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Abstrakt

Tématem bakalarské prace je marketingova virtudlni komunikace ve spolecnosti Top4Sport,
s konkrétnim zamérenim na béZzeckou specidlku Top4Running, kterou spole¢nost vlastni. Prace
je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. V teoretické ¢asti je sledovana
problematika marketingové komunikace a z hlediska pojm{ a definic, v praktické ¢asti bude
popsan komunikacni mix vybrané specialky. Cilem bakalarské prace je pomoci marketingové
metody pozorovani zhodnotit vychozi situaci béZzeckého e-shopu a navrhnout navrhy na zlepseni

o povédomi znacky podniku, které budou pfedloZeny spolecnosti.

Klicova slova

marketingova komunikace; komunika¢ni mix; reklama; propagace, socidlni sité, Instagram,

ambasadotf'i

Abstract

The topic of the bachelor’s thesis is marketing virtual communication in the company Top4Sport,
with a specific focus on the running special Top4Running, which the company owns. The work is
divided into the main two parts, theoretical and practical part. The theoretical part monitors the
issue of marketing communication and in terms of concepts and definitions, the practical part
will describe the communication mix of the selected speciality. The aim of the bachelor’s thesis
is evaluate the initial situation of a regular e-shop using marketing method of observation and
to propose proposals for improving the brand awareness of the company, which will be

submmited to the company.
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Uvod

Ackoliv si to mnohdy neuvédomujeme, marketing je vSude kolem nas a setkavdme se s nim
v kazdodennim Zivoté hned nékolikrat za den. Je to védni disciplina, kterd se neustale vyviji,
a proto pokud chceme jit s dobou a byt Uspésni, musime neustale sledovat nové trendy a rozvijet

své znalosti.

Motivaci k vybéru tohoto tématu mi byla mimo jiné, moje zdliba sledovani veskerych
komunikacnich kanal(, at uz je to kazdodenni sledovani socialnich siti, internetu, novin, televize,
ale samoziejmé i skutecnost, Ze jsem milovnikem sportu, a tak neni prekvapenim, Ze kdyz se mi

pred 6 lety nabidla moZnost plsobit ve sportovni firmé Top4Sport, nemohla jsem odmitnout.

Bakaldrska prace je blize zamérena na vybrany specializovany obchod Top4Running, ktery je
jednim z nékolika dalsich specializovanych obchod(i/e-shopl spole¢nosti Top4Sport. Dalsimi
specializovanymi jsou obchody Top4Fitness a Top4Football. Spole¢nost Top4Sport byla zalozena
v roce 2010. V roce 2019 vsak 51% podil této ¢eské spolecnosti koupil némecky 11teamsports
a spojil sily téchto dvou leaderovych spole¢nosti na evropském trhu. 11teamsports je pfedevsim
fotbalova specidlka, a tak doslo ke zméné jména jedné ze specidlek — z Top4Football je nyni
11teamsports. Jak 11teamsport, tak Top4Running jsou nejen e-shopy, ale i kamennymi obchody,
sidlici v Praze. Cely Top4Sport ma v dnesni dobé Siroké portfolio e-shopu a plsobi ve vice nez 22

zemich po celé Evropé. (www.top4sport.com, 2022)

Top4Sport je firma, kterd mé posouvd a rozviji mou osobu nejen pracovnimi zkusenostmi.
marketingu, socidlnich siti, reklamnich kampani a vSeho, kde se spole¢nost néjakym zplsobem
propaguje. ProtoZe sama vidim spiSe stranu potencionalniho zakaznika nebo uzivatele socidlnich
siti, moc mé zajimalo, co vSechno stoji za tim, jak se firma prezentuje, a proto jsem se rozhodla
zaméfit tuto praci pravé na analyzu marketingové virtualni komunikace. Pfesvédcenim k vybéru
tohoto tématu mi byl i fakt, Ze pfi studiu na VSPJ mé velice bavily veskeré prednasky a cvic¢eni
predmétu Marketing A, za coz vdéc¢im predevsim pani doktorce Frendlovské a pani doktorce

Slabé, za jejich zajimavy vyklad.

Jak jiz bylo zminéno, prace je zaméfena konkrétné na specializovany e-shop s béZeckym
vybavenim Top4Running. Prace je rozdélena do Ctyr hlavnich ¢asti, ¢ast teoretickou, praktickou,
pokracuje ¢ast vyzkumnad, a nasledné ndavrhy na zlepseni. Cilem bakalafské prace je analyza
marketingové komunikace pomoci metody pozorovani, ktera je podloZena rozhovory

s manaZery marketingového oddéleni, s kterymi béhem prace spolupracuji. Prace je také
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doplnéna i SWOT analyzou, kterd odhaluje silné a slabé stranky spoleénosti a také jeji prilezitosti
a hrozby. Zavérem, a predevsim prinosem bakalarské prace je na zadkladé zjisténych poznatk
vypracovan navrh zmén a doporuceni na zlepSeni virtudlni marketingové komunikace
a povédomi specializovaného e-shopu, které budou predloZeny spolecnosti, konkrétné

manazerim marketingového oddéleni.
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1 Teoreticka Cast

Teoreticka cast bakalarské prace se zabyva vykladem a teoretickymi poznatky zakladnich pojma
a definic dané problematiky. V samém zacdtku této ¢asti je definovan pojem marketing, dale
predstaveni marketingové komunikace, jeji cile a strategie a nasledné vysvétleni problematiky

komunikacniho mixu ve virtualnim prostredi.

1.1 Marketing

Existuje spousta definic pojmu marketing. Jednou z nich, jak vymezuje Americka marketingova
asociace je marketing chapan jako Cinnost organizace a procesu pro vytvareni, komunikaci
a poskytnuti hodnoty zdkaznikm a pro fizeni vztahl se zdkazniky takovym zplsobem, Ze z néj
maji prospéch organizace i jeji klicové verejnosti. (stakeholders). Tato definice tak klade dlraz
predevsim na to, Ze organizace dodava zakaznikovi hodnotu, pficemz prospéch z toho ma nejen
samotna organizace, ale spolecné se zakaznikem i nejriznéjsi dalsi skupiny verejnosti. (Foret,

2012)

Jak uvadi Philip Kotler, marketing definujeme jako spolefensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény
vyrobkd ¢i jinych hodnot. Aby byl pochopen spravny vyznam této definice, je potieba vysvétleni
nasledujicich pojm(: potreby, pfani a touhy, poptavka, vyrobky, sluzby, zkusenosti, hodnoty,
uspokojeni a kvalita, sména, transakce, marketingové vztahy, a to zejména vztahy se zakazniky.

(Kotler a Armstrong, 2004)

1.1.1 Potreby, prani, poptdvka

Zakladni koncepce, na které je marketing zaloZen je koncepce lidskych potieb, které definujeme
jako pocit nedostatku. Zahrnuji ty nejzakladnéjsi lidské potreby, jako je strava, pocit tepla
a bezpedi, socialni potreby, ale i pocity sounaleZitosti, citové potreby i individualni potfeby, jako
napfiklad potfeba poznani ¢i realizace. Tyto potreby jsou pfirozenou soucasti lidskych bytosti.

(Kotler a Armstrong, 2004)

Touhy a pfani vyplyvaji z lidskych potreb. Jsou ovlivnény kulturnimi a osobnimi charakteristikami
a jsou také formovany spolecnosti, ve které ¢lovék Zije. Lidé maji zpravidla neomezena pfani, ale

omezené zdroje k jejich splnéni. Casto tak jde o volbu vyrobk(, které jim za jejich penize
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poskytnou tu nejvyssi hodnotu a uspokojeni. Pokud jsou prani podlozena nalezitou kupni silou,

formuji poptavky. (Kotler a Armstrong, 2004)

Uspéiné marketingové firmy musi vyvijet znaéné usili, aby porozumély co nejvice pfani,
potfebam a touhdam svych zakaznik(. Naplni téchto firem je mimo jiné i zkoumani, co maji
spotrebitelé rddi, a co ne, analyzuji zaruky, konkurencni prostredi, Skoli své prodejce, aby
pozorné vnimali své zakazniky a jejich neuspokojené potreby a aby se snazili vidy najit feSeni

jejich problému. (Kotler a Armstrong, 2004)

1.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi kazdd forma fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, presvédcovani nebo ovliviovani spotfebitelll, prostfednikd i urcitych skupin
verejnosti. Je to naprosto zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou uréeny pro trh pravé
v takové formé, v které je pro cilovou skupinu pfijatelnd. Hlavni charakteristikou marketingové
komunikace, jakozto formou primarni komunikace, je komunikovat, néco sdélovat ale také
stimulovat a podpofit prodej vyrobk(, tak, aby byly vsouladu sostatnimi slozkami

marketingového mixu. (Bouckova a kol., 2003)

Prikrylova a Jahodova (2010, str. 21) vymezuji definici marketingové komunikaci nasledovné:
Marketingovd komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, coZ znamend proces
sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces probihd mezi proddvajicim a kupujicim,
firmou a jejimi dalsimi zajmovymi skupinami. K tém patfi vSechny subjekty, na néZ maji firmy
a jejich aktivity vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat. K takovym subjektlim muizeme
zaradit vSe, co firma nebo firmu ovliviiuje od samého zacatku az po pfipadnou likvidaci.

(Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Vymezuji se dvé zakladni formy komunikace a to:
e Osobni
e neosobni (masova).

