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ANOTACE

Tato prace se zabyva teoretickou a praktickou strankou budovani znacky. Teoreticka ¢ast
zahrnuje kapitoly o znacce, marketingovych strategiich, propagaci a zivotnim cyklu znacky.
V praktické Casti je nejprve piedstavena vybrana znacka a dale je dikladné zanalyzovana jeji

reklamni kampan na socialnich sitich.
KLiCOVA SLOVA

Znacka, propagace, reklama, strategie, budovani znacky, zékaznik, digitalni marketing,

kampan, podpora prodeje.
TITLE
Analysis of brand building

ANNOTATION

This thesis deals with both the theoretical and practical aspects of brand building. The
theoretical part includes chapters on branding, marketing strategies, promotion, and the brand
lifecycle. In the practical section, a selected brand is first introduced, followed by a thorough

analysis of its social media advertising campaign.
KEYWORDS

Brand, promotion, advertising, strategy, brand building, customer, digital marketing,

campaign, sales support.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK
PR — Public relations

Atd. — A tak dale

Napt. — Napriklad

Kol. — Kolektiv

Resp. — Respektive

Sb. — Sbirka zakoni

Tj. —To jest

Tzv. — Takzvany

CR — Ceska republika
CPC — Cost per click
H.L.G. — High Level Gear



UvVOD

V dnesni konkuren¢ni a digitalni dob¢ je budovéani znacky klicovym prvkem tuspéSného
podnikani. Znacka neni pouze vizualnim logem nebo nazvem, ale celkovym dojmem, ktery se
vytvaii predev§im v mysli zdkaznikli. Tento dojem muze zdsadnim zptisobem ovlivnit jejich

rozhodnuti o tom, zda si vyberou produkty nebo sluzby urcité znacky.

Uspésna znatka miiZe vytvofit silné pouto se zakazniky, coz vede k dlouhodobé loajalité
a opakovanym nakuptim. Znacka také mize poskytnout konkurencni vyhodu v podnikéni
a pomoci vytvorit silné jméno na trhu. Budovéni znacky neni jednordazovou akci, ale trvalym
procesem, ktery vyzaduje pravidelnou péci a pozornost. Je to investice do budoucnosti

podnikani, kterd mize mit dlouhodoby a pozitivni dopad na veskeré uspéchy.

Bakalatskéa prace obsahuje teoretickou a praktickou cast. V teoretické €asti je blize popsan
pojem znacka a jeji prvky. Daéle je v teoretické Casti podrobnéji vydefinovan pojem
marketingové strategie a jejich vyuziti. Obsahem této kapitoly je analyza vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi rozdéleného do mikrookoli a makrookoli. Soucasti kapitoly jsou také analyzy
PESTLE a SWOT. V posledni kapitole je popsan pojem propagace a jeji déleni a na konec
zivotni cyklus znacky. Ugelem praktické ¢asti je podrobna analyza marketingové kampané na
socialnich sitich. Nejprve je znacka podrobné popsdna a ptredstavena, nasleduje rozhovor se
zakladatelem znacky a poté diislednd analyza vysledkli marketingové kampané. Na zaveér této

préce jsou na zéklad¢ zjisténych vysledi formulovany navrhy na zlepSeni propagace znacky.
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1 ZNACKA A JEJi PRVKY

V této kapitole bude vysvétleno, co je to znacka a jaky je jeji vyznam. Dale budou podrobnéji

popsany zakladni prvky znacky.

1.1 Pojeti znacky
Znacka je symbol nebo identifikacni prvek spojeny s produktem, sluzbou nebo organizaci,

slouZici k diferenciaci neboli odliSeni od konkurence na trhu.

Znacka, znama také jako "brand", ptfedstavuje kompletni identitu urcité spole¢nosti nebo
produktu. Kromé¢ vizualnich prvki zahrnuje 1 emocionalni aspekty spojené s touto spolecnosti
a jeji kulturou. Znacka ma za cil zvysit prodeje, konkurenceschopnost a celkové postaveni na
trhu. Nespojuje se pouze s logem, ale také s celkovou strategii zndmou jako branding, ktera

zahrnuje zakladni hodnoty, vizi, slogan a dalsi prvky.

