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ABSTRAKT

Cilem této bakakské prace je navrhnout a vypracovat komuinkaplan pro firmu
Sport365. Tato firma se zabyva prodejem sportovmigstrofi, pomicek, odvi, obuvi

a rozmanitych dopka.

Teoreticka ¢ast bakalgské prace obsahuje vydleni pojmu marketingova
komunikace a komunikai plan. Dale popisuj€asti komunik&niho mixu a zabyva se
vybérem vhodné situmi analyzy.

Rl

Z teoretické ¢ast uvedeny do praxe aje zde navrhnut komuénikglan pro firmu

obsahujictasovy harmonogram a rozjms.

Klicova slova: Komunikéni plan, marketingova komunikace, SWOT analyza,

komunika&ni mix, sport, reklama, cilova skupina, zakaznikdrm

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to suggest @ndreate a communication plan for
Sport365 company. This company deals with salepofts instruments, tools, clothing,

shoes and various accessories.

The theoretical part of bachelor thesis includessgplanation of the concept of
marketing communication and communication plaral$b describes the communication

mix and deals with selecting the proper situati@mlysis.

The practical part outlines more information abth& company. In this part of is
knowledge from the theoretical part put into preetand there is designed communication

plan for the company including a timetable and laidg

Keywords: Communication plan, marketing communaati SWOT analysis,

communication mix, sports, advertising, target graustomer, media
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UvoD

Firma Sport365 {wsobi naceském trhu teprve od roku 2007. Sport365 je intexrye
obchod se sportovnim zbozim vSeho druhu a jeh@ sidlarové vydejové misto je ve
Zling.

Cilem mé bakal&ké prace je navrhnout komunéka plan pro firmu Sport365.

V dnesni dob nas reklama obklopuje na kazdém kroku. Dokonceafiname byt
i zahlceni. St& se jen projit po ulici avidime billboardy, nignejSi vitriny, stojany
s letdky. Kdyz si pustime radi¢i televizi, sledujeme néstajici pd@et kome&nich
piestavek Bhem programu, rowZ tisk wnuje reklar® na zbozi a sluzby vSeho druhu
znanou ¢ast prostoru. Reklagnse neda vyhnout, ale zardvg potebna. Lidé diky ni
védi o nejfizngjSim sortimentu zbozi, které mohou koupitéaiy kde si ho mohou koupit.

Mohou srovnavat ceny a zfky dle libosti.

Firmy se diky reklam zviditeluji, davaji potencionalnim zakaziik najevo ,My jsme

tady, @ijd’te k nam*.

Kazda firma padebuje dobrou reklamu, aby mohla podnikat a byt m tisgsna.
Komunikani plan je zjsob jak ,vzit" nejfizrejSi média, nastroje, kanaly a jidit je* do
efektivniho a pinosného reklamniho (komunikgho) planu.

Prace je roz&lena do dvouasti.

Teoreticka¢ast mé bakaldké prace obsahuje informace o marketingové konagnik
komunika&nim mixu, komunikanim planu a jehotastech jako jsou néilad cilové
skupiny, na které by sedta firma zandtit. Dale obsahuje informace o rozo a n&éreni

vysledk.

V prakticke c¢asti nalezneme sttné informace @innosti firmy a gehled jeji historie.
Dale srovnani it konkuremgnich internetovych obchdd se sportovnimi péebami.
Praktické&¢ast hlav obsahuje satasny komunikéni plan a navrh nového komunikdho
plan firmy. Jsou zde také co ni&gprEji charakterizovany cilové skupiny a také vybrana
vhodna média. Z&v praktickécasti uvadi odhad rozptu acasoveého harmonogramu pro

vyuziti jednotlivych reklamnich médii.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednim z nejvidiigBich a nejdiskutovagsich nastraj
marketingového mixu s rostoucim dopadem na s$pol ipodnikani. Zarowe je

i nastrojem fascinujicim. Kazdy z nag, gme individualni z&kaznici nebo podnikatelé
a manaz#, je vystaven psobeni reklamy. VyuZivaméznych podpor prodeje, oslovuji
nas prodejci a dedie navstvujeme vystavy a veletrhy, vyhledavame a kupujetneziz
znamychéi méne znamych znéek, jsme cilem aktivit oslovujicich ¥egnost a chodime do
obchod, kde vSe srtuje k ovlivréni kupniho chovani. Rostouci qst lidi také pravidel&
pouziva Internet. Marketingovi pracovnici jsou ay&ni trvalému tlaku, aby integrovali
raizné nastroje marketingového komurdikéno mixu, tvdili UspésSné znaky, odhalovali,
jak marketingova komunikace ttbe napomahat k dosazeni firemnichicl jak ji lze

uplatnit v konkrétnich trznich situacich.

(De Pelsmacker, 2003)

1.1 Komunikaéni mix

Komunikani mix musi splovat dané marketingové a komunikécile. Kazdy nastroj ma
svoje charakteristické znaky i naklady, se kterjennutno pgitat. Nasazeni jednotlivych
nastrofi komunika&niho mixu zavisi také na druhu vyrobku a typu trjuzda jde o trh
spotebniho zbozZi, nebo o trh vyrobnich ptedki. U spotebniho zboZzi je &Sinou
na prvnim mist reklama, nasledovana podporou prodeje, publi¢ioaks a nakonec direct
marketing, kdezto na trhu vyrobnich piestk je to gedevSim osobni prodej, podpora

prodeje, direct marketing a reklama j@#Simou az na dalSim mést
(Vysekalova a Mikes, 2007)

Cilem tvorby komunikéniho mixu je najit optimalni kombinace jednotlivych
komunikanich prostedki a jejich vyuziti zpisobem, ktery odpovida trzni situaci.
(Vysekalova a Mikes, 2007)

1.1.1 Reklama

Reklama je ufita neosobni forma komunikace firmy se zakaznikemsgednictvim

raznych médii.

Je to zamrna ¢innost, kterd potencionalnimu zakaznikovinpSi informace o vyrobku,

o jeho vlastnostech d@ganostech, jeho kvatitapod., racionalnimi nebo emocionalnimi
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argumenty se snazi vzbudit zajem o vyrobek a pessgmiebitele gimét, aby vyrobek
koupil. Ale reklama musi sobit ina dnesni zékazniky a podobnymi argumenty
je preswdcit, aby koupi daného vyrobku opakovali nebo abyrjekupovali ve $Sim

mnozZstvi. (Boukova, 2003)

1.1.2 Public relations (PR, vztahy s viejnosti)

Public relations zahrnuje vSechrynnosti, jejichz progednictvim firma komunikuje
se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli a jshbjekty jsou vSichni ti, s nimiz chce
mit firma dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskokénference, diskuse v médiich. Tyto
aktivity nejsou placeny firmou a jejich obsah jeapdla gipraven noviné (coz mize
skytat i ugité riziko, nebd dopad na viejnost nemusi byt vzdy pozitivni).

(De Pelsmacker, 2003)

1.1.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime marketingové aktivitgrétmaji pimo podpeéit vhodné
nakupni chovani zakaznika a gasre zvysit efektivnost obchodnich nd&mki. Ucinek
nastrop: podpory prodeje je kratkodobyasové omezeny, vyZaduje &ooost zakaznika

spaiivajici v koupi produktu nebo v jidgénosti.(Zamazalova, 2010)

1.1.4 Primy marketing

Definice pimého marketingu proSléadou zrdn. Na zaatku Sedesatych let bykFimy
marketing chapan jako ity typ distribuce (pimy prodej prosednictvim fiznych
kanali), protoZe byl nejvice vyuzivan ve férmsdsilkoveho prodeje. V sedmdesatych letech
se stal nastrojem marketingové komunikaceéirazem na zginou vazbu a optimalizaci
reakci na mailingy (rozesilky) a dalstimé marketingové nastroje. V devadesatych letech
se hlavnimi znaky7/mého marketingu stalo budovani dlouhodobych vizeakvySovani
loajality zakaznilt. (De Pelsmacker, 2003, s. 388)

Lze tedyrici, Ze gimy marketing znamena kontaktovani stavajicich tanmonalnich
zakaznik s cilem vyvolat okamzitou a@iitelnou reakci. Slovo ,fimy“ zde znamena, zZe
se vyuZivaji média umagici pimy kontakt, jako je ndfklad posta, katalogy, telefonni
kontakty nebo brozurkyDe Pelsmacker, 2003, s. 388)
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1.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej také proSel dlouhym vyvojem, stgpko ostatni marketingové postupy.
Od agresivniho fistupu vyvolavajiciho negativni reputaci prodejkteli se snazili prodat
bez ohledu na pi#by zakaznika, az k stéasné orientaci na budovani dlouhodobych
vztahi se zakaznikem. Osobni prodej se posunul od mata¥enych na transakcich
k metoddm zaloZzenych na vztazich, pomahajicich zzékavi feSit jeho problémy,
informovat ho o filezitostech a moznostech &davajicich hodnotu aktivitam zakaznika
béhem utité doby. (De Pelsmacker, 2003)

Mnoho marketér zatalo svou kariéru pravjako prodejci. To je takéudodem, pré
mnoho firem umituje nové pracovniky nejprve do prodeje, kde seépejinatii jednat se
zakazniky. Tak poznaiji jejich chovani a chovaniitidoz jsou podstatné praktické znalosti

pracovniki v marketingové komunikaci a marketingu. (De Pelskea 2003)
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2 KOMUNIKA CNi PLAN
Komunikani plan vychazi z planu marketingového a je muiged.

Proces komunik&aiho planovani neni jednogmy ani mechanicky. Marketé musi
efektivie zanalyzovat situaci na trhu, spravatanovit komunikéni cile a zvolit vhodnou
strategii, ktera stanovené cile naplnii Blanovacim procesu jsouwippm nuceni k tomu,
aby se neustale vraceli Kgdchazejicim fazim. Jedinak Ize zajistit, Ze bude vysledny
komunikani plan vnitné konzistentni, coz znamena, Ze komuinkastrategie i cile
odpovidaji situani analyze, komunikai strategie odpovida komunikdm ciim a ze
veskeré naplanované komunik@aktivity odpovidaji stanovenému roZpo

(Karlicek, 2011, s. 224)

Situani analyza Komunikani cile omunikani Casovy plan a
strategie rozpoet

Zdroj: Karlicek, 2011, s. 224

Obr. 1 Zakladni faze komunik@iho planovani

2.1 SWOT analyza

Charakterizuje sily a slabinyfifezitosti a hrozby podniku.

