 3.2 Cena

Cilem znacky LOAP je vyrabét designové kvalitni oble€eni za rozumnou
cenu. Pravé proto drzi znacka LOAP ceny dole v porovnani s konkurenci. Vysi
ceny znacka mimo jiné urCuje svou pozici na trhu, vymezuje se oproti

konkurentim a komunikuje i svou droven.

Pfi navrhovani jednotlivych produktd jsou stanovené tzv. targety neboli
cilové ndkupni ceny, za které se dany produkt vyrobi. Od toho se pak odviji
marze, velkoobchodni cena pro distributory a maloobchodni cena pro

koncového zdkaznika.

Nejslozitéjsi je to v pfipadé technickych lyZarskych bund a kalhot, jelikoz
musi byt stfihové i designové propracované, musi splfiovat technické
parametry vodéodolnosti a vodonepropustnosti a zaroven cena musi byt

pfijatelna pro koncového zakaznika.

Kazdy detail v podobé barevného zipu, vySivky, potisku &i jiné dekorace
znamend navyseni ceny. Nékdy je obtizné najit rovnovahu mezi designem,

funkénosti a cenou, ale zna¢ce LOAP se to pfesto vdechno dafi.
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4. 3. 3 Distribuce

Distribuci si zafizuje spole¢nost Piccollo, pod kterou spada vyvoj, vyroba
a distribuce znacky LOAP. Divize LOAP ma koordinatora distribuce, ktery se

staré o to, aby se jejich produkty dostaly v€as na prodejny.

ZboZi znaCky LOAP se distribuuje na centralni sklady jednotlivych

zakaznik( a odtud putuje pfimo na prodejny.

Hervis sport, Marco sport a nové take Alti sport.

4. 3. 4 Propagace

Znacka LOAP ma ve své divizi marketingového a PR specialistu, ktery
se kompletné stard o komunikaci a reklamu. Jednou z nejdulezit&jSi Casti
komunikace znacky jsou také obchodni zastupci a tedy osobni prodej. Diky

obchodnim zastupcim je mozné vybudovat z produktu znacku.

ZnaCka LOAP podporuje komunikaci i dalSimi zpdsoby. V ramci
propagace se vzhledem k omezenému rozpocCtu rozhodla znacka LOAP

pouzit nasledujici kanaly:

Reklama

Klasicka reklama v televizi samozfejmé nepfipada v Gvahu, ale v ramci
sponzoringovych partnerstvi se ¢as od ¢asu naskytne prostor pro sponzoring
n&jakého zajimavého pofadu. Napf. Rybi giganti Jakuba Vagnera na CT1
(LOAP poskytnul outdoorové vybaveni v podobé stand, spacakd a karimatek)
nebo pofad vysilany TV Prima ,To das“ (LOAP poskytl obleeni pro 1 dil
serialu pro divku, ktera se méla stat outdoor instruktorkou).

Soucésti propagace je také inzerce v lifestylovych titulech cilenych na
Zeny, napf. Joy, kde béZel také speciélni projekt, ve kterém hleda Joy ve
spolupréaci se znackou LOAP tvar pro nafoceni nové reklamni kampané. Dale
inzerce v Blesku pro Zeny a Reflexu. Nutnosti byla a je také inzerce ve

specializovanych ¢asopisech Snow, Wild Cat, Ski magazin atd.
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Vyznamnou C¢asti reklamnich aktivit znacky LOAP je také pronajem
outdoorovych ploch ve formé bigboardd, billboardd, CLV ploch ve fitcentrech,

Skolach nebo v metru.

Sponzoring

Soucésti reklamnich aktivit znacky LOAP jsou sponzorigové aktivity.
LOAP podporuje mladé sportovce napf. Katefinu Paulathovou, mistryni CR
v obfim slalomu Zen a lyZafku Ceské reprezentace, Pavla Brydla, béZce do
vrchu, nebo beach volejbalovou dvojku EliSku Galovou a Terezu Varkovou.

ZnaCka LOAP déle sponzoruje mistrovstvi v aerobiku a obléka Cesky
reprezentacni tym.

Mezi dalSi aktivity Ize zahrnout také sponzoring mnoha lyZafrskych
a sportovnich aredld, sportovni akce typu Merida Bike Adventure, InLine pro

Zivot a dalSi sportovni akce.

Public Relations

Stejné jako inzerce v tisku je nutnosti i komunikace s novinéfi z oblasti
sportu a mody. Samoziejmosti je produktové PR v lifestylovych €asopisech

a prezentace znacky ve specializovanych ¢asopisech.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi vyznamnou souc€asti komunikacniho mixu.
Znacka LOAP proto pfipravila motivaéni program pro distributory

a spotfebitelskou soutéz pro koncoveé zékazniky.

Komunikace v prodejnim nebo ndkupnim misté

Znacka LOAP v misté prodeje je komunikovana prostfednictvim POS
a POP materiall v podobé samolep, stojanl, katalogu, prezentaci ve
vylohach, podsvicenymi plochami na prodejnach, bannery a dalSimi

dostupnymi prostfedky.
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Velmi dllezity je zde merchandising, ¢imZz myslime jednak pfehledné
vystavené zboZi na stojanech a jednak poutavou prezentaci obleceni

prostfednictvim figurin ve vylohach.

Vystavy a veletrhy

V minulosti znaCka LOAP vystavovala na veletrzich jako ISPO
v Mnichové nebo na outdoorovém veletrhu Friedrichshafen. V sou¢asné dobé

diky omezenému rozpoctu znacky nevystavuije.

PAma marketingova komunikace

ZnaCka LOAP pravidelné komunikuje se svymi zékazniky
prostfednictvim Newsletterd. LOAP rozesila pravidelné 1x za mésic

Newsletter s novinkami ze svéta sportu.

Osobni prodej

vvvvvv

znacky LOAP. Obchodni zéastupci maji vybudované dobré vztahy
s distributory, pravidelné navstévuji distributory a pracuji na rozvijeni dobrych

pracovnich vztahu.

Interaktivni marketing

Komunikace prostfednictvim socialni sité Facebook, kde LOAP pfimo
komunikuje se svymi fanouSky a zakazniky. Motivuje je rdznymi soutéZemi

a pracuje na image znacky LOAP.

4. 4 Cilova skupina zna €ky LOAP

Diky velmi rozmanitému produktovému portfoliu je velmi tézké urcit
cilovou skupinu znacky LOAP. Da se fFici, Ze znaCka LOAP ma nékolik
cilovych skupin. Obecné ale plati pro vSechny cilové skupiny, Zze zde hraje

velmi vyraznou roli pravé cena.
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Patfi sem rodiny s détmi, kde je marketingovd komunikace cilena na
matky s détmi. Tyka se to zejména damského a détského oble€eni, Skolnich
batohu, ale také stan(, spacaku a karimatek, které rodina mize vyuZit pfi

letnim vyletu.

DalSi cilovou skupinou jsou muZi a Zeny ve véku 15+, ktefi nakupuji
oble€eni s vyraznym celopotiskem, Skolni batohy, zavazadla, stylové taSky

a outdoorové vybaveni. Tady znac¢ka LOAP cili komunikaci na mladé lidi.

Posledni dllezitou cilovou skupinou jsou muzi a zeny ve véku 30+, ktefi
nakupuji usedlejSi oble€eni, cestovni tasky, zavazadla, batohy a outdoorové

vybaveni.
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5 VYZKUM

Pro marketingové strategie, stejné jako pro operativni marketingova
rozhodnuti, potfebujeme informace o chovani spotfebitele v urgitych situacich
a také informace, z jakého diavodu se tak chova. Potfebujeme také informace,
jak se spotfebitel zachova pfi zménénych podminkach, konkrétné jak mizeme

ovlivnit chovéani spotfebitele prostfednictvim marketingovych néstroja.

Teorie u€eni méla za nasledek vytvoreni propracované teorie chovani
— behavioralni, kterd se promitdA do mnoha oblasti a nachazi uplatnéni

predevsim v marketingu.

Poznatky o chovani spotfebitele se Cerpaji z celé fady védeckych
disciplin, kazda z nich se zabyva specifickym aspektem chovéni, kazda z nich
se stava terCem kritiky, protoZe jeji pfistup omezuje aplikacni moznosti jejich

poznatk( na chovani ¢lovéka/spotrebitele.

S analyzou chovéani c&lovéka souvisi také pojmy potfeba, motivy,

motivace.

Motivace lze nazvat intrapsychickym dénim, které reguluje vztah
individua a jeho prostfedi. Vychozi motivaéni stav, v pfipadé, Ze je

charakterizovan néjakym deficitem, miZzeme chapat jako potiebu.

Chovani muZeme nazvat aktivitou, kterd zprostfedkuje vztah mezi

potfebou a jejim uspokojovanim a motiv vyjadfuje obsah uspokojeni.

Pro marketingovy vyzkum je podstatné, Ze potiebou je pocit
uspokojeni, nikoliv prfedmét, ktery si spotfebitel pofizuje. Motivy jsou
uspokojeni, intrapsychicky jev, nikoliv cena vyrobku. Musime pfipomenout, Ze
jeden pfredmét, napf. pocita€ a internet, uspokoji mnoho potfeb od informaci,

kontaktu pfes pocit sounalezitosti az po vybaveni bytu atd.

Nabidka produktl a jejich ceny vystupuji jako podnéty, které maji za

nasledek spusténi mechanismu.
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5.1. Cile a metodika vyzkumu

Vyzkum bude zaméfen na to, jak mediélni kampan ovliviiuje chovani
koncoveého zdkaznika, a to konkrétné v oblasti sportovnich odévl. Sestavime
dotaznik a budeme se dotazovat spotiebitell riznych vékovych skupin. Prvni
skupinou dotazovanych budou teenagefi a studenti 15-25 let, druhou skupinou
budou muzi a Zeny ve véku 26-40 let, posledni skupinou budou muzi a Zeny
ve véku 41+. V kazdé skupiné se budeme dotazovat minimalné 20 osob,
10 Zen a 10 muzd. Jelikoz se jedna o uvedeni kolekce podzim-zima 2012/13,

zaméfime se na lyZarské sportovni obleceni.

Pfed samotnym sestavenim dotazniku si specifikujeme rozhodujici
faktory pfi ndkupu sportovniho obleceni a vybaveni, kterymi jsou:
* kvalita,
e cena,
e funkénost produktu,

* znacka.

Dotaznik je zaméFfen na komunikacni strategii. Konkrétné na to, jak
muze komunikacni strategie ovlivnit nakup sportovnich odévli dané znacky.
Z dotazniku se dozvime, zda ma komunikacni strategie odliSny vliv na muze
a Zeny a také jak pusobi na razné vékové kategorie. Dale jak moc je pro
spotfebitele dilezita znacka, cena, dostupnost produktu nebo zda produkt

komunikuje zndma osobnost. Dotaznik najdete v pfiloze 3.

5. 2 Vysledky vyzkumu

Skupina dotazovanych teenager G a student 0 ve véku 15-25 let

Pro tuto skupinu dotazovanych je pfi nakupu rozhodujici znacka,
design, pak funkénost, kvalita a jako posledni cena. Znacka je tedy
jedné o zalezitost image. Tento typ spotfebitele jednoznacné podléha modnim
trenddm, obméruje Satnik castéji, neZz je potfeba, tedy nez je obleCeni

obnoSené. Obzvlasté divky odpovédély na otadzku €. 3 bud a, nebo c. V tomto
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pfipadé zejména u nactiletych je potfeba zamyslet se nad tim, kdo oble¢eni
kupuje. JelikoZ se jedna o studenty, budou to pfedevsim rodice, ktefi plati za

obleceni.

Tato skupina dotazovanych se rozhoduje o znacce na zakladé image
znacky nebo ma svou oblibenou znacku, kterou kupuje. Tento typ spotfebitele
je také vyrazné ovliviiovan reklamou a na reklamu v ¢asopisech, televizi,
internetu ¢i jinde reaguje velmi intenzivné. TaktéZ vitd vérnostni programy
a spotfebitelské soutéze. Motivovat k nakupu produktu mdze znama osobnost,
taktéZ akéni cena — to zejména u divek, ale pouze za predpokladu, Ze se
jednéa o preferovanou znacku. LyZafské obleCeni nakupuji ve znackovych

prodejnéach a upfednostriuji zahrani¢ni znacky pred Ceskymi.

Znacku LOAP znaji spiSe divky, a to prostfednictvim ¢asopisu Joy, kde
LOAP pravidelné inzeruje. Dale znaji LOAP studenti prostfednictvim

reklamnich ploch umisténych ve Skolach.

Tato skupina dotazovanych je ovliviiovana reklamou ve sportovnich
aredlech, jako jsou lyZzafské aredly, sportovni centra, ale také reklamou na
internetu, komunikaci prostfednictvim sociélni sité Facebook, kampani v TV
a v radiu. Pro tuto skupinu spotfebitell je tedy vliv medialni kampané velmi

intenzivni.
Skupina dotazovanych muz 0 a Zen ve véku 26-40 let

Pro tuto skupinu dotazovanych je pfi ndkupu rozhodujici design, cena,
znaCka, pak kvalita a funk&nost. Design, cena a znaCka jsou tedy
skupina spotfebitelll chce hezky kvalitni produkt za pfiznivou cenu. Tento typ
spotiebitele jednoznac¢né podléha médnim trendim, obménuje Satnik Castéji,

nez je potfeba, tedy nez je obleCeni obnoSené. Tyka se to obzvlast Zen.

Tato skupina dotazovanych se rozhoduje o zna¢ce na zakladé designu
produktu a ceny. Tento typ spotfebitele je také vyrazné ovliviiovan reklamou
a reklamou v Casopisech, televizi, internetu &i jinde a reaguje na ni velmi
intenzivné, obzvlast v pfipadé akénich promo kampani, kdy muaze koupit
produkt za zvyhodnénou cenu. Pozitivhé reaguje také na vérnostni programy

a spotrebitelské soutéZze. Znama osobnost muize motivovat k nakupu
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produktu. LyZafské oble€eni nakupuji v prodejnach se sportem a vesmés

nezélezi na tom, zda je znacka ¢eska €i zahranicni.