Kazda z nich ma své vyhody i nevyhody, které je nutno respektovat a zohlednit pfi realizaci
strategie komunikacniho mixu, ktery bude vysvétlen v dalSich podkapitoldch. Masov4, tedy
neosobni komunikace predava sdéleni velké skupiné potencionalnich a soucasnych zakaznik
v priblizné stejny okamzik. Tim podnik sniZuje naklady v prfepoctu na jednu oslovenou osobu,

ackoliv absolutni hodnota je mnohdy vysoka. Ma vliv na geograficky velmi rozptylené segmenty
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trhu a je mozno ji flexibilné ménit v souladu se zménami trhu a prostiedi. Nevyhodou mUzZou byt
zminéné vysoké naklady, pomald zpétnd vazba nebo zkratka neucinnost reklamy. Osobni
komunikace se vyznacuje komunikaci mezi dvéma nebo nékolika malo lidmi. Jeji hlavni vyhodou
je zejména fyzicky kontakt komunikujicich stran a vede tak k vétsi dlivére, otevienosti a ochoté
spolupracovat a je do jisté miry nucen reagovat témér okamizité. Ziskanou zpétnou vazbu muze
druha strana hned vyhodnotit a ptizpUsobit tomu zbytek konverzace tak, aby zvysil jeji efekt.
Soucasti zpétné vazby je i neverbalni komunikace a reakce na pfijatd sdéleni. Nevyhodou je
ovsem fakt, Ze je osobni komunikace velice drahou zdleZitosti a prepoctené naklady na jednu
oslovenou osobu jsou mnohem wvyssi, nez u masové komunikace zaroven je i casové velice

naroc¢na. (Bouckova a kol., 2003)

1.2.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cilll je vidy jednim z nejdllezitéjSich manazerskym rozhodnutim. Cile musi vychazet
ze strategickym marketingovych cil(l a jasné smérovat k upevriovani dobré firemni povésti. Mezi

tradic¢ni cile patfi:

e Vybudovat a péstovat znacku (marketingova komunikace predstavuje na trhu podstatu
osobnosti znacky, vytvari povédomi o znacce, posiluje znalost znacky a ovliviiuje postoje

zakaznik( ke znacce)

e poskytnout informace (zakladni funkci marketingové komunikace je informovat trh
o dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby a poskytnout vsem cilovym skupinam
dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci, pficemz znacna ¢ast aktivit je zamrena na

poskytnuti informaci potencionalnim zakaznikim)

e vytvofit a stimulovat poptavku (primarnim cilem vétsiny ¢innosti je vytvofit a nasledné
zvysit poptavku po znacce, produktu nebo sluzbé, kde Uspésny komunikacni podpora

mUzZe zvysit poptavku a nasledny prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci)

e diferencovat znacku, produkt, firmu (koncepce odliseni se od konkurence, kde je
predpokladem dlouhodobd a konzistentni komunikaéni aktivita, ktera uci zdkazniky
unikatnim vlastnostem znacky, produktu ¢i firmy, tak aby podnik vytvofil v myslich

spotrebitell pozitivni asociace, které si se znackou produktu ci firmy spoji v kazdé situaci

e klast daraz na uzZitek a hodnotu vyrobku (jde zejména o to, aby podnik ukazal vyhodu,
kterou prinasi nakup produktu i ptijem sluzeb, pficemz vyrobek nebo slozka mize timto

zpUsobem také ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu)
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e stabilizovat obrat (fakt, Ze obrat neni v pribéhu kalendarniho roku ¢i let konstantni
a marketingova komunikace ma za Ukol pomoci co mozna nejvice vyrovnat tyto vykyvy
a stabilizovat v Case vyssi naklady které jsou zplisobené sezéonnosti zbozi, cykliénosti,

nebo nepravidelnosti poptavky)

e posilit firemni image (image firmy ovliviiuje vyraznym zplsobem mysleni a jednani
zédkaznik( Ci celé verejnosti, ktefi si vytvareji o firmé predstavy a nazory, na zakladé,
kterych casto pak i jednaji, a proto posileni firemni image vyzaduje jednotnou
a konzistentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi, k éemuz slouzi integrace vsech
prvkl, které vytvareji korporatni identitu, jako jméno firmy, logo, slogan, hodnoty,

filozofie, barvy a zplsob komunikace). (Pfikrylova a kol., 2019)

1.2.2 Komunikaéni proces
To, jakou formou bude firma komunikovat se svym okolim Ize nékolika zpUsoby:
e Védomé (aktivné, kontinudlné a dlouhodobé fidi komunikaci s veSkerym okolim)

e instinktivné (uvédomuje si nutnost komunikace, ale omezuje se pouze napf. na

komunikaci prostrednictvim svych produkt)
e odmitavé (neuznava vyznam reklamy ani komunikace). (Zamazalova a kol., 2010)

Model komunikaéniho procesu zdiraznuje klicové faktory ucinné komunikace. Odesilatelé musi
védét, koho chtéji oslovit a co za reakce chtéji dostat. Musi kddovat sva sdéleni tak, aby je cilové
publikum mohlo dekdédovat. Méli by vysilat sdéleni prostfednictvim médii, ktera cilové publikum
zasahnout. Musi také vytvorit kanaly zpétné vazby, aby mohli sledovat reakce publika. Cim vice
se pole zkuSenosti odesilatele prekryva s polem zkusSenosti pfijemce, tim bude zprava
nejpravdépodobnéji ucinnéjSi. Model predstavuje dvé hlavni strany vtéto komunikaci,
odesilatele a pfijemce. Dalsi dva predstavuji hlavni komunikaéni nastroje, tedy sdéleni
amédium. Ctyfi predstavuji hlavni komunikaéni funkce, a to kédovani, dekédovéni, reakci
a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem v systému je Sum, ktery miiZe rusit zamyslenou komunikaci.

(Kotler a Keller, 2007)

15



Vysokd skola polytechnickad Jihlava
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Obrazek 1: Model komunikacniho procesu

(zdroj: Kotler a Keller, Marketing management, 2007)

1.2.3 Komunikaéni strategie

Podle Zamazalové rozliSujeme komunikacni ndstroje na zakladé toho, jaké jsou pouZivany a na

jaké cilové publikum pfevdiné sméruji:

e Strategie tlaku (push strategie), ktera je zaloZena na vyuZiti pfedevsim osobniho prodeje
a na podpore prodeje. Je také zamérena na distributory, na které se snazi zapUsobit, aby
produkt kupovali. V praxi je tato strategie vyuZivdna nejcastéji v situacich, kdy

vyznamnou roli v kupnim rozhodovani zakaznika hraje misto prodejce,

e strategie tahu (pull strategie), je zacilena na osloveni zdkaznik(, u kterych chce vyvolat
poptavku po produktu u maloobchodnich firem, které ji ptrendseji dale az na vyrobce.
Vyuziva predevsim reklamu a publicitu ve sdélovacich prostfedcich. Strategie tahu se
pouziva nejvice u pfitazlivych, diferencovanych produktd, které dokazou zakazniky

zaujmout (Zamazalova a kol., 2010)
e kombinace strategie push a pull.
Jako pomoc pfi planu komunikacni strategie by mohla pomoci tato osnova:

e Definice problému: klicové Udaje a marketingovy problém, ktery mize marketingova

komunikace vyresit

e tvUrdi strategie: jaky je vyrobek ¢i sluzba a jeho skutecné vlastnosti a parametry a jeho

vnimani, které je zjiSténo vyzkumem

e jacijsou potencionalni zakaznici: geograficky, demograficky, psychograficky, medialnimi

zvyklostmi, tedy kde, co a jak Casto sleduji a nakupnimi zvyklosti

16



Vysokd skola polytechnickad Jihlava

kdo jsou hlavni konkurenti a jaka je jejich strategie

co je pfinosem konkurencni nabidky a jak se diferencuje od ostatnich konkurentt
co je nejsilnéjsi ¢asti nabidky (uzitek/pfinos) a proé¢

zakladni motto pro cilovy trh (slogan, zplUsob vyjadreni uzitku)

jaky bude tén/ladéni komunikace (humor, seridzni nabidka)

konkretizace cile komunikace: kterd cast kampané bude vrcholem a zaroven
nejddlezitéjsim momentem a jaké je feseni, tedy to, aby zakaznik védél, co ma udélat,

zménit nazor, co se naucit apod. (Pfikrylova a kol., 2019)
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1.3 Komunikacni mix

Slozky, které tvofi marketingovou komunikaci jsou nazyvany terminem komunikaéni mix. Kazda
ztéchto slozek marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzajemné se doplfuji.

Komunikacéni mix se tedy sklada z téchto zakladnich sloZek:
e Reklama
e podpora prodeje
e osobni prodej
e public relations (PR)
e pfimy marketing.

Jak uvadi Prikrylova a Jahodovd, marketingovd komunikace na internetu nabyva rady forem,
které se vzajemné lisi svymi cili, podle kterych jsou nasledné voleny nastroje, které firma ke
konkurenci vyuziva (internetova reklama, on-line PR, on-line podpora prodeje, direct marketing

atd.). (Prikrylova a Jahodov4, 2010)

1.3.1 Online reklama

Reklama jako takova je snad nejvice viditelnou slozkou propagace. Setkdvame se s ni dnes
i denné pfirGznych dennich ¢innostech, jako je jizda autem (billboardy), reklama v radiu, televizi,
na riznych domech, na socialnich sitich, internetu celkové, inzeraty v novinach apod. Plsobi na

nas nejvice, protoze ji mame denné na ocich. (Jakubikova, 2009)

Kotler definuje reklamu jako jakoukoliv formu neosobni komunikace placené prezentace

a podpory prodeje vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. (Kotler a Armstrong, 2004)

Reklama patfi k nejpouzivanéjsim zplisoblm marketingové komunikace na internetu. V dnesni
dobé je rozsiteni reklamy tak masivni, Ze se s ni uZivatel setkdva témér na vsech vyhledavacich,
portalech, socidlnich siti, nebo sdilenych médii. OvSem praveé tato obrovska zahlcenost zpUsobila
pokles jeji ucinnosti a firmy tak musi Casto vydavat stéle vyssi a vyssi Castky, aby si ziskaly
pozornost zakaznikd. Riziko zahlceni reklamou je pomérné veliké a rozhodnuti, jestli ji pouzit,
jakym zplsobem, a v jaké mite, je pomérné narocna a zodpovédna cinnost. Oproti klasické
reklamé ma internetova reklama fadu dalsich vyhod, jako tfeba fakt, Ze ji Ize pfesné zacilit, je
velmi dobfe méfitelna, interaktivni, ¢asto umozZiiuje zpétnou vazbu a plsobi stdle — 7 dni

v tydnu, 24 hodin denné. Hlavnim cilem reklamy na internetu mlze byt napf. zvySovani
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navstévnosti, budovani povédomi o znacce a image znacky ¢i pouze samotny prodej produktd.