Silné a slabé stranky se vztahuji k podniku, zadimidlezitosti a hrozby jsou obvykle
brany jako externi faktory, nad nimiZz podnik nenm@ntkolu. SWOT analyza poskytuje
porozungni a analyzu silnych a slabych stranek podnikueatifikaci hrozeb podnikani,
jakoz i @ilezitosti, které trh poskytuje. (Vejik, 1999)

Analyza SWOT je vlastranalyzownit/niho a vi@jSiho prostedi (SWOT analyza2011)
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2.1.1 Vnit¥ni prostiedi

Vnit/ni prostediurcuje silné a slabé stranky firmy. Ty jsoumpé kompetenci firmy a je
tedy mozné je — na rozdil odilezitosti a hrozeb, jejichipodcem je véjSi prostedi firmy
— ponerne snadno zrmit. (SWOT analyza2011)

Pri vnitni analyze jereba zargrit se na:
« pozici na trhu,
« personalni vybaveni,
« existenci informéniho systému,
« technickou a technologickou uraye
+ financovani podniku,
« oblast marketingu (vSechna 4P),
+ vztah se zdkazniky,
+ dodavatele aj.

(SWOT analyza2011)

2.1.2 Vn§gjSi prostredi

Druhou rovinou je analyza ¥jsiho prostedi podniku. Faktory \Agiho prostedi podniku
leZi mimo kontrolu podnikSWOT analyza2011)

» Prilezitosti- hlavnim cilem zkoumani pr@sti je rozpoznat nové marketingové
prilezitosti.
Marketingovou pilezitosti je oblast zakaznickych feft, jejichz uspokojovanim ite
firma profitovat.
Marketingové pilezitosti by rnaly byt klasifikovany z hlediska jejich Fifazlivosti
a pravagpodobnosti Usgchu.
» Hrozby-rekteré vyvojové trendy ve &8im prostedi predstavuji nefijemné
moznosti ohroZeni podnikatelskych aktivit.
Hrozba je vyzva vznikla na zaktadepiznivého vyvojového trendu veejiim prostedi,

ktera by mohla vippade absence éelnych marketingovych aktivit vést k ohrozZeni pj@de

nebo zisku.
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Hrozby by raly byt klasifikovany z hlediska jejich zavaZznospravdgpodobnosti vyskytu.
(Kotler, 1998, s. 84)

2.2 Komunikaéni cile

Na zaklad SWOT analyzy mize spolénost utit specifické cile pro dané planovaci
obdobi.

Komunikani cile by ngly byt stanoveny tak, aby byly tzv. SMART, coz zrené:

» Konkrétni (specific)

» Mg¢ifitelné (measurable)

e Odsouhlasené celym tymem (agreed)
* Realistické (realistic)

« Caso¥ ohrantené (timed)

Pokud si organizace stanovi vicaieiinéla by je ungt seadit podle dleZitosti. Jinak hrozi

neusgch kampan z divodu, Ze kampanedosahne ani jednoho z nich. (Kaek, 2011)

2.3 Cilové skupiny

Cely proces vy@ru cilovych skupin, které chceme na trhu oslowvit, ¥l zahrnovat
nasledujici & kroky: (Foret, 2011, s. 162)

2.3.1 Segmentace

Segmentace trhu je technika, ktera umge firmé rozdlit trh na mensi konzistentdésti
apro své podnikani si zvolit ten segment, kterylépe odpovida jejimu poslani
a vyttenym ciim. Trh miZzeme segmentovat podle typu produkiebo charakteru
uzivateli. Volba hlediska zavisi hlagma tom, co je pro firmu uzite¢jsi.

(Cooper a Lane, 1999)

Podstatu segmentace trhu Ize vyjaghko proces odkryvani takovych skupin zaka#nik
(trznich segmen), které spiuji dv¢ zakladni pozadavky:
« Homogenita- zakaznici uviisegmentu jsou si co nejvice podobni svymi trznimi

projevy na daném trhu
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« Heterogenita- segmenty navzdjem mezi sebou jsopakasvymi trznimi projevy
na daném trhu co nejvice odliSné (Bkova, 2003)

Odkryté segmenty, musi kr@rhomogenity a heterogenity pinit jgstalsi podminky,
které tak mohou zuUzit pole segmiempiro vyker ve druhé fazi cileného marketingu. Jedin

tak budou spravhplnit svou ulohu v cileném marketingu. (B&ova, 2003)
Jedna se o:

+ Velikost- segmenty musi byt tak velké, aby byl&emi efektivni

« Dostupnost- segmenty musi byt dosazitelné markaxyrgi nastroji

- Stabilitu- segmenty by nefly z hlediska jejich velikosti, charakteristik aakani
podléhat rychlym zrinam

+ Akceschopnost- segmenty musi byt v dosahu mozhwati

« Objektivitu- segmenty by why byt postizeny objektivey bez subjektiva
zabarvenych vstup soud (Bouwkova, 2003)

2.3.2 Targeting (trzni zacileni)

Poté, co podnik roztil trh svych vyrobk na jednotlivé segmenty, v souladu se svou
marketingovou strategii se musi rozhodnout, nayksegment se zawi. V praxi existuji
dve moznosti. Bdf se zar¥i pouze na jeden segment, nebo na vice. Ve drufigadp se

d& pedpokladat, Ze podnik bude muset wtv@ro jednotlivé segmenty rozdilny
marketingovy mix i vifjpade, Ze bude kazdému segmentu nabizet stejny vyheklbe
vhodného segmentu musi podnikovy marketing znavedipna rekteré dilezité otazky.
PredevSim je nutnceuet, zda- li paet zakaznik v prislusSném segmentu a jejich kupni sila

pokryje naklady a je&tzajisti podniku zisk v souvislosti s trznim zadftena tento trh.

Mezi z&kladni charakteristiky segmentu, které jpom trzni zacileni rozhodujici, pét
velikost a sila segment(Bwtlik, 2005, s. 95)

2.3.3 Positioning

Positioning pedstavuje odliSeni ztlky nebo produktu od konkurgntv powdomi
zakaznik. Vtomto procesu musime vzit v Uvahu slozitostmari, pocit a dojmi
zakaznika tykajicich se ztley nebo produktu. Zakaznik totiz urtiige zng&ku do utitych
asocignich schémat, dokonce i&h pipadech, kdy firma aktivh nepropaguje

konkurergni vyhody svych produkt (De Pelsmacker, 2003)
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Existuji # hlavni chyby, kterych se firmy dopoggtpii umistovani znaky a produktu:

* Nedostatény positioning-v pipac, Ze neni dostatea diferenciace od konkurence

» Prehnany positioning-extrémni untics’zani jednoho finosu redukuje pat
moznych zakaznik

* Matouci positioning-objevuje se zpravidla &#stedku nekonzistentni komunikace

a nepromysleného vyhu distribienich kanal. (De Pelsmacker, 2003)

2.4 Planovani a volba médii

Jednim z hlavnich dil planovani médii je najit nejvhogldi médium/média tak, aby
reklamni sdleni bylo peneseno spravné cilové skupive spravnycas a na spravném
mise. Jen tak niZze sdleni pipoutat pozornost a motivovat cilovou skupinu kokendl
aktivite. Pritom je samaozjmg nutné pihlizet k omezenym finamim prostedkim
stanovenym reklamnim rozftem. Fi vyhodnocovani jednotlivych médii musi byt bran
zretel naradu faktori: cile a strategii reklamni kampéanvelikost a charakteristiku divdk
ctendw ¢ posluchai prislusného média, jakou pozornoststusné médium vyvolava,
jakou vaznost cilova skupina dehi v prislusném meédiu énuje, jak sile je sdleni
vtomto meédiu iZe motivovat. Samagnme dalSim dlezitym faktorem je efektivita

vynaloZenych nakladdo reklamy z hlediska vyuZitfipluSného média.

(Swtlik, 2005, s. 237)

2.4.1 Televize

Televize je z hlediska historického vyvoje reklgednim z nogSich médii. Televizni
reklama je nejsledovajsim, a pokud je velmi déb pipravena, ivysoce dnnym
komunikanim prostedkem(Swtlik, 2005, s. 250)

Televize jako spatensky fenoménrekracuje hranice reklamy, stala se mocnym médiem

ovliviaujicim zivoty a formujicim zivotni styl milibhdi. (Swtlik, 2005, s. 250)

2.4.2 Rozhlas

Hlavni vyhodou reklamy v radiu je potencion&irelky dosah. Vyrobni ndklady jsou nizké
arozhlas je velmi dynamické médium. Lidé jsotizrmi (rozdilnosti geografické
a v zivotnim stylu), a proto poslouchajzné druhy stanic. Reklama v radiu tedyza byt

selektivni k utitym skupindm zakaznik (De Pelsmacker, 2003)
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Omezeni pedstavuji: kratky Zivot reklamniho spotu a fakt,lidé majic¢asto radio pouze
jako zvukovou kulisu § praci ¢i jinych ¢innostech. Z toho plyne, Ze pozornoghevana

reklame bude minimalni. (De Pelsmacker, 2003)
2.4.3 Tisténa média
Tisk je hlavre statickym a vizualnim médiem. Je to &t obraz, ktery se sklada se ze

slov, fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. Rnini funkci tisku je informovat a bavit
ctende. (Swtlik, 2005)

2.4.3.1 Noviny

Hlavni vyhodou novin je velké mnozstvi lidi, ktem@ize byt zasazeno v kratkédase.
Jednd se o flexibilni médium, protoZe i na posletwili Ize provést pgebné zminy, je-li
treba vyuzit gjaké nové okolnostti udalosti. Cten& maji zpravidla o noviny zray
zajem,ctou je a jejich informéni hodnota z nickini divéryhodny zdroj, s velkym viivem

nejen v oblasti reklamy, ale i vzhledemizmym sélenim sngiujicim k veejnosti.
(De Pelsmacker, 2003)

Nevyhodou novin je omezena selektivnost, nizka itevakprodukce a jejich pomijivost.

