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Abstract

HoleSovsky, J., Marketing communication of Daflex System. Bachelor thesis. Brno:
PEF Mendelu Brno, 2016.

The Bachelor thesis is aimed at the analysis of the current marketing communica-
tion of the brand Daflex System and recommendations of new ways of communica-
tion, which could be effective for the brand. The suggestions should lead to greater
awareness of Daflex System. All recommendations were based on comparison with
the nearest competitors. The theoretical part consists of explication specific terms
and tools related or used in modern marketing communication.

Keywords

Marketing communication, exercise equipment, communication mix.

Abstrakt

HoleSovsky, J., Marketingova komunikace znacky Daflex System. Bakalarska prace.
Brno: PEF Mendelu Brno, 2016.

Bakalarska prace je zamérena na soucasnou marketingovou komunikaci znacky
Daflex System a navrh novych zptisobli komunikace, pro zvySeni efektivnosti. Na-
vrh komunikace by mél vést ke zvySeni povédomi o této znacce. Na zadkladé porov-
nani s konkurenci byly vytvoreny navrhy a predpokladany rozpocet. Literarni re-
SerSe obsahuje veskeré pojmy a jejich vysvétleni tykajici se marketingové komuni-
kace a jejich nastrojt.

Kli¢ova slova

Marketingova komunikace, cvicebni pomiicka, komunika¢ni mix.






Obsah 9

Obsah

1 Uvod a cil prace 13
L1 UVOQuuuurieoirrneesmssessssessssessssssessssssssssssss s ssssss s ses st ssssssees 13
0 O3 1 o) T 13

2 LiterarnireSersSe 14
208 S 7 = o (=3 0 0 VPP 14
2.2 MarketingOVY MIX ..o sssssssssssssens 14

0 O o (o 10 L1« PP 15
2 01 ) o U= T TSP 15
2.2.3  DiISITIDUCE ..ottt 15
2.24  PrOPAZACE ... s 16
2.3 AP VS AE ot s s 16
2.3.1  Od produktu ke ZKUSENOStEM....uuirnerinssmissssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 17
2.3.2  Vytvoreni hodnoty s emoci Z CENY....ccvvnninenimsnimsinssssssssssssens 17
2.3.3  Nahrazeni distribuce vSude pritomnou znalosti o znacce. ........c.ovuuuree. 17
2.3.4  Zpropagace k hlasani a Sifeni filosofie Znacky........mnreeneenrereeseenens 18
2.4 Komunikacni mix @ jeho NASLIOje.....covmirnenirneeniniesereesresse s 18
2417 REKIAMA .ttt 19
2.4.2  POdPOra Prodeje ... nreinenessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 20
2.4.3  PUDIC TElatioNS ..ottt 20
244  OSODNI PrOde] cceveeerereeresseresisssresissssesssssssess s ssssssssssssessssssesssssssessssssnens 21
2.4.5  PIHmMY MArKetiNg...oooreereereereeneesessesessssssesssessssssssessssssssssssssss s sessssssssssssees 22
2.4.6  EVENt MATKETING ...cccveerircerrieesireessi st sssssssssssens 23
2.4.7  Viralni Marketing .....cocooreenereneneseeserssesessessessessesssssssssssesssssssssssssssssssssssssssns 24
2.5  Uvedomeni Si KONKUTENCE ......couureereereeriereereereereesessesessessessessessessessessessessessssssssessssneanes 24
2.5.1  Clenéni KONKUIENCE. .........cuummmmmsseenesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnsssseees 25
2.5.2  Portertiv model péti konkurencnich Sil......cumnnnnnnnnsnnnnen. 25
2.5.3  SWOT ANQALYZA ..o sssssssssssesss st ssssssssssssssens 26

2.6 Branding @ SEGMENTACE......cocoreereereererrerseesesseesessessesssssesssssesssssesssssessssssssssssssssssssssssans 28



10 Uvod a cil prace

2.6.1  Branding a pojem ZNAacKa ... 28
2.6.2  Segmentace, Targeting, POSItIONING ... 30

3 Metodika 32
4  Vlastni prace 33
0 R O ) ' L= OO RPOPTPTTPON 33
4.1.1  Daflex System a DafleX........cuniminnssssssssssss s 33
4.2  Marketingovy mixX v pojeti 4P @ 4E ... 34
4.2.1  Produkt a zakaznikovi zkuSenosti spojené s nim .........cuvemneesrineennes 34
4.2.2  Cenaahodnota SPOJENA S EIMOC.....uuererrerrernimnsessersessss e sssssssssesaes 35
4.2.3  Distribuce a poveédomost 0 ZNACCE ... 35
4.2.4  Propagace a Sifeni filosofie Znacky........mnnnnneens 35
4.3  Soucasnd marketingova komunikace znacky Daflex System .........ccocerereennee 36
TG 70 B = 14 -1 o U= 36
TG 37 01101 o) oV ) (0T (= PPN 37
4.3.3  WEeDOVE SIFANKY ..cvvreercrcrcrrcrrenssnessesnesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessnes 37
4.3.4  Event MarketiNg..... s sssssssssssesssssssssssaes 37
4.4 Branding znacky Daflex SyStem.......mnsesssssssessssssssenns 38
TS SN 10 1=) Lo 30/ s U= 1 o 38
442 LOZO ZNACKY woorvririrrireessiresssi s sessss s ssss st 38
4.4.3  BarVY ZNACKY ..ocvieeeereeeeereeeesetseesesssse st sesssssssssessssssssssssss s sssssss s sassssesanes 39
4.5 Konkurence znacky Daflex SYStEIM ......oommereneenneuneeneerernsesesseeseesssssesssesssssessesnees 40
4.5.1  Aplikace Porterova modelu péti konkurencnich sil.......ccooeonnierininnnes 40
4.5.2  Srovnani s nejvyznamnéjSimi KONKUIrenty .......cooneenrenseneeseensesseeseennes 41
4.5.3  Komunikac¢ni nastroje vyuZzivané konkurenci.........coonncernerneessenennnes 44
4.54  MatiCe SWOT ..oieeeeeseeseeseessesess s sssss s s sss s ss s ss s sss s 45
4.6  ReSeni navrhované nejvhodnéjsi strategie @ jeji Cil......cooummrreeeeereeeeesssssssenns 49
S S 08 1 Sy = =Y o4 U= PSP 49
4.7 Navrh zmén marketingové Komunikace........ccoorererereneerenesnenesnesneesesseesesseenenne 49
4.7.1  Navrh inovace Webovych Stranek ... 49
4.7.2  Navrh vytvoreni a zlepSeni komunikace pomoci socidlnich siti .......... 53

4.7.3  NAVIN SPOIUPTACE .ot ssssssssssssnes 55



Obsah 11
4.7.4  NAVIh propagace KUIZU ... sssssssssssssssssssees 56
4.7.5  NAvrh celKOVENO rOZPOCU ... sssssens 56

5 Diskuze 58

6 Zavér 59

7 Literatura 60

8 Seznam obrazku 63

9 Seznam tabulek 64
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Zdravy zivotni styl a zdravotni cvieni se v soucasné dobé stalo velice oblibené.
Stale je kladen ¢im dal vétsi dliraz na to, aby se spravné a zdravé cvicilo jiz od ra-
ného détstvi. Zdravotni cviceni neni spojené se skutecnosti, Ze se jedna o cviceni
pro ,nemocné“, ale pravé naopak. Jedna se o takovy zpusob cviceni, ktery by mél
omezit, pripadné odstranit, veskeré potize s pohybovym aparatem, které se mohou
objevit. Soucasti zdravotniho cviceni je také diagnostika spojena s informacemi, jak
a proc¢ by mél Clovék cvicit.

Autor této prace mél moznost byt pri zaloZeni nové firmy a jejiho vstupu na
trh zdravotniho cviceni, ktera vytvorila novou cvicebni pomticku s ndzvem Daflex
a zpusob cviceni, ktery byl pojmenovan jako Daflex System. Plivod cvi¢ebni po-
miicky Daflex byl v osobnich problémech majitelky patentu a tviirkyné pomtcky,
které vedly kvytvoreni této pomiicky. Po nékolika ukazkach a konzultacich
s doktory doslo k velkovyrobé a prodeji pomticky verejnosti.

Ackoliv se jedna o pomucku, ktera pomaha lidem rtizného véku, je obecné po-
védomi o tomto zplisobu cviceni s touto pomickou velice nizké. Proto se autor
rozhodl zpracovat bakalaifskou praci na téma marketingové komunikace znacky
Daflex System za ucelem jejiho shrnuti a upraveni. Do této prace byl vénovan cas
prevazné za ucelem zvySeni povédomi a moZnosti pomoci lidem, ktefi by radi cvi-
Cili, ale pomiicky pro né bud nejsou anebo o nich nevédi.

Lidé stale Cekaji na novinky, které by si mohly vyzkousSet, ale kdyZ se o nich
nedozvi, jako kdyby nebyly. Z diivodu lepsiho propojeni nové znacky a zvySeni kva-
lity zdravi, je nutné zefektivnit marketingovou komunikaci tak, aby se znacka Da-
flex System dostala hloubéji do podvédomi pripadnych zajemci.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je navrh inovaci marketingové komunikace znac-
ky Daflex System za G€elem zvySeni propagace a povédomi o znacce Daflex System.
Pro splnéni hlavniho cile bude nutné splnit tyto dil¢f cile:

e Zhodnoceni stavajici marketingové komunikace znacky DAFLEX SYSTEM

e Srovndani s nejvyznamnéjSimi konkurenty z oblasti cvicebnich pomticek a je-
jich zptsoby marketingové komunikace

e Vytvoreni strategii vychazejicich z provedenych zjisténi a vybrani nejvhod-
néjsi strategie a vytvoreni zmén z ni vychazejicich

e Zhodnoceni navrzenych zmén a shrnuti vysledkii bakalarské prace
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2 Literarnireserse

2.1 Marketing

Pri otdzce co vSe je vlastné marketing mnoho lidi napadne pouze reklama spojena
s prodejem. Ve své podstaté si predstavi obchod. Neni to zas tak uplné od véci, ale
neni to zcela spravné. Slovo marketing opravdu vychazi doslova z anglického vyra-
zu pro obchod, ,market”. Misto, kde prodejce prodava a kupujici nakupuje. Prodej-
ce se vzdy snazi ukazat vyhody svého produktu a kupujici koupit kvalitné a levné.

Nicméné do marketingu nepatii pouze obchod, ale vSe ostatni okolo. JelikoZ
hlavnim zajmem vSech pracovnikli organizace by mél byt zakaznik. Na§ zakaznik,
nas pan. Tak jako vSechny védni discipliny i marketing proSel dlouhou cestou od
dob, kdy prodejci cestovali od mésta k méstu se svym zboZim naloZenym na voze.

Novodoby marketing ma dle Mastersona (2010) dvé zakladni definice. Prvni
je definice vychazejici z institutu marketingu (CIM) a druhd je soucasti Americké
Marketingové Asociace (AMA).

CIM uvadi, Ze marketing je manaZersky proces, ktery efektivné a ziskové iden-
tifikuje a uspokojuje pozadavky a potreby zakaznikd. Zde se uvadi, Ze je opravdu
nutny zasah manaZerské akce, aby manaZeti opravdu zjistili, co zakaznici od pro-
duktu vyzaduji. Proto se zvazuji obchodni vyzkumy a rizné analyzy pro zjiSténi
potieb zakaznik.

Zatimco Americka Marketingova Asociace (2004) uvadi definici marketingu
jako aktivity, tvorici procesy pro komunikaci, dodavani a vymény nabidek, které
maji celospolecenské hodnoty a to jak pro zakazniky, klienty tak i partnery.

Definice AMA v roce 2007 nahradila plivodni z roku 2004, ktera se zabyvala
vyhledavanim vyrovnani potieb firmy a potieb zdkaznika na jednu hladinu.

2.2 Marketingovy mix

Pro zakladni predstaveni marketingového mixu bylo vybrana vymezeni, které uva-
déji Kotler a Amstrong (2007) v uc¢ebnici Moderni marketing. Podle této publikace
je marketingovy mix ve své podstaté soubor takticko-marketingovych nastrojt
pouZzivanych firmou za ticelem upravy nabidky podle cilovych trhii. Jedna se o vse,
¢im mize firma ovlivnit poptavku po svém produktu. Marketingovy mix je v zakla-
du délen na Ctyfi jednoduSe zapamatovatelné skupiny proménnych. Které zname
jako 4P. VSe vychazi z anglickych nazvl uvedenych nize:

¢ Produkt - product Zakaznikovy potreby a jeho prani
e Cena - price Zakaznikovy naklady
¢ Distribuce - place Dostupnost

e Propagace - promotion Komunikace se zakaznikem
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Jak se marketing ¢asem vyvijel, vznikaly dal$i pozménujici a upresiujici verze
marketingového mixu. Hlavni takovou modifikaci je Kotrlerovo pridani dalSich 2P:

e Politics - politika, v tomto ptipadé vyuZzivani politickych a lobbystickych ak-
tivit pro ovlivnéni trzni poptavky

e Public opinion - Verejné minéni, které zahrnuje ovliviiovani nazora a na-
lad verejnosti

Tyto dvé slozky také dopliiuje JaneCkova s Vastikovou (2000) o slozku lidé (Peo-
ple), procesy (Processes) a materialni prostredi (Psychical evidence).

2.2.1 Produkt

Jak tvrdi Pelsmacker (2010), produkt se sklada ze tii vrstev. Prvni vrstvou, tak
zvanou zakladni produkt, je produktové jadro. Jadro byva pro produkt unikatni
hodnotou, kviili které si jej zakaznik kupuje a prinasi mu zakladni uZzitek.

Druhd vrstva (realny produkt) vede k vizualizaci produktového jadra. Tato
vrstva obsahuje znacku, design, obal a kvalitu daného produktu. Vrstva realného
produktu je diilezita hlavné z divodu asociace k danému produktu a odliseni od
konkurence Pelsmacker (2010).

Rozsifeny produktu, tak se nazyva treti vrstva, obsahuje veskeré vyhody ci
dopliikové sluzby pro zakaznika. V tomto piipadé se daji zminit delsi zarucni lhity
platby na splatky, moZnost leasingu apod. Pelsmacker (2010).

2.2.2 Cena

Podle Foreta (2008) se v tomto piipadé se jedna o mnoZstvi penéZnich jednotek,
které firmy pozaduji za sviij produkt. Palmer (2004) ve své praci zminuje, Ze se
jedna o jediny prvek marketingového mixu, ktery dané firmé vytvori ptijem. Ostat-
ni zminéné Casti marketingového mixu totiZ vedou k firemnim nakladim a vyda-
jim. Firma ji urc¢i podle predem daného cile. Cena je velmi atraktivnim nastrojem.
Pelsmacker (2010) tvrdi, Ze prace s cenou dokaZe zaujmout zakaznika. Na jednu
stranu sniZeni ceny prilaka zakaznika, ale je to na ukor sniZeni zisku a marze.

2.2.3 Distribuce

Kotler (2007) tvrdi, Ze distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které ini produkt do-
stupny. Toto tvrzeni dopliiuje Zamazalova (2010) o to, Ze zplisob distribuce je
ovlivnén produktem, cenou a samotnym zakaznikem. JelikoZ praveé zakaznik je ten,
kdo za produkt plati a tudiZ je zdrojem firemni hodnoty produktu, je dalsim cilem
podle Jakubikové (2008) to, Ze je nutné spravnym zptisobem dorucit produkt na
misto nejvyhodnéjsi pro zakaznika. A to ve spravném mnoZstvi a poZadované kva-
lité.
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Konkrétni podoby danych distribu¢nich kanalti mizeme podle Foreta (2008) roz-
délit na:

1. Intenzivni distribuci - pouziti zejména u zboZi denni spotreby.
2.  Exkluzivni distribuci - v pripadé ziskani vyhradniho prava prodeje.
3. Selektivni distribuci - kompromisni feSeni mezi intenzivni a exkluzivni.

Toto rozdéleni uvadi i Kotler (2007).

2.2.4 Propagace

Propagace je v tomto pripadé spojena s komunikaci. Pelsmacker (2010) uvadi, Ze
propagace a marketingova komunikace jsou nejvice viditelnymi nastroji marketin-
gového mixu. Do Casti propagace a komunikace zahrnujeme veskeré zptlisoby ko-
munikace se zakaznikem a celkové propagace produktu nebo podniku jako celku.
Podle Kotlera (2007) propagace predstavuje aktivity, které sdéluji prednosti pro-
duktu pro cilové zakazniky, aby si jej koupili.

2.3 4Pvs.4E

4P jsou na scéné jiz dlouho a jak je vySe zminéno, marketing milovymi kroky mif{
kupredu, proto je nutné uvaZovat nad skutecnosti, jestli se nedaji 4P nahradit né-
¢im modernéjSim. Fetherstonhaugh (2009) ve své praci tvrdi, Ze 4P jsou out
a nahradily je 4E. Ackoliv se 4P vyristala vétSina, malo kdo vi, jak dlouho se s nimi
jiz pracuje. Product, Price, Place, Promotion predstavil jiZ vroce 1960 Jarome
McCarthy. 4E jsou ptevazné zaloZena na principu vyuzivani emoci v marketingové
komunikaci soucasnosti.