Znacku LOAP znaji Zeny i muzi, a to prostfednictvim Casopist Joy,
Reflex a Blesk pro Zzeny, kde LOAP pravidelné inzeruje. Mnoho z nich zna

znacku LOAP jiz nékolik let z dob, kdy znacka pfisla na trh.

Tato skupina dotazovanych je ovliviiovana reklamou ve sportovnich
aredlech, jako jsou lyZzafské aredly, sportovni centra, ale také reklamou na
internetu, komunikaci prostfednictvim socialni sité Facebook, kampani v TV

a v radiu. | tuto skupinu dotazovanych zna¢né ovliviiuje medialni kampari.
Skupina dotazovanych muz G a Zen ve v éku 41+ let

Pro tuto skupinu dotazovanych je pfi nakupu rozhodujici cena, design,
pak kvalita, funkénost a pak znacka. Cena, design a kvalita jsou tedy
skupina spotfebiteld chce kvalitni produkt za pfiznivou cenu. Tento typ
spotiebitele jednozna¢né nepodiéha modnim trenddm, obménuje Satnik, az

kdyZ je obleceni obno3ené.

Tato skupina dotazovanych se rozhoduje o zna¢ce na zékladé ceny.
Tento typ spotfebitele je také vyrazné ovliviiovan reklamou cilenou na akéni
ceny produktd. Velmi intenzivné reaguje také na vérnostni programy
a spotrebitelské soutéZze. Znama osobnost muize motivovat k nakupu
produktu, je to pro né zaruka kvality. LyZafské oble€eni nakupuji v prodejnach

se sportem a vesmeés nezalezi na tom, zda je znacka ¢eska ¢i zahranicni.

Znacku LOAP znaji Zeny i muZi, a to prostfednictvim Ffetézce
Sportisimo. Mnoho z nich zna znacku LOAP jiz nékolik let z dob, kdy znacka

prisla na trh.

Tato skupina dotazovanych je ovliviiovdna reklamou ve sportovnich
aredlech, jako jsou lyZarské aredly, sportovni centra, ale také reklamou na
internetu, kampani vTV a v radiu. | tuto skupinu dotazovanych znacné

ovliviiuje medialni kampan.
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5. 3 Souhrn

Zvyzkumu vyplyva, Ze medialni kampan ovliviiuje vSechny
spotfebitele bez ohledu na vék. Na kazdého ovSem pusobi trochu jinak. Vice
ovliviiuje predevsim Zeny neZ muZe. Zeny vice podliéhaji modnim trenddm
a reaguji emotivné. Kvalitni medialni kampan velmi ¢asto vede také k nakupu

produktu.

Z vyzkumu dale vyplyva, Ze velmi dulezita je samotna znacka a jeji
image. Je tedy potfeba pracovat na image znacky, budovat jeji dobré jméno

a planovat efektivni medialni kampar zamérenou na cilové zakazniky.
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6 NAVRH KOMUNIKA CNi STRATEGIE
PRI UVEDENI NOVE KOLEKCE NA TRH

Na zakladé priuzkumu v kapitole 5 bude navrzena komunikacéni strategie
pro uvedeni nové kolekce LOAP podzim-zima 2012/13 na trh. Zaméfime se
na komunikaci v médiich, na sponzoring, vybér outdoorovych ploch i PR

znacky.

Z vyzkumu vyplyva, Ze efektivni medidlni kampan ma vliv na image
znacky a v dusledku i na prodej jejich produktd. Pokusime se tedy vypracovat
a navrhnout efektivni medialni kampan pro cilovou skupinu zakaznik(

sportovniho lyZafského oblec¢eni.

Navrhneme media plan a doporucime strategii pro uvedeni kolekce na

trh a naslednou strategii na podporu prodeje.

6. 1. Komunikace v médiich

Do medialni komunikace bude zahrnuta tiSt€éna inzerce ve
specializovanych €asopisech Snow, Ski magazin a Wild Cat, dale inzerce
v lifestylovych titulech Blesk pro Zeny, Reflex a Joy. Prodany néklad téchto
tituld je velmi vysoky, Casopis Joy je cilen na mladé divky a znacka si tak
buduje image zejména u nich. Blesk pro Zeny ¢tou Zeny po 30, je to idealni
titul pro komunikaci oble€eni jak pro dospélé, tak i pro déti. Reflex je idealnim

tisténym titulem pro komunikaci panské kolekce.

Doporucen bude také vybér outdoorovych ploch v podobé osvétlenych
bigboardt na frekventovanych mistech po celé CR a SR. Kampari spojime
s fetézcem Sportisimo, kde budeme komunikovat konkrétni produkty za
zvyhodnénou cenu. Co se ty€e outdoorovych ploch, idealni budou taktéz
podsvicené CLV plochy v prazském metru, CLV plochy ve sportovnich

a fitness centrech a déle pak plochy na stfednich Skolach.
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6. 1. 1 TiSténd inzerce — charakteristika titul 0

Snow — specializovany ¢asopis, zaméreny na zimni lyZarské sporty. Najdeme
zde vSe o profesionalnich lyzafich, novinky ze svéta sportu a mnoho dalsiho.
Prodany néklad: 15 000 ks.

Wild Cat — specializovany ¢asopis o sportu zaméfeny na Zeny. Najdeme zde
v3e o sportu, ale také novinky ze svéta mody a kosmetiky. Prodany naklad:
10 000 ks.

Ski magazin — specializovany €asopis, zaméfeny na zimni sporty, zejména
na lyZovani. Najdete zde informace o profi sportovcich, vie o sportu, kam na

lyZe a dale také novinky z oblasti sportovni médy. Prodany naklad: 10 000 ks.

Joy - lifestylovy €asopis pro moderni Zeny. Joy se zaméfuje na mddu, krasu,
osobnosti. Casopis je mimoradny svym blizkym vztahem ke &tenarkam a je
vyjimecny svymi exkluzivnimi a propracovanymi fotoprodukcemi. Prodany
naklad: 55 000 ks.

Blesk pro Zeny - lifestylovy tydenik pro Zeny, kde se dozvite vSe 0 mode,

znamych osobnostech a Zivotnim stylu. Je to nejprodavanéjSi a nejctenéjsi

Cesky Zensky tydenik. Prodany naklad: 197 126 ks.

Reflex — prestizni spolecensky tydenik, ktery pfedklada originalni a neotrely
pohled na aktudlni spole€enska, kulturni a politicka témata. Pfedstavuje ¢eské
i svétové osobnosti v prestiZznich interview a nabizi nové Uhly pohledu na svét

i Zivotni styl. Prodany néklad: 65716 ks.
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Obr. 4: Ukazka inzerce ve Snow z roku 2011
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Zdroj: Interni materialy LOAP

6. 1. 2 Vybér billboard G a bigboard a v kooperaci se Sportisimem

Efektivni bude spojit LOAP s Fetézcem Sportisimo za Uucelem spolecné
billboardové kampané. Na billboardu se budou prezentovat cca 2 produkty,

idealné lyZarska bunda a kalhoty za zvyhodnénou cenu.

Lokalizace bigboardd a billboardl je prehledné uvedena v priloze.
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Obr. 5: Graficky navrh billboardu
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Obr. 6: Graficky navrh billboardu
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Obr. 7: Vyuziti outdoorovych ploch v CR

Zdroj: Interni materialy LOAP

Obr. 8: Vyuziti outdoorovych ploch v CR

Zdroj: Interni materialy LOAP
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6. 1. 3 Vybér ploch — city-light v prazském metru

DalSim navrhem je nékup sité city-light vitrin na listopad a prosinec.
Jednd se o sit 50 ks podsvicenych city-lightd v prazském metru na

frekventovanych stanicich.

Soucasné tuto kamparn propojime s tist€nou inzerci, stejny vizuél vyjde
v prubéhu listopadu a prosince v Blesku pro Zeny, Joy, Snow, Wild Cat
a vdalSich titulech. Stejny vizual bude umistén taktéZ ve sportovnich

centrech.

6. 1. 4 City-light vitriny a Bl vizualy ve sportovn ich centrech
a Skolach

Ve spolupraci s Face-Up media pronajme znacka LOAP plochy ve
sportovnich centrech a Skolach.

V zimnich mésicich chodi mnoho mladych lidi sportovat a reklama na

sportovni oble€eni zde byvéa velmi efektivni.

Vizualy na stfednich Skolach budou zaméfené na studenty, znacka si
buduje svou image u mladych lidi a vychovava si tak nové potencionalni
zakazniky. Ideélni volbou je mlady vizudl, do kterého je vhodné zakomponovat
kromé sportovniho oble€eni také trendy batohy s celopotiskem znacky LOAP.

Obr. 9: Vizuél Skoly z roku 2011
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Zdroj: Interni materialy LOAP
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6. 2 Sponzoring

Sponzoring na trhu sportovniho oble€eni a vybaveni je velmi dulezitou
soucasti medialni komunikace. Prostfednictvim sportovnich akci, zavodu &i
podpory znamych sportovcd zna¢ka buduje svou image, komunikuje s médi

a zviditelfiuje se v misté konani akce.
6. 2. 1 Sponzoring sportovc U

V pfipadé sponzoringu sportovct (napf. Katky Paulathové) pak Ize
osobnost komunikovat jako ,tvaF znaCky LOAP“ a medialné ji propagovat.
Sportovci navic propaguji znacku v misté konani zavodu prostfednictvim loga

na svém dresu.

Idedini bude pokraCovat ve spolupraci s nize zminénymi sportovci,
jelikoz spoluprace pomaha budovat dobré jméno znacky. Uspéch sportovce
ma pak pozitivni dopad na znacku, jak bylo jiz vySe zminéno. Sportovce Ize
pouzit pro imagové foceni znacky LOAP a fotky umistime pro dalSi propagaci

znacky v katalozich, inzerci, webu a v dalSich médiich.
Tvaremi znacky LOAP jsou tito sportovci:

» Katefina Paulathova, mistryné CR v obfim slalomu Zen, lyZarka Ceské

reprezentace

Katefina Paulathova patfi ve svych osmnacti letech mezi nejvétsi
talenty svétového lyZzovani. Dokazuje to i pozice sedmé nejlepSi

osmnadctileté zavodnice na svété.

Ugast ve druhém kole Svétového poharu ve Spindlerové mlyné
v bfeznu tohoto roku Katefiné zarucila start do nové sezony jako ¢eské

jednicce pro obfi slalom.

Nejvétsi uaspéchy 2011: 28. misto v obfim slalomu na Svétovém
poharu, Spindlerdv mlyn; 22. misto ve slalomu na MS juniord Crans
Montana; mistryn& CR v obiim slalomu Zen, Spindlerdv mlyn; 37. misto
v obfim slalomu Zen na MS v Ga-Pa; 7. na svété v obfim slalomu

v roéniku 1993; 2. zavodnice CR v discipliné obfi slalom.
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Nejvétsi uspéchy 2010: trojndsobna mistryné CR juniorl, mistryné CR
v obFim slalomu Zen, Spindlertiv mlyn; mistryné CR v super kombinaci
zen, Spindlertv mlyn 2008/2009.

Katefina Paulathova se nechala nafotit v nové kolekci znacky LOAP,

jiz se stala tvéFi, a od sezony podzim-zima 2011/12 se na ni miZete

téSit v reklamni kampani zna¢ky LOAP.

Katefinu obléka znacka LOAP, zajiStuje ji kromé tréninkového obleceni

také obuv, batohy a obleCeni pro béZzné denni noSeni a volny &as.

Obr. 10: Katefina Paulathova pro LOAP
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Zdroj: Interni materialy LOAP

Beach volejbalova dvojka Tereza Vankova a EliSka Galova

EliSka Galova a Tereza Varnkova spolu v této sestavé hraji od roku
2010 a maji za sebou jiz fadu Uspéchu. Obé divky beach volejbalu
Uplné propadly a maji pfed sebou novou beach volejbalovou sezonu,

na kterou pilné trénuiji. BlizSi specifikace viz pfilohy.
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Obr. 11: Beach volejbalovy tym LOAP

Zdroj: interni materialy LOAP

Pavel Brydl — bézec

S vrcholovym sportem Pavel zagal na sportovnim gymnaziu v Jablonci
nad Nisou, kde se vénoval béhu na lyzich. S timto sportem poté
pokracoval v armadnim vrcholovém stfedisku Dukla Liberec a dale i pfi
studiu VS (ekonomicka fakulta). V roce 2006 Pavel poprvé vyzkousel
i zimni triatlon (béh, MTB, lyZe).

Po Gsp&3ném dokonc¢eni VS se Pavel zacal intenzivné vénovat pouze
béhu. Pracuje pro spole¢nost ABB s. r. 0. jako project manager

a v soucasné dobé zavodi za klub SK Nové mésto nad Metuji.

Obr. 12: Pavel Brydl

.:(‘l

Zdroj: Interni materialy LOAP
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+ FBS Bohemians

Florbalova Skola je nejvétsi florbalovy klub v Ceské republice. Ve
svych fadach ma vice nez 1 300 déti a dospélych délenych do
24 druZstev, které pravidelné trénuji v halach a télocviénach a halach

v Praze 4, Praze 9 a Praze 10.

Znacka LOAP se stala partnerem floorbalového tymu Zen a od roku

2011 obléka florbalovy tym Zen. Vice viz pfilohy.

Obr. 13: Florbalovy tym Zen, ktery sponzoruje LOAP

v 114

Zdroj: Interni materidly LOAP

6. 2. 2 Sponzoring sportovnich akci

V navrhu komunikacni strategie nesmi chybét sportovni akce, jako jsou
cyklistické zavody, béZecké zavody, zavody na kolec¢kovych bruslich apod.
V misté konani akce bude probihat komunikace zna¢ky LOAP prostfednictvim
bannerd znacky, dale bude znacka LOAP prezentovana na webech
jednotlivych zavodu a oblékne organizacni tym jednotlivych zavodu. V misté
konani zavodl bude umistén propagacni stanek s hosteskami a katalogy, kde

bude moZnost taktéz zakoupit si zboZi znacky LOAP.

Znacka dale poskytne ceny pro vitéze zavodl a ceny do soutézi pro

divaky.
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ZnaCka LOAP bude jednotlivé zavody komunikovat na sociélni siti

Facebook, na webu LOAP a dale v katalozich.