Naptiklad u slavné znacky T-Mobile, dnes staci na vizudlech pouzit jeji signature rizovou
barvu, aby byla spotiebiteli rozpoznana. Takova je sila spravné provedené¢ho brandingu

a znacky.

,,Silna znacka vyvolava vetsi pocit ditvery a komfortu a predstavu lepsi kvality nez méné znamé

znacky. Za silnéjsi znacku jsou lidé ochotni zaplatit néco navic. “ (Kotler, 2005, s. 48).

1.2 Povaha znac¢ky
UziteCnym  nastrojem, ktery muaze pomoci ohodnotit povahu znacky je

tzv. ledovec znacky.

Logo

Jméno

S S

Hodnota

Kompetence

Kultura

Obriazek 1 - Ledovec znacky

Zdroj: de Chernatony, 2009 (podle H. Davidsona, 1997)
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Logo a jméno znacky jsou viditelné pro verejnost a plusobi predevsim vizudlné, zatimco
hodnoty, kompetence a kultura jsou pro vetfejnost neviditelné. Klicové kompetence, umoznuji
udrzovat funk¢éni vyhody znacky a vytvofit strategii pozicovani. Organizacni kultura
charakterizuje firemni osobnost, cozZ umoziiuje tymu pro budovani znacky vytvoftit pro danou
znacku osobnostni strategii, kterd metaforicky ztélesfiuje emoc¢ni hodnoty znacky

(de Chernatony, 2009, s. 16).

1.3 Hodnota znacky
Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky,
jez zvysuje, nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba pfinasi firmé anebo zédkaznikovi.

Podle Aakera (2003) jsou hlavnimi kategoriemi této hodnoty:

e Znalost jména znacky — daji se k ni poutat dalsi asociace.
e Vérnost znacce — snizuje marketingové naklady.
e Vnimana kvalita — jeden z hlavnich divoda ke koupi.

e Asociace spojené se znackou — vytvari pozitivni ptistup/pocit.

., Znacky maji hodnotu jak pro organizace, tak pro zakazniky. Jejich schopnost generovat zisky
vyplhyva ze zpiisobu, jak se organizace snazi pridavat hodnotu do Zivota zdkazniku. V zdsade

Jjsou znacky souborem funkcnich a emocnich hodnot. * (de Chernatony, 2009, s. 24).

1.4 Vyznam znacky

Znacka vytvafi prvni dojem, utvaii divéru, a mize vést k dlouhodobé loajalité zdkazniki. Je to
to, co nas odliSuje od konkurence a vytvaii emocionalni spojeni s nasi cilovou skupinou. Znacka
je vlastné naSi "dobrou povésti," ktera se stavi na kvalité, spolehlivosti, hodnotach

a zkuSenostech, které poskytujeme.

1.4.1 Interpretace znacky zaloZené na perspektivé vstupu

e Znacka jako logo — zdlraziuje primarné jeji vizualni slozky

e Znacka jako pravni nastroj — zajiStuje pravné vymahatelné tvrzeni o vlastnictvi
(budovani znacky piedstavuje investici)

e Znacka jako spolecnost — Zdali je na prvi pohled rozpoznatelné, o jakou znacku jde
(praci prasek Persil — Unilever/ pojistovna AXA)

e Znacka jako osobnost — Jak dlouhodobé udrZzet jedine¢nost znacky spociva
v ,,zaobaleni“ znacky emoc¢nimi hodnotami, které n€kdy znamenaji pro uzivatele vice

nez funkéni uzité hodnoty
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1.4.2 Interpretace znacky zaloZené na perspektivé vystupu
e Znacka jako image — Sada asociaci vnimanych jednotlivcem v pritbéhu Casu, které jsou
dasledkem ptimych nebo nepiimych zkusenosti se znackou
e Znacka jako vztah — Vztah mezi znackou a zakaznikem. Zakaznici si voli znacky

¢astecné proto, Ze se snazi pochopit sebe sama a piedat aspekty svého ja druhym
(de Chernatony, 2009).