Podle Fetherstonhaughta (2009):

e Product has become Experience
e Price has become Exchange
e Place has become Everyplace
e Promotion has become Evangelism
z cehoZ vyplyva, Ze se:
e Produkt stal ZkuSenosti zdkaznika s produktem a motivy pro koupi.
e Cena stala Vyménou hodnoty produktu za pridanou hodnotu spojenou s emoci.
e Distribuce stala Vsude pritomnou znalosti o znacce, publicité a reputaci.

e Propagace stala Hldsdnim a sitenim filosofie znacky a ndzori na znacku.
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ToSovsky (2014) souhlasi s dlilezitosti emoci pri komunikaci se zdkaznikem. Emo-
ce, které pri komunikaci se zakaznikem v zakaznikovi vyvolame, vytvori spole¢ny
vztah. Vliv emoci a schopnost prenést nadseni pro znacku do srdci a penéZenek
zakazniku. DileZity je pozitivni komunikace pomoci okamzik{ spojenych se spo-
leCnosti, znackou a produkty. Témto okamziklim pomaha i pribéh, do kterého se
jednoduse daji emoce zakomponovat.

2.3.1 0d produktu ke zkuSenostem.

Klasicky marketing pri vyuzivani produktu se da zjednoduSené napsat jako vyhle-
dani vyhody a neustalé nabizeni kone¢nému spotrebiteli. Fetherstonhaugh (2009)
dale tvrdi, Ze ve svété kdy vase vyhoda na trhu trva maximalné pil roku, je vyhoda
zaloZena na produktu obrovsky luxus. Proto doporucuje prestat premyslet o pro-
duktu, a zacit myslet na zkuSenosti, které mizeme zakaznikovi nabidnout. Napii-
klad jako americka firma Hershey’s, zaméfena na prodej Cokolady, ktera prisla
s napadem umisténi bilboardu na Times Square. Tento napad jim reklamni agentu-
ra rozmluvila a navrhla postavit na Times Square obchod. Misto propagace pro-
duktu na bilboardu ted navstévnici Times Square ziskaji nezapomenutelny zazitek
v obchodé s cokoladou, ktery tak ma nejvétsi prodeje na metr Ctverecni v Americe.
Tuto navstévu si vZdy pripomenou, kdyz zaslechnou Times Square.

2.3.2 Vytvoreni hodnoty s emoci z ceny.

Prace s cenou je pro vétSinu obchodniku jednoduchy proces. ,Ddme vdm produkt,
dejte ndm penize a my je uloZime do kasy“. KlasiCti marketéri se ale zaméruji pre-
vazné na naklady spojené s prodejem. Drzi ndklady nizko, aby vysledna cena byla
konkurence schopnd. Nicméné naklady spojené s reklamou jsou velice vysoké. Ale
na druhou stranu jak tvrdil Oscar Wilde: ,Lidé dnes znaji cenu vseho, ale hodnotu
niceho".

Fetherstonhaugh (2009), ale doplnuje, Ze by mél novodoby marketingovy
vldce brat na védomi hodnotu véci. Prevazné co je potieba vynalozit k tomu, aby
ziskal pfimo od zakaznika jeho pozornost, svoleni a podporu. Al Rouse (2014) do-
pliiuje, Ze dokud budeme schopni svoji cenu zakaznikovi odlivodnit s poukazanim
na hodnotu, kterou nakupem ziska. Budou nase Sance k uzavieni obchodu stoupat.
Pro priklad miizeme zminit koncept zmény Zivota, ktera podporuje Africké matky
a déti, které jsou HIV pozitivni. Tento koncept je zaloZen na principu dobrého pocit
z podpory nékoho, kdo to potiebuje vice. V tom je popsan princip vymény a ne ce-
ny.

2.3.3 Nahrazeni distribuce vSude pritomnou znalosti o znacce.

Byvalo, Ze obchod bylo misto spojené s distribuci. Ale novodobi zakaznik si vytvori
vlastni cestu. Al Rouse (2014) radi, Ze namisto obtéZovani lidi se obchodni zastupci
musi naucit jak a kdy zakaznika spravné zastihnout a komunikovat s nim v dobé,
kdy o to ma sadm zajem. Lidé obecné travi dlouhou dobu zkoumani produktt onli-
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ne. Pred ndkupem si o produktu zjisti veSkeré informace. Spravné vyuziti vSude
pritomnosti vas tak udrzuje v mysli zakazniki. Aby byla pfitomnost vyuZita na ma-
ximalni Grovni je ji potfeba rozvijet online i offline. Jako priklad mizZeme uvést vy-
vinuti virtudlni aplikace, kterd pomaha udrzet kontakt se zakazniky obchodu
s alkoholem v Asii. Aplikace se zakazniky sama komunikuje a informuje je o nad-
chazejicich udalostech a v pripadé zajmu pomaha s rezervaci a VIP vstupem. Tak-
téz ukazuje oblibenost barti, dle doporuceni ostatnich.

2.3.4  Zpropagace k hlasani a Siteni filosofie znacky.

Po dobu vétSiny marketingové historie byla propagace dostacujici. Pristup, kdy se
vyhody orientovaly na jeden produktovy cil, ktery je kreativné a opakované propa-
govany byl Casto vitéznym piistupem. Nové se stale s vétSim narlistem objevuje
silny pristup. Pristup hlasani a Sifeni filosofie znacky a nazorl na znacku. Tento
piistup se stal silnym hlavné diky propojeni starsi formy presvédcovani, pomoci
osobniho kontaktu a nové komunikace pomoci socialnich siti. Fetherstonhaugh
(2009) také doporucuje, Ze abychom se stali uspéSnym marketingovym viidcem
budoucnosti, musime védét jak najit energii a vasen v tom, co se snaZime prodat.
Jako priklad zde mizeme uvést kampan znacky Dove. Znacka Dove ma tradici pies
50 let a jejich odkaz nikdy nebyl nijak slozity. Jedna se o prodavani jednoduchych
a kvalitnich zkraslovacich produktt Zenam. Po desetileti prodavani stereotypnim
stylem celosvétovy vyzkum prozradil, Ze pouhda ctyii procenta Zen véri, Ze jsou
krasné. S touto informaci firma Dove (2013) nalozila tak, Ze ve své reklamni kam-
pani s nazvem Objev svoji krdsu prohlasila: ,KaZzda Zena je krasna“. A to podporuje
tvrzenim, Ze krasu v sobé miiZe najit kazda z Zen diky pozitivnimu vztahu k sobé
samé. Za ucelem kampané bylo natoceno nékolik spottl, které se staly viralni
a shlédlo je pres 500 milioni divakd.

2.4 Komunikacni mix a jeho nastroje

Marketingovy komunika¢ni mix patti do jiZ vySe zminéného marketingového mixu.
Je to podle Jahodové a Prikrylové (2010) podsystém marketingového mixu. Sou-
¢astmi komunika¢niho mixu jsou, jak osobni, tak neosobni formy komunikace.
K osobnimu prodeji se priklani také Kotler (2005), ktery tvrdi, Ze i pfes obrovsky
pokrok v elektrotechnice, v oblasti informaci a komunikace, je stale nejucinnéjSim,
ale zaroven nejomezenéjSim. Mezi neosobni formy komunikace patfi ostatni hlavni
nastroje marketingové komunikace a to reklama, podpora prodeje, public relations
a pfimy marketing. Osobni a neosobni komunikaci propojuje event marketing, kte-
ry Karlicek a Kral (2011) popisuji jako zprostiedkovani emocionalnich zazitkt spo-
jené s firemni znackou.
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2.4.1 Reklama

Reklama je nejvice rozsifeny a nejvice pouzivany nastroj marketingové komunika-
ce. Casto je pouZivana jako synonymum marketingové komunikace. Kotler (2007)
definuje reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace
mysSlenek, zboZi nebo sluzeb. Coz ve své podstaté zkracené tvrdi i Johnova (2008),
zminujici se, Ze reklama zahrnuje veSkeré neosobni placené komunikac¢ni formy.
Jak Kotler (2007) tak i Foret (2005) vysvétluji a uvadéji tri zakladni druhy reklam,
které plni rtizné funkce. Vyuzivaji se béhem Zivotniho cyklu produktu. Jsou to re-
klamy:

1. Zavddéci - Jedna se o predstaveni nového produktu zakaznikiim. Dilezitou
funkci této reklamy je také vytvoreni povédomi o firemni znacce. Tato rekla-
ma se pouziva v dobé zavadéni produktu na trhu. Reklama ¢asto obsahuje in-
formace o uzitku, vyhody nebo oproti konkurenci.

2. Presvédcovaci - tento typ reklamy ma za ukol ziskat si oblibu u spotiebitele,
do takové miry, aby kupovali a poptavali pravé tento dany produkt. Casto se
v televizi objevuji srovnavaci reklamy, kdy se firma snazi vyzdvihnout kvality
a klady daného produktu nad béznym produktem. Tento typ reklamy se vyu-
Ziva v dobé, kdy zajem o produkt roste.

3. Pripominaci - Je vZdy dilezité se pripomenout. Pfipominaci reklama dava za-
kaznikim informaci o stdlém dodavani vyrobku na trh. Spolec¢né
s pripomenutim, Ze je moZné vyuZit pozarucni servis.

S uspésnou reklamni kampani, do které se podarilo vméstnat vSechny druhy re-
klam, prisla firma Kofola. Kofola dodava na trh oblibeny cesky nealkoholicky napoj.
V prvni poloviné roku 2015 spustila Kofola reklamni kampan. Funkce zavadéci
byla spojena se zavedenim kofoly s novou merutikovou prichuti. Firma Cerpala
inspiraci z celosvétové, diky internetu, proslulého psika z Anglie. Tak zvanou pre-
svédcovaci funkci zde mlzeme vidét ve chvili, kdy se na konci kazdého vtipného
videa psik zepta: ,Das si Fofolu?“. A jelikoZ se jedna o produkt, pouze s jinou limi-
tovanou chuti, jedna se také o pripominaci reklamu. Pokazdé kdyz se nékdo po ptl
roku vysilani reklam na toto téma zmini o Fofole, kazdy vi, o co se jedna a automa-
ticky se povede pripomenout dany produkt. Tvilrci reklamni kampané vyuzili
vzhledu psa a dosli k predpokladu, Ze kdyby umél mluvit, bude Sislat. Ackoliv si
Kolek (2015) na zacatku kampané polozil otazku: ,Kdo $isla pismeno K?“ stala se
z Kofoly Fofola a kampan byla velice tisp€Sna, hlavné u mladsich lidi.

Vyhodou reklamy oproti jinym nastrojim komunika¢niho mixu je obrovské
osloveni Siroké verejnosti, ale zaroven velice nakladné provedeni. Zakladnimi dru-
hy reklamy je reklama v televizi, rozhlasu, reklama v tisku a billboardy, ale také
webova prezentace (Jakubikova, 2012)
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2.4.2 Podpora prodeje

Machkova (2009) tvrdi, Ze se jedna o neosobni formu komunikace vedouci k pod-
pore nakupniho chovani zakaznika. Podle Zamazalové (2009) se pod podporou
prodeje obecné rozumi poskytnuti urcité vyhody kone¢nému spotiebiteli. Podpora
prodeje vede spotiebitele ke koupi. S touto skutecnosti souhlasi i Kotler (2007),
ktery pouze dopliiuje, Ze se snazi zakaznika motivovat k okamzitému nakupu. Vy-
sekalova (2012) se na podporu prodeje diva spiSe psychologicky a zminuje moz-
nost vytvoreni podminéného reflexu na urcitou znacku s emocionalnimi prozitky
vyvolanymi danou akci. Podporu prodeje Vysekalova (2012) déli na tii zakladni
oblasti:

1. Zdkaznické akce zamérené na spotrebitele - jedna se o slevy, darky, spotiebi-
telské soutéze.

2. Obchodni akce - vybaveni prodejniho mista, spole¢na reklamni ¢innost, po-
zornost v podobé tuzek a diar.

3. Akce na podporu prodejnich tymti — motivacni plany, poznavaci zajezdy a dalsi
moZnosti, které podpofi prodejni tym, ktery tuto podporu zhodnocuje pti ob-
chodnim jednani a prodejnim rozhovoru s partnery ¢i kone¢nymi spotiebiteli.

Ve své podstaté s timto rozdélenim souhlasi, jak Jahodova a Prikrylova (2010), tak
i Foret (2003), pouze dané podpory rozepisuji vice. Zakaznickou akci déli naprii-
klad na vzorky produktu, kupony, prémie, odmény za vérnost, rabaty a dalsi. Ob-
chodni akci vysvétluji na obchodu s maloobchodem nebo velkoobchodem, zminuji
kupni slevy, obratové slevy, bezplatné zboZi, merchendaising ¢i kooperativni re-
klamu.

Podporu prodeje resi kosmeticka znacka Yves Rocher pomoci darki pti naku-
pu nad urcitou ¢astku. Darky jsou odstupniované celkovou cenou za nakup do ti{
skupin. Prvni skupinu darkt miaze zadkaznik ziskat pii nakupu nad 250 K¢. V tomto
piipadé si miize zakaznik vybrat jeden z péti nabizenych darkd, v primérné hod-
noté za 239 K¢. Do druhé skupiny patii darky pti odbéru zboZi za vice jak 899 K¢.
V tomto pripadé se jedna o darek z prvni skupiny darki + toaletni vody v hodnoté
kolem 600 K¢. Soucasné také ziskava moznost postovného zdarma. To neni vSe, co
zakaznik mliZe ziskat nakupem. V pripadé zda utrati vice nez 899 K¢, tak si za dal-
Sich 99 K¢ miize vybrat darek ze treti skupiny, tak zvané specialni nabidky.

2.4.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s verejnosti Pelsmacker (2003) definuje v jedné de-
finici jako komunikacni nastroj pro vyzdvihnuti dobrého jména firmy jako celku.
Ve své podstaté se jedna o planované usili ziidit a udrzet dobré vztahy, spole¢né
porozuméni a sympatie se zakazniky a Sirokou verejnosti. V tomto se liSi PR od
reklamy, kdy reklama resi jen cilové zakazniky a ne Sirokou verejnost. Déleni PR
miiZeme pouZzit od Prikrylové a Jahodové (2010):

1. Interni verejnost - zahrnujeme vlastniky, zaméstnance, zakazniky
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2. Externiverejnost - Siroka verejnost, média, banky a dalsi skupiny, které nejsou
primymi zakazniky firmy.

Spolecné s public relations se uvadi pravidlo PENCILS, ve své podstaté se autori
Foret (2005) a Kotler (2007) shoduji, Ze se jedna o nékolik zakladnich nastroji pro
¢innosti PR.

e P - Publikace - jedna se o materidly typu vyrocnich zprav a zakaznickych
broZur.

e E - Verejné udalosti, z anglického Events, obsahuji prodejni vystavy, spon-
zoring kulturnich a uméleckych akci.

e N - Novinky - informace o novych vyrobcich, uplynulych udalostech, ziska-
nych ocenénich, ale také materialy z tiskovych konferenci.

e C - Podpora mistnich aktivit, z anglického community involvement acti-
vities, jedna se o podporu pomoci penéznich prostredkl ve prospéch mist-
niho spolecenstvi.

e | - Identita - podnikova identita, postavena na jednotném vizualnim stylu,
pres vizitky az k firemnimu dress code.

e L - Lobbing - C¢innosti pfi zjiStovani novych nebo jiz stavajicich legislativ-
nich opatienich.

e S - Socialni odpovédnost - aktivity v oblasti socidlni odpovédnosti

Na kvalitnim vztahu s vefejnosti si zaklada komer¢ni banka Ceska spotitelna. Kon-
krétné pti komunikaci pies facebook je CS mezi ¢eskymi bankami nejlepsi. A to
z pohledu poctu fanouski na facebooku, poctu interakci i ¢asu, kdy ¢lovék dostane
odpovéd' na svilij dotaz. Zakaznici na facebookové strance pirevazné hledaji infor-
mace o novych produktech, sluzbach a specialnich akcich, které Ceska sporitelna
pripravuje. Uspésnost Ceské sporitelny na facebooku vedla i k prodejnim akcim.

vV

banky (M-journal, 2015).

2.4.4  Osobni prodej

Zakladni strategii osobniho prodeje je podle Jakubikové (2008) byt ve spravny cas
na spravném misté a to spolecné se spravnym zbozZim a u spravného zakaznika.
Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je pravé ten osobni pristup k zakaznikovi.
Osobnim prodejem myslime primy kontakt prodejce a zakaznika. RozliSujeme
osobni schlizku, osobni telefonat nebo také personalizovanou korespondenci.
Z psychologického hlediska vidi Vysekalova (2012) vyhodu v moZnosti péce o za-
kazniky, pred, béhem i po nakupu. Spoletné s Vysekalovou (2012) souhlasi
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i Pelsmacker (2010), ktery dale také zminuje nevyhody spojené s vysokou nakla-
dovosti, kratkych dosahem a slozitou kontrolou.

Tento zplisob prodeje, byva podle Mulacové a Mulace (2013) vyuZivan nejcas-
téji pro specializovany sortiment nebo zboZi s nutnosti ptizplisobeni konkrétnimu
zakaznikovi. Tento zplisob prodeje je oblibeny prevazné u movitych zakaznik,
kteti ziskavaji vyhodu v dspore casu. Nicméné jak je jiz vySe zminéno jedna se
o nakladny zpiisob prodeje, coZ se pochopitelné promita i v konecné cené.

