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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva aplikaci guerilla marketingu ve firmé TrueSport.

V teoretické Casti jsou zpracovany vhodné literarni publikace a internetové zdroje, které se
tykaji dané¢ho tématu.

Analytickou ¢ast potom tvoii popis samotné spolecnosti, jejich dosavadnich marketingo-

vych aktivit, marketingové analyzy a vyhodnoceni dotazniku.

V ¢asti posledni, projektové, jsou firmé TrueSport navrzeny takové projekty, diky kterym
by spole¢nost mohla vyuzit nastroji guerilla marketingu tak, aby nekonvencéni a zaroven
efektivni cestou propagovala novou fadu snowboardit SG pro rok 2009/2010 a zaroven tak

dostala znacku SG do povédomi zédkaznik.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, guerilla marketing, marketingové analyzy

ABSTRACT

This diploma thesis is concerned with the application of the guerilla marketing in the

TrueSport Company.

In the theoretical part, efficient literary publications and the Internet sources that are re-
lated to the topic are elaborated.

The analytic part consists of the description of the company, its actual marketing activities,

marketing analysis and evaluation of the questionnaire.

In the last part — the project part — the TrueSport Company is offered such projects that
would help the company to use the guerilla marketing instruments in order to unconven-
tionally and effectively promote the new series of SG snowboards in 2009/2010 and at the
same time to make the customers aware of SG trademark.

Keywords: Marketing, Marketing Mix, Guerilla Marketing, Marketing Analysis
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UvVOD

jsem si zvolil pfedev§im diky skute¢nosti, ze mné osobné piijde tento typ marketingu vel-
mi atraktivni a zaroven ucinny. Pfesto, kdyz jsem byl dotazovan lidmi v mém okoli, jaké
ze jsem si zvolil téma diplomové préace, spousta z nich mi odpovédéla otazkou, co Ze to ten

»guerilla marketing® vlastné je.

Guerilla marketing je pojmenovani pro kreativni napady a strategie, které se daji realizovat
S minimalnimi naklady a zarovenl maji velkou ucinnost. Diive byl vyuzivan predev§im
malymi firmami, které neméli dostatek financnich prostfedkt na vybudovéani reklamni
kampang, ale pravé diky guerilla marketingu, mohli konkurovat vétsim firmam. V soucas-
né dobé&, kdy ucinnost reklamnich kampani vyuzivajicich klasickych marketingovych ko-
munikaci klesa, se uz i velké firmy uchyluji k této moznosti propagace svych vyrobki a
znacek. Nicméné velké firmy vétSinou oslovuji velké trzni segmenty. Oproti tomu mensi
firmy jsou Casto orientované na mensi cilové skupiny, které se daji oslovit specifickym

zpusobem a to je jejich vyhodou.

Mnou zvolena firma TrueSport, je i co do poctu zaméstnanct spiSe mensi firmou, navic
zbozi, jenz poskytuje, se ptimo vybizi k propagaci touto nekonvenéni formou. Firma je
vyhradnim distributorem snowboardli znacky SG Snowboards a snowboardové obuvi

znaéky UPZ Boots, do Ceské republiky a na Slovensko.
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.  TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing nelze definovat jednou univerzalni definici. Prakticky v kazdé odborné literatu-
fe se setkavame s definici jinou a snad kazdy autor poklada za nutné vytvofit si tu svou,
vlastni. Jednu takovou doporucuje i Americka marketingova asociace (AMA), je z roku
1985 a marketing popisuje jako ,,proces planovani a realizace koncepce, ocenovani, pro-
pagace a distribuce ideji, vyrobkit a sluzeb tak, aby doslo ke sméne, ktera by vedla
k dosazeni cilit jednotlivci i organizaci. [Schultz, 7, str. 29]. Je zapotiebi k tomu dodat, Ze
marketing je nutno chapat jako integrovany systém ¢innosti, které jsou zaméfeny na trh.
Nejde tedy o komplex nékolika dil¢ich ¢innosti, ale vzdy o cely proces, ktery je vysledkem

koordinované interakce celé fady aktivit. [14]

Philip Kotler, profesor marketingu na americké Northwestern University, zjednodusil a

zaroven rozsifil pojeti marketingu svou definici:

., Marketing jako spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych produkti
S ostatnimi. “ [Kotler, 13, str. 31]

Tato definice se opira o nekolik klicovych pojmi, jako jsou potieby, ptani a poptavka;
produkty (vyrobky, sluzby a myslenky); hodnota, naklady a uspokojeni; sména a transak-

ce; vztahy a sité; trhy; prodejci a potencialni zakaznici. [13]

Moderni pojeti marketingu jej vnima jako zplsob fizeni, kdy ve sttedu z4jmu je uspokojeni
viech potieb a piani zdkaznika. Zadna organizace nemtize byt z dlouhodobého hlediska
uspesnd, paklize nerespektuje a neptizpisobuje svou nabidku praveé potiebam zakaznika.
Tyto poteby se mohou ¢lenit. RozliSujeme primarni a sekundarni, materialni a nematerial-
ni, ekonomické a neekonomické ¢i kone¢né a vyrobni potieby atd. Obecné platnou hierar-
chii potfeb vyjadiil svou ,,pyramidou* americky psycholog Maslow, ktery fika, Ze ¢lovék
se zatind zabyvat potfebami vyssich stupiiii teprve tehdy, kdyz uspokojil své potieby na
niz§ich stupnich. Pfizptisobeni produktu pozadavkim zéakaznika vSak neni jedinou pod-
minkou postacujici k jeho koupi, existuji-li lepsi nebo levnéjsi alternativy k uspokojeni
dané potieby. Druhym cilem marketingu je proto usili o nabyti vyhody nad ostatnimi kon-
kurenty. Efektivni marketing se tedy odviji od analyzy trhu a analyzy konkurence. Nicmé-

vvvvvv

marketingovy mix. [8]
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je takovy soubor nastroju, s jejichz pomoci miize spole¢nost do jisté
miry ovlivilovat poptavku po jimi nabizenych produktech. Zalezi pouze na dané organiza-
ci, v jaké mife a poradi jednotlivé prvky mixu namicha. VSechny vSak slouzi stejnému cili,

a to uspokojit potfeby zakaznika a ptinést spole¢nosti zadouci zisk. [8]

Jednotlivé nastroje a prvky, které marketingovy mix tvofi, jsou seskupeny do ¢ty zaklad-
nich skupin, tzv. ,,4P%, kde jednotlivd P pfedstavuji pocatecni pismena anglickych slov,
ktera je charakterizuji. Navzdory skuteCnosti, ze marketing se stale vyviji, diky ¢emuz jsou
navrhovana stale dalsi P, at’ uz se jedna o Personnel (lidské zdroje), Packaging (baleni),
Politics (politika) ¢i Public opinion (vetejné minéni), zistavaji podstatou marketingového

mixu stale P ¢tyfi, zndma jako:
e Product (vyrobek),
e Price (cena),
e Place (distribuce),

e Promotion (marketingova komunikace).

2.1 Product (vyrobek)

Aniz bychom chtéli podceniovat ostatni nastroje marketingového mixu, je produkt v rdmci
marketingového mixu vZzdy dominantni. Pod pojmem produkt chdpe marketing hmotny 1
nehmotny statek, ktery je pfedmétem zajmu jednotlivee, skupiny osob ¢i organizace. Miize
jim byt tedy jak hmotny vyrobek nebo sluzba, tak i napf. idea, myslenka. Jako produkt se
oznacuje celkova nabidka spotiebiteli, tzn. nejen vyrobek nebo sluzba sama o sobé¢, ale
také jeho image, symbolické ¢i abstraktni skutec¢nosti, tj. napt. prestiz vyrobce i1 prodejce,
znacka, obal a design, atraktivnost a kultura prodeje, zaru¢ni podminky a servis apod. Ho-
vofime proto o komplexnim nebo totdlnim vyrobku, ktery zahrnuje a respektuje vSechny

uvedené, ale i n€které dalsi znacky. [14]

V marketingovych publikacich se Casto setkavame S pfeceiiovanim vyznamu propagacnich
aktivit, a to 1 na ukor produktu. Pfitom je to pravé produkt, ktery je rozhodujicim prvkem

nabidky. Jak uvadi Kotler ve své publikaci Marketing management:

., Zdadnad propagacni kampan nedokdaze vyprazdnit regdly s ndpoji v supermarketu, pokud
tyto ndpoje zakaznikiim nechutnaji. [Kotler, 13, str. 389]
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Proto je pfi tvorbé marketingového mixu nutné zacit sestavenim takové nabidky produktu,

ktera uspokoji potieby a prani cilového segmentu zakaznika. [13]

2.2 Price (cena)

Druhym vyznamnym néstrojem marketingového mixu je cena a samoziejmé i celd cenova
politika firmy. Cena je vyznamnou slozkou marketingového mixu, protoze jako jedina vy-
tvaii v jeho ramci pfijmy, zatimco na ostatni slozky marketingového mixu musime urcité
penézni prostfedky naopak vynakladat. Cena pfedstavuje vysi penézni thrady, kterou bu-
deme za sviij produkt pozadovat, jeji stanoveni je pro organizace velice narocné, ale zaro-
ven velmi dilezité. Z jejiho porovnani s ostatnimi nastroji jesté plyne, ze vyjadiuje hodno-
tu pro zdkaznika, klienta, jeji urovenn vyznamné ovliviluje prosperitu organizace, je z hle-
diska €asu nejrychleji se ménici proménnou veli¢inou marketingového mixu a vyznamneé
ovlivituje poptavku. V ramci cenového subfixu se tvoii jak ceny, tak se stanovuji platebni

podminky a lhiity, Gvérové podminky, ale také vyse slev a srazek, rabaty aj. [14]

2.3 Place (distribuce)

Nezanedbatelnd uloha ptfipadd v rdmci marketingového mixu také na distribuci a volbé

vhodnych marketingovych cest.

Distribuci lze charakterizovat jako souhrn vSech ¢lankt distribuéniho fetézce a Cinnosti,
které jsou nezbytné k tomu, aby se produkt dostal od jeho vyrobce, autora, tviirce ke spo-
ttebiteli, zakaznikovi, nebot’ teprve potom je mozno ocekavat, ze se zrealizuje a pfinese
urcity prospéch. Nelze prece vyloucit ani takovy ptiklad, Ze je vyvinut vynikajici produkt,
je stanovena cena, kterd by byla pfijatelna pro Sirokou vetejnost a té je produkt pfedstaven
vSemi vhodnymi formami marketingové komunikace, ale neni viibec Uspé$ny, protoze se

nedostal na misto, kde ho spotiebitel ocekaval. [14]

Distribucni cesty a jejich vyznam jsou tedy pro marketing také klicové. Je vSak nutné roz-
liSovat dva zékladni druhy distribu¢nich cest. Jsou to bud’ cesty piimé, to kdyz kontakt
mezi vyrobcem a spotiebitelem daného produktu je prakticky bezprostiedni, nebo nepiimé,
jestlize mezi oba subjekty vstupuje jesté jeden nebo vice distribu¢nich meziclanki. Témito
mezi¢lanky je myslen napiiklad zprostfedkovatel, dealer, velkoobchod, maloobchod apod.
Vybér vhodné distribucni cesty potom zalezi na mnoha faktorech, mezi které patii i sdm
produkt (napft. jeho charakter, ekonomické uréeni, hmotnost, hodnota atd.). Mezi ty dalsi

faktory potom patii charakter vyrobce, charakter trhu (kdo jsou zékaznici, jaké jsou jejich
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potteby, jak Casto a co pozaduji, jaké je jejich nakupni chovani apod.) a v neposledni fadé

také zaleZi na tom, jaké distribucni organizace piichdzeji v ivahu. [8]

2.4 Promotion (marketingova komunikace)

Marketingova komunikace patii v marketingovém mixu k té ¢asti marketingovych aktivit,
které bezprostfedné plisobi na spotiebitele vyrobkl nebo sluzeb. Organizuji se za Gcelem
seznamit cilové osoby nebo skupiny s vyrobkem nebo sluzbou a piesvédéit je k nakupu.
Marketingové komunikace nejsou v Zzadném piipadé jednoduchou a snadno realizovatelnou
¢innosti. Promitd se do nich mnozstvi informaci a danych skute¢nosti z predchazejicich

dvou prvkd marketingového mixu — z vyrobku a ceny. [15]

Kotler pak definuje marketingovou komunikaci jako ,, dlouhodoby proces rizeni a usmer-
novani nakupniho chovani zdkazniku ve vSech fazich, tedy pred uskutecnénim prodeje, pri

nakupu, pri spotrebé a po Ukonceni spotreby . [Kotler, 13, str. 413]
Nastroje marketingové komunikace jsou:

e reklama,

e piimy marketing (Direct marketing),

e podpora prodeje (Sales Promotion),

e vztahy s vefejnosti (Public Relations),

e 0sobni prodej.

V tomto potadi také jednotlivé néstroje predstavim.

2.4.1 Reklama

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni propagace vyrobki, sluzeb, obchodni znacky
nebo myslenky majici za cil pfedevS§im zvySeni prodeje. Informuje a pfesvédcuje o vyho-
dach a kvalitach, které ndkupem a uZivanim spotiebitel ziska.

V idealnim stavu by tak reklama méla o vyrobku ¢i sluzbé sdélovat néco zadouciho (nebo
zajimavého), vyjime¢ného (exkluzivita) a zaroven musi byt dtvéryhodna nebo prokazatel-

na. Nezanedbatelnou ¢asti je potom vybér stylu, tonu, slov a formatu. [12]
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Existuje téchto 6 hlavnich druhti reklamy:
e televizni spoty,
e inzerce v tisku,
e rozhlasové spoty,
e internetova reklama,
e mobilni reklama,
e venkovni reklama.

Uvedena klasifikace vSak nebere v ivahu nékteré druhy prostedkt, které maji zfejmée po-
vahu reklamni komunikace, ale jsou v naSich podminkach ¢lenény do jinych druhtt marke-
tingovych komunikaci. To se tyka pfedevsSim tzv. tiSténych prostiedkii (letdky, brozury,
prospekty, katalogy apod.), které se ne vzdy distribuuji jako prosttedky Direct Marketingu,
nebo nemuseji mit povahu prostiedkt Public Relations (vyro¢ni zpravy, imagové brozury
apod.). Proto bude ucelné, abychom doplnili uvedenych Sest druhti prostfedkii reklamy o

dalsi, sedmy — tisténé prostiedky rozesilané postou. [15]

Reklama ma né€kolik vlastnosti, ¢i charakteristik, které ji zasadné odliSuji od dalSich forem

propagace. Jsou to:

e Vefejna prezentace — reklama se prezentuje verejné a vytvari tak zdani, ze nabizeny

produkt je v§eobecné uznavan,

e komunika¢ni pronikavost — tim, ze se reklama mnohokrat opakuje, slouzi také ku-

pujicimu ve smyslu porovnani s reklamou konkuren¢ni,

e Zesilend plisobnost — tato vlastnost umoznuje tvlircim reklam, aby do nich kompo-
novali urcity druh nadsazky, ktera mize zvysit predpoklad pfijeti reklamy v cilo-

vych segmentech zakaznik,

e jednoznacna neosobnost — neosobnost reklamy vede k tomu, Ze ji lidé berou s urci-

tou ,,rezervou*, protoze neumoziuje napiiklad zprostiedkovani dialogu.

Reklama je taky zndmd pod modernim pojmem marketingova kampail — tento vyraz se
pouziva, kdyz obchodnik (obecnéji nabizejici) vyuzije n¢kolik komunikacnich kanal za-
roven, nebo jejich kombinaci. Naptiklad rozhlasova reklama mutze vysvétlovat televizni

spot apod. [5, 29]
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Nékteré vyhody a nevyhody médii:

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody reklamnich médii [15]

Druh médii Vyhody Nevyhody
. Kombinuje obraz, zvuk a pohyb, Vysoké naklady, ptelétava pozor-
Televize N . . e
Siroky dosah, velka pozornost nost, mala selektivita ptijemct
‘1 Nizké néklady, vysoka selektivita Pouze zvukova prezentace, nizsi
Radio . . . (1r o .
geograficky i demograficky pozornost, kratka doba ptisobeni
Poita MiiZe byt osobni, pruznost, voli- | Pomérné vysoké naklady, reklamni
telnost piijemct material tézko ziskava pozornost
Novin Pruznost, v€asnost, dobré pokryti | Kratka Zivotnost, nizky pocet ¢tena-
y mistniho trhu, divéryhodnost i, velké naklady, kvalita tisku
x . Duvéryhodny zdroj, vysoka kvali- , , . .
Casopis ta tisku, dlouha Zivotnost Dlouhy termin realizace, nepruznost
Venkovni Pruznost, nizké naklady, vysoky | Zadna volitelnost piijemcti, omeze-
reklama pocet opakovani dojmt na kreativita
Nizké naklady, delsi ptisobeni, | Nutnost vyhledani pro vice informa-
Internet . A
nabizi obraz, zvuk, pohyb ci, nizka pozornost

Na zavér marketingové kampané je dilezitym, avSak Casto opomijenym prvkem zpétné
analyzovat ¢i vyhodnocovat G¢innost reklamy. Hlavnimi diivody jsou zjiSténi, zda reklama

splnila stanovené cile a prokazani navratnosti investice do reklamy.

2.4.2 Primy marketing (Direct marketing)

Je to forma propagace tvofena kompletnim marketingovym systémem, vyuzivajicim rtizna
média. Ugelem ptimého marketingu je vyvolat dialog se spotiebitelem a ziskat od ng&j pii-
mou a méfitelnou odezvu. Mezi subjektem a cilovou skupinou neni pfimy kontakt — zpétna

vazba je opét zprostiedkovana médiem. [15]
Rozdéleni Direct marketingu:
e adresny — kdy je oslovovana konkrétni osoba, pifiméa vazba bez jakychkoliv pro-
strednikd,

e neadresny — rozddvani materiali bez konkrétni databaze zdroji.
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Hlavnimi prostfedky pfimého marketingu jsou:

e Direct mail — jakakoliv propagacni zalezitost zaslana pomoci posty nebo emailu

ptimo osobé, které chce prodejce produkt ¢i sluzbu nabidnout,

e roznaska — neadresovany roznos nabidek, letaki, prospekta ¢i katalogh do postov-

nich schranek,

e Vlozend piiloha — existuje zde Sance zaujmout odliSnosti. Ctendf ji ma v ruce at’

chce ¢i ne,

o telemarketing — vyuziti telefonu k ziskani obchodniho kontaktu, prodejniho rozho-

voru ¢i nabidky,
e zasilkovy obchod,
e elektronicky marketing,
e Casopisy pro zdkazniky.