Scéleni ma velmi kratky Zivot, protoZze noviny Ziji praijeden den. (De Pelsmacker, 2003)

2.4.3.2 Casopisy

Také ¢asopisy umaiuji zasdhnout Siroké publikum. Specializovamsopisy zarrené
na konkrétni cilové skupiny (Zzeny, mladez apod)jse vztahu k nim velmi selektivni.
VSeobecn pro casopisy plati, Ze kvalita reprodukce je vysoka aooogenaset velké
mnozstvi informaci. Délka Zivota &dni je pong¢rné dlouha, lidé mohou zpracovatésehi
vlastnim zfisobem, inzerat vidi mnohokrat, protoZz&toe celyéasopis najednou, ale po
castech. (De Pelsmacker, 2003)

Hlavni nevyhodou je ¢itd pomalost tohoto média, takZzeihe dojit k opozéhi dosahu.
Lidé nagiklad koupi ngsicnik tento tyden, aleipétou si ho az poazgi, napriklad i
vydani jiz dalSiha@isla. (De Pelsmacker, 2003)
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2.4.4 Venkovni reklama
Vyhody venkovni reklamy:

» Pestrost forem (od vyenich tabuli a plakatpies reklamni balony, vygni Stity
a plochy na rsstském mobili&i az po billboardy a megaboardy)

» Siroky zasah a vysoka Uravdrekvence zasahu (plochy venkovni reklamy jsou
vhodné k osloveniiznych cilovych skupin, protoze jsou vidénet vSude)

* Velky patet mist a geograficka flexibilita (venkovni reklanze najit ténsi vSude,
je mozno ji posilit na mistech, kde je zapbi)

» Efektivita (niZ8i cena ve srovnani s ostatnimi médi
(Vysekalova a Mikes, 2007)
Nevyhody venkovni reklamy:

« Omezené mnozstvi informaci (lidé jsou vystavefsgbeni venkovni reklamy
v podstat jen kratkou chvili, jen &kolik sekund a proto informace museji byt
strené)

* Nizka ¢i zadna selektivnost (zacileni je mozné jen nacsirdefinované cilové
skupiny, protoZe neovlivnime, kdo si jigdte)

* Dlouha doba realizace (dlouhé technickétyhna gipravu, planovani a nakup

ploch)

(Vysekalova a Mikes, 2007)

2.4.5 Internet

Je nejmlad$im a zarowenejdynamitéji se rozvijejicim médiem. Zadné jiné médium
nezaznamenalo tak rychlou a masivni expanzieské republice pro3el internet od roku
1993, kdy se o internetové komunikaciata intenzividji hovarit, rovnéz vyznamnou
pronenou a stal se plnohodnotnym a standardnim mediatypostups se zlepSuje
kvalita pfipojeni kinternetu, coz uzivafeh davd moznost konzumovat moderni

komunikani formaty, nap. videa.(Prikrylova a Jahodov4, 2010, s. 74)

Atraktivita internetu jako efektivniho reklamnih@dra je dana nejen mnozstvim uzZivatel
predstavujicich velmi zajimavé cilové skupiny, alké taozvojem sluzeb a nastioj
internetového trhuPrikrylova a Jahodova, 2010, s. 74)
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Od reklamy v jinych médiich se internetova rekldi§ianejen tim, Ze umanije efektivéjsi
zacileni, flexibilitu, pesné, pikazné a snadné vyhodnocedinfosti reklamni kampain
ale také tim, zZe nabizi interaktivnost. Uzivatetdau kliknout na reklamni banner a ziskat
vice informaci o nabizeném produktu, nebo dokoriteit udalSi krok a dany vyrobek

¢i sluzbu si rovnou objednatPikrylova a Jahodova, 2010, s. 74)

2.4.6 Kina

Reklama se v kinech vyskytuje na platnech v kirexgal(on-screen) a mimo platno (off-

screen).

On-screen reklamu je mozné si pronajmoud’ lpo jednotlivych salech, nebo po celych
sitich #tSiho p@tu sah. Reklama se prodava na denni itydenni bazi a ceklamy

se odviji podle nav&inosti konkrétniho multikina nebo kina.

Je mozné vybirat si jaktssal po celé republice, tak i cilit reklamu regionflpodle

zvolené lokality a fisluSného sélu v dané lokalit

VétSina multikin postups digitalizovala sva platna. Znamené to, Ze namiigtwového
pasu se spoty dodavaji k promitani v elektronickédop: atak jsou digitalnim
reklamy cileg v nékteré dny v tydnu nebo o vikendu. Zadavatel reklaingnize vybrat
konkrétni filmy nebo ipokazdé jiné pozice vrekldm bloku. Podle nasazeni pak
probihaji iplatby. DalSi novinkou je postupné pkani 3D projekce film astim

rozvijejici se moznost vyuzivani 3D reklamnich gp@ledia Guru, 2012)

2.5 Rozpcxet

Rozpaty na komunikaci se mohou liSit nejédstkou, ale i jejim rozéienim. Pemyslové
firmy obvykle investuji vice prastk: z rozp@ti do osobniho prodeje a podstanér

do reklamy, zatimco vyrobci spebniho zboZi postupuji ofy&.
VetSinou jsou uvaghy ctyri zakladni metody, které Izéipvorbe rozpaitu pouzit:

+ Metoda Zistatkového rozpdiu: jde ocasty pistup, ktery vlas@ ani nenizeme
nazvat metodou. Organizace vychazi z hodnocenh $marnich moznosti a dava
do rozpatu ,tolik, kolik mize“, co dle jejiho nazoru ,zbude” po zaplaceni Seg
ostatnich nakladl (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 32)
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Tento @Fistup nelze dopodit, protoZze nedava naklady na reklamu do souvislost
s vySi obratu ani s jednotlivymi s@stmi marketingového mixu.:de se tak stét,
Ze vydava na reklamuiis mnoho, ale to je spiSédky pripad, nebo naopak/fis
malo. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 32)

« Metoda procentualniho podilu z obratw tomto gipad je rozp@et na komemi
komunikace stanoven jednoduSe formou procentalizeganého objemu prodgj
v minulém obdobi. Neni optimalni peaproto, Zze stanovuje vySi rozfto pro
budoucnost na zakladoho, co bylo, bez ohledu na aktualni situacinha.t
(Vysekalova a Mikes§, 2007, s. 32)

« Metoda konkuremni parity: ¢castym pistupem také je stanoveni rozpove vysSi
stejnéci podobné jako u konkurence. Zakladem jgnpirna vySe naklaé v daném
odwtvi. Vychazi ztoho, Ze naklady konkurence reptegemkuSenosti v dané
branzi a podminky pro vSechny organizace jsou obéob
(Vysekalova a Mikes§, 2007, s. 32)

+ Metoda orientovana na ciltepro tento gistup je podstatné stanoveniicikterych
chceme dosahnout, UKol které musime splnit, adani optimalnich naklad

jez jsou pro realizaci nezbytn@ysekalova a Mikes, 2007, s. 32)

2.6 Méreni vysledki

Pri planovani a volb médii se reklamni odbornici mu&sto ogit o p'esne, empirické
udaje hodnoceni jejich vlastnosti. DalSi Udaje /pbuji k tomu, aby mohli hodnotit
i uspgSnost reklamnich kampani. N&§i zajem je obvykle informace vyfafici pa‘et
osob, které byly vystaveny reklamnimdlesai, jak casto byly tomuto steni vystaveny
a jaka byla efektivita vioZzenych prestlk: do reklamni kampah Proto je vyuZivan#ada
ukazatek, které jsou pednétem mediélnich vyzkuima které planova meédii vyuZzivaji
k hodnoceni vlivu a silyiggobeni médii nasfslusné cilové skupiny. Néklad:

(Swetlik, 2005, s. 246)
» Rating (mira poslechu, sledovanosti)

Vyjaduje Sii pisobeni pislusného média, to je podil populace zasazené emedie
zkoumaném obdobi. Vyjage se v procentech. Vygai ratingu je vztaZzen vzdy kdite

casové jednotce{vrthodire) nebo programu(Swetlik, 2005, s. 247)
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¢ Reach

Urcuje pa’et osob zasazenych médiem (reklamni kampanifipegdg médii se hovo
o dennim zasahu (pet/podil osob zasaZzenych za jeden den) nebo tydemasahu
(pocet/ zasazenych za jeden tyden). Tydenni zasah wsgvaovtSinou u médii s nizsi
sledovanosti(Swetlik, 2005, s. 247)

* Frekvence

Frekvence pedstavuje hodnotu, ktera dwje, kolikrat je osoba vystavena reklamnimu
sckleni. (Swtlik, 2005, s. 247)



I PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Firma Sport365 je internetovy obchod se sportovrdozim vSeho druhu. Zakaznik si zde
muze vybrat ze Sirokého sortimentu sportovnichrgdmnjako cyklistika, kolékové brusle,
zimni sporty, vodni sporty, bojové sporty, fithedeskové hry, raketové sporty, oi#ai

a mnoha jinych sportovnich aktivit.

Sidlo firmy:

Sport365.cz

nam. T. G. Masaryka 1281 4 sp:ftms“_

760 01 Zlin

Sportovni patfeby na kaZdy den

Zdroj: (Sport365 2012)

) _ Obr. 2 Logo
Internetova adresa firmy:

WWW.Sport365.cz

3.1 Struéna historie vzniku spol&nosti

» Leden 2007- V této dok vznikad v mySlenkach dvou studérfakulty aplikované
informatiky Univerzity TomaSe Bati ve ZKEn napad, jak funkné propojit svou
neutuchajici lasku ke sportu s profesionalnimi @stahi a dovednostmi, nabytymi
béhem naroného procesu odborného eklvani v oblasti IT. Z&na realizace
perspektivnino projektu v dynamicky se rozvijejiciodwtvi internetového
obchodnictvi.

« Unor 2007 - Byl vytvoren prvotni navrh vzhledu stranek e-shopu a zprairozn
engine, zpracovavajici programovou rutinu a dat@¢énosy mezi databazi.
Probih& vyizovani zakonnych nélezitosti nutnych k podnikani.

» Brezen 2007 Probih& vyhledavani, navazovani a ujpeani vztali s dodavateli.
Prijem zboZzi, strukturalizace a ro&srani portfolia produki

» Duben 2007- Webové stranky a server prochazi poslednigZkavacim testem.
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Po Uuspsné validaci grafického formatu a fumlosti jsou sluzby obchodu
slavnost® uvedeny do provozu. Koncemeésice zainaji ukazatele navltnosti

svizre Splhat vziru.

« Kvéten 2007- Uspsné vyizeni prvnich zakazek.

» Rijen 2007 - MnoZstvi Gspdnych a ke spokojenosti spebiteli dovedenych
zakazeketyinasobg prekratilo hodnotu z misice kétna.

» Listopad 2007 - Mnozstvi uspSnych a ke spokojenosti spelbiteli dovedenych
zakazek desetinasabpiekratilo hodnotu z nisice kétna.

o ZA&vér roku 2007 - Stovky spokojenych zékaziikés utvrzuji v feswdceni, ze je
nutné vybudovat kvalitni systém podpory, sj@i na individualnim, laskavém
piistupu ke kazdému obchodnimu partnerovi.