(Janouch, 2020)

Do reklamy umisténé na internetu lze zahrnout webové prezentace, grafické bannery, PPC
reklamy. Mezi podnikateli je tento druh reklamy velice oblibeny, protoze ma nizké pocatecni

i provozni naklady a snadnou méfitelnost efektivity. (Halada, 2015)
V zasadé reklama muZe sledovat dva druhy cilli, ekonomické a mimoekonomické.
Mezi ekonomické cile patfi:
e ZvysSovani zisku
e zvySovani obratu
e zvyseni podilu na trhu na ukor konkurencni znacky
e zvySeni poctu zdkaznik(l nabizenim lepsiho anebo nového produktu
e zavedeni inovovaného anebo celkové nového produktu.
Mimoekonomické cile, které se vétsinou tykaji chovani cilové skupiny, patfi:
e Ovlivnéni image znacky, produktu
e zvySeni nebo udrZovani hladiny povédomi o daném produktu ¢i znacce
e upevnéni nakupnich amysl{
e zavedeni nové znacky
e upevnéni pozice firmy v oCich verejnosti.
(Zamazalova a kol., 2010)
Affiliate marketing

Affiliate marketing je typ marketingu, ktery je v dne$ni dobé &m dal vice oblibeny. Radi se do
skupin vykonnostniho marketingu, ktery je zaméreny predevsim na aktivitu. Principem je fakt,
Ze partnefi skrze rlizné propagacni materidly privadéji zakazniky ke koncovému obchodnikovi.
Na zacatku celého fetézce je partner obchodnika, ktery ma za ukol propagovat jeho sluzby nebo
produkty. Déje se to nejCastéji pomoci bannerd, proviznich odkazd, které partner umisti na své
webové stranky, ¢i na socidlni sité. Diky témto propagacnim materidlim se potencionalni

zakaznik dostane pres partnera na web koncového obchodnika. (www.mladypodnikatel.cz)
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PPC reklama

PPC reklama neboli pay-per-click v prekladu znamena zaplat za klik. Je to jedna z nejucinnéjsich
forem online komunikace. V principu je tato reklama zobrazovana pouze lidem, ktefi hledaji
urcité informace pomoci vyhledavacu, nebo si prohlizi néjaky obsah. PPC reklama je pomérné
levnou reklamou s pomérné presnym zacilenim na konkrétni zakazniky. Pokud tedy uZivatel
internetu napiSe do vyhleddvace Google néjaké slovo, tento vyhledava¢ mu poskytne nejen
prirozené vysledky ale také reklamu. V pfipadé, zZe uzivatel hledd néjaké informace na néjakém
napr. zdjmovém webu, mohou se mu poté objevovat v prohlizeci reklamy, které s tim souvisi.
V tuto chvili ale zadavatele jesté nic nestoji, avSak pouze do okamziku, nez uzivatel na danou
reklamu neklikne. Pokud si tedy reklamu zobrazi, je strzena zadavateli pouze urcita ¢astka, plati

se tak za navstévnika. (Janouch a kol., 2010)
Reklama na socidlnich sitich

Socialni sité, jako je napf. Facebook, Instagram, Twitter, My Space, LinkedIn, jsou internetova
seskupeni registrovanych uzivatel(, ktefi vytvareji urcity obsah, vkladaji fotografie, komentare,
prezentuji své nazory apod. a sdileji tento obsah se svymi prateli a znamymi. (Karlicek a Kral,

2011)

| presto, Ze jsou socialni sité vyuzivany casto k odliSnym Ucelim (podpora prodeje, oboustrannd
komunikace se zdkazniky a dalSimi skupinami, tvorba komunit, analyza segmentu), Ize je vyuZit
i pro placenou formu propagace. Napf. Facebook umozniuje kromé béziné display reklamy
propagaci prispévkl, stranek, firem webu ¢i vyzev k aukci. Reklamy se mohou zobrazovat
v kanalu prispévka jako tzv. rychlé ¢lanky ¢i jako navrhovany obsah, nebo v rdmci prodejli i na
Facebook Marketplace. Facebook je rovnéz propojen s Instagramem, a uvedené reklamy tak lze
zobrazovat na obou sitich. Instagram nabizi nékteré dalsi specifické formy reklamy, jako je napf.
Instagram Stories, Kromé zvySovani o povédomi o znacce lze ziskat sbér udajl o uZivatelich

téchto platforem. (Prikrylova a kol., 2019)
Reklamni kampan

Bouckova a kolektiv definuji reklamni kampari jako charakterizovani systematického planovitého
procesu prezentace sdéleni, kterd maji byt pfeddna spottebiteli prostfednictvim vybranych

médii. (Bouckova a kol., 2003)

Tvorba reklamni kampané vychazi z marketingové strategie celé organizace a marketingové

analyzy, kterd poskytuje dilezité informace o trhu, zakaznicich a konkurenci. Po didkladném
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seznameni se s danymi Udaji mGzeme pristoupit k péti hlavnim rozhodnutim, znamym také jako

pét M. (Kotler, 1998)
e Poslani (mission) — specifikace cilli
e penize (money) — stanoveni rozpoctu
e sdéleni (message) — stanoveni cilové skupiny a vypracovani obsahu sdéleni
e média (media) — vybér médii
e méfitko (measurement) — hodnoceni reklamni kampané. (Zamazalova, 2010)

Urceni celkového rozpoctu kampané je faktor, ktery do urcité miry mize determinovat rozsah
a trvani reklamni kampané. Ke stanoveni lze dosdhnout riznymi postupy. Nejobjektivnéjsim
zpUsobem je stanoveni podle predem definovanych cild. Rozpocet by mél odpovidat predem
vypoctené Castce, za niz je mozno téchto cild dosahnout. Jinou moznosti je vynaloZit na danou
kampan urcité procento z objemu prodeje nebo obratu. Tento pfistup vSak nerespektuje
momentalni situaci podniku, protoze pokud je podnik v dobré ekonomické situaci, mlze vénovat
na reklamu vice, nez by bylo potieba. V opacném pripadé, kdy je k dispozici méné prostredkd,
je pro zasadni zménu zpravidla nezbytné reklamu zintenzivnit. Rozpocet firmy muze také
vychdzet ze skutecnosti znalosti Udajd, kolik prostfedk(l na reklamu vynaklada konkurence.
Znacnou a zasadni nevyhodou je fakt, Ze firma nezna strategii konkurence, pouze jejich objemy.
Posledni pouZivany postup se vénuje reklamni kampani pouze z volnych finanénich prostredk
podniku. U¢innd marketingovd komunikace musi mit systematicky a kontinudlni proces,
nemohou mit jednotlivé jednorazové akce Zadouci Ucinek, a tak jsou zde tyto finan¢ni prostiedky

vynaloZeny vysoce neefektivné. (Bouckova a kol., 2003)

1.4 Online public relations

Public relations (PR) je zaméreno na vytvareni pozitivniho obrazu o firmé a jejich produktech
a na budovani povédomi a image znacky. Na rozdil od reklamy nebo podpory prodeje je mozné
ziskdvat mnohem vice informaci od zdkaznik(. Firmy tak ¢asto zjistuji informace, které jsou
rozhodujici — nazory na produkty, preference a poZadavky zdkaznik(i, hodnotu, jakou vidi
zakaznik v produktu, zndmost znacky a jeji postaveni nebo miru loajality. Samoziejmé s tim
souvisi i nejrliznéjsi socialni vazby, prislusnost k urcité komunité, Zivotni styl, zajmy, preference
pratel a kolegli a fada dalSich. K PR se vyuZivaji rlizné komunikacni prostiedky, zakladem jsou ale

webové stranky, kde jsou smérovany odkazy z ¢lankd, zprav a diskusi. (Janouch, 2020)
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1.4.1 Webové stranky

Webové stranky se staly naprosto nezbytnou soucdsti komunikacniho mixu firem, ale i vSech
dalSich instituci. Pfedstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komunikaéni
nastroje v online prostredi, ale i mimo internet. Webové stranky je mozno povazovat za nastroj
direct marketingu, nebot umoziuji pfimy prodej, jsou interaktivni, dokaZzou pfizpUsobovat
obsah i formu kazdému konkrétnimu navstévnikovi a Ize dobie méfit jeho efektivitu. Stejné tak
jsou webové stranky nastrojem public relations, protoze umoziuji komunikaci s klicovymi
skupinami dané organizace, jakou jsou zaméstnanci nebo potenciondlni zaméstnanci, novindfri,
partnefi i zakaznici. Web je ale rovnéz casto reklamnim ndstrojem, protoze celd fada webovych
stranek slouZi k posileni image znacky. Zarovern muze byt i nastrojem podpory prodeje, protoze
je moZné prostrednictvim jej rozdavat online kupony ¢i organizovat marketingové soutéze.

