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Anotace

Predmétem bakalafské prace je navrh efektivni reklamni kampané pro longboardovou
firmu Apeman boards. Cilem price je zhodnotit situaci na trhu, navrhnout efektivni
strategii a odstranit komunika¢ni nedostatky. Teoretickd ¢ast prace je vénovana veskeré
teorii k pochopeni problematiky, marketingu a reklamé, zejména procesu planovani
strategie a pripravy reklamni kampané. Praktickd ¢ast vychdazi z informaci ziskanych
v teoretické Cdsti, zabyva se podrobnou situacni analyzou, deskripci firmy Apeman

boards, dlouhodobou strategii a navrZzenim reklamni kampané.
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The subject of the bachelor’s thesis is to propose an advertising campaign for the
company Apeman boards. The aim of this thesis is to assess the situation on the market,
propose effective strategy and remove communication gaps. Theoretical part of this
thesis is devoted to all theory for understanding of the problem, to marketing and
advertising, especially to the processes of planning strategy and preparation of the
advertising campaign. Practical part is based on information gained in theoretical part. It
deals with detailed situation analysis, describing Apeman boards, long-term strategy

and proposing of advertising campaign.
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UVOD

Reklamni neboli komunika¢ni kampan a reklama je dilezitou soucésti kazdé dspésné
firmy. Reklama umoZnuje odliSit se od konkurence a zviditelnit se, prezentovat firmu
jako celek nebo uvést a propagovat vyrobky na trhu. Mezi nejdulezitéjsi faktory pro
vytvoreni kampané patii analytické procesy a vymezeni marketingového planu, kterym
se firma bude fidit. Bakalarskd prace na téma ,,Navrh reklamni kampané pro firmu
Apeman boards“ se zabyva strategii, kterd firmé¢ pomulze odstranit marketingové
nedostatky a zdrovenn udad zdkladni strategicky smér. Reklamni kampan bude poté
navrZzena podle potieb klienta. Zdkladem pro samotnou kampan je specifikace jasnych
cili a spravné osloveni cilové skupiny. Diky informacim ze situacni analyzy je pak
mozné predloZit srozumitelné sdéleni prostfednictvim dobie zvolenych komunikacnich

kanald.

Autorka préce si zvolila toto téma z divodu obecného zdjmu o marketing, ale také o
pocitatovou grafiku, se kterou ma zkuSenosti. Reklamni sdéleni je potfeba kreativné
ztvarnit tak, aby cilovou skupinu co nejvice zaujala. Firma Apeman boards neni
ndhodné zvolend firma. Jedn4 se o firmu, kterd vyrdbi longboardy'. Longboarding je
sport, kterému se autorka prace vénuje ve volném cCase. Vzhledem k tomu, Ze se
pohybuje v longboardové komunité, ma velmi blizko k cilové skupiné a dokaze tak 1épe
analyzovat problémy firmy a zdroven urcit potfeby cilové skupiny. Diky grafickym

dovednostem pak 1ze navrhnout v§echny propaga¢ni materidly pfimo na miru.

Firma Apeman boards piisobi na &eském trhu od roku 2011, tedy kdy Ceska republika
zaznamenala rozSiteni longboardingu. Po dobu jejtho fungovéni si vybudovala jisté
renomé znacky, ale pouze u malé skupiny aktivnich jezdcl v longboardové komunité.
Firma do neddvna marketing zanedbavala, protoZe se ze zaCatku jednalo spiSe o projekt,
na kterém se podilel tym inZenyri z CVUT. Béhem nékolika let se firma rozvinula,
tudiZ je na mist¢ marketingové uvaZovat. Dnes ma tato firma velky potencidl a je
potfeba podnikat efektivni kroky k prezentovani firmy tak, aby se dostala do vétSitho

povédomi u cilové skupiny.

Cilem bakalarské prace je navrh efektivni reklamni kampané pro longboardovou firmu

Apeman boards, kterd zvysi povédomi znacky u potenciondlnich zdkazniki. Cilem je

tedy navrhnout konkrétni zmény ve strategii, které povedou k odstranéni problém

' Dlouhé desky na koleckdch, podobné skateboardu.
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s nimiZ se firma potykd. Metody, které budou pro zpracovéni této prace pouzivany, jsou
predevSim analytické. Pro definovani konkrétnich zmén je nezbytné provést situacni
analyzu firmy Apeman boards (a analyzu prostiedi vyrobkd, analyzu trhu), aby bylo
mozné vyzdvihnout jeji pozitiva, které budou slouZit jako pilife pro reklamni kampa.
Je potieba provést analyzu vychoziho stavu firmy, analyzu rizik a popsat konkuren¢ni
spoleCnosti. Na zdkladé zjisténi vSech informaci, které se firmy Apeman boards tykajf,

Jje mozné pokraCovat ve strategické praci na kampani.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Clovék je v dnesnim svété obklopen televiznimi reklamami, novinovymi inzerty,
letdky nebo internetovymi kampanémi, a proto si pod pojmem marketing vétSinou
predstavuje pouze prodej a reklamu. To jsou podle Kotlera (2007, s. 40-42) dulezité
marketingové funkce, avSak predstavuji pouze ¢ast marketingu. Marketing ve vyznamu
jako schopnost presvédéit zdkaznika a prodat mu produkt dnes zcela neplati. Usp&iné
spolecnosti, jako je napriklad Nike, maji jedno spolecné a tim je vyraznd orientace na
zakaznika. Je tedy potfeba zaméfit se na prani zakaznika a to pfimo na presné
specifikovaném cilovém trhu, coZ pak vede ke spokojenosti zdkaznika. Podil na trhu a
zisk pak prijde sam. Marketing vSak nepouZzivaji pouze takto rozvinuté firmy, ale
spravny marketing je nezbytny pro uspéch kazdé organizace, velké 1 malé, domadci i

nadnarodni.

Dnes je dileZité chdpat marketing jako uspokojovani potieb zikaznika. Ukolem
manazeru je zjistit, jaké jsou potfeby, urcit jejich rozsah a intenzitu a rozhodnout, zda
ma produkt potencial a je mozné predpokladat zisk. Marketing za¢ind davno pfedtim,
nezZ ma spolecnost produkt k dispozici a pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu.
V priibéhu tohoto procesu se uci z vysledki prodeje a snazi se uspéch zopakovat. Cilem

marketingu je tedy prildkat nové zdkazniky a zaroven se postarat o ty soucasné.

YV s

Nejjednodussi definice marketingu zni: ,,marketing znamend uspokojeni zdkaznika se
ziskem.““(Kotler, 2007, s. 40) a presné€jsi definice marketingu, formuluje marketing jako
»SpoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i
skupiny své potieby a prdni v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.” (Tamtéz, s.
40) Jind a rozvinutéjs$i definice marketingu podle Bouckové (2003, s. 3) zni, Ze
marketing je ,,proces, v néemZ jednotlivci a skupiny ziskdvaji prostrednictvim tvorby a
smény produktii a hodnot to, co poZaduji. Obsahem tohoto procesu je pozndni,
predviddni a stimulovdni a v konecné fdazi uspokojeni potreb zdkaznika tak, aby byly
soucasné dosaZeny i cile organizace. De Pelsmacker (2003, s. 23) taktéZ zminuje
sméfovani marketingu na uspokojovani cilii jednotlivcl i organizaci, kdyZ marketing
definuje jako “proces pldnovdni a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zboZi a sluzeb s cilem tvorit a smenovat hodnoty a uspokojovat cile

Jednotlivcii i organizact™

11



Z téchto prikladi Ize posoudit, Ze se definice shoduji a maji spolecny cil, kterym je
uspokojovani potreb zdkaznika. K pochopeni podstaty marketingového pfistupu je
nutné vysvétlit zdkladni pojmy jako je potfeba a poZadavek. , Potfeba je vyjddienim
objektivniho stavu a ji lze chdpat jako pocitovany stav nedostatku. PoZadavek je
vyjadienim subjektivniho stavu a lze ji chdpat jako pocitovanou potiebu formovanou
napriklad urcitou osobni zkuSenosti, kulturou c¢i osobnostnimi rysy jedince.*
(Bouckov4, 2003, s. 3-4)

1.1 PROCES MARKETINGOVEHO RiZENI

Marketingové fizeni v podniku je chdpano jako komplexni aktivita, kterd zahrnuje
fizeni jednotlivych marketingovych cinnosti, jejich koordinaci a vzdjemnou
propojenost. Tento proces vede k dosazeni marketingovych cili a k odpovédnosti za to,
Ze vSechny podnikové aktivity maji za ndsledek dosazeni cilii podniku. Marketingové
fizeni m4 za ukol zachytit v€as vSechny podstatné zmény na trhu, vytvaret dobrou
povést podniku a jeho produktu, aktivné ovliviiovat kupni rozhodovani zdkaznikl a
umét si ziskat zakazniky 1 si je udrzet. (Bouckovd, 2003, s. 10-11) Proces strategického

marketingového fizeni lze rozdélit do nékolika zdkladnich fazi:

Analyza piindsi vysledky z piislusnych analytickych procest, na jejichz zdkladé
stanovujeme marketingové cile. Jedna se o vyzkum trznich prilezitosti a prfipravu
finan¢nich odhadi, zaloZenych na navrhované strategii, kterd zaroven odpovida cilim
podniku. Zjisténi situace na trhu vede podnik k pochopeni potieb zdkazniki. Dal$im
krokem je vytvoreni marketingového planu, ktery zahrnuje stanovené marketingové cile
a zdroven vybér a formulaci marketingovych strategii. Lze rozezndvat strategicky

marketing a takticky marketing.

Planovani je proces, pii kterém se firma rozhoduje o strategiich, diky kterym mohou
dosdhnout svych strategickych cili. Proces zahrnuje strategicky marketing, ktery lze
popsat jako segmentaci, targeting a positioning. Diky vyzkumu pravdépodobné
narazime na n€kolik zdkaznickych segmentli a tkolem je vybrat, na které segmenty

bude firma cilit. Poté musi firma prezentovat svou nabidku tak, aby seznamila
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zakazniky s kliCcovym pfinosem nabidky. Kromé pfinosu je vSak potieba prezentovat
kupctim také dalsi dGvody, pro¢ by si méli znacku koupit. Dulezité je tedy budovat
pozici znacky ve védomi zdkaznikl a dbat na celkovou image firmy. Planovani zahrnuje
také takticky marketing, tedy predev§Sim marketingovy mix. V této fazi je potreba
stanovit nastroje marketingového mixu, které zajisti prezentaci a ukotveni produktu ve
védomi zdkaznikl. Vysledkem planovani je vytvoreni strategickych plant, podle
kterych se firma ridi.

Provadéni neboli realizace je faze, kdy je potfeba urceny produkt zacit vyrabét, dit mu
cenu, distribuovat ho a propagovat. Jednd se o faktické realizovani marketingovych
strategii pro jednotlivé vyrobky a trhy. Provadénim se strategické plany stavaji

skute¢nosti, jednd se o vSechny akce, které vedou k dosaZen{ stanovenych cili.

Kontrola je vyhodnocovani ucinnosti pfedchozich marketingovych strategii. Vysledky
strategickych marketingovych plant ukazuji, zda byly cile dosazeny. Dilezité je
shromazdovat vysledky realizaéniho usili, protoZe na jejich zakladé lze provadét

korekce pro zlepSeni vykonnosti firmy. (Kotler, 2006, s. 45-49)
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2 STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketing hraje ve strategickém pldnovani velkou roli, nebot’ zajist'uje informace, které
pomahaji pripravit strategicky plan. Marketing se pak timto planem fidi aby dosahl
pozadovanych strategickych cili spolecnosti. Nelze vSak pripravit strategii tak, aby byla
tim nejlepSim reSenim pro vSechny firmy, proto si ji kazda spole¢nost planuje pfimo na
miru. Pfi planovéni strategie musi zohlednit svou sou¢asnou situaci, prileZitosti, cile a
prostredky. Strategické planovéani tak podporuje firmy v systematickém mySleni,
pomahd jim ziskat vyhody, diky kterym lze propracovat firemni cile, zdsady a rychle
reagovat na zmény a trendy trhu. Také vede k lepsSi koordinaci celé spolecnosti a
zajiStuje kontrolovat jeji vykonnost. Ztoho vyplyva, Ze planovani sméfuje k
vypracovani strategie pro dlouhodobé preziti firmy a jeji rist. Spolecnosti pripravuji tfi

druhy plant:

Ro¢ni plan popisuje soucasnou situaci spolecnosti, jeji cile a strategii s rozpoctem na

nasledujici rok spolecné s kontrolou pro vyhodnoceni tispéSnosti.

Dlouhodoby plan zahrnuje dlouhodobé cile, hlavni marketingové strategie a prostiedky
k jejich dosaZeni. Soustfedi se pfedevS§im na ty faktory, které ovliviiuji chod celé firmy

v prubéhu nékolika nasledujicich let.

Strategicky plan popisuje, jak se spolecnost bude prizplisobovat moznym
prileZitostem, které se objevuji v ménicim se trZznim prostfedi. Jedna se o proces rozvoje
spoleCnosti, ktery udrzuje rovnovdhu mezi strategii, cili a moZnostmi spolec¢nosti.
Strategické planovani je zaroven prvni fazi marketingového pldnovéni a tim pfipravuje

padu pro vytvoreni marketingového planu.

Celkova podnikovd strategie a marketingova strategie do zna¢né miry prekryvaji, proto
nékteré firmy pouzivaji oznaceni ,,strategické marketingové planovéani*“. Vypracovani
strategického marketingového planu zacind formulaci celkového posldni spolecnosti a
jejim zaméru. Tato formulace je zdkladnim voditkem pro stanoveni firemnich cild.
Nasledné je potfebné provést situacni analyzu, kterd zajisti veSkeré informace o firmé,
konkurenci, trhu a prostredi, v némz se konkuren¢ni boj odehrava. Na zdkladé toho lze
stanovit strategické cile, podle kterych firma formuluje své strategie a sestavi program,
ktery koordinuje vSechny marketingové aktivity. Po stanoveni strategického planu je
mozné plan realizovat a po skonceni celé aktivity plan vyhodnotit, zda byl uspéSny i

ne. (Kotler, 2007, s. 87-88) Obecny pristup pro planovani ilustruje obrazek 1.
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Obrazek 1: Proces strategického planovani

Obchodni Situagni Stanoveni Formulovini Vytvofeni Realizace Kontrola a
poslani analyza cilii strategii pland ™ pland > zpétna
vazba

L r 7 1 ]

Zdroj: Kotler, 2007 (vlastni zpracovani)

2.1 OBCHODNI POSLANI A FIREMNI CILE

Jakubikova (2008, s. 21-23) uvadi, Ze poslani vyjadiuje smysl, tcel podnikdni a
zakladni cile, kterych chce firma dosdhnout v Sir§Sim kontextu. Toto poslani se rodi
v myslich zakladatelt hned u zrodu firmy, proto posldni prezentuje smysl existence
firmy, normy chovani firmy, vyjadiuje vztah k ostatnim subjektim trhu a dlouhodobé
uznavané hodnoty. Posldnim firmy je, aby svymi produkty a sluzbami uspokojovali
potfeby zdkaznikl. Pro vymezeni poslani firma musi definovat segmenty trhu, tedy
trhy, produkty, zdkaznické skupiny a jejich potfeby. Je velmi dilezité, aby byla vize
firmy v souladu se strategiemi a pozitivné ptisobila na socidlni vztahy. Je dilezité, aby
bylo poslani také v souladu s firemni kulturou a pozitivné ptisobilo na socidlni vztahy.
Firemni kultura je fenoménem, ktery je vyuZivan k fizeni uvnitf firmy. Shrnuje
predstavy, pfistupy a hodnoty ve firmé, které se zaméstnanci snazi dlouhodobé

udrzovat.

Mize se vSak stt, ze firma bezcilné bloudi na trhu a postupné se poslani vytraci.
V tomto pripadé je potfeba zalit hledat smysl jeji existence a ptat se na otazky: V ¢em
podnikdme? Ceho si zdkaznici ceni? Pro¢ jsme tady? Co jsme vlastné za podnik? V ¢em
jsme vyjimeéni? Usp&iné spoletnosti si tyto otdzky poklddaji pravidelng, aby
pracovniky organizace usmérnovali k napliovani firemnich cili. Nejlepsi poslani
vychazi z vizi, které jsou jako slogan vyjadfujici potrebu dané doby. Kladeni si téchto

otazek neni projev nejistoty firmy, ale projev sily.
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Firemni cile je mozné urcit na zdkladé poslani. Tyto cile by se mély stit voditkem pro
management firmy, protoZe jsou to pravé manazeri, ktefi jsou zodpovédni za jejich
dosazeni. NejvyznamnéjSim cilem je predev§Sim zvySeni zisku, které lze docilit
zvySenim trzeb Ci snizenim ndkladd. Rast trzeb je mozné dosahnout zvySenim podilu
firmy na domacim trhu nebo vstupem na nové zahrani¢ni trhy. Cile by mély byt jasné,
konkrétni a snadno méfitelné. Napt. zvysit podil na trhu o 10 % v pribéhu pristiho roku.
(Kotler, 2007, s. 90-93) Pro dosazeni firemnich a produktovych cili pak museji byt
vypracovany spravné strategie. Dilezitym krokem pro stanoveni marketingovych

strategickych cilli je nutné ziskat potiebné informace, které zajisti situacni analyza.

2.2 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je zasadnim krokem v pldnovacim procesu, protoZe prindsi zdsadni
informace, potrebné k vytvoreni marketingového planu i reklamni kampané. Jednd se o
systematické a dikladné, kritické a nestranné zkoumani a posouzeni situace trhu. Tato
analyza se skladd ze dvou casti. Vnitini analyza podniku, kterd pfezkoumava vSechny
marketingové ¢innosti a vnéjsi analyza, kterd podrobné hodnoti postaveni podniku ve
vnéjSim prostfedi s dirazem na analyzu trhu a analyzu konkurence. Analyza zkouma
minuly vyvoj, zhodnoti soucasny stav a nasledné je mozné odhadovat mozny budouci
vyvoj. Vysledky této analyzy predstavuji pro podnik dilezitd zjisténi, ktera ovliviuji
moznosti uspokojovédni potieb trhu. UmoZnuji posoudit kvality vSech podnikovych
¢innosti, pomahaji podniku urcit jeho misto v prostfedi, v némz funguje, a identifikovat
realné predpoklady pro vyvoj vSech aktivit v budoucnu. V zavéru situacni analyzy se
provadi analyza SWOT, ktera zdirazinuje klicova pozitiva a negativa firmy na zakladé
podrobného popsdni vnitinich silnych a slabych stranek kampané ¢i organizace,
spolecné s prileZitostmi a hrozbami, které jsou uréeny vné€jSim prostiedim. Lze ji vSak
pouZit i jako samostatny krok v ramci marketingového procesu. (Bouckova, 2003, s. 16-
17) Analyza SWOT je zkratkou z anglického origindlu:

- strenghts — silné stranky,

- weaknesses — slabé stranky,
- opportunities — prileZitosti,
- threats — hrozby.
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Silné a slabé stranky maji nejvétsi vliv na uspéch organizace a poméruji se navzajem
s konkurenci. Silné stranky by mély byt zaloZeny na faktech zatimco ucelem analyzy
prileZitosti a hrozeb je predvidani dulezitych trendd, které mohou mit dopad na firmu.
Pokud je konkurence v néem lepsi, je to slaba strdnka firmy. Ne vSechny hrozby vSak
predstavuji nebezpe¢i. Ukolem manaZera je posoudit jaké hrozby mohou firmu poskodit
a poté vypracovat plany, jak se s nimi vyporadat. (Kotler, 2007, s. 98-99) Podle Kozla
(2005, s. 39) se provadi SWOT analyza tak, Ze se sepiSi vSechny Ctyfi pojmy, do Ctyf
kvadranti a do kazdého se umisti jeden z téchto pojmi. K nému se v bodech pripise

nékolik faktori, které pojem charakterizuji nebo maji na firmu vliv.