« Unor 2008 - Firma se shuje do kancel@ pronajaté v arealu spoi®sti Stinex
a.s., v zakaznicky dostugsi a grivetivejsi lokalite, v centru Zlina na Kvitkové
ulici. Od tohoto okamziku lze veSkeré zbozi, ptedehozi domlu¥, osobr
vyzvednout, objednai vyzkouSet na zmimé adrese.

* Biezen 2008 Jadro tymu se roista o fi spolupracovniky na pozici produktovy
manazer, starajici se o spravu stavajiciho i nozébai, a Getni.

« Cervenec 2008 Od 1. 7. 2008 se Michal Just a Marek Qtiiékr stavaji pravnim
subjektem Sdruzeni fyzickych osob, dle 8829 a dagleich Olganského
zakoniku.

» Listopad 2008 - Po dikladné analyze pozadavkzakaznika, je komplegn
zpiehledrén, zrenovovan a graficky o&en vzhled e-shopu. Ro&h probiha, pro
zrychleni sluzeb, optimalizace wvimt funkcionality skript, programového
a databazového zazemi.

» Brezen 2011- Firma gesidlila do novych prostor, které svoji velikosyhavuji
firmé Iépe nez pedchozi pracovist Sidlo je ndm. T. G. Masaryka 1281.

e 2011- 2012 Firma rozS8iuje swij sortiment zboZi aifjima dalSi pracovniky na
casteény uvazek. $port365 2007-2012)

3.2 Konkurence firmy

Firmé Sport365 mohou konkurovat n@dad nasledujici internetové obchody se

sportovnim zbozim. Zde je uvedeno srovnani sortimenozi a cena postovného.
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3.2.1 Mtrade

Mtrade je firma zabyvajici se hlavprodejem sportovnich petb pro méové a kolektivni
sporty. Jejich hlavni sekce jsou da&, sportovni obua textil. Zajimavosti je, Ze pro Sko
asportovni oddily zaji&ji kompletni servis vybaveni sportovis a €locvicen. Takeé
provadi aplikaci reklamniho potiskacisel na tréka, sportovni dresyi na jiny textil.
Jejich vyhodou je po#rné dlouha historiea to 17 let.

Sidlo spol€nosti: Mladcové 276, Zlin

Internetové stranky: www.mtrade.c

M.~

Zdroj: (Mtrade, 2012)
Obr. 3 Logo Mtrade
PoStovné
Platba pevodem: 90 K
Pri platbé dobirkou: 120 K

Pti objednavce na 5000&e poStovn zdarma

3.2.2 Sportdbest

Sportdbest je internetovy obchod se zbozim predssnposilovani, aerobic, bojové spo

letni sporty.

Nabizi také velky vy#r sportovni vyzivy (proteiny, tiinky, iontové napoje, kloubr
vyZivy aj.) Firma otewvela PowerPlate Studve Zlin¢ atim bylo rozsteno portfolio firmy

o dalSi sluzby zakazniin.
Sidlo spol€nosti: Obchodni dm MODUS, BartoSova 45/17, Z

Internetové stranky: www.sport4best.c



UTB ve Zliné, Fakulta managementu i ekonomiky 21

spor#best

Zdroj: (Sport4best2010)
Obr. 4 Logo Sport4best
Postovné

Ceska posta- 144K

3.2.3 Online sport

Obchod nabizi sportovni ffeby, ale takénabizi Sirokou Skalu outdoor vybaveni |
aktivni travenic¢asu nejen piirod. Zbozi zahrnuje ndjklad stany, spcaky, batohy
aturistickou obuv, termopradlo, horoleze poteby. Firma nabizi pro své zakazni
bonusovy systém, kdy, jakmile zakaznik nasbikdtyupocet bodi, dostane darkovy Se
v hodnot 100, 200 &00 Ke. Firma také vlastni certifikdt @¥eno zékazniky o
heureka.cz. Vyhodou firmy je, Ze akceptujkolik druh platebnich kare

Sidlo spol€nosti: Kratka 4447, Zli

Internetové stranky: www.online-sport.cz

@
9 online-sport.cz

Zdroj: (Online-sport.cz2011)

Obr. 5 Logo Online-sport

Postovné
Ceskéa postadobirka Expres 120 K&

PPL- standardni balil®9 az 200 K
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4 KOMUNIKA CNi PLAN PRO FIRMU SPORT365

4.1 Dosud vyuzivany komunikani plan firmy Sport365

Firma Sport365 nema vypracovany zZadny konkrétni mkaini plan. JelikoZ je to

internetova firma, tak svoji reklamu uplaje gredevsim na internetu.

Spole&nost byla registrovana ve sl#lbeureka.cz, ktera porovnava ceny na internetu.
Jejim cilem je poradit uzivateli jiz od &&ku jeho nakupniho rozhodovani, co si koupit
a kde si to koupit. V této sluZhde nejen o zvazeni ceny, ale takérehpednost stranek,

dodaci lhity, feSeni reklamaci a jiné.

Tato sluzba se ptad opravdu jen zaka@niktei jiz v obcho@d nakoupili. Ne kazdy
spokojeny zdkaznik m4 gebu sam, ze sveé vlastni iniciativy pozitivhodnotit obchod,
kde zboZzi zakoupil. Tudiz zakaznik obdrzi 10 dninpkupu dotaznik, kde ke vyjadit

sveé pozitivnici negativni hodnoceni fipadré navrhy na zlepseni.

Firma Sport365 ziskala z této sluzby diky spokogginowienych zakaznik prestizni

certifikdt Owieno zakazniky, ktery si umistila na své webovéngkira

DalSim hlavnim reklamnim portdlem, ktery firma viu& je zbozi.cz. Tento server
je zangien na zobrazovani jednotliveho zbozi z nabidkyrfiréim se pedstavi koncovym

uzivateim a dava jim moznost koégbozi.

Pro podporu informovanosti potencionalnich zakakzmikfirma nechala vyrobit reklamni
polep na své dva sluzebni automobily, které jsoon&ev provozu. Polep obsahuje
z&kladni informace o firg) jako je nazev, misto prodejnyiamnost firmy.

Jelikoz se satasna reklama firmy nachazigvazi na internetu, mym cilem je vypracovat
obsahlejsi komunikani plan, ktery nebude zaitieny pouze na internet.
4.2 Recenze Heureka.cz

Sport365 vlastni certifikat @veno zakazniky, f@sto mezi recenzemi najdeme mnohé
zaporné. Na zakladtéchto zapornych recenzi bych dopdéla udklat nekolik zlepSeni
do budoucna pro samotnou prodejnu.

» V prvni fad® by bylo dobré prodlouZzit oteviraci dobu. Sasna oteviraci doba je
kazdy vSedni den od 9-17 hodirt(prestavky).
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Jelikoz \&tSina lidi (zakaznik) ma konec pracovni doby kolem 17. hodiny, bylgpby
firmu lepSi, prodlouzit oteviraci dobu alesipdva dny v tydnu. Firma by také mohla
mit oteweno kazdou sobotu alesp®:00-12:00, kuli zakaznikim, ktei se k nim pes

tyden nedostali.
Pondli a steda - oteviraci doba 9:00- 19:00
Sobota - oteviraci doba 9:00-12:00
Tak zakaznici dostanouifezitost vyzvednout si své zbozi i po praci akenidu.

 Firma by si takétasem mohla otéit kromé e-shopu také kamennou prodejnu

ve Zlirk. Sokasné vydejové misto firmy madite€ vyhodu, Ze si kupujici tze
prijit nezavazy vyzkouSet zboZzi, ale pouze ptefchozi domlu®. Zakaznici by
jist¢ uvitali moznost Fjit nakoupit sportovni pdeby podle jejichcasovych
moznosti, aniz by sef@dem museli ohlaSovat. CoZz by v kamenné pradejto
samozejm¢ mozné. Otekeni kamenné prodejny by v kazdéitippc vyZzadovalo
dlouhodokjSi pripravu. Kroné nalezeni vhodné lokality by bylo geba zvazit
finanéni navratnost, fijeti novych zamstnand, piipadné roz$eni sortimentu
ajiné organizéni zaleZitosti, ale d¢ité je to zajimavy podit k zamysleni
do budoucna.

Prodejna by @a vice skladovaciho prostoru, tudiz vice zbozZsklact a zakaznici by

uz nemuseléekat na dovoz zbozi od dodavatele.

Firma by také mohla oté¥ dalSi vydejové misto v jiném dste, tak by néla wetsi

jistotu, Ze prodejna bude na dosah vice zakéammik

» DAle by firma mohla rozst své platebni moznosti o termindl prisjem platebnich
karet. V dnesni dablze platit platebni kartou uz vetginé obchod. Vyhody pro
zakazniky je, Ze nejsou omezeni fitan hotovosti. Pro zakazniky je platba
platebni kartou pohod#si.

Pro firmu je to moznost ziskani novych zéka#nigrotoZze mnozi lidé se rozhoduji

o koupi také podle toho, kdeijmaji platebni karty.

* Mnoho recenzi poukazuje na Spatnou komunikaci dgnou. Zamistnanci
nezvedaji telefony, nereaguji na e-maily a probiégi az po &kolikaté vyzv ze
strany zékaznika. Tato situace je v rezii firmykymb zangstnanci maji mnoho

prace, ngli by si najmout dalSih¢lovéka na vyizovani stiznosti.
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Pro firmu by to byla Spatnd vizitka, kdyby je zakez nedoportiovali kwvali

nevyrizeni jakékoli sebemensi stiznosti.

Firma by si také @#a vice aktualizovat dostupnost zboZi. Mnohokréstaéo, Ze si
zakaznik koupil zbozi, u kterého bylo napsané,ezekjadem aijtom uz nebylo

a zakaznik musekekat delSi dobu.

Na webové stranky by firma mohldigat tabulky velikosti pro obéeni a obuv.
Kazdy zna svoji velikost, ale #pob Siti obléeni a vyroby obuvi se mohou mérn
liSit a ne vZdy sedi jednoz&r#c ciselna velikost. Tak by si zdkaznici mohli alespo
porovnat miry v tabulce a rozhodnout se o koupi.