Karlicek (2011) tvrdi, Ze zplisobem osobniho prodeje se na ¢eském trhu od
roku 1990 prezentuje Svédska kosmeticka spole¢nost Oriflame. Od zaloZeni roku
1967 vyuZziva pro komunikaci se svymi zakazniky témér vyhradné osobni prode;.
Firma Setii komunikacni naklady a zaroven je svym zakaznikiim mnohem bliZe.
Vroce 2011 v Ceské republice spolupracovalo se spole¢nosti 90 tisic poradkym,
které ro¢né prodaly zboZi za vice nez 1 miliardu K& Uspéch firma stavi prevazné
z osobniho vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem. Tato vzdjemna diivéra vede
k dlouhodobému vztahu. Spokojeni zakaznici doporucuji vyrobky okruhu svych
znamych a pratel. Osobnich doporuceni stavajicich zakaznikl povazuje Oriflame za
spolupracuje aktivné vice nez 57 tisic kosmetickych poradct, kteii dosahli na hra-
nici 0,7 mld K¢ trZeb za prodané zbozi. (Oriflame, 2015)

2.4.5 Primy marketing

Primy marketing, jinak také direct marketing, byl vyvinut jako levnéjsi zptisob
osobniho prodeje, ktery vyuziva presného zacileni na predem vymezeny segment
trhu.

Dle Jakubikové (2009) je direct marketing zaloZen na principu stalého budo-
vani vztahu se zadkazniky. Hlavni vyhodou je schopnost vyvolani zpétné vazby, kte-
rou je ndkup daného produktu. Firmy pouZzivajici pfimy marketing maji velké
mnozstvi nasbiranych informaci o potrebach a pranich zakaznikt a to bez nakladi
na provize zprostredkovatelm.

Ve své praci Polito (2004) tvrdi, Ze podle marketingové asociace (The DMA -
the Direct Marketing Association), je pfimy marketing velmi Siroce definovan. De-
finice tvrdi, Ze do pfimého marketingu spada jakdkoliv pifima komunikace se za-
kaznikem nebo obchodnim partnerem, ktera vede k odezvé. Odezva je v tomto pri-
padé ve formé objednavky, Zadosti o podrobnéjsi informace nebo navstéva a za-
koupeni produktu v prodejné.

Mezi nastroje primého marketingu vyuZijeme rozdéleni a ¢lenéni podle Ev-
ropské federace primého a interaktivniho marketingu (FEDMA - federation of eu-
ropean direct and interactive marketing), kterou pouzily Jahodova a Prikrylova
(2010) a doplnime ji o informace od Karlicka (2011).

1. Direct mail - pisemna podoba obchodni zpravy, ktera vyziva k nakupu. Miize
mit formu dopisu, pohlednic, balicku. Soucasti je vzdy i odpovédni prvek, vét-
Sinou tak zvany odpovédni formulat. Novodobé se vyuziva levnéjsiho zplisobu
a to zasilani e-maild. V pripadé e-maild se musi nejdrive ziskat souhlasné zasi-
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lani marketingovych sdéleni. Casto tyto zpravy konéi ve spamu, stavaji se ne-
vyZadanou poStou.

2. Telemarketing - jedna se o kontaktovani zakaznikd, jak stavajicich, tak poten-
cidlnich, pomoci telefonu. Casto je tento zplisob pouZivan jako dopliikova
sluzba pro direct mail. Telemarketing se déli na dva druhy. Na pasivni, zdkaz-
nik vola do firmy a na aktivni, kdy firma sama kontaktuje zakaznika.

3. Reklama s odezvou - reklama kdy je zakaznik vyzvan k okamzitému kontakto-
vani pomoci uvedeného telefonniho ¢isla nebo kontaktniho formulare.

4. On-line marketing - velice rychle rozvijejici se zplisob direct marketingu. Ke
komunikaci se zakaznikem vyuZiva firma elektronicka zarizeni. Jedna se
o marketing pomoci webovych stranek, newsellerti, viradlnich kampani a dal-
Sich.

2.4.6 Event marketing

Jesté nedavno se event marketing zahrnoval do novych forem komunikace. Nicmé-
né si jiz vydobyl své Cestné misto ve spolecnosti jinych nastrojii komunikac¢niho
mixu. Se zakladni mySlenkou event marketingu a co to vlastné je se shoduje Karli-
¢ek (2013) i Sindler (2003), kdy tvrdi, Ze se jedna o naplanovani a organizovani
udalosti a zazitkd pro stavajici nebo potencionalni zakazniky.

Tento druh marketingu zaméreny na udalosti a zazitky radi autorka Jakubiko-
va (2009) do skupiny PR marketingu. A pojem event marketing déli na dvé Casti,
a to na event + marketing. Se stejnym vzorcem pracuje i Sindler (2003), ktery vy-
chazi z nazoru Sistenische (1999): ,Ne kaZdé predstaveni (uddlost) Ize povaZovat za
event a stejné ne kaZdy, kdo organizuje event, déld event marketing.” (Sindler, 2003,
s. 20)

Karli¢ek (2013) jako smysl event marketingu vidi zprostiedkovani emocio-
nalniho zazitku s danou znac¢kou. Dana akce neboli event, ma v zdkaznikovi z cilo-
vé skupiny vyvolat pozitivni emoce. Majitel znacky véri, Ze tyto emoce se nasledné
projevi na pozitivnim vnimani znacky a posili zdkaznikovu loajalitu ke znacce.

Mezi ¢asto vyuzivané akce v ramci event marketingu miizeme zaradit firemni
veclirky, veletrhy, dny otevienych dveri, koncerty.

Dalsi podstatu a déleni event marketingu zminil ve svém dile Hoyl (2002)
a nazval jej three Es of event marketing:

1. Entertaiment - zabava, soucasnd spolecnost se dokaze bavit doma, diky televi-
zi, pocitaci nebo hudbé. Proto je klicem k marketingovému dspéchu donutit
nase cilové skupiny aby opustili teplo domova, za Gc¢elem novych zkuSenosti,
které z gauce nezaZiji. ProtoZe jim nabizime udalost, ktera je jina, unikatni
a pripravena primo pro né.

2. Excitement - zaujeti, ackoliv je nehmotné je velice dilezité pro to aby si ucast-
nici akci zapamatovali. Zaujeti se ve své podstaté stava slibem, ktery si ucast-
nici z akce vezmou. Proto dejme diliraz na to, abychom tento slib splnili.
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3. Enterprise - iniciativa, v tomto pripadé se jedna o ochotu riskovat nebo zkusit
néco nového, nevyzkouseného.

Spravnou podstatu Event marketingu vyuzila sportovni znacka Nike, ktera od roku
2011 potada v Praze sportovni akci s ndzvem: ,We run Prague”. Uspé$nost propo-
jeni znacky se zazitkem v roce 2014 zaZzilo 8 388 bézctl. Toto Cislo akci Nike We
Run Prague pasovalo na suverénné nejmasovéjsi cesky samostatny zavod. Sama
spolecnost Nike (2015) se na svém facebooku nechala slyset, jak moc je hrda, Ze se
ji podarilo ptinést tyto strhujici osobni zazitky tisictim ucastnikiim. Ale jelikoZ akci
berou jako béh, u kterého je také potieba dostat se dal, tak byl zavod v roce 2014
poslednim z tohoto serialu vyzev a Nike pripravuje dalsi udalost pro rok 2016.

2.4.7  Viralni marketing

Tento druh marketingu je podle Freye (2008) takovy druh marketingu, ktery vyu-
zivad zplsoby marketingové komunikace pomoci internetu a vede jednotlivce
k predani sdéleni dalSim osobam. Podobné viralni marketing definuje také Ra-
smunnsonova (2000) mluvi o druhu exploze, kterad zac¢ina u jednoho ¢lovéka, ktery
sdilenim pomoci offline nebo online komunikace preda tuto informaci dal. Frey
(2008) uvadi, ze viralni marketing se prvné zacal projevovat v priibéhu roku 1998
diky nové zavedené emailové sluzbé Hotmail. Tato sluzba dosahla vice nez 12 mili-
ond uzivatelli. Metoda propagace pomoci viralniho marketingu je velice oblibena,
protoZe finan¢né nakladna, nicméné je Casto velice slozité vymyslet napad, ktery
vede k Gspésné viralni kampani.

Mistry virdlniho marketingu zaméreného na cCesky internet se stalo seskupeni
dvou kamaradu s nazvem Viral Brothers. Na zdkladé napadl a virdlnich videi
z Ameriky, zacali tito dva panové tocit vlastni videa. Zpocatku to byla jen vtipna
videa pro zabavu, ale casem se stali celorepublikové znami a zménili zabavu na
zdroj obzivy. Na svych internetovych strankach ViralBrothers (2015) tvrdi, Ze jsou
specialisté na viralni video: ,,Specializujeme se na tvorbu efektivnich virdlnich video
kampani.” Chlubi se, Ze jsou diky své jedinec¢né strategii schopni vyvolat ohromnou
angazovanost publika a medialni publicitu. Konkrétné vytvorili napriklad kampan
pro Siko Koupelny nebo celosvétovou zndmou znacku kdvy Douwe Egberts.

2.5 Uvédomeéni si konkurence

V pripadé pocitanim s konkurenci mluvime o dileZzité ¢asti planovaciho procesu.
BlaZzkova (2007) tvrdi, Ze firma pri tomto procesu identifikuje primé konkurenty,
ale zaroven konkurenty nepiimé a potencialni. Casto si nékteré firmy mysli, Ze sle-
dovani konkurentd neni potieba. Existuji i takové firmy, které naopak prehanéji
zjiStovani informaci o konkurenci a vynakladaji na analyzu konkurence zbyte¢né
vysoké naklady. Neni moudré dohled nad konkurenci prehanét, a proto se doporu-
Cuje, najit rozumnou miru, ktera nas finanéné neznici, ale pomiize ndm ujasnit si,
jaké konkurenty mame a ¢eho jsou schopni.
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2.5.1 Clenéni konkurence

Doole a Lowe (2005) ve své praci oproti Blazkové (2007) déli konkurenci na ¢tyri
skupiny a to na:

¢ Potencialni konkurenty - jedna se o firmy, které jsou podobné schopné ja-
ko naSe firma. Nicméné s nami nesoutéZzi, protozZe operuji na jinych trzich

¢ Konkurenty v zarodku - v soucasnosti pro nas nepiedstavuji Zddnou hroz-
bu, ale je nutné mit neustalé povédomi o tom, co délaji, musime je tedy mo-
nitorovat.

e Primé konkurenty - firmy zamérené na stejné produkty, na stejném trhu.
Nenaro¢nému zakaznikovi miiZze byt jedno, od jakého vyrobce si dany pro-
dukt zakoupil.

e Neprimé konkurenty - firmy oslovujici stejné skupiny zadkaznikt. Nabizeji
jiné produkty, ale ve své podstaté napliiuji stejnou nebo podobnou potiebu.

2.5.2 Portertiv model péti konkurencnich sil

Hrozba nové vstupujicich do odvétvi

V pripadé zda jsou bariéry na trh vysoké, je slozité se na trh dostat a prosadit se.
Nicméné dspéch v podobé prosazeni se na trhu vede k vysokému potencionalnimu
zisku. Palatkova (2011) za bariéry uvadi vysoké ¢i nizké naklady na vstup do od-
vétvi. Kozel (2006) dale dodava, jestli jsou ndklady na vstup do odvétvi a vystup z
odvétvi nizké, neni problém z odvétvi vystoupit nebo do néj vstoupit. V tomto pri-
padé je rentabilita nizka. Jsou-li vstupni naklady nizké ale vystupni vysoké, dochazi
k nevyuzivani kapacit a tudiz ke stagnaci piijmi.

Dohadovaci schopnosti dodavatela

ZvySovani cen dodavateld, ktefi patii mezi silné na daném trhu podle Mclvora
(2005) vede k snizZeni ziski kupce (v tomto pripadé nasemu zisku). Kozel (2006)
doplnuje, ze dodavatelé nepracuji pouze s cenou, ale omezeni z jejich strany miize
prijit i ve formé minimalniho objemu dodavek. Jejich dohadovaci sila roste
s poctem. V pripadé zda se sjednoti, dostavaji nas pod tlak a jejich vyjednavaci sila
je vysoka. K vysoké vyjednavaci sile vede i cesta dlleZitosti, ndro¢nosti a v posledni
Fadé nemoznosti zménit dodavatele.

Dohadovaci schopnosti odbérateltu

Skutecnost, Ze existuji dohadovaci schopnosti dodavatelti, vede k tomu, Ze musime
pocitat i s dohadovacimi schopnostmi odbératelli. Odbératele zajima pirevazné kva-
lita a cena nabizeného produktu, sluzby. Zakaznici jsou tedy schopni tlakem na
sniZovani cen a poZzadovanim vyssi kvality vyvolavat mezi konkurenty napéti. Sila
prichazi s poctem, a proto zdali se zakaznici zorganizuji, mohou nam pri vyhledani
substitutu za nas vyrobek snizit vyznamnou polozku celkovych trzeb.



26 Literarni reSerse

Mclvor (2005) tvrdi, Ze zdkaznik(, odebirajicich ve velkém je omezené mnoZstvi
a proto se vracime ke Kozlovi (2006) a jeho doporuceni zorganizovani zakaznikt
do vétsich skupin.

Hrozba substitucnich vyrobkii

Jedna se o hrozbu, ktera spociva v tom, Ze spoti'ebitel misto naseho produktu najde
substitut, ktery uspokoji jeho potreby. Ve své podstaté se jedna nahrazenim pro-
duktu produktem jinym. Hlavnimi divody pro toto jednani je cena a inovace. Uko-
lem firmy, upozorniuje Kozel (2006), je peclivé sledovani vyvojovych trendl cen
téchto substitu¢nich vyrobkd.

Soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Mclvor (2005) se neboji pouZit slovo rivalita a vysvétluje, Ze se jedna o znepokoje-
ni v pripadé aktivity mezi konkurenty na daném trhu. Kozel (2006) dodava infor-
mace, Ze zdali je atraktivita trhu niZs$i nebo pokud je na ném velky pocet silnych
a agresivnich konkurentfi, tak klesd tempo rlstu prodeje. Tim padem nemiZeme
vyuzit nasich vyrobnich kapacit naplno a fixni naklady jsou velmi vysoké. Soupefte-
ni mezi konkurenty je prevazné z pohledu pravidelného snizZovani cen, predstavo-
vani novych produktl a reklamnich kampani. Mezi faktory urcujici intenzitu rivali-
ty podle Mclvora (2005) patii: pocet konkurenti, vyska bariér pri vstupu na trh,

déleni konkurentii a vyse fixnich ndkladii.

. .1 Hrozba
Potencialni novi novjch
konkurenti konkurentu
Dohadovaci
schopnosti v
dodavatelu

soupefeni mezi stavajici konkurenci

Dodavatelé Konkurenti v odvatvi Odbératelé

i Dohadovaci
schopnosti
odbératelu

Hrozba

nahradnich .

produktd MNové produkty
Obr. 1 Portertiv model péti konkurencnich sil

Zdroj: cgma.org, 2013

2.5.3 SWOT Analyza

SWOT analyza je analyza vychdazejici z informaci ziskanych situa¢ni analyzou. Situ-
acni analyza shrnuje nejduileZzitéjsi informace o cilovém trhu, které pak marketéri
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pouZivaji ke zpracovani marketingové strategie. Jedna se o popis marketingového
makroprostredi a mikro prostredi spole¢né se zhodnocenim aktualni pozice dané
znacky na trhu. Karlicek (2013) tvrdi, Ze SWOT analyza slouzi ke kone¢né prezen-
taci zjisténych zavéri pomoci situacni analyzy.

SWOT znamena zkratku odvozenou od prvnich pismen slov z anglictiny, kte-
rymi se tato analyza zabyva. Blazkova (2007) tuto skutecnost zpracovava takto:

e S pro strengths v ¢estiné - silné strdnky;

e W pro weakness v CeStiné - slabé strdnky;

e O pro opportunities, v ¢eStiné - prileZitosti;

o T pro threats, v ¢eStiné - hrozby.

Zkoumani prostredi

v v

Interni analyza Externi analyza

| |
s s . .

‘ Silné stranky ‘ ‘ Slabe stranky ‘ ‘ Frilezitosti ‘ ‘ Hrozby

Obr. 2 Rozdéleni SWOT Analyzy
Zdroj: QuickMBA, 2010

Jak jde vidét z vySe uvedeného obrazku, SWOT analyza je nastrojem pro monitoro-
vani vnitfniho (interniho) a vnéjSiho (externiho) marketingového prostredi. Ana-
lyzu interniho prostredi popisuje Kotler (2013) jako analyzu silnych a slabych
stranek. A na druhou stranu do externiho prostiedi patii prileZitosti a hrozby.

Mezi typické priklady silnych a slabych stranek, prileZitosti a ohroZeni podle
Vachala a Vochozky (2013) patri:

e S: Dobra povést u odbérateld, vlastni technologie, nakladova vyhoda, lepsi
reklamni kampan, schopni ridici pracovnici, ispory z rozsahu, adekvatni fi-
nanc¢ni zdroje.
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e W: Nejasny strategicky zajem, nekompetentnost, slaba pozice na trhu, nevy-
uzité kapacity, vnitini problémy, vysoké naklady, nedokonala distribu¢ni sit.

e 0: rychlejsi rast trhu, diverzifikace, prekonani obchodnich bariér, rozsireni
nabidky vyrobki, expanze na zahranic¢ni trhy, obsluha dalSich skupin zakaz-
niki.

e T: Konkurence ze strany cizich vyrobct, niz$i ndklady konkurence, pomaly

rust trhu, neptiznivé demografické zmény, zména vkusu a potreb zadkaznikd,
nakladné pozadavky, nepriznivy sménny kurs.