1.5 Prvky znac¢ky
Prvky znacky jsou zdkladni stavebni kameny identity a image jakékoli organizace, produktu ¢i
sluzby. Jsou to vizudlni, verbalni a behaviordlni komponenty, které spole¢né vytvareji dojem

v mysli zdkaznika.
Vizudlni prvky

Zahrnuji logo, barvy, typografii a designové prvky, které¢ jsou pouzity v komunikaci a vyrobku.
Logo je obvykle nejbliz§im spojenim se znackou a muze byt silnym symbolem hodnot a vize

organizace. Barvy a typografie ovliviiuji ndladu a emociondlni reakci, kterou znacka vyvolava.
Verbalni prvky

Zahrnuji jméno znacky, slogan, poselstvi a tonalitu komunikace. Jméno a slogan by mély jasné
vyjadfovat, co znacka predstavuje a jaké jsou jeji hlavni hodnoty. Poselstvi by mélo byt
konzistentni a mit emociondlni silu. Tonalita komunikace urcuje, zda je znacka formalni,

pratelskd, inovativni nebo jinak.
Behaviordlni prvky

Zahrnuji zptsob, jakym se znacka chové a komunikuje se zdkazniky a vetejnosti. To zahrnuje
sluzby zakaznikiim, postoj zaméstnancii, socidlni zodpovédnost a zpiisob, jakym znacka

reaguje na aktualni udalosti a trendy.

Spole¢né tyto prvky tvofi jedineCnou identitu znacky, ktera ji pomdhd vyniknout
v konkuren¢nim prostfedi a budovat loajalitu u zékaznikii. Spravna péce o tyto prvky a jejich
disledna aplikace mohou pomoci znacce dosdhnout dlouhodobého uspéchu a vytvofit silny

a pozitivni dojem u zakazniki.
Byron Sharp (2018) mezi prvky znacky zahrnuje:

* Barvy —naptiklad ervena barva Coca-Coly nebo Vodafonu.
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* Logo —naptiklad zlaté oblouky McDonald's.

» Slogany — naptiklad Nike se svym sloganem ,,Just do it*.

* Symboly nebo postavicky — napiiklad usi postavicky Mickey Mouse.
* Celebrity — naptiklad Cristiano Ronaldo pro Nike Mercurial.

* Reklamni styl — naptiklad kampan MasterCard ,,Priceless®.

., Vyznacnym prvkem je vse, co lidem ukazuje, o jakou znacku se u urcitého produktu jedna.
Miize se nachdazet na obalu, v reklamé, poutacich v prodejné, sponzorskych darech. PouZit jej
lze v kterékoliv marketingoveé aktivite, pri niz jde o to, aby si zdakaznik znacku uvedomil. *

(Sharp, 2018, s. 147)

16



2 MARKETINGOVE STRATEGIE

V této kapitole budou objasnény zakladni pojmy marketingu a marketingové strategie, dale
bude teoreticky rozebrana analyza vnéjSiho prostfedi a analyza vnitiniho prostfedi. Na zakladé
zjisténych informaci té€chto analyz lze urcit ptilezitosti a hrozby pro podnikovou ¢innost, které
jsou podkladem pro sestaveni SWOT analyzy, ktera je také soucasti této kapitoly. Na konci
kapitoly bude vysvétlen podnikatelsky plan.

2.1 Pojem marketing

Podle Americké marketingové asociace (AMA) ma definice marketingu nasledujici, rovnéz
vystiznou podobu: ,,Marketing je systém procesu planovani a realizaci koncepci, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosdhnout takové smeny, ktera

uspokoji pozadavky zainteresovanych jednotlivci ¢i organizaci. “ (Urbanek, 2010, s. 10)
2.2 Pojem strategie

Tento pojem ma sviij plivod v feckém slové pro vojenské uméni strategia, anebo strategos, coz

je vyraz pro vojenského velitele v dob¢ valky.