Webové stranky obsahuji, co seédyizualizace, zboZi pouze omezené fotografie
nabizeného sortimentu. Foto galerie u kazdého klm¥i obsahuje veé&tsing
piipadi pouze jednu nebo maximélndw zakladni fotografie. Coz je velmi
nedostaténé, zvlag u takového druhu zboZzi jako jsou kola, posilovatbije,
bazény, lod a dalSi. Takové sportovni peby potebuji vice fotografii, aby si je
zékaznik mohl dostate¢ prohlédnout ze vSech stran arozhodnout se o koupi
Foto galerie by také mohla byt ¢iéna v 3D, aby se zakaznik mohl na fotografie

zbozi podivat ze vSech dihl
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4.3 SWOT Analyza

Silné stranky Slabé stranky RileZitosti Hrozby

ZkuSené vedeni Zavislost ] na Reallzace, .| Velka konkurence
dodavatelich propagénich akci

Siroky sortiment Malé skladovac| ZvétSeni  sotasné| ZvySovani cen

zbozZi prostory prodejni plochy energii

Horsi dostupnost Oteeni  vydejové

Operativni jednani | prodejny (mimo| pobaky Vv jiném | Rast najmi
centrum Zlina) meste
Vhodna volba Nedostatéena SniZzovani  Zivotn

N A Ucast na veletrzich | > ©~
zaneieni firmy finan¢ni rezerva arovre obyvatelstva

MozZnost objednéni
a vyzkouseni zboz
bez nutnosti koup

Rozstovani
sortimentu zbozi

pmry

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 1 SWOT analyza
Silné stranky

Pracovnici ve firmi Sport365 jsou sporto¥naktivni lidé s mnoha kotky, rozumi své
praci a ¥cem, které prodavaji. Pokud si zakaznik nevi radgksipem, radi mu poradi

a vSe o vybraném zbozZi mu vy,

Firma nabizi opravdu Siroky sortiment sportovniboz, miZete si zde vybrat z nabidky —
cyklistika, bojové sporty, zimni sporty, vodni sgorfitness, raketové sporty, ale takeé
nagiklad deskové hry nebo sportovni al#ai a jakekoliv dalSifsluSenstvi, na které si

vzpomenete. V jejich nabidce najdete40Qeskych i s¥tovych zngek.

Zakaznik je na prvnim mist Pracovnici ve &3iné pripadi okamzit odpovidaji na e-

maily, dotazy. Elpadné reklamace ihnédsSi ke spokojenosti zakaznika.
Prodej sportovnich poicek je v dneSni dab lukrativni ¢innosti, protoZze sportovni
aktivity jsou ¢im dal roz&ergjSi a obliberjSi. V dnedni dob uz téntr kazdy clovek

provozuje uitou sportovni aktivitu.
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Lidé maji hodg ,sedavych* zamsstnani a ve volnémiase si vzdy radi protahnou nohy
na kole, kolékovych bruslich nebo si jen zaévv pohodli domova.

VétSina internetovych firem ma pouze vydejni mistéakaznik si tak fijde rovnou
vyzvednout své objednané zbozi. U firmy Sport36paigedchozi domluy Ize zbozi

objednat, vyzkouSet si ho na prodepez nutnosti si ho koupit, pokud nebude vyhovovat.
Slabé stranky

Firma Sport365 nic nevyrabi, pouze odkupuje zba¥idodavatdél a prodava ho dale
zakaznikm. Proto niZze byt nefijemné, kdyZz nastanou problémy s dodavatelem, ktery
pozastavi s¥j prodej a firma si co nejrychleji bude muset nahradu. Firma by éha mit
nekolik dalSich dodavatélv zaloze v fipact problénii, aby mohla zajistit plynuly chod

spole&nosti a ztratou spateosti netrgli zakaznici.

Sidlo spolénosti je v pordirné malé kanceld a vlastni nedostateé skladovaci prostory
pro zbozZi. Kdyby firma rla wtSi skladovaci prostory, vedlo by to krychlejSimu
vyfizovani zakazek, protoZze by mohla mits8i mnozstvi zboZzi uztmo na sklad.

Slabou strankou je také horSi dostupnost prod&§idio firmy se pesthovalo z Kvitkove
ulice ve Zlirt na nangsti T. G. Masaryka 1281, které najdeme pod GymnadieG. M.

Uzitetna je mapa agkolik variant popisu cesty do prodejny, které najgena webovych
strankach firmy.

Firma ma nedostataou zasobu finamich prostedki, z toho divodu nelze naiklad
na Vana@ni svatky nakoupit vice zbozi do zasoby, aby h@ bybZno zakaznikn poslat

ihned bezekani.
Piilezitosti

Spole&nost by mohla p@dat tizné propagéi akce nebo se jich¢astnit. Jako najklad

sportovni souze, Eastnit se veletrin vystav.

Firma by mohla uvazovat dgsthovani prodejny na misto, které bude bliz centinaZl
a bude mit $tSi skladovaci prostory. Zaravge v jejim z4mu dale roz&vat sortiment

sportovniho zboZi.

Prilezitosti pro spoknost je také otgeni dalSiho vydejového mista v jinéngstd, pokud
by to finartni situace dovolila. Zakaznici, zvlast zijici mimo Zlin, by jis¢ ocenili

osobni odbr zbozi ve vice stech.
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Firma Sport365 by se mohla&astnit sportovnich veletéh i kdyZ (East na veletrzich je
vice finargn¢ narana.
Priklady veletrti: Mezinarodni sportovni veletrh SPORT Life, Sportoveletrh For bikes

Hrozby

Obecré vzato, obchody se sportovnimi pethtami jsou v dnesni ddlpomerne lukrativni
¢innosti, a proto také existuje mnoho firem, ktewototéinnost provozuji. & je to
internetovy obchod nebo kamenna prodejna, ¥asnpsti najdete sportovni peby téngt

na kazdém rohu.
Nemalym problémem je také zvySovani cen enerdilg problém, éist cen ngjn.

Hrozbou pro firmu je také sniZovani Zzivotni Urévobyvatelstva. Saiasna finatni
situace nuti mnohé zakazniky omezovat vydaje, kiefgou nezbythnutné, a tim padem

muze dojit ke sniZzeni zajmu o sportovni zboZzi.

4.4 Cilové skupiny

Cilové skupiny pro firmu Sport 365 lze segmentopatlle rekolika hledisek. Byla
vybrana segmentace podle demografického, geogéditck psychografického hlediska.
4.4.1 Geograficka segmentace

Zakazniky firmy Sport 365 fizemeclenit dle kraji celéCeské republiky. Redpokladem
je, Ze nejvice zakaznikoude ze Zlinského kraje, jelikoz firma ma sidiom ve Zlire.
Uplatnni firmy se da fedpokladat i v ostatnich krajicteské republiky, protoze se jedna

o0 internetovou firmu a ta je snadno dosaZitelrévzdélegjSich oblasti.

Zdroj: (Portal tzemniho planovari012)

Obr. 6 KrajeCR
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4.4.2 Demografickd segmentace

Dulezitym hlediskem v této segmentaci jékvzakaznika. Firma by se &ha zangiit

na wkové skupiny:

» Vékova skupina &i a mladistvych 6-18 let - vifpadt rodin s malymi étmi by se
mela reklama spiSe zatfit na rodte. Jsou to v prvéad rodice, kdo chce u svych
ratolesti podporovat a rozvijet jakykoli aktivni gty nebo se za#uji piimo
na konkrétni sport, a k tomu pebuji ukité sportovni poriicky. A co se tyka
starSich éti, v tomto gipadt by se reklama #ha zangfit pfimo na g, jelikoz uz
sami \&di, na jaky sport by se ciitzamerit.

* Vékova skupina dosgych 18 avyS - tato &kova skupina by w®a byt
nejperspektiviSi z hlediska zajmu o sportovni peby. Mizeme do ni Zadit
samozejm¢ zapalené amatéry nebo jen osoby hledajici vhodmngkdsportovniho
charakteru. Ale hlavh do této skupiny p#t profesionalové, kié se sportem
zabyvaji na vyssi Urovni a febuji specialni a kvalitni sportovni péoky, které

tato firma nabizi.
DalSim dilezitym faktorem v této segmentaci je pohlavi zakiea. | kdyz pevazuje
muzské pohlavi, firma by &a byt zangfena vSeobe@mna ol& pohlavi z dvodu moznosti
vybéru pro kazdého.
4.4.3 Psychograficka segmentace

« Amaté&i - do této skupiny p#t vSechny osoby sportujici pro radost, upewn
zdravi a udrzeni kondice.
» Profesiondlni sportovci - do této skupiny jséazeny osoby, které sesnwiji

vrcholovému sportu. Sport je jejich prace na plugizek.
4.5 Komunikaéni cile
* Primarni cile

Primarnim cilem komunikaiho planu je osloveni cilovych skupin a ziskaniyoh

zakaznik z rad amatérskych i profesionalnich sporiovc

« Sekundarni cile

Sekundarnim cilem je udrZeni stavajicich zakaefiky Sport365.
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4.6 Komunikaéni mix

4.6.1 Reklama

Cilem reklamy je informovat sp@bitele o nabidce sluzeb, udrZzovat stavajicirepatle

a ziskavat nove, a nabizené sluzby prodat.

4.6.1.1 Rozhlas

Posluchai radii budou informovani o firshSport365 progednictvim Radia Impuls, které

je nejsilrgjsi radio vCeské republice.

Podle n#eni Radio Projektu zyejneného 9. 2. 2012, které provddvyzkumné agentury

MEDIAN a STEM/MARK, si zadti actvrté ctvrtleti roku 2011 Radio Impuls de#in

naladilo 1 039 000 posluclia, tydre potom 2 080 000 lidi. Podil na trhu je 12,1%.
Stanice si tak i nadale udrzuje stabilni vedouc$taeeni na rozhlasovém trhu a pozici
jediného radia, které si naladi vice jak jeden amliposlucha: denré a vice nez dva

miliony tydre. (Radio Impuls2012)

Posluchéi se ze spotu dozdi informace o firmi Sport365, o jejich webovych strankach

a ve zkratce o jejich produktecttianosti této firmy.

Posluch& budou navnaghi nizkymi cenami, vysokou kvalitou a osobnim vya&enim
zboZzi, coz je u &Siny internetovych obchddobtizné.

Spot by nél vypadat takto:

,BliZi se léto a nemate zadné plany? &hiyste ven do firody, zahrat si stolni hry nebo
jen si udrzet kondici posilovanim? Zadny probléditg na www.sport365.cz a vyberete si
z velkého mnozstvi sportovnich péoek- cyklistiky, kol€kovych brusli, bojovych spait
zimnich a vodnich spdit fitness, golfu, sportovniho oldleni a mnoha dalSich. Maji tam
zkratka vSe, na co si vzpomenete! Moznost osobnifkouSeni! Tak nevahejte!