Ohromnou vyhodou pfimého marketingu je meéfitelnost. Vysledkem jsou totiz naprosto
konkrétni ¢isla (vySe odezvy, vySe prodeje, pocet objedndvek atd.). To je také zakladnim
cilem Direct marketingu. Dosahnout jasného ,,Ano, chci...* nebo i ,,Ne, nechci...* je lepsi,
nez odpoveéd’ zadna. Vyhodou, ktera ma vsak neméné dulezity vyznam, je snadna komuni-
kativnost. V zadném jiném piipadé totiz nemusi osloveny ¢lovék udélat tak malo pro svoji

odpovéd. [8, 15]

Da se fici, ze vSude tam, kde mame k dispozici jasné definovanou a ohrani¢enou cilovou

skupinu, je Direct marketing vhodny. MoZnostmi ptimého marketingu tak je:
o zefektivnéni propagace,
e vyzkum trhu,
e testovani,
e mapovani konkurence,
e nova distribu¢ni cesta,
e pozvanka na vystavu, prezentaci apod.,

e firemni Casopis. [16]
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2.4.3 Podpora prodeje (Sales Promotion)

Podpora prodeje zahrnuje jakékoliv kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo pro-

deje vyrobk ¢i sluzby (avSak bez médii masové komunikace). Prostiedky podpory prodeje

se Casto realizuji za fyzické ucasti cilovych osob (napf. na misté prodeje). [8]

Nejcastéjsimi formami podpory prodeje jsou:

tasting (ochutnavky) a demonstrace — vyhodou je okamzita zpétna vazba, feSeni ad-

resnych pripominek ¢i ndzort atd.,

consumer loajality programy — cilem programu loajality zamétenych na kone¢né
spotiebitele je nabidnout jim moznost dosahnout urcitych vyhod na zakladé dlou-

hodobé¢ spotieby,

trade loajality programy — cilem téchto programti zamétenych na distributory je
zvysit prestiz, vybudovat vérnost velkoobchodniki nebo maloobchodniki a zajistit

aktivitu a spolupraci pti marketingovych aktivitach firmy,

sampling — miZzeme charakterizovat jako bezplatné rozdavani ¢i prodej vzorkt vy-

robkli kone¢nym spottebitelim. RozliSujeme:

o door to door sampling — zalozen na osobnim kontaktu s koneénym zakaz-

nikem
o street sampling — probiha na vefejnych prostranstvich
o sampling v ¢asopisech a novinach atd.,

marchendising — je takova metoda podpory prodeje, kterd se zabyva sortimentem,
velikosti plochy, rozmisténim vyrobkil v prodejné, obalem, cenou vyrobku a mate-

rialy na podporu prodeje v misté prodeje,

slevy a srazky — napf. mnoZstevni slevy, sezonni slevy, srazky za zbozi na protit-

¢et, kupony, rabaty atd.,
spotiebitelské soutéze, hry a loterie,

vystavy a veletrhy.

Podpora prodeje je jednou z nejrychlejsich forem stimulace zakaznika. Charakteristicka je

pro ni kratkodobost, takze se ¢asto vyuziva v piipadé sezonnosti trhu. [5]
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2.4.4 Vztahy s verejnosti (Public Relations)

Public relations (Casto uvadéné pod zkratkou PR) jsou techniky a nastroje, pomoci kterych
instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti, a zaroven se je
snazi ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou cilevédomou ¢innost, kterd by méla mimo jiné
zajiStovat poskytovani informaci vefejnosti a zaroven ziskdvat zpétnou vazbu a dalsi in-
formace od vefejnosti. [30]

Pro marketingové komunikace jsou styky s vefejnosti vhodné predevsim diky své davéry-
hodnosti. Clanky v tisku &i pofady ve vysilacich médiich ptipadaji vefejnosti ditvéryhod-
néjsi nez reklama. Podobné jako reklama pak muzZe prace s vefejnosti pusobit na informo-

vanost cilovych skupin. [15]

Pét klicovych PR aktivit:

identifikace internich a externich zajmovych skupin,
e hodnoceni firemni povésti,

e audit firemni spole¢enské zodpovédnosti,

e tvorba pozitivni firemni image,

e Obrana firemni image pied poSkozenim.

Mnoho PR aktivit v§ak neni povazovano za typickou soucast marketingu. Je to proto, Ze
marketingové oddéleni se soustfed’uje na zakazniky a ¢leny marketingového fetézce, za-
timco PR oddéleni se zamétfuje na rlizné interni a externi z4jmoveé skupiny, véetné zamést-
nancil, akcionaiti, dodavateld, investord, sdélovacich prostfedkli, mistniho obyvatelstva,

zastupitelskych organd, ufadl a konecné i zakazniku. [9]
Hlavnimi néstroji vztahli s vefejnosti jsou:

e Press Relations (komunikace s médii) — jedna se o vztahy se sdélovacimi prostied-

Ky, s novinafi formou tiskovych zprav, konferenci a interview,

e lobbying (lobbovani) — neptimé, neoficialni ovliviiovani ¢i prosazovani skupino-
vych zajml zejména v médiich a na vefejnosti,

e sponzoring — finanéni ¢i jiny piispévek spole¢enskym nebo medidlnim aktivitam,
s cilem podpofit jméno organizace, jeji obchodni znacku, image, aktivity organiza-

ce atd.,
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e firemni identita — spojeni reklamy a PR, které neni pfimo zaméfeno na konkrétni
produkt, ale na firmu jako celek s cilem udrzeni a zlepSeni image firmy (katalogy,

vizitky, webové stranky atd.),
e Vvefejné akce. [7, 30]

Rad bych na zavér kapitoly o Public Relations jesté blize zminil néktera fakta o jednom
Z jejich nastroji, a to o Sponzoringu. Ten totiz muze podtrhnout znacku firmy nebo vyrob-
ku pravé tam, kde je optimalni soustfedéni cilovych skupin (napf. podnikové znacky na

sportovnich stadionech). [15]

Sponzorovani mize byt vydajem ¢i investici. O vydaji mluvime tehdy, kdyz vynalozené
penize nezajisti vyssi prodej nebo nezvysi hodnotu podniku. Firmy by tak méli byt mno-
hem opatrn&jsi pii rozhodovani o tom, co sponzorovat a piedevsim jakou formou, tak aby
se jejich vydaje promenili v investice. Také by se méli ujistit, ze jde o aktivitu rozumnou a

relevantni, a to z pohledu jejiho cilového trhu a typu vyrobku ¢i sluzby. [17]

2.4.5 Osobni prodej

Je nejucinnéjsi formou propagace v uritych stddiich ndkupniho procesu (pfi vytvareni
preference, presvédceni o nakupu kupujiciho). Nejvétsi prednosti této formy marketingové
komunikace je osobni setkani mezi prodavajicim a kupujicim, s moznosti péstovani vza-
jemného vztahu a se skutecné existujici reakci zakaznika (byt’ 1 odmitavou). Osobni kon-
takt a vztahy jsou v obchodé dulezité nejen ve vztahu k zakaznikim, ale také v oblasti
B2B, tedy k odbératelim, dodavateliim, obchodnim partnerim ¢i strategickym klientim.
Diky svému interaktivnimu a osobnimu charakteru mé na zakazniky velky vliv a je vynika-
jicim nastrojem pro budovani dlouhodobych vztaht, ackoliv se jedna o pomérné nakladny

komunikac¢ni nastroj. [8, 10]
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3 GUERILLA MARKETING

Termin guerilla se nejcastéji pouziva ve valeénych konfliktech. Jsou to partyzanské jed-
notky, nebo malé skupiny vojaki, které ¢eli vyznamné pievaze, at’ jiz pocetni, ¢i material-
ni. Chtéji-li uspét, nemohou jit do standardniho boje, ale musi vymyslet prekvapivé udery
Vv boji, které druhd strana neceka. Kdyz pak pteneseme tuto filosofii do marketingu, miize
malé a nevyznamna firma dosahnout uspéchti i na ukor velkych nadnarodnich korporaci.
Guerilla marketing je provokativni, kontroverzni a agresivni forma propagace, Casto na
hranici etiky ¢i legality, pfi niz se nepouzivaji klasické reklamni kanaly nebo se pouzivaji
nestandardnim zptsobem. Lidé jsou jiz klasickou reklamou pfesyceni a Gspé$né se ji vy-
hybaji. Ti, co chtéji oslovit svou cilovou skupinu vlastni propagaci, se tak snazi nalézt jiné

cesty, jak lidi zaujmout a vytrhnout je z letargie.

Pojem guerilla marketing poprvé pouzil v roce 1986 kreativni feditel reklamni agentury
Leo Burnett Europe, pan Jay Conrad Levinson, ktery je povazovan za guru tohoto nového
a rozvijejiciho se oboru. Sam fika, ze hlavnim cilem guerilly neni obrat nebo propagace

znacky, ale predevsim zisk. Proto je tento typ marketingu vysoce efektivni.

V soucasnosti je pro guerilla marketing vhodna doba, a to z né€kolika zasadnich davodu.
Ptedevsim, jak jiz bylo zminéno, uziva jiné, nez klasické reklamni kanaly, kterym se kazdy
obyvatel zapadni civilizace naucil uspésn€ vyhybat. Potencialni zdkaznik tak Casto vénuje
kampani guerilla marketingu pozornost, aniz by si byl zcela védom, Ze jde o propagaci.
Dalsim divodem je jeho levnost. SnaZi se vyuzivat co mozna nejnizSich finan¢nich pro-
sttedkil a minimalizovat tak néklady. Pokud je cela strategie dobie promyslend a dostatec-
n¢ vyrazna, je zde velka Sance, Ze si o ni lidé navzajem feknou a reklama se tak bude sama
Sifit zdarma dal. V idedlnim ptipad¢ se o ni budou zajimat i média, coZ je také ohromna

deviza guerilla marketingu.

Nejdilezitéjsi na guerilla marketingu je népad. Pokud je totiz ndpad zajimavy, pfitdhne
pozornost zakaznikli 1 médii. Proto je tento druh marketingu tak levny. Misto abychom
platili penézi, platime ¢asem pravé na vymysleni ndpadu. To je také dlivod, proc¢ se jedné o
jeden z nejefektivnéjSich typu marketingu. Kreativité se meze nekladou a nekonvenéni

napady jsou ohodnoceny tomu odpovidajici reakei. [28]
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3.1 Moznosti vyuziti guerilla marketingu

Moznosti, jak pomoci guerilla marketingu zvysit povédomi o znacce nebo produktu, je
mnoho. Stale vSak musi platit, Ze jde o vysoce kreativni taktiku, kterd bude stat danou fir-
mu méné vynalozenych prostfedkll, nez konkurenci. Na zéklad¢ vyzkumu, ktery provedla
firma Factum Inventio se zjistilo, Ze drtiva vétsina Cechil je presvédéena, Ze reklama ma-
nipuluje slidmi a podporuje zbyte¢ny konzum. Vliv reklamy na svoje nakupni chovani
dnes dlouhodobé¢ ptiznava jen asi tfetina obCand, pfi¢emz vyrazné prevazuji zeny a mladsi
lidé. V roce 2002 vliv reklamy ptiznalo az 45% respondentt. A to je jen jeden z divodu,
pro¢ se mnohé firmy zac¢inaji uchylovat k jinym prosttedkim, jak zaujmout svého potenci-

alniho zakaznika. [11]
3.2 Nastroje guerilla marketingu

3.2.1 Affiliate marketing

Affiliate marketing funguje na principu partnerstvi mezi webovymi strankami prodejce
vyrobkut nebo sluzeb (tzv. provozovatel affiliate programu) a strankami, které tyto produk-
ty doporucuji a odkazuji na né (tzv. affiliate partner). Affiliate partnefi dostavaji za Gspés-
na doporuceni zaplacenou provizi. Nejobvyklejsi model je, Ze jestlize navstévnik na stran-
kach provozovatele provede nakup, affiliate partner dostava zaplaceno procento z obratu
(vétsinou mezi 10 az 30 procenty). Hlavni rozdil mezi affiliate marketingem a internetovou
reklamou spociva v tom, ze se zde neplati za zobrazeni reklamniho oznameni, nybrz provi-
zi ze skutecné zrealizovaného prodeje. Za prokliknuti zdkaznika, ktefi o produkty nemayji

zajem, se neplati. [27]

3.2.2 Ambientni média

Zname také pod nazvem alternativni média. Tyto média ptisobi tam, kde to nikdo neceka, a
to Casto i1 takovym zpisobem, ktery nikdo neocekava. Pro mnohé firmy je prakticky ne-
mozné zasdhnout cilovou skupinu svych zakaznikl klasickymi reklamnimi kandly, jakymi
jsou televize, radio ¢i tisk. Divody jsou vysoké nadklady, ale 1 skute¢nost, Ze cilova skupina
travi pied televizni obrazovkou malo ¢asu. Vhodnou moznosti je pak vyuzivani pravé al-
ternativnich médii. Casté je vyuZivani plakatd &i riiznych oznameni v klubech, restaura-

cich, ¢i univerzitach, ale i na mén¢ obvyklych mistech jako jsou sloupy vetejného osvétle-
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ni, lavi¢ky v parcich, toalety atd. Cim piesné&ji dokaze firma identifikovat svijj cilovy seg-

ment, tim vétsi muze mit pii vyuziti ambientnich médii uspéch. [11]
3.2.3 Ambush marketing

Ambush marketing je oznacovan také jako Skodny, ptizivnicky, popt. neférovy marketing.
Vyskytuje se vSude tam, kde se podnikajici subjekt pomoci jakékoliv reklamy identifikuje
s akci (sportovni, kulturni, spole¢enskou atd.), kterda méa jednoho nebo vice oficidlnich
sponzorl. Oficidlni sponzofi si zaplatili prava na reklamu, kterd timto oficialné ziskali,
zatimco ten, kdo uptednostiiuje ambush marketing toto neudélal a mohl by tak byt oznaco-

van jako ,,pfizivnik®. [26]
3.2.4 Buzz marketing

Buzz marketing je marketing zaméfeny na vyvolani rozruchu, nads$eni okolo urcité znacky
(produktu, spole¢nosti, akce atd.). Protoze lidé ¢im dal méné véii klasickym reklamnim
kanaliim a omnoho vétsi vyznam prikladaji osobnim doporuceni, tak se s rozvojem interne-
tu stala oblibenym nastrojem marketérti pravé tato forma guerilla marketingu. V podstaté
jde o to, Ze agentura nebo jind povétena osoba se dostane na chat nebo internetové diskusni
forum a snaZi se vytvofit zdjem o svoje produkty. Vyzdvihuje pozitivni stranky znacky,

upozoriiuje na akce atd. Identita této osoby vSak zlstava utajena. [11, 25]

3.2.5 Flash mobbing

Flash mobbing je bleskova, zdbavna a organizovana akce, happening ¢i demonstrace, pfi
niZ se nahle vyskytne vicero lidi v pfedem urceny ¢as na pfedem uréeném misté, piedvede

neocekavanou performanci ¢i spolecnou myslenku a rychle se rozejde. [24]

3.2.6 GuerillaPR

V tomto typu guerilla marketingu se ¢asto vyuZzivaji napt. tzv. fingované dopisy Ctenait,
které jsou zasilané do Casopist. Je totiz ziejmé, Ze pozitivné ladény dopis mé na ndhodné-

ho ¢tenare vétsi vliv nez reklama. [11]

3.2.7 Guerilla pricing

Jedna se o strategické rozhodnuti v rdmci guerilla marketingu, kterd souviseji se stanove-
nim a komunikovanim agresivni a pro spotiebitele prekvapivé ceny. Napf. penize za nakup

budou zékaznikovi vraceny, paklize bude splnéna urc¢itd podminka. [11]
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3.2.8 Low budget marketing

Jedna se o jedno z dalSich synonym pro guerilla marketing a to hlavné proto, Ze jednim z
jeho cila je ziskat maximalni pozornost spotiebitelli za minimalni cenu. Nicméné vstup
nadnérodnich korporaci na toto pole zpiisobil, ze se tyto dvé kategorie od sebe odd¢€luji.
Low budget marketing je nyni spojovan pfedevsim se stfednimi a menSimi podniky pfi

zachovani stejnych cilt, jako ma guerilla marketing. [23]

3.2.9 Mosquito marketing

Vyuziti vSech klasickych marketingovych kanalii bez jakéhokoliv respektu vici spole¢nos-
tem globalniho méfitka. Klasickym ptikladem mosquito marketingu je napft. ptibeh ¢eské
firmy Toma, ktera diky své precizni distribuci, agresivni cenové politice a pfi minimalni

komunikaci délala problémy americkym gigantim Pepsi a Coca-Cole. [23]

3.2.10 Parasitic marketing

Forma marketingu, kdy upravite nazev, komunikaci nebo sluzbu tak, aby vypadala jako
vaSe slavnéjsi konkurence. Jednd se tak o formu, kterd sice nemé dlouhodoby ucinek,

nicméné docasné z ni lze profitovat. [23]

3.2.11 Sensational marketing

Misto teorie uvedu piiklad z praxe. Novy energeticky napoj se zadavatel rozhodl v N¢-
mecku uvést na trh prostiednictvim fingované demonstrace student. Obyvatelé nékolika
mést tak videli rozbité vykladni skiing (ty domluvené), pievracena auta (ta pfedem urcena)
a cedule naznacujici, Ze uvedeny napoj obsahuje "néco" navic. Reportdze novinait z de-
monstraci, zpravy v televiznich novinéach a tydenicich splnily pfesné to, co od nich tvilirce

ocekaval. [23]

3.2.12 Trendscouting

Vyuziti aktualnich témat (o kterych se pravé mluvi a kterym se vénuji média) pro marke-
tingové ucely. Lidé vénuji zvySenou pozornost zpravam ze soucasnosti, ¢i z nedavné minu-

losti, které maji jesté uchované v paméti. [23]
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3.2.13 Viralni marketing

Viralni marketing je zaloZzen na principu rozesilani zprav od prvniho pifijemce déle, uz v§ak
bez védomi jeho ptavodce. Néklady jsou pomérné nizké, a kdyz se podati trefit do vkusu
cilové skupiny, je mozné oslovit prakticky kazdého jejiho ¢lena. Virdlni marketing vyuziva
rychlosti a nizkych naklada pfi rozesilani e-mailt ¢i SMS zprav a zaroven vyhod osobniho
doporuceni — odesilatele zpravy vétsinou zname osobné. Aby mohl viradlni marketing fun-
govat, je tieba najit zajimavé, uderné a (Casto) usmévné sd€leni, nebo komentar k aktualni
situaci. Marketéfi, ktefi by radi vyuzivali virdlniho marketingu, by vSak me¢li ze vSeho
nejdiiv byt obeznameni s tzv. Netiketou — pravidly pro slusné chovani na internetu. M¢li
by tak predejit skutec¢nosti, ze e-maily jimi rozesilané nebudou nikoho obtézovat a také

nebudou povazovany za spam. [11]

3.3 Pravni regulace guerilla marketingu

Guerilla marketing se ¢asto pohybuje nékde na hranici zakont ¢i legality. To je ziejmé i
z vySe uvedenych piikladii. V kazdé oblasti se vyskytuje reklama jak dobra tak i Spatna, a
vzdy je jen na tviirci kampané, zda se rozhodne bojovat o ptizen potencialnich zakaznikli

¢estnym zpuisobem, anebo bude riskovat postihy za poruseni zakont.

Jednim z typu guerilla marketingu je i tzv. skryta reklama. Je totiz o mnoho lacingjsi pre-
svédcit anebo uplatit nékoho v televizi, aby skryté propagoval nas vyrobek ¢i sluzbu, nez
za n¢j platit televizni reklamni kampan. Kromé uspory financnich prostfedkii je zjevna i
vys8i u¢innost. Osobnimu doporu¢eni moderatora nebo hlavniho hrdiny v oblibeném serid-
lu véti zdkaznik o mnoho vic, nez klasickému reklamnimu spotu. Skryté propagovani vy-
robkl (tzv. product placement) je sice zakazany, ale dokéazat, ze §lo o skrytou reklamu, je

v praxi velmi tézké kvili neexistenci smluv o propagaci vyrobku.

Jinym piikladem je potom napt. vylep plakati bez povoleni. Paklize firma chce oslovit
cilovou skupinu na zékladé plakatti a nepodafi se ji ziskat souhlas na vylep, pravdépodobné
vylepi plakaty ilegaln€. Déje se to kazdodenné, plakatl, které jsou vylepené bez povoleni,
je o mnoho vic nez téch, které¢ maji patiicny souhlas. Pii takovém poruSovani zdkonit mize
byt firma obvinéna z poSkozovani cizi véci, coz mize byt v nékterych ptipadech charakte-
rizovano nejen jako prestupek, ale dokonce jako trestny ¢in. Stejné jako v prvnim piipadé

pak plati, ze postihnout inicidtora takové akce je velmi slozité, protoze toho, kdo je na pla-
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katé neni mozné postihnout, aniz by se dokazalo, ze plakaty objednal nebo alespon piika-

zal jejich vylep.