., Strategie vyjadruji zakladni predstavy o tom, jakou cestou budou vytycené firemni cile
dosazeny. Ma-li podnik napriklad za cil zvyseni objemu zisku, potom tohoto cile miize za
urcitych podminek dosahnout riiznymi postupy, zpiisoby — zvySenim nabidky zboZi, zvysenim

ceny, snizenim nakladu, prechodem na vyhodnéjsi trh. “ (Hanzelkové a kol., 2017, s. 7)
2.2.1 Cile

Hanzelkova a kol. (2017) definuji cile jako: ,,Zadouct stavy, kterych se podnik snazi dosdhnout

prostirednictvim své existence a svych ¢innosti.

2.2.2 Jak stanovit cile marketingové strategie?

vvvvvv

strategie. Stézi budeme postupovat kupiedu, kdyZ nebudeme mit jasné nadefinované cile.
Nejrozsitengjsi technikou je stanoveni cili podle metriky SMART, kde jednotlivd pismena

akronymu vyjadiuji poZadované vlastnosti strategickych cilt.
Podle SMART techniky by mél byt kazdy cil:

S — specific: specificky,
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M — measurable: méFitelny,

A —achievable: dosazitelny,

R — realistic: realisticky,

T — time-framed: ¢asové vymezeny. (Paulovcakova, 2015, s. 46)

2.3 Analyza vnéjsiho prostredi

Vnéjsim okolim chapeme vse, co stoji mimo podnik. Vnéjsi okoli a podnik se navzijem
ovliviiuji. Analyza vnéjSiho prostiedi firmy je pro manazery dilezitd predevSim kvuli
uvédomeéni si faktord prichazejicich z okoli firmy. Tyto faktory mohou na jedné strané ptinaSet
nové prilezitosti a na druhé stran€ zde mohou byt potencidlni hrozby. Proto je nutno okoli firmy
dikladné analyzovat. Vnéjsi prosttedi miizeme dale rozliSovat na mikrookoli, které firmu pfimo

obklopuje a ovliviluje a makrookoli, které je pro firmu velmi vzdalené a neovlivnitelné.

., Podnik jako Zivy ekonomicky organismus nemiiZe existovat osamocené. Je obklopen
prostredim, funguje wuvniti urcitého prostredi, které na podnikovy organismus piisobi

a ovliviiuje jeho reakce. “ (Horakova H. 2003, s. 40)

2.3.1 Mikrookoli
Mikrookoli podniku, téZ oznacované jako odvétvi, je ovliviiovano piedevsim jeho konkurenty,
dodavateli a zakazniky. Strategie a cile podniku jsou siln€ ovliviiovany atraktivitou oboru,

v némz podnik ptlisobi a jeho strategickou pozici v ném.

2.3.1.1 Sektor zakazniki

Spokojenost zakaznikl s vyrobky a sluzbami firmy musi byt permanentnim tkolem pro
management a pracovniky celého hodnotového fetézce firmy. Cilem analyzy zdkaznikl je
zjistit, jaké slabiny, hrozby, ptipadné silné stranky a pfileZitosti ke zlepSeni existuji v oblasti

poskytovani sluzeb zakaznikim firmy.
V prvni fadé€ by nas nejvice mély zajimat odpovédi na nésledujici otazky.

e Kdo jsou nasi zakaznici?
o Jaké maji potieby?
e Jaké jsou jejich ocekavani?

o Kdo muZe byt potencialnim zakaznikem a jaké jsou zakladni trendy?

Analyzu sektoru zakaznikt je tfeba zaméftit predevSim na nasledujici aspekty a faktory:
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e Identifikace kupujicich a rozlicnych faktort, které ovliviluji jejich rozhodnuti
nakupovat — RozliSuji se zde tfi tfidy zakaznikli. Spotiebitelé, Velkoobchod, resp.
Maloobchod, Primysl a instituce. U kazdé z nich lze identifikovat rozdilné faktory,
které budou ovliviiovat jejich kupni rozhodnuti. Napiiklad, pokud si firma koupi
vyrobek dlouhodobé spotieby, bude se vice zajimat o naklady na udrzbu vs ziskovost
nezli o kupni cenu.

e Demografické faktory, které vytvareji zmény v kategoriich zékaznikti — Jedna se
o zmény v populaci, posuny ve véku populace nebo rozlozeni piijmi populace.

e Geografické faktory a rozmisténi trhli — zde je dilezité brat v ivahu, kde se zdkaznici
nachdzeji a jaké je umisténi podniku v souladu s distribu¢nimi systémy. Je nutno myslet

na dopravu zbozi a zaméstnancii.