Www.sport365.cz “

Spot v radiu bude #azen do vysilacihtasu 9-12 hodin a 15-19 hodin a bude &amn na
konkrétni region Jizni Morava- Zlin. Spot gabdvakrat denipouze 14 dni.

Dale bych také dopotila vlozit spot do Radia Zlin. Radio Zlin je nejpmschargjSi

regionalni rozhlasovou soukromou stanici ve Zlinskéaji.
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Reklamni spot by # stejny obsah. Spot budeiaaen do vysilacih@dasu 6-19 hodin
a pol&zi dvakrat denqi14 dni.

4.6.1.2 Casopis

Firma by mohla vlozit reklamu doasopisu Na$ Zlin, které spadaji do projeesky

domov.

Cesky domov je zcela unikatni projekt sdruzené dezéasopis a internetovych titul
s lokélni a krajskou tématikou. Periodika jsou uisiovana zdarma do schranek.
Sowasny nakladCeského Domova je tém2 miliony kug mesicné a jedna se fedevsim
o nesicniky. Noviny jsou v dané lokaitdistribuovany vzdy plogn tzn. do vSech
poStovnich schranek,/giz firemnich nebo soukromych. Podle poslednicizkumi je

celkovéactenost échto tituk: 3 milionyctenasi. (Nas Zlin 2012)

v

Konkrétre casopis (noviny) Nas Zlin ma 40 000 vyiiskésicné do domacnosti ve Zlén

4.6.1.3 Kina

Reklamu v kig miZeme vyuZzit z @ivodu toho, Ze do kina chodi spiSe lidé mladSi&av

(cca do 35 let) a tudiz odpovidaji naSi cilovkowé skupis.

Reklamni spot bychom umistili do multikina Goldeppte Cinema ve Zli# protoze je
navstvovarejsi nez Velké kino Zlin. Spot by byl umdst pouze dva dny, ale za to ve
vSech 6 sélech multikina a v lukrativni dny- v fxééev sobotu.

Spot by byl jednoduchy aghledny, obsahoval by nazev firmy, smy piehled

nejprodavagSino zbozi, webovou stranku, kontakt a logo firmy.

4.6.1.4 Internet
Webové stranky

Firma Sport365 vlastni webovou strdnku www.sport@85 kde informuje zakazniky
o veSkeréem svém zbozi, informacich, novinkach. Walstranka je moderni a pravid&ln

aktualizovana.

DalSi formou, jak zvysit atraktivitu prodeje je t@sit na internetové stranky nabidku
darkovych poukax v hodnok, jaké si uki zakaznik. Mnoho kupujicich dav&epinost
koupi darkového poukazu v libovolné hodhokterou si sami zvoli. Vyhnou se tak

problému, Ze by zvolili nevhodny darek pro své kiiz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Zvlase, kdyz jde o tak specifické a pémé nakladné zbozi. Darkovy poukaz v hodnot
nad 3000 K by nmel poStovné zdarma.

Na webové stranky by mohly bytigany tabulky velikosti pro obdeni a obuv. Firma sice
nabizi moznost bezplatné vyny velikosti, ale pro kazdého zakaznika je jedn&dus

porovnat svou velikost s tabulkou a vyhnotippdnym problériim s nevhodnou velikosti.

Firma by také mohla na webové stranky do objednéko formulée pridat nepovinny

Gdaj: Datum narozeni

U toho udaje by byl vloZzen komeiitaro zakazniky: B vyplnéni data narozeni Vam jako

podikovani zaSleme v den VaSich narozenin maédkyapeni.”

Z&kaznikim by byl v den jejich narozenin zasilan ptednictvim e-mailu slevovy kupon

v hodnot 10% spolu s f&nim k narozeninam.
Facebook

V dnesdni dob bude reklama na internetu prapddobr nejmér financné nar@&na na
socialni siti Facebook.

Firma Sport365 ma jakotsina firem také stranku na socialni siti Faceb@akrestnanci
nebo spiSe spravce stranky by jélnzlepsSit, aby byla atraktivni pro vSechny, ikt
navstivi. Na stranku by se mohly pravidelpiidavat aktuality o novém zboZzi,
o0 zlevreném zbozi, fipadré o doprodeji zboZi. Déle jsou v posledni &alblibené sowte
na Facebooku o ceny, rifidad o slevové kupony, tité drobnosti (chragde) a jiné.

Spravce umisti na stranku otazku pro &bigf a uti pacet vyhera.

Soutze by mohli probihat jednou zaésic, vzdy na z&tku nesice a cena \Hzam

by mohla byt slevovy kupon nebo hmotna drobnost.
Seznam Sklik

Seznam.cz je nejpouzivgsi cesky vyhledava Firma ma moznost vyuzivat sluzbu
Sklik,coz je internetovy reklamni systém, ve kterigrperent plati za proklik na inzerat.
PouZiti je jednoduché, uzivatel zadac&lia slova do vyhleda¢a a vyhledava zobrazi
stranku s vysledky. Vyhodou jeigsné zacileni, protoZe inzeraty oslovuji kazdého
uzivatele podle toho, co aktuélma internetu hleda. Déle, pdizeni &tu lze n@fit

uspesnost reklamy. Je zde snadné nastaveni dennihoctazpeutratite vice, nez chcete.

Reklama Sklik se zobrazuje rfégad na &chto strankach:
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Seznam.cz, zbozi.cz, firmy.cz, novinky.cz, sbazaa.{iné.

4.6.1.5 Letaky
Letaky v MHD

Firma by mohla umistit letaky do &stské hromadné dopravy ve AdirReklama se tim
zameti na Sirokou oblast potenciondlnich z&ka#nikteri jezdi nméstskou hromadnou
dopravou.

[

Tato forma reklamy je vyhodna vtom, Ze cestujidjinv podstat ,spoustu” ¢asu si
vystaveneé reklamni letakyrggist, zvlast pak, kdyz trolejbus / autobus uvizne v dopravni
Zacp.

Provedeni:

» Letdky A4 umisiné ve vozidlech v plastovych fipradkach v arovni &
cestujicich.

Pacet letaki bude 250 a délka umésti bude 14 dni.
* Reklama v drzadlech ve vozidlech
Tento reklamni no&i pouta ténsi 100% pozornost cestujiciho. d@d letaki bude 100
a délka umishi bude 14 dni.
4.6.2 Podpora prodeje
Do podpory prodeje mohou bytiazeny:
Vizitky
Nedilnou souasti kazdé firmy by #a byt vizitka. V dnesni dabje k dispozici mnoho
internetovych stranek €znymi névrhy vizitek. Vizitka bude obsahovat nazawmy,

internetovou adresu, kratky popiSnnosti, telefon, e-mail, adresu,fipadré jméno
kontaktni osoby. Rt vizitek bude 1 000 a kdykoli se daji objednd§ida

Darkové poukazy

Zakaznik si vybere darkovy poukaz v libovolné hadmo své blizké bez rizika, Ze koupi
Spatny druh zbozi. Na darkové poukazy se nebudtahoxat darky za nakup, které firma

nabizi nebo jiné slevové poukazy.
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Darkové poukazy mohou byt ndlad v hodnat 200 K&, 500 K, 1 000 K, 2 000 K.
Darkovy poukaz nad 3 000¢kbude mit poStovné zdarma.

Na obrazku je nazoéukéazan darkovy poukaz v hoda@00 Ke:

DARKeVY PeUKAZ

v hodnoté 200K¢é*

Piatny vinternetovem obchodé WWW.SpOFt365.c2

& ft:‘lﬁS LE . Spistnost poukazu:

Cisio poukazi:

Sportovai potfeby no kaZdy den

B e

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 7 Déarkovy poukaz

Slevové poukazy

Poukazy ¥nované k nakupu, kterygkratil ur¢itou hodnotu nebo jako vyhru v séit na
socialni siti Facebook. Slevové kupony budoucésti darku za nakup, které jiz firma

nabizi.

» P¥i ndkupu nad 500 Kfirma nabizi- potitko s logem nebo drzdk na skipad K
+ by byl k nakupu pidan slevovy poukaz v hodrio10% na veskeré zboZzi.

* P¥i ndkupu nad 800 & ¢elenka za 1 K+ slevovy poukaz v hodnofl0%.

* P¥i nakupu nad 1200 & sprchovy gel za 1 K+ slevovy poukaz v hodnoi5%.

e Pri nakupu nad 1500 & sportovni lahev za 1 Knebo sleva z postovného 50%
+ slevovy poukaz v hodn®R0%.

* Pri ndkupu nad 2500 & sada chragii za 1 K + slevovy poukaz v hodno20%.
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Na obrazku je ndzo&ukézan slevovy pouk v hodnot 10% na veskeré zbo

SLEVeVY PeUKAZ

v hodnoté 10% na veikeré zboZi*

Fiatny vinternetovém obchodé WWW.SpOrt365.cz

@ﬁf tms—{-l:’- spiatrost poukazu:

Cislo poukazu:

Sportoval potfeby na kaXdv den
& btz i g 2fioamlied ahedl

Zdroj: vlastnizpracovani
Obr. 8 Slevovy poukaz
Reklamni piredméty

Firma Sport365 dosud nevyuZivala reklamigdoréty. Firma by si mohla nechat vyhoto
urcité druhy reklamnich iedneta, které by byly rozdavany zakazifk podle pateby

Takeé by slouZily pro dodavat: zbozi.

Firma by je mohla mimo jiné vyuZzit na sportovniakletrzich. Kazdému nawsnikovi,
ktery by se zajimalotuto firmu ajeji zbozi, by mohla byt dana igelitova ta:
s reklamnimi pednety a informainimi letaky.

Navrhuji vyhotoveni &chto reklamnich f@dmeta:
Kulickova pera- 200 ks

Igelitové tasky- 200 ks

Podlozky pod my5200 Ks

Privésky na klée —200 ks

Ceny predméti + potiski

Kuli¢kova pera228 K¢ + 69¢ K¢

Igelitove tasky- 1080 K& + 4 320 K

Podlozky pod mys- 176 K¢ + 3 36( K¢

Privésky na kl€e- 1416 K& + 696 K&
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Velkda zimni sougz

Firma by mohla usgédat Velkou zimni so&k. Sou¥Z by probihala od 1. 11. 2012 do
31.12. 2012. Kazdy zakaznik, ktery si ¢emé dob koupi zboZzi v hodnétnad 3 000 K

bude z&azen do slosovani o 3 volné vstupy do fgkaho svahu ve Zlén
Losovani probhne 2. 1. 2013 a vyherci budou vyroztnne-mailem do jednoho tydne.