+ Merida Bike Adventure 2012

Merida Bike Adventure je netradicnim cyklomaratonem, kde nejste
svazani pfedepsanou délkou traté, ale prosté jedete, na co mate. Je to
vylet na kole podle turistické mapy. Napinavy kombinacni rébus,
pfi kterém feSite, jak béhem €asového limitu ziskat co nejvice bodd,
a vybranou taktiku pak nékolikrat ménite podle toho, jak vam dochazeji
sily. A to v3e ve dvojicich, coZ veSkeré radosti a strasti, které zaZijete,
jesté nasobi. Jednd se o dvouetapovy zavod, kdy 1. den se jede
6 hodin, druhd etapa pak trva 4 hodiny. Kolik kazdy zavodnik najede
kilometrq, je tak dano jeho fyzickou kondici, ale i strategii, kterou zvoli
pfi praci s mapou a vymysleni optimalni kombinace kontrol. Spokojeni
jsou bikefi, ktefi zvladnou najet béhem 6 hodin i pfes 100 km, stejné
jako cyklisté, ktefi ve stejné dobé ujedou tfeba jen 20 km, ale cestou
se stavi osveézit v hospodé. Pfi Bike Adventure si svou porci zadbavy
najde kazdy — protfely biker i rekreacni sportovec, ktery vytdhne kolo
pouze o prazdninach. Pro Bike Adventure potfebujete horské nebo
trekingové kolo, partnera ¢i partnerku do dvojice, chut poznat néco

nového a volny vikend.

+ Bike Music Fest 2012

Zavod se sklada ze dvou etap: Prvni — orientaCni maraton typu
scorelauf. Scorelauf = orientani zavod s volnym pofadim kontrol
a jejich rdznym ohodnocenim. Cilem je nasbirat co nejvice bodu
v daném c&asovém limitu a pfedem uréenou penalizaci za pozdni
pfijezd. Kontroly by mély byt rozestavény tak, aby i ti nejlepsi nebyli
schopni posbirat v limitu vSe. Jede se podle turistické mapy, kterou
obdrzZite na startu a ve které jsou zakresleny kontroly. Je jen na Vas,
jakou strategii zvolite, abyste dosahli co nejvy$Siho poctu bodi
v Casovém limitu. Po této etap& neni ovSem nic rozhodnuto, nebot

nésleduje etapa druhd — vyjezd. Zde jde o to vyjet pod lanem vleku co
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nejvyse, a tak tfeba bodové predstihnout soupefe. Vyjezd je rozdélen
do Usekdu, které jsou bodové ohodnoceny. V pfipadé shodného poctu
bodl rozhoduje ¢as v MTBO. Zavod je koncipovany tak, aby se mohl
GCastnit kazdy cyklista majici vS8ech 5 pohromadé (jizdni kolo,

cykilistickou pfilbu, hodinky nebo ponéti o ¢ase a dobrou naladu).

Doprovodné kategorie — jednotlivci a dvojice. Zavodnici absolvuji
orientani maraton typu scorelauf na svych strojich — kola s pfivésnym
vozikem, dvojkola/tandemy, lehokola a dalSi nezafazené typy.
Zavodnici dostanou na startu mapu a kontrolni otazky, které fesi
béhem dcasového limitu, ktery je shodny s hlavnimi kategoriemi
— 5 hodin.

InLine pro Zivot 2012

Nejvétsi seridl zavodd v In-line brusleni. Jednd se o moderni,
dynamickou, aktivni sportovni akci s bohatym doprovodnym hudebné-
zabavnym programem, kterd kromé aktivnich soutéZicich pfilaka tisice
divak( podél trati zavodu. M4 dlouhodobou smlouvu s Ceskym svazem
koletkového brusleni pro organizace zavodd Ceského pohéaru
a mistrovstvi CR. Serial zavodu bude pofadan v centrech velkych

mést, oCekavany zasah je cca 700 000 lidi.

vvvvvv

v gymnastickém aerobiku, proto se na tuto akci konkrétné&ji zameéfime.
Svétovy pohar v gymnastickém aerobiku 2012

Gymnasticky aerobik je zafazen mezi gymnastické sporty a je sdruzen
pod nejstarSi mezinarodni organizaci FIG (Mezinarodni gymnasticka
federace). ME a MS vyhlaSované FIG (UEG v Evropé) jsou uznany
Mezinarodnim olympijskym vyborem. FIG v soucasnosti sdruZuje
ve svété celkem 129 néarodnich federaci scca 50 miliony

registrovanych sportovcu.

Svétového mitinku se pravidelné Ucastni 30 zemi z celého svéta.

Predpokladana ucast sportovct je 600.
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Veskeré sportovni déni bude mozné sledovat v pfimém prenosu CT,
v zdznamech CT a soudasné ve vSech sportovnich médiich nebo na

internetu www.sportovniaerobik.cz.

Misto konéni: Tiposport aréna, Jeronymova 570/22, Liberec.

Obr. 14: Gymnasticky aerobik
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Zdroj: Interni materialy LOAP

Oble¢eni poskytnuté firmou LOAP bude pouzivano ¢&eskou
reprezentaci na vyjezdy — Mistrovstvi svéta 2012, dalSi mezinarodni
zavody ve Francii, Bulharsku, Rakousku, Madarsku vroce 2012,
Mistrovstvi Evropy 2013 a opét na vyjezdy na mezinarodni zavody,
kde po celou dobu vypravy, pfi vefejnych pfedstavenich, nastupech
atd. je povinnost zavodnika mit na sobé narodni obleCeni. Kalendar
akci se postupné doplfiuje a neni mozné napsat presné vSechny
terminy, ale na jiz zminénych webech je vZdy doloZena U&ast naSich
zavodniku.

Také zacinajici popularita naSich zavodnic, které byly letos finalistkami

ME, muze zpUsobit zvySeny zajem médii o informovani o zminénych

akcich. Nejvyznamnéjsi akce uvadime pro ilustraci niZe.
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Czech Aerobic Open Zlin 2012 — mezinarodni zavod (1 2 zemi) 2.-
3.3.2012 — zaznam na CT4

Poskytnuti pfedem dojednaného prostoru (LOAP jako hlavni
partner) na hlavnim banneru za zavodni plochou v zébéru TV
kamer.

Poskytnuti  moznosti umisténi reklamniho stojanu firmy
v zabéru TV kamer.

Umisténi loga klienta na vSech tiskovych materidlech k akci
(rozpisy, harmonogramy, bulletiny), dale na reklamnich
plakatech akce, na prezenta¢nich webech zpravodaju.
Prezentace soucasného loga a banneru klienta na strankach

WwWw.sportovniaerobik.cz, www.sportaerobicliberec.cz,

WWW.gymnastika.cstv.cz.

OhlaSeni firmy klienta v pravidelnych intervalech pfi samotné
akci.

Libovolny pocet vstupenek.

Svétovy pohar v gymnastickém aerobiku 9.-14. 10. 2012 — prenos

a zaznamy na €T4

Na SP 2012 umisténi loga klienta (hlavni partner) na
billboardech Liberec-Praha.

Umisténi loga klienta na reklamnich plakatech akce — mésic
pred akci ve vSech vozech MHD Liberec, na lamposterech,
plakatovacich plochach, na prezenta¢nich webech zpravodaju.
Poskytnuti pfedem dojednaného prostoru (hlavni partner) na
hlavnim banneru za zavodni plochou v zabéru TV kamer.
Poskytnuti  moznosti umisténi reklamniho stojanu firmy
v zdbéru TV kamer.

Prezentace soucasného loga a banneru klienta na strankach

WWw.sportovniaerobik.cz, www.sportaerobicliberec.cz,

WWW.gymnastika.cstv.cz.

OhlaSeni firmy klienta v pravidelnych intervalech pfi samotné

akci.
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Czech Aerobic Open Zlin 2013 — mezinarodni zavod (1 2 zemi) —

zdznam na CT4

Poskytnuti pfedem dojednaného prostoru (hlavni partner) na
hlavnim banneru za zavodni plochou v zdbéru TV kamer.
Poskytnuti  moznosti umisténi reklamniho stojanu firmy
v zabéru TV kamer.

Umisténi loga klienta na reklamnich plakatech akce,
na prezentac¢nich webech zpravodaja.

Prezentace soucasného loga a banneru klienta na strankach

WwWw.sportovniaerobik.cz, www.sportaerobicliberec.cz,

WWW.gymnastika.cstv.cz.

OhlaSeni firmy klienta v pravidelnych intervalech pfi samotné
akci.

Libovolny pocet vstupenek.

Svétovy pohar v gymnastickém aerobiku 2013 — p  fenos a dale

zaznamy na CT4

Na SP 2012 umisténi loga klienta na billboardech Liberec-
Praha.

Poskytnuti pfedem dojednaného prostoru na hlavnim banneru
za zavodni plochou v zabéru TV kamer.

Poskytnuti  moznosti umisténi reklamniho stojanu firmy
v zabéru TV kamer.

Umisténi loga klienta na reklamnich plakatech akce — mésic
pred akci ve v8ech vozech MHD Liberec, na lamposterech,
plakatovacich plochach, na prezenta¢nich webech zpravodaja.
Prezentace sou€asného loga a banneru klienta na strankach

WwWw.sportovniaerobik.cz, www.sportaerobicliberec.cz,

WWW.gymnastika.cstv.cz.

OhlaSeni firmy klienta v pravidelnych intervalech pfi samotné
akci.

Libovolny pocet vstupenek.
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Medialni komunikace této akce bude probihat v téchto medialnich sférach:

Tisk

1. Upoutavky a reportaze v dennim tisku

2. Propagace zavodu - tisk, ¢asopisy o Zivotnim stylu
Outdoor

1. Plakaty a ostatni tiskoviny v regionu Liberec

2. Plakaty mésic pred akci ve vSech vozech MHD
Web

1. Reportaze na celorepublikovych strankach

www.sportovniaerobik.cz, www.sportaerobicliberec.cz

Upoutavky — www.sport.cz, www.tipsportarena.cz

Web bannery — www.sportovniaerobik.cz,

www.sportaerobicliberec.cz, www.tipsportarena.cz

Reklamni plochy na zavodisti

R\

Hlavni panel — v zabéru vSech TV kamer
VedlejSi panely — v hledisti, na ploSe v zabéru TV kamer
Svételna reklama — multimedialni pas kolem arény

Multimedialni kostka nad sportovistém

Promo na akci

P w0 N PR

Ceny pro vitéze
Propagacni letaky ke vstupenkam
Pronajem prodejnich stanku

Logo na vSech materialech k soutézi
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6. 2. 3 Sponzoring sportovnich a lyza ¥skych areal U

Dulezité bude také prohloubeni spoluprace se sportovnimi a lyZzarskymi
aredly vCR. Vsouasné dobé& znacka LOAP spolupracuje s nékolika
lyZzarskymi arealy, ale je potfeba hledat nové pfilezZitosti a mit tak pokryté

vSechny oblasti CR.

Uvnitf lyZzafskych aredld mé znacka LOAP umisténé bannery, plakaty,
mincovniky s logem, flying bannery a obléka provozni tym ski arealu.

Znacka LOAP v soucasnosti spolupracuje se Ski and Board Scholl
LOAP, a tim méa pokryté Cervenohorské sedlo a &ast Jesenikd, déle se
SKiMU Mala Upa, Sportem Jestéd, Rokytnici nad Jizerou, Bozim Darem a

Klinovcem.

Od sezony 2012/13 konci spoluprace znacky Husky s firmou Snowhill a
objevuje se zde prostor pro komunikaci znacky LOAP. Doporu€ujeme navazat
spolupraci a komunikovat znaCku LOAP uvnitf ski areald, které Snowhill

provozuje.

Obr. 15: Ski areél Mala Upa, provozni tym v obleceni LOAP

Zdroj: Interni materialy LOAP
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6. 3 Katalogy LOAP

Mrlwiw

Katalogy znacky LOAP jsou jednou z nejdulezitéjSich slozek
komunikace. LOAP prostfednictvim katalogud komunikuje s distributory, ktefi
na zakladé katalogt a kontraktacnich akci tvofi pfedobjednavky zboZzi. Dle
objednavek se poté 6 mésicu pfedem zadava zboZzi do vyroby.

ZnaCka taktéZz prostfednictvim katalogd komunikuje s koncovymi
zakazniky. Katalogy jsou volné umisténé na prodejnach, sponzoringovych

akcich a na webovych strankach znacky si je Ize stahnout.

V katalozich zna¢ky LOAP se kromé informaci o nové kolekci dozvite

také novinky o sponzorovanych sportovcich a dalsi zajimavosti.

7 w7

Obr. 16: Katalog podzim-zima 2012/13 (ddmsk& a panska Cast)

KATALOG 'Ei

PODZIM - ZIMA 2012/13 |
OBLECENI A DOPLNKY &
PRO SPORT A VOLNY CAS

KATALOG
PODZIM - ZIMA 2012/13
OBLECENI A DOPLNKY
PRO SPORT A VOLNY CAS

CATALOGUE
AUTUMN - WINTER 2012/13 |8

SPORT AND FREETIME
CLOTHING & ACCESSORIES

CATALOGUE
AUTUMN - WINTER 2012/13

SPORT AND FREETIME
CLOTHING & ACCESSORIES

N

Zdroj: Interni materialy LOAP
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6. 4 Public Relations

Znacnou Cast PR aktivit tvofi produktové PR s lifestylovymi
a specializovanymi ¢asopisy. Marketing a PR specialista pfipravuje materialy

pro novinafe a na zakladé predem danych témat posila novinarim fotky

S popisky a cenami.

Druhou ¢ast PR aktivit tvofi komunikace znamé osobnosti Katefiny
Paulathové, mistryné CR v obFim slalomu Zen, lyZafky Eeské reprezentace.
Dale pak komunikace sportovnich a jinych akci, které znacka sponzoruje.

Nap¥. Mezinarodni festival outdoorovych filma, letecky den nebo v pfistim roce

to bude Svétovy pohar v gymnastickém aerobiku.

s w7z

Treti ¢asti PR aktivit jsou PR projekty vytvofené na miru ve spolupréci
s danym titulem, napf. Joy hleda tvaF pro reklamni kamparn znacky LOAP,
ktera byla velmi Uspésn4, vitézka se pak objevila v reklamni kampani znacky,
katalogu a vyhréla obleceni na cely rok.