2.6 Branding a Segmentace

2.6.1 Branding a pojem znacka

Znacky jako takové jsou jiz dnes soucasti naSeho kazdodenniho Zivota. Novodoby
trh je celkové prehlcen zboZim a jeho znackami. Znacka jako takova neni pouze
obrazek spojeny s vyrobkem nebo sluzbou. Znackou mohou byt mésta, staty, spo-
le¢nosti, celebrity nebo dokonce i spolec¢nosti, Skoly nebo muzea. Patik s Bartou
(2009) definuji uspéSnou znacku jako jakykoliv produkt sluzbu nebo osobu ¢i mis-
to, které je obohacené o pridanou hodnotu, ktera je zakaznikem vnimana pozitivné
a vede k maximalnimu uspokojeni jejich potfeb a prani. Ze zahrani¢nich autort
definuje Haeley (2009) znacku jako znak a metaforu, ktera plisobi jako nepsana
smlouva zakaznika a vyrobce. Brand, slovo v CesStiné zname jako znacka, pochazi
ze staroirského slova brandr. Toto slovo ve své podstaté znamend vypalit. Souvis-
lost s vypalenim miZeme najit v cejchovani (znaceni a také identifikaci) dobytka
z jednoho stada. AMA (Americkd marketingova asociace, 2004) definuje brand,
znacku, takto: Znacka je jméno, termin, design, symbol ¢i design a veSkera kombi-
nace téchto pojmd.

Podle Pelsmackera (2010) znacka vaZe na dany klicovy produkt, emocionalni
a funk¢ni hodnoty oproti konkurenci. Keller (2007) mluvi o znacce jako o produk-
tu, ale o takovém druhu produktu, ktery pridava vyrobku dalsi dimenze. Urc¢itym
zpusobem se vyrobek odliSuje od ostatnich produktti, které by vedly k uspokojeni
té stejné potreby. Keller (2007) souhlasi s Pelsmackerem (2010) a jeho délenim
hodnot znacky na funkéni a emocionalni.

Jméno znacky

Spravné zvolené jméno podle Pelsmackera (2010) musi byt zretelné, podptlirné,
prijatelné a vhodné. Dobré jméno v ndzvu znacek se spravné vyslovuje a snadno
vybavuje. Tato pravidla souvisi pirevazné se znackami svétovych formatt. Oblibeny
nealkoholicky napoj Mountain Dew je jisté sloZité vyslovit v zemich, kde se neho-
vori anglicky. Nicméné takové neutralni znacky, jako napriklad Mars, Kodak nebo
IBM. Urciteé je velice dulezité dbat na moznost prekladu do jinych jazykd. Napriklad
oznaceni vozu znacky Rolls-Royce Silver Mist miize byt v Némecku vnimané velice
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nevhodné. Ackoliv Anglicky se jedna o oznaceni mlhy, Némecky toto slovo zname-
na hntj. Proto ¢asto existuji rizné jména pro stejny produkt. V tomto pripadé jde
napriklad o znacku Mr. Proper/Mr. Clean. Evropské a americké jméno pro stejny
produkt. DileZitym bodem je schopnost a moZnost si jméno znacky zaregistrovat
a pravné chranit.

Kotler s Amstrongem (2004) déli jména znacek do 3 zadkladnich kategorii:

e Popisna jména znacek - jméno primo popisuje produkt, napt. auto MINI
vyjadiuje, Ze se jedna o malé auto.

e Asociativni jména znacek - propojeni znacky a produktu, napt. APPLE
iPod Touch, prvni hudebni prehravac s dotykovym displejem.

e Volna jména znacek - zaujimaji prevazné odliSnosti a bizarnosti, napf.
energeticky ndapoj MONSTER.

Logo znacky

Vysekalova (2012) Musi spliiovat mnoho zasadnich poZadavkl. Logo spolecné
snazvem vede kjednoznacné identifikaci dané firmy. Plsobi také jako signalni
prvek pro vSechny komunikac¢ni aktivity. Stejné jako u nazvu by mélo logo byt je-
dinecné, jednoduché a snadno zapamatovatelné. Jeho zpracovani by mélo byt veli-
ce univerzalni. A to z toho diivodu aby se dalo pouzit velikostné jak na propiskach,
tak na velkych reklamnich bannerech. Funkce loga jsou také emocionalni a racio-
nalni. Je dllezité, jakd emoce ma logo vyvolat, a aZ poté jej zadat grafikovi. Tato
emocni stranka by neméla nijak vybocovat od celkové firemni identity. Vyhodnou
funkci loga je také funkce informacni. Logo jako takové podava informace o daném
subjektu a tim ho odliSuje.

Teorie jak ma logo spravné vypadat neni zcela jasna. Zajimaveé je v tomto smé-
ru zpracovana jedna ze studii. Studie podle Nizozemcl Gastona van der Laara
a Lianen Van der Berg Weiztelové (2004) déli logo, vnimané jako identifika¢ni
symbol znacky do ti{ skupin:

Popisné tvary - tvary jsou jednoduse rozpoznatelné, Ize v nich vidét lehce pojme-
novatelné predméty. Timto typem jsou znacky, jako je Puma, Apple, Shell a jiné.

vvvvvv

jsou zpracovany ponékud abstraktné. Piikladem je liska Ceskomoravské stavebni
sporitelny nebo orel mineralni vody Mattoni.

Abstraktni tvary - jedna se o loga bez obecné zndmého vyznamu. Rlzné tvary ci
geometrické prvky jsou sloZzeny do neznamych a netradi¢nich kombinaci. Abs-
traktnim logem je logo znacky Mercedes nebo sportovni znacky Nike.

Autofi této studie se zamérili na to, jaké tvary pomohou vybudovat silnou image
znacky. Kone¢nymi vysledky bylo tvrzeni, jakou kategorii tvart lidé nejsnaze
a nejpresnéji rozeznavaji. Vysledkem bylo, Ze abstraktni loga poznavaji spotrebite-
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1é nejsnaze a nejrychleji. Na abstraktni logo tedy spotiebitel nemusel tolik podrob-
né zkoumat, aby si ho pozdéji dokazal vybavit a poznat (Laar, Weitzelova 2004).

Barvy znacky

Barvy znacky by mély vychazet z celkové barevné koncepce a strategii firem. Barvy
si lidé spojuji s jednotlivymi typy podnikani, tyto barvy souvisi s celkovych charak-
terem podnikani. Podle Hanzelkové (2009) se da rici, Ze obecné plati, Ze jestli je
firma drava a dynamicka je barevné ladéna do ¢ervené a oranzové. Naopak firma
tradi¢ni a rozvazna pouziva modrou barvu. Barevné spojeni s firmou je velice dile-
Zité, proto neni ndhodou, Ze cestovni kancelare pouZivaji barvy spojené s pohodou,
moi'em a sluncem, tedy Zlutou, modrou a oranZovou. Pravni kancelafe naopak vyu-
zivaji tmavych, seriéznich barev, které jsou spojovany s distojnosti a jistotou. Ty-
pické barvy je Sedd, Cerna nebo tmavé modra. Konkrétnimi priklady kdy si ¢lovék
vybavi znacku pouze diky barvé, je fialova barva znacky Milka, nebo ¢ervena spo-
jena se znackou Ferrari.

2.6.2 Segmentace, Targeting, Positioning

U¢elem STP (segmentace, targeting, positioning) je podle Kotlera (2007) identifi-
kace hlavnich trznich segmentli. Zaméfeni a popsani jednoho nebo vice pro nas
zajimavych trznich segmenti. Vedouci k naslednému vytvoreni a stanoveni odlis-
nych vyhod, které vedou k vyhodé nad konkurenci.

Jedna se tedy o trifazovy proces vedouci k lepSimu vyuziti a rozttidéni stavaji-
cich dat. Tento proces vede k zjisténi zakaznikd a tudiz k nasmérovani firmy ke
kvalitnim vysledkim.

Segmentace

Kotler a Armstron (2004) tvrdji, Ze jde o zanalyzovani trhu a nasledné rozdéleni lid{
do homogennich skupin. Homogenni skupiny jsou takové, ve kterych jsou si zakaz-
nici uvniti daného segmentu svymi projevy na trhu nejvice podobni. Tyto skupiny
se vzajemneé lisi riznymi potfebami, chovanim, vlastnostmi nebo zajmy.

Zakladni druhy popisnych charakteristik, na kterych se shoduje vétSina auto-
ri véetné Palmera 2004, Kotlera a Kellera (2007) se déli na Geograficka, Behavio-
ralni, Demograficka a Psychograficka kritéria.

Po celkové segmentaci vSech trhu pomoci vySe uvedenych kritérii firma vybe-
re segment, kterym se chce zabyvat. Dale s danym segmentem pracuje a zjistuje,
zda byla segmentace efektivni. Aby byla dosaZena segmentace efektivni, tak by
podle Havaldara (2005) mél zkoumany segment obsahovat tfi hlavni kritéria - mé-
ritelnost, rozlisitelnost, vyznamnost.

Prece jen tfi kritéria mize spliiovat mnohem vice segmentt, které by se daly
pouzit. A proto Fill (2006) dopliiuje dalsi dvé kritéria - akceschopnost, dostup-
nost. Po dohledani dalSich autort lze tvrdit, Ze stouto pétici pracuje i Kotler
(2004) a Pelsmacker (2003).
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Targeting

Jedna se o trzni zaméreni na jeden nebo vice segmentii vytvorenych pomoci seg-
mentace. Jestlize firma dle atraktivnosti vyhodnoti vice segment, na které zaméri,
znamena to vice marketingovych kampani. Tuto moZnost Blazkova (2007) doporu-
Cuje resit jen u velkych firem. Pro malé a stfedni spolecnosti je vyhodnéjsi vybrat
jen jeden segment a pravé na ten se zamérit. Zminuje to hlavné z divodu, Ze malé
a stfedni podniky maji silné omezené zdroje pro marketingové kampané. Teorii
targetingu doplnuje Kotler (2004) o dalSi smysl zacileni. Po kone¢ném vybéru
segmentu veskeré cile, zplisoby, taktiky a strategie se upravi praveé tak, aby zasahly
vybrané specifické skupiny. Jinymi slovy Belcha (2009) jedna se o dva kroky, o ur-
¢eni poctu segmenti a zjisténi, ktery segment ma nejvétsi potencial.

Positioning

Pro positioning existuje mnoho definic Keller (2007) tvrdi, Ze positioning je srd-
cem marketingové strategie. Kotler (2005) vyuZiva definice positioningu jako aktu,
ktery navrhuje nabidku a image firmy takovym zpisobem, aby méla vyhradni
a hodnotové misto v myslich cilovych spotiebitelli. Spolecné se Kotler (2005)
a Keller (2007) shoduji na faktu, Ze se jedna o nalezeni spravné pozice v myslich
cilové skupiny spotiebiteli nebo celkového segmentu trhu, aby na produkt dané
firmy mysleli spravnym a zadoucim zptsobem.

Cilem positioningu je podle Kapferera (2008) zjistit a zmocnit se silnych na-
kupnich divodi, které ndm davaji realnou nebo vnimanou vyhodu. Tato vyhoda
aplikuje touhu ziskat dlouhodobou kvalitni pozici a branit si ji.
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3 Metodika

V teoretické casti, kterou tvori literarni reSerSe, byla popsdna problematika
a vybrané pojmy uzité pozdéji v praktické ¢asti. U literarni reserse se vychazelo
z nastudované doporucené literatury, doplnéné o dalSi odborna literarni dila
a elektronické zdroje, které se tykaly dané problematiky. Veskeré tyto zdroje jsou
uvedeny v kapitole Literatura na konci prace. V teoretické Casti jsou definovany
zpusoby marketingové komunikace. JelikoZ je marketingova komunikace pirevazné
zaloZena na marketingovém mixu je zde jista ¢ast prace vénovana praveé i marke-
tingovému mixu. V navaznosti na to, prace pokracuje informacemi pravé o kon-
krétnich zplsobech komunikace a vysvétleni pojmi spojenych s marketingovou
komunikaci. Tato kapitola obsahuje komunika¢ni nastroje vSech druhii a to jak
netradi¢ni, tak klasické. Jista Cast je samoziejmé vénovana konkurenci. Jedna se
o roz¢lenéni konkurence, ktera navazuje popisem SWOT analyzy. V neposledni
radé je v praci popsano co je to branding spole¢né s pojmem znacka. Tato kapitola
se zabyva celkové znackou, logem, nazvem a barvami, které se pti praci se znackou
pouzivaji.

Na zacatku druhé casti prace, ktera je zamérena na praktickou ¢ast, je popiso-
vana spolecnost na zakladé ziskanych informaci. Veskeré informace o firmeé a znac-
ce Daflex System byly ziskany diky osobnim zkuSenostem a pievzaty z komunikace
se zakladatelkou a tviirkyni cvicebni pomticky a metody Daflex System. Zakladnim
pilitem k veskerym informacim o znacce Daflex System byly interni dokumenty
poskytnuty pravé tvirkyni Dagmar Drastikovou. Na zakladé téchto ziskanych in-
formaci byly vytvoreny kapitoly pojednavajici o firmé, o jejim marketingovém mi-
xu v pojeti 4P a 4E. Pti zjiStovani konkrétnich nastroji marketingové komunikace
vyuzivané znackou byl osloven obchodni zastupce firmy.

Pfi analyze konkurencnich subjektli, bylo pomoci internetové komunikace
osloveno nékolik zastupci konkurenc¢nich produkti. V ptipadé TRX probéhla ko-
munikace spanem LukdSem Dubinou, ktery je marketingovym specialistou
a webdesignerem pro web www.trxsystem.cz. U pomiicky Flexi-bar podala infor-
mace PaedDr. Hana Toufarova, kontaktni osoba pro prodej pomtcky Flexi-bar
a majitelka fitness centra v Brné. Dopliikové informace byly sesbirdny po komuni-
kaci se zastupci 3Dfitness.cz.

Taktéz bylo provedeno porovnani produktti jako takovych a jejich zhodnoceni.
Toto zhodnoceni bylo nasledovano informacemi o komunikac¢nich nastrojich vyu-
Zivanych konkurenci. Tato zjiSténi byla zpracovana doplnéna o zjiSténi z Porterova
modelu. Nasledné z téchto poznatkii byla sestavena matice SWOT se zobrazenim
silnych a slabych stranek podniku, nasledovanych prileZitostmi a hrozbami. Kazda
z téchto sloZek byla rozepsana a pozdéji zpracovana do tabulek. Na zakladé zjisté-
nych dat byly v praci navrhnuty zplsoby zlepSeni propagace pomoci komunikac-
niho mixu. Soucasti navrhovanych vylepseni zptisobti komunikace byly také orien-
taCni ceny navrhi ziskanych z cenovych nabidek z internetu a také z komunikace
se zastupci firem.
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4 Vlastni prace

4.1 O firme

Daflex System, je znacka, ktera je patentovanym vlastnictvim firmy Zdravé Besky-
dy spolecnosti s ru¢enim omezenym. Spole¢nost Zdravé Beskydy, s.r.o ma jednoho
jednatele a to pani Dagmar Drastikovou. Dagmar Drastikova zaloZila spole¢nost
Zdravé Beskydy, s.r.o. pro svoji praci zdravotni cvicitelky. Jeji zkuSenosti z oblasti
zdravotni télesné vychovy ji vedly k vytvoreni zdravotni a rehabilitacni cvicebni
pomicky Daflex. Pani Drastikova tvrdi, Ze Daflex vznikl jako pomficka pro ni sa-
motnou, za Ucelem protahovani svall. Poc¢atky Daflexu byly v jednoduché Sitire,
ktera byla vylepSovana az vznikl Daflex, jak ho zname ted. Plivodné Daflex spolu-
pracoval se Slovenskou republikou. Pozdéji se ale dospélo k nazoru, Ze nejdrive se
musi zvladnout prorazit na naSem trhu a do sousednich zemi pokracovat pozdéji.

V soucasnosti ma znacku Daflex System od Zdravych Beskyd, s. r. o. proptijce-
nou firma Daflex System, s. r. 0., ktera byla zaloZena 26. 6. 2015 za ucelem lepSiho
propojeni firmy se znackou. Veskera patentni prava patfi firmé Zdravé Beskydy, od
které firma Daflex System dostala vyhradni zastoupeni v pripadé prodeje veske-
rych produktl Zdravych Beskyd. V této spoleCnosti jsou dva jednatelé a prozatim
zadny zaméstnanec. Produkty znacky Daflex System jsou stale vyrabény externi
firmou. Jednatelé maji na starost obchodni oddéleni, tvorbu novych manuali
a zdravotni dohled.

4.1.1 Daflex System a Daflex

Daflex System byl ve spole¢nosti Zdravé Beskydy, s.r.o., pozdéji Daflex System,
s.r.o. definovan jako originalni metoda, ktera je urcena ke komplexnimu cviceni
pohybového aparatu. Vychazi z principu koordinace pohybi v odlehceni urcitych
Casti téla, které se kazdodenné v Zivoté pretézuji. Pohyb je mozné vést v malém, ale
i velkém limitovaném rozsahu, udrzujici vzpitimeni. Cviceni neposkozuje pohybovy
aparat vcetné svalovych vlaken. D4 se pouzit kdykoli béhem dne v praci na kratké
vzpruzeni i cviceni. Metoda je vedena dle zasad Skoly zad a zdravotniho cviceni.

Daflex je tazny popruh s omezenou délkovou elasticitou. Obsahuje tfi priicho-
dy na zachyceni koncetin a fixa¢niho valce. Je zakonceny fixa¢nimi uzly a smycka-
mi. Je prizplisoben na vysku a vahu cvicence. Soucasti popruhu je mékky fixacni
valecek urceny pro vkladani mezi kotniky i na cviceni jemné motoriky.