Budou vylosovaniit vyherci, kté&i vyhraji poukdzku. Jedna poukazka zahrnuje 1 krat
4 hodiny volny vstup na lyZsky svah a bude mozné ji uplatnit do konce ledna320
v kterykoli den.

Oteviraci doba lyzakého svahu:

Vikendy, statni svatky od 8:30 do 19:00 hodin

Pracovni dny od 9:00 do 19:00 hodin

Upoutavka na so&t bude umisha na webovych strankachifigavana na informani
letaky a také bude umésia na Facebooku.

4.6.3 Piimy marketing

Direct mail

Direct mail gedstavuje osloveni konkrétniho zakaznika pealstictvim e-mailu. Naklady
na rozesilani e-mdiljsou v podstat nulové. Firma nabizi moznost adb novinek ze

svych webovych stranek a to maximékrat do ngsice.

Rozesilani novinek bych omezila pouze na jednaisiomé, ale za to bych vytuda
obsahlejsi letak sitphledem nejnaySiho zbozi za cely #sic a aktualitami.

4.6.4 Public relations

Veletrh

Vyhodou veletrhu je, Ze je stéle jedinym komuiiikian kanalem, na kterém si n&ugtici
mohou vystavované zboZzi rovnhou odzkouSetitam se i gipadré zeptat kvalifikovaného

personalu na informace ohledrbozi.
SPORT Life

Mezinarodni sportovni veletrh SPORT Life ipaiezi nejvyznamSi sportovni akce

ve stedni Evrog. Nabizi ucelenou podobu prezentace sportovnihawsdi jak pro
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aktivni, tak i pro zajmové sportovce. Minuly¢rok 2011 byl rekordni nejen mnoZstvim
vystavenych exponéia obsazenou vystavni plochou, ale étpm navatvnika.

Veletrh SPORT Life obsahuje bohaty doprovodny peiagrVeletrhu se pravideinicastni

také gedniceské i s¥tové osobnosti ze &ta sportu.
Patet navatvnika za rok 2011 byl 43 850. A pet firem byl 107.
4 zakladni témata veletrhu

« Outdoor (turistika, horolezectvi, aktivni pobytairpde)

«  Zimni sporty

« Indoor (raketové, ndbvé, halové a bojové sporty)

« Fitness (kulturistika, aerobik, spinning, zdrav&iwa)
Oborovéclenéni veletrhu

« Vybaveni a p@tby pro turistiku a horolezectvi

Vybaveni a paeby pro fithess a rehabilitaci
« Vybaveni a pdgtby pro raketové, rdvé a halové sporty
« Vybaveni a p@eby pro street sport
« Vybaveni a paeby pro zimni sporty
« Vybaveni a pagtby pro golf, golfovatiste
« Vybaveni a p@gtby pro jiné sporty
« Oblefeni, obuv a jiné dopky pro sport a volnyas
« Vybaveni sportovnich obchbd zaizeni
« Média, kluby, svazy, sluzby
(Veletrhy Brng 2011)
Termin konani veletrhu je 4. 10. — 7. 10. 2012
Misto konani je Brno - Vystavidt

Firma by se mohla ifhlasit na veletrh tzv. ,jednim podpisem*. Veletrfabizi fradu
specialni batiki typovych expozic, které vyjdou finamé prijatelnéji nez samostatny
prondjem plochy, stanku, registra poplatek a vybaveni.
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Dosta&ujici by byla typové expozice Basic, TYP B1, roAdhx 2 m.
Celkové cena je 22 710¢k+ DPH

Cena zahrnuje: vystavni plochu 6m2, registfrgpoplatek, technicky poplatek, vystavbu
expozice a vybaveni (8t 2x zidle, informani pult, odpadkovy koS, 3 x kloubové svitidlo,
zasuvka 22V), napis na expozici do 15 pismen, laaheg¥ivod elektiny do 2kW, revize,
denni 0klid expozice, uvedeni zakladnich udajkatalogu veletrhu a v informiaim

systému pro navdiniky, 2 x montazni a vystavovatelskyikaz a 1 x volny vjezd.

Zdroj: (Specialni nabidka bafki, 2012)

Obr. 9 Typova expozice Basic

For Bikes

Tento veletrh je jediny jarni veletrh cyklistiky f@alany v Praze aipasejici nové trendy
pro jizdu na kole vifirod i ve meste.

vvvvvv

prodej cyklistického sortimenturiRasi novinky ze sita kol a jejich pislusenstvi.

Veletrh se vzdy kona natrglomu kezna adubna. LetoSni ¢rdk firma bohuzel

uz nestihne, ale e se fipravovat na dalSi tmik.
Firma by si opt mohla objednat realizaci typového stanku.
Mohla by si zvolit typ A.

Cena zahrnujesbvodové siny z bilych panel (100 x 250 cm), ii¢ky, stropni rastr,
koberec — Sedy, limec pro ozeai expozice — vyska 30 cm, 2—6 bodovych svititiel d

velikosti stanku (bezipvodu el. energie).
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Cena typové expozice je 9 00@ Kcetns DPH)

typ A
4 3000
'ui -
E TS
&

b x

-----------

Zdroj: (For bikes 2012)

Obr. 10 Stanek
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5 HARMONOGRAM

Nasledujici tabulka obsahuje naveéAsového harmonogramu pro vyuZiti jednotlivych
reklamnich médii pro rok 2012 &012- srpen 2013)

M¢sic (zdi 2012- srpen 2013)

Médium 9/10/11(12, 1|2 |3, 4|5|6|7|8
Radio Impuls X
Radio Zlin X
Casopis Nas Zlin X
Multikino Golden Apple Cinema X
Webové stranky a Facebook X X X X |[X |[X [X |[X |X |X|X |X
Sklik X | X | X[ X| X| X| X| X| X| X| X| X
Letaky v MHD (A4) X
Drzadla v MHD X
Direct malil X[ X[ x| x| x| x| x| x| X| Xl X x
Narozeninovy kupon X X X X K X X X
Vizitky X | X [ X | X | X| X[ X]|X| X]| X]| X| X
Slevové kupony (soéi) X X X X X X
Slevové kupony (darek k nakupu) X X X X O [X O [X O [X X |[X | X|X
Darkové kupony XX X X X X X X X X X X
Reklamni pednety X | X | X | X| x| x| x| x| x| x| x| X
Velka zimni soutz X | X
Veletrh SPORT Life Brno X
Veletrh For Bikes X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2Casovy harmonogram
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Radiovd kampia bude probihat prvnich 14 dni wsici z&i, spot bude vysilan v radiu
Impuls 2 krat den®y vzdy mezi 9-12 hodinou a 15- 20 hodinou.

V radiu Zlin bude spot vysilan poslednich 14 dmidgici z&i. Bude vysilan 2 krat dean

vzdy mezi 6- 19 hodinou.

Reklama Wasopise NaS Zlin bude wegnéna v nésici fijnu na jeden msic. Reklama

bude na 1/4 stranyasopisu.

Multikino ve Zliné bude vysilat reklamni spot 2 dny ¥sici listopadu a to 9. 11. a 10. 11.

(patek, sobota). Spot bude vysilan ve vSech 6 kieok.

Internetové stranky jsou v provozu, takze fungaioomné, stejré tak funguje i stranka
na Facebooku.

Sluzba Sklik.cz na serveru Seznam.cz bude aktivigpy rok.

Letadky v plastovych jthradkach av drzadlech ve vozidlech MHD budou alwmstany
poslednich 14 dni v &sici listopad. P&et letdku bude 250 ks admi letaki v drzadlech
bude 100 ks.

Direct mail bude fungovat celafné. Zakaznikm se bude na e-mail posilat infordna

letak kazdy nisic.

Narozeninovy kupon bude k dispozici neustale¢epokuporii bude zaviset na ptu
z&kaznik, ktefi pri objednavky zadaji datum narozeni, tudiz budound@iok na slevu.

Vizitky budou k dispozici celorné, pii malém p@tu Ize snadno a rychle objednat dalsi.

Sougzni slevové kupony v hodnotl0% budou rozdavany vyhé&ra drobnych sowi

uskuté&novanych prosednictvim stranky na Facebooku.
Slevové a darkové kupony budou k dispozici neuspid&et kupori bude zaviset:

* U slevovych kupoin na p@tu nakup

» u darkovych kupoinna voll® zakaznika

Reklamni pedméty si firma necha vyrobit a potisknout a budou zghy nejaktivejSim
zékaznikm, déle také dodavatenh.

Velka zimni soutZ bude probihat v ésicich listopad a prosinec. Sé&iiti, ktei vyhraji

poukazky na lyzisky svah, je budou moci uplatnit do konce ledna3201
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Pracovnici firmy mohou udiat baliky s reklamnimi pedmety a informa&nimi letéky
a rozdavat je potencionalnim zakazmikna veletrhu.

Zastupci firmy budou iitomni na sportovnim veletrhu SPORT Life, kterysmle konat
v terminu 4. 10. — 7. 10. 2012 v Brn

Nevylwuji ani (East na veletrhu For bikes, ktery se bude konatce 2013 na iglomu
bfezna a dubna.
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6 ROZPOCET

Rozpaet firmy na komunikéni plan byl stanoven na 120 000 K

Rozpis rozpditu (ceny jsou uvedeny vetné DPH)
Radio Impuls- 14 dni, 2501 spot denti=8 316 K

245 K&/1 spot dené

Radio Zlin- 14 dni, 300 &2 spoty den&i=10 080 K
Casopis N&s Zlin- 1/4 strany/fsic =10 896 K
Multikino Golden Apple Cinema- 2 dny/6 §& 10 970 K
Letdky v MHD- 250 ks/14 dni © 300 k' (véetre instalace a odstrani letaka)
Drzadla v MHD- 100 ks/14 dni £0 800 K (v¢etre instalace a odstrani letaki)
Tisk letaki- 250 ks (A4) =1 592 K*
Tisk letdki- 100 ks (140 x 126 mm) 336 K&
Veletrh Sport Life- Typova expozice Basic (§m 27 252 K
Veletrh For Bikes- typova expozice typ 2600 K
Webové stranky- Firma jiZthto kanal vyuziva =0 K¢
Facebook- Firma jiZthto kanal vyuziva =0 K¢
Sklik- zaloZzeni kampamn+ sprava kampanl mssic x 12 =15 600 K
Direct mail- e-maily =0 K¢
Darkové a slevové poukazyO=K¢
Vizitky- 1 000 ks =1 291 K
Reklamni pedntty- propisky, tasky, klienky, podlozky pod mys 3 900 k-
Potisk reklamnichigdneta =9 072 K
Velka zimni soutz- vstupenka na lyZsky svaz ve Zlia=1 050 kK

Celkem rozpatet = 129 455 K
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Naklady na rozp&et darkovych a slevovych pouKapou prakticky nulové, jelikoz si je
firma bude tisknout na vlastni tiskérpodle poteby.