Tabulka 1: Grafické vyjadieni SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky

Prilezitosti Hrozby

Zdroj: Kozel, 2005 (vlastni zpracovani)

Analyza trhu ma za nédsledek stanoveni cilového trhu. To je zdsadni, nebot cilové
skupiné pfizptisobujeme veskeré marketingové aktivity. Dilezité je definovat cilovou
skupinu, aby bylo mozné uspokojit jejich potieby. Na trhu existuje pfili§ mnoho typt
zakaznikl s odliSnymi potiebami, proto spolecnosti pouzivaji segmentaci trhu a poté se
soustfedi na ur€ité segmenty trhu. Segmentem trhu se mysli skupina spotiebiteli, ktera
reaguje na marketingové stimuly podobnym zptsobem. Dilezité je vSak rozliSovat mezi
primarnim, sekundarnim a tercidlnim segmentem, kde primarni je vZdy ten
nejdilezit€j$i. Tento proces zahrnuje segmentaci trhu, targeting a positioning. (Kotler,
2007, s. 66) Nasleduje analyza portfolia aktivit poméaha identifikovat a vyhodnotit rizné
oblasti podnikani, které tvori jejich obchodni spole¢nost. Spolecnost musi analyzovat
stavajici podnikatelské portfolio, aby mohla rozhodnout, do kterych oblasti investovat

vice a do kterych méné ¢i viibec. Poté musi vypracovat strategii pro rozsifeni portfolia o

17




nové produkty Ci oblasti podnikédni. (Tamtéz, s. 99-100) Dilezita je predevSim analyza
konkurence, ktera urCuje typ, styl ale také intenzitu marketingovych aktivit, které
konkurenéni firmy provadéji. Vramci této analyzy porovndvame silné stranky
s konkurenci a diky tomu lze vypracovat plan pro ziskani konkurencni vyhody.
Konkurenci je potfeba posuzovat, podle toho zda obchoduje se stejnymi vyrobky a jestli
se orientuji na stejny cilovy trh. (Tamtéz, s. 568) Podle Jakubikové (2008, s. 78) je
situani analyzu mozné provést prostiednictvim tzv. SC. Tento model potvrzuje, Ze je

N 4

potreba hodnotit jak vnitfni, tak vné;si prostfedi. Metoda SC:

- Company (spolecnost),

- Collaborators (spolupracovnici),
- Custommers (zdkaznici),

- Competitors (konkurenti),

- Climate nebo Context (klima nebo kontext).

2.3 STANOVENI MARKETINGOVYCH CIiLU

Diky marketingové situacni analyze mame piehled o soucCasné pozici firmy, tykajici se
trhu, produktu, konkurence a distribuce. Zahrnuje marketingové strategie, které zajisti
popsani trhu, ve kterém firma ptsobi, vCetn€ vSech trznich segmentd. Vénuje pozornost
potfebam cilovych skupin, zdkaznikl a faktorim ovliviujici ndkupni chovani. Dulezité
je hodnotit prehled vyrobkd s trzbami a cenami. Nasleduje také piehled konkurence a
jejich strategie, kvality vyrobki, distribuce a podpory prodeje. (Kotler, 2007, s. 109-
111) Z téchto informaci je pak mozné stanovit strategické marketingové cile. Stanovené
cile jsou klicové zavéry, které predstavuji strucny prehled planu hlavnich cild a
doporuceni pro podnikové vedeni. Podle Jakubikové (2008, s. 26) by se mély cile
vyznacovat ur¢itymi znaky, které shrnuje pravidlo SMART:

- specific — specificky v mnozstvi, kvalité a Case,

- mesurable — méfitelny,

- agreed — akceptovany ¢i odsouhlaseny vSemi, kdo se na dosazeni cill podilejf,
- realistic — redlny a dosaZitelny,

- targeted — zacileny.
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Formulace jasného a dlouhodobé zaméfeného systému cili podstatnou Casti
strategického marketingového planovani. Systém cild lze graficky zndzornit do
pyramidy, kde smérem odshora doll ptibyva jejich konkretizace. Na pocatku pyramidy
stoji vize, obchodni poslani a vSeobecné firemni cile, které jsou vychodiskem pro
planovani marketingovych cili. Dale se déli na cile pro obory podnikadni a na cile pro
konkrétni marketingové nastroje, které zahrnuji produkt, cenu, marketingovou
komunikaci a dalSi. Marketingové cile vyjadfuji konkrétni tikoly, které jsou podrobné
popsané v marketingovém planu. Jedna se napfiklad o podil na trhu, ziskovost, vstup na
novy trh, sniZeni cen urCitych produkti ¢i zajisténi propagacni akce — reklamni
kampané. Plni hned nékolik funkci a to koordinacni, fidici a kontrolni. (Jakubikov4,
2008, s. 126-127)

Obrazek 2: Systém cili podle dilezitosti

Vize
Poslani
Identita firmy
Hlavni firemni cile
Cile usekl (marketing)

Mezicile (obory podnikani)

Zdroj: Jakubikova, 2008 (vlastni zpracovani)
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24 MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingové strategie predstavuji zdkladni smér, ktery vede firmu ke splnéni
firemnich i marketingovych cilovych tkolu. Strategie je potfeba budovat predevsim na
sile a prilezitostech podniku. Predpokladem k vytvoreni dobré strategie je také nutné
realisticky posoudit slabé stranky a rizika, kterd se daji na trhu ocekavat. (Bouckova,
2003, str.18) Na trzich se snaZzi ziskat zakazniky 1 udrZet ty stavajici také konkurence,
proto strategii 1ze rozdélit na tii zdkladni Casti, které jsou segmentace trhl na skupiny,
na které je mozné cilit, zplisoby rozvoje vyhodnych vztahi se zakazniky, strategie viici
konkurenci. Marketing predstavuje komplexni soubor Cinnosti, které jsou orientované
na cilové trhy, pro které prizptisobuje veskeré strategie a taktiky. ManaZefi prechdzi od
strategie k fazi taktického marketingu, coz zahrnuje vybér ndstroji marketingového

mixu.

Segmentace, targeting a positioning predstavuji identifikaci riznych skupin, pro které
lze vytvaret produkty a marketingové mixy. (Kotler, 2007, s. 66) Segmentace je
rozdéleni trhu na segmenty ¢i skupiny kupujicich s pfedpokladem, Ze lidé ve skupiné
maji shodné potieby, charakteristické chovani a srovnatelné reakce na marketingové a
komunika¢ni aktivity. Targeting je vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentt a
vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentd. V této ¢asti procesu je nutné rozhodnout na
jakou cilovou skupinu se bude naSe nabidka orientovat. Positioning ma zaridit, aby
cilovi zdkaznici produkt vnimali na jasném, vyrazném a Zddoucim misté ve srovnani
s konkuren¢nimi produkty. V neposledni radé je potfeba rozhodnout, jakou pozici by
méla nabidka ve vnimani zdkaznikii zaujmout. Rozhodovani o cilové skupiné, na kterou
se firma zaméfi, je proto zdkladem komunikacni strategie. Dulezité je cilovou skupinu
dobfe definovat a pochopit jeji ndkupni motivy a chovani. Poté cilové skupiné
prizptisobujeme planovani komunikace, vybér cilii a ndstroji komunikace, planovani

médii a realizaci kampané. Segmentaci délime do nékolika fazi:

- Geograficka segmentace rozd€luje cilové skupiny podle svétadilii, podnebi,
narodi ¢i regionti. Chovani zdkaznik poznamenavaji kulturni rozdily a tomu je
potfeba prizptisobit marketingovy mix.

- Demograficka segmentace urcuje cilové skupiny podle pohlavi, véku, velikosti
rodin, ndboZenstvi, mista narozeni, rasy, vzdélavani, pfijmu a spolecenské tfidy.

Podéva informace o jejich socidlnim a ekonomickém prostredi.
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- Psychograficka segmentace se snazi vysvétlit rozdily v ndkupnich projevech na
zaklad¢é psychickych a socidlnich predispozic spotiebiteli. Jde predevsim o
popsani jeji osobnosti, Zivotnim stylu a spolecenské tfide, ve které se nachdzi a
pohybuje.

- Behavioralni segmentace rozdéluje trh podle produktl, preferenci znacky ¢i
zajmu o kategorie. Zkoumd a popisuje chovéni cilové skupiny. Zdkazniky je
mozné délit do skupin podle prileZzitosti, kdy chtéji nakupovat nebo kdy produkt
pouZzivaji, proto firmy pouzivaji také segmentaci podle pfileZitosti. (De
Pelsmacker, 2003, s. 128-133)

Vztahovy marketing se zabyva tim, jak mohou byt firmy lepsi v uspokojovani potieb
zakaznikG. Kvili silné konkurenci, je stdle t€Z8i dosahnout pozadovaného tuspéchu.
Sluzby 1 vyrobky firmy by mely plnit svou funkci. Pokud firma nenaplni oCekdvani
nebo neposkytne sluzbu, kterou slibi, je zakaznik nespokojen a Casto si stéZuje, coZ
muize vést k poskozeni image firmy. Zakaznici jsou ¢im dél vice narocnéjsi a pozaduji
urCitou kvalitu. Aby firmy v konkurenénim boji uspély, potiebuji zvolit spravnou
strategii, kterd bude urena pfimo cilovych zdkaznikim. Zakaznici si vybiraji firmy,
které poskytuji vySsi hodnotu. Vys$si hodnota predstavuje vyvazenost mezi celkovou
spokojenosti a celkovymi ndklady. Spokojenost zdkaznika pak vytvari emociondlni
vazbu na produkt ¢i znacku a tim vznika loajalita zdkaznikl. Vztahovy marketing tedy
predstavuje proces udrzeni a vytvafeni hodnotnych vztaht. (Kotler, 2007, s. 534-548)
Podstatu vztahového marketingu podle Vysekalové a MikeSe (2010, s. 28) v sou¢asném

pojeti shrnuje model 4 S:

- segmentace zakazniki — identifikace cilovych skupin,

- stanoveni uzitku - stanoveni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba
zakazniklim prinaseji,

- spokojenost zakaznika — orientace na uspokojeni potieb zakaznika a splnéni
oCekavani,

- soustavna péCe — pribéznd komunikace se zdkaznikem, navadzani a

prohlubovani vztaht, které vedou k dlouhodobéjsi spolupraci.

Strategie vici konkurenci je dilezitym krokem, ktery zajisti ziskat silnou pozici viici
konkurenci a pfinese nejvétsi moznou konkurencni vyhodu. Jakmile firma zhodnoti své
konkurenty, miZe vytvofit strategii, kterd umozni co nejlépe umistit produkt proti
nabidce jinych firem. V ramci firmy mohou existovat rizné strategie, orientované na
jednotlivé produkty. Vybér strategie zdvisi predev§im na postaveni firmy. Postaveni

firmy se urcuje podle toho, zda je firma:
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- Trzni lidr ma za kol rozsitit celkovy trh, chranit a rozsitit podil na trhu. Snazi
se najit nové uzivatele produktu a hledd nové a Castéjsi vyuziti. VyuZiva obranné
strategie, které zajisti udrZeni této vedouci pozice na trhu.

- Vyzyvatel je firma, kterd zastava agresivni strategii utokem na trzniho lidra, ale
1 dalsi firmy na konkurenénim trhu.

- Nasledovatel je firma, ktera se nesnazi tito¢it na konkurenci, protoZe by mohla
vice ztratit neZ ziskat. Ma vSak svou strategii, kterd vyuZiva svych schopnosti
k ziskani podilu na trhu.

- Vyhledava¢ mezer na trhu je obvykle mensi firma, kterd se vyskytuje na trhu
spolecné s velkymi firmami. VétSinou se specializuji na konecného uZivatele,
geografickou oblast, ur€ity produkt nebo sluzbu. (Kotler, 2007, s. 578 - 602)

2.5 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix Ize pldnovat poté, co si spolecnost zvoli celkovou marketingovou
strategii. Jeho definice zni: ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
ndstrojii, které firma pouZivd k vipravé nabidky podle cilovych trhi.“ (Kotler, 2007, s.
70) Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mutze udélat, aby ovlivnila poptavku po
produktu. Segmentovdni trhu a stanoveni zdkladnich strategii je tedy pfedpokladem
k rozvijeni firmy. M4 za nésledek vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny,
na oCekdvaném misté, a za podminky, Ze se o nich potencionalni spotiebitel dozvi.
Uvedené podminky tvofi marketingovy mix znamy téZ pod zkratkou 4P, ktera je

odvozena z anglickych nazvi:

- product — vyrobek, sluzba, mySlenka, misto atd.,
- price — cena,
- place — misto, distribuce,

- promotion — propagace neboli marketingova komunikace.

Pocet P se vSak miiZze ménit, podle odvétvi, ve kterém firma podnika. Pribyvaji dalsi P,
jako people, programming, packaging a partnership. (Prikrylova, Jahodova, 2012, s. 16)
Jedna z definic zni ,, Marketingovy mix je soubor ndstroju, jimiZ miiZe firma pusobit na

své okoli a jejich? pomoci uskuteciiuje své zamery.“ (Bouckova, 2003, s. 6) Z toho
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vyplyva, Ze marketingovy mix predstavuje praktické uplatnéni marketingu, kde je
ukolem manazera charakterizovat jednotlivé slozky marketingového mixu s ohledem na
jejich propojenost. Kotler (2007, s. 70-71) popisuje 4P jako produktovou, cenovou,
distribu¢ni a komunikacni politiku. Produktova politika pfedstavuje vSe, co je mozné
nabidnout trhu ke koupi, pouZiti nebo spotfebé a zdroven uspokojuje néjakou potiebu ¢i
prani. Cenova politika predstavuje sumu penéz, kterou firma pozaduje za produkt Ci
sluzbu, ale také suma hodnot, kterou zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo
uzivani produktu ¢i sluzby. Distribuéni politika zahrnuje veskeré cinnosti, které
zajiStuji aby byly produkt ¢i sluzba dostupné pro klicové zdkazniky. Komunikacni
politika predstavuje aktivity, které sdé€luji vlastnosti produktu ¢i sluzby v kombinaci
s prednostmi. Toto sdéleni preddvaji klicové cilové skupin€, kterou presvédcuji
k nakupu. Marketingové nastroje, které spadaji pod jednotliva P, predstavuje obrazek 3.
Model 4P predstavuje taktiku k ovlivnéni kupujictho z pohledu prodavajiciho, tedy
spoleCnosti. Z pohledu zdkaznika musi kazdy marketingovy ndstroj prinaSet urcitou
vyhodu, aby firma zvitézila nad konkurenci. Teorie, ktera rozSifuje klasicky

marketingovy mix z pohledu zakaznika, je zndma4 jako model 4C:

- customer needs and wants — potieby a prani zakaznika,
- cost to the customer — naklady na strané zdkaznika,
- convenience — dostupnost,

- communication — komunikace.

Obrazek 3: Marketingové néstroje jednotlivych P

Marketingovy mix
Produktova politika Komunikaéni politika Cenova politika Distribuéni politika
sortiment reklama ceniky distribucni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prode;j nahrady sortiment
vlastnosti publicita platebni lhuty umisténi
znacka uverové podminky zasoby
obal doprava
sluzby
zaruka

|

Zdroj: Kotler, 2007 (vlastni zpracovani)

Cilovy trh
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2.6 STRATEGICKY MARKETINGOVY PLAN

Vysledkem strategického planovani je marketingovy plan. Kazda firma po stanoveni
strategie vypracuje plan, podle kterého se ridi vSechny marketingové aktivity. V rdmci
strategického planovani existuji marketingové plany jednotlivych produktii ¢i znacek,
které tak rozvijeji obecny planovaci proces. Je nutné vytvorit rizné samostatné plany,
protoZze rizné vyrobky mohou Ccelit zna¢né odliSnym okolnostem. Strategicky

marketingovy plan produktu ¢i znacky by mél obsahovat:

Klic¢ové zavéry, které zaCinaji stru¢nym piehledem planu, hlavnich cilti a doporucent,
pro podnikové vedeni. Popisuje odvétvi, ve kterém firma piasobi, trh na ktery chce

pusobit, technologii, kterou bude pouzivat a distribu¢ni systém.

Soucasnou marketingovou situaci je mozné zjistit predevsim z analytickych procesi.
Situa¢ni analyza pfestavuje prezkoumavani prostiedi, cill, strategii a aktivit spolecnosti.
Predklada informace o trhu, postaveni produktu, konkurenci a distribuci. Popisuje
predevsim cilovy segment a pozici znacky v myslich tohoto segmentu. Cilem je zjistit
problémové oblasti, identifikovat prileZitosti a doporucit dalSi postup pro zefektivnéni
marketingu. To zajisti analyza SWOT, kterd vychazi ze situacni analyzy. Jedna se o
stru¢ny seznam hlavnich silnych a slabych stranek spolecnosti a také hlavnich

prileZitosti a hrozeb.

Marketingové cile, které musi v prvni fadé vychazet z firemnich cild a zaroven by
mély byt kompatibilni se skuteCnostmi identifikovanymi v rdmci situacni analyzy.
Vyjadiuji konkrétni ikoly stanovené pro urcité ¢asové obdobi. Tykaji se vyrobku a trhd,
které prichazeji pro pldanovaci obdobi v uvahu. Instrukce k dosazeni téchto
marketingovych cili pak obsahuje marketingova strategie. Cile by mély byt stanovené
na zakladé potieb =zdkaznikii, jasné a konkrétni, srozumitelné, dosaZitelné,

akceptovatelné a méfitelné. (Bouckov4d, 2003, s. 17-18)

Marketingova strategie v planu zastupuje Siroky marketingovy piistup, ktery bude
pouzit k dosaZeni cili planu. Marketingova strategie definuje cilové trhy, bude
hodnotové vztahy se zdkazniky a snaZi se ziskat konkurenc¢ni vyhodu oproti dalSim
firmdm na trhu. Ukolem manaZera je také piipravit strategie pro nasledujici prvky
marketingového mixu na jednotlivych trzich. Jedna se o nové produkty, osobni prodej,
reklamu, podporu prodeje, cenu a distribuci. V neposledni fad€ by se mél zaméfit na to,

jak se firma vyporadd s hrozbami, prilezitostmi a kritickymi problémy.
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Programy c¢innosti jsou konkrétni aktivity, které vychdzi z marketingovych strategii.
Tento harmonogram popisuje co se bude délat, kdo to udé€la, kdy to bude provedeno a
kolik to bude stit. Pokud se firma rozhodne pro ziskani trznitho podilu diky zvySeni
podpory prodeje, mél by se tento fakt v harmonogramu objevit. Plan Cinnosti udav4,
kdy aktivity zacnou, kdy budou hodnoceny a ukonceny, coz se stavd zdkladem pro

reklamni kampar.

Rozpocty umoznuji predpokladat zisk a ztraty, které vychazeji z financnich vysledku
planu. Rozpocet zahrnuje ndklady na vyrobu, veskeré vydaje za fyzickou distribuci a

marketing. Pfijem se urcuje podle predpokladanych trzeb a primérné ceny.

Kontrolni mechanizmy zajistuji sledovani postupu plnéni planu. Uspesnost se uréuje
podle toho, zda firma dosdhla stanovenych cilii se stanovenym rozpoctem. Obvykle
jsou cile a rozpocCty stanoveny pro kazdou aktivitu, aby bylo mozné dobfe kontrolovat
vysledky jednotlivych obdobi. (Kotler, 2007, s. 108-113)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 21-22) uvadi, Ze komunikace je obecné predani sdéleni
od zdroje k prijemci. Tento komunikacni proces probihd mezi prodavajicim a
kupujicim, tedy firmou a potencidlnimi zdkazniky 1 dal§imi segmenty trhu, jako jsou
dodavatelé, obchodni partnefi, média, neziskové organizace a dalSi. Princip komunikace

vyjadfuje zakladni model komunikacniho procesu. viz obrazek 4.