(Karli¢ek a Kral, 2011)

Formdlni rozmér webu zahrnuje zejména funkénost webu, dostupnost vsech stranek, funkénost
internich i externich odkazl, srozumitelna a ndvodna chybova hlaseni pfi nedostupnosti webu.
Dalsim rozmérem je webova pfistupnost, tak, aby web mohli vyuzivat i handicapovani uzZivatelé.
Urcitym handicapem muze byt ale i fakt, Ze si prohlizime webovou stranku na mobilnim telefonu
za chlize, nebo napf. pfi silném slunecnim svitu. Zohledfuje se také webova pouZitelnost, tedy
mira efektivity uspokojeni, jestli uzivatel dosahl cile, kvili éemu web navstivil. Nejvyssi drovni je
zajisténi uzZivatelského prozitku, coZ je takova forma webu, ktera zajisti, Ze uzivatel subjektivné

vnima naplnéni ucelu, za kterym web navstivil. (Prikrylova a kol., 2019)

1.4.2 Online socialni média

Online socidlni média mohou byt definovdna jako oteviené interaktivni online aplikace, které
podporuji vznik neformalnich uZivatelskych siti. UZivatelé vytvareji a sdileji v rdmci téchto siti
nejriznéjsi obsah, jako jsou osobni zkuSenosti, recenze, zaZitky, nazory, videa, hudba, i
fotografie. Nejvyznamnéjsimi online socidlnimi médii jsou socidlni sité, blogy, diskusni féra
a dalsi online komunity. Online socidlni sité jako je napf. Instagram, Facebook, Twitter, Liknedin,
jsou internetova seskupeni registrovanych, kteri vytvareji urcity obsah (vkladaji fotografie,
komentare, nazory apod.) a sdileji tento obsah se svymi pfateli a zndmymi. Socialni sité umoznuji
také pfriblizit znacky spotrebitellim, zvysit jejich oblibenost a posilit jejich image. (Karlicek a Kral,

2011)
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Podnikatelské subjekty vyuZivaji socidlni média napfiklad pro posileni spojeni se zdkaznikem,
sdélovani novinek, kzverejriovani tiskovych zprav, budovani vztahl s okolim ¢i naboru

zaméstnanc(. (Cechurova a kol., 2014)

Néktefi ¢lenové se v komunité angazuji velice aktivné, ¢asto pfispivaji do diskusi, maji spoustu
fanousku, radi uZivatelim, disponuji know-how o dané problematice. Tito uZivatelé jsou
potenciondlni influencefi. Rada influencerl se soustfeduje na monetizaci svych aktivit na
socialnich sitich a svoji aktivitu podfizuji ziskavani a udrzeni fanousk(, ¢ehoz vyuzivaji firmy,
které s témito influencery spolupracuji (tzv. influencer marketing, kde se jedna o recenze
produktl nebo sdileni zkusenosti). Poslednim krokem je monitoring uZivatelskych aktivit, ktery
mUze probihat jak aktivné (aktivni pfispivani v ramci komunity, vyhlasovani anket) tak pasivné

(pouze hledani zminek o tématu, firmé, naslouchani). (Prikrylova a kol., 2019)
Influencer

Influencer se oznacuje jako ,,vlivny uzivatel”. Jedna se o internetového uzivatele, ktery dokaze
ovlivnit chovani dalSich uZivateld na internetu prostfednictvim sdileného obsahu. Spolec¢nosti
Casto vyuZzivaji influencerd v ramci svych internetovych kampani, protoZe jsou schopni predat

vo

komercni sdéleni svych ¢tenarlim, sledujicim. (Jakubikova, 2019)
Follower

Follower neboli nasledovnik je ten, kdo sleduje blog ¢i profil socidlni sité. Sledovani umozniuje
¢tenarim prehled v informacich, o které se zajimaji, a zaroven diky nému nepropasnout zadny
novy ¢lanek nebo prispévek. Pocet sledujicich také uréuje popularitu jednotlivych profild. Cim

vice sledujici ma, tim vétsi oblibenost a vliv na své sledujici. (Karlicek a Kral, 2011)

1.4.3 Blog

Blog je jednoducha webova aplikace, ve které lidi publikuji své osobni ndzory. Kolem zajimavych
blogl vznikaji vétsi nebo mensi ¢tenarské komunity. Ctenafi mohou jednotlivé prispévky
komentovat a zaroven vyvolavat diskusi. V dnesni dobé si blog mliZe zaloZit viceméné kdokoliv.
Své vlastni blogy ma cela rada celebrit, politikd ¢i jinych vyjimeénych osobnosti. Firemni blogy
mohou pfispét mimo jiné ke zvySeni ndvstévnosti webovych stranek, k posileni povésti znacky,

nebo k pfibliZzeni organizace zakaznik(im a dal$im cilovym skupinam. (Karlicek a Krél, 2011)
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1.5 Online pfimy marketing

Pfimy marketing jsou cinnosti, kde je komunikace uskutec¢fovdna mezi dvéma subjekty.
Osloveny subjekt md moznost okamzité zpétné reakce nebo néjaké jiné interakce, se subjektem,
ktery ho oslovil. Nejcastéjsi vyuZivanou formou je sdéleni prostfednictvim e-mailu. Pfima
komunikace se vyskytuje ale i na e-shopech, kde je mozny telefonicky rozhovor, nebo chat mezi

prodejcem a zakaznikem. Do pfimého marketingu se radi i rizné webinare. (Janouch, 2010)

Oblast primého marketingu se rozsifila s rozvojem mobilnich technologii, socidlnich médii online
nakupovani a moznosti snadného placeni online. Vlastni webové stranky jsou pro vétSinu firem
v dnesni dobé samoziejmosti. Dochazi k velké integraci kamennych prodejen (bricks and motar)
a online nakupovani (clicks) — nazyvané kombinované jako brics and clicks. Jak kamenné obchody
vstupuji do digitalniho svéta, tak i naopak obchodnici vyhradné v online prostfedi zjistuji, Ze se
Casto bez kamennych prodejen neobejdou. Vétsinou se jedna rozvijeni sité kamennych pobocek,
které slouzi jako vydejny, showroomy, popf. i jako obchod jako takovy. Enormni narust
nakupovani online se projevil i diky rozvoji platebnich metod a distribuce, logistice. (Ptikrylova

a kol., 2019)

1.5.1 Direct mail

Direct mail je povaZzovan za hlavni nastroj pfimého marketingu. Lze ho chdpat jako propagacni
zalezitost, ktera se nejvice pouziva v internetovém marketingu, v podobé rozesilani obchodné i
marketingové zamérenych emailll. Tyto emaily zpravidla obsahuji nabidkové texty, doplnéné
o propagacni nebo informacni materidly. Direct maily jsou vidy zacileny na konkrétni adresaty,

s cilem dostat stavajici a nové zdkazniky na dané webové stranky. (www.toppranker.cz, 2022)

1.5.2 Newsletter

Newsletter je druh e-mailové zpravy, kterou firmy pravidelné nebo nepravidelné zasilaji
uzivatellim, ktefi o ni projevili zajem. Tato zprava patfi mezi zakladni a vysoce Ucinné nastroje
internetového marketingu. Obsah newsletteru byva zaméreny na novinky, zajimavosti ¢i akéni
nabidky. Nelze vSak zasilat kazdému, ale podle zdkona pouze lidem, ktefi se k jeho odbéru
prihlasili sami. Obvykle firmy na svych webovych strankach vyuzivaji pop-up okno s registracnim
formularem, nebo v pribéhu tvorby objednavky, kdy tak casto za prihlaseni k odbéru novinek

byva motivace v podobé slevy na nakup. Newsletter slouZzi k:

e Informaci o novinkach a aktualnich zalezitostech
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e Pfipomina pfijemci existenci odesilatele (firmy, znacky)
e Buduje a udrzZuje vztah s potencionalnimi zakazniky, zvysuje davéryhodnost

e Smérfuje Ctenare ke konverzi (nakupu zbozi, sluzby, navstévy webu, aktivité na socialnich

sitich atd.) (www.mioweb.cz, 2021)

1.5.3 Mobilni aplikace

Jedna se o jeden z nejmocnéjsich marketingovych nastrojd, do kterého se vyplati investovat,
protoze vétsSina populace, ktera vlastni chytrd zafizeni, maji tendenci mit mobilni zarizeni
neustale pri sobé, a casto rGznymi aplikacemi ,zabiji ¢as” pfi volnych chvilich. K hlavnim
vyhodam, pro¢ tento marketingovy nastroj vyuzit je predevsim nizka cena, rychla dostupnost,
modernost, zasilani push zprav, rozesilani app kupdn(, rychlost komunikace se zdkaznikem atd.

(www.appkee.cz, 2021)

1.6 Online osobni prode;

Osobni prodej jako takovy je jednim z nenakladnéjsich komunikacnich ndstrojl a zaroven jednou
z nejstarsich profesi na svété. Jedna se zpravidla o osobni interakci mezi dvéma a vice lidmi,
takZe kazdy muze sledovat vlastnosti a potifeby toho druhého a nasledné tak korigovat dalsi
kroky. Tento prodej také umoziiuje vytvaret rizné vztahy mezi témito dvéma stranami. (Kotler

a Amstrong, 2004)

V dnesni dobé viak moderni technologie nabizeji Sirokou skalu nastrojl, a tak se nemusi osobni
komunikace odehravat v tvari v tvar, jako tomu bylo dfive, kdy hlavnim nastrojem bylo osobni
jednani se zakaznikem. Hlavnim cilem komunikaci se zdkaznikem zde nemusi byt pouze okamzity
prodej, ale tfeba také vzdélavani zdkaznika. Mezi nastroje osobniho prodeje patfi napf. i online

eventy, webinare, ¢i messaging a live chat. (Prikrylova a kol., 2019)

1.6.1 Messaging, live chat

Jedna se o komunikaci s potencionalnimi zdkazniky v online prostfedi, pomoci chatovaci
aplikace. Ty maji bud podobu samostatnych aplikaci (WhatsApp, Google Hangouts, Skype) nebo
jsou soudasti socialnich siti (Facebook Messenger, Tweet Chat). Tento zplsob komunikace je
vhodny, pokud je potieba zakaznika pfesvédcit o vyhodach daného produktu, jeho alternativach

a moznostech, kde zékaznik oceni asistenci pfi vybéru. Nékteré firmy nabizeji tuto sluzbu 24/7.
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Komunikujicimi za firmu zpravidla byvaji specializovani a proskoleni pracovnici, aby mohli

reagovat na jakykoliv dotaz zdkaznika. (Prikrylova a kol., 2019)