Obr. 17: PR projekt LOAP a Joy

= |HLEDA
=10
KAMPANE 2012 ™

Pravé vy Ctenarky JOY miiZete
vyhrat obleceni na rok zdarma
a pozovat v reklamé znacky LOAP

KOHO HLEDAME?

Veselou, energickou div-
ku, kterd rada sportuje
a miluje nové vyzvy

v idedini je velikost M, tedy
cca velikost 38 .

+ na véku ani na barvé viasd
vibec nezalezi

v méla bys mit kiadnj vztah =
ke zvifatom, pfedevsim ke
psOm (nebét se jich)

v méla bys umét lyZovat,
jezdit na koletkovych
bruslich, na kole a mit
rada sport

JAK SE ZUCASTNIT SOUTEZE?

Pokud se rozhodnes, Ze bys chtéla zkusit svoje
Stéstl, posli nam na joy@casopisjoy.cz:

3 fotograne (obiice). Colopostavu 2 fotku, kda Sportujes Nedo fotku
$6 Zviratkem)

Jméno, priment. vok, adresu a telefonni cisio!!

(vSechny 0dajo jsou velice NUIG, POtreDUjoms S vami Komuniko-
vat, Janom mall oprawou nestac)

Overts S| gatumy! Seminnaiove kolo probenne v Praze 3. cervna
@ 112 vas postoupi 0o Nindle. kiard probdhne 1. Cervence.

0 VItEZC pak rozhocinou Ctenar! Casopisu JOY swymi hiasy.

Vse na Facebook.com/JOYCzechRepublic

Na vase fotky cekame do 29. 5.

Zdroj: interni materialy LOAP
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6. 4. 1 Tiskova konference

Pro sezonu 2012/13 je tfeba posilit produktové PR v lifestylovych

titulech.

IdedélIni bude usporadat tiskovou konferenci jiz v mésici ¢ervnu s médni
prehlidkou, kde se predstavi kolekce podzim-zima 2012/13. Novinafi dostanou

tiskové materialy, produktové fotky a néjaky maly darek.

Tiskové konference se zu€astni i Katefina Paulathova, tvar znacky
LOAP. Novinafi budou mit moznost udélat s ni rozhovor do spoleCenské

rubriky a zminit se tak o UspéSich mladé nadéjné sportovkyné.

Na tiskové konferenci bude taktéz fotograf a fotky se pak objevi
v nékterém ze spole€enskych tydenikld, napf. v Pfekvapeni pod titulkem
.Znacka LOAP predstavila ve spolupraci s Katkou Paulathovou nové zimni

trendy*.
6. 4. 2 PR projekt

Velkou novinkou sezony podzim-zima 2012/13 je Sport and beauty line,
kolekce cilend na Zeny, které rady Ziji aktivné. Jedna se o oble€eni pro

populérni zumbu, jogu, street dance, fithess a dalSi indoorové sporty.

ProtoZe je znatka LOAP u svych zakaznikl znama spiSe jako vyrobce
outdooroveho obleceni, je potfeba dostat informaci o nové kolekci Sport and
beauty line mezi mladé Zeny. Idealnim médiem proto bude mésicnik Joy, ktery
ma prodany naklad 55 000 ks vytiskl, protoze ¢tenarky Joy jsou aktivni, cvi€i

zumbu, jogu a Ziji zdravym Zivotnim stylem.

Joy vyhlasi v jednom z €isel, Ze znatka LOAP hleda tvar pro svou novou
kolekci ur€enou na zumbu, jogu, street dance a dalSi indoorové sporty.
Ctenarky budou posilat své fotky. V pfedem stanoveny den pFijdou na casting
do Holmes Place, kde absolvuji hodinu zumby pod vedenim profi lektora. Cely

casting bude fotit profesiondlni fotograf.

Z castingu bude vybrano 10 divek, které postoupi do dalSiho kola. Druhé
kolo castingu bude probihat v ateliéru fotografa, kde budou divky nafocené

v zumba pozicich v oble€eni znacky LOAP.
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Do findle vybere porota sloZzena z fotografa, zastupcu znacky LOAP
a Joy 3 divky, jejichz fotky poté budou uverejnény na Facebooku Joy

a ¢tenarky budou hlasovat pro tu, ktera se jim nejvice libi.

Divka s nejvy$Sim poctem hlast vyhrava oble€eni na zumbu, obuv na

zumbu, podlozku na jogu, obleceni na jégu a sportovni tasku.

Casopis Joy bude své &tenarky pravidelné informovat o celém priib&hu
hledani tvafe. V kazdém Ccisle budou fotky z castingd spolu s ¢lankem
a fotkami znacky LOAP.

S vitézkou pak znaCka LOAP nafoti image fotky, které se objevi
v reklamni kampani, katalogu a na webovych strankach znacky LOAP.

Obr. 18: Sport and beauty line LOAP

Zdroj: Katalog podzim-zima 2012/13 LOAP
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6. 4. 3 Cesky ski test

V rdmci PR komunikace bude partnerstvi znacky LOAP pfi Ceském testu
lyzi. Cesky lyzafsky TEST je jedinym oficialnim a objektivnim lyZafskym
testem v Cesku. Stal se z&rover opét nejvétsim komplexné cilenym

medialnim vystupem pro zimu 2011/2012.

Cilem Czech Ski Testu nebude hodnotit, ktera lyZe je lepSi nebo horsi,
ale jakému typu lyZzafe by méla vyhovovat. Jde tedy o velmi pokrokovy pohled

na testy lyZzi.
Misto: Rakousky ledovec Pitztal.
Termin: 5 dnd v dubnu 2012.

Profi TEST: 79 modeld pro sezonu 2012/2013 od 13 znacek (Atomic,
Salomon, Rossignol, Dynastar, K2, Dynamic, Volant, Blizzard, Vd&lkl, Lusti,

Sporten, Head, Scott), testovalo 20 testert (5x10x5).
Verejny TEST: 55 lidi.
Servis vSech lyZi zajisti firma SWIX.

Testery oblékne znacgka LOAP. Ceského ski testu se ztigastni novinafi z celé
CR pisici do sportovnich periodik. V 8eskych novinach poté vyjde kratka

zprava o pribéhu ¢eského ski testu.
Vysledky ski testu budou ale zvefejnény az na podzim roku 2012:
Vysilani na CT4 (7 x 3 min. serial)

« Zima 2012/2013 - odhad 70 vysilani

« Denik (celostatni pfiloha)

« Denik Sport (celostétni pfiloha)

« Mobilni aplikace s vysledky skiTESTu 2012
« www.denik.cz (vysledky testu)

« www.ceskyskitest.cz (kompletni vysledky)

« www.loap.cz
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Obr. 19: Foto z Ceského ski testu 2011
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Zdroj: interni materialy LOAP

Obr. 20: Foto z Ceského ski testu 2011

Zdroj: interni materialy LOAP
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6. 4. 4 Facebook

ZnaCka LOAP ma na Facebooku na své oficialni strance okolo 3 000
fanouskd, se kterymi pravidelné komunikuje. Informuje je o novinkéch,
sportovnich akcich, ale také o uspésich sportovca, které sponzoruje, a dalSich

aktivitach, kterych se LOAP ucastni.

Na Facebooku znacka porada pro své fanousky soutéZze nejriiznéjsiho

charakteru.

ProtoZe socialni sit Facebook je v poslednich letech silné médium
a komunikace se zékazniky je zdarma, bude vhodné se na Facebook vice
zaméfit. Prostfednictvim soutézi o atraktivni ceny Ize navySit pocet fanousku,
idealni by bylo dosahnout 10 000 fanouskua. Soutéze by mély byt koncipované
tak, aby soutéZici odpovédél na jednoduchou otazku, jejiz odpovéd by na3el
na www.loap.cz. Pro svou odpovéd musi sehnat co nejvice ,likes", tim se na

stranku LOAP nabali dalSi fanousSci.

Dale je idedlni propojit Facebook LOAP s Facebookem Joy
prostfednictvim PR projektu: Joy ve spolupraci s LOAP hleda tvaF pro svou
novou kolekci. Joy ma na Facebooku cca 45000 aktivnich fanouska,

propojenim stranek pres spolecny projekt ziska LOAP dalSi fanousky.

Kromé soutézi by bylo dobré pfipravit také specialni nabidku slev na
urcity sortiment LOAP jako bonus pro fanousky. Napf. v Iété sleva 20 % na
stany, spacaky, karimatky. V zimé& naopak na lyZarské vybaveni. Znacka tak
podpofi prodej a soucasné nabidne svym fanouSkim néco navic. Akce se
rozkfikne mezi znamymi fanouSkd a opét to pfinese nové fanouSky znacce
LOAP.
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6. 5 Skoleni prodejc G znaéky LOAP

Pfed kontraktacnimi akcemi znaCky LOAP, které probihaji vzdy v lednu

a v srpnu, je potfeba proskolit prodejni tym znacky LOAP.

Skoleni probiha na centrale spole¢nosti, jedna se o celodenni akci, kdy

maédni navrhafi, materidlovy technolog a konstruktér Skoli obchodni zastupce.

Mdédni navrhafi informuji prodejni tym o trendech nadchazejici sezony,
které se tykaji dekoraci, barev, potiskd, kozeSin. Dale informuji o tom, jak

jednotlivé styly vzajemné kombinovat atd.

Materidlovy technolog informuje prodejni tym o pouzitych materialech
a technologiich v dané kolekci. Tato ¢ast Skoleni je velmi obsahla, nebot
kazda linie ma svuj specificky material a technologii a je potfeba to probrat

velmi peclivé.

Konstruktér Skoli stfihové propracovani a velikostni tabulky dané

kolekce.

Od pouzitych materidld, technologie, stfihového propracovéani, ale
i dekoraci se odviji koncova cena produktu. Proto prodejni tym musi dokonale
znat jednotlivé produkty z hlediska materialu i technologie, aby byl pfi prodeji
schopen argumentovat na dotaz typu ,pro¢ je tato bunda drazsi nez tamta“
atd.

Oblasti Skoleni by se meéla znacka vénovat velmi peclivé a probrat
jednotlivé produkty vzdy s ohledem na cenu, aby prodejni tym nebyl zaskocen

necekanym dotazem, na ktery nebude znat odpovéd.
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6. 6 Podpora prodeje

Na sezonu podzim-zima 2012/13 bude nezbytné vyrobit POS a POP
materidly. Samolepy v podobé loga na vylohy, mincovniky slogem LOAP,
bannery simage fotkami a logem LOAP do vyloh, kartonové figuriny,
spotiebitelské katalogy k pokladnam a umisténi novych stojant LOAP na

prodejny.

Déale bude v navrhu poutava prezentace v podobé sladénych figurin ve

vylohach jednotlivych obchodu.

Se siti Sportisimo a Hervis sport na obdobi listopad-prosinec budou
doporuc€eny navleky na brany s komunikaci akéni ceny na konkrétni produkt i
jiné slevové akce na ¢ast sortimentu. Akce tohoto typu byvaji velmi Uspésné

a zakaznici na né reaguji obzvlast v pfedvanocnich mésicich.
6. 6. 1 Spotrebitelska sout &z ,Zima s LOAPem"

ZnaCka LOAP pfipravila témé&F 40 cild, kam vyrazit na zimni vylet.
Soutézici mohou vyrazit s rodinou, zalyZovat si na krasnych sjezdovkach,
vyrazit na bézky nebo se psem! Skvéle si tak uZziji zimu a navic maji moznost

vyhrat zajezd do Alp.

NAVIC prvnich 100 soutéZicich dostane DAREK — stylovou TASKU PRES
RAMENO znacky LOAP!!!

,UZij si ZIMU S LOAPEM A VYHRAJ ZAJEZD DO ALP*
Pravidla soutéze:

1. SoutézZici se musi stat fanouskem LOAP na Facebooku.
2. Soutézici si vybere, kam vyrazi na zimni vylet.
3. SoutéZici se vyfoti na vyleté a nahraje foto prostfednictvim

www.zimasloapem.cz.

Cim vice fotek soutéZici posle, tim ma vétsi Sanci vyhrat!!!
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Slogan:

TAK NEVAHEJ A VYFOT SE TAKY!!!

v ™

Soutézici se v pfipadé vyhry musi prokazat platnym G¢étem o nakupu zbozi
znaCky LOAP.

Vyhry:

1. cena: 1x tyden v Alpach pro 2 osoby s polopenzi + skipasy, s vlastni
dopravou

- tydenni pobyt v oblasti Narodniho parku Vysoké Taury pro 2 osoby

- ubytovani ve stfedisku Uttendorf

- pobyt v pensionu nebo Gasthof ve 2lGZkovém pokoji s polopenzi

- 2 permanentky na 6 dnua pro oblast NP Vysoké Taury a Kitzbihlské Alpy

Ostatni vyhry najdete v pfiloh&ach.

Soutéz bude probihat ve spolupraci s portdlem www.turistika.cz, kde

budou uvefejnény upoutavky na soutéz. Dale bude soutéZz inzerovana

v tydeniku Reflex, Blesk pro Zeny, mésiéniku Snow a na socialni siti
Facebook.

Obr. 21: Printscreen www.zimasloapem.cz 2011/12

[@ Vihry | zimosioapem.cz - Mozilla Firefox ™EX]
Soubor Upegvy Zobrazeni Hstorie 8By MNéstrole  Népoysda

Vihry | zimasioapem.cz leed -
) c|- PaIE >

~
koW AT ristika.cz

- ;\ = A g SRR oz /i ory
Pamd VELKARZIMAISOUTEZ Sil=-0APEM

=
s o soutdZi « vyhry « jaknato = cile « pravidla = fotogalerie NAHRAJ NOVE FOTO
@

v @)\ *
V-

2.CENA

1% Lyzai'sky set SPORTEN v hodnoté 11 280 Ké
1.x Bézkai'sky set SPORTEN v hodnoté 3 970 kK

- tydenni pobyt v oblasti Nérodni park Vysoké Taury pro 2 osoby

- ubytovani ve stiedisku Uttendorf

- pobytv pensionu nebo Gasthof ve 2 izkovém pokojl s poloperai 2.0BNA
- 2 permanetiy na 6 dnd pro oblast NP Vysoké Taury a Kitzbuhiské Alpy -

- poukaz je platny do 1.4.2012 dnoté 3000 KE

Zdroj: www.zimasloapem.cz, interni materidly LOAP
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6. 6. 2 Kontrakta éni akce LOAP

ZnacCka LOAP porada vzdy 6 mésict pfed sezonou kontraktacni akce,
na které zve vSechny své distributory. Na kontraktacnich akcich je vystavena
celd kolekce, kazdy obchodnik dostane aktudlni katalogy LOAP,

objednavkovy formulaf a ma moznost prohlédnout si celou kolekci.