Obrazek 4: Model komunikacniho procesu

Subjekt > Kédovani > Ptenos »  Dekodovani > Objekt
komunikace Médium Prijemce
A
Zpétna vazba )
Sum Sum y

Zdroj: Ptikrylové, Jahodov4, 2010 (vlastni zpracovani)

Zdroj neboli subjekt komunikace odesila sdéleni k prfijemci neboli objektu komunikace.
Kédovani je proces, kdy dochazi k prevodu sdéleni do symbolické podoby. Tedy Kdy
dojde k formulaci sdéleni a kreativnimu ztvarnéni. Sdé€leni tedy pfedstavuje soubor slov,
obrazi nebo symboll, ktery odesilatel vysild. Prostiednictvim média, tedy
komunikacnich kandll, pak sdéleni pfenasi od odesilatele k pfijemci. Dekddovani je
proces, kdy pifjemce pfifazuje vyznam vSem symbolim, zakédovanym odesilatelem.
Pifjemce prijima sdéleni a nasledné na néj reaguje a tim dava zpétnou vazbu odesilateli.
V komunikaénim procesu se vSak objevuje Sum, ktery je charakterizovan jako
neplanované zkresleni, které ma za nasledek, Ze se k pfijemci dostane jiné sdéleni, nez
odesilatel posilal. Z toho vyplyvéa, Ze sdéleni musi byt sestaveno tak, aby ho prijemce
mohl snadno dekédovat. (Kotler, 2007, s. 819-820)

Moderni marketing vyzaduje daleko vice nez jen prfipravu dobrého produktu, uréeni

atraktivni ceny a zpfiistupnéni cilovym zakaznikiim. Firmy musi se svymi soucasnymi i
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potencidlnimi zdkazniky komunikovat a musi urcit, jaké bude presné sdéleni jejich
komunikace. Marketingovd komunikace je dulezitd k budovani a udrZeni vztahu se
zakazniky. Nejdtlezitejsi otdzkou firem je jak komunikovat a kolik za jednotlivé druhy
komunikace vynaloZit. Pro zajiSténi kvalitni komunikace, musi veSkeré komunikacni
snahy tvorit konzistentni a koordinovany komunikaéni program, ktery je nazyvany
komunika¢ni mix. (Kotler, 2007, s. 809) Jedna z definic zni takto : ,,Za marketingovou
komunikaci se povaiuje kaZdd forma ¥izené komunikace, kterou firma pouZivd
k informovdni, presvédcovdni nebo ovliviiovdni spotiebitelii, prostiednikii i urcitych
skupin verejnosti. Je to zamerné a cilené vytvdreni informaci, které jsou pro tento trh

urceny, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelnd.“(Bouckova, 2003, s. 222)

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 48 - 49) v této souvislosti se zavadi pojem integrovana
marketingova komunikace, coZ je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
realizaci a kontrolu. Veskeré néstroje komunika¢niho mixu jsou zaméfeny na vybranou
cilovou skupinu zdkazniki. V integrované komunikaci se vyuziva kombinace né€kolika
nastrojii a kanaldi najednou, kde se jednotlivé ndstroje navzdjem posiluji. Uinek
jednoho komunika¢niho néstroje podporuje ucinek druhého néstroje a tim zvySuje
celkovou efektivitu marketingové komunikace. Vysledkem by mélo byt jednotné,
pasobivé, srozumitelné a divéryhodné sdéleni pro stanovenou cilovou skupinu. Vyhody
integrované komunikace jsou cilenost, uspornost a ucinnost, vytvoreni jasného

positioningu znacky a interaktivita.

Marketéfi mohou volit ze dvou zdkladnich komunikacnich strategii, jimiZ jsou pull a
push strategie. Push strategie neboli strategie tlaku, zahrnuje protlac¢ovéani produktu
distribuénimi kandly aZz ke konecnému spotfebiteli. Firma tedy orientuje své
marketingové aktivity, pfedevSim osobni prodej a komunikaci mezi obchodniky, na
ucastniky distribu¢nich cest. Snazi se tak primét obchodniky odebirat a propagovat

produkt ke koncovym spotfebiteltim.

Obrazek 5: Push strategie

Vyrobce — Velkoobchody — Maloobchody — Spotiebitel

Zdroj: Ptikrylové, Jahodov4, 2010 (vlastni zpracovéani)
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Pull strategie neboli strategie tahu, vyZaduje velké vydaje, jelikoZ firma orientuje své
marketingové aktivity pfedevSim na reklamu a propagaci mezi spotiebiteli. Soustiedi se
na koncové spotiebitele, aby je priméla produkt koupit viz. obrazek 6. Malé firmy
nabizejici primyslové zbozi pouzivaji pouze strategii push, naopak velké
specializované a uspéSné firmy vyuZivaji strategii pull nebo dokonce kombinaci obou
téchto strategii. (Prikrylovd, Jahodova, 2010, s. 48-51)

Obrazek 6: Pull strategie

Spotiebitel — Maloobchody — Velkoobchody —> Vyrobce

Zdroj: Ptikrylové, Jahodov4, 2010 (vlastni zpracovéani)

3.1 VYPRACOVANI EFEKTIVNIHO SDELENI

Komunikacni strategie vychdzi jednak z marketingové strategie a situacni analyzy,
ktera ndm poskytne potfebné informace o trhu. Popisuje, jakym zpisobem dosahnout
komunikacnich cili. Aby byly komunikacni cile naplnény, musi byt strategie jasnd,
udernd a presné urcena cilové skupiné. Komunikaéni strategie tak zahrnuje vybér
vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu komunikacniho a
medidlniho mixu. (Karlicek, Kral, 2011, s. 12-16)

V prvni fadé musi komunikator urcit cilové publikum a stanovit komunikacni cile, aby
mohl pripravit takové sdéleni, které je jasné a srozumitelné. Dle Vysekalové a MikeSe
(2010, s. 42) je tieba systematicky poznat zakladni charakteristiky cilové skupiny.
Charakteristiku miZeme popsat podle geografickych znaki (ndrody, stity, oblasti,
okresy, mésta apod.), demografickych znakd (pohlavi, vék, rodinny stav, povolani
apod.), psychografickych znakd (osobnost, charakter, postoje, ndzory, motivy, Zivotni
navyky, normy chovani, zdjmy, zkuSenosti apod.), medidlnich znakt (podle toho, jaka
média zdkaznici uzivaji) a ndkupnich znaki (podle toho, co nakupuji a jak Casto). Pokud

jsou marketéfi zorientovani na trhu, mohou spravné stanovit komunikacni cile a zvolit

28



vhodnou strategii, kterd splni stanovené cile. Komunikacéni cile by mély byt stanoveny
tak, aby byly tzv. SMART, tedy konkrétni (specific), méfitelné (measurable),
odsouhlasené (agreed), realistické (realistic) a asoveé ohranic¢ené (timed). Podle Kotlera
(2007, s. 824) lze pripravit tic¢inné sdéleni podle modelu AIDA:

- attention — sdéleni by mélo ziskat pozornost,
- interest — poté by mélo zdjem udrzet,
- desire — vzbudit touhu,

- action — vyvolat akci(koupi).

Obsahem sdéleni se komunikdtor zabyva v pfipadé, Ze ocekava velky zdjem cilové
skupiny. Pracuje se silnymi argumenty a snaZzi se najit takovy apel ¢i motiv, aby dosdhl
chténé odezvy. Apely mohou byt raciondlni, emocionédlni a moralni. Racionalni apely
promlouvaji k soukromym zajmim piijemcti a poukazuji na jisté vyhody, které produkt
pfinasi. Vyhodou muze byt kvalita, hodnota nebo napf. vykonnost produktu.
Emocionélni apely se pokousi vyvolat emoce, jak pozitivni, tak negativni, které maji
ovSem motivovat k ndkupu. Mezi tyto apely patfi napf. laska, humor, strach, vina a
dalSi. Moralni apely jsou namifeny na mysl cilové skupiny pro to, co je dobré a co je

spravné.

V ptipadé€, Ze se nepredpoklada, ze se bude cilova skupina zajimat o argumenty, klade
komunikator diraz na format sdé€leni. Format sd€leni predstavuje napf. rozhodnuti o
titulku v novinach, textu, ilustraci barvé tak, aby prildkal pozornost cilové skupiny.
Atraktivitu miZeme zvySsit originalitou, poutavymi obrazky, pozici sd€leni a dal$imi
faktory. ,,Sdéleni transformovdno do kreativnéjsi podoby, aby byl jeho prenos k cilové
skupiné ucinnéjsi. Kreativni ztvdrnéni musi marketingové sdéleni posilovat.“ (Karlicek,
Krél, 2011, s. 16) Je tfeba vytvofit jednotny a kreativné ztvarnény navrh vSech formata,
které v kampani vyuzijeme. Jednd se o vytvoreni veSkerych textl, kterymi
komunikujeme, ale také vytvarnych Casti tedy vizuald vcetné fyzického rozvrzeni Ci
zptsobu prezentace. Text a vizudl se navzajem podporuji a dopliuji. Typy formati jsou
napiiklad — tisténd reklama, televizni reklama, reklama v radiu. Kazdy z formati apeluje
na vizudl a text rozdilng€, presto dlraz na kreativitu maji spoleény. Pokud chce
komunikator zvySit pravdépodobnost, Ze sdéleni upoutd pozornost cilového publika,

musi zohlednit tyto faktory:

- Sdéleni musi mit pro cilové publikum praktickou hodnotu.

- Sdéleni musi cilové publikum zaujmout.
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- Sdéleni musi prinaSet nové informace o produktu ¢i znacce, protoZe spotiebitelé
vénuji novym sdélenim vice pozornosti.
- Sdéleni musi posilit neddvné nakupni rozhodnuti kupujiciho.

- Sdéleni musi byt prezentovano tak, aby mélo Zddouci dopad.

Dale musi komunikator vybrat komunikacni kandly. Dopad sdéleni na cilovou skupinu
je ovlivnéno také tim, jak cilova skupina komunikdtora vnima. Komunikator je zdroj
sd€leni, kterym miZe byt firma, znacka, mluv¢i znacky nebo herec propagujici produkt
v reklamé. Je tedy nutné zvazit diivéryhodnost a atraktivitu zdroje sdéleni pro cilovou
skupinu. Cim diivéryhodn&jii zdroj, tim presvéd&ivéjsi sdéleni. K propagaci se tak asto
vyuziva vefejné znama osobnost, kterd znaCku reprezentuje. Existuji dva zdkladni druhy
komunikacnich kandli. Osobni komunikacni kanaly predstavuji pfimou vzdjemnou
komunikaci dvou a vice lidi. Napfiklad komunikace face-to-face, po telefonu, poStou
nebo pomoci internetu. Tento typ komunikace je velmi uc¢inny, protoZe umoZziuje
adresné cilit na pfedem stanovenou cilovou skupinu a zarovenl umoZznuje zpétnou vazbu

s cilovou skupinou. Mezi specifické komunikacni kanély osobni komunikace patfi:

- Word-of-mouth(WOM) — Komunikac¢ni kandl, ktery zahrnuje informaci o produktu,
a to pfimo mezi cilovymi zakazniky, prateli, pfibuznymi nebo tieba kolegy.

- Buzz marketing — Jde o vytvoreni nazorovych lidrti, tedy osob, jejichz ndzoru si
ostatni vazi, aby Sifili informace o vyrobku ¢i sluZbé mezi ostatnimi ve své

komunité.

Neosobni komunikac¢ni kanaly jsou média, kterd prendseji sdéleni bez osobniho
kontaktu ¢i zpétné vazby. Neosobni komunikace md na cilovou skupinu piimy dopad,
ale miZze mit také dopad nepiimy. V piipadé, kdy maji masmédia nepiimy dopad na
cilovou skupinu, vstupuje na scénu ndzorovy lidr. Sdéleni je predano pomoci masmédii
nazorovému lidrovi, ktery sdéleni preda dal. Napf. farmaceutické firmy zaméfi
propagaci urcitého produktu na vlivné zdravotni specialisty v daném oboru. Masmédia,

ktera predavaji sdéleni miizeme délit na:

- tiSténd média — noviny, ¢asopisy, direct mail,

- vysiland média — radio, televize,

- obrazova média — billboardy, tabule, plakaty,

- on-line a elektronickd média — on-line sluzby, webové stranky, CD, DVD.
(Kotler, s. 824 - 830)
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Komunika¢ni médium vybirame s ohledem na cilovou skupinu tak, aby je oslovila. Dle
Vysekalové a MikeSe (2010, s. 33) rozhodujeme o médiich ve dvou krocich. Prvni je
komunikaéni mix — stanoveni optimdlni kombinace komunikacnich kanalti a medialn{
mix — vybér konkrétnich medidlnich nosica, tedy konkrétnich Casopisti, rozhlasovych

stanic, televiznich stanic apod.

3.2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni neboli propaga¢ni mix je podsystémem marketingového mixu. Pomoci
komunika¢niho mixu, pfesnéji optimdlni kombinaci riznych néstrojii lze dosahnout
marketingovych a firemnich cili. Kazdy nastroj komunikacniho mixu ma svoje
charakteristické znaky a naklady, se kterymi je nutné pocitat. Pro sestaveni

komunika¢niho mixu je tedy dilezité tyto charakteristiky pochopit:

Osobni prodej je osobni prezentace vyrobku ¢i sluzby, kterou provadi prodejci firmy
s kupujicimi. Jednd se o komunikaci, za icelem prodeje, budovani vztaht se zdkazniky
a posilovani image firmy. Nejvétsi vyhodou tohoto néstroje je moznost okamzité zp€tné
vazby. Osobni interakce umoznuje okamzité prizpisobeni potiebdm cilovych
zakaznikG. Nevyhodu vyuziti tohoto nastroje predstavuje dlouhodoby proces

N 4

zaskolovani prodejct. Jedna se o nejnakladnéjs$i komunikacni nastroj firmy.

Reklama je jakakoli placend forma neosobni prezentace a komunikace mysSlenek,
produktd nebo sluzeb urcité spolecnosti. Reklama piisobi prostfednictvim médii, kreré
prenasi reklamni sdéleni pro specifické cilové skupiny. Reklama je chdpéna jako stimul
ke koupi urcitého produktu. Reklamni nosiCe jsou prostredky jako tiskoviny, vyro¢ni
zpravy, reklamni spoty v televizi, rozhlasu nebo billboardy. Pouziva se predev§im pro
zasah masového publika, coZ dokazuje jistou popularitu a uspéSnost prodejce.
Umoznuje prodejci sdéleni nékolikrat opakovat a zdroven umozni zakaznikim
porovnavat sdéleni konkurentl. Neni vSak efektivni jako osobni komunikace, protoze se
jednd pouze o jednostrannou komunikaci. V neposledni fadé¢ je reklama velmi ndkladna,

ale zdlezi na vybéru médii.

Podpora prodeje zahrnuje vSechny kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndkup ¢i
prodej vyrobku nebo sluzby, prostiednictvim poskytnutych vyhod zdkaznikim. Vyhody
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zahrnuji cenova zvyhodnéni, kupony, soutéZe, vzorky zdarma, ochutnavky a dalSi
prodejni Cinnosti. Tento nastroj se vétSinou pouZzivd v kombinaci s urcitymi formami
reklamy. Jejim cilem je zdlraznit, cile komunika¢niho programu. Vyhodou je vyvolan{
rychlé odezvy, jelikoz zdiraznuje kupujicimu, aby si produkt ¢i sluzbu koupil ihned.
Utinky jsou viak kratkodobé.

Piimy marketing znamena piimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotiebiteli. Hlavni pfednosti je moZnost efektivnéjSiho zacileni na poZadovany
segment trhu prostrednictvim tzv. databdzového marketingu. M4 vyvolat okamzZitou
odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky. Sdéleni je tedy adresovano piimo
konkrétni osobé a to okamzité, napf. pomoci direct mailu, telefonicky nebo

elektronicky. Vyhodné je, Ze umoziuje zpétnou vazbu.

Public relations ve zkratce PR znamend komunikaci s vefejnosti, kterd zahrnuje
zakazniky, dodavatele, zaméstnance, média a celou spole¢nost. Smérfuje k budovani
dobrych vztahG sriznymi cilovymi skupinami ziskdvanim piiznivé publicity,
budovanim dobrého image firmy a odvracenim ¢i vyvracenim nepravdivych informaci,
které by mohly firmu poskodit. Vyhodou je, Ze oslovi také potencidlni zdkazniky, ktefi
nepfijdou do styku s reklamou. Sponzoring je nékdy fazen do nastroji PR. Tento

ndstroj je propojen s ostatnimi nastroji, pfedevSim pak s event marketingem.

Veletrhy a vystavy vcetné dalSich akci, spojuji osobni i neosobni formy komunikace.
Ptipravou a realizaci ucasti na veletrhu se zde kombinuji reklamni prostfedky, podpora
prodeje, osobni prodej, ale také PR aktivita. (Prikrylovd, Jahodova, 2010, s. 42-44)

3.3 MEDIALNI MIX

Medidlni mix je vybér optimélnich konkrétnich médii, které je nutné prfi pripravé
komunikacni kampané nutné urcit. Je potfeba brat v tivahu stanovenou cilovou skupinu,
nebot’ tento vybér prizpisobujeme prave té skuping, kterou chceme oslovit. Vysekalova,
a Mike§ (2010, s. 37) popisuji, Ze je pro kampan Casto stanoveno jedno primdrni
médium napf. televizni médium, které je podporeno nékolika sekunddrnimi médii napr.

venkovni reklama ¢i webové stranky. Jednotlivé typy médii maji riizné prednosti a slabé
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stranky, které je potieba pri planovani reklamni kampané znat. Mezi zakladni média

patii:

Tiskova média zahrnuji predevsim noviny a Casopisy. Déle jsou to také neperiodické
publikace, katalogy, roenky, firemni Casopisy a dalSi. Pfi tvorbé inzerdtu patfi mezi
vyhody védomé zakoupeni média k vyhleddvani informaci, zacileni na masové
publikum, flexibilita a rychlost inzerce a divéryhodnost média. Nevyhodou je problém
se zaméfenim na konkrétni cilové skupiny. Toho Ize dosdhnout u Casopist, které jsou
alespon Uzce zamétené. U tisténé reklamy lze pouZit velké mnozZstvi informaci, protoze
¢tendfi maji na zpracovani sdéleni tolik Casu, kolik chtéji. Tiskova reklama je pomérné

nakladna.

Rozhlas pracuje pouze se zvukem, tudiZ ovliviluje mozZnosti jeji tvorby. Toto omezeni
je navic umocnéno tim, Ze posluchaci vyuZzivaji rozhlas jako ,,médium v pozadi*. Proto
je rozhlas pouzivan spiSe jako podplirné médium. Muze vsak slouzit k efektivnimu
posilovani image znaCky. Rozhlasova reklama spocivd v umistovani reklamnich spoti
do vysilani rozhlasovych stanic. Na rozdil od televizniho vysilani miiZe cilova skupina
poslouchat prakticky v pribéhu celého dne. Vyhodou je, Ze komunikator mtize oslovit
nejriznéjsi a jasné vyhranéné cilové skupiny. Vybér rozhlasové stanice lze urcit podle

zivotniho stylu, hudebnich preferenci atd. Dals{ je financni dostupnost.

N

Televize je nejviditelnéjSim reklamnim médiem. UmoZnuje ndzorné predvadéni
produktid a vyuziva k tomu obraz, zvuk, hudbu a pohyb. Reklama proto mize byt velmi
plsobivd a muze ztvarnit jakoukoliv kreativni myslenku. Televizni médium navic
pfinasi urCitou prestiz, nebot’ v divdci maji pocit, Ze si toto médium mohou dovolit
pouze financné zajisténé znacky. To je zdroven velkou nevyhodou, televizni reklama je

jednou z nejdrazsich. Velkou vyhodou je, Ze prostrednictvim televize 1ze oslovit masové

segmenty.

Venkovni reklama zahrnuje veskeré inzertni plochy umisténé venku, coz zahrnuje fadu
nejriznéjSich médii. Nejbéznéjsi jsou billboardy, bigboardy, vitriny, citylighty ¢i
plakédtové plochy. Jedna se ale také o potisky, reklamni plachy, podlahovou grafiku a
dalSi. Venkovni reklamu lze rozdélit na outdoorovd média, kterd se vyskytuji také
zastavkach, v ulicich, na budoviach a média indoorova, krterd se vyskytuji uvnitf
nakupnich center, restauraci a dalSich zafizenich. Venkovni reklamou Ize oslovit ¢iroké
segmenty vetejnosti a pisobi 24 hodin denné. Umoznuje presné zacileni, podle regiont,

konkrétnich aktivit cilové skupiny.
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Internet vyuziva reklamy on-line, tedy reklamnich banerti. Ma oproti ostatnim médiim
velkou vyhodu, jelikoZ umoZnuje nejpiesnéj$i zacileni. Bannery lze umistovat na
nejrizn€jSi webové stranky, ¢imZ je mozné oslovit i vetSi segmenty. Obsah
internetového média je interaktivni, tudiz piijemce muize pfiejit rovnou ke zdroji.
Reklama v prostfedi internetu je dobfe méfitelnd a cenové dostupnd. Online reklama
zahrnuje také socialni sité, které maji velky pocet uzivateli. (Karli¢ek, Kral, 2011, s.