1.7 Online podpora prodeje

Jak uvadiJanouch, zadny produkt se neobejde bez dostatecné podpory prodeje. Existuje nékolik
forem jak na internetu, tak mimo néj. Firmy pouzivaji online podporu prodeje také jako nastroj
k prodeji svych vyrobkd v kamennych prodejnach. Od klasickych forem podpory prodeje ma
online forma tu vyhodu, Ze je relativné levna a rizné ankety, soutéze apod. zde mohou probihat
zkratka kdykoliv. | pfesto se ale musi provést dikladna priprava a nasledné vyhodnoceni. Je
potieba zvolit uritou podporu prodeje v zavislosti na celkovém marketingovém komunikacnim
mixu, ktery je nastaven. Cilem podpory prodeje je vidy zvySeni prodeje, firmy tento nastroj
vyuzivaji v okamziku, kdy potiebuji podpofit prodej mimo sezénu, nebo i v sezéné, aby porazily

konkurenci. (Janouch, 2010)

1.7.1 Slevy, vzorky, kupony, vérnostni programy, soutéze
Slevy

Slevy jsou skvélym zplsobem, jak upoutat budouciho potencionalniho zakaznika. Problém muze
nastat ve chvili, kdy je slev hodné a ztraci tak svou jedinecnost a efekt. Slevy se daji poskytovat
ve vymezeném obdobi, do vyprodani zdsob, pfi urcité hodnoté nadkupu zbozi, pfi urcitém
mnozstvi nakupu zbozi, nebo tfeba zndme happy hours v restauracich, kde je sleva platna jen

par hodin. (Janouch, 2010)
Vzorky, kupony

Tyto marketingové nastroje se v online svété ve své zasadé nijak nelisi od tradi¢nich nastroj
vyuzivanych i v offline prostredi. Distribuci vzorki nebo kuponl mulze vyznamné usnadnit
vhodné nastavend newsletterova kampan nebo aktivity v rdmci socialnich siti, napf. vytvofenim
slevového promo kédu. V online prostfedi mohou vzorky byt i rlizné demoverze programu, kde

Ize uZivatele pobidnout k instalaci mobilni aplikace. (Pfikrylova a kol., 2019)
Vérnostni programy

Vérnostni program je systematické poskytovani benefitli zakaznikem. Je vnimam jako jeden
z nastroji konkurencni vyhody. Zakaznici o¢ekavaiji, Ze jim vérnostni program poskytne zabavu

a benefity rlizného charakteru. Vedle téchto pfinost pfinaseji poskytovatelim informace
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o charakteristikach zakaznik(l a idaje o jejich nakupnim chovani. Ovsem jako kaZzdy produkt ma
i vérnostni program svij zZivotni cyklus, a tak v momenté, kdy kfivka Zivotniho cyklu dosahne
vrcholu, je nezbytné program upravit a inovovat. Pozitivnim oZivenim mohou byt nové typy

odmén a asové limitovana bodovy zvyhodnéni. (Heskova a Starchori, 2009)
Soutéie

SoutéZe a ankety jsou velmi atraktivni, zvlasté, pokud se hraje o zajimavé ceny. Znacnou
vyhodou je provedeni marketingového prizkum v ramci soutéze, kde vhodné poloZené otazky
mohou prinést fadu zajimavych podnétl o chovani zakazniku a jejich preferencich. Soutéz firmu
nemusi stat ¢asto vlbec nic, pokud si napriklad Gcast v soutézi podmini ndkupem zboZi v urcité

hodnoté. (Janouch, 2010)
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1.8 Marketingové analyzy

Marketingové situacni analyzy, napf. BCG matice, GAP analyza, SWOT analyza apod. jsou
spojovany se shromazdovanim velkého mnozstvi dat generujicich se jak zvnéjsiho, tak
z vnitiniho prostredi firmy. Tato data je nutné shromdzdit, analyzovat, utfidit a interpretovat pro
praktické vyziti. V praktické cdasti této bakalarské prace bude vyuzita SWOT analyza, nasledujici
kapitola se tak vénuje predstavenim této analyzy zpohledu pojml a definic.

(www.bussinessinfo.cz, 2009)

1.8.1 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje celkové vyhodnoceni silnych a slabych (strengths, weakness) stranek
spolecnosti, prilezitosti a hrozeb (opportunities, threats). Zahrnuje monitorovani externiho

a interniho marketingového prostredi. (Kotler a Keller, 2007)

Kozel uvadi, Ze cilem SWOT analyzy by mélo byt pfedevsim omezit své slabé stranky, vyuZivat
prileZitosti okoli, a snaZit se predvidat a jistit proti pfipadnym hrozbdam. Pouze tak |ze dosdhnout
konkurencni vyhody nad ostatnimi, ale pouze za predpokladu, Ze madme dostatecné mnoZstvi
kvalitnich informaci z firmy i jejiho okoli. Pfi provadéni SWOT analyzy se sepiSou silné a slabé

stranky, pfilezZitosti a hrozby do ¢tyt kvadrantu. (Kozel a kol., 2006)

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soudasnd strategie firmy a jeji
specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopnd vyrovnat se zménami, které nastavaji

v prostiedi. (Jakubikovd, 2008)
Nasledujici otazky mohou dopomoct k vytvoreni kvalitni a pfinosné SWOT analyzy:

Silné stranky

Jaké vyhody pfinasi vas podnik/sluzba?

Jakou nabizite konkurenéni vyhodu?

Co vasi zakaznici vnimaji jako vase silné stranky?

Proc se k vdam zakaznici vraci?

e V em spociva vase jedinecnost?

Slabé stranky
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e Cemu byste se méli vyvarovat?
e Co mUzZete vylepsit?
e Co vnimaji vasi zakaznici jako slabé stranky?
e Proc pfichazite o zakazniky?
PrilezZitosti
o Jaké prilezitosti ve vasem oboru vidite?
e Existuje pro vas pfiznivy vyvoj trhu a technologii?
e Dochazi k pro vas pfiznivé zméné spoleénosti, trhu, Zivotniho stylu?
e Mate moznost expandovat do dalSich zemi?

o Cekaji vas vyznamné akce nebo udalosti?

o Jakym prekazkdm vase firma celi?

e Mate starosti se zadluZzovanim?

e Cim Vas predhani vase konkurence?

e Roste pro vas cena surovin nebo sluzeb?
e SniZuje se poptavka po vasem produktu?

(www.pruvodcepodnikanim.cz, 2020)

1.9 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola se vénuje predstaveni marketingového vyzkumu, predstaveni jeho nastrojl se

zamérenim na metodu pozorovani, ktera je v bakalarské praci pouzita jako metoda Setfeni.

Marketingovy vyzkum, ¢asto nazyvany jako prlzkum trhu, je disciplina, jejiz cilem je ziskat
a vyhodnotit relevantni informace o trhu a o jednotlivych skupinach na né pusobicich, napf.
prazkumy realizované s dodavateli, zdkazniky, divaky apod. Prizkum Ize realizovat jak ve vnéjsim

prostredi, tak i ve vnitfnim, napfiklad u zaméstnancUl. RozliSuji se dvé zakladni metody:
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Kvalitativni (pro presnéjsi popis i charakteristiku, napf. snazit se pochopit, pro¢ se néco

d&je)

Kvantitativni (pro méreni rliznych jev(, jak ¢asto se néco déje nebo vyskytuje)

(www.ecomercebridge.cz, 2019)

191

Clen&ni marketingového vyzkumu

PFi uzivani marketingového vyzkumu je vidy potieba dopredu zvazit, kterd z téchto metod se

v konkrétni situaci bude hodit nejvice. Zakladni ¢lenéni téchto metod vypada nasledovné:

1.9.2

Pozorovani

dotazovani

experiment.

Pozorovani

Pro pozorovani je jednou z metod vyzkumu trhu, kde se jedna o pozorovani subjektu v urcitych

situacich. Jde o kvalitativni metodu vyzkumu. Existuje v mnoha variantdch a ma fadu vyhod, ale

i fadu uskali. Pozorovanim lze ziskavat nasledujici informace:

Které nemohou byt zkresleny verbalizaci,

o jevech, které jsou vykonavany stereotypné, o nichZ se neuvaZzuje, mohlo dojit

k fabulaci,

které maji nddech bezprostrednosti,
které nejsou zaZity nebo uvédomovany,
ale zaroven

pouze o jevech, které jsou pozorovatelné,

za situace, kdy pozorovani neni narusovano, popripadé neni ovliviiovan pribéh jevu.

(Bouckova a kol., 2003)

Vysekalova uvadi, Ze pozorovani je metoda, pro kterou je podstatnym znakem, Ze poznavame

skutecnost na zakladé smyslového vnimani. (Vysekalova, 2006)
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Pozorovani se provadi bud's védomim pozorovaného, nebo bez jeho védomi, nejlépe v béznych
situacich, bez aranZovani situaci nebo umeéle navozenych experimentalnich situacich. P¥i
pozorovani s védomim pozorovaného (tzv. pozorovani s ucasti) vznika nebezpeci védomého
zkreslovani i hrani. Pozorovani bez védomého pozorovaného (také jako pozorovani bez ucasti)
je naro¢né na vytvoreni podminek pro pozorovani tak, aby nenarusilo situaci, ve které ma byt
dany subjekt pozorovan. Z etickych dlivod( je toto pozorovani moiné pouze ve vefejnych
prostordch. Praktické aplikace, zejména v oblasti komunikacniho vyzkumu prokazaly, Ze hranice
mezi pozorovatelnym, a ne pozorovatelnych je vysoce subtilni, protoZe casto zdanlivé
nepozorovatelny jev je pozorovatelny a naopak jev, o kterém se predpoklada, Zze pozorovatelny

je, zlistane pozorovateli skryt. (Zamazalova a kol., 2010)

Cinnost pozorovatele je velice ndroéna a zodpovédnd, protoZe neni mozno driet pozornost
dlouho a dochazi k unavé nebo schopnosti pozorovat dale. Vzhledem k narocnosti na
pozorovatele se jednd o vcelku drahou metodu, protoze vyzaduje vysokou koncentrovanost
pozorovatele a také jeho ¢astou obménu, kde jsou také kladeny vysoké naroky na interpretacni
schopnosti. Pokud pozorovatel neosetfi vSechna Uskali pozorovani, mizeme ziskat informace,

které zkresluji skutecnost, které nds dovedou k zavadéjicim vysledkiim. (Bouckova a kol., 2003)