Daflex System a Daflex patfi k sobé. Jedno bez druhého nefunguje. Daflex se
pouziva podle cileného navodu ke konkrétnimu zaméreni a poZadavku. Cviceni
s pomtckou bylo vyvinuto pro potreby fyzioterapeutt, trenérq, cvicitelq, ale i Siro-
kou verejnost pro domaci vyuZiti v oblasti zdravotniho cviceni. Tato kombinace je
vhodna pro jednotlivce, skupiny i sportovni trenéry. Vrcholové i rekreacni spor-
tovce. Handicapované s vyvojovymi vadami, s ¢astecné i trvale podrazovym ome-
zenim.
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4.2 Marketingovy mix v pojeti 4P a 4E

4.2.1 Produkt a zakaznikovi zkusenosti spojené s nim

Hlavni produkt znacky Daflex System je cvicebni pomiicka Daflex. Jedna se o tazny
popruh s omezenou délkovou elasticitou zakonceny fixa¢nimi uzly a oky. Obsahuje
tii priichody na zachyceni koncetin a fixacniho vélce. Zakoupenim zakladniho ba-
licku Daflex Set klient ziskd Cvi¢ebni pomtcku Daflex s fixacnim valeckem, dale
jeden valecek, ktery je specidlné urcen pro jemnou motoriku. Soucasti tohoto za-
kladniho balicku je také thermo pas, ktery lze vyuzit také k nékolika druhtim cvi-
Ceni, ale jeho hlavni funkci je vyuZiti pasu jako podloZKky pfii cviceni. VSe je spolecné
se zakladnim instruktdznim DVD a tiSténym navodem zabaleno v lehkém sportov-
nim battzku.

Obr. 3 Zakladni balicek Daflex System

Zdravotni a rehabilitacni pomticka Daflex se dodava ve dvou riznych barvach a to
v rizové a modré s tim, Ze kazda z barev je dodavana v Sesti zakladnich velikostech
podle vysky a vahy daného jedince.

Spolecné se zakoupenim Daflexu je mozZné navsStévovat i cviceni s Daflexem.
Tato cvi¢eni mizZe provozovat kazdy absolvent kurzu Daflex Basic s certifikatem.
Na tato cvic¢eni chodi lidé, kteii bud’ uz maji sviij Daflex nebo si ho na cviceni za-
koupi. Po kazdém cviceni muze cvicitel zjistit zpétnou vazbu od navstévnikui. Za-
kaznik, ktery si Daflex zakoupi, mlze cviCit pomoci zdkladniho manudlu doma
a sam. Pri téchto cviceni miize vymyslet dal$i nové zajimavé cviky, o které se pak
muze podélit s certifikovanym absolventem kurzu na tréninku. Tyto nové cviky je
vzdy lepsi prokonzultovat s odbornikem na dané odvétvi.

Zakladnim produktem z teoretického hlediska je cvicebni pomticka s moznosti
zdravotniho cvic¢eni, druhou vrstvou produktu je jeho kvalitni ru¢ni vyroba v ba-
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revném provedeni s dodavanim v batizku. Treti vrstva produktu, rozsifena vrstva,
je moznost konzultace s odborniky na cviceni s Daflexem, rozsiteni svych znalosti
po absolvovani kurzu cviceni s Daflexem a v neposledni radé také moZnost pristu-

pu k novym cvikim.

4.2.2 Cena a hodnota spojena s emoci

Cena nikdy neni jednoducha na urceni, hlavné v pripadé kdy je vas produkt odlisSny
od ostatnich. Cena cvicebni pomtcky se také vyvijela, jako produkt. Zakladni cena
byla vypocitdna pomoci ndkladti navysenych o zisk. Zezacatku firma chtéla, aby se
prodalo nékolik prvnich kusii, a proto prisla na trh se zavadéci sniZenou cenou.
Pozdéji cenu ustdlila a pouze ji odstupniovala podle obsahu baleni, setli. Pii porov-
nani s ostatnimi cvicebnimi pomtickami nejblizsich konkurentt, se cena pomiicky
Daflex radi mezi levnéjsi.

Nicméné v odvétvi, jako je zdravotnictvi, cena ¢asto neni problémem. Lidé
jsou schopni utratit tisice za prasky, které nicemu nepomahaji. V pripadé, kdy vam
cvicebni pomticka pomitiZe zvednout se z postele, jelikoZ vas boli zada a bez pomoci
druhé osoby nejste schopni se zpostele dostat, ziskavate hodnotu spojenou
s emoci. Mnozi uzivatelé Daflexu jsou i mezi vozickari, ktefi si nemohou vynachva-
lit situaci, kdy mohou cvicit s vlastnim télem tak, jak bez pomticky nemohli.

4.2.3 Distribuce a povédomost o znacce

Filozofie znaCky byla nastavena tak, aby pomtcka a cviceni s ni lidem pomahala
ihned. Klasicky zptisob prodeje a distribuce pomoci velkych sportovnich obchod-
nich center byla hned ze zacatku zamitnuta. JiZ od samého pocatku bylo jasné, Ze
tim, Ze Daflex bude leZet v regalu s nalepenou cenovkou, nebude nic zajimavého.
Proto se zplsob distribuce a povédomosti o znaCce piesunul z pasivniho
k aktivnimu. A to tak, Ze spolec¢né s Daflexem jela také hlavni cvicitelka Dagmar
Drastikova. Povédomosti o znacce velice pomohla spoluprace se sportovci, kterym
se po cviceni s Daflexem podarilo zvysit své vykony. Mezi prvnimi byli juniorska
jezdkyné na motorce a vitkovicky hokejovy brankar. V soucasnosti se podarilo
navazat spolupraci s Ceskou triatlonovou asociaci, ktera také povédomosti o znaé-
ce velice pomohla a oteviela dalsi dvete do sfér profesionalnich sportovct.

4.2.4 Propagace a Sireni filosofie znacky

Propagace znacky Daflex System zacala prevazné na eventech, zamérenych na
zdravotnictvi a sport. Diky témto eventlim pro specializovanou verejnost, kterd ma
zajem o Daflex z pohledu zdravotnictvi nebo sportu, se z propagace stalo bezna-
kladové Sireni filosofie znacky. Na eventech si cviceni s Daflexem mtize kdokoliv
vyzkouSet a popripadé si ho rovnou zakoupit. Spolecné s propagaci souvisi i vySe
zminéna spoluprace s vrcholovymi sportovci. Nicméné hlavnim hnacim motorem,
ktery podporuje vSechny lidi spojené se znackou Daflex System je to, Ze cvicenim
s pomtckou Daflex jsou schopni lidem pomoci. Nemusi se jednat pouze o vrcholové
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sportovce, ale v této fazi se jedna také o handicapované, nemocné nebo staré lidi.
Ti co si cviceni vyzkousi, tak svoji zkuSenost sdili se svym okolim. Jedna se o néco
nového co ma lidem pomahat, to je hlavni filosofii znacky.

4.3 Soucasna marketingova komunikace znacky Daflex System

4.3.1 Reklama

Daflex System vyuZiva reklamu pouze ve formé tiSténé propagace. Béhem roku
2015 firma vyuzila reklamy v ¢asopisu, kdy cilené reklamnim sdélenim zvala na
akci, kde se pomiicka predvadéla. Je nékolik druht propagacnich letaka, které fir-
ma vyuziva. Hlavnim letdkem je letak, ktery je zarovenn manualem s ukazkou za-
kladnich cviki doplnénych o zakladni informace o pomficce a cvicenim s ni.
Nicméné firma také pracuje s jednoduchymi letdky na kurzy a cviceni, které maji
v zajemci vyvinout jesté vétsi zajem, o co se to vlastné jedna. BEhem Vanoc se obje-
vily také reklamni letaky, které zvaly na cviceni v Beskydech, béhem celého roku
i o Vanocich.

8 DAFLEX START
@®7.a14.12.

Obr. 4 Reklamni letak

DalSim zptsobem propagace Daflex System jsou bannery umisténé v okoli sidla
a hlavni télocvi¢ny tohoto zdravotniho cviceni v Celadné. Toto oznaceni je hlavné
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ze strategického umisténi sidla u hlavniho vlakového nadraZi v blizkosti lokality
Beskydského rehabilitatniho centra. Jedna se tedy o oznaceni pro klienty objedna-
né na cvicendi, ale také se jedna o reklamu, ktera upouta kolemjdouci.

4.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nejsilnéjsi, ale zaroven velice omezena zbran pti prodeji cvicebni
pomticky a vSeho co je sni spjaté. ZkuSenosti s predstavenim pomtcky, které
hlavni cvicitelka Dagmar Drastikova za dobu plisobeni pomticky na trhu nasbirala,
vedou k minéni, Ze pomicku umi prodat. Jde pravé o to, Ze kdo si osobné cvic¢eni
s Daflexem vyzkous$i na vlastni kazi pti cvic¢eni s tviirkyni dané pomiicky, tak ho
nove ziskané zkusSenosti a nové zplisoby cviceni vedou k pocitu okamzité potieby
vlastnit pomticku upravenou piimo na jeho postavu. Toto propojeni osobniho pro-
deje lze aplikovat i v niZe popsaném event marketingu. Firma ma také obchodniho
zastupce, ktery prodej zajiStuje ve vétsSim méritku a to predevsim pomoci osobnich
setkani s obchodnimi zastupci jinych organizaci. Byla nutnost spoluprace s nékym
zkuSenéjsSim s vétSim zamérenim na obchod, preci jen se hlavni cvicitelka musi
starat predevsim o cviceni, inovace a tvorbu novych cvika a prodej resi obchodni
zastupce. Prozatim nejvétSim tspéchem osobniho prodeje bylo domluveni spolu-
prace s Ceskou triatlonovou asociaci.

4.3.3 Webové stranky

Ackoliv novodoby Cloveék, ktery se snaZzi ziskat informace, hleda na internetu, tak
spolecnost Daflex System své oficialni stranky ohledné svého produktu a cviceni
nema. Jedind moZnost, jak se dozvédét novinky na internetu jsou osobni stranky
hlavni cvicitelky Dagmar Drastikové. Tyto stranky obsahuji nejnovéjsi informace
ohledné Daflexu, ale zaroven se misi s praci a osobnim Zivotem hlavni cvicitelky.
Stranky putsobi dojmem jakého si blogu, jelikoZ se jedna prevazné o obsahovou
napln, nezli grafickou upravu.

4.3.4 Event marketing

Daflex System se zucastnil akci jako Pretty Woman 2015 ve Starém Mésté u Uher-
ského HradiSté nebo na Antistresovém festivalu 2014 v Ostravé a Ezoterickém fes-
tivalu nové mediciny v Ostravé. Nicméné tyto zkuSenosti vedli firmu ke zméné za-
méreni. Pres lékatfské konference s predstavenim stylu cviceni na prednasky
s vyzkousenim cviceni, nezli festivaly a prodejni akce. Konkrétné akce Zivot bez
bariér méla velky uspéch, prevazné diky cvi¢eni pro handicapované.



38 Vlastni prace

4.4 Branding znacky Daflex System

4.4.1 Jméno znacky

Daflex System je nazev firmy, ktery vymyslel a vytvoril zakladni tym spolupracov-
nikl pfi zavedeni produktu na trh. Bylo nékolik navrhii a teorii, ze kterych se vy-
chazelo. V prvni fazy vymysleni jména znacky si autorka pomticky Dagmar Drasti-
kova prosadila do nazvu slovo Systém. Vychazela z podobného principu cvic¢eni
SM-Systém, ktery také vyuziva svalového zietézeni prave jako Daflex. Pti pokracu-
jicim brainstormingu se dospélo k nazvu daflex. Tento nazev pravdépodobné vySel
ze slov flexibilni Dasa a tak vznikl daflex systém. Kterému se pozdéji zkratilo é na
e a zacalo se psat kapitalkami jako DAFLEX SYSTEM. Nejnovéjsi situace, ale dosla
ke stylu Daflex System a to na zakladé zaloZeni s. r. 0. Daflex System. Slovo Daflex
spliiuje veskera kritéria podle Mateze (2015):

Je snadno zapamatovatelné.

Dostatecné odliSuje od konkurence.

Snadna vyslovitelnost.

Tvofi asociace.

Nehrozi budouci omezeni.

Volnd internetova doména.

NSk w e

MozZnost ziskani ochranné znamky.

4.4.2 Logo znacky

Logo si firma nechala vytvorit externim grafickym designérem, ktery vychazel
z toho, k ¢emu je cvicebni pomticka urcena a také z celkové filosofie znacky. Jelikoz
se firma zabyva cviCenim, bylo dtilezité, aby bylo logo dynamické, ale zaroven aby
nebylo agresivni. Grafik si se zadanou zakazkou poradil velice schopné. Dynamiku
v logu zobrazuji ostré hrany, jelikoz vyuziva bilé a tmavé modré barvy, agresivita
ostrych hran pfti zobrazeni dynamiky se sniZuje.

Jedna se o abstraktni kombinované logo. V horni ¢asti je zpracované abstrakt-
ni logo, které si spotiebitelé dokazi rychle vybavit a poznat. Pod logem je konkrét-
nim pismem napsano Daflex System, které v pismenech X a Y vyuZiva ostré hrany
z loga. Pri troSe predstavivosti lze vlogu vidét pismena D a X, ktera jsou prvnim
a poslednim pismenem slova Daflex. Ackoliv se jedna o logo tvoiené rastrovou gra-
fikou a vyuziva stinovani, 1ze jej i nasit poptipadé natisknout jako obrazek tvoreny
v krivkach.
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Av]

DAFLEY SYSTEM

Obr.5 Logo Daflex System graficky zpracované a nasité

Takto vytvorené logo se pouZiva na veSkerych reklamnich materialech, ale také
bud’ jako samostatna nazehlovaci nasivka na cvicebnich pomtickdch nebo jako vla-
jecka s logem vsita do valecku. V nejvétSim méritku je logo zobrazeno na battizku
spolecné s odkazem na webové stranky.

4.4.3 Barvy znacky

Plivodni barevné kombinace byly tvoreny pouze z barev z loga, a to svétle modrou
a bilou. Pozdéji se do barevnych kombinaci piidala riizova a tmavé modra. Tyto
barvy nebyly vybrany nahodou. Jedna se o barvy vyuzivané pri vyrobé produkti
Daflex blue a Daflex pink. V navrhu stranek, ktery je popsan niZe jsou tyto barvy
doplnény o tmavé Sedou. Nicméné hlavni barvy firmy Daflex System jsou modra
arizova. Pravé rizova je specificka, jelikoz material, ze kterého je cvicebni po-
micka vyrabéna, je specialné dobarvovana ptrimo pro potieby firmy. Dle osobnich
zkuSenosti hlavni cvicitelky je praveé i tento druh riizové barvou, ktera ve spojeni
s tmavé modrou 1aka nejen Zeny, ale prekvapivé i muZe. TakZe se nejedna o Zen-
skou a muzskou verzi pomtcek jak se ptivodné piedpokladalo.

Q

v © 3 Q@

Jednoduchost Lehkost Variabilnost Neomezenost P

Obr. 6 Zakladni barvy Daflex System
Zdroj: www.daflex.cz
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4.5 Konkurence znacky Daflex System
4.5.1  Aplikace Porterova modelu péti konkurencnich sil

Nova konkurence

Na zakladé trhu, na které se Daflex System operuje, je pravdépodobné, Ze novych
konkurentli bude pribyvat. Vstup do odvétvi a vystup z néj neni ve své podstaté
nijak extrémné narocny, jeho bariéry nejsou z finan¢niho ani pravniho hlediska
nikterak vysoké. Odvétvi spojené s cvicenim se zdravotni pomickou a zdravym
Zivotnim stylem jisté lehce prilaka novou konkurenci. JiZ ted’ se na trhu zacinaji
objevovat nové skupiny se zamérenim na cviCeni a zdravotni styl. V pripadé vytvo-
feni zplisobl cviceni a pripadné cvicebni pomiicky je nutno s témito skupinami
pocitat. Nicméné jako levny vstup do odvétvi, je zde také levny vystup z odvétvi,
coZ bohuzel nevede ke skute¢nosti vysokého potencionalniho zisku.

Vliv dodavatele

Vliv dodavatele je velky, hlavné z diivodu, Ze vyrobce a dodavatel pomticky Daflex
je jen jeden. JelikoZ odbér pomticek je tedy ze sta procent z jediné dodavatelské
firmy, jsou dohadovaci mozZnosti z pohledu hlavniho odbératele pomticky velice
slabé. Nicméné na druhou stranu této vyhody dodavatel nezneuziva ve sviij pro-
spéch. To, Ze je dodavatel férovy a Zddnym zplisobem nezneuziva svého postaveni
v obchodu s Daflexem se da prifknout dobrym osobnim vztahiim. ZvySovani cen
dodavatell zavisi na nakladech na material, na sezonnim obdobi a velikosti odebi-
ranych dodavek vyrobkli. Po osobni komunikaci s vyrobcem pomicky Daflex je
z'ejmé, Ze material, ktery je pro vyrobu pomicky vyuZzivan se dovazi ze zahranici.
Material, ktery je vhodny pro vyrobu Daflexu je vytvoreny a dobarvovany na miru.
V ptipadé zajmu o objednavku vyrobkii se s dodavatelem dohodlo zaplaceni 50%
zalohy predem. Dalsi omezeni ze strany dodavatele je ve formé minimalniho odbé-
ru, které si jiz drive dodavatel s firmou dohodl, je v objemu 100 Ks pomticek. Do-
davatel pomiicek, je mimo jiné vyrobcem détskych zimnich cepic. V pripadé vyroby
Daflexu se musi odstavit celd hlavni vyroba cepic. Z pohledu dodavatele je to roz-
hodnuti mezi vyrobou pro Daflex a vyrobou své vlastni prodejni rady.

Vliv odbératelil

Z diivodu nizkého mnoZstvi pfimych substitutl jsou dohadovaci schopnosti odbé-
rateli velice nizké. Z pohledu maloodbérateldi, ktefi jsou v tomto konkrétnim pri-
padé prevazné zakaznici zdravotni cviCitelky Dagmar Drastikové a lidé, kteri se
o Daflexu dozvédi z doslechu, nejsou tyto schopnosti také nikterak vysoké. Nicmé-
né nizky pocet odbératelii by mohl vést k tlaku na sniZeni ceny pomtcky.