Dalsi moznosti jak se da ilegaln¢ vyuzit guerilla marketing je prostfedi internetu, kde je
pravni regulace stale jeSté nedostatecna a je neredlné predpokladat, Ze by se v blizké dobé
situace zménila. V kazdé zemi totiz plati urcité zdkony, nicméné internet se nemuze fidit
ptedpisy ¢i nafizenimi né&jaké zemé, protoze nikomu nepatii. Kazdy, kdo pouziva e-mail,
se setkava s problémem zahlceni e-mailové adresy nevyzadanou postou. Rozesilat spamy

je sice zakéazané, ale chytit néjakého spammera je prakticky nemozné.

Problémem je i zminéné ,,parazitovani na reklamé tieti strany. Je velmi jednoduché para-
zitovat na povesti jiného vyrobku, sice to z kratkodobého hlediska mize zvysit zisk firmy,
ale Zadna firma, ktera chce na daném trhu pusobit dlouhodob¢ a seridzné, si takovou takti-

ku dovolit nemuze.

Je mnoho moznosti, jak vyuzivat guerilla marketing ilegdlnim zplisobem. V mnohych pii-
padech neni pravni regulace natolik dokonala, aby odradila od pouzivani néktery z téchto
typt reklamy. A pravé proto je guerilla marketing ¢asto odsuzovan nékterymi marketéry,
ktefi se na n¢j divaji jen jako na zpusob, jak poSkodit ostatni a vyuZzit mezery v zdkonech.
Je vSak nutné zopakovat, Ze 1 kdyZ se guerilla marketing ¢asto pohybuje na hranici zékona,

existuje nepteberné mnozstvi zptisobd, jak ho délat legalné. [4, 11]

Kapitolou samou pro sebe by potom mohla byt tloha etiky v guerilla marketingu. Marke-
ting, jak znamo, je Casto napadan za svlij nemoralni ¢i neeticky postoj. Agresivni a provo-
kativni forma propagace guerilla marketingu pak pfimo vybizi k shrnuti kratkého piehledu
K této problematice. Existuje mnoho pravnich piedpist, jako napt. Zakon o regulaci rekla-
my, Autorsky zakon ¢i Obchodni zékonik, které se svym obsahem dotykaji oblasti etiky
reklamy a davaji ji legislativni ramec. Je vSak pochopitelné, ze zakon neni schopen postih-
nout veSkeré problémy etiky reklamy, ale hlavné fakt, Ze etika reklamy je pravnimi néstroji
téZce postizitelna. Eticka omezeni reklamy mohou fungovat jen tak, Ze se ncktefi €astnici
reklamniho trhu jednoduse dohodnou, Ze budou dodrzovat uréité etické principy a budou
na sebe v oblasti etiky vzajemné dohlizet. Proto spoléhaji na tzv. samoregulaci reklamy. Ta
je postavena na nezasahovani statu ¢i statnich organti do reklamy, nybrz jeji regulaci sa-
motnym reklamnim primyslem. Rozporuplnym hlediskem je vSak skutecnost, ze etiku a
vkus nelze definovat. Proto byl vydan tzv. Eticky kodex, ktery patii mezi nejvyznamngéjsi a

nejpouzivanéjsi nastroje etického fizeni. [6]
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3.4 Guerilla marketing v Ceské republice

I kdyz je guerilla marketing o mnoho vic vyuzivany v USA a statech zédpadni Evropy nez
v Evropé stiedni, pomalu se za¢ina vyrazngji prosazovat i v Ceské republice. Zpocatku byl
vyuzivan jen malymi firmami, dnes se k nému vSak uchyluji i velké, seridézni firmy. Pro
mnohé spolecnosti je totiz ptili§ nakladné vlozit prostfedky naptiklad do televizni reklamy,

kdyz n¢kdy staci vymyslet néco kreativniho a potencionalni zdkazniky to zaujme vic.

Vynikajici zpiisob jak zaujmout zdkazniky pfedvedla jedna ceska fitness spole¢nost. Stejné
jako mnohé ji podobné spolecnosti neméla dostatek prostiedkd na klasickou reklamni
kampan, proto zacala s guerilla marketingem. Aby prilakala zakazniky, méla pro né pfi-
pravené kazdy den néjaké prekvapeni. Piekvapeni bylo vzdy ndhodné umisténé v nékteré
skiinice v Satn€. Jednalo se o napoj zdarma, vstup zdarma pro dvé osoby, jednu lekci zdar-
ma, bezplatné vyuziti sauny atd. Timto zaujala tato fitness spolecnost vic, nez ostatni kon-

kurenéni spole¢nosti.
Guerilla marketing se pomalu dostava do povédomi firem a pfedpoklada se, ze bude vyu-
zivan ¢im dal ¢astéji. Klicem k uspéchu guerilla marketingu je kreativita, a ¢im kreativnéj-

§i napad jak zaujmout zakaznika, tim vétsi uspéch mutize spolecnost mit. [11]
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

Aby byl marketing po vSech smérech uspésny, je bezpodmine¢né nutné, aby firma v prvni
fad¢ provedla veskeré marketingové analyzy, které by mély ulehcit jak samotny vstup na
dany trh (popiipad€ zavedeni nového vyrobku na trh), tak i souboj o konecného zakaznika.
Jak uvadi Bure§ ve své publikaci Ofenzivni marketing: ,, Na trhu 21. stoleti uz neviddne

ten, kdo ma produkt, nybrz ten, kdo ma zdkaznika “ [Bures, 1, str. 172]

4.1 Analyza trZznich segmentii

., Trh je soubor osob, které aktudlné nebo potencialné uspokojuji v urcitych situacich da-

nym vyrobkem ¢i sluzbou jednu nebo nekolik potieb * [Kotler, 2, str. 54]

Definici trhu ziskdvame jakysi uzite¢ny ramec, tzv. cilovou skupinu. Vymezeni trhu jsou
velmi dulezité, protoze umoznuji piipravu tfi zakladnich marketingovych strategii, seg-

mentaci trhu, trzni cileni a trzni umistovani. [8]

4.1.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces identifikace specifickych ndkupnich skupin, zalozenych na je-
jich potiebach, postojich a zdjmech. Segmentace trhu tak rozcCleni trh na tzv. trZzni segmen-
ty, jimiZ se rozumi soustava firem ¢i skupina jednotlivych spotiebitelll s vyraznymi vlast-
nostmi. Existuji tfi zakladni charakteristiky zakaznikd, podle nichz marketéfi vytvaii seg-

menty:

e geografické — rozd¢luji trh dle riznych geografickych oblasti, jako jsou narody, sta-

ty, zem¢, regiony, oblasti, mésta atd.,

e demografické — mezi typické promeénné demografické segmentace patfi pohlavi,
vek, vzdélani, ndbozenstvi, vysSe pfijmi, rasa, spolecenské postaveni nebo etnicky

pavod,

e psychografické — potenciondlni zakaznici se zde rozdé€luji do skupin podle zivotni-

ho stylu, postojti, zajmu, chovani ¢i charakteru osobnosti.

Tohle jsou vsak pouze tii zakladni metody segmentace. Trzni segmenty jsou charakteris-
tické 1 jinymi faktory jakymi jsou geodemografie, generace, vyhody produktu, pouziti pro-
duktu atd. Kotler potom jesté ptidava tzv. faktory chovani, kam jsou zahrnovany charakte-

ristiky jako stupen piipravenosti, stupet pouzivani, uzivatelsky status, ptilezitosti atd. [9]
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4.1.2 Trzni cileni (Targeting)

Targeting je druhou fazi analyzy trznich segmentt, kterd pfimo navazuje na segmentaci
trhu. Potom, co je trh rozdélen na jednotlivé trzni segmenty, se spole¢nost zacili na jeden
nebo vice téchto segmentli, vhodnych pro vstup. Je v§ak nutné, aby zvoleny segment (seg-
menty) byly pro danou organizaci svou skladbou nejatraktivnéjsi a spole¢nost v ném nasla

co mozna nejvice svych potencidlnich zakaznikd.

Vybér vhodnych trznich segmentl se fidi pfedev§im ocekavanym ziskem, potencidlnim
ristem trhu, intenzitou konkurence a vnitinimi pfedpoklady ve firmé€. Firmy by si méli
zvolit takovy segment trhu, jemuz mohou poskytnout maximalni hodnotu, a oslovovat

pouze jeden ¢i n€kolik malo trznich segmenti a to z ditvodu limitovanych zdroju. [18, 22]

4.1.3 Trzni umist’ovani (Positioning)

Positioning je zasadnim rozhodnutim strategického vyznamu. Je vyjadfenim postaveni
znacky mezi ostatnimi znaCkami nabizenymi na trhu a umoziuje upravit nabidku podle
ocekavani spotiebitelli a s ohledem na silu konkurence. Positioning spociva ve stanoveni
koncepce znacky a jeji image s cilem zaujmout zvolenou pozici u danych spotiebitelll. Za-
kladnimi ukoly jsou pak identifikace (positioning usnadfiuje orientaci spotiebitele v Siroké
nabidce na trhu) a diferenciace (positioning umoznuje zduraznit odliSnosti od konkurenc-

nich nabidek). [22]

Segmentace trhu

Identifikace segmentacnich charakteristik a Spocifikace charakteristickych ryst trznich
segmentace trhu segmentl

Trzni cileni

Hodnoceni pritazlivosti jednotlivych

segment Volby cilovych segment(

Trzni umistovani

Stanoveni umistovacich strategii pro cilové Vypracovani a implementovani komunikaéni
segmenty umistovaci koncepce

Obrazek 1 Kroky analyzy trznich segmentii [vlastni zpracovani]
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4.2 Analyza konkurence

Ptestoze ziskani a vyhodnoceni informaci o konkurenci a vnéjsim podnikatelském prostie-
di mtize byt ¢asoveé narocné, urcité se takto investovany ¢as vyplati. Pfi zkoumani konku-
rence je cilem objevit, kdo je vlastné konkurentem a jak si poc¢ina v oblasti reklamy a ko-
munikace. Analyza konkurence tak pomiize organizaci najit slabé stranky a definovat vy-
hodu, kterou se oproti konkurenci prosadi u zakaznikt. Je nutné identifikovat marketingo-
vou taktiku konkurentd, aby bylo mozné porozumét tomu, jak Utoci na trh. Spotiebitelé
vstiebavaji informace z riznych zdroji. Je dobré védét, co potencidlni zdkaznici vidi, slysi

a ¢tou o konkurenci.
Udaje, které by organizace mély na zakladé analyzy konkurence o konkurenci zjistit:

e kdo je konkurentem, jaky ma podil na trhu a obchodni vysledky,

kdo muze byt novou, potencialni konkurenci,

e jaka je marketingova a obchodni strategie konkurence,

jaké produkty a sluzby konkurence nabizi, a jejich podil ve firemnim portfoliu,
e na které zakaznické segmenty se konkurence zamétuje,

e jaka je vnitini organizace konkurence,

e jakeé jsou silné a slabé stranky konkurence (SWOT analyza).

Ziskat odpovédi na vyse uvedené otazky nemusi byt snadné. Konkurence ziejmé nebude
dychtit po tom, aby tyto cenné informace vydala. Organizace je zpravidla ziskavaji dvéma

zpusoby, sbérem tzv. primarnich a sekundarnich dat.

Primarni data jsou ziskavana bezprostfedné od konkurentti. V odvétvi maloobchodu poma-
ha navstivit prodejny konkurence a podivat se, jak prezentuji zboZi a jak se personal chova
k zakaznikiim. Marketingovy tym by mél rovnéz navstivit prodejce a dodavatele, kteti spo-
lupracuji s konkurenty. V jinych odvétvich, nez je maloobchod, by si méli marketingovi
pracovnici promluvit s obchodnimi zastupci a dal§imi ¢leny distribu¢niho kanalu, jako jsou

velkoobchodnici, distributofi a autorizovani zastupci.

Pro vytvoreni seznamu vsech konkurentll by srovnavaci analyza méla zahrnout i sekundar-
ni data o téchto firmach. Prvni polozkou, na niz je nutné se podivat, jsou vyjadieni konku-

rentll o sob¢ samych.
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Toto vyjadieni lez nalézt v téchto materidlech:
e reklamy,
e propagacni materialy,
e vyroCni zpravy,
e prospekty vetejn¢ obchodovatelnych spolecnosti,
e Wwebové stranky.

Jde o to, ziskat o konkurenci co mozZna nejvice informaci v¢etné toho, co fikaji svym za-
kaznikim. Dal§im tkolem je potom zjistit, co o konkurentech fikaji ostatni. Marketingovi

pracovnici by méli také ¢ist odborné Casopisy. [8, 9]

4.3 SWOT analyza

Analyza SWOT spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktord, které jsou rozdé-
leny do ¢tyt zdkladnich skupin (tj. faktory vyjadiujici silné a slabé stranky organizace a
faktory vyjadiujici ptileZitosti a hrozby). Jadro metody pak vychazi z ptedpokladi, Ze or-
ganizace dosdhne strategického Uspéchu maximalizaci pfednosti a piileZitosti a naopak

minimalizaci nedostatkd a hrozeb.
Samotné vyhodnocovani se potom provadi ve dvou oblastech a to jako tzv.:

e analyza vnitiniho prostiedi firmy, tzv. Analyza S — W (Strenghts and Weaknesses

analysis),

e analyza vngjSiho prostiedi firmy, tzv. Analyza O — T (Threats and Opportunities
analysis). Jedna se o prostfedi, které firmu obklopuje. Tato sféra lezi mimo kontro-

lu spole¢nosti a zpravidla plsobi na firmu nekontrolovatelnymi faktory a vlivy.

[19]

4.3.1 AnalyzaS-W

Analyza silnych a slabych stranek se vztahuje k vnitini situaci v podniku. VétSina zkouma-
ni tedy probiha uvniti organizace. Ta se musi na zaklad¢ vnitinich vlivii rozhodnout, zda
vyuzije moznosti, které ma, ¢i nikoliv. Kazdy z vlivii vSak nema ve svém konecném ptliso-

beni stejnou vahu.
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Mezi hlavni vlivy, které je tfeba analyzovat, patii napiiklad:

e marketingova sila firmy (image podniku, kvalita poskytovanych sluzeb, podil firmy
na trhu, inovace vyrobku ¢i sluzeb, troven, rozsah a kvalita distribuce, Giroven pro-

pagace aj.),
e uroven marketingové komunikace,

e oOrganizace a fizeni (napf. pruzny a schopny management, podnikatelské zaméteni,

dobré organizace prace atd.),
e persondlni faktory (fluktuace, kvalifikace pracovnikli, motivace, vztah k firme).

Rozbor by mél poskytnout dostatecné objektivni nezavislé informace o silnych a slabych

strankach organizace. [12, 19]

432 AnalyzaO-T

Analyzou ohrozeni rozumime pfedevsim rozbor nezadoucich vlivii z vnéj§iho prostiedi.
Pravdépodobné budou negativné ovliviiovat marketingovou aktivitu organizace v prub&hu
planovaného obdobi. MlZe to byt napiiklad domaci ¢i zahrani¢ni konkurence. Analyza
prilezitosti pfedvida ptiznivé vlivy pro budoucnost firmy. To, co je pro jednu firmu hroz-

bou, mize byt pro druhou prilezitosti. [19]
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4.4 BCG analyza

BCG matice je pojem, oznacujici portfoliovy model strategie, ktery vyvinula Belgicka spo-

le¢nost ,,The Boston Consulting Group* (odtud BCG). Jedna se o umistovani vyrobka do

grafu vymezeného dvéma osami, z nichz jedna vyjadiuje trzni podil a druhd tempo ristu

podilu na trhu. Vyrobky dostavaji podle umisténi ve ¢tyfech kvadrantech portfolia charak-

teristicka jména, a to:

Otazniky — zde jsou vyrobky, které zaujimaji na trhu maly podil, ale poptavka se
dynamicky rozviji. V tomto sektoru zacina ptevazna vétsina produktd zavedenych
na trh. Pro firmu to znamend, Ze produkty umisténé v tomto kvadrantu musi posilo-
vat, musi vSak do nich hodn¢ investovat. Vysoké investice jsou zplisobeny vyso-
kymi néklady na vyvoj, vyzkum, testovani, propagaci pfi zavaddéni, negativné vy-
soké jednicové naklady, protoze se jeSté nejedna o hromadnou vyrobu. Kvadrant
ma nazev otazniky z dlivodu nevyzpytatelnosti. AZ ¢as ukaze, zda se produkt pro-

padne do oblasti bidnych pst, nebo se vyvine v hvézdu.

Bidni psi — tj. takové produkty, jeZ maji nizky podil na pomalu rostoucim trhu a to
kvili jejich slabé konkuren¢ni pozici (zfejmé z diivodi vysokych nékladii, mélo
kvalitnich vyrobkd, net¢inného marketingu) a nizkého ziskového potencialu, ktery
Casto doprovazi pomaly rist nebo hrozici upadek trhu. Dalsi charakteristikou této
kategorie je neschopnost vytvaret atraktivni pfijmy dlouhodob¢, nékdy dokonce ani

nevyprodukuji dostate€nou hotovost na udrzovaci strategii.

Dojné kravy — produkty s vysokymi podily na pomalu rostoucim trhu. Mnohé
dnesni dojné kravy jsou vcerej$i hvézdy. Dojné kravy, ackoli méné atraktivni
Z hlediska narGstu, jsou nicméné hodnotnou slozkou podnikového portfolia. Lze
z nich totiz ,,dojit hotovost pro placeni podnikovych rezii a také diky nim financo-
vat nové akvizice a prostiedky pro investice do mladych hvézd. Silné dojné kravy
se udrzuji v dobrém stavu, aby zajistovaly dlouhodoby piijem. Podstatou je udrzet
trzni pozice, zatimco se prostiedky G€inné pierozdeluji do riiznych investic. Slabé

dojné kravy jsou v ptipad¢ neatraktivnosti predurceny ke zruseni.

Hvézdy — produkty s vysokym podilem na rychle rostoucim trhu se v matici BCG
oznacuji jako hvézdy, protoze nabizeji jak vysoky zisk, tak vynikajici ptileZitosti
k rustu. Podle BCG jsou nékteré hvézdy (obycejné ty, kterou jsou dobie zavedené a

rozvinuté) skutecné sobéstacné, pokud jde o pifijem, a maji malé¢ pozadavky na
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podnikové finan¢ni zdroje. Mladé hvézdy ale Casto vyzaduji podstatny investi¢ni
kapital, ktery uz samy nemohou vytvofit a mohou se proto stat poziraci hotovosti.

[8, 21]

vysoké

M Hvézdy Otazniky

Dojné kravy Bidni psi

s nizké
<

T vysoky RELATIVNI PODIL NA TRHU nizky

Obrazek 2 BCG matice [13]

Obecné muze jit tedy o toto ¢lenéni vyrobku:
e vyrobky, kde zatim nezname jejich plné uplatnéni,
e vyrobky nevyhodné jak z hlediska trhu, tak i podniku,

e vyrobky z hlediska podniku do urcité¢ doby vyhodné, perspektivné vsak pro trh ni-

koliv,

e vyrobky vyhodné jak z hlediska trhu, tak podniku. [8]
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti mé diplomové prace bylo zminéno a popsano nékolik zakladnich marke-
tingovych pojmu, poc¢inaje definici marketingu a BCG matici konce. Samoziejmé, ze vycet
téchto pojmu neni kompletni, nicméné vzhledem k ndzvu mnou zvoleného tématu jsem

vybral ty, které jsem povazoval za nezbytné.