1.9.3 Dotazovani

Metoda dotazovani je nejpouzivanéjsi metoda pro ziskavani primarnich udajl. Jeji zakladni
vyhoda spociva zejména v pruznosti, diky niz je mozné ziskat nejrizné;jsi druhy informaci. Firma
chce ziskat znalosti o postojich, znalostech, preferencich nebo nakupnim chovani lidi, kterych se
mUzZe Casto zeptat pfimo. Dotazovani mize byt strukturované, kdy se vyuziva formalni seznam
otazek, které jsou kladeny vSsem respondentim stejné, nebo nestrukturované, kde prizkum

dovoluje tazateli klast otazky a sméfovat rozhovor podle reakci respondenta. (Kotler, 2007)

1.9.4 Experiment

Tento druh vyzkumu realizujeme v pfipadé, kdy chceme otestovat dopad néjaké zamyslené
zmény. V konkrétnim pripadé to miZe znamenat zjisténi, jaky obchodni dopad bude mit napf.
zména provozni doby, Uprava interiéru provozovny, nebo Uprava cen produktu. Pfi experimentu
by tak mél videadlnim pripadé existovat experimentdlni a kontrolni vzorek, tedy kontrolni
skupina, na kterém danou inovaci ¢i zménu otestujeme. Kontrolni vzorek tak slouzi k tomu,
abychom pokud mozZno ve stejnych podminkach mohli sledovat, jak se chova strukturné stejna

skupina, pokud ji experimentu nevystavime. Vysledek muze byt ovlivnén fadou externalit, které
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odfiltrujeme tim, Ze jako vysledek experimentu bereme hodnoty namérené na experimentalnim
vzorku ocisténé od zmény hodnot namérenych na kontrolnim vzorku. Pokud tedy chceme
otestovat skutecnost, zda se snizi pocet navstévnikl pti zkraceni oteviraci doby na prodejnach,
je dobré nejprve udélat tuto zménu na jedné prodejné (ktera je experimentalni skupinou) a na
ostatnich prodejnach (kontrolni skupiny) ponechat béhem experimentu oteviraci dobu beze

zmény. Experimenty mohou mit vSak ale i fadu dalSich podob. (Tahal a kol., 2017)
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2 Prakticka Cast

V Uvodu praktické ¢asti je nejdrive kratce predstavena spolec¢nost To4dSport. Nasleduje
charakteristika béZecké specidlky Top4Running, na kterou je prace blize zamérena. V teoretické
Casti byla vysvétlena problematika marketingové komunikace v online prostifedi z pohledu
pojmU a definic, nyni bude aplikovana na béZecky e-shop z praktického hlediska, tedy

predstavenim zplsobu marketingové komunikace Top4Runnnigu ve virtualnim prostiedi.

2.1 Charakteristika spole¢nosti Topforsport

Topforsport s.r.o. je spolec¢nost s ru¢enim omezenim, kterd je zapsana do obchodniho rejsttiku
vedeného Krajskym soudem v Brné, dnem 16.4.2010 s identifikacnim ¢islem 29213291. Sidlem
podniku je Bestivka 810/19, Zebétin, 641 00 Brno. Predmétem podnikani je vyroba, obchod,
a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 aZ 3 Zivnostenského zdkona. Jednatelem je Mgr. Jiti Bilek.

(www.or.justice.cz, 2022)

Topforsport je dynamicky a progresivné se rozvijejici se firma, kterd plsobi ve sportovnim e-
commerce svété. Znaci to i fakt, Ze za pomérné kratkou dobu se rozrostla tak enormnim
zpUsobem, Ze se mohou nyni pysnit vice nez 11 lety na trhu, vice nez 70 e-shopy v 20 zemich,
a z pGvodnich 5 zaméstnancd, vice nez 150 zaméstnanci po celé Evropé. Hlavnim dorozumivacim
jazykem napfi¢ oddélenimi je tedy angli¢tina. Pod svymi kfidly buduje jiz 9 let specializované e-
shopy Top4Running, Top4Fitness, Top4Football, a Top4Street, kde dodava to nejlepsi vybaveni
pro vSechny nadSence sportu, a samoziejmé i pro volny ¢as. Top4Sport je hrdym clenem
11TeamSports Group, nejvétsi fotbalové specialky, a tak jiz od roku 2019 pf¥i spojeni téchto dvou
silnych hracl na evropském trhu specidlce Top4Football byl zménén nazev na 11teamsports.
Firma provozuje i specializované kamenné prodejny, a to konkrétné bézeckou a fotbalovou
prodejnu v centru Prahy. Spolupracuji s Ceskym Atletickym svazem, rGznymi atletickymi kluby,
a také s vice nez 250 fotbalovymi kluby véech urovni v Cesku, Slovensku, Madarsku a Rumunsku.

(www.top4dsport.com, 2022)

2.2 Komplexni charakteristika Top4Running

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, bakalarska prace je konkrétnéji zamérena na bézeckou
specidlku Top4Running, tudiZz tato kapitola bude vénovadna pravé predstavenim tohoto

specializovaného e-shopu.
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Prvni zrod Top4Runningu zacina v roce 2013, kdy byl spustén e-shop. O dva roky pozdéji byla
oteviena prodejna v Praze, konkrétné na Ndplavni 1, Praha 2. Hlavnim sloganem, celé specidlky

je slogan ,Go faster, together”. (www.top4running.com, 2022)

Top4Running je tim pravym mistem pro vSechny nadSence a milovniky béhu. Pokud navstivime
moderné zafizenou prazskou prodejnu, ujme se ihned zdkaznika skoleny, specializovany a velmi
pratelsky personal, ktery poradi s vybérem obuvi i jiného vybaveni, nebo pomoci Footscanu,

nejpresnéjsi a nejmodernéjsi analyzy doslapu.

Footscan je plocha o délce 1,5 metru, kterd za pomoci tisice citlivych senzorl zaznamena
biomechaniku béhu. Provadi statistické a dynamické méreni doslapu, a tyto data poté odesila
do pocitace. Z pocitace po té persondl dokaze spravné interpretovat data zakaznikovi a pomoct
mu samoziejmé, i na zakladé jeho pozadavk(, vybrat spravnou obuv. Cela tato sluzba, kde jsou
zohlednény vSechny mozné udaje, jako vék, vyska, vaha, kde chce zdkaznik béhat, zdravotni
omezeni apod., tak, aby bylo méreni co mozna nejpresnéjsi, stoji 250 K&, coz je pomérné
adekvatni cena pomér/vykon, vzhledem k tomu, Ze spravna obuv je zaklad celé vybavy a je to

predevsim investice do zdravi. (www.top4running.com, 2022)

Pokud zrovna nelze navstivit tuto kamennou prodejnu, je mozné i na webovych strankach e-
shopu vyuZzit online pomocnika na vybér spravnych bot, kde nejprve nastane otdzka, kde chce
zadkaznik béhat (silnice, trail, draha), poté, jestli je uZivatel muz nebo Zena, a nasledné jaky terén
nejcastéji béhate (suchy, mékky, kluzky, snih), a nasleduje konec¢na otazka, zda se jedna spise
o zacatecnika Ci pokrocilého béZce. Timto filtrem projde obrovské mnozstvi bot, aZ k vybéru téch
nejlepsich po zadani predchozich Gdajd, kde uz je pak uz pouze na uZivateli, zda si vybere levné;jsi

variantu, jakou barevnou kombinaci, ¢i znacku bot.
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Obrazek 2: Kamenna prodejna Top4Running

(zdroj: www.topdrunning.cz, 2019)

BéZecké boty jsou sice zéklad, ale pokud to ¢lovék mysli s béhanim vaziné, je pro néj i castecné
velkou motivaci koupé ostatniho béZzeckého vybaveni, jako termo pradlo, obleceni se specidlnimi
technologiemi pro témér okamzity odvod potu, Celovky, ksiltovky, béZzecké vesty, batohy,
sluchdtka, specidlni opasky, ldhve, doplnky stravy, ale i chytré hodinky na zaznamenani
sportovnich vykonU. Tohle vSse a mnohem vice nechybi na e-shopu. Zaroven ty nejoblibené;jsi
a nejnovéjsi kousky predevsim bot Ize naleznout i v kamenné prodejné, kde je ovsem ale vybér

omezenéjsi.
Top4Running ma k brfeznu 2022 celkem 15 e-shopl v 15 zemich:
e Top4Running BE (Belgie)
e Top4Running DE (Némecko)
e Top4Running DK (Dansko)
e Top4Running ES (Spanélsko)
e Top4Running Fl (Finsko)
e Top4Running FR (Francie)
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e Top4Running HR (Chorvatsko)
e Top4Running HU (Madarsko)
e Top4Running IE (Irsko)

e Top4Running IT (Italie)

e Top4Running NL (Nizozemsko)
e Top4Running RO (Rumunsko)
e Top4Running SE (Svédsko)

e Top4Running SK (Slovenska republika)

Top4Running UK (Velka Britanie)

(www.instagram.com, 2022)

2.3 Marketingova komunikace

Nasledujici kapitola se vénuje marketingové komunikaci Top4Running, kde bude predstaven

komunikacni mix této bézecké specialky v online prostredi.