Poté distributofi vyplni tzv. pfedobjednavku. Na zakladé objednavek se
zadava pak zbozi do vyroby. Z kolekce vzdy cca 1/3 produktd vypadne
a zbytek se vyrobi.

Kontraktacni akce zna¢ky LOAP probéhnou v nasledujicich terminech:

Tab. 3: Terminy kontraktacnich akci pro sezonu 2012/13

CR instalace od do
23. 1. 24. 1.
HOTEL SEN, Senohraby 2012 2012 | 27.1.2012
30. 1. 31. 1.
Prost &jov — Hotel Tenis 2012 | 2012 | 122012
SR instalace od do
6. 2. 7.2.
Sachti éky — Hotel Sachti &ka 2012 2012 | 8.2.2012

Zdroj: interni materialy LOAP

Nacasovani kontraktu je velmi duleZzité zejména pro vyvojovy tym znacky
LOAP. ZboZzi znatky LOAP pro sezonu podzim-zima musi byt na skladé
v srpnu 2012, coZz znamena, Ze vyvojovy tym musi zadat objednavky na

vyrobu zboZi cca v poloviné Unora.

ProtoZe nejvétsi novinkou LOAP je Sport and beauty line, bude idealni
kontraktaCni akce znacky LOAP doplnit o cvi€eni zumby, street dance a jogy.
3 divky prfedvedou 3 ruzné sestavy kazdy den v obleCeni LOAP. Distributofi

tak uvidi, jak oble€eni sedi, a mohou se divek zeptat na dopliujici informace.

Do budoucna bude vhodné kontraktaéni akce doplnit o médni prehlidku.
Na kontraktacnich akcich v mésici srpnu je idedlnim prostorem terasa
u bazénu.
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6. 7 Veletrhy

Znacka LOAP pred lety pravidelné vystavovala na veletrzich jako ISPO
v Mnichové, Friedrichshafen nebo na prazském Sportpragu a dalSich

veletrzich.

V poslednich letech od vystav z davodu omezeného rozpocétu znacka

upustila.

Na sezonu 2012/13 je doporu¢eno vystavovat na 2 vyznamnych
veletrzich, a to ISPO v Mnichové a Friedrishafenu. Je to dulezité zejména pro
exportni distributory znacky. Navic na téchto veletrzich vystavuiji i vSichni ¢esti

a zahraniéni konkurenti a znacka LOAP by s nimi méla drZet krok.

Ideélni bude stanek o rozloze cca 50 m? s poutavymi vizualy znacky.
Vystavovat se bude kolekce podzim-zima pro rok 2012/13. Doporucujeme
vystavit to nejatraktivnéjsi zboZi z textilu, bot a batohld. Boty je vhodné
naaranzovat na trubky, prezentace tak pfitahne pozornost. Navrhujeme pouzit
16 ks figurin a obléct je do nejatraktivnéjSich odéva znacky LOAP a vse

barevné sladit, tak aby celkova prezentace znacky byla poutava a atraktivni.

Obr. 22: Navrh na vystaveni bot na trubky

Zdroj: ISPO Mnichov 2012

89



6. 8 Media plan

Sezona podzim-zima 2012/13 zacin& ve spolecnosti oficialné jiz v srpnu.
Interni rozdéleni ve firmé je nasledujici: podzim-zima (srpen-leden), jaro-léto

(4nor-Cervenec).

V media planu se tedy zaméfime na sezonu podzim-zima 2012/13
v obdobi od srpna do unora. Nékteré aktivity se celoro€né prolinaji, napf.

kontraktacni akce probéhnou pul roku pfed zahajenim sezony.

Nacasovani komunikaéni kampané je pro znacku velmi dulezité.
Neméné dulezité jsou i poutavé reklamni vizudly, které by mély byt stru¢né,

jasné a zajimave.

Media plan a budget najdete v pfilohach 1 a 2.
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se zabyval strategii pfi uvedeni nové
sportovni kolekce odéva LOAP na trh. Mym cilem bylo zhodnotit komunikaci
znacky LOAP a navrhnout komunikaéni strategii nové kolekce podzim-zima
2012/13.

Proved| jsem prizkum, ze kterého vyplynulo, Ze i v dobé celosvétové
hospodarské krize nakupuji spotfebitelé sportovni obleceni, ale pfedevsim
s ohledem na cenu. Zjistil jsem, Ze je tedy nutné vyrabét kvalitni atraktivni

produkt za rozumnou cenu.

Nasledné jsem navrhnul komunikaéni strategii, ktera zahrnuje pronajem
outdoorovych ploch, tisténou inzerci, internetovou komunikaci, PR komunikaci,
sponzoring a mnoho dalSiho. Navrhnul jsem media plan a doplnil jej

0 rozpocet, oboji uvadim v pfilohach.

Do budoucna bych se zaméfil vice na komunikaci prostfednictvim
zndmé osobnosti. V pfipadé, Ze Katefina Paulathova bude mit dobré vysledky,
doporucuji propaijit vice jeji jméno se znackou LOAP a dale sledovat, jaky ma

vliv tato komunikacni strategie na prodejnost kolekce.

Pevné vé&fim v uspéch nové kolekce na sezonu podzim-zima 2012/13,

protoZe je funk&ni, barevna, kvalitni a za pfiznivou cenu.

Taktéz véfim v uspéch komunikacni strategie a vyborné prodejni

vysledky nadchézejici zimni kolekce sportovnich odéva znacky LOAP.

91



Seznam pouzité literatury

1.

10.

11.

12.

13.

14,

Cooper, J.: Marketingové planovani, Grada Publishing, Praha, 1999,
ISBN 8071696412

De Pelsmacker, P., M. Geuens, J. Van den Bergh: Marketingovd komunikace, Grada
Publishing, Praha, 2003, ISBN 8024702541

Foret, M.: Marketingova komunikace, Computer Press, Brno, 2003, ISBN
8072268112

Hordkova, H.: Strategicky marketing, Grada Publishing, Praha, 2001, ISBN
8071699969

Kotler, P.: Marketing podle Kotlera, Jak vytvaret a ovladnout nové trhy, Management
Press, Praha, 2000, ISBN 8072610104

Pfibova, M.: Strategické fizeni znacky : brand management, Ekopress, Praha, 2000,
ISBN 8086119270

London School of Public Relations, Integrovany pfistup k Public Relations pro 21.
stoleti — podklady k pfednaskam a studijni materialy

Bartova, H., V. Barta a J. Koudelka: Chovani spotfebitele a vyzkum trhu,
Nakladatelstvi VSE, Praha 2004

Koudelka, J: Spotfebni chovani a marketing, Praha, Grada 1997,
ISBN 80-7169-372-3

Underhill, P., Pro¢  nakupujeme, Praha, Management  Press 2002,
ISBN 0-205-13163-8

Pfibova M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi, Praha, Grada, Publishing 1996, ISBN
80-7169-299-9

Clarke L. Caywood, Public Relations, fizend komunikace podniku s vefejnosti, Brno,
Computer Press 2003, ISBN 80-7226-886-4

David A. Aaker, Brand building budovani znacky, Brno, Computer press,
ISBN 80-7226-885-6

Pospisil, P., Efektivni public relations a media relations, Praha, Computer press 2002,
ISBN 80-7226-823-6

Internetové zdroje:

15.
16.

Oficialni webové stranky znacky Loap. <http//www.loap.cz>

Oficialni webové stranky soutéze Zima s Loapem. <http//www.zimasloapem.cz>



Seznam obrazk G

Obr. 1 Positioning znacek KONCEIMU VW ....... .o e e e e e 27
Obr. 2 Situace na trhu sportovniho oble€eni......... ... 46
Obr. 3 Prfiklad kombinace produktll LOBP...........vieiuiii i e e 47
Obr. 4 Ukazka inzerce ve SNOW Z roKU 2011 ....couuiriniieie e e et e e e eee s 63
Obr. 5 Graficky NAVIh DIllDOArduU..........coouii e e e e e e e 64
Obr. 6  Graficky NAVIh DIllDOArdU. ..o e e e e 64
Obr. 7 Vyuziti outdoorovych ploch V CR..........coiiiiie e e 65
Obr. 8  Vyuziti outdoorovych ploch V CR......... oo eiiiie e e 65
ODbr. 9 VIizu@l SKOlY Z FTOKU 2011......ee it et et et et e e e e e e e ee e eenens 68
Obr. 10 Katefina Paulathova pro LOap.........ccoviriii i e e e e 65
Obr. 11 Beach volejbalovy tym LO@p .......ovini i e e e e e e e 66
ODbr. 12 Pavel Brydl... ... e e e e e e 69
Obr. 13 FIoorbalovy tYmM ZEN...... o e e e e e e 69
Obr. 14 GymNastiCKy aerobiC. .. .......ooiiiiii e e e e e 70
Obr. 15 Ski areal Mala Upa, provozni tym v obledeni Loap...........cc...veeueiveeeeiieeeeeeeeeennn, 73
Obr. 16 Katalog podzim — zima 2012/13. ... e e e e 77
Obr. 17 PR ProjeKt LOAP @ JOY ... ..e et it e et e et e e e e ee e 78
Obr. 18 Sport and beaty liNe LOap........covviiiiiie s e e e e e e 79
Obr. 19 Foto z Ceského lyZarskEho teStU............ue i e e, 81
Obr. 20 Foto z €eského lyZarskEho teStU............ui i e e e, 81
Obr. 21 Printscreen www.zimasloapem.CZ 2011 ......oooiiiieie e s e e e eeeeen 83
Obr. 22 Navrh na vystaveni bot Na trubKY...........coooiie i e e e e 87

Seznam tabulek
Tab. 1 Klasicky MmarketingOVY MiX.......c.uue ittt e e e ree eaee e eenene e 13
Tab. 2 RozSifeni marketingOVENo MiXU..........ooiriii i s e e e 20

Tab. 3 Terminy kontrakta¢nich akci pro sezonu 2012/13.........ccccoiiiiiir i, 88



Seznam pfiloh

PHIONA A — Media PIAN... ..o e e e I
Pfiloha B — RozpocCet podzim — zima 2012/13..........oi it iiiiis e e Il
PFIONA C — DOtAZNIK. ...t et e I
PFiloha D — VYb&r bighoardl CR..........c..coeeiiiiiiii e e, \Y;
PFiloha E — VYb&r billooardt CR.............oiuiii oo eee e e VI
Pfiloha F - Vybér ploch sportovni araly.............coooiiiiiiiiiis e, Vil
Pfiloha G — VYD&r ploch SKOIY ... e VI
1o = o ] o To 1 1 (0 )V oI o =T o Xl

Priloha CH — Zima s Loapem VYNIY ... ..o i et e e e e XV



Pfilohy

Pfiloha A
Media plan
MEDIA PLAN 2012 2013
Médium eden nor fezen |duben Sen [Gerven [Gervenec [spen Filen Tisopad Jrosinec dden Gor
Bigboardy a billboardy kampaft LOAP a
Face-up media B1 3koly CLV fitcentra
previeky na brany + bannery ve
Brany Sportisimo + wlohy wlohéch
CLV vprazském CLV vprazském
Euro AWK metru metru
back to school + back to school + |info softshell and Valentynska
Facebook soutéZ nova kolekce Loap|fleece + soutéZ _|Inivzimé V &em na hory soutéZ o ski pasy [soutéZ
Tisténa inzerce Joy 1/1 strany /1 strany /1 strany 1/1 strany /1 strany 1/1 strany
1/2 strany €. 37 a 1/2 strany V¢. 46|1/1 strany v&. 49
Tisténa inzerce Blesk pro zeny 39 /1 strany v&. 42 |a 48 a 50 Y3 strany v&. 3 |13 str.vE. 6
1/2 stran vE. 36 a 1/2 str. vE. 45 a |1/1 strany v¢. 49
Tisténa inzerce Reflex 38 1/2 strany v&. 41 |47 a 50 1U3strany vé. 2 [1/3str.vE. 5
(Wild Cat léto 1/1 1/1 strany
Tisténa inzerce Wild Cat strany + 3x produkt KOLEKCE
1/lstrany +3x |1/1strany + 3x [1/1strany + 3x [1/1 strany + 3x |1/1 strany + 3 x |1/1 strany + 3 x
Tisténa inzerce Snow produkt produkt produkt produkt produkt produkt
SKiMU Mala Upa - reklama v aredlu + wlné
Happy Hill Malé Upa - reklama v arealu ly zafské skoly
Klinovec - reklama v areélu
Czech Ski Test - reklama prost oblegeni
- Katefina Paulthovéd
- Ski areal Rokytnice
Snow Hill arealy
Ski & Board School LOAP
Sport Jestéd - reklama v arealu |
svaz vodaku - reklama na MS Kostarica
Akrobatické lyZovani - |
Newsletter pravidelné info 0 novinkéch znagky
na jamni up-date zimni
web LOAP sezonu sezona
projektu v castingu |castingu + |3 finalistky na FB Joy |Vitézka vJoy + |vitézkou +
PR projekt s Joy +2/1 |3 e finale |- hlasovani rozhowr a foto
PR produktow PR
|!mpression media reklamni banner na FB, garance 1 mil. impresi
i a soutéz Zima s LOAPem
KoTekce akce Jaro akce
K &ni akce podzim- Iéto 2013 podzim-zima