2.3.1.2 Sektor dodavatelu
Cilem analyzy je pfedevS§im posouzeni vztahl firmy s konkrétnimi vyznamnymi dodavateli
s cilem odhalit hrozby, které by mély byt navrhem strategie eliminovany a rozpoznat nové

prilezitosti, které by mohly tyto vztahy zlepSovat.

Jak uvadi Hanzelkova a kol. (2017), pfi strategické analyze je nutno rovnéZ analyzovat

nasledujici aspekty:

e Dostupnost a naklady na material a polotovary.
e Dostupnost a naklady na energii.
e Dostupnost a ndklady na pofizeni penéz.

e Dostupnost a ndklady pracovnich sil.

Je tfeba zdiiraznit, ze dostupnost a naklady téchto zdroji musi byt posuzovany i z hlediska ¢asu.
Strategie mize byt narusena pravé tehdy, kdyz ji podnik potiebuje praveé vEas (Just in Time —

JIT).

2.3.1.3 Sektor konkurenti
V této analyze je dulezité zhodnoceni nejvyznamnéjSich konkrétnich konkurentti, s cilem
zjistit, které jejich aktivity ¢i podnikatelské zdméry mohou pro firmu v budoucnu znamenat

hrozby nebo pfilezitosti.
Pti analyze konkurenti je dilezit¢ odpovedét si na tyto otazky:

e Jaka je soucasna pozice nasi firmy vaci konkurenci?

e Jak se konkurence méni a roste?
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e 'V jaké fazi zivotniho cyklu se nachazeji rozhodujici vyrobky naseho odvétvi?
e Jaka je rentabilita odvétvi vici jinym odveétvim?

e Vstupuji novi konkurenti do oboru? Opoustéji obor stafi konkurenti?

Soutéz mezi jednotlivymi konkurenty je zameétfena na produkt, spolehlivost v dodavkach,

znalost potieb zdkaznika, cenu, ndkupni sit’, ptidanou hodnotu (sluzby) a zazitek pro zdkaznika.

Soucasti analyzy stavajicich konkurentii je zapotiebi neustéale sledovat, zda zvétSuji sviyj podil
na trhu a pokud ano, jakym zpiisobem to d¢laji, jestli vyvijeji novy vyrobek, zvétsuji naklady

na reklamu, méni management, poptipadé kam investuji.

Ziskovost a uspésnost podnikil zavisi 1 na dostupnosti, kvalité a cen¢ substitutii jeho vyrobkd.
Pti strategické analyze je dulezité zkoumat aktivity a zaméry podniki, které tyto substituty
vyrabéji.

2.3.1.4 Porterav model péti sil

Velmi uzitecny nastroj pro analyzu mikrookoli, ktery vychazi ptedev§im z ptedpokladu, ze
strategickd pozice firmy pusobici v urcitém odvétvi je urCovana pusobenim péti zakladnich

faktora:

1. Vyjednavaci sila zdkazniki
Vyjednavaci sila dodavateli
Hrozba vstupu novych konkurentt

Hrozba substitu¢nich produktii

woe wbN

Rivalita mezi konkurenty pisobicich na daném trhu
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Potencialni nové
vstupujici firmy

Y

Vyjednavaci sila Konkurenti ve Vyjednavaci sila
dodavateli |:> stejném odvétvi <:| odbérateli

i

Hrozba
substitut(

Obrazek 2 - Portertiv model péti sil
Zdroj: viastni zpracovani
Vystupem Porterovy analyzy by mély byt identifikovany nejen potencialni hrozby, ale stejné
tak 1 pfilezitosti, diky kterym by zjiSténi potencidlnich hrozeb mohlo byt eliminovéno.