Po osobni konzultaci s jednatelem firmy Daflex System s.r.o. bylo zjiSténo, Ze
se pracuje na dlouhodobé spolupraci s lazenskymi centry. V pripadé domluvy spo-
luprace, by se Daflex stal soucasti balicku pro kazdého navstévnika, ktery by byl
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proplacen pojistovnou v ramci ozdravného pobytu. V tomto pripadé by se vliv od-
bératell zvysil a pti vysSich odbérech by mohli diktovat podminky, a to hlavné
z divodd, Ze by byl zatfazen do velkoodbératelli. Spolecné s kvalitou, by odbératelé
mohli oc¢ekavat doplitkové sluzby spojené s prodejem pomitcky. Napiiklad Skoleni
vytvorené primo pro budouci cviCitele Daflex System, ktefi by s nakoupenymi po-
miickami cvicili v téchto lazenskych centrech. S velkoodbérem souvisi také spolu-
prace s Ceskou triatlonovou asociaci, ktera jakoZto celorepublikova spole¢nost si
své naroky také dokaze odlivodnit.

Hrozba substitucnich vyrobkii

Cvicebni pomiticka Daflex ma momentalné jako nejblizsi substitu¢ni vyrobek cvi-
¢ebni pomticku TRX. Ackoliv je tato pomiicka vytvorena jinak, jeji smysl je zaloZen
na cviceni s vlastni vahou v rtiznych pozicich. Nicméné z informaci plynoucich oh-
ledné konkurencnich cvicebnich pomticek, které jsou popsany nize v této prace, se
da ocekavat vyroba levnych nekvalitnich napodobenin. V tomto pripadé by se na
trhu objevil dostate¢ny pocet substituc¢nich vyrobki. Jako je tomu napriklad u po-
mucek Flexi-Bar a TRX, tyto pomiicky maji po osobnim prozkoumani nabidek na
trhu nejvice napodobenin.

Stavajicimi konkurenty

Hlavni konkurenti znacky Daflex System byly vybrani ze skupiny cvicebnich pomi-
cek a s Mezi hlavni konkurenty z oblasti cvicebnich pomiticek patii TRX, GUN-eX
a Flexi-bar

4.5.2 Srovnani s nejvyznamnéjsimi konkurenty

Cvicebni pomiticka TRX

Cviceni s cvicebni pomickou TRX vychazi, jak ze starych, tak z novodobych cviceni,
ktera jsou shromazdéna a upravena do uceleného systému cviceni. Ve své podstaté
nezkuseny Clovék vidi pasy zavéSené na néjakém zavésném systému. Cvicenim
s TRX budujeme télesnou pevnost, rovnovahu a zlepSujeme celkovou flexibilitu
téla. Nevyhodou cviceni s TRX je nutnost pomiicku nékde zavésit. S Cvicebni po-
miickou Daflex se daji cvicit podobné cviky, ale diky rtiznorodosti vyuZiti neni nut-
né mit Daflex vzidy zavésen.

Cvicebni pomiticka GUN-eX

Firma GUN-eX nabizi lidem, ktefi si tuto pomticku zakoupi, zlepSeni v komplexnich
fyzickych moZnostech, at se jedna o silu, rychlost, dynamiku, zlepSeni reakci nebo
rovnovahy. Gumova lana firmy GUN-eX s nazvem COBRA se staly svétovym best-
sellerem, a vedla k vyrobé dalSich, druhti cvicebnich lan. GUN-eX oproti Daflexu je
nacini vhodné spiSe do télocvicen pro soucast napriklad crossfitovych tréninki,



42 Vlastni prace

Rozdil prenosnosti cvicebnich pomiicek 1ze poukazat na vaze, kdy Daflex vazi 500g
ale GUN-eX Cobra od 7 do 11 Kg. Tim se GUN-eX stava spiSe kolektivni nez indivi-
dualni cvicebni pomiickou.

Vibracni kmitaci ty¢ Flexi-bar

Spravnym cvicenim s kmitaci tyci Flexi-bar Ize pomoci komplexicih cvikl trénovat
a zvySovat silu, vytrvalost, pohyblivost a koordinaci. Cviceni s tyci Flexi-bar je vy-
vinuto tak, Ze je rozdéleno do nékolika rtznych tréninkovych trovnich. Cviceni
s Flexi-barem mohou provozovat jak mladji, tak seniofi. Stejné cviky pouze s jinou
intenzitou mohou provadét jak vrcholovi sportovci, tak i rehabilitujici pacienti.
Pomiticka Daflex je vyvinuta tak, aby pomahala. Stejné jako s Flexi-barem s mohou
s Daflexem cvicit déti, dospéli i seniofi. Podle vybéru ucelu pro cviceni s Daflexem
se vyberou cvikii a jejich intenzity. Dle rozdéleni cvikii a intenzit mliZeme
s Dafexem rehabilitovat nebo cvicit, jako vrcholovi sportovci.

Diky ziskanym informacim pomoci dotazovani konkrétnich vyrobct a dodava-
teld cvicebnich pomiicek o konkurencnich vyrobcich a stylu cviceni s nimi byla
vytvorena tabulka s vyhodnocenim a porovnanim danych konkurentd s pomtickou
Daflex. Tabulka obsahuje informace o cen€, produktu, sluZbach, ale také zdali kon-
kurenti vyuzivaji mozZnosti novych technologii v podobé mobilnich aplikaci. Sou-
Casti zjisStovani byly také informace ohledné hrozeb ze zahranici a to prevazné
v podobé levnych napodobenin, které nejen Ze berou firmam zisky, ale také mohou
jisté vést kposkozeni dobrého jména firem zdivodu levnych napodobenin
z nekvalitnich materiald.
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Tab. 1 Srovnani s nejvyznamnéj$imi konkurenty z oblasti cvicebnich pomicek
TRX GUN-eX | FLEXI-BAR DAFLEX
Cena v zékladu 5999K¢ | 10769 K¢ 2190 K¢ 2500 K¢

Pocet variant produktu

Pouha potieba pomiicky

Snadné skladovani

Jednoducha prenosnost

Lehk4 Gdrzba

Individudlni cviceni

Skupinové vyuziti (>1)

Vykonnostni cvi¢eni

Kondi¢ni cvic¢eni

Zdravotni cvi¢eni

Online video navody

Aplikace pro smartphony

Povédomi o produktu
v Zahranici

Levné napodobeniny

Shx| & lalalalalaxala|a]ax|w
IR IR P P P P P P P PN P S Y
Shx| & xlalalalapx|ala]a]a]a ]
2l < xQlalale]a]a]a]a s ]S |

Pocet bodi

v dobie, X $patné

Po prozkoumani shrnutych informaci lze tabulku rozdélit na dvé poloviny. Prvni
V druhé poloviné se nachazeji levnéjsi znacky, které se na trh pomalu dostavaji.

Do prvni skupiny patfi TRX a GUN-eX. Cenové se tato skupina pohybuje od
6 tisic vys podle varianty baleni a druhu pomtcky. Bodové si pomticky z této sku-
piny nevedly nijak Spatné, nicméné v celkovém hodnoceni byla ta nejdraZsi po-
miicka GUN-eX na poslednim misté. Tato skutecnost je pravdépodobné z diivodu
ceny a jak rika tabulka také moznosti skladovani a prenosnosti. TRX se se ziskem
deseti bodi déli o druhé misto spolecné s Flexi-barem.

Ta druhd skupina, do které patii pravé Daflex a flexi-bar, se pohybuje okolo
dvou az trech tisic. Po srovnani s konkurenci si cvicebni pomticka Daflex vedla nej-
lépe, tudiz ma v sobé veliky potencial. Nejen Ze je jedna z nejlevnéjSich originalnich
cvicebnich pomitcek na trhu, ale variabilnost cviceni s ni je srovnatelna s draz$im
TRX a priblizné stejné drahym Flexi-Barem. Velkou vyhodou oproti ostatnim po-
muckam je stale absence levnych napodobenin z nekvalitnich materiali. Na zakla-
dé této tabulky lze predpokladat, Ze v dalSi Casti zamérené na komunikacni nastro-
je vyuzivané konkurenci se zplisoby propagace mély priblizovat prodejné uspés-
nému TRX a cenové blizkému Flexi-baru.
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4.5.3 Komunikac¢ni nastroje vyuzivané konkurenci

Zjistovani zakladnich komunikacnich nastroji, jaké firmy vyrabéjici cvicebni po-
mucky vyuzivaji, jsou zpracovany v niZe uvedené tabulce. Informace jsou velice
strohé, i kdyz vSechny firmy byly dotazovany stejnym zplisobem a stejnymi otaz-
kami. Vyzkum se nesetkal s extrémnim pochopenim a firmy se ke své marketingo-
vé komunikaci nechtély vyjadirovat. AZ na TRX, které podalo trosku konkrétnéjsi
informace a to prevazné o spolupraci s webovym portalem 3Dfitness. Nicméné
zbyvajici vétSina informaci byla tedy posbirdna osobnim prizkumem interneto-
vych stranek firem a komunikaci s cviciteli a zakazniky danych firem, diky kterym
bylo moZné tuto tabulku sestavit. JelikoZ Daflex spadd do podobné cenové katego-
rie jako pomticka Flexi-Bar Ize oCekavat, Ze budou mit tyto dvé cvicebni pomiicky
podobné zplisoby marketingové komunikace. Jestli tomu opravdu tak je, 1ze vycist

z tabulky:

Tab. 2 Komunikacni nastroje vyuzivané konkurenci
Komunikacni TRX GUN-eX FLEXI-BAR | DAFLEX
nastroj
Reklama BroZury, Letaky na NE Letaky u
tisk, TV prospekty veletrhy manualu
Slevy pro Slevy pro
Podpo_ra fitness centra ) SURBAI Sle.\fy pro certifikované
prodeje fitness centra cvicitele, s
a sportovce cvicitele,
Osobn.l NE . NE ' ANO ANO
prodej (pouze online) | (pouze online)
. Vy%namne ITF slovakiator,
Veletrh ceske veletrhy Sport Expo Sportlife NE
y - FIBO, IHRSA, | 7% 2P o
Aerobic Mania p
3dfitness 3dfitness Skoleni Kurzy
Eventy Koneres Koneres a worskopy a workshopy
& & v Brné v Beskydech
facebook facebook,
Internet facebook adds, | Youtube videa NE
adds, SEO
SEO
Webové trxsystem.cz gun-ex.com flexibar.cz NE
stranky cze, eng, svk eng, spa, ger cze
Profil na so- ANO ANO ANO NE
cidlni siti
Mo?llm TRX force GUl.\I-.eX NE NE
aplikace Training
Spoluprace 3dfitness.cz 3dfitness.cz NE NE
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Diky ziskanym informacim lze vidét, Ze vyuZivani marketingovych komunikaé¢nich
nastrojlii u cvicebnich pomtcek je ve své podstaté shodné. Televizni reklamu cvi-
Cebni pomicky zpravidla nepouzivaji, jelikoZ se jedna o jednu z nakladové nejna-
rocnéjSi druh reklamy. Nejrozsifenéjsi a nejucinnéjsSi zpiisob propagace je
v eventech a veletrzich, kterych se dané firmy Ucastni za uCelem zviditelnéni, pred-
staveni a hlavné vyzkousSeni dané cvicebni pomiicky.

TRX spolecné s GUN-eXem dokaZzi prodavat za vyssi ceny pravdépodobné diky
spolupraci s portalem 3dfitness.cz. Spolecnost 3D Fittness s.r.o. se zabyva navrhem
arealizaci fitness center. Diky tomu se samoziejmé zvysilo povédomi o znackach
TRX a GUN-€X, jelikoZ je tato firma nabizi pfi navrhu téchto center. Nicméné 3D
Fitness nejenze navrhuje fitness centra, dodava jim vybaveni, ale také poiada even-
ty pod hlavickou 3D Fitness Academy.

Ackoliv Daflex System vySel z tabulky porovnavani s konkurenci s nejvétSim
poCtem bodi, tak vtabulce vyuzivani komunikac¢nich nastroji uplné propadl.
Hlavnim divodem neuspéchu v porovnavani je skutecnost, Ze nema své vlastni
internetové stranky, Zddnym zptisobem nepropaguje styl cvi¢eni pomoci videi na
Youtube a i kdyZ vlastni profil na facebooku, nebyl do tabulky zarazen, jelikoZ ne-
obsahuje zadné informace. D& se Tici, Ze propagace cvicebni pomficky je zaloZena
pouze na osobnim prodeji a predstaveni pomtcky.

4.5.4 Matice SWOT

NiZe uvedené tabulky obsahuji piehledné souhrny silnych a slabych stranek nasle-
dujici prileZitostmi a hrozbami znacky Daflex System.

Silné stranky

Znacka Daflex System se na trhu nachazi pomérné kratce. Ale jizZ od poc¢atku svého
plisobenti si zakladala na tom, Ze cvicebni pomicka Daflex je kvalitni ru¢né vyrabé-
ny vyrobek z Beskyd. PouZivany material je nesavy material pripominajici plys ne-
bo velice kvalitn{ froté ru¢nik. Tento material vede k prijemnému cvi¢eni a Zddnym
zplsobem neomezuje zajemce o cviceni zarezavanim do svall a Slach. Nicméné
jeSté pred vydanim pomiicky na trh byl design vyrobku zapsan priamyslovym vzo-
rem v ramci EU a pozdéji také USA, Ruska, §V}'7carska, Ciny, Turecka, Indie a Kana-
dy. Logo znacky je taktéZ chranéno ochrannou znamkou.

Vyrobcem pomiicky je mensi rodinny podnik, ktery sdili pfedstavu spole¢nos-
ti o pomoci lidem bez rozdilt. Tato predstava a spole¢né zajmy vedou k dobrym
vztahlim jak s vyrobcem, tak s koncovym zakaznikem. Taktéz diky variabilnosti
cviceni s pomtickou Daflex neni spole¢nost omezena Zadnym pocasim. V piipadé
slune¢ného pocasi se s pomiickou da cvicit venku a naopak zdali je zima, poslouZzi
k cviCeni kvalitni zazemi v télocvicné, ktera se nachazi v sile firmy.
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Slabé stranky

Mezi hlavni slabé stranky znacky patii nizké povédomi o znacce, které prameni
v nizké propagaci znacky. Spole¢nost nema Zadny staly marketingovy tym, ktery by
se pravé o tuto propagaci staral. Absence marketingového tymu je pravdépodobné
z divodu castych zmén, coz také vedlo k nedostatku spolupracovniki. Tyto zmény
vznikaly z dlivodu nezkusSenosti, Spatnych navykil jednateli z minulosti a pravdeé-
podobneé také jeSitnosti nékterych ¢lent firmy.

S nizkou propagaci souvisi také absence kvalitnich webovych stranek. Jediné
informace, které se o Daflexu daji na internetu zjistit je z osobnich stranek hlavni
cvicitelky. JelikoZ ale nejsou pifimo stylizované na prodej a informovani zajemct
ohledné cviceni s Daflexem, je to velké minus. Webové stranky by mély byt takové,
aby zdjemce zaujaly, mély v sobé néco zvlastniho z grafického hlediska a hlavné
aby byly pravidelné aktualizovany. S webovymi strankami je spojena také moZnost
vyuziti socidlnich siti, které firma sice vyuZziva, ale vyuziva je Spatné.

Tab. 3 Silné a slabé stranky znacky

Vnitini prostredi

Silné stranky Slabé stranky

Nedostatek spolupracovnikl
Absence marketingového tymu
Pozice na trhu

Spatné navyky z minulosti
Ovlivnitelnost z blizkého okoli

Rozsirené patentové vlastnictvi
MozZnost cvic¢eni s handicapova-
nymi

Dobré vztahy se zakazniky

e Dobré vztahy s vyrobcem

e Rucni vyroba Nizké povédomi o znacce

e Cesky vyrobek Webové stranky

e Kvalitni material Slabé vyuzivani socialnich siti
e Nestandartni material Propagace znacky

e Nizké ceny Casté zmény

e Silné zazemi Nestalost

e Neomezenost pocasim NezkuSenost

[ ]

[ ]

Prilezitosti

Na trhu cvicebnich pomiicek a zdravotniho cvi¢eni se nachazi mnoho prilezitosti.
Jednou z hlavnich pftilezitosti 1ze vidét v moZnostech spoluprace. Diky trem za-
kladnim sekcim, na které je cviceni s pomiickou Daflex zaméreno, a to - kondicni,
vykonnostni a zdravotni cvi¢eni. Miizeme prilezitosti vidét v moZnostech spolu-
prace se sportovnimi kluby, zdravotnimi zarizenimi a pripadné také zdravotnimi
pojiStovnami. Pravé spolecné se zdravotnimi pojistovnami by se dalo také uvazo-
vat o vyuziti statnich dotacnich programu na zdravotni pomiicky.

Taktéz diky socialnim sitim a rozsifenému fenoménu sdileni nazori je pro firmu
velkou prileZitosti rostouci zajem o cviceni jako takové. JelikoZ se lidé radi chlubi
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nejen novinkami, ale také kvalitnimi vécmi je pro znacku velkou prileZitosti pravé
zajem o kvalitni materidl, ze kterého jsou cvi¢ebni pomiicky vytvoreny.

Diky mezinarodni prihlasce a zapisu ochranné znamky do mnoha stati svéta
(kromé EU také US, RU, VN a dalsi) se jako prilezitost objevil vstup na nové zahra-
ni¢ni trhy svéta.