52-67)

34 REKLAMA

Reklama je podle Karlicka a Krale (2011, s. 49 - 50) komunikacéni disciplinou, diky
které 1ze predavat marketingova sdéleni cilovym segmentim. Hlavni funkci reklamy je
zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoje k ni, tedy budovani znacek neboli
brand building. V moderni dobé hraje branding velkou roli. Jedna z definic zni: ,, Lidé
c¢ini vlastni rozhodnuti o tom, kym byt, jak Zit a co kupovat, ale za okolnosti vytvorenych
reklamou, marketingem a publicitou znacek. Ndkupni chovdni je ovldddno prevdiné
pribéhem a emocemi a znacky toho vyuZivaji.“(Healey, 2008, s. 6) Healey (2008, s. 7-9)
déle uvadi, Ze branding, v dne$ni dobé zahrnuje pét zdkladnich prvkd, kterymi jsou

positioning, ptibéh, design, cena a vztah se zakaznikem.

Reklama vsak predstavuje nejvyznamnéjsi zptisob, jak miZe znacka posilit svoji image.
Diky opakovdani reklamniho sdéleni je mozné zvysit oblibenost znacky. Atraktivitu
miiZzeme déle podporovat vytvorenim novych asociaci s produktem ¢i sluzbou. Reklama
déle predstavuje efektivni budovani trhu a miZe vést k pifimému zvySovani prodeje.

Druhy reklamy:

- Informativni
- PresvédCovaci

- Pfipominkova

Jak uvadi De Pelsmacker, pravé , reklama je casto povaZovdna za synonymum
marketingové  komunikace zejména proto, Ze je nejviditelnéjsim ndstrojem
komunikacniho mixu“ (De Pelsmacker, 2003, s. 26) Jedna z dalSich definic zni:

»Reklama predstavuje placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych organizacti,
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Jjednotlivcii, ktefi jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktert
chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické verejnosti
prostiednictvim riiznych médii.” (Tamtéz, s. 203) Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy
popisuje reklamu jako ,ozndmeni predvedeni (i jind prezentace Sifené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cCinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuZiti prdv nebo zdvazkii, podporu poskytovdni sluzeb, propagaci ochranné
zndmky, pokud neni stanoveno jinak.“ (Zékon o regulaci reklamy: uplné znéni zdkona €.
40/1995 Sb. ze dne 9. 2. 1995) Po shrnuti této slozité definice se dostaneme k podstatné
kratsi verzi. JednoduSe feCeno jde o urcitou formu komunikace s obchodnim zdmérem.
Reklamu pozivame abychom spotfebitele informovali o tom, Ze mame k dispozici
produkt nebo sluzbu, kterd mtize uspokojit jeho potieby. (Vysekalova, Mikes, 2010, s.
16)

Reklamni kampan, nékdy také oznacovdna jako komunikacni kampar, se dd definovat
nékolika zplsoby. S jednou z definic pracuje i kniha Marketing, kde ji autorka
vysvétluje takto:,, Reklamni kampari je charakterizovdna jako systematicky pldnovity
proces prezentace reklamnich sdéleni, kterd maji byt preddna spotrebiteli

prostrednictvim vybranych médii.* (Bouckova, 2003, s. 227)

3.5 REKLAMNI PLAN

Komunika¢ni kampan nelze pldnovat bez ohledu na celkovy marketingovy pldn. Je
nutné vychazet marketingové analyzy, protoZe ndm priinese potfebné informace o
zakaznicich, konkurenci, trhu atd. Planovani reklamni kampané predstavuje dilezitou
aktivitu, kterd je provazana také s marketingovou strategii. Komunikace je dilezitym
krokem jak pro velké, tak stiedni i malé firmy. Plan pro pripravu reklamni kampané

musi obsahovat:

- Situacni analyzu,
- vybér cilové skupiny,
- specifikaci cild reklamni kampané,

- vypracovani obsahu sdélenti,
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- vybér médii,
- stanoveni rozpoctu,
- nacasovani,

- hodnoceni reklamni kampané. (De Pelsmacker, 2003, s. 49)

Z komunikac¢niho hlediska je nutné provést situacni analyzu, kterd v prvni fad¢ vychazi
z marketingové situacni analyzy. Plati, Ze ¢im dlsledn&jsi situacni analyza, tim je
mozné 1épe definovat kliCové problémy a prilezitosti na trhu. Mezi nejdilezitéjsi
zjiSténi patii, jak tato cilovd skupina vnima propagovanou znacku, jak vnima ty
konkurenéni, jak vnima produkt ¢i sluzbu a jakymi médii ji 1ze co nejefektivnéji oslovit.
V neposledni fad€ je nezbytné zmapovani komunikacnich aktivit konkurence a trendi.
Situacni analyze odpovidaji stanovené cile a strategie. NedostaCujici situacni analyza

pak vede k nevhodné stanovenym cilim. (Karlicek, Kral, 2011, s.12)

Vybér cilové skupiny ma zdsadni vliv na celkovou reklamni kampan, nebot’ pravé
ur¢enému cilovému publiku pfizptisobujeme ,,co bude Feceno, jak to bude Feceno, kdy
to bude Feceno, kde to bude receno a kym to bude receno.“(Kotler, 2007, s. 821) Z toho
vyplyvd, Ze nelze zaméfit reklamni kampar na celou vefejnost bez ohledu na rozdilnost

cilovych skupin.

Pokud jsou marketéfi zorientovani na trhu, mohou spravné stanovit komunika¢ni cile a
zvolit vhodnou strategii, kterd splni stanovené cile. Sprdvné stanovené cile, jsou
predpokladem efektivity komunikacni kampané a zdroven predstavuji kritéria pro
vyhodnoceni kampané. Mezi nejdilezit¢jsi komunikacni cile patii zvySeni prodeje,
zvyseni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvyseni loajality ke znacce,

stimulace chovani, které vede k prodeji nebo samotné vytvoreni ¢i rozsifeni trhu.

Vypracovani sdéleni znamena specifikace sdéleni, které ma byt cilové skupiné
preddno. Jednd se o vytvoreni veskerych textl, kterymi komunikujeme, ale také
vytvarnych casti tedy vizuald vcetné fyzického rozvrzeni ¢i zpisobu prezentace. Je
tfeba vytvofit jednotny a kreativné ztvarnény navrh vSech formati, které v kampani
vyuzijeme. Text a vizudl se navzdjem podporuje a dopliiuje. Tyto dva prvky ovliviiuje
volba formati. Typy formatd jsou napiiklad — tiSténad reklama, televizni reklama,
reklama v radiu. Kazdy z formati apeluje na vizudl a text rozdiln€, pfesto diraz na

kreativitu maji spolecny.

Pripravu reklamni kampané zahrnuje volbu spravnych reklamnich médii, protoze
jejich vybér zavisi na ucinnosti celé kampané. Pokud by bylo dobré sdéleni s dobrymi

vizudly pfedano nespravnymi komunikacnimi kanaly, znamenalo by to ztratu vyznamu
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kampané. Pri pripravé kampané je potfeba stanovit optimdlni kombinaci

v komunika¢nim mixu a vybrat odpovidajici média, kterd tvori tzv. medidlni mix.

Stanoveni rozpoctu je dalsi fazi komunikacniho planovani. Dfive vSak musi dojit
k potvrzeni rozpoctu, ktery ma firma na kampan k dispozici. Nastaveny rozpocet by mél

odpovidat v§em zvolenym komunika¢nim nastrojim a médiim.

Nacasovani neboli sestaveni Casového planu, je opét prizpisobeno komunikaénim
cilim. Casovy plan je podfizen tomu, jak byly stanovené cile, jaky je charakter
poptavky na trhu — jestli je sezona pro dany produkt Ci sluzbu a také brit v uvahu
nacasovani konkuren¢nich kampani. Casovy plan zahrnuje medidlni harmonogram, kde

je presné zobrazeno, kdy jaké médium bude pouZito.

Hodnoceni reklamni kampané je dilezitou soucasti a posledni fazi komunika¢niho

planovani. Probiha po skonceni kampané. (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 18-20)
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PRAKTICKA CAST

4 SITUACNIANALYZA

Longboarding je pomérné nové rozvijejici se disciplina, kterd se rozvinula ze
skateboardingu. Tento sport si ziskava ¢im dél vice priznivcd po celém svéte a to nejen
muzi. Webova stranka custom-boards popisuje, Ze skateboarding vznikl v 60. letech 20.
stoleti na kalifornském pobrtezi. Tehdejsi surfafi se snazili najit snadny zpisob dopravy
na plaz, ale také zabavu na chvile, kdy nejsou pfiznivé moiské viny. Postupnym

vyvojem skateboardingu tak vznikl longboard.

Longboard je delsi verze skateboardu. Délka se pohybuje pribliZzné kolem jednoho
metru. Tim, Ze je deska delsi, zaruCuje vetsi stabilitu, coZ umoZiuje pohodInéjsi pocit z
Jizdy. Oproti skateboardu vyuziva vétsi a mékc<i kolecka, diky kterym je moZzné urazit
delsi vzdalenosti bez vétSi namahy. Déle se odliSuji také trucky, tedy kovové casti, které
spojuji kolecka s deskou. Longboardové trucky jsou §ir§i a maji otocenou osu otaceni.
Tim umoznuji zatacet pohybem v pase a pohybem ramen, coZ u trucki pro skate nen{
zcela mozné. Jizda na longboardu se diky zataceni d4 srovnavat s jizdou na surfu, proto
bych longboarding popsala jako surfovani na asfaltu. Kromé jeZdéni ale nabizi mnohem
vice moznosti. Existuje nékolik typd a tvart longboardi, které jsou urCené na rtizné

styly jezdéni. Longboardové discipliny:

N 4

Cruising a carving, neboli zataceni, je tedy nejzakladnéjsi styl jezdéni. U zacatecnikt
jde predevsim o to, naucit se prkno ovladat a ziskat jistotu. Je velice dulezité umét
kontrolovat jizdu v oblouku, pfi zrychleni a védét jak prkno zastavit. Pro pfijemnou
jizdu se pro tento styl vyuzivaji mékké desky, které pruzi a umoZziuji snadné&jsi zataCeni.
Obecné plati pravidlo, ¢im delsi je prkno, tim stabilné;si jizda.

Dancing je styl pro pokrocilejsi jezdce, ktefi jiz ziskali potfebnou stabilitu a spojuje
prvky skateboardingu a surfingu. Pfedev§im se jedna o prechody po ploSe prkna z mista
na misto, rdzné toCivé pohyby, preslapovani a poskakovani. To vSe je vSak potieba
predvadét elegantné. Pii vSech pohybech jde o prendSeni vahy tak, aby bylo mozné
provadét triky za jizdy. Mezi slozitéjsi triky patfi jizda po dvou kolech, vykopavani
prkna rGznymi styly do vzduchu, rizné protaceni pod nohama a to i za pomoci rukou.
Dilezité je vzdy na prkno spravné dopadnout. Jezdec kreativné vytvaii série pohybu a

variace trikll, které prizpisobuje svému stylu jezdéni. Tato disciplina ,tancovani“ na
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prkné je velmi oblibend jak u muzd, tak u Zen a stile se rozviji. Dokonce se v této

discipling pofddaji zdvody, bud mistni, celostatni nebo i celosvétové tirovné.

Downhill je nejprogresivné;si disciplinou lonboardu uréenou pro velmi zkusené jezdce.
Jednd se o pomérné nebezpeCnou jizdu, kde je potfeba nosit specidlni kozené
kombinézy a helmu. VyuZziva gravitace a schopnosti aerodynamiky zformovanim téla
tak, aby doslo ke snizeni odporu vzduchu. Diky tomu se jezdec miiZze pohybovat az 80
km/h. Pro takovéto sjezdy se vyuZivaji horské kvalitni cesty s dlouhym klesanim, aby
mohl jezdec vyvinout potfebnou rychlost. Prkna jsou v tomto pfipadé co nejtvrdsi, aby
zajistily co nejvétsi stabilitu. Downhill je oficidlni zdvodni disciplinou, kde Organizace

IGSA kazdoro¢né porada celosvétovy pohar a to 1 na nékolika mistech svéta.

Freeride je styl jezdéni z mensich kopcti, ktery vyuziva carvingové oblouky a bliZi se
az ke klasickému sjezdu z kopce, tedy downhillu. Objevuji se zde prvky vSech disciplin
na longboardu. Za jizdy jezdec kombinuje cruising, rizné triky, ale i slidy. Ve svété je

tento styl synonymem k discipliné slidovéni.

Slidovani se rozsitilo z downhill jezdéni, pii kterém se jezdi velkou rychlosti
z prudkych kopct. Slide zde slouZil pro pfibrzdéni, kde kolecka vyuZivaji tfeni a smyk.
Aby bylo mozZné provést slide je nutné nabrat potfebnou rychlost. Slidovani lze
provadét ve drepu za pomoci preneseni vdhy na ruku ve specidlnich rukavicich
s plastovym protektorem. Tim se prkno odleh¢i a dojde ke smyku, tedy slidu. Déle je

N2 P4

mozné provadét slide ve stoje, coZ je ovSem podstatné t€Zzsi, zato pro rychlou jizdu

z kopce efektivnéjSi. Prkna pro tento typ proSla znacnym vyvojem a pouZivaji se jiz

ovérené tvary desek a tvrdosti kolecek. (Custom-boards, online, cit. 2015-02-06)

41 ANALYZA TRHU VPRAZE, CESKE REPUBLICE A
V EVROPE

V Praze se longboarding zacal rozvijet teprve neddvno. Jedna se tedy o relativné novou
disciplinu skateboardingu. Za obdobi nejvétsiho rozvoje tohoto sportu je povaZzovano
obdobi od roku 2010 do soucasnosti a zdjem o tento sport stdle roste. Praha je 1 neni

idedlnim mistem pro rozvoj tohoto sportu. Dlazdéné ulice staré Prahy nejsou vhodné
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pro jizdu na longboardu, ale na druhou stranu, je Praha situovdna v kopcovitém terénu,
a proto je zde velmi oblibena disciplina downhill a sliding. Prazské znacky vyrabéjici
longboardy jsou krom& Apeman boards také ZAP Boards. Praha m4 jako hlavni mésto,
s nejvétsim poétem obyvatel v Ceské republice, velky potenciondl v rozvoji veskerych
mimopracovnich aktivit. Proto je také centrem tohoto sportu. Nachazi se zde dva
nejvyznamnéjsi obchody nabizejici longboardy, a t€émi jsou Snowpanic a Onel5. Dale
se longboarding k lidem dostavd i pres kurzy a krouzky, jak Skolni, tak vefejné. Hned

po Praze se v poctu jezdcl nachazi Brno.

Ceska republika je velmi hornata, a proto je zde nejobliben€;jsi disciplinou stejné jako
1 v Praze downhill a sliding. Dancing je povaZovan spiSe za odpoCinkovou aktivitu, ale
neni tomu tak z divodu nezdjmu, ale spiSe z diivodu neznalosti v§ech mozZnosti této
discipliny. To je ddno tim, Ze disciplina dancing u nds nenf pIné rozvinuta. V Ceské
republice se odehrdva jeden svétovy zavod v longboardingu v discipliné downhill, ale
také spoustu menSich zavodd, exhibici a akci spojenych s longboardingem.
Longboardovou komunitu v Ceské republice spojuje predeviim socidlni sit’ Facebook a
stranka Longboard férum. Obé stranky jsou pouZivany ke komunikaci, k organizaci akci
a k feSeni vSech problémi ohledné longboardingu. Mezi konkuren¢ni znacky vyrabéjici
Ceské longboardy patii ZAP boards, Longang, OWL, Mayhem a Custom boards. Oproti

Evropé€ se u nas longboarding objevil se zna¢nym zpozdénim.

Evropa se déd rozdé€lit do urcitych segmentii podle nejrozsitenéjsi discipliny v dané
zemi. Dancing je v Evropé nejvice rozsifen v Holandsku. Divodem je nedostatek
kopcti, které jsou potfebné pro ostatni discipliny. Z této zemé pochazi také nejlepsi
jezdci této discipliny v Evropé. Hned po Holandsku nésleduje Némecko a Francie i
Spanélsko. Nejvyznamnéjii evropské znatky longboardd pro tento typ jezdéni jsou
Simple Boards, SOMA a Bastl boards. Downhill je nejrozsifenéjsi v severskych zemich,
tedy gVédSkO, Finsko a Norsko, ale také Rakousko 1 Ceska republika. Slidovani je
nejroziifendjii v Ceské republice, Némecku, Francii a Italii. Pro downhill styl je znima
znacka Root longboards. Tento sport md v Evropé velké zazemi a je mu vénovano ¢im
dal vice pozornosti. Longboarding prochdzi znanym vyvojem a diky tomu piibyva
stale vice mezindrodnich akci spojenych s jednotlivymi disciplinami. Piikladem je
mistrovstvi svéta v discipliné dancing, které se kona v Holandsku tento rok v unoru. Pro
udalost vznikly webové stranky, kde je mozné ziskat vSechny informace o soutéZzi. Diky
takovymto akcim, je longboardovd komunita spojovdana po celém svéte.
Nejvyznamnéjsi svétové znamé znacky jsou Loaded boards, Original, Madrid, Rayne,

Comet,
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4.2 FIRMA APEMAN BOARDS

Apeman boards je Ceskd firma vyrdb&jici longboardy od roku 2011, kdy Ceska
republika zaznamenala rozsifeni longboardingu. JiZ od jejtho zaloZeni usiluje o kvalitni
vyrobu, kterd kombinuje SpiCkovou technologii, nejmodernéjSi materidly a zajimavy
design. Na pocatku se jednalo o projekt, na kterém se podilel tym mladych inZenyrt
z CVUT. Vsichni ¢lenové viak méli stejnou vizi, kterd se misila se zalibou i konitkem.
Podle klienta nezdlezi na tom, zda chce zdkaznik ,,jezdit v parku, nebo skartovat asfalt*,
protoZze posldnim Apeman boards je to, aby byla cesta zadkaznika prekvapujici,
zapamatovatelnd a inspirativni. Timto pfistupem se snazili klast diraz na podporu Ceské

longboardové komunity a zaroven se také snazili vyhovét potiebam jezdct.

S rozvojem longboardingu se vyvijely také produkty firmy — longboardové desky. Mezi
prvni produkty patfily dfevéné desky pro zakladni longboardovou disciplinu, kterou je
cruising. Jiz na samotném zaCatku vyrobci dbali na kvalitni a zajimavd dfeva. V
prubéhu vyvoje firma zacCala pouzivat nejkvalitn€jsi hi-tech materidly a technologii,
ktera zpracovava uhlikova vldkna, coz se bézné pouziva napiiklad v leteckém priamyslu.
Diky této technologii se zaCali vénovat také deskdm pro downhill styl, ktery vyZaduje
kvalitni pevné materialy. Apeman boards na své webové strance uvadi, Ze vyuZzivaji tzv.
kompozity. ,,Kompozit je obecné vzato materidl ze dvou, nebo vice substanci s
rozdilnymi vlastnostmi, které dohromady ddvaji vyslednému vyrobku nové vlastnosti,
které nemd sama o sobé Zddnd z jeho soucdsti. Pro nds kompozitni materidl znamend
skleneéné a uhlikové tkaniny, javorovou dyhu, jddro a to vse spojené superpevnou
epoxidovou pryskyrici.“ (Apeman boards, online, cit. 2015-02-06) Dale vyrobci dbaji
na celkovy design, ktery md funkéni a zajimavé tvary. Tyto metody posouvaji vyrobu
longbordl na vyssi stupeni a mohou se rovnat svétovym longboardovym znackam.
Postupem casu si tak firma vybudovala jisté renomé znacky a to predevs$im u aktivnich
az profesiondlnich jezdct v longboardové komunité v Ceské republice. Stile vice se ale
rozSifuje do povédomi celé komunity. SpoleCnost si klade za cil, stat se jednim
z vedoucich longboardovych znacek na svété. Nyni mé firma velky potencidl, a proto je

potreba podnikat dalsi efektivni marketingové kroky.