Priloha B

ROZPOCET LOAP - srpen-leden 2012/13

nazev akce termin pIn éni popis W12 plan
KATALOGY
katalog S12 textil - spot Febitelsky  leden-Unor fotozdroje 10 000 K¢
98 stran foceni produkt
naklad 2000 ks DTP 71 246 K¢
tisk 91 080 K& 172 326 K¢|
katalog W12 batohy leden-unor preklad textu
24 stran foceni produktd 26 080 K¢
naklad 1000 ks DTP 30 120 K¢
tisk 38 410 K& 94 610 K¢
Boty spot Febitelsky S12 leden-tnor foceni produktl 26 080 K¢
20 stran tisk 42 510 K¢&
1000 ks
68 590 K¢&
katalog BOTY W12 leden-unor titulka layout 6 900 K¢&
24 stran tisk 36 444 K¢
600 ks 43 344 K¢
katalog W12 obchodnicky leden-tnor fotozdroje 10 000 K&
120 stran grafika + DTP korektury 117 452 K¢&
naklad 1000 ks tisk 75 130 K& 202 582 K&
katalog W12 kids leden-unor
28 stran dtp 42 168 K¢&
naklad 500 ks tisk 33 760 K& 75 928 K&
Bannery na kontrakty leden-tnor grafika + DTP 10 200 K&
tisk 10 000 K¢&
20 200 K¢
Tisk letdk U a poster u (stany,
spacéaky) listopad tisk POS materialt stany + spacéky 100 000 K¢&
Visa ¢ky Z&ri Uprava visacek 10 000 K&
110 000 K¢|
REKLAMA , CASOPISY, RADIO
reklama na radiu Bonton zéfi-leden 50 000 K¢&
Wild Cat, Snow zéfi-leden inzerce 200 000 K¢&
Burda zé&fi-leden inzerce Joy + projekt 350 000 K¢&
Ringier zéfi-leden inzerce Reflex, Blesk pro Zeny 1 000 000 K¢& 1 600 000 K¢
SPONZORING zéfi-leden
Happy Hill zé&fi-leden sponzoring lyZafské Skoly 70 000 K¢&
Facebook zéfi-leden reklamini banner 30 000 K¢
Floorbalova Skola Bohemians zéafi-leden sponzoring 30 000 K¢&
Spartak Rokytnice zé&fi-leden umisténi reklamnich poutact v areélu 67 000 K¢&
Klinovec zé&fi-leden umisténi reklamnich poutact v areélu 100 000 K¢&
Outdoor dewvelopment / Paulathova  zéfi-leden sponzoring lyZarky 80 000 K¢&
Geosan - Bozi Dar zéfi-leden banner na Bozim Daru 12 000 K¢
Pawel Brydl zéfi-leden sponzoring sportovce (wdejka ze skladu) 15 000 K¢&
SKiMU Mala Upa z&fi-leden reklamni poutace v arealu 80 000 K¢&
Sport Investment Group zé&fi-leden umisténi reklamnich poutact v areélu 110 000 K&
Ski & Board School LOAP zéfi-leden reklamni poutace v arealu 120 000 Ké&
ZT Holding z&fi-leden bobova draha Prosek 24 000 K¢&
Intertex Gala zéfi-leden sponzoring sportovce Beach wlejbal 40 000 K¢&
Sport aerobic Liberec z&fi-leden sponzoring svétového poharu v aerobiku 100 000 K¢&
Turistika.cz zé&fi-leden zima s LOAPem - partner soutéze 200 000 K¢& 1 078 000 K¢
FOCENI W12 zafi produkt fota na web 200 000 K¢&
image fota 200 000 K& 400 000 Ké
PR AKTIVITY pribézné wroba press Kitt 20 000 K¢&
produktové PR prubézné PR wstupy 20 000 K¢&
prubézné tiskové konference 100 000 K¢& 140 000 K¢|
OUTDOOROVE PLOCHY
Face-up zéfi-prosinec CLV e fitcentrech + stfednich Skolach 600 000 K¢&
Billboardy Sportisimo LOAP listopad-prosinec prondjem ploch 1 000 000 K&
EURO AWK listopad-prosinec prondjem ploch v prazském metru 700 000 K¢& 2 300 000 K¢|
POP a drobné reklama na
prodejny pribézné plakéaty, mincowniky, polepy, samolepy, 100 000 K¢&
limce do stojanu, figuriny, obalky
Gnor wroba Majek - do arealu v Rokytnici 100 000 K¢& 200 000 K&
SPORTISIMO
Klip rAmy Sportisimo pribézné podsvicené CLV plochy na prodejnach 100 000 K¢&
Brany Sportisimo prubézné preveky na brany 300 000 K¢
400 000 K¢é
IGELITKY prubézné velka taska 40 000 ks
mala taska 50 000 ks




INTERNET Gnor graficka Uprava 40 000 K¢&
Gnor aktualizace léto s LOAPem 10 000 Ké&
Unor aktualizace stranek Hamax S11 10 000 K& 60 000 K¢|
KONTRAKTA CNi AKCE leden-nor
Senohraby pronajem, jidlo, piti 190 000 K&
oswetleni 20 000 K¢&
Prost éjov pronajem, jidlo, piti 70 000 K¢&
- osvétleni osvétleni 10 000 K¢&
Banska Bystrica - Sachti  éky pronajem, jidlo, piti 70 000 K¢&
Ostatni preprava 54 000 K¢&
zapujceni figurin (SPONA) 20 000 K¢& 434 000 K¢
VELETRHY ISPO, FRIEDRICHSHAFEN AJ. 1 000 000 K¢& 1 000 000 K¢
TOTAL 8599 580 Ké&




Pfiloha C

Dotaznik

vvvvvv

od 1 do 5)

a) znacka

b) kvalita produktu

c) funk¢nost produktu
d) cena

e) design

2. KdyzZ kupujete sportovni oble€eni, je pro Vas dulezitd znacka, kterou kupujete?
a) ano

b) ne

c) nezélezi mi na tom

3. Jak ¢asto kupujete sportovni lyZarské obleceni?
a) kazdy rok dle aktualnich modnich trendd

b) kdyZ je staré obleCeni obno3ené

¢) kdyZ se mi néco libi, jdu a koupim si to

4. Jakym zpusobem se rozhodujete o znacce, kterou kupujete?
a) mam svou oblibenou znacku, které jsem vérny(4)

b) na zékladé zkuSenosti se znackou

c) za zékladé designu produktu, ktery kupuiji

d) na zakladé reklamy na dany produkt v ¢asopise, radiu, TV
e) na zakladé image znacky

5. Koupil(a) jste si nékdy produkt na zakladé reklamy v ¢asopise, na billboardu, v metru i
v TV?

a) ano

b) ne

C) nevim

6. Jak Casto si kupujete produkt, ktery vidite nékde v reklamé?
a) velmi ¢asto

b) ¢asto

C) nevim

d) nikdy

7. Upfednostnite nakup produktu od znac¢ky, ktera nabizi néco navic napf. vérnostni program
¢i spotfebitelskou soutéz?

a) ano

b) ne

C) je mi to jedno

8. Je pro Vas dulezita image znacky?
a) ano

b) ne

) je mi to jedno



9. Motivuje Vas k nakupu produktu, kdyZ znacku reprezentuje znama osobnost?
a) ano

b) ne

) nezélezi mi na tom

10. Motivuje Vas k nakupu, kdyz vidite nékde v reklamé& napf. na billboardu produkt za
zvyhodnénou akéni cenu?

a) ano

b) ne

C) nevim

11. Kde si kupujete sportovni lyZzarské obleceni?

a) ve specializovanych prodejnach se sportem (Sportisimo, Hervis sport, Intersport, Giga
sport aj.)

b) ve znackovych prodejnach

c) jinde

12. Upfednostnujete spiSe Ceské znacky pfed zahrani¢nimi?
a) ano

b) ne

c) nezélezi mi na tom

13. Znéate znacku LOAP?
a) ano (odkud?)

b) ne

c) tak trochu

14. Vybavujete si, kde jste pfisli se znackou LOAP do kontaktu?
a) ano (uvedte kde)
b) ne

15. Pusobi na Vas, kdyz néjaka znacka sponzoruje lyzarsky areal ¢i zavody?
a) ano, urcité to zaregistruji
b) ne

16. PlUsobi na Vas, kdyz o néjaké znacce Casto Ctete v souvislosti s vrcholovym sportovcem
¢i v souvislosti s néjakou sportovni akci?

a) ano a vnimam to pozitivné

b) ne

c) obCas néco zaregistruiji

17. Pusobi na Vas socialni sité jako Facebook, kdyz si tam lidé piSi na strankach dané
znacky napt. o zkuSenostech s produkty?

a) ano, je dobré mit tyto informace

b) ne, radé&ji si udélam vlastni nazor

€) nezajima mé to



Pfiloha D

Vyb ér bigboard & CR

¢islo

panelu kraj mésto ulice oblast
1850993 |Jihomoravsky Brno Hnévkovského - VUSH pfijezd do centra
1850458 |Jihomoravsky Brno Jedovnicka - ARAL vyjezd z mésta
1850507 |Jihomoravsky Brno Kninic¢ska z centra
1850633 |Jihomoravsky Brno Merhautova - skola do centra
1850227 |lJihomoravsky Brno Videnska pfijezd
1850638 |Jihomoravsky Brno Videriska - Delta smér Viden
1850764 |Jihomoravsky Brno Zvonarka - PEUGEOT do centra
1850366 | Kralovéhradecky H. Krdlové |E67 - Kukleny smér Praha
1850412 | Moravskoslezsky Opava Hlucinska smér Ostrava
1850327 | Moravskoslezsky Ostrava Marianskohorska smér Ostrava
1850830 | Moravskoslezsky Ostrava Vyskovicka smér IKEA
1850304 | Plzensky Plzen Palackého z centra
1850963 | Plzensky Plzen Rokycanska smér centrum
1852023 | HI. m. Praha Praha D8 - Klecany smér Praha
1850953 | HI. m. Praha Praha 04 |5. kvétna - Hvézdova do centra
1850011 |Praha Praha 04 | 5. kvétna - Jihlavska do centra
1850023 |Praha Praha 04 |5. kvétna - Na Strzi z centra
1850698 | HI. m. Praha Praha 04 |5. kvétna - Depo metro z centra
1850715 | HI. m. Praha Praha 04 | Chodovska - U Plynarny do centra
1850702 | HI. m. Praha Praha 04 |Jizni spojka - Vrbova smér D1
1850870 |Praha Praha 04 | Modranska - Pikovicka do centra
1850053 | Praha Praha 04 |Spofilovska - Severni z centra
1850040 |Praha Praha 04 |Videnska - Zalesi do centra
1850957 | HI. m. Praha Praha 05 | Dobfi$ska - tunel Mrazovka |do centra
1850503 | Praha Praha 05 | Galerie Butovice ul. Bucharova
1850644 | HI. m. Praha Praha 05 |K Barrandovu - Slivenec Il z centra
1850842 | HI. m. Praha Praha 05 | PraZsky okruh - Dolfianska smér D5
1850541 | HI. m. Praha Praha 05 | Prazsky okruh - Jinocany smér Slivenec
1850542 | HI. m. Praha Praha 05 | PraZsky okruh - Jinocany smér letisté
1850497 |Praha Praha 05 | PraZsky okruh - K Barrandovu | smér Slivenec
1850761 |HIL. m. Praha Praha 05 | Rozvadovska spojka do centra
1850762 | HI. m. Praha Praha 05 | Rozvadovska spojka z centra
1850485 | Praha Praha 05 | Strakonicka - Zbraslavska do centra
1850102 |Praha Praha 06 | Evropska - Za Teplarnou z centra
1850559 | HI. m. Praha Praha 10 |JiZzni spojka - Stfedova do centra
1850970 | HI. m. Praha Praha 10 |Stérboholska spojka do centra
1850141 |Praha Praha 14 |Stérboholska radidla z centra
1850980 | Ustecky Teplice Hrazni - Masarykova centrum, Praha
1850294 | Zlinsky Zlin tf. Tomase Bati - ZPS vyjezd




Pfiloha E

Vybér billboard G CR

sl . - .
cisio kraj mésto ulice oblast
panelu
Jeremiasova/HolySovska, sm. Rozv. spojka, D5,
3203925 |Praha Praha 05 MAKRO Plzefiska, zc
© o oy o, |vyjezd sm. K. H.,
3204070 |Praha Praha 10 Cernokostelecka/Ustredni EUROPARK, z¢
3231438 |Praha Praha 09 Veselska/Na pramenech (sjrcn Kbelskd, Liberecka,
3242749 |Praha Praha 06 Slanska/Plzeriska sm. Karlovarska, zc
3246073 | Pardubicky Pardubice Podébradska/J. Pottcka, vyjezd sm. H. K., Praha,
1/36 zC
3260049 |Praha Praha 05 Bucharova/Petriilkova izn Rozvad. spojka, DS,
6302001 Z'I‘:y,ravs'(os'e Kopfivnice 1/58 smér Pfibor
803030 |Praha Praha 03 - Zizkov | Konévova pr- od Karlina, smér
Kyje, HK, zc
Praha 11 - L , , spojka Chodov smér
804335 |Praha Chodov Mirového hnuti/K Horkdam Haje, ZC
805306 |Praha Praha 05 - Kosite |Plzefiskd sm. Motol, Repy, NC
Zli¢in, D5, zc
809163 |Praha P9 - Hrdlorezy Ceskobrodska/Hrdlofezska | pFijezd od Kolina, DC
809239 |Praha Prahzi 09 - Mladoboleslavska 3P Kb?'Y -Prosek,
Vysocany Hloubétin, DC
809247 |Praha Praha 14 - Cerny Broumarska/Ocelkova pred ndj. d,o ul.
most Chlumecka, zZC
Praha 09 - . , estakada smér
809388 | Praha Vysocany Vysocanska Vysoéany, DC
Praha 09 - o , . ,
809403 |Praha . Ceskobrodska za x Spojovaci, ZC
Hrdlorezy
809405 |Praha Praha v14 i Kolbenova/Podébradska pred konec. TRAM s. C.
Hloubétin most, ZC
810158 |Praha Prahav.10 i Primyslova/Tiskarska pred.CSvSheII, smer
MaleSice Hostivar
810159 |Praha Prahawlo B Fernokostelecka/PrumysIov MHD, smér Vinohrady
MaleSice a
i . pred CS, sm.
810241 |Praha Praha 15 - Dubec | Stérboholska spojka -
Stérboholy, dc
820125 |Stfedocesky |Mlada Boleslav | tf. Vaclava Klementa ;i:\k(;;g obch. centrum
824215 | Pardubicky | Pardubice Hradecka pred x Podébradska, DC
825825 | Zlinsky Zlin BFeznickd/Mostni 3‘3 Uh. Hradisté, Prior,
825829 | Zlinsky Zlin Gahurova/tf. Tomase Bati centrum, MHD, Prior, zc
825840 | Zlinsky Zlin tf. Tomase Bati/RUzZova prijezd méstem, zc