Hrozby

Existuje nékolik druhli hrozeb napftiklad ty, které se daji ovlivnit a ty, které se
ovlivnit nedaji. Mezi zakladni ovlivnitelnou hrozbu patfi, jiz ve slabych strankach
zminované, nizké povédomi o znacce. Jestli s touto skutecnosti firma néjakym zp1-
sobem nepohne, je dosti pravdépodobné, Ze bude muset ukoncit provoz, jelikoz
o produkt nebude mit nikdo zajem. A to pravé z divodu nevédomosti o ném. Tak-
téZ je ovlivnitelnou hrozbou zajem firmy o novinkach, a to jak v odvétvi technic-
kém, tak v odvétvi obchodnim.

Mezi ty méné ovlivnitelné, patfi napriklad hrozba v podobé konkurence
v odvétvi. Neni dplné dilezité, zda se jedna o uz stavajici ¢i nové potencionalni
konkurenty. JelikoZ v tuto chvili je o konkurencni produkty vétSi zajem, nezli
o produkty znacky Daflex. A to i za téch predpokladd, kdyZ se pocita s levnymi na-
podobeninami konkurenc¢nich nebo rovnou pomfticek Daflex.

Ackoliv je vySe vsilnych strankdch zminéna cast sdobrymi vztahy
s vyrobcem, musi se vyrobce brat také jako hrozba a to v pripadé novych podmi-
nek, které by mohl nastavit. A tou neovlivnitelnou hrozbou je naptiklad skutecnost,
Ze materidl, ze kterého se vyrabi Daflex je dovazen ze zahranici. JiZ v minulosti se
stalo, Ze z dlivodu zmén v politice statu, ze kterého dodavatel pochazi, doslo
k rapidnimu zvySeni ndkladi na material a nékolikrat také k zastaveni moznosti
dodavek. Spolecné s dodavanim materidlu do vyroby souvisi hrozby, jako Spatna
kvalita materidlu nebo Zivelné pohromy ve staté dodavatele.

Tab. 4 Prilezitosti a hrozby znacky

Vnéjsi prostiredi

PrileZitosti Hrozby
e Rostouci zajem o zdr. cviceni Nizké povédomi o znacce
Potencialni odbératelé Konkurence v odvétvi
v podobé sportovnich klubii Levné napodobeniny
Nové technologie Nové podminky vyrobce
Zahranicni trh - EU, US Politika statu dodavatele
Dota¢ni programy Zivelné pohromy
Spoluprace se zdravotnimi po- Spatna kvalita materialu
jiStovnami a laznémi Nezajem o trendy
Stalé vétsi zajem o kvalitu Zmény ve spolupraci s vyrobcem
e Vyuziti k propagaci internetu Nezajem ze strany odbérateld
e Spoluprace s fitness centry Nové vstupujici konkurenti
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Po prozkoumani a porovnani jednotlivych faktori se podniku pro navrhy nabizi
nékolik strategii. Strategie jsou rozdéleny tak, Ze obsahuji jeden faktor z vnitiniho
prostredi a jeden faktor z vnéjSiho prostiedi.

Strategie MAXI - MINI (ST)

V pripadé strategie maxi - mini se jedna spisSe o defenzivni typ strategie. TudiZ by
mél podnik vyuZzit své silné stranky, aby minimalizoval hrozby. Pfi dbani na dtiraz,
Ze se cvitebni pomicka je rucné vyrabény, cesky, kvalitni vyrobek za pomérové
nizkou cenu, by jisté doSlo k omezeni nakupu pripadnych levnych nekvalitnich na-
podobenin. Ackoliv je znacka a pomiicka velice rozsifené patentovand, neni vylou-
ceno, Ze by jista konkurence mohla piebrat potenciondlni zakazniky. Na zakladé
dobrych vztahi s vyrobcem by méla firma domluvit smluvni podminky dodavani
vyrobkil. Pripadné zmény ve spolupraci s vyrobcem by mohly velice neptijemné
ovlivnit prodej pomticky.

Strategie MAXI - MAXI (SO)

Strategii maxi - maxi by podnik vyuzil tak, Ze by zuZitkoval svoji vyhodu, kterou
ma ve svych silnych strankach a aplikoval je pro nové a stavajici prileZitosti. Silnou
strankou v této fazi je, Ze Daflex je Cesky vyrobek vyrabény z kvalitniho a nestan-
dartniho materialu. Celkové se na trhu objevuje ¢im dal tim vice zajemct o kvalitni,
nestandartni material a také lidi, ktefi radi podpori cesky vyrobek. Cviceni
s Daflexem je zaméreno jak na zdravotni cvicCeni, které je v sou¢asné dobé velice
vyhledavané tak i na cviCeni s handicapovanymi. Pravé v pripadé zaméreni na
handicapované, ¢i jinak zdravotné omezené lidi, by se na cvic¢eni s Daflexem daly
ziskat pripadné dotace z dotac¢nich programi. Spole¢né s touto silnou strankou
souvisi také spoluprace se zdravotnimi pojistovnami a laznémi. Toto propojeni by
firmé zaridilo jisté kvalitni a stalou klientelu, jelikoZ navstévnici lazni se méni kaz-
dé Ctyti tydny a v pripadé zda by se podarilo ziskat i dotaci od pojiStovny, odbér
Daflexu by se neuvéritelné zvysil.

Strategie MINI - MINI (WT)

Strategie mini - mini jedna se o strategii, ktera se snazi minimalizovat veSkeré ne-
gativni efekty. Strategie, ktera by méla mit za dkol sniZeni veskerych negativnich
kud moZno ochranit spravné po smluvni strance a veSkeré slabé stranky, by méli
byt vylepsSeny. V tomto ptipadé se jedna o poradné vyuziti propagace pomoci in-
ternetu, omezeni a vyselektovani veskerych radcii a napadi z okoli a vyreseni pri-
padnych nehod, ¢i zmén pri dodavani materialt z cizich zemi.
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Strategie MINI - MAXI (WO)

Pri této strategii mini - maxi se jedna o minimalizovani slabych stranek podniku
z dlivodu mozného vyuziti naskytnutych prileZitosti. Minimalizovani slabych stra-
nek by bylo zaméreno prevazné na zvySeni propagace. Slabymi strankami jsou ne-
vyuzivani internetu k propagaci, ktery se jevi velice nizka, tak jako celkové pové-
domi o znacce. VyuZiti internetu k propagaci je jednou z velkych pfrileZitosti. Na
zakladé nezkuSenosti a nestalosti tymu ve spole¢nosti Daflex se tato skutecnost da
minimalizovat diky spolupraci se zkuSenymi sportovci z center a vytvorenim mar-
ketingového tymu bez navaznosti na zplisoby propagace Daflexu z minulosti.

4.6 ReS$eni navrhované nejvhodnéjsi strategie a jeji cil

Na zakladé vytvorenych strategii pomoci matice SWOT byla vybrana strategie mini
- maxi, kterd navrhuje zvyseni povédomi o znacce, diky internetovym strankam
a jinym prileZitostem internetové propagace a spoluprace.

4.6.1 Cil strategie

Cilem strategie je zvysit celkové povédomi o znacce Daflex System a to zpocatku
pomoci inovace webovych stranek, zaloZeni a zlepSeni komunikace pomoci social-
nich siti a v neposledni radé navrhu spoluprace. Pro uskute¢néni téchto cilli tato
strategie vyuziva slabé stranky spojené s prileZitostmi, které se znacce nabizi. Tato
strategie byla navrhnuta na obdobi 3 mésict a to v dobé od zacatku ¢ervna do kon-
ce srpna.

Zvyseni povédomi o znacce pomoci webovych stranek a socialnich siti. Aby se
strategie dala povaZovat za uspéSnou, méla by firma dosdhnout téchto milnik.
V pripadé skupiny na facebooku by se pocet ,to se mi libi“ mél pribliZit do konce
srpna roku 2016 k hranici 500 ,to se mi libi“. Aby se jednalo i o dispéch na kanalu
Youtube, mély by videa dosdhnout za sledované 3 mésice poctu 30 000 zhlédnuti.
Dale aby pomoci napojeni internetovy stranek daflex.cz na google analytics byla
zjiSténa navstévnost stranek minimalné 1000 navstévniki za mésic. Kurzy, které
Daflex System nabizi, jsou dvakrat do mésice a jejich naplnéni je pouhych 60%.
Aby strategie byla v tomto smyslu UspéSna, méla by ticast na kurzech stoupnout na
90%.

4.7 Navrh zmén marketingové komunikace

471 Navrh inovace Webovych stranek

Prvnim krokem k tvorbé zajimavéjSich internetovych stranek by mélo byt zakou-
peni domény spojenou primo s firmou a znackou. Internetové stranky s nazvy jako
www.daflexsystem.cz, nebo www.daflex.cz.
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Zahlavi webové stranky by obsahovalo logo spolecné s nazvem znacky na levé
strané a napravo by bylo zakladni menu. V. menu by se nachazela zakladni navigace
webovymi strankami a to v podobé podstranek DOMU, CO JE DAFLEX SYSTEM?,
DAFLEX SEKCE, PRODUKTY, SLUZBY a DAFLEX BLOG. Naopak zapati webové stran-
ky by zobrazovalo kontaktni formular, nejcastéji pouzivana slova na webu daflex.cz
a oblibené sekce.

Domu

Prvni dojem ze stranek, pri kliknuti na hlavni stranku, by mél vzbuzovat okamzity
pocit spojeni s produktem a jeho filozofii. Na hlavni strance by proto nemélo chy-
bét logo, fotka produktu a predevsim barvy firmy. Pfi posunovanim mysi smérem
doli se zajemce bez zbytec¢ného klikani dozvi zakladni vyhody proc je cvic¢eni

s Daflexem pravé to pravé.

Y oares ssem DOMU CO JE DAFLEX SYSTEM? DAFLEX SEKCE PRODUKTY SLUZBY DAFLEX BLOG

| Cvicte bez slozitosti

Obr. 7 Domovska stranka navrhovaného webu
Zdroj: www.daflex.cz

Zakladni informace

Na internetovych strankach by mély byt predevSim zakladni informace, které by
mohl vyhledavat jakykoliv uZivatel. V pripadé novych stranek Daflexu by se jednalo
o informace v zaloZce s nazvem CO JE Daflex System? V této webové sekci by
stranky nabizely predstaveni co vlastné Daflex System je a pomoci funkénich tlaci-
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tek se da zjistit, jaké vyhody cviceni s pomtlickou Daflex nabizi. VSe strucné a jed-
noduse sepsané, aby textu porozumél kazdy navstévnik. Text by mél byt doplnény
0 nazorné obrazky se zakladni tématikou Daflexu. Stranka zdkladnich informaci
doplnéna o tlacitka spojena se zakladnimi vyhodami Daflexu v barevnych kombi-
nacich Daflexu - svétle modra, tmavé modra, riizova a Seda. Tak jako na hlavni
strané je v horni ¢asti zobrazenda nabidka s veSkerymi podstrankami.

m DAFLEY SYSTEM DOMU CO JE DAFLEX SYSTEM? DAFLEX SEKCE PRODUKTY SLUZBY DAFLEX BLOG

Jednoduchos Lehkost slo miicky. Stat Variabi Neomezenost

Obr. 8 Podstranka zakladni informace na navrhovaném webu
Zdroj: www.daflex.cz

Daflex Sekce

Treti zalozka v menu by obsahovala informace o konkrétnich sekcich cviceni, které
se s pomuckou Daflex daji cvicit. Sekce by nebylo tézké rozdélit, jelikoz s témi jiz
Daflex System pracuje. Jedna se o sekce s nazvem Daflex System Kondi¢ni cvicenti,
kterd je zamérend pro zdjmovy sport. Dale je to Daflex System Vykonnostni tré-
nink, sekce vytvorena pro profesionalni sportovce. Jako treti sekci si spole¢nost
vybrala trosku specific¢téjsi zaméreni a to sekci s ndzvem Daflex System Zdravotni
cviceni. Tyto cviky a zplisoby cviceni jsou primarné zamérené na ty, ktefi maji
zdravotni problémy. KaZzdou sekci by znazornovala velka fotografie pfimo zamére-
na na styl cviceni. Po kliknuti na vybranou sekci by se objevily vyfocené cviky, vi-
dea, pomticky a pisemné manualy jak dany cvik spravné provést.



52 Vlastni prace

Produkty

Pri kliknuti na polozku produkty v zakladnim menu by se zajemci zobrazily foto-
grafie a pisemny popis obsahu obsah baleni, které zajemce ziska pti zakoupeni cvi-
cebni pomiicky Daflex. Soucasti informaci by méla byt i tabulka velikosti spolecné
s oznacenim a rozpisem do kolika centimetri je pravé tato velikost vhodna. Taktéz
nesmi chybét informace o barevnych variantach. Stranka o produktech by méla byt
pravidelné aktualizovana a pripadné dopliiovana o jiZ zavedené ¢i pripravované
novinky z rad produkta.

Sluzby

Na podstrance s nazvem sluzby by bylo zakladni rozdéleni do tii sektori sluzeb,
které Daflex System nabizi. Jednalo by se o Kurzy, Pobyty a Cviceni.

Po rozkliknuti kurzl by se objevilo zakladni shrnuti informaci o kurzech s je-
jich pripadnym kalendarem. Informace o ptipravovanych kurzech doplnéné o data
by obsahovaly, o jaky kurz se jedna, respektive k jaké sekci cviceni dany kurz spa-
da. Po vybéru daného kurzu by zajemce vyplnil formulat s odeslanim zavazné pfi-
hlasky na email spole¢nosti Daflex System. Po zaplaceni zalohy by zajemci prisel
potvrzovaci email s pfipadnymi doplnujicimi informacemi.

V pripadé pobytl by se jednalo o vicedenni pobytové cviceni z nabidky sluzeb
spolecnosti Daflex System. Kazdy zajemce o vicedenni pobyt by vyplnil formular
s informacemi o dobé pobytu a nastaveni pobytu. V moZnostech pobytu by vybral
narocnost a intenzitu cviceni a pripadné doplnkové sluzby ve formé sauny nebo
masazi. Nejednalo by se pouze o vikendové pobyty, ale i o pobyty uprostred nebo
na zacatku tydne.

Nabidka cvicenti je zakladni sluzbou vytvorenou pro majitele pomiicky Daflex.
Pravdépodobné by se jednalo o priblizné hodinové individualni ¢i skupinové cvi-
¢eni vZdy v urcity ¢as a den v tydnu. Z dlivodu omezené kapacity by bylo nutné si
rezervovat misto a to jak pres internetovy formular, tak pomoci telefonu.

Blog

0d sekce blog se uZ podle nazvu da ocekavat, Ze by se jednalo o komunikacni kanal
plny novinek ze svéta Daflexu. Blog by mél obsahovat novinky, clanky, videa
a fotografie z akci a dalsi informace. Hlavné by se zde daly vyuzity ptivodni infor-
mace a zkusenosti z osobnich strdnek Dagmar Drastikové. JelikoZ ptivodni infor-
macni stranky byly stylizovany do formy blogu. Do sekce blog by mél ptistup
v podstaté kazdy, kdo by dostal prava udélend adminem pro tvorbu a spravu ¢lan-
k.
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Tab. 5 Odhadované naklady na webové stranky

Naklady na rozpocet

Zaplaceni domény na 10 let 1600 K¢
Webhosting na 10 let 3700 K¢
Nakup Sablony pro wordpress 1250 K¢
Prace webmastera 7000 K¢
Pripadné dopliujici ipravy 2000 K¢
Celkem 15550 K¢

4.7.2 Navrh vytvoreni a zlepSeni komunikace pomoci socialnich siti

Spolec¢nost a znacka s ni spojena by méla zacit pracovat na kvalitni komunikaci
pomoci socialnich siti. Ackoliv jiZ ma profil na Facebooku, nevyuZiva dostatecné
jeho potencial. Cvic¢eni s Daflexem je velice atraktivni a proto je velka Skoda, Ze
spolecnost na facebooku nesdili fotky s lidmi, ktefi s Daflexem cvici. Pomoci funkce
oznacovani osob by se tyto fotky dostaly nejen na profily oznacenych osob, ale také
jejich pratel. I novodoby trend chlubit se s kazdou novinkou svym znamym by po-
mohl v celkové propagaci Daflexu. S fotkami klientG by mohla byt také moznost
soutéZzi spojena s takzvanym ,lajkovanim* a sdilenim fotek. SoutéZe by se také daly
jednoduse stupniovat, podle poctu fanouski stranky na facebooku. Zezacatku kvli
pocatecni viné sdileni by se jako odména pro vitéze by mohlo byt hodinové cviceni,
pozdéji permanentka anebo rovnou cvicebni pomiicka.

Informace o facebookové strance se spole¢né s informaci o webovych stran-
kach daji jednoduse vepsat do zakladniho manualu, ktery se priklada ke kazdé za-
koupené cvi¢ebni pomticce. Dale by propagace facebooku byla pravé pres vyse
zminéné webové stranky. Vyhodou facebooku je vytvareni udalosti pfimo pro za-
jemce a fanousky facebooku. Ackoliv je zaloZeni stranek na facebookl zdarma, je-
jich sprava jizZ zdarma neni. Sprava vedena na profesionalni urovni nenf levny Spas.
Za spravu facebookové stranky firmy si rizné spolec¢nosti nechaji platit priblizné
okolo 2500K¢ za tyden. TaktéZ existuje placena propagace piimo pomoci facebo-
ok.com. Tyto reklamni kampané jsou rozdéleny do rtznych skupin a to na shanéni
fanousku a na propagaci prispévku. Tyto kampané jsou také ptiblizné okolo 480K¢
a 365K¢ za tyden. Strategie se zaméruje na tii mésice. Navrhoveé se da investovat
do Sesti jednotydennich reklamnich kampani a do Sesti fanouskovskych kampani.
Tti mésice je dvanact tydnu, pocitat by se tedy mélo i s minimalné Sestitydennim
vyuzitim spravy profilu externistou.