Je zde popsan marketingovy mix, jenz je naprosto zdsadnim marketingovym nastrojem. Je
to totiz spravné namichany mix Ctyf zakladnich prvka (vyrobku, ceny, distribuce a marke-
tingové komunikace), ktery rozhoduje o Gspéchu ¢i netispéchu dané¢ho produktu ¢i sluzby
na trhu. Napftiklad vyrobek s nespravné stanovenou cenou nema nad¢ji na uspéch, stejné
jako bezvadny vyrobek, ktery je vhodné ocenén a ispé$né propagovan, mize nakonec pro-

padnout diky Spatnému ¢i nevhodnému zptsobu distribuce apod.

Kapitola sama pro sebe je potom Marketingova komunikace neboli propagace vyrobku ¢i
sluzby. Tyto marketingové aktivity jsou nesmirné dulezité diky svym rozdilnym vlastnos-
tem. Avsak maji jedno spole¢né. Vechny pisobi na spotiebitele ¢i zakaznika bezprostied-
né. Slovo propagace byva vefejnosti casto milné zaménovano se slovem reklama. Je prav-
da, Ze reklama je nejviditeln€jSim ndstrojem marketingové komunikace, ovS§em neméné

dalezitymi jsou i pfimy marketing, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti a osobni prode;.

Guerilla marketing, jak jiZ nazev mé diplomové prace napovida, je jakymsi sttedobodem
mé prace. V teoretické ¢asti jsem tak popsal jeho charakteristiku, stejné jako i jeho hlavni
nastroje a vyuziti. Vzhledem k jeho nekonvenéni povaze jsem povaZoval za nutné zminit

se 1 0 pravnim ramci tohoto druhu marketingu.

Marketingové analyzy jsou dal$imi z klicovych prvkt marketingového procesu. Mého pro-
jektu se potom piimo tyka analyza trznich segmentd, analyza konkurence, analyza SWOT

aBCG.

V nasledujici praktické ¢asti se kromé zhodnoceni soucasného stavu marketingovych akti-
vit spole¢nosti TrueSport pokusim navrhnout guerilla marketingovou kampan pro tuto fir-
mu. A to pokud mozZno tak, aby svou naplni a stylem ovlivnila co moZna nejvice potencio-

nalnich zdkaznikl a vedla tak k lepSimu odbytu jimi nabizenych vyrobku.
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI TRUESPORT

6.1 Zakladni udaje

Obchodni jméno: TrueSport

Datum zapisu do OR: 18. 11. 2005

Sidlo: Za Hiibem 5283, Zlin

ICO: 75800209

Pocet pracovniki: 18

Hlavni pfedmét podnikani: Distribuce a prodej zimniho sportovniho zbozi
Pravni forma: Zivnost

6.2 O spole¢nosti

Firma TrueSport byla zalozena v roce 2005, kdy se zakladatelim spole¢nosti, panu Ing.
Viclavu Viachovi a Be. Tomasi Vaskovi, podafilo dohodnout se Sigi Grabnerem (majite-
lem SG Snowboards) na spolupraci, a ziskali tak pravo byt vyhradnim distributorem snow-
boardi znadky SG Snowboards do Ceské republiky a na Slovensko. Dalsim milnikem spo-
le¢nosti byl rok 2008, kdy firma ziskala dalsi vyhradni zastoupeni, a to pro znacku UPZ
Boots. Od té doby se podatilo TrueSportu ziskat pro znacky SG Snowboards a UPZ Boots

vyznamny podil na trhu se zimnim sportovnim zbozim, zejména pak se snowboardy.

Firma sidli ve Zlin¢, a kromé dvou zakladatelti ¢ita dalSich 16 Clend. Ti jsou soucasti tzv.
TrueSport tymu, ktery se pomalu buduje a formuje jiz od zalozeni firmy a jejich ukolem je
propagovat spolecnost pfedevsim na sportovnich, ale i na kulturnich akcich.

Formou podnikani spole¢nosti TrueSport je stale zivnost, 1 kdyz by ji rada zaménila za
spole¢nost s ru¢enim omezenym. Nicméné ani po 4 letech existence firma k tomuto kroku

nebyla schopna pristoupit.

/

£

Obrdazek 3 Logo firmy TrueSport [20]
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Samotné SG Snowboards spatiilo poprvé svétlo svéta v prosinci 2004, kdy byly vyrobeny
prvni kusy snowboardii pod touto znackou. Impulz pro vznik této znacky snowboardii vSak
probéhl mnohem diive. A to kdyz rakousky snowboardovy zavodnik nebyl spokojeny
s nabidkou snowboardovych firem. Timto zavodnikem nebyl nikdo jiny nez Sigfried Grab-
ner (nikdo ho nenazve jinak nez Sigi), kterému nechybi celosvétovy véhlas a zkuSenosti —
je profesionalnim jezdcem od roku 1993, né€kolikandsobnym mistrem svéta v alpskych
disciplinadch, ma bronzovou medaili z Olympijskych her v Turiné, v aktudlni sezéné vyhra-
va zévod svétového poharu za druhym a v celkovém hodnoceni vede poradi na prvnim
misté. V neposledni fadé je soucasti Red Bull tymu, coz také velmi pomaha pii budovani

jeho znacky. [20]

Samotna znacka SG Snowboards potom piedstavuje jeho inicidly:

S NOW&EaOARKDODS

BY SIS GRABNER

Obrazek 4 Logo firmy SG Snowboards [31]

UPZ Boots je také rakouskou firmou. Zabyva se vyrobou lyzatské obuvi, ktera je vSak ur-
¢end vyhradné pro snowboardy. Firma je to co do poctu zaméstnanci mald, nicméné za-
klada si na tradici a pfedevsim pak na kvalité¢ svych vyrobkd. To dokazuje i skutecnost,

kdy drtiva vétSina zadvodnikl svétového poharu pouziva praveé boty znacky UPZ.

SR ERGRTE5 TR ) G2 LI T ] S T 55 TT T T 55
SUMLI G L L L e A

Obrazek 5 Logo firmy UPZ Boots [32]
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7 MARKETINGOVY MIX

V této kapitole popiSu, jak ma spolecnost TrueSport namichany marketingovy mix. Tzn.,
predstavim produkty, které firma nabizi, za jakou cenu, jakou formou distribuce a samo-

zfejmé jaké k tomu vyuziva marketingové aktivity.

7.1 Produkt

2%

snowboardy znacky SG. Jedna se pak pfedev§im o tzv. race, freecarve a nové i freeride
snowboardy. V ¢esting lze oznadeni ,,race® ptelozit jako slalomové, tzv. tvrdé snowboardy,
které jsou uréeny zejména pro rychlou a dravou jizdu na upravenych sjezdovkach, zatimco
»freeride jsou snowboardy mékké, vyuzitelné i mimo sjezdovky, tedy i v hlubokém sné-
hu. Firma SG Snowboards se zpoc¢atku vénovala pouze vyrob¢ ,,race” snowboardu, na kte-
ré se diky svému uzkému profilu zaméfuji zavodnici. Divodem, pro¢ se SG Snowboards
Zprvu zaobirala pfedevsim vyrobou ,,tvrdych® snowboardil je fakt, ze zakladateli spolec-
nosti Sigi Grabnerovi, jednoduse nestacila nabidka snowboardl na trhu, a to predevsim po
kvalitativni strance. Tak se tedy diky svym zkuSenostem a zavodnické praxi pustil do vy-
roby snowboardi vlastni znacky, a nutno fici, Ze to byl krok spravnym smérem. Nedlouho
na to se totiz i ostatni zavodnici ze svétového poharu zacali obracet pravé na snowboardy
této znacku, ktera jim svymi parametry a vlastnostmi plné vyhovovala. Pro tuto kategorii

jsou vyrabény modely se zavodnimi parametry S oznacenim SG Race Line.

Obrdazek 6 SG Race Line [31]

Jinym druhem, jehoz vyrobou se zabyva spolecnost SG Snowboards, jsou tzv. ,.freecarve*
snowboardy. Ty jsou stejn¢ jako Race modely uzptsobeny k jizdé po upravené sjezdovce,
nicméné na rozdil od dynamickych vlastnosti zavodnich snowboardl jsou ty freecarveové

svou konstrukci vhodné predevsim k vychutnani si jizdy, a to diky carvingové technologii.
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Zastoupeni v této kategorii jsou snowboardy s ozna¢enim SG Speed Line.

Obrazek 7 SG Speed line [31]

Nejmlad$im prirdstkem v ,,rodiné” snowboardi SG, jsou tzv. mékké snowboardy, urcené
jak pro jizdu na sjezdovce, tak i mimo ni, v ,,prasanu’. Firma K vyrobé tohoto druhu pfi-
stoupila hlavné diky skute¢nosti, Ze tento typ snowboardi je v soucasnosti na lyzaiskych
svazich tim nejrozsifenéj$im. Freeride snowboardy jsou zastoupeny typem SG All Mounta-

in.

Obrazek 8 SG All Mountain [31]

Ve vyrobkovém portfoliu firmy SG Snowboards se nachazi také neobvyklé modely, tzv.
specialni resp. limitované edice. Modely z této fady jsou vyrabény pod jménem SG ProTe-
am a jsou jakymsi vyusténim dlouhodobé a Gspé$né spoluprace Sigiho Grabnera a rakous-
ké spolecnosti Red Bull. Logo této firmy zdobi horni vrstva, tzv. face snowboardu spolu se
skluznici. Ve smlouvé s firmou Red Bull je vSak zakotvena podminka, Ze se ro¢né vyrobi

pouze 100 kust téchto unikatnich snowboardi.

Obrdzek 9 SG ProTeam [31]
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Vsechny snowboardy vyrabény znackou SG jsou zhotovovany v Rakousku, firma je tak
drzitelem prestizniho a cenéného certifikatu ,,Hand made in Austria® (,,Rucné vyrobeno

v Rakousku*).

V roce 2007 vedeni firmy TrueSport spolu se Sigi Grabnerem navrhlo, testovalo a vyvinu-
lo funkéni snowboardové obledeni nejvyssi kvality, které se vyrabi v Ceské republice.
V soucasnosti se jim obléka cely SG ProTeam (soucasti je i TrueSport tym), jehoz ¢lenové

se umist'uji na pfednich mistech ve svétovém poharu ve snowboardingu.

Vzhledem Kk rostouci poptavce a snaze nabidnout zakaznikim komplexni vybaveni pro
snowboarding, ziskala firma TrueSport od roku 2008 dalsi vyhradni zastoupeni, a to pro
znacku UPZ Boots, vyrab¢jici tvrdé snowboardové boty (urcené pro tvrdé snowboardy) jak
pro zacinajici, tak pro jezdce svétového poharu. Tato obuv je stejné jako snowboardy
znaCky SG Snowboards rozdélena do n¢kolika kategorii, které se li$i riznymi parametry.

Rozlisujicim parametrem je piedevsim typ vnitini boty.

Z nabidky produkti spolecnosti TrueSport je znat, ze firma skutecné nabizi veskeré po-
ttebné snowboardové vybaveni. Nicmén¢ stiedobodem vyrobkového portfolia jsou snow-

boardy SG.

7.2 Cena

Cena je kritickym faktorem jakéhokoliv produktu. Nejen, Ze vyjadiuje penéZitou ¢astku,
kterou je tfeba k ziskani zbozi zaplatit, ale odrazi také kvalitu ¢i prestiz daného vyrobku.
Skutecnost, Ze s vybavenim poskytovanym firmou TrueSport jezdi 1 vrcholovi zdvodnici a
jezdci na nejvyssi urovni, je, co se tyce kvality nabizeného sortimentu, dostatecnym argu-
mentem. Nicmén¢ tomu odpovida i vyska ceny. Snowboardy SG i snowboardové boty
UPZ patii na trhu k tém draz$im. Zékaznik si v§ak mize byt jist odpovidajici kvalitou. U
snowboardil SG je spodni cenova hranice 11 000 K¢, naopak limitovana série SG ProTeam
je potom tim nejdraz§im snowboardem, ktery si 1ze v dané kategorii pofidit. Snowboardové

boty UPZ se pohybuji v rozmezi od 7 300 K¢ do 11 000 K¢.
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Ptehled cen vybranych modelti snowboardt SG:

Tabulka 2 Cenovy prehled snowboardu SG v priibéhu sezony 08/09 [20]

Typ snowboardu Cena

SG All mountain 11 800 K¢
SG Speed line 14 800 K¢
SG Race line 19 800 K¢
SG ProTeam (limitovana edice) 23 800 K¢

Ceny uvedené v tabulce jsou ceny maloobchodni, tedy ceny, za které si snowboardy muize
poftidit koncovy zékaznik. Na kazdém prodaném snowboardu ma TrueSport 50% provizi.
Pro srovnéni snowboardy znacky F2, které jsou spolu se Svycarskou firmou Kessler nejvét-
§imi konkurenty firmy TrueSport, potazmo SG Snowboards, prodavaji nejdrazsi snowbo-
ardy za 14 000 K¢. Jak jsem jiz zminil v pfedchozi kapitole, produkty nabizené firmou
TrueSport se kaZzdoro¢né inovuji a na kazdou zimni sezoénu jsou vyvijeny modely nové.
Tomu se samoziejm¢ musela pfizplisobit 1 cenova politika spolecnosti TrueSport. Ceny
nabizeného sortimentu se tak automaticky s koncici sezonou snizuji, a to az o 30 az 50%.
Stejné tak je na konci sezény moznost zakoupit jiz opotiebovany snowboard, napft. po tes-

tovacich jizdach, a to za vyrazné€ nizsi cenu (viz. Ptiloha P II).

7.3 Distribuce

Veskeré zbozi distribuované spolecnosti TrueSport, se vyrabi v Rakousku (s vyjimkou
obleceni SG, které se ije v Ceské republice). Jak SG Snowboards, tak UPZ Boots, se pak
vzhledem k charakteru zbozi rozhodli pro distribuci nepifimymi cestami. Ob¢ firmy tak
maji v zemich, kam své produkty dovazi, jednoho vyhradniho distributora, ktery na uzemi
daného statu zajistuje také funkci velkoobchodu. TrueSport ma v tomto piipadé unikatni
pozici, protoze piisobi na tizemi hned dvou statti — Ceské a Slovenské republiky. Tito dis-
tributofi potom na Gzemi danych statl vytvaii jakousi konecnou sit jednotlivych prodejct

(dealertt), ktefi zprosttedkovavaji prodej zbozi konecnym zakazniktim.
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Nasledujici tabulka uvadi piehled zemi, ve kterych lze v soucasné dobé zakoupit snowbo-

ardy SG:

Tabulka 3 Prehled distributorii spolecnosti SG v roce 2008/2009 [31]

Pocet dealert

Zemé Distributor
(jednotlivych prodejcii)
Rakousko All Mountain Sport GmbH 9
Ceska a Slovenska republika TrueSport 3
Italie All Mountain Sport GmbH 3
Japonsko Overwrite Co. Ltd. 3
USA All Boards Sports 2
Némecko Talwaerts 2
Kanada Quebec Snowboards 1
Rusko Genza Ltd. 1
Polsko Alpentest 1
Nizozemsko Wim Jaquet Sports 1
Korea Mind Snowboard Shop 1

Veskeré zbozi nabizené firmou TrueSport se prodava jen v obchodech specializovanych na
sportovni zboZi. Zédkaznikovi se tak dostane hodnotnych informaci ¢i doporuceni. V ramci

Ceské republiky ma firma TrueSport tfi dealery:
e 2Boards, Praha,
e Sportix, Praha,
e Extrem Sport, Zlin.

Navzdory skutecnosti, ze firma ma vyhradni zastoupeni i pro Slovenskou republiku, nema
tam doposud jediného prodejce. Své zbozi vSak firma nabizi také prostiednictvim webo-
vych stranek, resp. e-shopu, coz je v soucasné dobé jiz brano jako samoziejmost, nicméné

mnoho firem zatim tuto formu distribuce nevyuziva.

7.4 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, marketingova komunikace je ta ¢ast marketingové-

ho mixu, ktera ptisobi na potencialni zdkazniky bezprostfedné. Piesto vSak existuji spolec-
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nosti, které na ukor prvnich tii ,pfisad“ marketingového mixu na tuto posledni, neméné

dilezitou, zapominaji.

V TrueSportu uz nastésti davno pochopili, Ze ani kvalitni produkty se neprodéavaji samy, a
ze v soucasné dob¢é musi jit zakaznikovi se svym produktem co nejvice naproti. Spole¢nost
SG Snowboards ma svou reklamni kampail viceméné postavenou na jméné Sigiho Grabne-
ra, ktery dodava své znacce prestiz a zaruku kvality. UPZ Boots potom také buduje svou
povést na jménech znamych snowboardistli, vyznéavajicich pravé tuto znacku. O reklamni
kampané téchto dvou znacek, kterych je firma TrueSport vyhradnim distributorem, se po-
tom mohou opirat také marketingové aktivity této ¢eské firmy. Tyto budou popsany v na-

sledujicich podkapitolach.

7.4.1 Reklama

Reklama je jednou z forem marketingové komunikace, kterou spole¢nost TrueSport vyuzi-

va nejvice. Jedna se piedevsim o reklamu v tisku a na internetu.

Co se tisku tyce, firma se prezentuje prostfednictvim specializovanych casopisii. Zvlasté
pak v ¢asopisu SNOW, jehoz tématikou jsou zimni sporty a vydava 7 ¢isel rocné v prib&hu
zimni sezony. Obsahem sdéleni byvaji jak PR ¢lanky (viz kapitola 7.4.4 Public Relations),
tak klasicka inzerce v podob¢ akci poradanych firmou TrueSport a v neposledni tad¢ je to
zatazovani snowboardd SG a snowboardové obuvi UPZ do nejruznéjsich testi. Do rekla-

my v tisku firma investuje kolem 20 000 K¢ ro¢né.

Diikazem, Ze se tato Castka vyplaci, je 1 nariist ndvstévnosti internetovych stranek spolec-

nosti po lednovém zvetejnéni reklamy prave v casopisu SNOW:

Navstévnost stranek v obdobi 12/08 - 4/09
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Pocet zobrazeni stranek

Obrdazek 10 Navstévnost webovych stranek v obdobi 12/08 - 04/09 [viastni zpracovani]
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S urcitou mirou nadsazky lze fici, ze internetové stranky spolecnosti se v soucasné dob¢
daji povazovat za jakousi vykladni skiin firmy. Mély by obsahovat veskeré informace, a to
jak o firmé¢, tak i o produktech firmou nabizenych a zaroven by méli oplyvat piijemnym a
predevsim funkénim prostiedim, tak aby potencialni zakaznik nebyl donucen k odchodu na
stranky jiné. Domovské stranky spole¢nosti Truesport (Www.truesport.cz), dle mého nazo-
ru, tyto atributy spliiuji. Podle vybranych kli¢ovych slov je mozné webové stranky firmy
vyhledat jak ve vSech znamych ¢eskych vyhledavacich a informac¢nich serverech, jako jsou
Seznam, Centrum, Volny atd., tak i napf. na celosvétové znamém Googlu. Odkaz na stran-
ky TrueSportu lze nalézt také na strankach vyrobci — pro SG Snowboards jsou to
www.sgsnowboards.com a pro UPZ Boots www.upz-boots.com. Investice, které firma

vynalozi do reklamy na internetu, se rocné pohybuji kolem 10 000 K¢&.

Firma v neposledni fad¢ vynaklada finanéni prostfedky na vyrobu reklamnich bannert,
které jsou potom spolu se stojany na snowboardy a na boty umistovany v prodejnach, které
zbozi distribuované firmou TrueSport prodévaji. Nejen, Ze tyto prosttedky propagace zvy-
Suji prestiz nabizenych produktt, ale jsou také vitany ze strany obchodnikd. Naklady na

tento druh investice ¢itaji kolem 15 000 K¢, neni vSak nutné je vynakladat kazdy rok.