Tato firma se na svém trhu snazi kombinovat Zivotni styl, vyvoj a technologii. To jsou
divody pro¢ zakladatelé firmy, a zdroven vyrobci desek, investuji do vyroby spoustu
technologickych znalosti a Casu, stravenym nad zlepSovanim produktd. Pro veétsi

efektivitu vyvoje, firma spolupracuje s mistnimi longboardovymi jezdci, aby se
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prizpusobila jejich potfebam. Longboardy jsou totiZ podrobovany testovacimu jeZdéni,
které provadi sponzorovani jezdci firmy Apeman boards. V této souvislosti se firma
nasledné rozsitila. Oslovila jednoho z nejlepSich jezdcG dancing stylu, aby navrhl
prkno, podle jeho predstav a potieb. Diky tomu se tedy zacala firma vénovat vyrobé
desek pro dvé zakladni discipliny, kterymi jsou downhill a dancing. Proto l1ze mluvit o

dvou Castech firmy a témi jsou downhillova divize, a dancingovd divize.

Downhilova divize vyrabi desky pro downhill styl, ktery ma velké naroky na kvalitu a
tvrdost. Vyrobu provadi zkuSeni inZenyti a femeslnici rucné. Zajist'uji tedy predevs§im
vyvoj desek, vyuzivaji specidlni technologii a pracuji s nejmodernéjSimi hi-tech
materidly. V neposledni fadé¢ downhillova divize zastupuje veSkerou komunikaci,

tykajici se této discipliny.

Dancingova divize se v soucasné dob&€ vénuje sériové vyrobé desky, kterd je urcena
vyhradné pro dancing. Tato deska proSla také znacnym vyvojem a kromé nékolika
vrstev dreva vyuZiva plastové protektory, chranici kritickd mista. Osloveny jezdec,
ktery se nyni stard o tuto divizi, se soustredil hlavné na dobry pocit z jizdy a moZnost
provadeét co nejvice trikli. Déle se stard o komunikaci s jezdci této discipliny a rad by

navazal spolupréaci s Ceskymi i zahrani¢nimi distributory.

43 ANALYZA PORTFOLIA - PRODUKTY FIRMY APEMAN
BOARDS

Na webové strance Apeman boards jsou aktudlné nabizené tfi longboardové desky.
Kazdd znich je urend pro jednu z moZznych disciplin. Firma zdroven podporuje
potencidlni zdjemce tim, Ze jim vyrobi desku pfimo na miru podle pfani. Touto
nabidkou vyznamné rozsifuje svij trh. Jednotlivé desky maji specifické vlastnosti pro
dany styl. Vyroba produktli zac¢ind vybérem kvalitniho dfeva jako je kanadsky javor,
bambus, cedr, mahagon, palisandr a dal$i. Ddle se vyroba déli podle druhu desky.
Zpracovavaji se drevéné dyhy, uhlikova vladkna a skelné tkaniny do hrubého tvaru
produktu, ktery se pak ofezavd, brousi a lakuje. Podle sdéleni klienta jsou desky
v prubéhu sezény pravidelné testovany, a pravé diky tomu dochdzi ke stdlému

vylepSovani a prizpisobovani se trhu. Kromé té€chto desek chystaji Apeman boards
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nové desky na dalsi sezénu. Dale firma chysta rozsiteni portfolia o zcela novy produkt,

kterym jsou trucky.

Deska CityWave je urCena na cruising az freestylovy styl. Tomuto stylu se firma
vénovala od svych pocatki, diky cemu prosla deska efektivnim vyvojem. Je navrZena
pro hezky pocit z jizdy a snadnou manipulaci, kterd je pro jizdu po mésté potieba.
Apeman CityWave je vyroben z uhlikovych vldken s pénovym jadrem, nazyvanym
Apecore, které je vyztuZeno javorovymi vlozZkami a laminatovymi deskami. Funkéni
design se zde soustfedi na uvolnénou jizdu, na sniZeni vibraci a poskytuje stabilitu

potrebnou zejména pro zacinajici jezdce.

Deska Mordor je urcena pro downhill, tedy rychlé jezdéni z kopce. Deska je vyrobena
z uhlikovych vldken pro jedinecnou tvrdost desky a pro zlehceni ma deska pénové jadro
Apecore, vyrobené z materiald, pouzivanych vyhradné v leteckém primyslu. Pokud jde
o funk¢ni design, nejvyznamnéjSim rysem je takzvand 3D konkdva, kterd zvySuje
stabilitu jezdcl. Konkdva je prohnuti neboli zvinéni desky a ma za nésledek lepsi

ovladatelnost a bezpecnost jezdce 1 v téch nejvétsich rychlostech.

Deska Makak je ur¢ena vyhradné na dancing styl. Je vyrobena pifevazné z bambusu a
dalSich vybranych dfev, které podporuji potfebnou flexibilitu desky. Pruznost je pro
tento styl velice dilezitd, aby bylo mozné snadnéji provést dancingové triky. Kritické
Casti desky, které musi odoldvat Castym ndrazlim, jsou vyztuzeny plastovymi
protektory. Funkéni design vychazi z mySlenky, Ze i na longboardu je moZné provést
skateboardové triky a zdroven je mozné na desce provést i dancingové triky. Proto ma
deska zvednuté patky, predni a zadni ¢ast prkna, které umoziuji provadét co nejvice
trikli. (Apeman boards, online, cit. 2015-02-06)

Obrazek 7: Produkty firmy Apeman boards

@ APEMAN

Zdroj: Apeman boards, online, cit. 2015-02-03
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44 ANALYZA PROPAGACNICH AKTIVIT - DOSAVADNI
PROPAGACE KLIENTA

Propagacni aktivita je zfejmd hlavné ze socidlni sit€¢ Facebook, kterd zajist'uje
komunikaci s celou longboardovou komunitou. Facebookova stranka Apeman boards
je pomérné Casto aktualizovana a ma 800 fanousku ke dni 1. 2. 2015. Sledujici se na
profilu mohou dozvédét o aktudlnim déni ve firmé Apeman boards, ale také o
nejriznéjSich udalostech a soutézich, kterych se zucastiuji sponzorovani jezdci firmy
Apeman boards. Déle se zde objevuji fotografie 1 videa spojené s produkty firmy.
Fotografie jsou idedlnim prvkem komunikace a ve spojeni s textem pridavaji
piispévkiim na profilu zna¢nou hodnotu. Tato komunika¢ni aktivita, prostfednictvim
pridavanych piispévki, je vSak velmi nizka. Odezva fanousku této stranky je také zcela
nedostatend, proto se v kampani zaméfim na vylepSeni této stranky. Vyhodou této
stranky je uZ jen to, Ze se vyskytuje na socialni siti Facebook, coZ je pro cilovou
skupinu vyrazné médium. Prostrednictvim této stranky se zajemci dostanou na webové
stranky firmy, kde si mohou prohlédnout jednotlivé produkty podrobnéji. (Facebook,
online, cit. 2015-02-06)

Youtube je pro cilové skupiny jeden z vyznamnych informacnich zdroji. Na tomto
kandlu jsou umistény videa sponzorovanych jezdcu, ktefi predstavuji produkty piimo
v akci. Diky videu je moZzné zjistit, jak produkt vypada, jaké ma vlastnosti a jestli
vyhovuje danému stylu jeZdéni. Promo video pro dancingovou desku Makak je diky
profesionalnim zdbérim na velmi vysoké drovni a sklidem mulZe soupefit

s konkuren¢nimi svétovymi videi. (Youtube, online, cit. 2015-02-06)

Jezdci firmy Apeman boards jsou dilezitou soucasti firmy. Podle sdéleni klienta
vyplyvé, Ze firma sponzoruje nékteré longboardové jezdce z Ceské republiky. Zatim se
jednd o jednoho jezdce pro kazdou divizi. Tito jezdci samoziejmé jezdi na deskédch
Apeman boards a tim propaguji produkt v longboardové komunité. Propaguji ho
zejména tim, Ze se zulastiiuji soutdZi nejen v Ceské republice, ale také v Evropé.
Zaroven podporuji dobré jméno firmy, protoZze maji ke znacce pozitivni vztah a
prezentuji predni vyhody desek. Tento typ propagace je vzhledem k rozsahu sportu a
pocti jezdcti v komunité jeden z nejvyznamnéjSich, proto ho vyuzivaji i nejvetsi
svétové znaCky. Pravé diky osobnimu doporuceni ndzorovych lidri nebo
profesiondlnich ikon longboardingu je mozné dosdhnout priznivé popularity.

V neposledni fadé sponzorovani jezdi na oplatku posilaji svym sponzortim, tedy
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longboardovym firmam, fotografie a videa s jejich produktem. Tyto propagalni

materidly mohou vyuZzivat pro aktivitu na socialnich sitich a webovych strankach.

Veletrhy a vystavy jsou v tomto odvétvi idedlni prezentaci, jelikoZ ptisobi na velkou
cast cilové skupiny najednou. Propagace firmy Apeman boards z Casti probiha také na
vystavach zamérenych na longboarding. Mezi nejvyznamnéjs$i udalost u nds patfi
vystava — LONBOARD SALON a mezi zahrani¢ni uddlosti patii veletrh ISPO. Pro
tento typ propagace firma nemd vlastni stanek, z diivodu finan¢ni naro¢nosti. Diky
kontaktim v longboardové komunit¢ vSak muZe na vystavich a veletrzich

spolupracovat predevsim s longboardovym obchodem Snowpanic.

4.5 ZHODNOCENI DOSAVADNIHO PROPAGACNIHO DESIGNU
FIRMY APEMAN BOARDS

Firma Apeman boards je zatim mald firma, proto je sjednocujicim prvkem vSech
propagacnich materidli vétSinou pouze logo. Logo se objevuje ve vSech propagacnich
aktivitich a samozfejmé na produktech. Logo se skladd ze symbolu a textu v Cerné
barvé. Pro rizné moznosti pouziti je mozné vyuZit invertovanou podobu, kdy je logo
bilé, na tmavém podkladu. Symbol zobrazuje zjednoduSeny oblicej opice, ktery je
ohrani¢eny kruhovou linii. Vedle tohoto symbolu je bezpatkovym fontem napsané
jméno firmy. Dohromady tvori idedlni grafické spojeni, jelikoZz si cilova skupina
zapamatuje jak obrazovy symbol, tak ndzev firmy a budou tuto znaCku rozpoznavat
mezi ostatnimi konkuren¢nimi firmami. Logo je moderni a povazuji ho za atraktivni i
pro cilovou skupinu. ProtoZe se jednd jiZ o zabéhnutou znacku, mnozi z longboardové
komunity si na toto logo zvykli, tudiZ redesign loga zde nepovazuji jako efektivni krok

k propagaci.
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Obrazek 8: logo firmy Apeman boards

APEMAN

BOARDS

Zdroj: Apeman boards, online, cit. 2015-02-03

Vizitky jsou dal$im propagaénim materidlem. Kazdy zdstupce firmy vcetné
sponzorovanych jezdcli maji design vizitky stejny. Spojujicim prvkem designu tvori

logo, které zde tvofi také vodotiskovy podklad.

Obrazek 9: Vizitky firmy Apeman boards

CLEL

Jonas Mejtsky

+420 607 787 577 | jonas.mejtsky@gmail.com | www.apemanboards.cz

Zdroj: Apeman boards, online, cit. 2015-02-03

Webova stranka firmy Apeman boards dokazuje, Ze firma dbéd na funkéni a originaln{
design také v propagaci. Tento moderni design buduje pozitivni povédomi o znacce, ale
1 pfesto je nutné odstranit zasadni chyby. VeSkeré texty jsou v anglickém jazyce, coz
pro Cesky trh neni zcela priznivy. V ramci dlouhodobéjsi strategie navrhuji pfelozit web
do Ceského jazyka s moznosti prepnout do anglického jazyka. Struktura webové stranky
je velmi jednoducha, jedna se o jednostrankovou prezentaci tii produktt firmy. Jsou zde
umistény fotografie jednotlivych desek se zdkladnim popisem, pro jaky styl longboardu
Jje deska urcena. Navstévnik stranek se tedy velmi snadno orientuje na webu. Ziskd vSak
pouze zdkladni informace o produktech. V ramci kampané je nutné, zaméfit se na
rozSifeni informaci na strdnkdch a to nejen o produktech, ale o samotné firmé. Na

strankach chybi predstaveni firmy, kde by mohli byt uvedeni také sponzorovani jezdci.
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Zasadni chybou je neuvedend cena produkti firmy. Pokud si chtéji cilové skupiny
vyhledat firmu Apeman boards napf. ve vyhleddvaci Google, zobrazi se jim nékolik
moznosti. Mezi nimi je také odkaz na star$i webovou stranku z roku 2011, kdy vznikla
samotna firma. Tento zastaraly web je potfeba odstranit, aby nematl cilové skupiny a
pritom byla zachovana aktudlnost. V dalSich odkazech se objevuje firma Apeman
boards na strankach Longboarding.cz a mnoha dalSich, coZ znac¢i o popularit€¢ znacky.
Cim vice se bude znacka nebo produkty zobrazovat, tim Iépe. (Apeman boards, online,
cit. 2015-02-06)

Obrazek 10: Webova stranka Apeman boards

APES HAVE WN

FROM W0OD TO
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STORY.

Zdroj: Apeman boards, 2015

4.6 ANALYZA KONKURENCE V CR A STREDNI EVROPE

Konkurenti firmy Apeman boards jsou firmy vyrdb&jici longboardy jak v Ceské

republice, tak v Evropé aZ celém svété. Predni Ceské konkuren¢ni firmy jsou:

Mayhem longboards je plzeniska firma vyrabéjici handmade longboardy, ktera plisobi
na Ceském trhu od roku 2012. Jejich heslem je: ,, Kazdy kus je origindl. Poctivé drevo,
poctivd prdce“. Stejné jako Apeman boards nabizi vyrobeni desky pfimo na miru.
Dokazi se prizplsobit vaze zdkaznika, jeho pfedstavé o tvaru a predevsim designu.

Webové stranky této firmy jsou ke dni 25. ledna v rekonstrukci, ale veskeré informace
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obsahuje také jejich profil na socidlni siti Facebook. Vyhodou je, Ze stranky pfimo
informuji zdkaznika o moZnostech nabidky. Mayhem longboards presné popisuji
moznost vybéru dieva, namoreni dieva do rdznych odstind, vybéru tvaru, typu a
velikosti. Diky této nabidce se prizpiisobi presnym potfebam zdkaznika a zaroven tim
vlastniho grafického i1 ru¢né malovaného designu pro svou desku. Doslova zdkazniky
vybizi, aby se stali vlastniky jediného origindlniho kusu, ktery nebude mit nikdo jiny na
svété. Na svém profilu uvadi: ,, Vystupte z¥ady, budte origindl!“ Dale se pysni
ocenénim z roku 2013 za nejlepsi Cesky longboard, které ziskali na ceském veletrhu
Longboard Salon. Profil na Facebooku ma 3 223 fanouskd ke dni 25. ledna 2015, coZ je
o mnoho vice nez u firmy Apeman boards. Profil se vyznacuje vétsi aktivitou na tomto
komunika¢nim kanalu, predev§im v pfiddvanim fotografii. Profil odkazuje na
objednédvaci formuldi a na vSechny komunikacni kandly této firmy, kterymi jsou —
webové stranky, Twitter, Google plus, Vimeo a YouTube. (Facebook, online, cit. 2015-
02-09) Na svém profilu YouTube ma pouze pét videi, avSak v dalSi nabidce videi, které
tato stranka vyhleda je napriklad rozhovor se ¢leny firmy Mayhem boards na profilu

Ceské televizni stanice Ocko. (Youtube, online, cit. 2015-02-09)

Custom boards je dalSi Ceskou firmou, ktera vyrabi longboardy pfimo na miru
zakaznika, ¢imz zdiraznuji originalitu kazdé desky. Na své webové strance nabiz{ jiz
vyrobené desky na vSechny mozné styly jezdéni a tim ukazuji bohatost svého portfolia.
Oproti ostatnim firmdm zde nabizi 1 ostatni komponenty jako jsou trucky, kolecka a
dalsi dopliky, které vSak nespadaji pod vlastni vyrobu. Custom boards ma tedy vlastni
e-shop, kde distribuuje komponenty longboardu od jinych svétovych znacek. Vyhodou
Jje, Ze nabizi pfimo sestavené komplety, které tvoii cely longboard, ale také samostatné
desky. Kazda deska ma svij vlastni autorsky potisk. Cena desek se pohybuje primérné
od 2 000 — 3 000 K¢, a diky tomu se Custom boards radi mezi jednu z nejlevnéjSich
cenovych nabidek v Ceské republice. Cena je oviem na tkor kvality. Firma neuvadi
jaké pouzivd materidly a jakou technologii vyuzivd. Déle zde predstavuje svij
Sesticlenny reprezentacni tym, ktery se sklada z jezdcti downhill stylu. Stranka obsahuje
také blog, kde se objevuji veskeré novinky a veSkeré informace spojené se znackou.
Tato firma nabiz{ své desky také v kamennych obchodech v Praze a na Moravé. Desky
se objevuji také ve vSech nejvétSich Ceskych longboardovych e-shopech. (Custom
boards, online, cit. 2015-02-09) Profil na Facebooku neobsahuje Zddné informace o
firmé, ale i presto ma 3 141 fanouskul ke dni 25. ledna 2015. Aktivita na profilu je velka
ale neni vZdy spojena pouze se znaCkou Custom boards. Priddvaji zde videa a fotografie

riznych zahrani¢nich firem, zahrani¢nich jezdct i samotnych komponentd longboardu.
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Mezi témito prispévky se objevuji 1 fotografie a videa reprezentatniho tymu znacky.
(Facebook, online, cit. 2015-02-09)

OWL longboards je Cesky projekt, zaméfeny na vyrobu kvalitnich longboardi,
zaloZzeny v roce 2013. Ziskal ocenéni (Rozjezdy roku 2014) za nejlepsi studentsky
podnikatelsky projekt. Oproti jinym znackdm, nemd webovou stinku. Velkym
problémem je zde stejnojmenna italska konkuren¢ni znacka The Owl longboards. Profil
na Facebooku podavd informace ohledné technologie, kterou vyuzivd. Desky jsou
vyrabény ve forméch, za pomoci hydraulického lisu. Kazdy kus je vyrabény rucné a
diky preciznimu lisovani jsou desky kvalitn€j$i. Slabou strankou je, desky vyrabi pouze
z jednoho typu dfeva. Opét na deskdch miZzeme vidét originalni designové potisky. I
pres nedostateCnou propagaci ma tento profil 2 445 fanousku ke dni 26. 1. 2015. To je
dano velkou aktivitou znacky na tomto komunika¢nim kanalu. Nékolikrat do tydne Owl
longboards priddvaji zajimavé fotografie a poradaji rizné soutéZe o ceny. Tento piipad
je dikazem, Ze je Facebook velmi vyznamnym médiem pro cilové skupiny. (Facebook,
online, cit. 2015-02-09)

ZAP boards je zaCinajici Ceskd firma specialujici se na downhillovd a slidovaci
longboardy. Disponuji Sirokou $kédlou designi i druhl prken. Tato firma ma kreativné
zpracované webové stranky, kde se nachazi i1 obchod. Ten nabizi longboardy ZAP
boards a prisluSenstvi jinych firem. Disponuje origindlnim logem i kvalitni grafikou. Na
webové strance je umistén katalog pro rok 2015, ktery obsahuje informace o vSech
aktualnich produktech. Stranka Facebooku je pomérné Casto aktualizovdna a ma 1248
fanouskl ke dni 5. 2. 2015. Velkym benefitem této firmy je novy ¢lanek, kde je firma
zafazena mezi TOP 10 zahrani¢nich longboardovych firem. Velkou nevyhodou firmy
je, Ze prkna nejsou ni¢im vyjimecna a priliS se neliSi od konkurence. Cena desek se
pohybuje kolem 2 000 — 3 000 K¢. (Facebook, online, cit. 2015-02-09)

Longang je firma z Liberce, kterd vyrdbi desky ru¢né. Na webové strance popisuji, Ze
pouzivaji kvalitni dfeva a provéfené technologické postupy. Tvary 1 vlastnosti se snazi
prizptisobit potfebdm jezdcti. Spolupracuji s umélci, ktefi vytvari rizné originaln{
designy desek. Na strankdch se objevuje Siroka rada produktl. Kazda deska ma jiny tvar
a originalni design, ktery se vyznaCuje rGznorodou variaci diev, nasklddanych vedle
sebe. Po grafické strance jsou webové stranky firmy velice atraktivni. Firma vSak nema
spustény e-shop a neni mozné zjistit cenovou nabidku produktii. (Longang, online, cit.
2015-02-06)
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Facebookova stranka neni aktualizovana a ma pouze 695 fanousku k datu 5. 2. 2015.
To je dano tim, Ze firma neprojevuje velkou komunikaéni aktivitu. Objevuji se zde
hlavné obrazky produktt a také fotky firemntho stanku, ktery pouzivaji na vystavach,
veletrzich a riznych akcich. Tento fakt je velkou vyhodou, nebot’ se firma prezentuje
svym originalnich stylem a to pfiddva na image celé znacky. (Facebook, online, cit.
2015-02-09)

4.7 SWOT ANALYZA FIRMY APEMAN BOARDS

Silné stranky: Mezi silné stranky firmy Apeman boards patii celkova vize firmy, ktera
se projevuje ve vSech Cinnostech. Apeman boards je jedna z madla firem, kterd se
nesoustiedi pouze na vydélek, ale predev§im na kvalitu. Kvalitou rozumime ceskou
ruéni vyrobu, kontrolu kaZdého kusu, nejkvalitnéjSi dyhy, ovérenou technologii,
navaznost a poskladani vrstev a dikladné navrzeny tvar. K tomuto skvélému zakladu
vSak jeSt€¢ Apeman boards priddava dalSi specidlni vylepSeni. Jedna se o karbonové
odlehCeni, plastové protektory, specidlni jadra atd. Tyto metody posouvaji vyrobu

longbordi na vyssi stupeni a mohou se rovnat svétovym longboardovym znackam.