Konetny rozpa@et presahl planovanych 100 000 KDala jsem firnd na vykEr ze dvou
sportovnich veletrina je na firng, kterému daji fednost. Volila bych veletrh SPORT Life.
Misto jeho konani je v Btna jeho zan¥eni je vSeobecné na rozdil od veletrhu For bikes,
ktery je zandien grevazré na cyklistiku.

6.1 Shrnuti navrhu nového komunikaéniho planu firmy Sport365
a doporucéeni

Existuje mnoho zjsohi jak vytvarit reklamu, kterd by oslovila aifakala nové
zékazniky. V navrhu komunikaiho planu jsem se zatila na vytvdeni reklamy
ve Zlinském kraji.

Zakaznikim bude mimo jiné nabizena spousta vyhod za nakip,jsou darky za nakup,

slevové kupony nebo bonusovy program.

Jako dalSi zjsob propagace firmy bych navrhla rozhlasovou reklagpot by byl vysilan
2x deng ve dvou radiich, ztoho jednouéHem dopoledne ato z tohaiwbdu, Ze
dopoledni programy maji vice poslu¢ha je tedy ¥tSi pravépodobnost, Ze se informace

dostanou k ipadnému zakaznikovi.

Jinou moznosti, jak zvysSit psdomi veéejnosti oc¢innosti firmy, by mohlo byt umishi
reklamy v n&siéniku Nas Zlin, coz je&asopis, ktery je distribuovan zdarma obyvatel
Zlina pfimo do schranek. k&icné se tohot@asopisu vytiskne 40 0Gfisel.

U¢innou reklamou by se mohla stéat i reklama \kipiesreji fe¢eno v multikire Golden
Apple Cinema ve Zlieiv Filmova gedstaveni jsou nawstovanacastji lidmi mladsiho
véku, tudiz je ¥tSi Sance, Ze by je zajimava reklama na sportostiglpy oslovila. Spot by
byl vysilan pouze jeden den, ale za to ve vSeathkahultikina.

Reklamu na internetu, na portalech heureka.cz aiziap bych i nadale ponechala v rezii
firmy. V tomto pipadct bych doportiila zlepSeni stranky na socialni siti Faceb@elsg|Si
aktualizace o novinkach firmy, zleémého zboZi ajiné. Rozgni inzerce do sluzby
Sklik.cz, coz je internetovy reklamni systém, ver&m inzerent plati za proklik na inzerét.
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Dale gidani darkovych a slevovych poukema webové stranky firmy. Darkové poukazy

v hodnok, kterou si wi zakaznik. Slevovych kupéne vice druli:

» Slevovy kupon jako darek k ndkupu \ité hodno
» Slevovy kupon jako cena ¥#i v soutZi na Facebooku

» Slevovy (narozeninovy) kupon jako darek k narozémrzakaznika
Firma ma kdispozici vizitky abude mit k dispozidérkové pedméty pro wrné
zékazniky.
Reklama na Velkou zimni sait bude uviejnéna na webovych strankach a infokmech

letacich rozesilanych e-mailem.

Firma by také mohla pouzit vozidla MHD ve Aijako nastroj své reklamy. Uz#ieé by
byly letdky v plastovychifhradkach ve vozidlech a také reklama v drzadlech.

V neposlednitadé by se firma mohla dastnit sportovnich veletih které jsou jedinaou
prilezitosti k osobnimu styku se zakazniky. Néwsici si mohou ufité zbozi vyzkouset,

zeptat se na jakékoli informace ohlédortimentu.
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7 MEREN| EFEKTIVNOSTI KOMUNIKA CNiHO PLANU

Kazdé komunikéni médium nebo nastroj by dnbyt mefitelny. Kazda firma éekava
vysledky své kampan

Radio Impuls a radio Zlin

Informace o poslechovosti radii, konkrémaSeho spotu iieme ziskat aktu&tronline.

Na webové strance www.play.czigeme ziskat pmt aktuald piipojenych posluchal
u radia Impuls nebo také poslechovost za 60 dm.j@dnoduse zjistime, kolik posluctia
poslouchalo radio v débvysilani naseho spotu. BohuZel statistika je unadeceléCeské

republice a v naSem komunigdm planu je navrh pouze do - Jizni Morava - Zlin.

Jednodusi bude ¢feni poslechovosti u radia Zlin. Statistika uvadigboposluchai
ve Zlinském kraji. Spot bude vysilan ve vysilac¢ase 6-19 hodin, dvakrat denb4 dni.
Casopis Nas Zlin

Efektivnostcasopisu mizeme zjistit na zakladpaoitu vytiski. Paset vytiski ¢asopisu Nas
Zlin ve Zlinském kraji je 40 000 #sicné. Z toho vyplyva zetasopis bude distribuovan

do 40 000 domacnosti. Tato forma reklamy je aktivmigsic, protoze Na&S Zlin vychazi

kazdy ng&sic.
Multikino

Tato reklama bude kratkodobd, pouze 2 dny a tokp&tbota. Firma by #ha sledovat

zvyseny zajem o zboZzi po uplynuti dvou dni, kteodijna tuto reklamu &eny.
Reklama v MHD

Reklama formou letdka v drzadlech ve vozidlech MHD bude probihat \egnstu dobu
poslednich 14 dni v listopadu. Firma byébprela sledovat zvySeny zajem o zbozi

po uplynuti ¢chto 14 dni.
Internetové stranky a Facebook

Na webové stranky bude untisd paitadlo, které zjisti, kolik nav&nika navstvuje

internetové stranky firmy.

Efektivnost stranky na socialni siti Facebook s&enukit podle toho, kolik uzivatél
si piida tuto stranku do oblibenych ataké kolik uZiliatee bude aktivh zapojovat

do sou¢zi a diskuzi.
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Direct mail

Firma bude rozesilat zakaziaik informani letdk na jejich e-mail s novinkami.
Efektivnost se nize zngtit nasledujici misic podle toho, kolik zakazniksi koupilo

n¢kterou z danych novinek uvedenych v letaku.
Veletrh SPORT Life a veletrh For bikes

Ucast na sportovnim veletrhu je prapddobr samostatéh nejdrazsi forma reklamy
uvedena vtomto komunikaim planu. Podle mého nazoru vSakize byt ginosna.
Uginnost této reklamy by zavisela nac¢po zakaznik piimo na veletrhu nebo kratce

po skoreni veletrhu.
Darkové a slevové poukazy

Tyto poukazy mohou byt velmi oblibené, jelikoZz s@idziskat porrné snadno. Jako
vyhru v sowtzi, jako dalSi darek navic k nakupu nebo koupikoay poukaz pro blizkou

osobu.

Efektivhost darkovych a slevovych poukaze zngii podle jejich prodeje (vifpack

slevovych poukazu- ziskani) a nasledného vyuziti.
Vizitky
Vizitky slouZi jako ukazatel zakladnich informacfirné. Na rok je stanoveno 1 000 ks

vizitek, které se budou rozdavat zakazmik firmam dle pilezitosti. V gipadt nedostatku

Ize objednat.
Velka zimni sougz

SoutzZ bude probihat v listopadu a prosinci, coz jsasioe, kdy je negtsSi paet nakuyi
na vanoce. Firma by #a zaznamenat zvySeni objemu prodejeremipvSim zvySeni
objednavek nad 3 00@K

Sklik

Sluzba sama sleduje W&Spmost této kampa&na vyhodnocuje jeji efektivitu. Informuje

majitele o piibéhu kampas.
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ZAVER
Cilem mé bakal&ké prace bylo navrhnout komuniké plan pro firmu Sport365.
Prace je rozélena na Zasti.

V teoretickéc¢asti jsem se nejprvesmovala teoretickému vystieni pojmu marketingova
komunikace, jakym zjsobem utovat cilové skupiny, dale jsem vydla pojmy jako

SWOT analyza, komunikai mix a komunikani plan.

Veskeré teoretické poznatky jsem poté aplikovalapdaxe ana jejich zakladjsem

vypracovala navrh komunikaiho planu. Komuniké&ni plan obsahoval vypracovani
a charakteristiku cilovych skupin, SWOT analyzunfiy komunik&ni mix, zhodnoceni
nedostatll firmy podle zakaznik a v za¥ru prace také rozget acasovy harmonogram

pro jednotliva média.

Primarni cilem mé bakaké prace bylo osloveni a ziskani novych zakadzmikad
amatét a profesionalnich sportoficKe splréni tohoto cilu slouzi navrzena komunika
média jako radio, konkrétrreklamni spot v radiu Zlin a radiu Impuls, daleléwveden
reklamni spot v multikit Golden Apple Cinema. DalSimi médii jséasopisy (reklama

v ¢asopise N&S Zlin) a reklama v MHD (letakyiithpadkéach a v drzadlech)

Sekundarnim cilem bylo udrZeni stavajicich zakazrflkma niZe @inaSet zakaznikm
mnoho vyhodnych nabidek, diky kterym se kupujicidauradi vracet. Kroghzlevreného

zbozi mize nabizet darkové kupony, u kterych si zakaznik éoli jejich hodnotu.

Dale souwtZe o slevové kupony, které budou probihat na sucgiti Facebook, darek za
nakup a slevovy kuponiipnakupu zbozi wité hodnoty. V neposledriack také nabizi

reklamni pedmety pro nejaktivijSi zakazniky a pro dodavatele.

Firma také miZze uspeadat Velkou zimni sogk. Jakmile zakazniky nakoupi zbozi nad

3 000 K, dostane se do slosovani o volny vstup nairbkiasvah ve Zlia

ProtoZe firma neiia dosud vypracovany Zadny konkrétni komutikgplan a investovala
pouze do reklamy na internetu, tento navrh komumiteo planu ji nabizi Siroky vb
meédii, které pro ni budou dle mého nazoru nejefekjsi. Naklady na rozpet
komunikaniho planu jsou podmné vysoké, ale firma si fZe vybrat, jakou formu reklamy

si zvoli.

Veéfim, Ze navrzeny komunikai plan bude pro firmuffnosem.
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