Mobilni reklama je marketingovy nastroj, ktery v Ceské republice vyuziva stale vice firem.
Vyjimkou neni ani spolecnost TrueSport a navzdory skutecnosti, Ze pracovnici nevlastni

firemni automobily, si polepili sva vlastni auta.

7.4.2 Primy marketing

Ptimy marketing je ve firmé TrueSport hojné vyuZivanym marketingovym nastrojem. Pre-
devsim pak jeho nastroj Direct mail. Ten v praxi funguje jako adresné rozesilani emailli
potencionalnim zakaznikiim z difve vytvofené databaze. Udaje v této databazi jsou stale
dopliiovany na zakladé¢ dobrovolné vyplnénych dotaznikd, které byly vyplnény bud’to
ucastniky nékteré z poradanych akci, které potadala nebo se jich ucastnila firma TrueSport,
anebo navstévniky webovych stranek spolecnosti, ktefi dotaznik vyplnili z vlastni vile.
Obsahem sdéleni téchto emailil jsou vétSinou nejriiznéjsi novinky tykajici se firmy True-
Sport nebo zbozi ji nabizeného, upozornéni na vyprodeje a akéni nabidky, ale v neposledni
fad¢ také pozvanky na testovaci jizdy. Samoziejmosti potom je moznosti Opt-out, ktera je
uvedena v zapati vSech téchto emaild. Diky Direct mailu tak TrueSport prodava své zbozi i

na bazi maloobchodniho prodejce. Fakt, ze tento nastroj marketingové komunikace ma


http://www.truesport.cz/
http://www.sgsnowboards.com/
http://www.upz-boots.com/
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ptfimo méfitelné vysledky, pak firmé vykazuje, ze z celkového poctu prodeji snowboardii

SG a snowboardové obuvi UPZ, firmé piipada cca 30% prodeji jen diky tomuto nastroji.

Dalsim prosttedkem piimého marketingu, na ktery vynaklada spole¢nost TrueSport fi-
nan¢ni prostiedky jsou letaky. Ty jsou K potencionalnimu zakaznikovi dopraveny pro-
sttednictvim vlozené ptilohy ve specializovaném casopisu SNOW. Letdky jsou zaméfeny
na tzv. vyrobkovou reklamu, propaguji tedy samotné vyrobky nabizeny firmou TrueSport a
Ctenar si tak jejich prostfednictvim muze tyto vyrobky s uvedenou slevou koupit. Dulezité
je vSak dobré nacasovani. Zminéné slevové letaky byvaji aktualni v obdobi pted zahajenim
zimni sezény a pred Vanoci. S koncici sezonou jsou potom naopak uvadény jiné letaky,

upozornujici na posezénni slevy a vyprodeje.

7.4.3 Podpora prodeje

Tento nastroj marketingové komunikace vyuZziva firma TrueSport jiz od samotného vstupu
spolecnosti na trh a to hlavné prostiednictvim tzv. testovacich jizd (viz. Ptiloha P IV). Ty
se konaji v priib&hu celé zimni sezény na horach v Ceské republice a na Slovensku, nicmé-
né firma se v posledni dobé zamétuje spiSe na alpské, predev§im pak rakouské lokality.
Tendence premist'ovat testovaci jizdy do zahrani¢i je zaloZena na stile vice nestalém a
obou znacek (SG Snowboards i UPZ Boots), které maji svtij ptivod pravé v Rakousku. Ty-
to spolecnosti tak chtéji logicky mit co nejvice téchto akci praveé na svych horach. Muze se
zdat paradoxni, Ze firma, kterd distribuuje vyrobky na Cesky a slovensky trh, prezentuje
toto zbozi v Rakousku. TrueSport vSak strategicky voli terminy a lyzatské destinace Ces-
kymi a slovenskymi lyzaii oblibené. Krom toho firma ve spolupraci s cestovni kancelaii
sama poiada akce, kdy zve Cechy a Slovaky na tyto testovaci jizdy, a to prostiednictvim
jiz zminéného Direct mailu. Samotné testovaci dny potom vypadaji tak, ze si lidé mohou
zdarma pujcit a vyzkouset jakykoliv model snowboardu SG spolu se snowboardovymi
botami UPZ. Tyto akce jsou vefejnosti velmi vitané a oblibené. Jsou také Casto spojené
s riznymi udalostmi, jako naptiklad amatérské zavody, kde si ucastnici mohou na vlastni
ktzi vyzkouset, jaky je to pocit stoupnout si do startovniho rostu po boku Sigiho Grabnera,
ktery se téchto akci ve chvilich volna také ucastni. Odmeénou za tyto nevsedni zazitky jsou

potom pro firmu TrueSport kontakty na potencionalni, ale mnohdy i koncové zakazniky.

Firma TrueSport se také uspéSné prezentuje na nejraznéjSich veletrzich se sportovni téma-

tikou, a to nejen v Ceské republice, jako napiiklad na veletrhu Sport Prague, ale také v
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mezinarodnim méftitku. Posledni akce, které se firma zacastnila, byl rakousky Intersport

Ski opening.

7.4.4 Public Relations

Public Relations Ize v praxi chapat jako vytvareni image dané znacky. Image je ve snow-
boardovém primyslu zasadnim aspektem, a proto se i TrueSport snazi vyuzivat tento ne-
napadny, ovSem o to vice U¢inny nastroj marketingové komunikace. Jednim takovym pro-
sttedkem, kterym se firma TrueSport dostava do povédomi vetejnosti, jsou ¢lanky ve spe-
cializovanych ¢asopisech (viz. Piiloha P III). Tyto ¢lanky totiz na ¢tenafe pusobi autentic-
t&ji a divéryhodngji neZ klasicka reklama & inzerce v tisku. Clanky s nazvem ,,Tvrdé
snowboardy opé€t na scéne ¢i ,,Seznamte se, Sigi Grabner® si Ctenafi ¢tou, aniz by tusili, ze
jsou napsany panem Vaskem, jednim se zakladatelt firmy TrueSport, ktery tak v téchto

¢lancich nenapadné lobbuje za svou vlastni spolecnost.

Image znacce vytvari samoziejme také samotny Sigi Grabner a to jak svym dobrodruznym
stylem zivota, tak svymi sportovnimi vysledky. Kdyz se nechava snimat na stupnich vitézl
se snowboardem SG nad hlavou, nejen, ze tim posiluje pozici znacky na trhu, ale zaroven
tim také vytvari ,,iluzi* §pic¢kového zdvodniho snowboardu. D4 se fici, Ze dokud bude Sigi
Grabner aktivné zavodit a vyhravat, firma bude mit svého ,,image-makera“. Jiz n¢kolik let
se vSak formuje tym zavodnikil, tzv. SG ProTeam, jehoz soucasti je i TrueSport Team.
Tento tym se skladd z mladych talentovanych zavodniki, ktefi potom co Sigi Grabner

ukon¢i svou aktivni kariéru, budou zavodit pod jeho jménem a na jeho snowboardech.

TrueSport Team je tedy tym sponzorovany firmou TrueSport, potazmo SG Snowboards.
Deset Ceskych a Sest slovenskych zavodnikii a zavodnic dostavd od firmy TrueSport za
zvyhodnénych podminek urcity pocet snowboardli a na oplatku potom jezdi a propaguji

znacku SG na zavodech na Ceskych a slovenskych horach.

7.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi dilezitym nastrojem, ktery firma TrueSport vyuzitelnd predevSim
v prodejnach, kde je jeji zbozi prodavano. Potencionalnimu zakaznikovi jsou tak kvalifi-
kovanymi prodavaci doporuceny piesné takové vyrobky, které mu budou svymi vlastnost-

mi, tvarem ¢i jinymi charakteristikami pln€ vyhovovat.

S osobnim prodejem se setkdvame také u jiz zminénych testovacich jizd. Samoziejmé ne-

1ze o¢ekavat, ze potencionalni zakaznici budou mit pfimo na svahu, kde tyto akce probiha-
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ji, tolik penéz, aby si hned na misté snowboard ¢i snowboardové boty koupili. Proto je du-
lezité, aby zaméstnanci TrueSportu oplyvali pfijemnym vystupovanim a maximalni vstfic-
nosti objasnit zdkaznikovi veskeré jeho dotazy. Tim vybuduji dobré piedpoklady k ustni

dohodé¢ o potenciondlnim budoucim prode;ji.
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8 ANALYZA TRZNICH SEGMENTU

Pro firmu jako takovou je naprosto nezbytné charakterizovat si cilového zakaznika. Tato

charakteristika totiz urcuje, jaké marketingové nastroje a prostiedky bude firma muset zvo-

lit, aby boj o tohoto zédkaznika vyhrala.

Trh lze v pripad¢ firmy TrueSport definovat jako soubor vsech lidi, ktefi se aktivné ¢i ne-

aktivné vénuji snowboardingu. Neaktivnimi jsou potom vSichni lid¢, ktefi na snowboardu

sice jeSté nejezdi, ale chtéli by se to naucit nebo alespon vyzkouset.

Trh je dale nutné rozdélit na ur€ité ¢asti, segmenty, a to podle:

veéku — lidé v pribchu Zivota logicky méni své postoje, hodnoty a Zivotni styl. Je
proto ziejmé, ze snowboardistu mladSiho vé€ku bude zajimat vic jizda v hlubokém
sn¢hu ¢i skdkani na rampé, nez dokonaly pozitek z jizdy na upravené sjezdovce,
ktery oceni spiSe vyzraly jezdec. S ptfibyvajicim vékem jsou také lidé ochotni in-
vestovat do svého vybaveni vice financnich prostfedkli, nez ti mladsi, casto bez

vlastnich pfijmi,

pohlavi — je ziejmé, Ze snowboarding ma své piiznivce jak mezi muzi, tak i mezi
zenami. Dovolim si v8ak tvrdit, Ze vice k tomuto sportu inklinuji muzi, zejména po-
tom s pfibyvajicimi roky, kdy zeny se po své snowboardové zkuSenosti opét vrace;ji
k lyZim. MuZi naopak zustavaji danému sportu vérni a s pfibyvajicimi lety spiSe

vyméni ,,mekky* snowboard za ,,tvrdy*,

zivotniho stylu — kdy je patrné, ze konzervativni ¢lovek, ktery néjak zvlast' nehol-
duje zimnim sportim a na sjezdovku se nedostane vic nez nékolikrat za sezéonu, ne-
bude potiebovat tak kvalitni snowboard, jako ¢lovek, ktery je vyznava€em zimnich

sportd a nenecha si utéct jedinou ptilezitost byt na horach,

geografické oblasti — dany trh je sice jednozna¢né vymezen, a to diky skutecnosti,
7e firma TrueSport je vyhradnim distributorem pro Ceskou republiku a Slovensko,
nicméné¢ v rdmci téchto dvou zemi jsou oblasti, na které by se spole¢nost méla sou-
sttedit vice. Jednak jsou to velka mésta, jako Praha, Brno ¢i Ostrava, které¢ maji di-
ky velké hustoté obyvatel velkou kupni silu a lidé zde tak maji lepsi finan¢ni moz-
nosti. Potom jsou to také horské oblasti, ¢i mésta lezici v podhifi (napf. Liberec,
Sumperk atd.), kdy lidé Zijici v t&chto oblastech jsou zpravidla velmi dobrymi lyza-

1 nebo snowboardisty, protoze na horach viceméné ziji,
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e typu snowboardu — jak jsem jiz vySe zminil, pro kazdy styl jizdy se pouziva jiny
typ snowboardu. RozliSujeme tak tii zakladni typy a to jsou tzv. race, freecarve a
freeride snowboardy. Firma TrueSport, i kdyz na ¢esky a slovensky trh dovazi
vSechny zminéné typy snowboardd, ma svou marketingovou strategii vytvofenou
viceméné na prvni dva typy. ,,Freeride* snowboardy svym charakterem oslovuji
odlisny segment zakazniku, na ktery se firma bude soustiedit nasledujici zimni se-

zonu,

e Urovné jezdce — zaCatecnik, ktery se na snowboardu teprve uci jezdit, si s nejvetsi
pravdépodobnosti nebude hned pofizovat nejdrazsi snowboard na trhu. Jinak tomu
vsak je u stfedné pokrocilych nebo jiz zkusenych jezdcu, kterym jiz z praxe védi, ze

s kvalitn€j$imi (a tedy 1 draz§imi) snowboardy se také méni pozitek z jizdy,

e vySe piijmi — navzdory tomu, ze snowboardy jsou v soucasné dobé dostupné i li-
dem s niz§imi pfijmy, patéi snowboardy SG a snowboardové boty UPZ k tém draz-

§im, tudiz si toto zbozi nemize dovolit kazdy.

Geograficka

oblast
Typ

Zivotni styl snowboardu

Uroven

Pohlavi .
jezdce

Cilovy
zakaznik

Vyse pfijmu

Obrazek 11 Prirez segmentu k urceni cilového zakaznika [viastni zpracovani]

Z prufezu segmentt lze vycist, ze idealni cilovy zakaznik je star$i muz, vyzraly jezdec
s vyS8imi piijmy, ktery rad travi sviij volny ¢as aktivné na horach a ktery si tak za nemaly

peniz dopieje kvalitni zbozi, ov§em odménou mu je dokonaly pozitek z jizdy na sjezdovce.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Jesté do nedavna méla firma TrueSport na trhu velmi vyhodné postaveni. Kromé toho, Ze
byla vyhradnim distributorem znac¢ek SG a UPZ totiz byla spolu s firmou F2 jedinym do-
vozcem tzv. tvrdych snowboardd na ¢esky trh. Situace se zménila béhem posledni zimni
sezOny, kdy kromé téchto ,race a freecarve™ snowboardii zacala firma SG Snowboards
vyrabét také snowboardy ,.freeride. Trh s timto typem snowboardu je jiZz pfesycen, a po-

kud tak bude chtit firma uspét i zde, bude se jiz potykat S mnohem vétsi konkurenci.

9.1 Prehled nejvétsich konkurentii
F2

Z Rakouska, tedy ze stejné zemé jako firma SG Snowboards, pochazi také jeji nejveétsi
konkurent, firma F2. Spolec¢nost Extreme Distribution Ltd., ktera je vyhradnim dovozcem
snowboardt F2, je potom piimym konkurentem firmy TrueSport. Konkurenéni vyhodou
spolecnosti F2 je pomérné velkd rozsifenost v povédomi zakaznikd a to predevSim diky
dlouhodobé tradici firmy, jejiz vznik se datuje k roku 1992. Snowboardy F2 oproti tomu
nedosahuji takovych kvalit, jako snowboardy SG, ¢emuz odpovidaji i nizsi ceny. Ty se

pohybuji v rozmezi od 9 000 do 14 000 K¢&.

Y &

Obrazek 12 Logo firmy F2 [33]

Kessler

Svycarska firma Kessler se pohybuje na trhu ,,tvrdych® snowboardi s naprosto odlignou
strategii. Vyrabi totiz snowboardy na zakdzku a prostiednictvim obchodu tak neprodava
vibec. Na jednu stranu, se firma ostatnim konkurentlim jeji strategii vymyka a zéroven tak
ziskava punc znacky Spickové kvality, na stranu druhou vSak citelné ubyva zavodnikl a
jezdci, ktefi by na snowboardech od této firmy jezdili. Diivodem je extrémné vysoka cena,
kdy snowboardy znacky Kessler se za¢inaji prodavat od cca 20 000 K¢&. Kvalita je pfitom

srovnatelna se snowboardy SG.

K=V =4

Obrazek 13 Logo firmy Kessler [34]
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Choc

Choc je ¢eskou spolecnosti a to je pravdépodobné pro ¢eské zakazniky jeji nejveétsi konku-
ren¢ni vyhoda. Ceny snowboardi Choc jsou prakticky identické s t€émi od spolecnosti F2,
kdy spodni hranici je cca 9 000 K¢ a nejdrazsi snowboard je prodavan za 14 500 K¢.
Nicmén¢ skutecnost, ze firma piisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1992 a je prakticky ne-

Znama, je nevalnou vizitkou jeji marketingové strategie.

Ko

Obrazek 14 Logo firmy Choc [35]
Burton, Nitro, K2

Vstupem na trh s ,,freeride” snowboardy se firma v boji o zakaznika utka s takovymi gi-
ganty, jako jsou americké spole¢nosti Burton, Nitro nebo K2. VSechny maji oproti firmé
SG Snowboards, potazmo TrueSport ohromné konkuren¢ni vyhody, a to po¢inaje dlouho-
trvajici tradici, vybudované image ¢i obrovskou $ifi nabizeného sortimentu. VSechny tyto
aspekty pak vytvaii pozitivni smysleni o danych znackach v povédomi potencialnich za-
kaznikli. Ceny snowboardil t€chto znacek jsou velmi variabilni, tedy v rozmezi od cca

4 000 do cca 28 000 K¢.

Deeluxe

Na poli snowboardové obuvi je pak na ¢eském trhu hlavnim konkurentem firmé TrueSport
rakouskd spole¢nost Deeluxe. Ta prodava své vyrobky za velmi podobné ceny jako UPZ
Boots nabizené TrueSportem, nicméné boty znacky UPZ maji jednu nespornou vyhodu
oproti konkurenci, a to, ze v nich jezdi drtiva vétSina zavodnikli svétového pohdru, coz

dodava témto botam punc kvality.

Obrazek 15 Logo firmy Deeluxe [36]
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10 SWOT ANALYZA

Pokud chce podnik obstat v boji proti konkurenci, musi dokonale znat své vnitini a vnéjsi
prostiedi. Co se tyCe vnitiniho prostedi, je nutné, aby podnik znal své silné a slabé stran-
ky. Stejné tak by mél dokézat rozpoznat vhodné prilezitosti a umét se vyvarovat hrozbam,

coz jiz vsak logicky spada mezi faktory vnéjsiho prostiedi firmy.

10.1 Silné stranky
e Kvalita nabizeného zbozi
e Image podniku je vytvarena silnou osobnosti
e Sife vyrobkového portfolia
e Mala konkurence
e Cenova politika
e Kovalita marketingové komunikace
e Popularita snowboardingu
e Inovace vyrobkt

e Kvalifikace pracovniki

10.2 Slabé stranky
e Podil firmy na trhu
e Nova znacka — kratkodoba tradice
¢ Rozsah distribuce
e Vysokd cena nabizené¢ho zbozi
e Rozsah marketingovych komunikaci
e Sezonnost produktii

e Relativné mald povédomost o znacce
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10.3 Prilezitosti

e Nalezeni novych trznich segmenti

e RozSifovani nabizeného sortimentu

e Vybudovani dobrého jména

e Navazovani a hledani stale novych kontaktti béhem veletrhti a vystav
e ZvySujici se popularita tzv. freeride snowboardingu

e Rozsifeni distribu¢ni sité

10.4 Hrozby
e Nepiiznivé sn¢hové podminky v prubéhu zimni sezoény
e Ztrata klientl v disledku vysoké ceny zboZzi
e Potenciondlni vznik nové konkurencni spolecnosti

e Rozsifeni marketingovych aktivit konkuren¢ni spole¢nosti

Silnou strankou spole¢nosti je bezesporu kvalita nabizeného zbozi. Tu podtrhuje také
skutecnost, ze na téchto snowboardech jezdi vitéz svétového poharu a zakladatel spolec-
nosti SG Snowboards v jedné osob¢, Sigi Grabner. Firma TrueSport pak nabizi komplexni
vybaveni k jizd¢ na snowboardu, kdyz kromé snowboardt SG je také vyhradnim distribu-
torem snowboardové obuvi znacky UPZ Boots. Firma ma spravné stanovenou cenovou
strategii, ktera ji vZdy na konci zimni sezony pomaha vyprodat staré zasoby, protoze ves-
keré zbozi nabizené firmou se rok od roku inovuje a vyviji se stale nové modely. Tato ino-
vace starSich modell je velmi dilezita, protoze snowboarding je v soucasné dobé velmi
populdrnim sportem a zakaznici si zadaji pokud mozno nejnovej$i mozné technologie,
designy a tvary. Firma TrueSport nabizi potencionalnim zakaznikiim své zbozi prostied-
nictvim nékolika druhti marketingovych komunikaci, nicméné tou nejvyznamngjsi jsou

tzv. testovaci jizdy, tedy forma podpory prodeje. Zékaznici zde maji moznost vyzkouset si

kvalit jizdnich vlastnosti dané¢ho sortimentu jesté pted samotnou koupi.
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se jedna o velmi mladou spolecnost, kterd tak zatim na ¢eském trhu nemé vypéstovanou
tradici, ale také tim, ze ma pomérné uzky rozsah distribuce. Pokusit se rozsifit sit’ maloob-
chodnich prodejen by mélo byt pro firmu v nejblizsi dobé prioritou. Stejné tak by se firma
mohla pokusit o osloveni potencionalnich zadkaznikl i jinymi formami marketingovych

komunikaci.