VylepSeni jsou specidlné navrzena pro urcité druhy prken Apeman boards. Firma nabizi
desky pro kazdy styl longboardingu, takZe si zdkaznik miiZze vybrat podle jeho predstav
a podle stylu, ktery chce jezdit. Firma md obrovsky potencidl v pohledu na vyrobek.
Diky pristupu k technologii lisovani a lepeni md moZnost kombinovat a inovovat své

vyrobky a tim se snadnéji prizpisobovat trhu.

Slabé stranky: Firma md pouze tii produkty, ztoho je jen jedna deska vyrdbéna
sériové. Na dveé zbyvajici je Cekaci lhuta, nez se deska vyrobi. Deska Makak, ktera je
vyribéna sériové, je uréend pro dancing styl. Styl tohoto jezdéni neni v Ceské republice
tolik rozSifen jako v Evropé. Z toho vyplyva, Ze je potfeba zaujmout distributory
zruznych casti Evropy. Slabiny jsou predevs§im v propagaci a komunikaci se
zahrani¢nim trhem. Dédle nemd znacka Apeman boards nemd dostateCny reprezentacni

tym jezdcu, ktery by se zicastnoval riznych soutézi.

Prilezitosti: Longboarding obecné zaznamenal v poslednich letech velké rozsiteni a je

stale vice popularni. Diky tomu lze predpokladat dspé€snost produktti na trhu, je vSak
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potreba specifikovat cilovy trh, kde produkty mohou uspét. Dancingova divize by
mohla Iépe uspét v zahranici, kvili rozsifenosti tohoto stylu. To je vSak doporuceni do
budoucna. Dilezité je zaptsobit nejdiive na Cesky trh. Downhillova divize by mohla
uspét diky pouzivané technologii a kladeni dirazu na kvalitni hi-tech materidly. Tyto
longboardy maji oproti vétSiné konkurencnich firem, zna¢nou vyhodu, ktera je dana

kvalitou desek.

Hrozby: Firma pochazi z Ceské republiky, kde trh nenf zcela pfipraven na dancingovy

Vv s

styl jezdéni. Cesky trh dava obecné prednost mensi kvalité s vyrazné nizi{ cenou desek.
Toto ndkupni chovéni predstavuje hlavné cilova skupina — zacateCnici a potencidlni
zajemci o longboarding. Hrozbu vSak predstavuji predev§im konkurenéni firmy, které
se specializuji na longboardové desky a pouZzivaji moderni technologii, kvalitni
materidly a soustfedi se na design. Technologii karbonu a dalSich hi-tech materiald se
konkurenti znacky Apeman boards snazi také pouZivat, ale vétSinou dopldci na

nefunk¢ni tvar nebo nedostate¢nou komunikaci s jezdcem.

Tabulka 2: SWOT analyza Apeman boards

Silné stranky Slabé stranky

- pocet modelt (3) — 1 skladem

- kvalitni vyrobky, funkéni design _ Zekac Ihiita na zbylé 2

- hi-tech technologie -~y
- vyS$sicena
- specidlni materidly - slabiny v komunikace
- specidlni vylepSeni - nizké povédomi o firmé
- nabidka vyroby na zakdzku ‘4
- nedostate¢na propagace
- dobré logo a image - nedostate¢né finance

Prilezitosti Hrozby

- Ceské konkurencni znacky

- popularita longoadingu - firmy vyrab&jici kvalitni desky

- stalé rozSitovani cilové skupiny - zacateCnici davaji pfednost cené

- posileni image znack . .
P & y pred kvalitou
prostrednictvim sociélnich siti

- navdazani spoluprace s jezdci

- vytvoreny reprezentacniho tymu

- moznost odliSit se od konkurence

Zdroj: Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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5 DLOUHODOBY STRATEGICKY PLAN

JelikozZ je cilem prace vylepSit marketingové tahy firmy Apeman boards, je potreba udat
zakladni strategicky smér, s perspektivou nékolika let a s ohledem na situaci okolniho
pasobeni. Obchodnim poslanim firmy Apeman boards je pozitivné pusobit na ceském
trhu a postupné se soustfedit na trh zahrani¢ni. Apeman boards chce zdkaznikim
vyhovét ve vSech smérech. Nabizi jim kvalitni vyrobky, origindlni a funkéni design a
netradicni materidly. VSechny cleny spojuje spolecnd vize, kterou je vytvoreni
nezapomenutelného a inspirativniho pocitu  z jizdy. Produkty vyviji s laskou
k longboardingu a snazi se podpofit Ceskou longboardovou komunitu. Timto pridavaji
svym produktim vyss$i hodnotu. Pfichdzi s velmi pratelskym pfistupem k zdkaznikiim,
nebot’ nabizeji moZnost vyroby produktu na zakdzku, podle pfedstav. V tomto piipadé
jsou ceny vzdy individualni podle konkrétni zakazky. Trh na ktery tato firma cili je
pfedevS§im trh sruéné vyrdbénymi longboardy. Zdkladni marketingové cile jsou
predevsim ty, které jsou srovnatelné s cili konkurence. Tedy docilit vedouciho postaveni
na trhu a tim ovliviiovat zisk. Mezi nejdilezitéjsi faktory pro vytvoreni strategie patii
vymezeni jasnych cili. Dulezitym cilem je zvySit povédomi o firmé, dédle ovlivnit
postoje k ni a vylepSit celkovou image firmy. Mezi dalsi cile patfi spravné osloveni
cilové skupiny a vyhleddvani vhodnych pfilezZitosti, které povedou k pozitivhimu

ovliviiovani ve vniméni znacky.

Ze situaCni analyzy vyplyvd, Ze firma Apeman boards je malou firmou a Ze se na
marketingovych aktivitach, tedy na propagaci a reklamé podileji pouze vSichni ¢lenové
firmy. Firma se nachdazi na silném konkuren¢nim trhu, kde se kazd4 znacka vyznacuje
kvalitni ruéni vyrobou a ovéfenym postupem prace. Rozdilnost se projevuje
v propagacnich aktivitdch, pfedevSim v cileni na longboardovou komunitu. Dale se
potyké s nedostateCnou povédomosti predev§im na domécim, ale také zahrani¢nim trhu.
V dnesni dobé je velice obtiZzné uvést znacku na urcity segment trhu, kde ji nikdo nezna.
Zakladem je prijit na trh s produktem, ktery bude odliSny od konkurence. Toto kritérium
firma Apeman boards spliiuje a nabizi mnohem vic. Divodem, pro¢ neni tato znacka
jesté tolik rozsifena je nedostateCnd propagace, Spatnd komunikace s cilovou skupinou a
dalSimi faktory, kterym je potfeba udat spravny smér. Je potreba vytvorit nové pozitivni
asociace s produkty, pfipomenout moznosti a vyzdvihnout vyhody a silné stranky firmy
pro stimulaci chovéni cilové skupiny a podporovat je v rozhodnuti. koupit si produkt od
Apeman boards. Navrhuji nédsledujici zmény v propagaci, které maji pozitivni vliv na

image firmy.
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Zakladni strategii k dosazeni cili je to, Ze se firma bude prezentovat svymi silnymi
strankami, kterymi se odliSuje od konkurence. Dale bude oproti konkurenénim znackam
vyuzivat odliSnou a specifickou marketingovou komunikaci, kterd se vyznaluje
odliSnou reklamou a celkovou image. Musi nabidnout vice také v oblasti poskytovani
sluzeb zdkaznikiim, aby byli spokojeni. Veskeré doposud zjisténé informace predstavuji
zaklad pro vytvoreni strategického planu, ktery je také vychodiskem reklamni kampané.
Pro zvyseni efektivity marketingovych aktivit je potieba podrobné specifikovat cilové
publikum, kterym je primarni cilovd skupina. Mladi muzi a mladé Zeny (15 — 25 let),
ktefi se o longboarding zajimaji. Ddle je nutné vypracovat sdéleni a vybrat takova
média, kterd jsou cilovou skupinou sledovéana. V neposledni radé vyuzit co nejlepsi
kombinaci komunika¢nich nastroji. Pro dlouhodobou strategii v pfipadé Apeman

boards, je nutné provést nasledujici kroky.
Vztahovy marketing - Navrh vylepSeni komunikace s cilovymi skupinami:

- odstranéni zdsadnich komunikacnich chyb,
- aktivita na socialnich sitich,
- reprezentacni tym jezdct,

- public relations — predkladéani zajimavych témat médiim.
Strategie vuci konkurenci - Navrh propaga¢nich materidld:

- broZzura,
- graficky design produktu — potisk desky,

- firemni tricka.

5.1 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Proces budovani image znacky je pfedevSim komunika¢nim procesem, tudiZ navrhuji

odstranit zasadni chyby v komunikaci:

- Odstranit duplicitni webové stranky firmy Apeman boards.
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- Prelozit oficidlni webovou stranku do Ceského jazyka, aby tak firma mohla 1épe
cilit také na domdéci trh. Ponechat vSak moZnost pfepnout informace do
anglického jazyka, pomoci tlacitka.

- Uvést ceny produkti na webové strance a aktualizovat informace ohledné
pripravovanych produkti.

- Doplnit informace o samotné firmé¢ Apeman boards, zdlraznit prednosti firmy
(kvalitni materidly, technologie, design) a predevsim predstavit tym ¢lent firmy
i tym sponzorovanych jezdcd.

- Zlepsit komunikaci s cilovou skupinou, predevs§im na socidlni siti Facebook.

- Uvést priznivé mozZnosti, silné stranky a vyhody pifimo na webové strance ¢i na

facebookovém profilu.

Komunikace s longboardovou komunitou je dulezitou soucasti kazdé znacky, vyrabéjici
longbordy i jiné komponenty. V ramci strategického planu navrhuji zvysit aktivitu na
socialnich sitich - Facebook, Instagram a Youtube. Aktivitou je mysleno pfidavani
fotografii a videi, které jsou spojeny s firmou, produkty a sponzorovanymi jezdci. Jde
predev§im o reportni fotografie z vyjezdl, longboardovych akci, ale také
longboardovych dovednosti jezdcli. Tim lze poukdzat na moznosti produktii, co vse
vlastnikim umoznuji. Mlze se jednat o fotografie a videa z dilny, pribéhu vyroby,
z testovaciho jezdéni ¢i jen tak opfenych desek. Hlavnim ukolem je byt stdle v kontaktu
a udrZovat pozornost longboardové komunity. Vyhodou je, Ze tento marketingovy tah
mohou provadét vSichni Clenové firmy a bez vedlejSich vydaji. Nemusi to byt vzdy
kvalitni a profesiondlni fotografie. Klient vSak spolupracuje 1 s profesiondlnimi

fotografy, coZ pozitivné plsobi na predstavu o firmé a zvysSuje image firmy.

V této souvislosti navrhuji rozsifit reprezentacni tym jezdci firmy Apeman boards.
V soucasné dobé ma firma pouze dva sponzorované jezdce, ktefi se zicastiuji zavoda,
soutéZi 1 dalSich akci. Jednd se vytvoreni nékolikaclenné skupiny, kterd bude jezdit na
rizné soutéZze a akce. Konkurence plné vyuziva reprezentacnich tymi, a diky tomu
dochdzi k zvySovani popularity znacky. Pro zorganizovani tohoto tahu, je potfeba
zmapovat styl a dovednosti jezdct po celé Ceské republice. Ukolem firmy je tedy
vybrat vhodné jezdce. Vzhledem k tomu, Ze se Clenové firmy sami pohybuji v této
komunité, bude lehké potencidlni sponzorované jezdce najit. Tyto jezdce bude firma
sponzorovat, vénuje kazdému z nich dv€ desky na sezénu. Timto sponzorskym darem
se ocekava prisun fotografii a videi pro zvySeni aktivity komunikace. Idedlnim
pfipadem je navazani spolupridce také se zahranicnimi jezdci. Predpoklddand je
spolupréce alesponl se dvéma jezdci pro downhill styl, dvéma jezdci pro dancing styl a

s jednim zahrani¢nim jezdcem.
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Komunikace s médii neboli Public relations je dulezity faktor, ktery je potieba
zahrnout do dlouhodobé strategie. Cilem je oslovit média, jejichZ prostrednictvim
oslovujeme 1 Sirokou vefejnost. Diky tomu je snadné ziskat pozornost cilové skupiny,
tedy zdjemce o longboarding. Timto zpiisobem lze pozitivné ovlivnit minéni o firmé
Apeman boards a zvyraznit jeji kvality a silné stranky. Aby média oslovila cilovou
skupinu, musi se jednat o média, ktera souvisi s timto sportem. Na ¢eském trhu bohuzel
nejsou zadné tiSténé ani on-line Casopisy o tomto sportu. Je vSak mozZné oslovit napr.
Casopis Board, ktery ma svou internetovou podobu na webové strdnce
www.boardmag.cz, déile predni Cesky internetovy portdl o extrémnich sportech
www freeride.cz. Tento Casopis je vénovan skateboardingu a snowboardingu, k ¢emu
ma longboarding velmi blizko. Za média pro tento trh Ize povaZovat oficidlni stranky
longboardingu na Facebooku. Navrhuji nejprve se zaméfit na Ceské profily a poté
rozSifovat informace do zahrani¢i. Pro osloveni médii je tfeba predkladat zajimava
témata, kterd maji pozitivni vliv na image firmy. Proto navrhuji predkladat médiim
napt. informace o vitézstvi a dspéchu v soutézi sponzorovanych jezdctl. Jednalo by se o
reporty bud sponzorovanych jezdcii, nebo ndvstévnika akce. Pro takové piileZitosti je
potfeba domluvit se dopfedu s osobou, kterd ma report zpracovat. Ddle mize firma

predkladat informace o planovéani nového produktu apod.

5.2 NAVRH PROPAGACNICH MATERIALU

Strategie vu¢i konkurenci se vyznaCuje predevs§im v originalit€ navrZenych
propagacnich materidlti. To co je odlisné, je na trhu vyrazné a zaroven atraktivni pro
cilovou skupinu. TiStény typ propagacniho materidlu firmé€ chybi, proto je ho potreba
navrhnout. BroZura je idedlni pro propagaci na vystavich a veletrzich, ale také vSech
longboardovych akcich. Lze timto typem propagace cilit na tercidlni cilovou skupinu —
longboardové obchody. Brozuru je mozné umistit do pfednich ¢eskych longboardovych
obchodi. Brozura predstavuje firmu Apeman boards a informuje o produktech. Design
je stejny jako u webovych stranek, aby se firma prezentovala jednotnym vizudlnim
stylem. Vizitky, které firma pouziva, s timto designem také zcela koresponduji. Diky
jednoduchému layoutu, lze pridavat dalSi stranky s novymi produkty. ProtoZe chce
firma Apeman boards cilit také na zahrani¢ni trhy, je broZura zdroven v anglickém

jazyce.
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Obrazek 11: Navrh broZury pro Apeman boards

APEMAN BOARDS NASE DESKY OUR BOARDS

WWW APEMANBOARDS, COM

DESKA MORDOR MORDOR BOARD DESKA MAKAK MAKAK BOARD

DESKA CITYWAVE

CITYWAVE BOARD

Mnozi byli svedeni skvélym pocitem z Many have been seduced by the
jizdy ve mésté. APEMAN CITYWAVE je delightful feel while riding the town on

zkonstruovan z karbonovych vldken,
APECORE pénového jadra, je zpevnén
javorovou dyhou ale také fiberglass.
Toto prkno je navrzeno pro béznou,
pfijemnou jizdu. Tlumi vibrace a tim

this board. APEMAN CITYWAVE is
constructed from carbon fiber and
APECORE foam core, reinforced by
maple plies and fiberglass sheets. The
functional design is focused on casual,

zajistuje stabilitu potfebnou predevsim relaxed ride, reducing the vibrations
pro kazdého za¢atecnika. and providing the stability needed
especially by beginning riders.

Length: 40.16” /102 cm

Width: 8.66" / 22 cm

Wheelbase (Inner Hole): 30.3"/ 77 cm
Weight: deck only: 2.65 Ibs / 1.2 kg

5 000 KC
300 EURO

Zdroj: Autor prace, 2015 (vlastni navrh)

Design potisku desek je velice dilezity, aby firma drzela krok s konkurenénimi
znaCkami na trhu. Konkurence dokonce nabizi graficky design desky na pfani. To je
vSak Casové 1 financn€ ndrocné. Pro tisk se vyuziva technologie sitotisku, kde dochazi
k protlacovani barev pres sita. Pro kazdou barvu je pouZito jedno sito, takze s poctem
barev roste pocet financi. Tento design vyuziva logo, které je potfebné na kazdém
produktu a origindlni ilustraci. Kresba je zvolena proto, aby se firma Apeman board co

nejvice odliSila od konkurence. Nazev Apeman, v prekladu lidoop, se da vyuZit
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k propagaci znacky tak, aby si ho cilovd skupina spojila s produkty. Na deskéich je
vykreslena opice, ktera svira ruce k sobé&, jakoby desku objimala. Tento motiv lze pouZit
ve vice variantach. Pro zvyraznéni a umélecky zdmér se zde objevuje navic tyrkysova
barva. Cely design dopliiuje sdéleni — That’s my board (To je moje deska), lze také
prizpisobit sdéleni do podoby That’s my Apeman board, nebo I'm Apeman (J4 jsem
Apeman). Tento zplisob ztvarnéni plisobi pozitivnim dojmem na celkovou image firmy

a ma za nasledek zvySeni atraktivity produktu.

Obrazek 12: Néavrh grafického designu desek

Zdroj: Autor préace, 2015 (vlastni navrh)

Firemni trika jsou skvélym propaga¢nim materidlem. Tricko s logem a ilustraci mohou
vyuZzivat jak Clenové firmy, tak sponzorovani jezdci. Je dilezité, aby bylo toto tricko
pouzivano pii foceni fotografii. Tyto trika ddle bude vyuZivat tym sponzorovanych
jezdci, ktefi Casto jezdi ve svém volném Case s ostatnimi z cilové komunity. Dtlezitym
faktem je, Ze jezdi také na zdvody, soutéZe a longboardové akce. Tim se naskytd

prilezitost efektivniho plisobeni na cilovou skupinu. Trika a longboardové desky
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pouzivaji stejny motiv. Vizudl je mozné ptizplsobit do riznych podob a poté ho i jako
jednotlivé obrazky $ifit na socidlnich sitich. Navrh této ilustrace muze slouzit jako
propojujici designovy prvek v dal§ich propagacnich Cinnostech. Firemni predméty
slouzi k ziskavani zakaznikl. Pro planované eventy lze pouzit firemni triko jako prvni
cenu pro vitéze v riznych longboardovych aktivitich. Dalsi mozZnosti je poradat soutéze

na socialnich sitich o ceny, mezi které miZe patfit praveé toto triko.