TaktéZ zaloZeni kanalu na video portalu Youtube.com je jednim z velmi poten-
ciondlnich tahii. ZkuSenosti ohledné videi na Youtube by mohla firma prebrat od jiz
zkuSenych majitelti cvicebniho portalu Svetcviku.cz. Panové zalozili své stranky
pouze a jen na videich na Youtube. Jedna se o kratka videa zamérena na pouze je-
den cvik, ktery je spravné provadén v nékolika opakovani. Takové zakladni video
miuZe firma prozatim vytvaret vdomacich podminkach a pozdéji pti vétSim zajmu
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investovat do profesionalni techniky. Diky moZnostem Youtube by se daly dana
videa poskladat do sloZek dle zaméreni primo na tomto portalu.

Pfi zaloZeni a naplnéni téchto dvou zakladnich socidlnich siti by firma mohla
propojit vesSkery obsah sdileny s témito profily na webové stranky a naopak. Pro
predstavu by se na web jednoduSe vlozilo okénko s nejnovéjsSimi informacemi
z facebooku. Videa z Youtube by se daly vkladat, jak do blogu, tak cilené do sekci
spojené se cvicenim. Za predpokladu, Ze by zajem o facebook a Youtube byl mensi
nez ocekavany miize firma vytvorit propagacni letdk, oznamujici, Ze Daflex System
je na téchto socialnich sitich. Jednalo by se o jednoduchy letak velikosti A6 nebo
i mensi, ktery by obsahoval velké logo s napis Daflex System a mensi loga faceboo-
ku a Youtube.

-
DAFLEX SYSTEM

Stante se nasimi fanousky
a méfie okamday plistup k negnovBisim mformacim

www.Daflex.cz
FB: DAFLEX SYSTEM
Youtube: DAFLEX SYSTEM

You

o

Obr. 9 Navrh informacniho letaku

DAFLEY SYSTEM

Tab. 6 Odhadované naklady pro zlepseni komunikace pres socialni sité

Odhadované naklady na rozpocet

Zalozeni profilu na facebook.com 0 K¢

Vytvoreni a prava str. externistou 1500 K¢

Sprava profilu externistou - 42dni 15000 KE  (6*2500 K®)
Reklama webu pres fb.com- 42 dni 2184 K¢ (6*364 K&
Propagace pomoci fb.com - 42dni 2880 K¢ (6*480 K¢)
ZaloZeni profilu na youtube 0 K¢

Hudebni doprovod videa 30sec 1700 K¢

Tisk letakd A6 (300 ks) 618 K¢

Celkem 23882 K¢
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4.7.3 Navrh spoluprace

Dle zjiSténych informaci ohledné konkurence by firma méla zvaZzit moZnost spolu-
prace se spole¢nostmi zamérenymi na stejny obor. Vyhodnym zpiisobem propaga-
ce by mohla byt spoluprace s cvicebnim portalem Svetcviku.cz. Svét cviki je webo-
vy portal, radce a online trenér pro kazdého. Na téchto strankach zajemce nalezne
cviky jak s vlastni vahou, tak s cvicebnimi pomickami. Pti zjiStovani informaci od
majitele tohoto portalu byla navrZena spoluprace mezi Daflex System a Svét cvik.
Spoluprace by spocivala v natoceni jednotlivych cvikii s pomickou Daflex do krat-
kych videi. Tyto videa by nataceli tvare a cvicitelé spolec¢nosti Svét cviki, pod od-
bornym dohledem hlavni cvicitelky cviceni Daflex System. Tyto videa by se po na-
toceni staly majetkem spolecnosti Svét cviki, ktera by je se souhlasem hlavni cvici-
telky Daflex System umistila na sviij web. Zakladnim divodem pro navazani této
spoluprace je propagace Daflex System pomoci videi vytvorenych jinou spole¢nosti
a moznosti domluveni prodeje pres web Svét cvikli. Naklady spojené s touto spolu-
praci by pro tvorbu videi byly nulové. V pripadé domluvy prodeje pomiicek by se
nastavil provizni systém, ktery by zavisel na objemu prodeje s po¢atkem na 10%
z prodeje, ktery by vedl ze stranek Svetcviku.cz.

Dalsi spoluprace, ktera stoji za zminku je spoluprace s firmou 3Dfitness. Spo-
luprace s 3Dfitness vyuzivaji dvé ze tii cvicebnich pomiticek z nejblizsiho kruhu
konkurence pomticky Daflex. Vyhodou spoluprace s 3Dfitness by bylo nejen to, Ze
3Dfitness navrhuje a dodava fitness vybaveni do fitness center po celé Ceské re-
publice a Slovensku, ale také ma svoji vlastni fitness akademii znamou jako 3D fit-
ness academy. Tato akademii je postavena na principu shromaZdovani nabidek
Skoleni a workshoptli s moznosti se na tato Skoleni prihlasit. Kurzy a workshopy
spojené s cvicenim s Daflexem by se do tohoto konceptu propagace jisté hodily.
Spolecnost 3Dfitness jde ale jesté dal. KaZzdoro¢né pordda 3D FITNESS kongres.
Jedna se o nejvétsi fitness akce ve stiedni Evropé. Tato akce je zamérena na vSech-
ny majitele fitness center, osobni trenéry, instruktory skupinovych lekci a fitness
nadSence.

Tab. 7 Vyhody plynouci s navazani spoluprace

Vyhody plynouci s navazani spoluprace

Svét cviki 3D fitness
e Propagace pomoci videi e ZvySeni prodeje pomiicek diky
e (ela jedna velka sekce dodavani do fitness center
vénovana praveé Daflexu e Klientela spole¢nosti 3D fitness
e Dalsi prodejni kanal e Propagace kurzli a workshopti
e Klientela spolecnosti Svét Daflex System
cvikud e Ziskani zkuSenosti od firmy, ktera
e Ziskani zkuSenosti ohledné se pohybuje v oblasti fitness
fitness videi na Youtube ¢ Infiltrovani do hlavniho
prodejniho kanalu konkurence
e Utinkovani na 3D kongressu
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4.7.4 Navrh propagace kurzi

Daflex System vétSinu svého prodeje reSi pomoci osobnich prodejii. Za timto tce-
lem byla vytvorena mozZnost stat se takzvanym Daflex cvicitelem. Daflex cvicitelem
zajemce stane po absolvovani kurzu Daflex Basic. V piipadé, zda se stane cvicite-
lem, dostava taktéz pravo na prodej cvicebni pomiicky Daflex. Firma Daflex System
tim padem ziska novy prodejni ¢lanek na trhu. Nicméné tak jak lidé nevi o cvicebni
pomiicce, tak také nevi o moznostech rozsireni svého portfolia cviceni s dalsi, no-
vou cvicebni pomicku. V sou¢asné dobé nabizi firma dva kurzy za mésic. Navstév-
nost téchto kurzi je priimérné okolo 60%. Pti zvySené propagaci je pravdépodob-
né, Ze bude nutno zavést vice kurzii a to minimalné o jeden, s tim, Ze Gcast vzroste
na hranici 90%.

S propagaci téchto kurzli souvisi vS§echny vySe zminéné zplisoby, které by
mély byt inovovany pro lepsi zptisoby komunikace se zakaznikem. Na novych we-
bovych strankach na podstrance sluzby, by méla byt ¢ast pfimo vénovana kurzim.
Bylo by zde nejen vypsano, kdy se jaky kurz kona, ale také veSkeré zakladni infor-
mace o kurzech a prihlaska na né. Facebookova stranka by pravdépodobné neslou-
zila pouze jako informacni tok novinek ze svéta Daflexu, ale prevazné také jako
zplsob propagace kurzii. Vytvoreni udalosti s doplnénim informaci ohledné kurzu
neni nic slozitého, a navic jestli by se firma rozhodla pro spravu profilu externis-
tou, bylo by to jesté jednodussi. Spolecné s témito kurzy by se také dala vyuzit vyse
zminéna reklama pomoci facebook.com. Natoceni kratkého videa, bud’ na jeden
konkrétni kurz, nebo obecny informacni spot ohledné vSech kurzi, by vedlo
k zajmu i na kanalu Youtube.com. V piipadé spoluprace se svétem cvikl by se dale
jednalo o propagaci pomoci systému odmén.

Tab. 8 Odhadované naklady na zvySeni propagace kurzt

Naklady na rozpocet

Doplnéni webovych stranek 1200 K¢

Propagace pomoci Facebook Promitnuto v rozpoctu za FB
NatocCeni videa na Youtube 1250 K¢

Zajemce na kurz pres systém odmén 1000 K¢

Tisk letaki A5 (300 ks) 900 K¢

Celkem 4350 K¢

4.7.5 Navrh celkového rozpoctu

JelikoZ se jednd o trimési¢ni propagacni strategii, bylo zjiSténo, kolik je firma
ochotna investovat do propagace. Firma Daflex System s. r. 0. je ochotna pro poca-
tecni propagacni akci investovat ne vice jak 50 000,- K¢. V tabulce 8 jsou rozepsany
naklady pro veSkeré zmény, které by mohly propagaci firmy vyznamné pomoci.
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Tab. 9 Celkové odhadované naklady na zvySeni propagace

Naklady na rozpocet

Navrh inovace Webovych stranek 15550 K¢

Novy profil na socialnich sitich 23882 K¢

Naklady na spolupraci -10% z ceny doporuceni
Propagace kurzii 4350 K¢

Celkem 43782 K¢

Firma byla pfi dotazu ochotna investovat priblizné 50 000,- K¢ do propagace. Na
zakladé vyse popsanych navrhii se naklady na vytvotrené navrhy dostaly na ¢astku
43 782,- KC. Nicméné v Castce je zapocitany webhosting a zakoupeni domény na 10
let, jelikoZ je zbytetné toto obdobi délit. VeSkeré naklady spojené se spolupraci
nebyly kalkulovany, jelikoZ se jedna o hodnoty, které budou vypocteny z trzeb, kte-
ré budou generovany diky nakuptim pies webové stranky spolupracovnika. Da se
pocitat s moZnosti jistych zmén, ale tfimésicni strategie za ucelem zvySeni pove-
domi o znacce, zvySeni Ucasti na kurzech a navazani spoluprace se v nakladovém
navrhu vesla do ¢astky 45 000,- K¢.
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5 Diskuze

Zakladni chybou pfi propagaci a sdileni informaci firmy Daflex System s. r. o.
aznacky Daflex System od dob vzniku byla pravdépodobné nezkuSenost
s celkovym marketingem. Ackoliv je firma na trhu pomérné dlouhou dobu, bylo
povédomi o ni a jejich produktech na bodu mrazu.

Autor prace nevyuZzil mozZnost dotazniku, protoZe pri zakladnim jednoduchém
prizkumu zjistil, Ze nikdo z dotazovanych netusi, co viibec Daflex je. Tato skutec-
nost tedy vedla kosobnimu dotazovdni a sbéru informaci autorem piimo
s povérenymi osobami. Proto byla prace smérovana prevazné na propagaci pomoci
internetovych médii, ackoliv nic zajemce nepresveédci 1épe nez osobni zkuSenost se
cvicenim s Daflexem.

Jednou z hlavnich mimo propagacnich, ale spiSe vzdélavacich zkuSenosti by
pro firmu byla spoluprace se zkusenéjsSimi konkurenty. I tohle je cesta, protoZe
kdyby se podarilo navazat spolupraci s télesnymi akademiemi, které sdili informa-
ce a vzdélavani v oboru. To by vedlo k novym zajemclim o novy zptlisob cviceni.
Kdyby se firma stala soucasti celorepublikovych meeting(i, akci a cvi¢eni, vedlo by
to ke zjisténi informaci, kontaktii a zkusenosti.

Ze ctyr vypracovanych strategii byla vybrana strategie mini - maxi, nicméné
prihlédnuti na strategii maxi - maxi, by podnik vyuZil svych silnych stranek
k moznostem ziskani dotaci a stalého odbéru pomticek. Toto spojeni by bylo moz-
né v piipadé, kdyby obchodni zastupce firmy dokazal nabidnout vyhodnou nabid-
ku pro zajemce z lazeriského odvétvi. V lazenistvi je jistota vysokého stiidani klien-
th, ktefi plati za zdravotni balicky. Kdyby se firmé podarilo dosdhnout toho, aby
soucasti tohoto balicku byl i Daflex, vedlo by to k vysokym odbériim. Spole¢né
s touto skutecnosti se da také predpokladat, Ze by klienti na tyto balicky dostavali
dotace od zdravotnich pojiStoven. Stézi se da pouze odhadnout, jak by tato strate-
gie vysla nakladové. Slozité by pravdépodobné bylo jednani se zdravotnimi pojis-
tovnami za ucelem certifikace Daflexu jako zdravotni pomfticky s narokem na pri-
spévek od pojistovny. Celkové by ale firma dosdhla pravdépodobné vyssich ziski
ato hlavné z divodu vyssich odbérl cvicebnich pomiicek spojenych s certifikaci
zajemcl a cviciteld.

Navrhy uvedené v praci nejsou pripraveny pouze na nékolika mésicni propa-
gacni akci, vétsina navrhi je dlouhodobych. Jde o to, Ze v pripadé zdali je firma vy-
uZije spravné, je pravdépodobné, Ze nebude sloZité propagacni akce opakovat. Pro-
to jiz firma na zakladé téchto navrhi zacala vytvaret napli socidlnich siti. Hlavné
se jiZz objevilo zakladni cviceni s Daflexem na serveru Youtube.com. Ohledné webo-
vych stranek firma oslovila mladé studenty se zamérenim pravé na tvorbu interne-
tovych stranek. Pri porovnani kvality a ceny je kvalita srovnatelna
s profesionalnimi webdesignery. Webové stranky vytvorené studenty vysly na tre-
tinu ceny, nez poZadoval webdesigner.
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6 Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, shrnout a poté navrhnout tpravu komuni-
ka¢niho mixu pro znacku Daflex System, na kterém zavisi propagace této znacky.
Veskeré zjisténi a modely byly vytvoreny na zakladé podkladt obsaZenych v teore-
tické casti, kterd je zpracovana v prvni ¢asti této prace.

Pfi prozkoumani soucasného stavu marketingové komunikace znacky Daflex
System a porovnani s konkurenci doSlo k nékolika zjiSténi. Znacka a produkt, ktery
firma Daflex System vyrabi, ma velky potencial, ktery velice malo vyuZziva. Soucas-
na marketingova komunikace totiZ nevyuZiva ani reklamu, ani socialni sité a na
internetu se o ni také malo co dozvime. Sec¢teno podtrZeno hlavni propagacni silou
celé znacky je zakladatelka firmy a zaroven tviirkyné cvicebni pomtcky. VeSkera
propagace je tedy postavena hlavné na osobé zakladatelky a jejiho zplisobu osob-
niho prodeje a predstavovani pomicky na konferencich a akcich zamérenych na
zdravy Zivotni styl nebo zdravotni cvieni. Na zakladé téchto zjiSténi, doplnénych
o informace ziskanych pomoci modelu konkurencnich sil, s velkym dlirazem na
konkurenci v odvétvi cvicebnich pomticek, byla zpracovana matice obsahujici silné
a slabé stranky, doplnéné o hrozby a prileZitosti. Pomoci ziskanych informaci byly
vytvoreny a shrnuty Ctyti zakladni strategie, které byly zakladem pro navrhy no-
vych komunikac¢nich zplsobi se zakazniky.

Ze Ctyt strategii, byla vybrana strategie mini - maxi, vedouci k vyuZiti zvyseni
povédomi o znacce, diky internetovym strankam a jinym prileZitostem internetové
propagace a spoluprace. Na zakladé strategie byly vytvoreny ctyri navrhy. Navrh
novych webovych stranek, navrh nové propagace pomoci socialnich siti, navrh
spoluprace a navrh propagace kurzi. VeSkeré navrhy byly doplnény o odhadované
naklady, které byly zpracovany v konecném navrhu rozpoctu. Odhadovany rozpo-
Cet se veSel do maxima, které urcila firma Daflex System s. r. o. a jeji jednatelé.

Po predlozeni navrhi firmé, zacala firma pripravovat videa, souhlasila se za-
loZenim navrZenych novych webovych stranek a zacala uvaZovat o spolupraci
s externim spravcem facebookovych stranek. Firma se zacala zodpovédné ptipra-
vovat na tii mésicni kampan. Webové stranky zadala, na zadkladé autorovych na-
vrhi, skupiné studentii za tcelem vytvotreni webovych stranek. Diky této spolu-
praci se autorovy navrhy staly skutec¢nosti. Zakladni videa vytvorena firmou bez
autorovych doporuceni byla upravena a prevazné zkracena. Takto nové upravena
nuti. Facebookové stranky zacaly pracovat se zakladnou 150 fanouskl a pomalu,
ale jisté je pripravuji na letni soutéze. Z navrhi spoluprace se firmé nejvice zalibila
moznost spoluprace s webovym portalem Svét cvikl. Se zastupci portalu jiZ pro-
béhlo osobni jednani, na kterém bylo hlavnimu cviciteli predstavena cvi¢ebni po-
miuicka Daflex. Na zakladé této osobni zkusenosti navrhli sami panové ze Svéta cvi-
ki spolupraci do budoucna. Kurzy svoji strukturu a propagaci zatim nezménily,
zmény se daji ocekavat sprichodem novinek na internetovych strankach
www.daflex.cz.
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