Jako nejvétsi prilezitost firmy TrueSport, povazuji nalezeni a nasledné osloveni novych
trznich segmentd. Je sice pravdou, Ze se spolecnost snazi poskytnout komplexni vybaveni
na snowboard, nicmén¢ existuje jesté dost segmentu tykajicich se dané sportovni tématiky,
které by firma mohla oslovit. Zaroven by spole¢nost mohla vyuzit soucasné popularity
firma TrueSport méla stale navazovat a hledat stale nové kontakty na vystavach a veletr-

zich a zvétSovat tak svou databazi zakazniku.

Patrné nejvétsi hrozbou jsou nepiiznivé snéhové podminky v pribéhu zimni sezoény. Toto
kritérium je alfou a omegou obrati firem, zabyvajicimi se prodejem zboZi tykajiciho se
zimnich sportli. Posledni zimni sezona byla nastésti pro tyto prodejce pfizniva. Spolecnost

TrueSport by také velmi ohrozila pfitomnost dalsi firmy podnikajici v dané oblasti.
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11 BCG ANALYZA

V nasledujici kapitole, v tzv. BCG matici vyobrazim, jaky trzni podil a tempo ristu ma
zbozi distribuované spolecnosti TrueSport na ¢esky trh. Kromé¢ snowboardi znacky SG

zde tak jsou 1 snowboardové boty UPZ Boots.
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Obrdazek 16 BCG Matice [viastni zpracovdani]

1 - SG Speed Line

Jsou to snowboardy s oznacenim SG Speed Line, které diky svému nizkému tempu rdstu a
stabilnimu podilu na trhu spadaji do kategorie ,,Dojnych krav*. Tento typ snowboardu by-
va u zékazniki tou nejcastéjsi volbou a to je také divod, pro¢ by mél v portfoliu zbozi na-

bizenym firmou TrueSport vydrZet co moZna nejdéle.

2 — SG Race Line

Na pomezi mezi ,,Otazniky* a ,,Bidnymi psy* se nachazi snowboardy s oznacenim SG
Race Line. Pravdépodobné to bude pfisti zimni sezona, kterd rozhodne, zdali budou tyto
snowboardy spadat spiSe pod ,,Bidné psy* (v tom ptipad¢ by firma musela zvazit jejich

pfinos a popiipadé uvazovat o stadhnuti z trhu), nebo pod ,,Otazniky*, kdy by mohli byt
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firm¢ stale prospésné. Divodem jejich nejistého zarazeni je skutecnost, ze s pribyvajicim
¢asem jsou tyto ,,tvrdé* snowboardy na sjezdovkéch ¢im dal méné k vidéni, navzdory tomu

se vSak predpovida jejich brzky navrat.

3 - SG All Mountain

,Hvézdami“ firmy TrueSport jsou snowboardy SG All Mountain. Obchodni vysledky pro-
kazaly, Ze co do rlstu tempa obratu, tak do podilu na trhu maji tyto snowboardy nejlepsi
Casnosti velmi oblibené a snowboardisty vyhledavané. Nelze vSak ani vyvratit moznost, ze
se tento typ po case presune do ,,Dojnych krav a bude tak stabilnim finan¢nim pifisunem

spolecnosti.

4 — SG ProTeam, UPZ Boots

Do kolonky ,,Otaznikt* spadaji jak snowboardy SG ProTeam, tak i snowboardové boty
UPZ Boots. Oba dva vyrobky jsou totiz svymi dokonalymi jizdnimi vlastnostmi uréeny pro
zavodni jizdu. Otazkou potom zistava, zdali se najde dostatek jezdci, ktefi by tyto unikat-

ni vlastnosti dokéazali ohodnotit a zaplatit tak za tyto vyrobky jejich nemalou cenu.
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12 PRUZKUM TRHU

Skutecnost, ze klasicka reklama je dnes jiZ prakticky neucinna, potvrzuji nejriiznéj$i mére-
ni, statistiky, vyzkumy apod. Odpovédi na tuto situaci by mohl byt guerilla marketing.
Spousta lidi vSak nevi, co si pod timto pojmem piedstavit. V ramci mé diplomové prace
jsem tak prostfednictvim dotaznikového Sifeni (viz. Ptiloha P I) zjistoval, zda lid¢ inklinuji
ke klasickym ¢i spiSe tém modernim marketingovym smériim. Dotaznik je zamérné sesta-
ven tak, Ze 1 kdyz se cely tyk4 daného tématu, samotny pojem guerilla marketing je zminén
az Vv zavéru. K zjisténi postoji dotazovanych, byl dotaznik rozeslan formou e-maili stu-
dentim Univerzity Tomase Bati a to piedev§im z divodu, Ze cilova skupina, na kterou se
chce firma TrueSport s nadchazejici zimni sezonou soustiedit, jsou pravé mladi lidé do 25

let, coZ jsou z drtivé vétSiny praveé studenti. Anonymita respondenti byla zarucena.

12.1 Vyhodnoceni dotazniku

e Dotaznik zodpovédélo celkem 388 respondenttl, z toho 214 zen a 174 muzi.

e Podle ocekavani byla drtiva vétsina dotazovanych ve véku od 20 do 25 let (339).
Do 19 let se zacastnilo 41 respondentti, nad 26 let jich potom bylo pouze 8. Vzhle-
dem k tomu, Ze firma chce v budoucnu oslovovat pravé mladé lidi ve véku do 25

let, je toto zjisténi idealni.

Pohlavi Vvék

Emuz MZena mdol19let m20-25let m 26 letavice

2%

Obrazek 17 Pohlavi a vék dotazovanych respondentii [viastni zpracovani]
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Nasledujici otazka byla sméfovana k rocniku, ve kterém dani respondenti praveé
studuji. Z vysledki je patrné, ze nejvice dotazovanych je studenty prvniho, druhého
a ¢tvrtého ro¢niku. Pti¢inou, pro¢ posluchaci tetiho a patého ro¢niku nebyli Casty-
mi respondenty, je dle mého nazoru skutecnost, ze se v obdobi, kdy byl rozeslan
tento dotaznik, jiz také plné vénovali psani svych diplomovych praci, resp. priprave
na statni zadvérecnou zkousku. Z celkovych 388 dotazovanych tak odpovédélo 91
studentti prvniho ro¢niku, 116 studentti druhého ro¢niku, 39 studentt tfetiho roc¢ni-
ku, rovnych 100 studenti ¢tvrtého a zbyvajicich 42 studentt patého roc¢niku.
Ctvrtou otazkou jsem zjistoval pomér fakult, které respondenti nav§tévuji. Nejvétsi
zastoupeni zde m¢li studenti Fakulty managementu a ekonomiky spolu se studenty
Fakulty multimedidlnich komunikaci, kteti tvofili 141, respektive 113 z celkovych
388 respondentt. Fakulta technologicka byla potom zastoupena 58, fakulta huma-
nitnich studii 42 a fakulta aplikované informatiky 34 studenty.

Na otazku, zda dotazovani sleduji (vnimaji) reklamu kolem sebe, oznacila vétSina
dotazovanych moznost ,,ano, ale nepravidelné“. Konkrétné bylo téchto respondentti
214. Druhy nejvyssi pocet odpovédi, 121, bylo ,,spiSe ne“. Reklamu kolem sebe
vibec nesleduje ¢i nevnima 37 studenti a oproti tomu pravidelné sleduje reklamu

pouze 16 respondentd.

Sledujete (vnimate) reklamy kolem sebe?

M Ano, pravidelné  ® Ano, ale nepravidelné Spisene  mV{becne

31%

Obrazek 18 Preference respondentii na otdazku ,, Sledujete (vnimdate) reklamy ko-

lem sebe? *“ [vlastni zpracovani]
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e Otazka, ktera pfimo navazovala na pfedchozi dotaz, zné€la: ,,Nechate se pti nakupu
ovlivnit reklamou?“. Zde bylo velmi zajimavé sledovat, jak se v souvislosti
s ptedchozi otazkou budou preference dotazovanych vyvijet. Odpovéd naprosté
vétsiny respondentt totiz byla ,,spiSe ne®, 228, a ,,viibec ne®, 63. 58 dotazovanych

oznacilo moznost ,,SpiSe ano®, a 39 ,,urcit¢ ano*.

Nechate se pfi nakupu ovlivnit reklamou

B Urcité ano M SpiSe ano SpiSe ne M Urcité ne

59%

Obrazek 19 Preference respondentii na otdazku ,, Nechate se pri nakupu ovlivnit
reklamou? *“ [vlastni zpracovani]
Z dvou predeslych grafu je zfejmé, Ze sice dotazovani reklamu vnimaji a sleduji ji, ale na
druhou stranu se v drtivé vétsiné nenechaji pti nakupu reklamou ovlivnit. Z toho vypliva,
ze 1id¢é si na reklamu jiz zvykli, povazuji ji za soucast svého kazdodenniho zivota, a viici
jejimu pusobeni jsou viceméné apaticti.

e Sedma otazka méla za ukol zjistit, zda respondenty zaujme vice béZna, klasicka re-
klama, tak jak ji zname napft. z televize, radia ¢i novin, nebo reklama nekonven¢ni,
netradi¢ni ¢i neCekand. Vysledky vyhodnoceni této otdzky jen potvrdily hypotézu,
vyplyvajici z pfedchozich dotazii. Tedy ze lidé jsou jiz klasickou reklamou piesy-
ceni a tudiz ji prakticky nevnimaji. Skute¢nost, ze studenty zaujme netradi¢ni, ne-
¢ekana a nekonven¢ni reklama (mj. charakterizujici pravé guerilla marketing) je
ziejma z 353 odpovedi, oproti 35, které byly vyplnény ve prospech klasickych re-

klamnich prostiedkd.
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e Dalsi otazkou jsem ve svém dotazniku zjist'oval, na kterém reklamnim nosici si do-
tazovani reklamy spiSe v§imnou. Respondenti zde méli moznost zaskrtnout vice
moznych odpovédi a vysledky tak byly nasledujici. Nejcastéji si dotazovani v§im-
nou reklamy v televizi, konkrétné¢ ve 307 ptipadech, nasleduje reklama venkovni,
kterou oznacilo 215 dotazovanych a reklama internetova, se 189 respondenty. Re-

Klamy v radiu a tisku si potom v§imne jen 82, resp. 37 studentd.

Vsimnete si spiSe reklamy:

350

300

250

200

150

Pocet respondentt

100

50

Venkonvni (napf. V televizi V radiu Na internetu V tisku
billboardy)

Obrazek 20 Preference respondentit na otazku ,,Jaké si vSimnete spise reklamy?
[vlastni zpracovani]

Je patrné, Ze lidé do 25 let si v§imaji reklamy jinde, nez lidé v jiné vékové kategorii. Pokud
by byli respondenty starsi lidé, dalo by se ocekavat, Ze kromé televizni reklamy by byly
nejcastéj$imi odpovéd’'mi reklamy v radiu a v tisku. S uréitou mirou nadsazky lze také fici,
Ze internetova reklama je S pfibyvajicim Casem stile vice v Utlumu. Soucasni UZivatelé
internetu si totiz dokazali vypéstovat ,tzv. slepost na internetovou reklamu®, kdy uz ji
prakticky nevnimaji a ignoruji. | z toho divodu mé osobné piekvapil pocet respondentd,

kteti oznacili pravé reklamu na internetu.

e Ukolem devaté otazky bylo zjistit preference respondenti, tykajici se charakteristik
reklamy. Z vysledku vyplyva, Ze nejéastéji by reklama m¢la byt originalni (oznace-
no 331 respondenty) a snadno zapamatovatelna (oznaceno 263 respondenty). Doté-
zani studenti dale o¢ekavaji od reklamy vtip, a to ve 180 ptipadech, ale také provo-

kativnost, kterou oznacilo 118 respondentti. Pravdivost, ani pravidelnost, nejsou dle
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nazoru studentl atributy, které by m¢la reklama nutné mit, protoze tyto charakteris-

tiky byly oznaceny pouze v 76, resp. v 24 piipadech.

Z vysledkt dané otazky lze opét vyhodnotit, ze dotazovani studenti jsou idealni cilovou
skupinou, kterou firmy mohou prostiednictvim guerilla marketingu oslovit. Originalita,
ktera byla nejfrekventovanéjsi odpovédi, je totiz jakymsi synonymem tohoto nového mar-
ketingového sméru. Stejné tak je vSak guerilla marketing vétSinou snadno zapamatovatel-
ny, ¢asto vtipny a provokativni. Oproti tomu pravidelnost, kterd byla ozna¢ovana nejméng,
je charakteristickym rysem spiSe klasickych reklamnich nastroji, nez guerilla marketingu,
ktery funguje na principu — zaujmout (tfeba jen jednou) nejlépe v okamziku, kdy to malo-

kdo o¢ekava a vzapéti se stahnout.

e Desata otazka dopadla dle mého oéekavani, kdyz na dotaz ,,Cemu davate prednost*
odpovédéla drtiva vétSina respondenttl ,,snadno se ptizpisobuji novym vécem*. Tu-
to odpovéd oznacilo 291 z 388 celkovych dotazovanych, zatimco 74 studentl
oznacilo moznost ,,malokdy se pfizptisobim novym trendim®, a pouze 23 zvolilo

odpovéd’ ,,mam rad vSe pii starém*®.

| zde je ziejmé, ze mladi lidé svym stylem zivota budou vici guerilla marketingu otevieni.
Konzervativné smyslejici lidé, kteti by pravdépodobné zvolili moznost ,,malokdy se pfi-
zpiisobim novym trendim®, by kreativni a originalni napady, které tento mlady smér mar-

ketingu pfinasi, s nejvétsi pravdépodobnosti neakceptovali.

e Az skoro v samotném zav€ru dotazniku se objevuje otazka, ,,Vite co to je guerilla
marketing?*. Zjistil jsem, Ze 1 kdyz je viceméné cely dotaznik koncipovan na toto
téma a prakticky u kazdé otazky respondenti svymi odpovéd’'mi prokazuji, ze jsou
tomuto marketingovému smeéru otevieni, tak i ptesto méalokdo z nich vi, co to gue-
rilla marketing vlastné je. Z celkovych 388 respondentt vi, co to je guerilla marke-
ting pouze 133 dotazanych, 74 si neni zcela jistych a 181 studentt tento typ marke-

tingu nezna.
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Vite co to je guerilla marketing?

M ano,vim M nejsem si jist ne, nevim

47%

Obrazek 21 Preference respondentii na otazku ,, Vite co to je guerilla marketing? “

[vlastni zpracovani]

e Posledni otazka v dotazniku je oteviend a pfimo navazuje na piedchozi dotaz. Zni:
»Pokud vite, co to je guerilla marketing, vzpomenete si na n¢kterou takovou rekla-
mu?“. VétSinou se zde dotazovani vyjadiovali ve smyslu, Ze je v daném okamzZiku
nic nenapadd, nicmén¢ nasli se 1 takovi, ktefi si dokdzali vybavit prakticky piiklad
guerilla marketingu. Nejc¢astéji to byla reklamni kampan firmy Vodafone a jeho so-
bi parohy. Tato kampati, ktera i kdyz probihala v Ceské republice jiz vice nez pied
rokem, upoutala pozornost natolik, Ze si na ni vzpomnélo 39 respondentd. To také
prokazuje skute¢nost, Ze pokud jsou marketingovi pracovnici pii volbé reklamy do-
statecné kreativni a origindlni, pak je 1 jejich po¢in snadno zapamatovatelny, coz je

samoziejme jedna z charakteristik dobré reklamy.

Cilem mého dotaznikového $ifeni bylo zjistit, zda mladé lidi do 25 let oslovuje vice marke-
ting klasicky, spolu se svymi béZnymi ndstroji, nebo ten moderni, vyznavajici netradi¢ni a
nekonvencéni metody, tzv. guerilla marketing. Za kli¢ové, povazuji v mém dotazniku otdz-
ky €. 5,6,7,8,9, 10. Z odpovédi na tyto otazky mi skute¢né vyplynulo, ze tato cilova sku-
pina je guerilla marketingu oteviena a firma TrueSport by tak dany segment trhu méla

oslovit pravé timto novym marketingovym smérem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

13 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Firma TrueSport je vyhradnim distributorem zna¢ek SG Snowboards a UPZ Boots do Ces-
ké republiky a na Slovensko. Zminéné znacky jsou rakouskymi vyrobci snowboardii, re-
spektive snowboardové obuvi. TrueSport ma na tzemi Ceské republiky tfi maloobchodni
prodejce, ale své zbozi sam poskytuje také prostfednictvim rtiznych marketingovych akti-
vit, diky ¢emuz pusobi i jako velkoobchod. Snowboardy SG a snowboardové boty UPZ
jsou na ¢eském trhu prodavany, v porovnani s konkurenci, za vyssi cenu, nicméné ta odpo-

vida kvalité danych vyrobkii.

Spolec¢nost TrueSport vyuziva prakticky vSech klasickych marketingovych kanalti. Co se
tyCe reklamy, vyuziva firma piedev§im reklamu v tisku, internetovou reklamu a reklamu
mobilni. Direct mail a vloZena pfiloha do specializovanych ¢asopist jsou potom ndstroji
piimého marketingu. Podpora prodeje, respektive potadani testovacich jizd na ¢eskych a
slovenskych horach, ale také v rakouskych alpach, je potom pravdépodobné nejucinnéjsim
marketingovym nastrojem firmy TrueSport. Kromé testovacich jizd se firma v ramci pod-
pory prodeje také UispéSné prezentuje na doméacich ale i zahrani¢nich veletrzich a vysta-
vach. V ramci Public Relations vytvaii image spolecnosti pfedevSim zakladatel firmy SG
Snowboards a aktualni vitéz svétového poharu v jedné osobé&, Sigi Grabner. Firma True-
Sport vSak buduje image nabizeného zboZi také psanim ¢lankt do specializovanych ¢aso-
pist.

Diky analyze trznich segmentt byl definovan idealni cilovy zakaznik, jimz by m¢l byt vy-
zraly a zkuSeny jezdec s vyS§imi pfijmy, upfednostiiujici spiSe pozitek z jizdy na sjezdovce

nez skakani na rampé€ a jizd€ v hlubokém sn¢hu.

V analyze konkurence jsou strucné popsani nejvétsi konkurenti spolecnosti, spolu s jejich
konkuren¢nimi vyhodami a nevyhodami. Nejvétsim konkurentem je firmé TrueSport ra-

kouska spole¢nost F2.