2.3.1 Online reklama Top4Running

V online prostfedi spolecnost vyuzivd zejména PPC reklamy, Affiliate programy (Affiliate
marketing vice viz priloha.B.2, kde je tento ndstroj popsan blize), SEO, srovnavace zbozi
a reklamy na socialnich siti. Spole¢nost si neustale hleda vSemozné zplsoby cest, jak se dostat
k potencionalnim zakazniklim, a tak hleda neustale nové kanaly, které by mohla zaradit do svych
reklamnich zpUsobl k osloveni zédkaznikd. Ke kazdé reklamé je ale potfeba vhodné casové
a vécné naplanovani udalosti tak, aby méla reklama co nejvétsi dosah. Ktomu je potreba

spravné sestaveni reklamni kampané. (www.affilbox.cz, 2020)
Reklamni kampan

Napldnovani a spravné sestaveni reklamni kampané je nezbytnym predpokladem k dspéchu.
Top4Running ma mlady kolektiv lidi, kde jsou role jasné rozdéleny. Manazer marketingového
oddéleni ma povéreny tym lidi, dohliZzi na néj, a ma zodpovédnost za cely tento sektor. Pfi

sestaveni reklamni kampané je dalezité také zkoordinovat vSsechna oddéleni, protozZe se nejedna
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pouze o marketing ale o provazanost vice sektorll, a to konkrétné oddéleni produktu
a zakaznického servisu. Za koordinaci je zodpovédny taktéz jeden ¢lovék, ktery dohlizi na to, aby
pfi spusténi reklamni kampané probéhlo vse, tak, jak ma. Zakladnim stavebnim kamenem je
tabulka, ktera slouZi jako checklist pfed spusténim kampané, pro jiz zminéna jednotlivd oddéleni.
Jsou zde jasné rozdané ukoly, v casovém postupném harmonogramu, co je potieba do jakého
data vypracovat Ci zajistit. Tabulky jsou sdilené, a tak pfi kazdé zméné je zde vidét, jak ukoly
postupuji. Pfed spusténim musi byt vsechny Ukoly hotové, at uz jde o spusténi pouze jednoho

produktu nebo celé kolekce.

Prvnim krokem, kdy reklamni kampan vibec v Top4Runningu vznika, je meeting produktovych
manazerd se znackami dodavatelll (Adidas, Nike, Salomon,...), od kterych zboZi firma odebira,
kde se predstavuji novinky. Ti poté udélaji predobjednavky zboZi utéchto dodavatell.
Naslednym krokem je zaddni manaZery oddéleni produktu téchto predobjednavek do specialni
sdilené tabulky, ke kterému ma pfistup oddéleni marketingu, ¢imz jim daji védét, jaké zbozi
v nasledujicich tydnech dorazi. Jsou zde zakladni informace, kde je napsané, o jaky typ zboZi se
jedn3, fotografie, ale také poznamka od produktového oddéleni, jaké zboZi je priorita, a co je

potieba odpromovat jako prvni.

Taktéz ma oddéleni marketingu rozdéleno, kdo z pracovnikll ma na starost urcitou znacku,
a s nim i spojeného produktového manazera, s kterym je ve spojeni. Zpravidla na konci roku
nebo po ukoncéeni kampané se posilaji jednotlivym znackam reporty, ve kterych jsou statistiky

prodeje, komunikace s ambasadory a zejména top 10 nejprodavanéjsich produkt(.
Reklama na socidlnich sitich

Socialni sité, Instagram i Facebook jsou vlastnény jednou spolec¢nostni Meta Platforms. Spousta
funkci zde tak funguje na podobném principu. Je zde moZnost placené reklamy, kterou
spole¢nost Top4Running vyuZziva. Reklamy jsou zde uZivatellim zobrazovany jako sponzorované

pfispévky, napfiklad mezi prohlizenim Stories na Instagramu, nebo mezi pfispévky.

Taktéz vyuziva reklamy i na dalsi socidlni siti — YouTube, ktera patti spolec¢nosti Google. Na

YouTube je diky reklamé sice obrovské mnozstvi zhlédnuti, avSak zde neni skoro Zadna interakce.

Pro planovani reklamy na socialnich sitich existuje taktéz tabulka, ve které se planuji konkrétni
data, kdy se bude konkrétni produkt, ¢i néjaka slevova akce promovat. Je zde také uréeno, na

kterych socialnich sitich reklama bude, vyse slev u produktd apod.
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2.3.2 Online public relations
Webové stranky

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, webové stranky jsou velmi dileZitym aspektem kvalitni
public relations komunikace ve virtualnim prostredi. Hlavnimi prvky je urcité funkénost stranek,
jednoduchost hledani, vizudlnost, ale také ovladani tohoto webu napf. na mobilnim zafizeni

nebo tabletu.

Pokud do webového Google prohlizece zaddame ,top4running”, hned na prvnim misté prvni
strany vybéhnou oficidlni stranky tohoto specializovaného e-shopu. Pfi nasledném kliknuti na
tyto strdnky se objevi na prvni pohled velmi dobfe graficky zpracované stranky. Celé logo
Top4Running, a cokoliv co lze vidét pfi spojeni s touto znackou je koncipovano do modra a bila,
tudiz samozirejmé i webové stranky nejsou vyjimkou a jsou zde na tmavé Sedém a cerném
podkresu. Velmi ¢asto v horni poloviné webu Ize vidét modry pruh, ve kterém je uvedena néjaka
specidlni akce, sleva a odpocet casu, pro které casové obdobi dana nabidka plati. Web ma
vyhleddvaci pole, kam Ize psat cokoliv, co zrovna uzivatel shani. Podle toho, co uZivatel hled3,
Ize vyfiltrovat pomoci predpfipravenych ikonek sekci novinky, obuv, obleceni, vybaveni, znacky,
atletika, volny cas, vyprodej, blog, ¢i TV. Pfi pouhém vybéru mysi na nékterou z ikonek se rozbali
dalsi okno, ve kterém lze jesté vice filtrovat to, co zrovna uzivatel shani. Pokud tedy napfiklad
uZivatel prejede na ikonu obuv, nabidne se typ boty, zda se ma jednat o silnicni, trailové,
nepromokavé, prodysné, s neutralnim doslapem atd., ddle také jaka znacka by méla byt, nebo
néjaky konkrétni typ apod. Po kliknuti na nékterou z nabidek mu uzZ vyjede stranka s nékolika
botami, kde po levém boku lze znovu zUZit vybér podle barvy, velikosti, roéniho obdobi, znacky,
funkce apod. Pokud uZ se uZivatel rozhodne minimalné si precist vice o jedné konkrétni napft.
obuvi, docka se urcité vSech podrobnych informaci, které by zboZzi mélo obsahovat,
od hmotnosti obuvi po miru tlumeni, jaké jsou v boté podesvi, ¢i zda jsou boty exkluzivné pouze

jenom na tomto e-shopu a jinde nejsou k naleznuti.

Zleva, zhruba v poloviné stranky sviti zlaté vyskakujici okno ,ovéfeno zakazniky”, coZ jsou
ovérené recenze zadkaznik( e-shopu, kde, pokud pouze mysi prejedeme na tuto ikonu, vidime
Cislo 96 %, coZ znamena, Ze 96 % zakaznik( by doporucilo tento obchod zndamym. Tato informace
mUze hrat velmi ddleZitou roli, pfi rozhodovani uzivatele mezi dvéma konkurujicimi e-shopy. Na
opacné strané nalevo sviti naopak modré vyskakujici okno s nazvem ,shoe finder”, ktery po
zadanych udajich a nékolika otdzkach dovede uzivatele k té nejlepSi mozné varianté spravné
obuvi pravé pro néj, nebo to minimalné mizZe slouZit jako filtr, kterym se zUZi vybér

z nepieberného mnozstvi nabizenych bot na nékolik desitek.
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Dalsimi dilezitymi zdlozkami zde je urcité kontakt, jak telefonicky, tak emailovy, ale napftiklad
i adresa pro vraceni zboZi, volné pracovni pozice, projekt vzdélavani zaméstnanc, ¢i sekce o nas.
Mimo jiné je zde i zaloZzka pomoc, kde nalezneme cCasto FAQ — Casto kladené dotazy, samoziejmé
obchodni podminky, jak vratit ¢i reklamovat zbozi, tabulky velikosti, doprava a platba, vybér
obuvi, ambasadorsky, affiliate a vérnostni program a pravidla ochrany osobnich Gdajd. Vedle
téchto zalozek je sekce pro prihldseni i registrovani, které s sebou pfinasi jisté vyhody. (vice viz

kapitola vérnostni programy).

v v v

Uplné dole na strance Ize stranku prepnout i jiny jazyk nez estinu, konkrétné je zde na vybér 23
zemi, pokud pfepneme napf. na Némecko, automaticky se cely odkaz stranky z top4running.cz

zméni na top4running.de.

Nakup nad 3000 K¢ a uSetfi EXTRA 250 KE s kodem: SAVET0 5:26:15  onc sie

TOP-RUNNING

Obrazek 3: Webové stranky Top4Running

(zdroj: www.top4running.cz, 2022)

Influencer marketing

Influencer marketing je jednim z hlavnich néastroja public relations marketingové komunikace
specialky. Top4Running vyuZiva hojné spolupraci s influencery, ktefi maji urcity vliv na své
sledujici. Z velké vétsiny jsou oslovovani v ramci spoluprace influencefi ze sportovniho prostredi,
zejména toho bézeckého, at uz jde o profesionalni bézce, atlety ¢i hobby bézce. V tuto chvili
¢esky Top4Running spolupracuje s vice nez 70 ambasadory. Kazdy ambasador patfi zaroven

do Affiliate programu.

Marketingové oddéleni eviduje seznam ambasadord, ktefi se specidlkou spolupracuji. Slouzi
k tomu opét prehlednd tabulka, kde jsou informace o daném ambasadorovi, za jakou zemi

zpracovava obsah, zda je profi béZec ¢i hobby sportovec. Podle kampané, kterou zrovna
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marketéri vytvareji, si vybiraji, ktery typ ambasadoru je na toto promo nejvhodnéjsi, tak, aby
oslovil co nejvice svych divak(. Zaroven zde eviduji cisla bot aobleceni ambasadori
pro urychleni zasilani bali¢kd s vécmi, které maji ambasadofi predstavit na svém profilu. Nechybi
ani odkaz na ambasadoriv Instagram, a také, o jakou tfidu ambasadora se jedna. Jsou rozdéleny
do A, B, C sekci, pficem? kazda tato sekce ma jisté podminky — pocet followerd, pocet dosahl

atd, podle kterych ambasadory firma interné rozdéluje.

Kazdy ambasador ma pro své sledujici prichystanou slevu se zkratkou svého jména, pficemz bez
vyjimky je sleva vidy 5 %. Tento slevovy kdd je potfeba zadat v koSiku na e-shopu. Slevovy kéd

se da kombinovat se slevami jiz existujicimi na webu, nikoliv v8ak jinymi slevovymi kody.