Obrazek 13: Graficky navrh firemnich tricek

Zdroj: Autor préace, 2015 (vlastni navrh)
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6 NAVRH REKLAMNI KAMPANE

Podrobnd analyza poskytla veskeré vychozi informace, které jsou pro navrh reklamni
kampané zasadni. Autorka prace podrobné predstavila firmu Apeman boards a trh, ve
kterém pusobi. Pfi analyze vyslo najevo, Ze se firma Apeman boards potyka s velkou
konkurenci, kterd podnika vyrazné€ji lepSi marketingové kroky k propagaci znacky.
Tudiz analyza potvrdila, Ze je firma v nedostate¢ném povédomi u cilové skupiny. Pred
spuSténim celé kampané se zacne pracovat na dlouhodobé strategii (viz kapitola 5
Dlouhodoby strategicky plan). Ve zminéné kapitole navrhuji nové propagacni materialy
a zasadni zmény v komunikaci. Strategicky pldn je potfeba zacit plnit jiz pred
zahdjenim kampané. Je potfeba predev§Sim odstranit chyby na webové strince a
facebookovém profilu a doplnit zdsadni informace. Mezi zdsadni informace, které je

nutné potencidlnim zakazniktim predat, patfi silné stranky firmy a moZznost sluzeb.

Navrh komunikacni kampané vychdzi ze situacni analyzy a zdroven se snazi vyhovét
potfebam klienta. Vzhledem k tomu, Ze je vyrobeno né€kolik desitek desek Makak pro
dancing styl, bude navrh kampané slouzit pfedevSim k propagaci tohoto produktu.
VSechny propagacni materidly a aktivity vSak budou stdle odkazovat na firmu Apeman
boards jako celek. Tim lze dosdhnout pozitivniho ovliviovdni image firmy v myslich
zakaznikli. Dédle bude kampan navrZena tak, aby byla cenové dostupnd a zaroven

efektivni.

Dals$im cilem této kampané je spravné osloveni dobie specifikované cilové skupiny. Je
ji potfeba predlozit srozumitelné sdéleni, prostiednictvim dobfe zvolenych kandli. Aby
toho bylo moZné dosdhnout, je potfeba vytvofit kampan prostfednictvim nékolika
nastroju, které budou navzdjem propojené. Strategie je opét zamérena vuci konkurenci.
Prostfednictvim kreativniho vizualu se lze vyrazné€ odliSit od konkurencnich znacek a
zvyraznit svou pozici na trhu. Strategie vSak ma také svou informativni hodnotu, kterou
lze poukdzat na prfednosti propagovaného produktu. Navrh kampané zahrnuje
harmonogram, kde se vyzna¢i vSechny marketingové aktivity. Z tohoto programu lze
vycist, kdy bude jakd propagani Cinnost spusténa. V zavéru se bude prace zabyvat také
cenovou kalkulaci celé kampané, aby bylo mozné zjistit, zda je pro klienta tato
propagace dostupna. V neposledni fadé bude navrZzeno hodnoceni efektivnosti kampané,

které pripada v tvahu po jejim skonceni.
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6.1 CILE SMART

Stanovené cile jako je zvySeni povédomi znacky, pozitivni ovliviiovani postoji k ni,
pasobeni na image vSak zcela nestaci. Konkurence se také snazi mifit k efektivnimu
budovani trhu a pfimému zvySovani prodeje, proto je potieba cile pro navrh efektivni
kampané bliZze specifikovat. Stanovené cile tak lze povazovat jako hypotézy této prace.
Ze situalni analyzy vyplyvd, Ze mé firma Apeman boards oproti konkurenci velmi

nizky pocet fanouski na facebookovém profilu.

Primarni cil: Nejvétsim cilem kampané je tedy zvyseni poctu fanouskl na facebookové
strance. Pro uspé$nost kampané se konkrétné jedna o navyseni poctu fanouskid o 30 %
oproti konkrétnimu poctu fanousku ke dni 1. 2. 2015, ktery je 800 sledujicich. DalSim
cilem kampané je navySeni navstévnosti webovych stranek. Odstranéni komunikacnich
nedostatkli bude mit za nasledek zvyseni efektivnosti celé kampané. Tyto cile jsou
redlné z toho divodu, Ze v ramci komunika¢ni kampané bude navrZena facebookova
reklama. Komunikace pfes tuto socidlni sit’ je vyhodnocena jako nejefektivnéj$i mozné
médium, kterym Ize cilovou skupinu zasahnout. Internet jako médium predstavuje velké
vyhody a tim je financni nendroCnost a efektivni méfitelnost. Celd kampan odkazuje
cilovou skupinu na webové i1 facebookové stranky mimo jiné pravé proto, aby zajistila

nasledné méreni efektivnosti kampané a mohlo dojit k naplnéni stanovenych cili.

Sekundarni cil: Klient uvedl, Ze pokud bude kampan zajimava a bude predpokladat
zisk, je ochotny za propagaci vynalozit az 20 000 K¢. Ndavrh kampané by mél byt
pfizptisoben tomuto stanovenému rozpoctu. V neposledni fadé je dilezitym cilem
zvyseni prodeje. Pokud se po skonCeni celého projektu proda alespon 10 kust desek,
znamenalo by to zisk 50 000 K¢. (Po odecteni nakladli na vyrobu tohoto poctu kusd, je
cena podstatné niz§i, ¢dstka tedy ¢ini 20 000 K¢ cistého zisku) Pokud by byla kampan
efektivni a dosdhla tohoto cile, znamend to pokryti ¢dstky za navrhnutou kampa.
Splnéni rozpoctu 1ze méfit okamzit€¢ po celkovém navrhnuti kampané, tedy jiz pred

zahdjenim.

Téchto cili je potieba dosdhnout po skonCeni kampané aby mohla byt kampan
vyhodnocena jako uspéSna Evaluace probéhne po skonceni kampané, kdy bude mozné
spocitat navyseni sledujicich na internetu a zdroven pozorovat zvySeni prodeje. Navrh
dlouhodobého strategického planu mutze byt vyuzit v prib¢hu tohoto roku v ¢asovém
ohraniceni (2015/2016).
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6.2 CILOVA SKUPINA PRO REKLAMNI KAMPAN

Kampan pro firmu Apeman boards je zaméfend predev§im na primdrni cilovou skupinu.
Jsou to mladi muZi a mladé Zeny (15 — 25 let), ktefi se o longboarding zajimaji, patfi
mezi aktivni jezdce v longboardové komunité, ale mezi zacateCniky, ktefi se chtéji ucit.

Kampan pro Apeman Boards je zaméfend

Demografické znaky: Kampan pro Apeman Boards je zaméfend predevsim na aktivn{
jezdce, kteti se jiz néjaky Cas vénuji jizd€ na longboardu. Dale jsou to také profesionalni
jezdci, ktefi jsou jiZz sponzorovani nékterymi znackami a cht&ji se déale zdokonalovat
v jizdé na longboardu. Jsou to muzi i Zeny ve véku 15 — 25 let. Jedna se o mladé a

svobodné studenty, ktef{ se chtéji aktivné vénovat tomuto sportu.

Geografické znaky: Kampar je cilena hlavné na Prahu a okoli. Odtud pochazi nejvétsi
koncentrace jezdcl na longboardu. ZasaZzeni ale budou i jezdci z ostatnich regioni
z dGivodu Castych navstév Prahy a StfedoCeského kraje. Cilovou skupinou jsou jezdci
z vétsich a velkych mést s poctem obyvatel vétSim nez 100 000. Jednd se o jezdce

s dojezdovou vzdélenosti max. 100 km od Prahy.

Ekonomicko-socialni ukazatele: Potenciondlni zdkaznici pochézi z rodin ze stfedni a
vyssi tiidy. Tento fakt 1ze hodnotit na zdkladé ceny vybaveni a ceny produktu. Cilova
skupina vyde€lava penize prostfednictvim brigdd, takZe ma podprimérny plat 2 000 — 10
000 K¢ a je vétSinou stile dotovana rodici. Rodi¢e maji nadprimérny plat 25 000 — 35

000 mésicné.

Psychografické znaky: Béhem své longboardové kariéry si jiz jezdci vyzkousSely
mnoho prken a zacinaji chdpat koncept za vic penéz lepsi kvalita. Po svém prvnim
zakoupeném longboardu se rozhoduji, ktery dal$i model vyzkous$i. Zde nastupuje
myslenka mit néco lepsiho neZ ostatni. Casto daji na rady svych kamarad nebo si
zjiSt'uji informace na socidlnich sitich. Na téchto portdlech se fesi vSe od novych znacek
longboardil po inzerci starych modeld. Typicky predstavitel cilové skupiny si je jisty, Ze
ho longboarding bavi, Ze se této volnoCasové aktivité bude vénovat a proto se rozhodne
do tohoto sportu investovat vice penéz. Tento sport je u cilové skupiny velmi oblibeny a
je stale vice popularni v celém svété. Lidé v mladSim véku nechtéji byt vazani a chtéji

mit pocit absolutni volnosti. Pfi volbé typu nového longboardu se potom rozhoduji
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podle pratel. Chtéji predehnat své ptatele a proto mifi k nejdrazsim modeltim ze stiedn{
kategorie longboardtl. Preferuji setkdvani se s lidmi pres socidlni sité (facebook). Déle
travi svlij volny Cas s prateli, predev§im na mistech, kde se na longboardu jezdi, tedy
cyklistické stezky, parky, prdzdné ulice apod. Dale se setkavaji v kavarnach, klubech i v
jinych kulturnich institucich. Jedna se také o obchodni domy, centrum mésta a parky,

kde se shromazduji mladi lidé.

Médialni znaky: Veskeré potiebné informace si cilové skupina najde na internetu. Cte
spiSe zajimavé online Casopisy a aktudlni novinky ze svéta extrémnich sportd. Cilova
skupina posloucha radio spiSe pasivné nebo pro zdbavu. Jednd se o stanice, které
vysilaji predevsim populdrni hudbu, ale také rizné alternativni styly. Stanice obsahuji
rozhovory se zajimavymi osobnostmi a jiné zabavné porady. Sleduje internet kazdy den.
Internet je tedy nejvice vyuzivanym médiem, tudiZ md na cilovou skupinu velky vliv.
Jezdci na internetu vyhledavaji téméf vSe, protoZze je toto médium nejdostupnéjsi,
aktudlni a hlavné zdarma. V dne$nim svété chytrych telefontl je mozné se pripojit t€émer
kdekoli. Cilova skupina vyuZiva hlavné sociélni sit€ ke komunikaci s ostatnimi nebo pro
zjistovani informaci (facebook). Dale vyuziva kandly jako youtube, kde mize sledovat
videa vSeho druhu a Instagram, ktery zahrnuje fotografie. Cilovd skupina sleduje
programy jako Prima COOL, Nova, Prima a to v malé mife, protoZe si vétSinou radéji
stahuje filmy do pocitaCe. U televize travi ¢as pouze tehdy, kdy se na ni div4 jiny ¢len
rodiny, ddle o vikendech, pokud ma cas, sleduje pfevazné komedidlni seridly a reality

show.

6.3 VYPRACOVANI SDELENI

Komunikacni strategii lze volit s ohledem na zdvéry situacni analyzy s ohledem na
urcenou cilovou skupinu. Komunikacni prostredky jsou zvoleny tak, aby na cilovou
skupinu co nejvice zapusobily. Pro kampan je nutné urcit komunikacni kanaly, které
cilova skupina nejvice pouziva, aby byla komunikace s nimi co nejefektivnéjsi. Déle je
potieba kreativné ztvarnit dané vizudly tak, aby je zaujaly, byly atraktivni a zdroven se
odliSovaly od konkurence. Pro efektivitu osloveni cilové skupiny, je hlavnim ukolem
vyhovét jejim potfebam. Cilova skupina se pohybuje v longboardové komunité a vénuje

tomuto koni¢ku a adrenalinovému sportu nespocet Casu. At uz jsou to zacatecnici nebo
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zkuSeni profesiondlni jezdi, chtéji mit co nejlepsi desku, ktera splni jejich ocekavani.

Chté;ji vlastnit dobrou znacku a pysnit se kvalitné designovym vyrobkem.

Informativni sdéleni kampané: Apeman boards predstavuje pro cilovou skupinu velké
vyhody, které se daji povazovat pro komunikac¢ni kampan jako zdsadni. Prvni vyhodou
je hi-tech technologie a kvalita materialt. Propagovany produkt — deska Makak — je
vyrobena z prevdzné z bambusové dyhy. Bambusové dfevo je nejkvalitngjs$i a zaroven
poskytuje mozZnou flexibilitu desky, kterd je pro dance styl potfeba. Jezdci se tak mohou
bez problému vénovat tomuto sportu s nadSenim z pocitu jizdy. Dalsi vyhodou je pravé
funkéni design, ktery je pfizptisoben presné pro dany styl longboardingu. Vyznacuje se
jednak origindlnim tvarem a pfedevSim specidlnimi vychytdvkami, jako jsou plastové
protektory v kritickych mistech desky. Diky tvaru a velikosti desky je mozné vytvaret
na longboardu nejriznéjsi kreace a provadét ur€ité triky. VSechny tyto silné stranky jsou
zaroven silnymi argumenty, které je nutné do kampané promitnout. Jednd se o
raciondlni apel, ktery presvédcuje potencidlniho kupce, pro¢ by si mél produkt koupit.
Cast kampané je tedy informativni. Textové &ast vizudlu navic zahrnuje pozvanku na
longboard kemp — Prijd’ na longboard kemp a nau¢ se nové triky! Tim ldkd na
pripravovany event. — longboardovy kemp. Daéle se zde objevuje logo, odkaz na

facebookovy profil a také odkaz na webové stranky.

Vizualy — kreativni zpracovani sdéleni: Produkt je v neposledni fadé navrzen jednim
z nejlepsich Ceskych jezdct longboardingu v dancing stylu. Zaroven je tento jezdec
vedoucim dancingové divize ve firmé Apeman boards. To je nejvétsi vyhodou pro tuto
kampan. Komunikdtor je v tomto piipadé¢ — longboardovy jezdec, mluv¢i znacky a
zaroven firma sama. Tim se sdéleni stava presveédcivéjsi a ditvéryhodnéjsi. K propagaci
bude pouzita osobnost tohoto jezdce. Dikazem, Ze je tento jezdec osobnosti
longboardingu, je jeho facebookovy profil. Nejednd se o soukromy profil, ale
fanouskovskou stranku, kde ma 2 140 fanouski ke dni 7. 2. 2015. Na tomto profilu se
prezentuje jako ucitel longboardingu a zdroven zde propaguje firmu Apeman boards.
Tim zastupuje pfimou komunikaci s cilovou skupinou. Pfima komunikace patii mezi
nejefektivnéjsi, jelikoZ umoznuje adresné zacileni a okamzZitou az interaktivni zpétnou
vazbu. Prostfednictvim osobnosti jako média, lze docilit buzz marketingu, tedy
vytvoreni ndzorového lidra. Cilova skupina tak bude nazory lidra akceptovat a bude dal

§ifit informace v celé komunite.

VSechno zajimavé, jiné a odliSné od standartu je pro cilovou skupinu atraktivni.
Propagace konkurence je skoro vSude stejnd. Jednd se o fotografie jezdci, ktefi jsou

foceni pfi néjaké triku. Tento motiv je vSak pon€kud ohrany, proto se autorka prace
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rozhodla kampan co nejvice odliSit. Na vizudlech je pouzita kresba, kterd tak vynikne
mezi ostatni reklamou. Hlavnim vizudlem pro celou kampan je ilustrace
longboardového jezdce sponzorovaného firmou Apeman boards, ndzorového lidra
v cilové komunité a vedouciho dancingové divize firmy. Cilova skupina se miiZe s touto
ikonou ztotoznit. Ilustrace mad ve vizudlni stylu vliv na vniméni pfijemct. Je to
origindlni kresba, kterd mezi ostatni reklamou 1épe vynikne. Postava je vykreslena tak,
aby zvyraznila urcité rysy jedince. V priloze 2 je umisténa fotografie tohoto jezdce pro
srovnani podoby s navrZzenou ilustraci. Tento nevSedni motiv upoutd pozornost cilové
skupiny na prvni pohled. Velkou vyhodou je, Ze cilova skupina pozna tuto osobnost
v redlu, pfimo na veletrhu Longboard salon. Kampan bude zahdjena spolecné s timto

veletrhem.

Postava z vizudlu ma piimy o¢ni kontakt s divikem a tim jeSté vice zaptisobi. Oblicej je
pozitivné naladén, coZ znaci spokojenost. Z toho je moZné odvodit, Ze si je postava
védoma toho, jaky ma skvély produkt. Jezdec na vizualu sam prkno navrhl tak, aby se
jednalo o origindlni tvar produktu a zdroven aby neztrdcel na funk¢nosti. Celkova
kompozice vizuald ptsobi vzdusné a Cist¢. Dynamicka kresba a geometrické ploché
logo se zde idedlné dopliiuje. Prostiednictvim pouZitého vizudlu si cilovd skupina spoji
longboarding s redlnou osobou, kterd produkt také propaguje. Kampan tim odkazuje

pfimo na jezdce, ktery je idealnim médiem k Sifeni informaci.

Obrazek 14: Navrh zakladniho vizualu - ilustrace nazorového lidra

Zdroj: Autor préace, 2015 (vlastni navrh)
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64 KANALY REKLAMNI KAMPANE

Komunikaéni kampan zapoc¢ne vyznamnou longboardovou akci, kterd se pordda kazdy
rok v Praze. Jednd se o jiZ zminény veletrh - Longboard salon, ktery je pro tento rok
pfipraven na 2. 5. 2015 a uskutecni se v prostorich Meetfactory. Jedna se jednu
z nejveétsich prodejnich vystav longboardii ve stfedni Evropé. V prubéhu veletrhu maji
navstévnici moznost vidét prehlidku Ceskych vyrobet i Ceskych obchodi s longboardy.
Vyhodou je, Ze je tento veletrh zdarma, tudiz je dostupny pro kazdého. Diky bohatému
programu, navstivi veletrh primérné az tisic lidi. Tedy se zde soustfedi cilova skupina
ve velkém poctu. Jedna se jiz o Sesty roCnik veletrhu a stava se ¢im dal vice populdrni,
proto je idedlnim médiem - eventem pro zahdjeni kampané. Na tuto akci ldkaji cilovou
skupinu vSechny facebookové stranky, tykajici se longboardingu. ProtoZe je tato akce
pro komunika¢ni kampan zdsadni, bude na Longboard Salon odkazovat také firma
Apeman boards. Prostfednictvim profilu na Facebooku bude cilovou skupinu zvit

k aktivni Ucasti.

Tento veletrh znamend pro mnohé velmi pratelské prostiedi, které nabizi mnoho
produktd a zaroven jde o setkdni velké casti komunity. Cilova skupina md moZnost
seznamit se s Ceskymi vyrobci longboardli, dozvédét se novinky piimo od zdastupct
firem. Jde tedy o pfimy marketing, kdy Ize efektivné ptisobit na potencidlni kupce. Na
tomto veletrhu se firma nezucastiuje tak, Ze mé¢la vlastni stinek a to zejména kvuli
finan¢ni ndroCnosti. DalSim faktem je, Ze md pouze tii produkty, tudiz by byla
prezentace oproti konkurenci dosti negativni. Veletrhu se zucastiuji také velké
obchody, které distribuuji svétové znacky. Produkt, na ktery je kampan zaméfena vSak
muZe byt vystaven spolecné s dal§imi produkty, ve stanku longboardového obchodu
Snowpanic. Na prezentaci se kazdoro¢né podili sponzorovany jezdec tohoto obchodu a
ndzorovy lidr ur€eny pro tuto kampan. Béhem akce bude urcity clovék (hosteska)

rozdavat tiSténé letaky, které propaguji produkt kampané — desku Makak.

Letaky budou pouzity predev§im na Longboard Salonu. Dilezitd je celistvost
vizuélniho stylu kampané na podporu prodeje produktu desky Makak. Prvni navrh
letdku je informativni. Na jedné strané se objevuje ilustrace a na druhé jsou zvyraznény
prednosti desky. Vyhodou je, Ze letdk stru¢né poukazuje na silné strdnky produktu a
zaroven je zde pouzit sjednocujici motiv kampané. Letdk odkazuje na firmu Apeman

boards jako celek. Zahrnuje odkaz na webové stranky, facebookovy profil a email.
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V pribéhu veletrhu maji potencidlni zajemci moZnost potkat se s ndzorovym lidrem a

ziskat dalSi informace. Letak je tedy ndvnadou k pfimé komunikaci.