SWOT analyza prokazala, ze nejsilngjsimi strankami spolecnosti jsou kvalita nabizeného
zboZi, silna osobnost coby tvaf znacky a cenova politika firmy. Naopak za nejslabsi stran-
ky jsou povazovany maly podil firmy na trhu a vysoka cena nabizeného zbozi. NejvétSimi
ptilezitostmi potom jsou nalézani novych trznich segmentti a rozsifovani stavajiciho sorti-
mentu, zatimco nejvétsi hrozbou jsou neptiznivé snéhové podminky v pribéhu zimni sez6-

ny.
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Analyza BCG odhalila, ze ,,hvézdami“ spole¢nosti jsou snowboardy s oznacenim SG All
Mountain, ,,dojnymi kravami“ SG Speed Line, “otazniky* SG ProTeam spolu se snowbo-
ardovymi botami UPZ Boots a nakonec na hranici mezi ,,otazniky* a ,,bidnymi psy* se

nachazi SG Race Line.

Na zaveér analytické ¢asti byl vyhodnocen dotaznik (viz. Ptiloha P I). Za pomoci 12 otdzek
zde bylo Setfeno, zdali respondenti, jimiz byli mladi lidé do 25 let (studenti), inklinuji ke
Klasickym ¢i spiSe k nekonvenénim formam komunikace a propagace spole¢nosti. Vysled-
ky Setfeni prokézaly, Ze tato cilova skupina je t€émto netradicnim marketingovym metoddm
oteviena a to 1 diky skutecnosti, Ze v souc¢asné dobé¢ jsou jiz lidé klasickou reklamou presy-

ceni a vnimaji ji jako soucast svého kazdodenniho Zivota.
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1. PROJEKTOVA CAST
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14 NAVRH GUERILLA KAMPANE PRO FIRMU TRUESPORT

Snowboarding byl z pocatku své existence bran nejprve jako modni vystielek ¢i exhibicio-
nismus n¢kolika malo jedinct, nebyl uznavany jako seriézni sport a zimni stiediska nedo-
volovala vstup snowboardistii na vleky. V 90. letech se snowboarding stal masovou zalezi-
tosti a vyvoje novych technologii se chopily mimo jiné i zavedené lyzatské koncerny, diky
nimz se vybaveni pro snowboarding rozrustal s nebyvalou dynamikou. V sou¢asné dob¢ o
ném uz vSak mluvime, jako o jakémkoliv jiném sportu. Po dobu své existence byl snowbo-
arding vzdy synonymem zabavy, vyzvy ¢i volnosti. To, Ze je tento sport Sirokou vefejnosti
vniman prave takto, je dokonalym piedpokladem k tomu, aby byl propagovan ve stejném
duchu. Idealni je tak svym nekonvenénim, ¢asto az provokativnim pojetim, pravé guerilla

marketing.

V této klicové kapitole mé diplomové prace navrhnu projekty ¢i feSeni, jak by mohla spo-

le¢nost TrueSport vyuzit nastroju guerilla marketingu ke své propagaci.
Kampan je rozdélena na tii tematické ¢asti, které na sebe logicky navazuji.

Prvni ¢asti je tvorba reklamni strategie. Jsou zde zodpovézeny zakladni otazky komu, pro¢

a co bude firmou TrueSport nabizeno, resp. propagovano.

V druhé casti, v tzv. kreativni strategii je popis, jak by méla kampan vypadat. Objasiiuji

zde hlavni myslenku (brief) a také navrh jeji realizace.

Zavérecnou, treti ¢asti, je medialni strategie. Zde je uvedeno kde, kdy a s jakou frekvenci

bude kampan probihat.

Pfi sestavovani této guerilla kampané jsem vychazel z modelu popisovaného autory De
Pelsmackera, Geuense a VVan Der Berga v jimi napsané publikaci Marketingova komunika-

ce.
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15 REKLAMNI STRATEGIE

15.1 Cil kampané

Samotnym zacatkem kazdé reklamni kampané musi byt stanoveni obecného cile. Od toho-

to cile se potom odviji dalsi nalezitosti, které dana kampan vyzaduje.

Primarnim cilem kampané pro firmu TrueSport tak bude propagace novych modela
snowboardd zna¢ky SG pied nadchazejici zimni sezonou. Bude k tomu vyuzito nastroju
guerilla marketingu, protoze pravé ty svou nekonvenéni povahou piesn¢ odpovidaji cha-
rakteristikam nabizeného zboZi. Firma tak chce upozornit cilovou skupinu zakaznik nad
pfichodem nové fady snowboardli SG pro sezéonu 2009/2010 jinymi nez klasickymi re-
klamnimi nastroji. Sekundarnim cilem propagace potom bude zviditelnéni samotné firmy

TrueSport, a tak i zvySeni v povédomi vetejnosti o této znacce.

15.2 Uréeni cilové skupiny

Definovani cilové skupiny je nezbytnou podminkou uspéchu. Oproti klasickym reklamnim
kanaliim je vSak u guerilla marketingu nutné vychazet nejen z obecného popisu dané cilové
skupiny, ale také z toho, jaké maji tito potencionalni zakaznici zvyky a zaliby, kam se nej-

Cast&ji chodi bavit nebo jak travi sviij volny ¢as.

V ramci guerilla kampané pro firmu TrueSport potom byla definovana cilova skupina na-
sledovné. Mladi 1idé do 25 let, tedy Skolaci a studenti, zijici v Praze, v Bratislavé a ve ZIi-
né. Jejich Zivotnim stylem jsou vySe uvedené atributy, na kterych je tento zimni sport zalo-

zen, tedy na zabave, vyzve a volnosti.

Dtivodem, pro¢ byl zvolen pravé tento cilovy segment zdkaznika, je jednoduse skute¢nost,
ze firma by se v budoucnu chtéla pravé na tuto skupinu zaméfit. V soucasné dobé se spo-
lecnost orientuje na cilového zakaznika, kterym je star$i muz, vyzraly jezdec s vysSimi
pfijmy, ktery rad travi svilij volny €as aktivné na horach a ktery si tak za nemaly peniz do-
pieje kvalitni zbozi, ovSem odménou mu je dokonaly pozitek z jizdy na sjezdovce. Firma
TrueSport tak vytvari dostatecné velke usili, aby prostfednictvim klasickych nastroji mar-
ketingové komunikace tento segment oslovovala. To se ji bezesporu dafi, a proto by také
meély tyto nastroje dale fungovat a pisobit tak, jako doposud. Firma se vSak nyni chce ori-

entovat 1 na mladsi snowboardisty, ktefi tvoii vétSinovou ¢ast daného trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Zamé&iime se na mladé lidi ve vé€ku do 25 let, tedy v drtivé vétsiné na skolaky a studenty,
ktetfi snowboarding povazuji za sviij zivotni styl a béhem zimni sezény chtéji sviij volny
Cas travit aktivné, a to nejlépe na horach, resp. lyzaiskych sttediscich. Mladi snowboardisté
Vv této vekové kategorii jsou jiz vétSinou pokrocili, dokonce ¢asto 1 zkuSeni jezdci. Prave ti
by mohli ocenit Spickovou kvalitu, ale tfeba také krasny design nové nabizenych snowbo-

arda.

Kampaii bude situovana do hlavnich mést Ceské a Slovenské republiky, Prahy a Bratislavy
a také do Zlina, mésta, kde ma firma TrueSport sidlo. Praha a Bratislava jsou mésta, které
byly strategicky zvoleny jak z hlediska velké kupni sily, tak pfedevsim z velkého poctu

mladych lidi, tedy cilového segmentu kampané.

15.3 Strategie sdéleni

Strategie sdéleni je velmi dulezitym faktorem uspéchu. V idedlnim piipadé by mélo toto
sd¢leni vychazet z konkuren¢ni vyhody, kterou dany produkt disponuje. Stejné tak by mélo

brat v potaz pozadavky, které na tento produkt klade cilova skupina.

Mladi lidé, na které se firma chce zacit orientovat, v§ak budou pti volbé nového snowboar-
du vychazet z jinych hodnot, nez vySe zminéni star$i, vyzrali jezdci. Oproti nim, totiZ
mladsi lidé budou brat na zietel spisSe pékny design snowboardu a image znacky, nez vyso-
kou kvalitu, kterou berou za samoziejmost a nevénuji ji tak velkou pozornost. Silnou
osobnost, jakozto image-makera, firma sice v Sigi Grabnerovi ma, nicméné skute¢nost, Ze
pan Grabner se vénuje piedevs§im alpskym disciplinam, tedy disciplinam, které jsou prakti-
kovany na ,,tvrdych* snowboardech, nekoresponduje s faktem, ze firma se chce zaméfit na
mladsi snowboardisty, ktefi vyznavaji pfevazné jizdu na ,,mekkych* snowboardech. Kon-
kuren¢ni vyhodou by tak mohl byt ojedin€ly a napadity design snowboardd SG pro pristi
sezonu. Stejné tak by firma TrueSport mohla k nabizenym produktim pfipojit néjakou
sluZzbu, a vyhodu oproti konkuren¢nim spolenostem si tak vytvofit sama. Touto sluzbou
by mohlo byt napt. zajisténi bezplatného kompletniho servisu snowboardd v danych pro-
dejnach po uplynulé zimni sezéné, ¢i zvyhodnéni finan¢nich podminek K vyuce na snow-
boardu u sjednanych instruktorii. O tyto strategie sdéleni by tedy firma TrueSport mohla
svou guerilla kampan opfit. Stejné tak je vhodné podlozit tuto kampan néjakym tématem.
Idealnim se zda byt slogan, ktery by se celou kampani prolinal a reprezentoval ji tak. Sdé-
leni sloganu by mélo korespondovat s charakteristikou daného zbozi, tedy snowboardi SG,

tak i s zivotnim stylem mladych lidi, ktefi jsou cilovym segmentem.
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16 KREATIVNI STRATEGIE

Zakladnim kamenem kreativni strategic je tzv. kreativni brief. Obsahem tohoto briefu je

kompletace a sumarizace informaci, ze kterych se vychézi pii samotné realizaci kampang.

16.1 Kreativni brief

Cilem kreativniho briefu je, Casto za pomoci brainstormingu, najit vhodné napady ¢i mys-
lenky, jak oslovit a zaujmout firmou urceny cilovy segment. K tomu jsou vSak zapotiebi
informace, ze kterych firma musi vychazet. Kromé¢ jiz diive charakterizovanych obecnych
cili kampang, urceni cilové skupiny a strategie sdé€leni, je tak zapotiebi detailni znalost
nabizené¢ho zbozi, dosavadnich marketingovych aktivit firmy a v neposledni fadé takeé

Castka, kterou firma TrueSport hodla na tuto guerilla kampan ze svého rozpoctu vyclenit.

Produkty samotné jsou jiz také popsany v analytické Casti (viz. kapitola 7.1 Produkt). Pfi-
pominam, ze u vytvarené guerilla kampané se bude jednat o propagaci snowboardl znacky
SG, kdy s ohledem na stanovenou cilovou skupinu ptjde spiSe o tzv. mékké snowboardy.
Firma se propaguje prostfednictvim vSech klasickych reklamnich kanal. NejCastéjSimi a
tedy i nejviditelngjsimi nastroji jsou pak reklama, direkt marketing a podpora prodeje. Spo-
lecnost TrueSport se rozhodla k propagaci nové fady snowboardli za pomoci modernich
marketingovych prostiedkd, kterymi dozajista nastroje guerilla marketingu jsou, a to pre-

devsim kvili cilové skupiné, kterou by tato nekonvencni forma marketingu mohla oslovit.

Firma TrueSport hodla do této kampané investovat 60 000 K¢, coz vzhledem k velikosti

firmy a jejimu ro¢nimu obratu neni zanedbatelna Castka.

16.2 Realizacni strategie

Realiza¢ni strategie je vyusténim kreativniho briefu, nebot’ pravé zde se planuje samotna

realizace navrhovanych napadu.

Firm¢ TrueSport budou navrzeny v ramci guerilla kampané tfi projekty. Vsechny budou
navrzeny tak, aby vyuzily co mozna nejméné financnich prostfedkt, minimalizovali tak

naklady a byly tak pokryty ¢astkou, kterou firma TrueSport na tuto kampan vyclenila.

Kampaii bude provézet slogan, jehoz sdélenim bude: ,,Zij bez kompromisu!,
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16.2.1 Navrh projektu €. 1

Prvnim navrhem je vytvotreni a nasledné umisténi tfi lavicek, vyrobenych ze snowboardi

na mista, ktera jsou Castymi trasami ¢i cilovymi destinacemi cilové skupiny.

Lavicky se budou skladat ze dvou ramia vyrobenych z hlinikovych trubek, do kterych bu-
dou upevnény ocelovymi Srouby dva snowboardy, jeden jako sedadlo a druhy jako opéra-
dlo. Hlinikové ramy lavi¢ek nebudou pusobit robustnim dojmem, tak aby vynikly pékné
designy na snowboardech, které budou samoziejmé tzv. facem (horni vrstvou) snowboardu
nahoru. Dulezité je, aby byly vybrany ty nejhez¢i, a hlavné pro kazdou lavicku jiné desig-
ny na snowboardech, a byla tak zdiraznéna variabilita vybéru. Pfedevsim se vSak tato gue-

rilla bude opirat o konkuren¢ni vyhodu téchto snowboardd, ¢imz je prave jejich design.

Konstrukce dale nebude mit parametry klasické lavi¢ky, uréené k sezeni. Oba snowboardy,
jak ten plnici funkci opéradla, tak i ten, plnici funkci sedadla, budou naklonény v takovém
uhlu, aby ¢lovek, sedici na této lavicee, byl v jakémsi ,,pololehu®. Lidé tak vlastni vahou
otestuji, jak jsou snowboardy pruzné a ohebné, tedy i kvalitni. Ani miry lavicky nebudou
vzhledem k délce snowboardi standardni. Délka bude dosahovat pouze 185 cm, cozZ je
nejdelsi nabizeny ,,mékky*“ snowboard znacky SG. Nicméné lavicky nebudou vyrdbény
proto, aby splnovali technické parametry, nybrz aby upoutaly pozornost a vyzyvaly tak
kolemjdouci, aby se na n¢ posadili. Samotna zna¢ka SG potom bude podtrzena diky mo-
bilnim bannertim, které budou nainstalovany hned vedle lavi¢ek. Na téchto bannerech bude
kromé loga SG Snowboards také slogan kampang, ,,Zij bez kompromisu!“, ale predevsim
odkaz na internetové stranky spolec¢nosti TrueSport, tedy www.truesport.cz. Lavi¢ky bu-
dou instalovany na netradi¢ni mista, tak aby samotné umistnéni vyvolalo udiv a zaroven
zajem o vyzkousSeni si na téchto lavickach sedét. Zaroven vSak na mista, kudy mladi lidé
chodi a kde se koncentruji, tedy napi. doprostied namésti ¢i na skateboardova htisté se

skokanskymi rampami, kde by lavicka mohla byt umisténa piimo na jedné z ramp atd.

Hlinik, z kterého budou vyrobeny ramy lavicek, je lehky kov a bude tak zajisténa jednodu-
cha manipulace a mobilita, jak v ramci daného mésta, tak i v pfesunu lavi¢ek mezi zvol-
nymi meésty.

Je pouze na spolecnosti TrueSport, zdali se rozhodne povéfit o realizaci této guerilly nekte-

rou z agentur, ¢i ji Vv ramci minimalizace nakladt uskute¢ni vlastnimi zdroji.
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

16.2.2 Navrh projektu ¢. 2
Dal8im navrhem je umisténi slalomové trati ve méste.

Predstava je takova, Ze uprostfed mésta bude pronajato misto a na tomto vybraném miste,
kterym bude optimalné svah, budou nainstalovany slalomové ty¢e. Dilezitym prvkem vSak
je, aby byla tato trat’ umisténa na svahu travnatém. Uz samotna skute¢nost, ze typicka zim-
ni aktivita je zasazena na travé a to béhem pozdnich letnich a podzimnich mésicti, by méla
lidi evokovat k zastaveni a tieba i vyfoceni se uprostied slalomovych branek. Mobilni ban-
nery na zacatku a na konci trati, hlasajici kromé webové adresy spoleénosti opét heslo: ,,Zij
bez kompromisu!“, by potom méli celou guerillu zdtraznit a vyvolat v kolemjdoucich po-

cit udivu a zaroven davtipu.

Je zfejmé, ze v ptipadé této guerilly nebude takova moZnost variability umisténi, jako tieba
u pfedchoziho navrhu. Je navic opét nutné zaméfit se na mista, kde se koncentruje stano-
vena cilova skupina, tedy napftiklad v blizkosti $kol ¢i stiedoskolskych a vysokoskolskych

koleji.

Cely projekt nemusi ptsobit pfehnané kolosdlnim dojmem. K naplnéni dojmi mezi ko-
lemjdoucimi bude stacit cca deset branek, tedy dvacet slalomovych ty¢i a ¢tyfi bannery

s logem SG, internetovou adresou spolecnosti a sloganem kampang.

Firma TrueSport by pravdépodobné v ptfipadé tohoto navrhu méla zachovat uz tak nizké
naklady s projektem spojené a obstarat si veskeré nalezitosti o umisténi této guerilly sama.
V ptipad¢ osloveni reklamni agentury by totiz hrozilo, Ze by celkové naklady prevysily

naklady na samotnou realizaci projektu.
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16.2.3 Navrh projektu ¢. 3

Poslednim projektem pro firmu TrueSport v ramci navrhované guerilla kampané jsou

snowboardisté v ulicich.

Zakladnim ptedpokladem této guerilly je teplé a slunecné pocasi, tak aby vSichni lidé ve
meésté byli odéni v letnim obleceni. Diky tomu totiz vynikne kontrast, kdy se v danou dobu
a na daném misté objevi skupinka ¢tyt az péti mladych lidi, obleCenych do zimniho oble-
¢eni, tedy pocinaje bundou, kalhotami a ,,m¢kkou* obuvi na snowboard a lyzatskymi bry-
snowboardy, které si vSichni G¢astnici ponesou. Aby se v této guerille odrazela zvolena
konkurenéni vyhoda, bude mit kazdy snowboard jiny design. Zarovenn budou mit snowbo-
ardy specialné navrzené designy skluznic, na kterych budou namisto loga SG Snowboards
uvedeny internetové stranky firmy Truesport (Www.truesport.cz). Aby zdaraznili znacku,
budou mit tito ,,snowboardisté v ulicich” potistény také bundy a kalhoty. Na potiscich bude
vse, co se u predchozich navrhi nachdzelo na bannerech, tedy opét internetové stranky
spole¢nosti TrueSport, logo firmy SG Snowboards a slogan ,,Zij bez kompromisu!*. Aby
byla zachovana jedna ze zasad guerilla marketingu, tedy co moznd nejmensi vynaloZeni
finan¢nich prosttedkti na danou guerillu, bude zminéné obleceni Gcastnikiim proptijéeno a
to od pracovnikl firmy TrueSport, ktefi jiz takto potisténé zimni obleCeni maji. Jedinym
pridavkem na oble€eni tak bude dotisk sdéleni sloganu ,,Zij bez kompromisu!*, coz bude,
jak jsem jiZ zminil, privodni heslo béhem této kampané. DlleZitym faktorem je, aby svou
vizazi a chovanim pusobili ucastnici této guerilly uvolnénym dojmem a byli tak odrazem

cilové skupiny, ktera takova ve skute¢nosti v soucasné dob¢ skutecné je.

Nespornou vyhodou tohoto névrhu je skutecnost, Ze je naprosto mobilni, tudiz si mtze
svou cilovou skupinu sama vyhledat. Ugastnici guerilly tak v uréitém ¢asovém rozmezi
budou chodit po nejfrekventovangjsich lokalitdich mést a samoziejmé i v okoli Skol. Svym
vizualnim vzezienim a zarovenl nemoznosti zafazeni mezi ostatni obCany mésta na sebe

urcité upoutaji pozornost a zaujmou kolemjdouci.