Influencer marketing je skvély zpUsob, jak ziskat dalsi nakupuijici a jejich dlvéru a prestiz znacky
v ocich sledujicich daného ambasadora. Influencefi jsou ¢asto pro své sledujici ikony, lidé, ktefi
radi sleduji a chtéji se jim podobat, nebo zkratka jen hledaji inspiraci. Véfi jim, ze by
nepropagovali nic Spatného, co jim samotnym nevyhovuje, a tak ziskdvd znacka, se kterou
influencer spolupracuje dobré PR v olich verejnosti. Pro ambasadory je také vyhoda toho, zZe je
v jejich zajmu to, aby vyuZivalo jejich slevovy kdéd co nejvice lidi tak, aby méli co nejvétsi zisky

z prodeje. Je pak uz na kazdém ambasadorovi, jak ¢asto svUj slevovy kéd zminuje.

Specialka sleduje statistiky v Microsoft PowerBi, coZ jsou zpracované interni data z ucetniho
systému, kde lze s jistotu pozorovat, kolikrat byl jaky kod pouZit, ale zaroven urcitou navratnost

— kolik firmu stoji zaplatit ambasadora a kolik firmé vydéla.
Blog

Na webovych strankdch e-shopu nalezneme odkaz na ¢lanky blogu. Cely blog je v ramci stejného
webu. Na prvni pohled vypada blog vcelku nestastné usporadan, protoze se zde misi ¢lanky
s odkazy a nahledy na videa na YouTube. Nicméné blog je veden v ¢estiné aje zde plno

uzite¢nych clankd, jak pro zacinajici béZce, tak pro pokrocilé. Najdeme zde napft. clanky typu:

Jak prat funkéni pradlo, aby vydrzelo?

e Jak zacit béhat s nadvahou a zlepsit si kondici?

e Jaké zvolit obleceni a obuv do desté?

e Co zvolit za obleceni v rdzné ro¢ni obdobi?

e Jak se pripravit na pllmaraton?

e Jak béhatv lété?
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e Jak si vybrat sluchatka na béhani?

e Jak se pfipravit na zimni béhani?

e Jak cvic¢it doma?

e Béhas ve spravné boté?

(www.topdrunning.cz, 2022)

Mimo tyto uzitecné ¢lanky najdeme i prehledny kalendar bézeckych zavod(, informace o novych

kolekcich obleceni a bot, rozhovory s prfednimi ¢eskymi béZci a ambasadory T4R a fadu dalSich.

Ndsledujici ¢dst praktické a vyzkumné cdsti je vynechdna na zdkladé dohody z duvodu citlivosti

udaji spolecnosti Top4Sport.
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Zaver

Cilem bakalarské prace ,,Marketingova virtuadlni komunikace spolec¢nost Top4Sport” dale se
zamérenim na konkrétni béZeckou specidlku Top4Running, bylo zhodnoceni dosavadni
marketingové komunikace v online prostfedi a jeji ndvrhy na zlepseni a zviditelnéni, tak, aby se
tento e-shop dostal k co nejvice potencionalnim zakaznikdm. Analytickou ¢asti bylo pozorovani,

které mélo ukazat stavajici situaci a nedostatky, které by bylo mozno vylepsit.

Jak jiz bylo zminéno v Uvodu, prace je rozdélena na dvé hlavni Casti, a to ¢ast teoretickou
a praktickou. V teoretické ¢asti byl definovan marketing, okrajové marketingovy mix a nasledné
komunikacéni mix z pohledu pojm{ a definic z odborné literatury. Je zde také definovana SWOT
analyza, ktera mimo vyzkumnou cast pozorovani, kterd je zde taktéz popsana, je dalsi
ekonomickou analyzou, kterou je prace doplnéna. Tento odborny vyklad mi byl ndpomocen pfi

zpracovani praktické ¢asti.

V praktické casti jsem cerpala informace z literatury, vlastnich znalosti za dobu pUsobeni ve
firmé, a také velkd ¢ast praktické ¢asti je podloZena informacemi a rozhovory s manazZery
marketingového oddéleni, s kterymi jsem po celou dobu zpracovavani bakalafské prace byla
ve spojeni. V Uvodu praktické C¢asti je predstavena spolecnost Top4Sport, jeji historie,
organizacni struktura, cile, vize a poslani. Dale uz nasleduje konkrétni charakteristika specialky
Top4Running, predstaveni kamenného obchodu, spoluprace a historie vzniku. Poté uzZ prakticka
Cast opisuje teoretickou cast marketingové komunikace z pohledu fazeni, tedy celého
komunikacniho mixu, ktery je zde aplikovan v praxi. Nasleduje SWOT analyza, kde definuiji silné
a slabé stranky podniku, jeji pfileZitosti a hrozby. Dalsi vyzkumnou ¢asti je pozorovani, které mi
spolecné se SWOT analyzou pomohlo pfi stavajici situaci marketingové virtualni komunikaci
zjistit nedostatky, které jsem zde zhodnotila. Zaméfila jsem se predevsim na stéZejni body
marketingové komunikace specidlky v online prosttedi, ¢imZ jsou socialni sité, webové stranky

a vérnostni programy.

Zavérecna kapitola obsahuje moje navrhy na doporuceni a zlepseni marketingové komunikace,
které byly taktéz, jako pozorovani vice zaméreny zejména na socialni sité, které by mély zvysit
dosah znacky Top4Running na Sirsi spektrum potencionalnich zdkaznik(. Navrhem je i moZnost
ztizeni mobilni aplikace, ktera by mohla byt budoucim planem specidlky, tak, aby byla co nejvice
konkurenceschopnym e-shopem a mohlo tak zvysit své povédomi o znacce, ale samoziejmé

i prodeje, timto dalSim, u¢innym nastrojem.
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JakoZto uZivatel internetu, socialnich siti a milovnik sledovani vSemoznych trendl jsem méla
moznost nahlédnout i blize, do interni komunikace specidlky a sledovat pfipravu a vytvareni
veskerého obsahu, kterym se Top4Running prezentuje na vefejnosti, za coz jsem neskutecné
vdécna. Psani prace pro mé bylo velkym ptfinosem v mnoha ohledech a budu velmi rada, pokud
i béZeckému e-shopu bude ma prace ndpomocnd v dalSich planech a krocich, jak se rozvijet dale.
Cil prace tak byl naplnén, nebot byla popsana soucasna situace T4R a zaroven vypracovany
navrhy na zlepSeni marketingové komunikace této specialky, které mohou specidlce pomoci

v dal$im rozvoji.
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Prilohy

Prilohy A: Historie spolecnosti, cile a vize, organizacni struktura
Priloha A: Historie spolec¢nosti, cile a vize, organizacni struktura

Zacatky spolecnosti Top4Sport sahaji do roku 2010, kde zaroven navazali spolupraci se
svétoznamou znackou Nike. V roce 2012 spustila spole¢nost specializovany fotbalovy e-shop
Top4Fotball. Pouze o rok pozdéji pridala kfotbalové specidlce i e-shopy Top4Running
a Top4Fitness, tedy bézeckou a fitness specidlku. O dalsi rok pozdéji se oteviela kamenna
prodejna v Praze, nejmodernéjsi fotbalova specidlka té doby ve stfedni Evropé. V tu chvili, tedy
v roce 2014, spolupracovala s nékolika fotbalovymi kluby od prvni ligy, po okresni prebor. V roce
2015 nastal zlom, kdy spole¢nost poprvé expandovala do zahranici, konkrétné na Slovensko, kde
zaroven otevrela taktéZ kamennou prodejnu Top4Football. Tim to vSak nekoncilo, a tak k prazské
fotbalové prodejné byla prfiddna dalSi kamennd prodejna, tentokrat prémiova prodejna
Top4Running. Také byla navézédna spoleénost s Ceskym atletickym svazem. V roce 2018
Top4Sport expandoval do daldich zemi, konkrétné do Némecka, Rakouska a Spanélska.

(www.top4sport.com, 2022)

Rok 2019 byl pfelomovym, zejména pro fotbalovou sekci, nebot spole¢nost navazala spolupraci
s némeckym 11TeamSports Group, nejvétsim fotbalovym prodejcem v Evropé, ktery koupil
z51% podil a je tak vétsinovym spolecnikem firmy. Némecky 11TeamSports ma velmi silny e-
commerce, ve své databazi ma pres 1,5 miliéonl zakaznik(d a provozuje dvacet obchod(, z toho
13 kamennych prodejen, z ¢eho? 13 v Némecku, 6 v Rakousku a jeden ve Svycarsku. Je také
dodavatelem zboZi do vice nez 3500 klubu, pricemz je i oficidlnim partnerem Némecké fotbalové
asociace. Od roku 2019 se tedy plvodni fotbalova specidlka pfejmenovala z Top4Football

na 11Teamsports. (www.svétsportu.info, 2019)
Cile a vize spolecnosti
Top 4 hodnoty, kterymi se firma fidi jsou:

e Be positive (byt pozitivni)

e Make it simple (zjednodus si préci)

e Take care of each other (mysli na ostatni)

e Think forward (mysli dopredu)
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Vysokd skola polytechnickad Jihlava

(www.top4dsport.com, 2022)
Jako poslani |ze brat text, ktery ma firma umisténi pfimo na jejich webovych strankdch:

We like to present sporting challenges to people. Inspire them to leave their comfort zone both
in sport and life. We thrive to be the role-models. And we always spice it up with a bit of fun.

(www.top4dsport.com, 2022)
V prekladu tedy:

Radi lidem prezentujeme nové sportovni vyzvy. Inspirujeme je, aby opustili svou komfortni zénu,
jak ve sportu, tak v Zivotu. Dati se nam byt vzorem. A vZdy to okofenime o trochu legrace. (vlastni

preklad)

Hlavnim cilem spolecnosti Top4Sport je byt jedni¢kou v e-commerce na evropském trhu

a poskytovat nejnovéjsi zbozi v té nejlepsi kvalité, tak, aby vedlo ke sportu co mozna nejvice lidi.
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