Obrazek 15: Navrh informativniho letaku

APEMAN BOARDS je Ceské firma, vyrabéjici
HANDMADE longboardy.

Plastové protektory

wookk

FB: Apeman Boards
www.apemanboards.com Plastové protektory

.@. APEMAN Pro vice informac( prosim kontaktujte nds na
- wonios apemanboards@gmail.com

Zdroj: Autor préace, 2015 (vlastni navrh)

Druhym letdkem je pak pozvanka na pripravovany event. Je ve stejné grafickém
rozvrzeni, aby si cilova skupina spojila informaci o produktu, o propagovaném eventu a
vedla je pfimo za osobou na vizudlu. OdliSuje hlavné barevné, aby byla pozvanka vice
vyraznéjsi. Diulezitou soucdsti pozvanky jsou informace spojené s longboardovym
kempem. Na letdku je nastinén celodenni program, ktery zahrnuje také vecerni
grilovani. Vyukovy kemp s obcerstvenim bude kazdého ucastnika stat 200 K¢. Zde je
opét velkou vyhodou pouZit tuto pozvanku pfimo na Longboard Salonu. Pozvanka
odkazuje na webovou stranku a facebookovy profil Apeman Boards. Na facebooku
bude nasledné vytvorena udalost, kterd umozni zjistit pocet prihlaSenych ucastnikd.
Prostfednictvim socidlni sité¢ 1ze komunikovat s cilovou skupinou tak, Ze bude mozné

upravit program celého eventu podle jejich prani a pozadavka.
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Obrazek 16: Navrh pozvanky na longboard kemp

PRIJD NA LONGBOARD KEMP
ANAUC SE NOVE TRIKY!

FB: Apeman Boards
www.apemanboards.com

J " R
Pro vice informagi nas kontaktuje na,
apemanboards@gmail.com

Zdroj: Autor préace, 2015 (vlastni navrh)

Event — longboardovy kemp je ldkavou akci, které se cilova skupina rada zacastni. Jiz
ze zkuSenosti s pfipravovanymi eventy tohoto typu lze predpoklddat, Ze akce bude mit
tispéch. Utast na eventu je placend. Kazdy tcastnik, ktery prijde zaplati ¢astku 200 K&.
Pti predpoklddané tcasti 10 lidi, 1ze pocitat s prijmem 2000 K&. V cené je vSak zahrnuty
veCerni program s jidlem a grilovanim. Déle bude pfipravena soutéz, ve které je mozné
vyhrét zajimavé ceny — pfipravend tricka pro tuto kampan. Akce tohoto typu probihaji
tak, Ze se ucastnici kempu rozdéli do skupin podle drovné jezdéni. Sejdou na predem
domluveném misté v presné stanovenou hodinu. Po provedeni prezence bude probihat u
vSech stru¢nd vyuka zakladi jizdy na longboardu a poté nasleduje individualni vyuka
trikii. Event by méla provazet uvolnénd atmosféra, aby si ucastnici spojili longboarding
s dobrou ndladou a dobrym kolektivem. V prubéhu této akce bude probihat soutéZz o
tricka Apeman Boards. Pocet soutéZi se bude odvijet od poctu prihlaSenych. Cely event
povede ndzorovy lidr a longboardovy jezdec zndzornény na vizudlech. Celd kampan

sméfuje k tomuto eventu a k zvyraznéni postavy na vizudlu, kterd je redlnou osobou.

Rozdavani samolepek bude soucasti celého pribéhu kampané. Samolepky
neodmyslitelné patii ke skateové ¢i longboardové komunité. Cilovd skupina vyuZiva

samolepky ke zdobeni své desky. Samolepka je finanéné nenaro¢né médium a pro ucel
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této kampané je velmi vyhodnd. Pokud se na veletrhu Longboard Salon rozda napt. 200
samolepek a ztoho si ji néktefi nalepi na svou desku, dojde ke zvySeni rozsahu
pusobeni. Pokud si pak samolepky nékdo z cilové skupiny vSimne, mizZe to vést ke

zvySeni zajmu o tuto znacku.

Obrazek 17: Navrh samolepek

FB: APEMAN BOARDS
WWW.APEMANBOARDS.COM

FB: APEMAN BOARDS
WWW.APEMANBOARDS COM

Zdroj: Autor préace, 2015 (vlastni navrh)

Trika pro kampan budou pouZita pro pripravovany longboardovy kemp. Budou
pripraveny jako vyherni ceny v soutéZi. Trika mohou slouZit vyherci i nadéle a vytvori
tak dlouhotrvajici reklamu. Stejné jako u samolepek, pokud si cilova skupina tricko
oblibi a bude ho nosit v prostiedi spojenym s longboardingem, ma to vliv na pozitivni
vnimani znacky. MiZe piimo vést k zdjmu o tuto znaCku a ndsledné vést k zdjmu o
produkt. Prostfednictvim pouZzitého vizudlu si cilovd skupina spoji longboarding

s redlnou osobou, ktera produkt také propaguje.
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Obrazek 18: Navrh reklamnich tricek pro kamparni

APEMAN

Zdroj: Autor préace, 2015 (vlastni navrh)

Internetova reklama na Facebooku je dilezitym podpirnym systémem, jak ziskat
vice fanouSku na profilu Facebook. Cim vice fanouskd, tim v&t§{ je moZnost
predpoklddaného zisku. Kampan bude také vyuZivat internet prostfednictvim virdlniho
marketingu na socidlni siti facebook. Mezi hlavni komunika¢ni kandl patfi internet, kde
cilovd skupina trdvi nejvice Casu. Jednd se tedy o facebookovou reklamu, kterd je
vyhodnd v tom, Ze se dd snadno zacilit pfesné na specifikovanou cilovou skupinu.
Tvorba kampané na facebooku je velice snadnd, je vSak potfeba vyplnit veskeré tdaje.
Nejdiive se Facebook zeptd: , . Jakého druhu vysledkii chcete pro tuto kampari
dosdhnout? “ (www facebook.com), pak vZdy staCi vybrat z nabizenych moZnosti. Jako
cil jsem urcCila oznaceni stranky na facebooku jako — To se mi libi. Tak prispéjeme
k podpoife SMART cile, tedy navySeni poctu sledujicich. Na Facebooku je potieba zadat
veskeré udaje, které jsou s cilovou skupinou spojené, zejména v jaké oblasti bydli, jeji
vék a dalsi demografické udaje. Vyhodou je, Ze 1ze zadat do kritérii pro osloveni cilové
skupiny, o co se cilova skupina pfesné zajima — o longboarding. Déle je zde potreba
zadat obrdazky, vtomto pfipadé vizudly pro kampan, které se budou zobrazovat
v piispévcich na facebooku pfimo vyspecifikované cilové skuping. Poté je potreba
vyplnit text, ktery se k danému obrazku bude zobrazovat. Zde by bylo efektivni napsat
nazev firmy a strucny popis firmy Apeman boards v max. poctu 90 znakti. Rozpocet pro

tento typ reklamy je mozZné volit podle uvédzeni. (Napf. za jeden den lze nastavit limit
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rozpoctu 10 K¢). Z toho vyplyvad, Ze se cilové skupiné bude zobrazovat pfimo na jejich
facebookovych profilech reklama na Apeman boards, tedy obrazek s danym textem.
Tento prispévek se ji zobrazi na pfimo na profilu s doporu€enim, Ze by se jim tento
pfispévek mohl libit. Pro zvolenou cilovou skupinu je zvoleny typ reklamy velice
efektivni.

Jako dalsi zptusob propagace na Facebooku, jsem zvolila Casté aktualizovani profilu
firmy Apeman boards. Pro tento ucel poslouzi také navrh na uvodni fotku
facebookového profilu. Kazdy ¢len firmy, nebo zvoleny brigddnik, se bude starat o to,
aby byl pfiddn na profil min. 1 prfispévek s fotkou a komentdfem za tyden. Budou
vybirat riznd zajimavd témata, kterd jsou spojena s firmou ale také obecné s
longboardingem. Dale budou sdilet, pomoci odkazu, rizné internetové stranky, které s
longboardingem souvisi. Tento zplsob S$ifeni informaci pfes socidlni sit ma
charakteristické rysy virdlniho marketingu, pfi kterém se reklama $if{ sama, protoZe si ji

v cilové komunité mezi sebou rozesilaji.

Obrazek 19: Navrh uvodni fotky na facebookovy profil

- JONAS MEJTSKY
S P et by

Zdroj: Autor préace, 2015 (vlastni navrh)
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6.5 HARMONOGRAM

Vzhledem k tomu, Ze je tato komunikacni kampan navrhnuta pro tuto sezénu, tedy pro
rok 2015, je nutné naplanovat urCité kroky pfed jejim zahdjenim. Harmonogram je

znazornény v tabulce 3.

Tabulka 3: Harmonogram kampané

Biezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec Srpen
Priprava kampané
Odstranéni chyb v komunikaci X X
Tisk letaki X
Tisk pozvéanek na event X
Tisk samolepek X
Potisk trika X X
Priibéh kampané
Veletrh Longboard salon X
Event longboard kemp X
Facebookova kampari X X X X X
Zhodnoceni kampané X

Zdroj: Autor prace, 2015 (vlastni navrh)

Pred spuSténim samotné kampané se zacne pracovat na dlouhodobé strategii (viz.
kapitola Dlouhodoby strategicky plan) Tato kapitola popisuje, pro¢ je nutné v prvni

fad¢ odstranit zasadni chyby v komunikaci. Teprve poté miize byt kampan spusténa,
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protoZe veSkeré propagacni materidly budou odkazovat na facebookovy profil firmy i
webovou stranku. Dale se bude organizovat tisk propagacnich materiald tak, aby byly
pfipraveny pfed tim, neZ budou pouzity. Kampan zacind spolecné s veletrhem
Longboard salon, kde je kazdy rok nejvétsi koncentrace cilové skupiny najednou.
Hosteska, ktera bude rozddvat informacni letaky, bude pfimo 1 nepfimo odkazovat na
redlnou osobu na Longboard salonu a zdroven odkazovat na produkt. Na veletrhu bude
dale rozdavat pozvanky na pripravovany longboard kemp. Longboard kemp je
naplanovan na zacdtek Cervence, kdy zacnou cilové skupin€ prazdniny a budou mit vice
¢asu na volnocasové aktivity. Celou kampan podpofi reklamni kampan na socidlni siti
Facebook, kterd bude probihat jiZ od zacatku brezna aZ do ukonceni kampané na konci

cervence.

6.6 ROZPOCET A NAVRH EVALUACE

Rozpocet zahrnuje praci, kterd souvisi s kampani pro produkt. Neni zde zapocCitin
rozpocet pro dlouhodoby strategicky plan. S kampani ov§em souvisi odstranéni chyb
v komunikaci. Tato ¢innost je ¢asové ndrocnd nebot’ zahrnuje: odstranéni duplicitnich
webovych stranek, preloZeni oficidlni webové stranky do ceského jazyka, aby tak firma
mohla lépe cilit také na domaéci trh, ponechat v§ak moZznost pfepnout informace do
anglického jazyka, pomoci tlacitka, uvést ceny produktli na webové strance, doplnit
informace o samotné firmé Apeman boards, zdiraznit pfednosti firmy (kvalitn{
materidly, technologie, design) a predevSim predstavit tym clend firmy i tym
sponzorovanych jezdct, zlepsit komunikaci s cilovou skupinou, predev§im na socidlni
siti Facebook a uvést zde pfiznivé mozZnosti, silné stranky a vyhody pfimo na webové
strance ¢i na facebookovém profilu. Tato polozka, zahrnuje organizaci a vykonani

téchto krokd, proto je tento tikol finan¢n¢ ohodnocen.

Dile se v rozpoctu objevuji ceny propagacnich materiald za urcity pocet kust. Jedna se
o ceny za tisk vSech materialll a ceny za zprostiedkovani tisku. Vysledna Castka se pak
objevuje v pravém sloupci. V rozpoctu je zapocitina hosteska, kterd bude roznéSet
letdky a pozvanky na longboard kemp. Celkovéa cena kampané je 20 376 K& vcetné

veskeré kreativni prace.
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Tabulka 4: Rozpocet

Pocet Vyroba | Provoz a ostatni vydaje | Cena/ polozka
kust
Odstranéni chyb 2 000 2 000
v komunikaci
Letédky 100 1176 250 1426
Pozvénky 100 1176 250 1426
Samolepky 200 1105 250 1355
Trika 10 2 069 500 2 569
Facebook 1 500 500 2 000
reklama
Hosteska - 600 600
Longboard salon
Longboard kemp 2 000° 0’
Kreativni prace 8 000 8 000
Cena 20376 K&

Zdroj: inetprint.cz, autor prace, 2015 (vlastni ndvrh)

Nizky rozpocet je pro klienta velkou vyhodou. I pfesto, Ze je rozpocet nizky, je kampan

navrZena tak, aby co nejvice zaptsobila na cilovou skupinu. Navrh reklamni kampané

2y pFipadé longboard kempu p¥i odhadovaném poctu 10 ucastniki Ize pFedpoklddat zisk 2000 K¢ za
licast. VynaloZené penize na provoz, jidlo a vybaveni k vecernimu programu se tak vrdti.

3 . PIPRR PR P . y Lo P
Penize se vrdti pri zahdjeni longboardového kempu, tudiZ rozpocet pro tuto akci neni zaznamendn.
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tak vyhovuje finanénim prostfedkim klienta a tim rozpocet spliiuje jeden ze

stanovenych cild.

Navrh evaluace je dilezitou soucasti navrhu kampané. Vzhledem k dobfe zvolenému a
méfitelnému SMART cili Ize snadno zhodnotit efektivnost navrzené kampang. Pokud
po skonceni kampané v srpnu, ziskd facebookovy profil firmy Apeman boards o 30%
fanousku vice, neZ tomu bylo pfed zahajenim kampané (tedy 800 sledujicich k datu 5. 2.
2015) splnila kampan vytyceny cil. Na zdkladé tohoto faktu je mozné ji vyhodnotit jako
efektivni. Vice fanouskd z cilové skupiny ma za nasledek nejen rozsifeni povédomi o
znacce, ale muze vést také k zdjmu o produkt. S tim Ize ocekdvat zisk. Pokud se po
skonceni celého projektu proda alespon 10 kusti desek, znamenalo by to zisk 50 000 K¢.
(Po odecteni nakladti na vyrobu tohoto poctu kust, je cena podstatné nizsi, Castka tedy
¢ini 20 000 K¢ cistého zisku) Pokud by byla kampan efektivni a dosdhla tohoto cile,
znamend to pokryti Cdstky za navrhnutou kampan. Spolecné pak s dlouhodobym
strategickym planem lze provadét dalSi marketingové kroky, aby se zisk stdle vice

zvySoval.
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ZAVER

Apeman boards je zatim malou firmou, ale diky efektivni marketingové strategii mize
ziskat vedouci pozici na Ceském trhu. Reklamni neboli komunika¢ni kampan je
podstatnym krokem, ktery by méla podniknout kazd4 uspés$na firma. JelikoZ je cilem
prace vylepSit marketingové tahy firmy Apeman boards, bylo potfeba do této prace
zahrnout také ndvrh zakladniho strategického sméru s ohledem na situaci okolniho
pasobeni. K ur€eni strategie bylo potieba provést rozsahnou situacni analyzu vnitiniho i
vnéjStho prostiedi. Zasadnim krokem bylo provedeni SWOT analyzy, ktera zajistila
stru¢ny a jasny prehled silnych a slabych stranek, ale také moZznych prilezitosti a
hrozeb. Po analyze konkurence se zjistilo, Ze se firma nachdzi na silném konkurenénim
trhu a potykd se s mnoha nedostatky. Divodem, pro¢ neni tato znacka jesté tolik

rozsifena je nedostatecna propagace a Spatnd komunikace s cilovou skupinou

Dlouhodoby strategicky plan popisuje navrhy jak zvysit povédomi o firmé, déle ovlivnit
postoje ke znacCce a vylepSit celkovou image firmy. Planem lze zajistit efektivné;jsi
fungovani firmy na trhu. Je potreba, aby firma pfisla s pratelskym pristupem k cilové
skupiné a nabidla jim néco vic nez konkurence. Tato firma ma velky potencidl a mnoho
silnych stranek, je vSak potfeba o vyhodach firmy informovat. V ramci vztahového
marketingu je nutné provést hned nékolik krokli, mezi které patii odstranéni chyb
v komunikaci, zvySeni aktivity na socidlnich sitich, vytvorit reprezentacni tym jezdct a
predkladat zajimava témata médiim. Strategie vici konkurenci se pak vyznacuje
predev§im originalitou navrZenych propagacnich materidli — brozury, grafického
designu desky a firemnich tricek. To co je odli$né, je na trhu vyrazné a zaroven

atraktivni pro cilovou skupinu. Proto je pouZivana kresba a ilustrace.

NavrZzend reklamni kampan vychdzi predev§im z potfeb klienta a ze situacni analyzy.
Vzhledem k tomu, Ze je vyrobeno nékolik desek Makak, slouzi kampan k propagaci
pravé tohoto produktu. Klient uvedl, Ze je do kampané ochotny investovat maximalné
20 000 K¢, proto byly voleny predevSim nizkorozpoctové komunikacni kandly. Diky
tomu, Ze se autorka prace pohybuje v longboardové komunité, mohla snadno
specifikovat cilovou skupinu a nasledné pro ni vytvorit takové sdéleni, aby ji co nejvice

zaujala. Sdéleni ma svoji silu predev§im ve svém kreativnim zpracovani.

K propagaci bude slouzit vizual osobnosti v ilustrované podobé. Tento nevSedni motiv

upoutd pozornost cilové skupiny na prvni pohled. Propagovany produkt je navrZen
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jednim z nejlepSich Ceskych jezdcti longboardingu v dancing stylu. Zaroven je tento
jezdec vedoucim dancingové divize ve firmé Apeman boards. To je nejvétsi vyhodou
pro tuto kampan. Komunikdtor je vtomto piipadé — longboardovy jezdec, mluvci
znaCky a zdroven firma sama. Tim se stdvd ndzorovym lidrem, a proto je sdéleni jesté
vice presveédcCivejsi a divéryhodnéjsi. Navrhnuty vizuadl je zdkladem pro celou kampar a
spolecné s propaga¢nimi materidly tvori jednotné sdéleni. Komunikac¢ni prostiedky jsou
zvoleny tak, aby na cilovou skupinu co nejvice zaptsobily. Pro kamparni jsou navrZeny
komunikac¢ni kandly, které cilova skupina nejvice pouZziva, aby byla komunikace s nimi
co nejefektivnéjsi. Kampan bude spusténa spole¢né s vyznamnym veletrhem Longboard
salon, kde se cilovd skupina soustfedi ve velkém poctu. Na této akci bude hosteska
rozdavat navrhnuté letaky, které sméfuji k osobnimu pfimému kontaktu s osobou na
vizudlu. Déle bude rozdavat pozvanku na pripravovany longboard kemp, ktery se
uskutecni zacitkem prazdnin. K podpofe kampané jsou navrhnuty samolepky a tricka,
kterd budou slouzit jako vyherni ceny na longboard kempu. VSechny propagacni
materidly spole¢né odkazuji na facebokovy profil, webové stranky a firemni email. Cely
priubéh kampané je v neposledni fadé podporen facebookovou kampani, ktera bude cilit
pfimo na vyspecifikovanou cilovou skupinu. Facebook lze povaZovat za efektivni i

z hlediska dobré méfitelnosti k vyhodnoceni kampané.

Tento ndvrh kampané je pro klienta finan¢né dostupny. Zde se ukdzalo, Ze je mozné i za
tuto nizkou cdastku pripravit komplexni program na propagaci firmy Apeman boards.
NavrZzend kampan i strategie maji potencidl zvysit povédomi o firmé a ziskat si vice
ptiznivct. Tim lze nésledné docilit postupné navySovani zisku. Dulezité je vSak stéle

udrzovat krok s cilovou komunitou, ale také konkurenci.

Tvorba této prace prinesla autorce nové poznatky, tykajici se marketingu, planovani
strategie a planovani reklamnich kampani. K vypracovani praktické ¢asti bylo zapotiebi
dostatecné komunikace s klientem, aby byl cely proces kontrolovany a odsouhlaseny.
Projekt jist¢ firma urCitym zplsobem zuzitkuje a vyuZije strategickych postupti

k odstranéni marketingovych nedostatka.
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