U tohoto navrhu bych spole¢nosti TrueSport jednoznacné doporucil vyuzit svych vlastnich
zdrojii, nebot’ realizace této guerilly neni naro¢na a vynakladat finan¢ni prostiedky na za-
placeni reklamni agentury je tak zbytecné. Idealni se zda byt najmuti ¢tyt studentd vzdy ve

mésté, ve kterém bude guerilla probihat.
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17 MEDIALNI STRATEGIE

V této Casti jsou kromé Casového harmonogramu popsany také medidlni nosice, které bu-

dou pfi guerilla kampani vyuzivany.

17.1 Casovy harmonogram

Jak je jiz zminéno v teoretické Casti, unikatnim prvkem guerilla marketingu je pravé jeho
nacasovani. Oproti klasickym reklamnim prostfedkiim totiz ptisobi velmi kratce, pfi¢emz
je hned po zaujeti cilové skupiny stazen. Nicméné bleskové stazeni samotnych kampani
nebyvé zapficinéno tim, Ze by se po delsi chvili mohly stat fadni a nezajimavé, nybrz aby
dostaly prostor 1 jiné nastroje guerilla marketingu, jako je viralni ¢i buzz marketing. Tento
strategicky tah je vzdy velmi dobfe promyslen a tato koncepce byla v praktickém vyuziti
jiz n€kolikrat osvédcena.

Ve stejném duchu jsou tak navrzeny i projekty pro firmu TrueSport.

Kampai bude zasazena do konce 1éta a podzimu v roce 2009 tak, aby pfed zahajenim zim-
ni sezony upozornila na novou fadu snowboardil a zaroven uvedla znaCku SG Snowboards
do povédomi zakaznikd. Bude probihat pouze po dobu péti pracovnich dnt a to vzdy v
kazdém mésté zvlast, v asové navaznosti. Prvni tak bude kampan realizovana v Praze a
nasledné se piesune do Bratislavy a nakonec do Zlina. Samotné ¢asové rozloZeni je potom
stanoveno pro kazdy navrh individualng. Zatimco u navrhu €. 1 a 2, respektive u lavicek a
slalomu ve méste, budou tyto guerilly instalovany sice na riznych mistech, ale po celé dny,
u tfetiho navrhu, tzv. snowboardistii v ulicich, se budou najmuti uc¢astnici pohybovat po
danych lokalitach jen v piedem stanovenych hodinach, a to v rozmezi od 12 do 18 hodin,
tak aby oslovili cilovou skupinu, od které se ocekéava, Ze v dopolednich hodinach bude ve

Skole.

17.2 Vyuziti médii

Kampati je umisténa do hlavnich mést Ceské a Slovenské republiky, tedy do Prahy a Brati-
slavy, ale také do mésta Zlina, ve kterém ma firma TrueSport sidlo. V ramci téchto meést

bude probihat kampan na riznych lokalitach tak, aby oslovila co mozna nejvétsi pocet lidi

z cilové skupiny.
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Kazdy z navrht pfitom vyuziva jinych medialnich nosica.
V piipad¢ prvniho navrhu je nosi¢em tzv. ambientni médium, tedy samotna lavicka, kolem

které budou dale nainstalovany dva mobilni bannery.

Ambientni médium je vyuzivano také u druhého navrhu, kdy bude medialnim nosi¢em
slalomova trat’, opét spolu S mobilnimi bannery. Tentokrat v§ak budou zapotiebi bannery

Ctyfi, z toho dva u zacatku a dalsi dva u cile této trati.

U posledniho navrhu jsou reklamnim nosi¢em samotni lidé, odéni do zimniho obleceni a
pfedevs§im pak potisténé snowboardy, které ponesou. I zde se tedy jednd o ambientni mé-

dium.

Nicmén¢ podstatnou ¢asti guerilla kampané bude tvorba tzv. viralniho a buzz marketingu.

Oba budou nasledovat az v navaznosti na zrealizovany navrh.

Virdlni marketing bude §ifen prostfednictvim fotografii, které budou pofizeny beéhem sa-
motné kampané, a dale budou umist'ovany na nejriiznéjsi internetova fora a blogy, tykajici
se dané tématiky ¢i marketingu obecné. Dale bude nato¢eno video, které bude stejné jako
fotografie dokumentovat danou guerillu. Toto video bude nasledné uloZzeno na multimedi-
alni server YouTube. Zaroven bude rozeslano vSem ¢lentim, kteti maji v databdzi firmy

TrueSport uveden sviij kontakt.

Firma TrueSport bude kromé viralniho, vyuZzivat také tzv. buzz marketing. Zaméstnanec
spole¢nosti bude aktivné piispivat do internetovych diskusnich for, kde bude nejen reago-
vat na prispévky tykajici se dané guerilla kampang, ale zaroven bude svymi doporu¢enimi

a referencemi vytvaret pozitivni smysleni o znacce SG Snowboards.

Obé dvé zminéné formy marketingu budou z divodii minimalizace nékladii vytvafeny

vlastnimi zdroji.
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18 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

18.1 Nakladova analyza

Pfed vyhodnocenim je nutné, aby byly vSechny tii navrhované projekty podrobeny nakla-
dové a rizikové analyze. Informace, co se tyce cen, uvedenych v nasledujicich tabulkach,
jsem ziskal po konzultaci se slenou Marcelou Vasatovou z reklamni agentury Greta Pub-
lic, pracujici zde na pozici account managera a produkéni, a dale také z patfiénych cenikil

na internetu.
Navrhovany projekt ¢. 1:

Tabulka 4 Ndkladova analyza projektu ¢. 1 [viastni zpracovani]

Polozky nakladd u navrhu ¢. 1 Cena (K¢)
Ramy z hlinikovych trubek (3 ks) 23 700 K¢
Mékké snowboardy SG (6 ks) 35 400 K¢
Mobilni bannery (v¢. tyce, stojanu a textilu véetné potisku — 2 ks) 5 100 K¢
Prace (montaz, instalace, doprava) 8 000 K¢
Naklady celkem 72 200 K¢

Néklady na tento navrh tedy ¢ini 72 200 K¢, ¢imz ptesahuji firmou TrueSport vyclenénou
sumu o 12 200 K¢. Firma by se samoziejme¢ mohla rozhodnout o minimalizaci nakladt
formou uplatnéni vlastnich zdroji na montaz, instalaci a dopravu. Zustava vsak otazkou,
zda by se tyto oportunitni nadklady firmé vyplatily, kdyZ suma ¢&itajici ndklady by i tak stale
piesahovala firmou vy¢lenénych 60 000 K¢&. Resenim by potom mohla byt redukce lavigek,
kdy z ptivodné navrhovanych tii kust by se jejich pocet snizil na dvé ¢i dokonce jen jednu

lavicku, ¢imz by ovSem tato guerilla utrpéla na svém cili, a to predstavit cilové skupiné co

-----

Navrhovany projekt ¢. 2:

Tabulka 5 Ndkladova analyza projektu ¢. 2 [viastni zpracovani]

Polozky nakladd u navrhu ¢. 2 Cena (K¢)
Slalomové tyce (20 ks) 5 800 K¢
Mobilni bannery (v¢. tyce, stojanu a textilu véetné potisku - 4ks) 10 200 K¢
Prace (instalace, doprava) 7 000 K¢
Prondjem daného uzemi 30 000 K¢

Naklady celkem 53 000 K¢
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Celkové naklady u druhého navrhu jsou pokryty vyclenénou ¢astkou firmy TrueSport. In-
vestice se navic vyplati i v tom sméru, Ze nakoupené slalomové ty¢e budou moci byt pou-

Zity také béhem akci v ramci podpory prodeje.
Navrhovany projekt ¢. 3:

Tabulka 6 Ndkladova analyza projektu ¢. 3 [viastni zpracovani]

Polozky nakladd u ndvrhu ¢. 3 Cena (K¢)
Mékké snowboardy SG (4 ks) 23 600 K¢
Zména designd na skluznicich snowboard( 4x 3 600 K¢
Potisk textilu 1520 K¢
Prace 28 800 K¢
Naklady celkem 57 520 K¢

I posledni navrh se vejde do vyclenéné ¢astky firmou TrueSport na tuto guerilla kampar.
Stejné jako u pfedchoziho navrhu, Ize 1 zde vyuZit nakoupené polozky ve vice moZznostech
uplatnéni. Snowboardy SG se skluznici, jejichZ design bude vyobrazovat domovské inter-
netové stranky spole¢nosti TrueSport, budou moci byt pouzity jakozto reklamni prostiedky
behem akci na podporu prodeje, naptiklad jako tzv. testovaci snowboardy. Prace najatych

ucastniki této guerilly, nejlépe studenty, je ohodnocena mzdou 80 K¢ za hodinu.

18.2 Rizikova analyza

K rizikové analyze musi spole¢nost pfistupovat obzvlasté obezietne. Je tomu tak zejména
diky tomu, jaky ma samotny guerilla marketing charakter. A jsou to pravé lidé s podobnou
povahou, ktefi tento mlady marketingovy néstroj budou obdivovat nejvice. Lidé nekon-
vencni, ktefi jsou otevieni k novym, neotfelym ptistupiim a metodam. Naopak se tak mtze
snadno stat, ze konzervativné smyslejici lidé jej naprosto nepochopi a samotnd kampan se
tak mine uc¢inkem. Skutecnost, ze bude kampan nepochopena, je tak jejim nejvetsim rizi-

kem.

Konkrétné u navrhu €. 2 je rizikem moznost, Ze se od magistratu jednoho z mést nepodati
ziskat povoleni na instalaci slalomové trati. V tom piipadé by byla tato guerilla neuskutec¢-
nitelnd, nebot’ je zalozena pravé o kontrast zimniho sportu, praktikovaného na travnatém

svahu Vv letnich ¢i podzimnich mésicich.

Dalsim rizikem u tohoto navrhu je, Ze si jej lidé nebudou schopni asociovat se samotnymi

snowboardy, nybrz tak s jejich konkurenéni vyhodou. Znacka SG a internetovy odkaz na
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firmu TrueSport jsou sice diky mobilnim banneriim soucasti této guerilly, nicméné nejsem
si jist, zda 1idé maji ve svém povédomi zasazenou znacku SG, potazmo TrueSport natolik,

aby si je dokazalo spojit s danym projektem.
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19 VYHODNOCENI NAVRHOVANYCH PROJEKTU

Navrh ¢. 1 — lavi¢ky, se zpocatku jevil jako velmi zajimavy napad. Jednak mohl oslovit
cilovou skupinu hlavni konkuren¢ni vyhodou snowboardia SG, tedy piedstavenim rozmani-
tych designi snowboardd, z kterych by byly lavicky postaveny, ale také samotnou kon-
strukei lavicek, které by uzivatele uvedly do stavu ,,pololehu*, a ti by se tak mohli sami
presveédcit o pruznosti a ohebnosti danych ,,mékkych® snowboardi. Poté, co celkové na-
klady navrhu pievrSily dfive vyty¢enou sumu, kterou hodla firma TrueSport do guerilly

investovat, vSak byl tento projekt zamitnut.

Cvwr

— slalom ve mésté. Nicméné tento projekt nebyl nakonec vybran jako nejoptimalnéjsi, a to
ptedevsim diky predpoklddanym rizikiim s obdrZzenim povoleni na vybudovéni slalomové
trati ve méstech a také s obavou nepochopeni asociace této guerilly se znackami TrueSport,

resp. SG Snowboards a se snowboardingem samotnym.

Jako nejvhodnégjsi alternativa se jevi navrhovany projekt ¢. 3, tedy ,,snowboardisté

V ulicich®.

Nejen, Ze se tento projekt diky svym nizkym nakladim patii do akceptovatelné Castky,
vyc€lenéné firmou TrueSport, ale zaroven také neexistuje zadné riziko, které by tento navrh
mohlo ohrozit. Snowboardisté prochdzejici ulicemi mést, odéni v zimnim obleceni
Vv pritbéhu letnich ¢i podzimnich mésict, jisté upoutaji pozornost kolemjdoucich a piede-
v§im pak cilové skupiny a nasledn€ zaujmou napaditymi a jedine€nymi designy snowboar-
du, coz je hlavni konkurenéni vyhodou znac¢ky SG. Firma TrueSport potom bude propago-
vana vyobrazenim odkazu na jeji internetové stranky (www.truesport.cz) na skluznicich
snowboardd, ale také na potiscich na obleceni a to spolu s logem SG Snowboards a sloga-

'C‘

nem, jehoZz sdéleni zni: ,,Zij bez kompromisu


http://www.truesport.cz/
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ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout firmé TrueSport takové projekty, kdy by za

vyuziti guerilla marketingu, resp. jeho nastroju, efektivné propagovala své zbozi a zaroven

jej tak dostala do povédomi cilovych zakaznik.

Nejprve vsak bylo nutné zpracovat vhodné literarni a internetové zdroje, tykajici se dané
problematiky. Na tuto teoretickou ¢ast potom logicky navazuje ¢ast analyticka, ktera apli-
kuje popsané teoretické poznatky na samotnou firmu. Nasleduje tak popis spole¢nosti
TrueSport, spolecné s charakteristikou veskerych jejich marketingovych aktivit, vypraco-
vani nezbytnych marketingovych analyz a vyhodnoceni dotazniku. Vyusténim prace je
navrzeni tii projektl, které za pomoci guerilla nastroji navrhuji €¢inné a pfitom relativné
finan¢né€ nenaroéné feSeni propagace svého zbozi. Zaroven jsem se tak v této praci snazil
poukazat na skutecnost, ze v nékterych ptipadech mize byt vyuzivani klasickych reklam-
nich néstrojii zbyteCnym ,,plytvanim‘ penézi, protoze existuji omnoho levnéjsi a zaroven
efektivnéjsi zplsoby, jak potenciondlniho zékaznika zaujmout.

Psani této diplomové prace mé bavilo a zaroven také velmi obohatilo, protoze jsem se pfi-

ucil spousté novych véci. Také doufam, Ze mnou navrhované projekty budou firmé True-

Sport prospésné, at’ jiz budou, ¢i nebudou realizovany.

Na zavér této diplomové prace bych rad citoval pana Levinsona, jenZ je povaZzovan za guru

tohoto mladého marketingového sméru:

., Guerilla marketing by mohl byt nastrojem budoucnosti, jen je treba se naucit ho spravné

pouzivat. . [Levinson, 4, str. 237]
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  Business-to-business.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentem 5. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a chtél bych Vas touto cestou
poprosit 0 vyplnéni tohoto kratkého dotazniku. Dotaznik ma za cil zjistit postoje studentd
vuci reklamé. Dotaznik ma 12 otazek, nezabere Vam déle nez 3 minuty, je anonymni a

jeho vysledky budou pouzity pouze pro mou diplomovou praci.

1. Jste: O muz O Zena
2. Kolik je Vam let? o do 19 let
020 — 25 let

0 26 let a vice
3. Jste studentem/studentkou: o 1. ro¢niku
o 2. ro¢niku
o 3. ro¢niku
0 4. ro¢niku
o 5. ro¢niku
4. Na které fakulté studujete? o FaME oFMK oFT oFAl oFHS

5. Sledujete (vnimate) reklamy kolem sebe? (napf. televizni reklamu, katalo-
gy supermarketi apod.) O Ano, pravidelné

o Ano, ale nepravidelné
o SpiSe ne

o Vubec ne

6. Nechate se pii nakupu ovlivnit reklamou? o Urcité ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Vubec ne



7. Zaujme Vas spiSe reklama: 0 bézna, klasicka (napf. v televizi, radiu nebo
V novinach)

o nekonvencéni, netradi¢ni, ne¢ekana

8. VSimnete si spiSe reklamy: o venkovni (napft. billboardy)
(vice moznych odpovédi) o Vv televizi
0 v radiu

O na internetu

o v tisku

9. Jaka by podle Vas méla byt reklama: o pravidelna
(vice moznych odpovédi) O originalni
O snadno zapamatovatelna
O vtipna
o provokativni

O pravdiva

10. Cemu davate prednost: 0 mam rad vse pfi starém
o malokdy se pfizplisobim novym trendiim

o snadno se pfizplsobuji novym vécem

11. Vite co to je guerilla marketing? O ano, vim
O nejsem si jist
O ne, nevim

12. Pokud ANO, vzpomenete si na nékterou takovou reklamu?
Stru¢né ji prosim popiste:



Dékuji za Vas Cas, vénovany vyplilovanim dotazniku a pteji krasny zbytek dne.

Vyplnény dotaznik prosim zasilejte zpét na miij email.

Ondfej Dostal

5. ro¢nik FaME



PRILOHA P II: CENOVA POLITIKA FIRMY TRUESPORT
S KONCICI ZIMNI SEZONOU

DOPRODEJ ZASOB TRUESPORT

Nové SG Snowboards délka Sezona cena po slevé

SG FREE SOLO 157, 167 08/09 130660Ke 9 200 K

SG RACE 162, 178 08/09 -800K€ 10 500 Ke

— SG CULT 169 08/09 12-880K€ 8 200 K&

|- ) G SPEED 173 08/09 4400045 8000 Ke
DEEEEEEED o seccc iack Mamba) 158,162, 185 08/09 6 666 K&
m SG-Cross - PRO TEAM 169 07/08 1690045 11500 Ke
TTo— SG-Race (Junior) 120 07/08 65004 4100 Ke
q SG-Race T 154 07/08 4900665 11500 Ke
R sCSou 159 07/08 4200045 7800 Ke
SG Al Mountain 159, 169 06/07 4200045 7000 Ke
Testovaci SG Snowboards k odprodeji délka Sezona cena po slevé

%
— SG FULLRACE 175 08/09 4900045 9500 Ke

e e

: SG FREE SOLO 157, 167 08/09 1300045 6500 Ke

m SG-Race T 162 07/08 19-060k€ 9 500 K&



PRILOHA P III: PUBLIC RELATIONS V INTERNETOVE PODOBE
CASOPISU SNOW

Homepage » clanky » snowboarding » SG INVITATIONAL

22.3.2008 | Tomas Vasko
SG INVITATIONAL

Mistr svéta Sigi Grabner wuvadi
prvotridni zakonceni sezony nejen pro
alpine snowboardisty. Je 13.dubna
2007. Sezéna kondi a nastava chvile,
kdy slunce ukazuje svou silu a
nemilosrdné sundava ze svahid bilou
pokryvku. Pravé v téchto dnech
nastava nejvyssi ¢as na rozlouceni s
horami.Do rakouského strediska Ichgl
B se z riznych koutd svéta sjizdi na
zavody v paralelnich disciplinach tymd
ambiciézni amatéFi, pFiznivci alpského
snowboradingu a v neposledni
- radézavodnici zvuénych jmen (aktivni
nebo byvali).

T ——

Napf. Ufadujici mistti svéta Heidi Neururer (AUT) a Rok Flander (SLO), vice mistryné svéta 2007 Marion Kreiner (1997 &
1999) se opét postavi proti Hansi Rdschovi (GER) a Gerry Ringovi (AUT). Po tfi dny se v Ichglu kond prvni roénik SG
Invitational season final, které za podpory firmy Red Bull uvadi mistr svéta a bronzovy medailista z olympiddy v Turiné Sigi
Grabner (AUT). Vedle Géasti nebo sledovani zdvodniho déni, mad kaZdy moznost testovani snowboardd pro nadchdzejici
sezdénu, znacek 5G, F2, Virus a Goltes .

Systém zavodu

Zavodi se v paralelnich disciplindch. Program je rozdélen do dvou dnd. Prvni den probiha kvalifikace amatérd do hlavniho
zavodu. Kvalifikovani jezdd jsou vecer rozlosovani do hlavniho zavodu, ve kterém proti sobé nastoupi 16 ctyfdennych tymd
slozenych z jednoho profesionélniho jezdce, snowboardove legendy a dvou amatérd! Tyto tymy se spolu v sobotu utkaji KO
systémem a to za podpory spousty divakd, fotografi a v neposledni fadé i svych souperd.



PRILOHA P1V: POZVANKA NA TESTOVACI JiZDY V MOLLTALU