Pfiloha F

Vyb ér ploch sportovni aredly

¢islo zarizeni ulice mésto kraj popis
8235 | Squash Hastal Hastalska 20/371 Praha 1 Praha chodba
8228 | ASB Centrum Véaclavské nam. 15 Praha 1 Praha chodba
8230 | Studio plus R Vinohradska 73 Praha 2 Praha vstup
8234 | SK OAZA Praha Jeremenkova 106 Praha 4 Praha chodba
8233 | SB centrum K horkam 2284/1 Praha 4 Praha chodba
8232 | Fitness Chrpa Krejnicka 2021 Praha 4 Praha chodba
8237 | TK Pisnice Na Okruhu 2 Praha 4 Praha u recepce
8236 | Studio Domyno Novodvorskéa 14 Praha 4 Praha chodba
8231 | Fitness club H. Kynychové Sifafska 1/3 Praha 4 Praha vstup
8240 | Squash centrum Cibulka s.r.o. | Fabianova 1134 Praha 5 Praha chodba
8238 | Fitness Luka - Apollon Mukarovského 1986 Praha 5 Praha posilovna
8239 | Sportcentrum Nové Butovice Ovéi hajek 2174 Praha 5 Praha posilovna
8241 | Tenis Cibulky V Strani 485/11 Praha 5 Praha chodba
8242 | Sportcentrum Evropska José Martiho 269/31 Praha 6 Praha chodba
8243 | Slavia Praha Letenské sady 32 Praha 7 Praha chodba
8244 | Squash Sport s.r.o. Cimickéa 780 Praha 8 Praha schodisté
8245 | S-Fitness Praha Breitcetlova 6 Praha 9 Praha posilovna
8246 | Fitness Kentoya Topolova 14 Praha 10 Praha chodba
8249 | Sport Arena V kfizkach 209 Praha 10 Praha chodba
8247 | SK Slavia Praha Vladivostocka 1460/10 | Praha 10 Praha chodba
8271 | Sport studio B5 Cejl 107 Brno Jihomoravsky cvic¢ebni sal
8346 | Sport studio B5 Cejl 107 Brno Jihomoravsky posilovna
8266 | Rosnicka squash Horakova 7 Brno Jihomoravsky chodba
8261 | Gym Blue Sun Jihomoravské nam. 3 | Brno Jihomoravsky cvi¢ebni sal
8262 | Kamenak Obla 51c Brno Jihomoravsky posilovna
8263 | Moravska Slavia Polni 16 Brno Jihomoravsky schodisté
8264 | Moravska Slavia Polni 16 Brno Jihomoravsky schodisté
8258 | A Fit Taborska 157 Brno Jihomoravsky chodba
8345 | A Fit Taborska 157 Brno Jihomoravsky chodba
8265 | Pohyboveé studio Andy TyrSova 480 Brno Jihomoravsky vstup
9558 | Fitness centrum Union privan | Videriska 77 Brno Jihomoravsky u recepce
8272 | Sportovni areal Marais VoriSkova 59 Brno Jihomoravsky vstup
8259 | Fit club Zlatniky 8 Brno Jihomoravsky schodisté
8251 | Pouzar a spol. a.s Dlouha 889/ 35 Ceské Budgjovice Jihoc¢esky chodba
8252 | Tenis klub restaurant Vltavské nabrezi 1 Ceské Budgjovice Jihoc¢esky chodba
8277 | Tenis klub HK U Labe 427 Hradec Kralové Kralovéhradecky | chodba

11270 | Profi Fitness Generala Mrazka 3 Jablonec nad Nisou Liberecky chodba

8278 | TS Bfizky Priibézna 22 Jablonec nad Nisou Liberecky chodba
8254 | Tenis Rochlice Na Zizkové 1080/40 Liberec Liberecky chodba
8253 | Squash Arena s.r.o. Olbrachtova 820 Liberec Liberecky u recepce
8279 | CDU Sport, Relax studio s.r.o. | Charvatska 10 Ostrava Moravskoslezsky | vstup
8274 | TJ TESLA Pardubice K Vinici 1901 Pardubice Pardubicky vstup
8273 | Sportovni centrum Svitkov Prerovska 503 Pardubice Pardubicky chodba
8255 | ASC SQUASH - Véagner s.r.o. | Kollarova 19 Plzen Plzerisky schodisté
8256 | Sportcentrum Koloseum Sokolovska 74 Plzen Plzerisky chodba




8257 | Tenisova hala Merkur K Tomanova 17 Plzen Plzerisky venku
8250 | C.hot.Prihonice-sport centrum | Priihonice 400 Prahonice Stredocesky chodba
8275 | T-club Masarykova 230 Usti nad Labem Ustecky u kurtu
8276 | Tenis klub Masarykova 232 Usti nad Labem Ustecky u bufetu
8269 | Squash centrum VySkov Havlickova 19 Vyskov Jihomoravsky chodba

Pfiloha G

Vyb ér ploch Skoly

¢islo zarizeni ulice mésto kraj popis
68 | Masarykova SS chemicka Kfemencova 12/179 Praha 1 Praha chodba
1863 | Akademické gymnazium Stépanska 22 Praha 1 Praha chodba
2498 | SOU Belgicka 29 Praha 2 Praha chodba
4369 | VOSZ a SzS 5. kvétna 51 Praha 4 Praha chodba
2614 | SPS stavebni J. Gogara Druzstevni ochoz 3 Praha 4 Praha chodba
233 | SOU potravinarské LibusSska 320 Praha 4 Praha chodba
4317 | Gymnazium Na Vitézné plani 1160 Praha 4 Praha chodba
3370 | Klasické gymnéazium Rakovského 3136 Praha 4 Praha chodba
60 | SOS zahradnicka Svatoslavova 333 Praha 4 Praha chodba
154 | SOS, SOU, OU technické Zeleny pruh 1294 Praha 4 Praha chodba
5281 | Soukromé obchodni akademie | Kuncova 1580 Praha 5 Praha chodba
958 | SS umélecka a femeslna Novy Zlichov 639/1 Praha 5 Praha vstupni hala
3621 | SPS dopravni, SOU a Ugilisté | Plzeriska 102/219 Praha 5 Praha chodba
4768 | SPS dopravni, SOU a Ugilisté | Plzefiska 102/219 Praha 5 Praha vchod
2867 | Hotelova Skola Radlicka 115 Praha 5 Praha vstupni hala
4208 | Hotelovéa Skola Radlicka 115 Praha 5 Praha chodba
435 | Domov mladeze Studentskéa 10 Praha 6 Praha chodba
728 | Trojské gymnazium Trojska 110 Praha 7 Praha jidelna
723 | Trojské gymnazium Trojska 110 Praha 7 Praha jidelna
684 | Gymnazium Ustavni 400 Praha 8 Praha chodba
241 | SS polygraficka Praha Beranovych 140/695 Praha 9 Praha chodba
1845 | SPS na Proseku Beranovych 140/695 Praha 9 Praha chodba
1841 | SPS na Proseku Beranovych 140/ 695 Praha 9 Praha chodba
3261 | SS COPTH Ceskobrodska 32 Praha 9 Praha chodba
481 | SOS SOU BEAN-OA Ceskobrodska 32a Praha 9 Praha schodisté
2619 | Gymnazium Ceskolipska 373 Praha 9 Praha chodba
492 | SOU gastronomické Ke Stadionu 623 Praha 9 Praha chodba
1844 | Gymnéazium Prosek Litoméficka 726 Praha 9 Praha chodba
1854 | SS vypogetni techniky Litvinovska 600 Praha 9 Praha chodba
3292 | SS COPTH Pod Balkanem 599 Praha 9 Praha chodba
148 | SS COPTH Podébradska 1/179 Praha 9 Praha chodba
3290 | SS COPTH Podébradska 1/179 Praha 9 Praha chodba
186 | SS COPTH Podébradska 12 Praha 9 Praha chodba
12 | SOS stavebni, zahradnicka Ucnovska 1 Praha 9 Praha chodba
5359 | Zakladni Skola a Gymnazium | Omska 1300 Praha 10 Praha chodba
75 | Zakladni Skola a Gymnazium | Omska 1300 Praha 10 Praha chodba




2703 | Stredni hotelova Skola VrSovicka 43 Praha 10 Praha chodba
2700 | SOU a SOS technické Weilova 4 Praha 10 Praha chodba
1858 | SOU a SOS technické Weilova 4 Praha 10 Praha chodba
2333 | SS informatiky a spojl Cichnova 23 Brno Jihomoravsky chodba
3889 | ISS polygraficka Smahova 110 Brno Jihomoravsky vstupni hala
2824 | SSI technologif a soc. péée Purkynova 97 Brno Jihomoravsky vstupni hala
2334 | SS informatiky a spoja Cichnova 23 Brno Jihomoravsky chodba
2336 | SS informatiky a spoja Cichnova 23 Brno Jihomoravsky chodba
2001 | COP femesel a podnikani Vratimovska 681 Ostrava Moravskoslezsky | chodba
3306 | SOU autoopravarenskeée Zengrova 38 Ostrava Moravskoslezsky | chodba
1181 | SOU telekomunikaéni Opavska 1119 Ostrava Moravskoslezsky | jidelna
1201 | SPS akademika Heyrovského | Stfedoskolska 1 Ostrava Moravskoslezsky | chodba
1204 | SPS stavebni Stredoskolska 3 Ostrava Moravskoslezsky | chodba
1217 | SS sluZeb a podnikani Na Mlynici 36 Ostrava Moravskoslezsky | schodisté
1429 | Vitkovicka SPS a Gymnazium | Hasiéska 49 Ostrava Moravskoslezsky | schodisté
1431 | Gymnéazium Fr. Hajdy 34 Ostrava Moravskoslezsky | chodba
1434 | Sportovni gymnazium VySkovicka 2631 Ostrava Moravskoslezsky | schodisté
1432 | Gymnéazium Fr. Hajdy 34 Ostrava Moravskoslezsky | chodba
1205 | SPS stavebni Stredoskolska 3 Ostrava Moravskoslezsky | chodba
1472 | COP femesel a podnikani Vratimovska 681 Ostrava Moravskoslezsky | chodba
3304 | SOU autoopravarenskeée Zengrova 38 Ostrava Moravskoslezsky | chodba
951 | SOU, OU a U stavebni Borskéa 55 Plzen Plzerisky jidelna
1555 | VOS a SPSE Plzef Koterovska 85 Plzen Plzerisky chodba
5644 | SOS ochrany, s.r.o. KraSovska 30 Plzen Plzerisky chodba
2801 | SOU, OU a U stavebni Borskéa 55 Plzen Plzerisky vstupni hala
4977 | SVOS, OA, s.r.o. Prazska 3 Ceské Budgjovice | Jihodesky chodba
213 | Nadace gymnézia J. V. Jirsika | Fr. Sramka 23 Ceské Budgjovice | Jihodesky prajezd
51 | OA a Jazykova Skola V Lipkach 692 Hradec Kralové Kralovéhradecky | chodba
5836 | VOS zdravotnicka a SZS Komenského 234 Hradec Kralové Kralovéhradecky | chodba
5842 | VOS zdravotnicka a SZS Komenského 234 Hradec Kralové Kralovéhradecky | chodba
5844 | VOS zdravotnicka a SZS Hradecka 868 Hradec Kralové Kralovéhradecky | schodisté
2492 | Gymnazium Husova 470 BeneSov Stredocesky chodba
2494 | Gymnazium Husova 470 BeneSov Stredocesky chodba
2481 | Obchodni akademie U Stadionu 486 Beroun Stredocesky chodba
2625 | Gymnazium Masarykova 248 Caslav Stredocesky Satna
2626 | Gymnazium Masarykova 248 Céaslav Stredocesky chodba
1680 | Domov déti a mladeze Havlickova 443 Ceska Lipa Liberecky chodba
335 | Domov déti a mladeze Havli¢ckova 443 Ceska Lipa Liberecky jidelna
4 | SPS stavebni Cs. armady 10 D&&in Ustecky schodisté
6 | SPS stavebni Cs. armady 10 D&&in Ustecky schodisté
1704 | Stfedni zdravotni Skola Ceskoslovenské mladeZe 5 | D&&in Ustecky chodba
362 | Gymnazium J. S. Baara Pivovarska 323 DomaZzlice Plzerisky chodba
273 | Stfedni zdravotni Skola Chodské nam. 97 DomaZzlice Plzerisky chodba
457 | Obchodni akademie Erbenova 184 Domazlice Plzerisky schodisté
1597 | Obchodni akademie Erbenova 184 Domazlice Plzensky chodba
415 | SS informatiky a sluzeb Nabf. J. Wolkera 132 Dvur Kralové Kralovéhradecky | vstupni hala
562 | SS informatiky a sluzeb Nabf. J. Wolkera 132 Dvur Kralové Kralovéhradecky | chodba
209 | SOU obchodni Mifiovského 678/I1 Jindfichliv Hradec | Jiho¢esky schodisté
211 | SOU obchodni Mifiovského 678/I1 Jindfichliv Hradec | Jiho¢esky chodba
1468 | Integrovana SS TF. Osvobozeni 60/1111 Karvina Moravskoslezsky | chodba
2061 | Stfedni primyslova Skola Zizkova 1818/1a Karvina Moravskoslezsky | chodba




3079 | Gymnazium J. Vrchlického Narodnich mucednikt Klatovy Plzerisky chodba
364 | SOU potravinaiské a sluzeb Smeralova 197 Klatovy Plzerisky chodba
627 | SOS gastronomie a sluzeb Dvorska 447 Liberec Liberecky Satna
404 | SOU stavebni Jestédska 358/100 Liberec Liberecky schodisté
741 | Gymnazium V. Hlavatého Podébradova 661 Louny Ustecky schodisté

5882 | SS stavebni Postoloprtska 2636 Louny Ustecky chodba

5883 | SS stavebni Postoloprtska 2636 Louny Ustecky schodisté

1679 | ISS technicka K Ugilisti 2566 Mélnik Stredocesky chodba
822 | Stfedni zdravotni Skola TyrSova 105 Mélnik Stredocesky vstupni hala
878 | SS zdravotnicka B. Némcové 482 Mladéa Boleslav Stredocesky schodisté
982 | Domov mladeZe - SOS a SOU | Jiginska 1025 Mladéa Boleslav Stredocesky vchod
726 | SOS a SOU-centrum Ji¢inska 762 Mladéa Boleslav Stredocesky vchod

1668 | Gymnazium Palackého 191/1 Mladéa Boleslav Stredocesky chodba

2472 | SOS a SOU-centrum Ji¢inska 762 Mladéa Boleslav Stredocesky schodisté
880 | SS zdravotnicka B. Némcové 482 Mladéa Boleslav Stredocesky schodisté
887 | Integrovana stredni Skola Na Karmeli 206 Mladéa Boleslav Stredocesky chodba
599 | Soukroma hotelova Skola FrantiSka Kmocha 1823 Most Ustecky chodba

4505 | SOS SOU technické Délnicka 21 Most Ustecky chodba
879 | SOS SOU technické Délnicka 21 Most Ustecky chodba
598 | Soukromé hotelova Skola FrantiSka Kmocha 1823 Most Ustecky chodba
545 | ISS zdravotnicka Primyslova 387 Pardubice Pardubicky chodba

1739 | Sportovni gymnazium DaSicka 268 Pardubice Pardubicky chodba

1740 | Sportovni gymnazium DaSicka 268 Pardubice Pardubicky chodba

3068 | SOU technické Komenského 86 Pisek JihoCesky chodba
528 | SOU textilni Na Spravedinosti 741 Pisek Jihocesky chodba

1521 | Stfedni zdravotni Skola Narodni svobody 420 Pisek Jihocesky chodba
204 | Obchodni akademie Karlova 111 Pisek Jihocesky schodisté
180 | SPS K. Capka 402 Pisek Jiho&esky schodisté

1276 | SS, 2S5, MS Komenského 10 Prostgjov Olomoucky Satny

2352 | SS, 7S, MS Komenského 10 Prostgjov Olomoucky chodba

2247 | Realné gymnéazium a ZS Studentska 4 Prostéjov Olomoucky chodba

2250 | Realné gymnéazium a ZS Studentska 4 Prostéjov Olomoucky chodba

2302 | Gymnéazium J. Wolkra Kollarova 3 Prostéjov Olomoucky chodba

2305 | Gymnéazium J. Wolkra Kollarova 3 Prostéjov Olomoucky chodba

2138 | SS odévni Prostéjov Za Drahou 2 Prostéjov Olomoucky schodisté
240 | SOS a SOU Dubno 100 PFibram Stredocesky schodisté
402 | Integrovana stfedni Skola Generala Tesafika 114 PFibram Stredocesky chodba
355 | SOS a SOU Dubno 100 Pfibram Stredocesky schodisté
245 | Integrovana stfedni Skola Generala Tesafika 114 Pfibram Stredocesky chodba

5895 | OA Dr. Edvarda Benese Smetanovo nam. 1200 Slany Stredocesky chodba

5897 | OA Dr. Edvarda Benese Smetanovo nam. 1200 Slany Stredocesky chodba

3160 | SS femesel a sluzeb Zvolenska 934 Strakonice Jihocesky schodisté

2505 | SS femesel a sluzeb Zvolenska 934 Strakonice Jihocesky vestibul
220 | Gymnazium Machova 174 Strakonice Jihocesky chodba

1756 | Gymnéazium Machova 174 Strakonice Jihocesky vestibul
540 | Centrum odborné pfipravy Horska 618 Trutnov Kralovéhradecky | chodba

46 | Centrum odborné pfFipravy Horska 618 Trutnov Kréalovéhradecky | chodba

2446 | Gymnazium Trutnov Jiraskovo nam. 325/3 Trutnov Kréalovéhradecky | chodba

2679 | SOU vieobecné Véclavské nam. 10 Usti nad Labem Ustecky chodba

1697 | Stfedni odborna skola Stara 100 Usti nad Labem Ustecky chodba

1997 | SPS Stara 99 Usti nad Labem Ustecky chodba




2756 | SS stavebni a technicka Celakovského 5 Usti nad Labem Ustecky vestibul
2762 | Integrovana SS Keplerova 7 Usti nad Labem Ustecky chodba
165 | Integrovana SS Keplerova 7 Usti nad Labem Ustecky chodba
168 | SS stavebni a technicka Celakovského 5 Usti nad Labem Ustecky vstupni hala
171 | SS stavebni a technicka U Panského dvora 1006 Usti nad Labem Ustecky jidelna
173 | SPS Stara 99 Usti nad Labem Ustecky chodba
1698 | Stredni odborna skola Stara 100 Usti nad Labem Ustecky chodba
2678 | SOU vieobecné Véclavské nam. 10 Usti nad Labem Ustecky chodba
2234 | VOS a SPS Studentska 1 Zd4r nad Sazavou | Vysogina chodba
2238 | Skola ekonomiky a cest. ruchu | U Klafarku 1 Zdéar nad Sazavou | Vysogina schodisté
2243 | SZS a VOS zdravotnicka Dvoréakova 4 Zdéar nad Sazavou | Vysodina schodisté
3422 | SOU obchodni, SOS SCMSD | Komenského 10 Zdéar nad Sazavou | Vysodina vychod

Pfiloha H
Sportovci LOAP

Beach volejbal

Eliska Galova se narodila 12. 6. 1992 a k volejbalu méla blizko jiz od malicka.
JelikoZ Elis€iny rodiCe hraji volejbal, byl to prvni sport, ke kterému ji pfivedli. EliSka zacala
nastupovat za VK Kladno a ve starSich zakynich pfestoupila do PVK Olymp Praha. V roce
2005 se spolu s tehdejSi spoluhrackou rozhodly, Ze zkusi atraktivni beach volejbal a upiné
mu propadly. V reprezentatnim tymu se dala EliSka dohromady s Martinou Bonnerovou
a vyhraly MCR do 18 let a na MCR do 20 let se umistily na 2. misté. Dal3i 2 roky odehréala
spole¢né s Adélou Machovou, se kterou ziskala dvé druh& mista a jeden titul mistryft CR
v mladezZnickych kategoriich. Jako reprezentacni dvojice se zuc€astnily nékolika Sampionatd,
kde nejlepSiho umisténi dosahly na ME do 20 let v Catanii (7. misto) a na MS do 19 let
v Alanyi (9. misto).

Na konci letni beachvolejbalové sezony 2010 byla EliSka postavena pred dilezité
rozhodnuti. Adéla Machova dostala nabidku trénovat a hrat pfes zimu ve volejbalovém tymu
Zen prazského Olympu a EliSka uz dlouhou dobu zvaZovala mySlenku vénovat se beach
volejbalu naplno po cely rok a Sestkovy volejbal hrat "dopliikové”, pouze pokud nebude

zasahovat do beachvolejbalovych turnaja.

Po poslednim spoleéném Sampionatu v Turecku méla Eliska jasno a vyhral u ni
beach volejbal. Adéla naopak pfijala nabidku v Zenach. Zkratka kazdou to tahlo jinym

smérem. V dobrém se rozeSly a EliSka zacala pfemyslet o nové spoluhracce.



Tereza Varnkova se narodila 2. 10. 1993, ke sportu méla blizko od mala. K volejbalu
ji pfived! otec, ktery ho hral aktivné. Zacala hrat v 10 letech za mélnické Zakyné a pravidelné
se zUcCasthovala volejbalovych kempd. Na jednom z letnich kempl dostala nabidku hrét

beach volejbal za Beachklub Pankrac a rada ji pfijala.

Prvni jeji spoluhra€kou byla Nikola Palinkova, dcera tehdejSiho trenéra M. Palinka.
Spolu se zugastnily MCR Zaky v roce 2009 ve Znojmé a obsadily 3. misto. Po této sezoné
spolupraci s Nikolou ukondila. V roce 2010 sezonu zahdjila ve dvojici s Gabinou Kotvovou.
Zugastnily se MCR juniorek do 20 let a vybojovaly 3. misto. Mistrovstvi CR kadetek do 18 let
se Géabina nemohla vékové zucastnit, Tereza byla tedy spojena do dvojice s Natalii
Kolderovou, hra¢kou Prostéjova. Spolu vybojovaly 1. misto a postup na ME do 18 let do

Portugalska, kde uhraly 7. misto.

Loni v Cervenci se EliSka mohla naposledy zucastnit MS do 19 let, Adéla uz vékové
nemohla, tak se dala EliSka dohromady pravé s Terezou Varikovou. Spolu vybojovaly
9. misto, pfece jen spolu odehraly minimum turnajd a bylo to znéat. Eliska ale védéla, Ze do
budoucna by to mohlo s Terezou na hfisti klapat. Od z&fi tedy spole€né trénuji a pfipravuji se
na nadchazejici sezonu. ZaCatkem kvétna obé& Ceka pfipravné soustfedéni v Itélii a nova
sezona, kde by se chtély probojovat do nominace na nékteré mladeznické Sampionaty — ME
do 20 let v Izraeli, MS do 21 let v Kanadé.

Nejvétsi uspéchy:

1. misto MCR Z&kyf 2008, 1. misto MCR do 18 let 2008, 2. misto MCR do 20 let 2008,
9. misto ME do 18 let 2008, Recko (Loutraki), 2. misto MCR do 18 let 2009, 2. misto MCR do
20 let 2009, 9. misto ME do 18 let 2009, Portugalsko (Espinho), 9. misto MS do 19 let 2009,
Turecko (Alanya), 9. misto ME do 20 let 2009, Recko (Kos), 1. misto MCR do 20 let 2010,
2. misto MCR do 23 let 2010, 7. misto ME do 20 let 2010, Italie (Catania), 9. misto MS do 19
let 2010, Portugalsko (Porto), 17. misto MS do 21 let 2010, Turecko (Alanya), 1. misto Gala
cup juniorek 2011, 1. misto Turnaj juniorek 2011, 2. misto Mistrovstvi CR, 5. misto

Mistrovstvi Evropy, 1. misto Extraliga Zen.
FBS BOHEMIANS

Historie klubu FBS Bohemians se datuje od roku 1996. Spojenim tfi subjektd — FBK
Gymnazium Pisnickd, SSK Jizni a FBK Noxa Praha — se stal jednim u nejvétsich
florbalovych klubG. V letech 2000-2002 nesl jméno 1. HFK Dékanka a nasledné pak FBS



Praha. Pred sezonou 2004/2005 se oddil FBS Praha sloud¢il s FBK Bohemians Praha

a upevnil si tak pozici nejvétsiho florbalového klubu v zemi. FBS Bohemians.

Druzstvo Zen vzniklo vybérem hracek z tymu Akcent Sparty Praha, Pohody Praha

a FBS Praha a v sezoné& 2002/2003 vybojovalo postup do prvni ligy.

V roéniku 2003/2004 se tym v prvni lize piedstavil pod nazvem FBS Pohoda a podafilo

se mu probojovat se do Ctvrtfinéle play-off.

Dale nasledovaly uz jen medailové Uspéchy: sezona 2004/2005 3. misto, sezona
2005/2006 2. misto, 2006/2007 3. misto, 2007/2008 2. misto, 2008/2009 3. misto. V minulé
sezoné se druZstvo Zen opét probojovalo do finale, ale nepodafilo se jim splnit sen, a tak

skoncilo po boji nakonec stfibrné.

Do reprezentace nakouklo z druZstva Zen opravdu hodné hracek — Daniela
Kreisingerova, Pavla Theodosisova, Olga Siméackova, Zuzana Jelinkova, lveta Hyrslova,
Barbora Zlamalova, EliSka Kfizova, Kamila BoCanova, Lucie Szotkowskda, Jana Vojackova,

Nikola Cern4, Andrea Vojnarova a Andrea Kohutova.
BEH — PAVEL BRYDL

Uspéchy:

2007 Cesky bé&zecky pohar — 1. misto, 2007 MCR v pllmaratonu (Podébrady) — 2. misto,
2007 Mizuno Cup (B&Zecky pohar v CR a SR) — 1. misto, 2007 Grossglockner 6. misto, 2008
Dolomitenmann — 11. misto mezi amatérskymi tymy, 2009 Mistrovstvi svéta (Itdlie) 37. misto,
2009 Mistrovstvi Evropy (CR) 15. misto, 2009 Mizuno Cup (B&Zecky pohar v CR a SR) —
1. misto, 2009 Ticino marathén (Locarno) 1. misto, 2010 Apeldorn (Holandsko) — 1. misto,
2010 Bé&h na Jestéd (Cesky pohar v béhu do vrchu) — 1. misto, 2010 Grabs (B&hu do vrchu —
Svycarsko) — 6. misto, 2010 Cima di Medeglia (B&h do vrchu Svycarsko) — 1. misto (tratovy
rekord), 2011 Velka cena Vychodnich Cech 1. misto, Cesky pohar v b&hu do vrchu 1. misto,

Kros Bad Durkheim 1. misto, Kros Offenbach 1. misto.

Pfiloha CH

Zima s LOAPem — vyhry

2. cena: 1x lyzarsky set SPORTEN, 1x béZkarsky set SPORTEN

3. cena: 10x 3denni skipas do Korutan



4. cena: 2x Snow blade znacky Hamax

5. cena: 5x lyZarské bryle znacky 3F, 5x slunecni bryle znacky 3F

6. cena: 2x boby Hamax

7. cena; 5x Ufo Hamax

8.-30. cena: volné vstupenky do zoo, botanické zahrady a skipasy od jednotlivych cilt
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