(Hanzelkova a kol., 2017)

2.3.2 Makrookoli

Analyza makrookoli navazuje na analyzu mikrookoli a zamétuje se predev§im na odhaleni
vyvojovych trendl ptisobicich ve vnéjsim prostiedi firmy, vyvijejicich se nezavisle na podniku.
Tyto trendy mohou podnik v budoucnu velice ovlivnit, proto je jejich sledovani dilezité. Cilem
analyzy ale neni sledovat vyvoj vSech ukazatelll. Je nutné si vybrat a soustfedit se pouze na ty

ukazatele, které na dany podnik maji vliv, nebo ho mohou v budoucnu mit.

»Podnik jako socialné ekonomicky systém existuje v urcitéem prostiedi vytvareném radou
spolecenskych, technickych i duchovnich hodnot. Vztahy zavislosti podnikii v ramci pravidel
trzni ekonomiky jsou neoddélitelné od vztahii k celku, tj ke spolecnosti, resp. Zivotu na zemi

Jjako takovému. “ (Tomek a Vavrova, 2011, s. 79)
Mezi nejznaméjsi a nejvice vyuzivané metody pro analyzu makrookoli patii analyza SLEPT.

2.3.3 Analyza SLEPT

Tato analyza je ur¢ena na zhodnoceni mozného budouciho vyvoje vnéjsiho okoli podniku

a v ném existujicich vyvojovych trendd, které pro podnik mohou piedstavovat bud’ hrozby nebo
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ptilezitosti. Akronym SLEPT je vytvoten z prvnich pismen anglickych slov oznacujicich pét

kategorii faktori makrookoli, kterym by méla byt vénovana pozornost.

e Social — socialni faktory (spolecenské a demografické).
e [Legal — pravni faktory (legislativa).

e Economic — ekonomické faktory.

e Political — politické faktory.

e Technological — technologické faktory.

Tato analyza se také Casto nazyva analyzou PEST nebo analyzou PESTLE. Jedna se o stejnou
logiku jako u analyzy SLEPT. Analyza PEST nezahrnuje pravni faktory a analyza PESTLE je

roz§ifena o faktory environmentalni (zZivotni prostiedi).
Socialni faktory

Mezi socialni faktory patii zivotni uroven obyvatelstva, zivotni styl, zdravotni stav, vékova

struktura populace, hodnotové stupnice a postoje lidi, kvalifika¢ni struktura a Groven vzdélani.
Legislativni a politické faktory

Fungovani ekonomiky ovliviluji pfedevS§im aktivity vlady a dalSich orgédn a instituci
podilejicich se pfimo ¢i nepiimo na fizeni a ovliviiovani statu. Patii sem napiiklad soudy,

centralni banka, politické strany atd. Kazdy podnik je povinen dodrZovat zdkony a vyhlasky.
Ekonomické faktory

Jednim z hlavnich faktord je politicka situace a jeji vliv na ekonomiku, dale HDP, trokova
mira, mira inflace, nabidka penéz, vyvoj kursti k jinym ménam, vladni vydaje, daiiové zatizeni,

mira zadluzeni, zaméstnanost atd.
Technologické faktory

Technologické faktory jsou vyznamné z hlediska vynalezl a zdsadnich inovaci jako napiiklad
vynalez laseru, baterii pro automobily, jaderné elektrarny, pocitace, GPS a dnes stale Castéji

zminovana umg¢la inteligence.

Environmentalni

vvvvvv

podnik vyrabéjici ekologicky vice zajimavy nez ten, ktery se témito faktory viibec nezabyva.
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Ekologické faktory zasadné ovliviiuji vyrobni technologie podnikii, rozmistovani vyrobnich

jednotek a zptisobuji zakazy urcitych typt vyrobkd.

2.4 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostiedi je proces hodnoceni internich faktort a zdrojt ve spolec¢nosti. Tato
analyza se zamétuje na faktory ovlivitujici vykonnost a schopnost organizace dosahovat svych
cila. Cilem je identifikovat silné a slabé stranky vnitiniho prostfedi, které mohou ovlivnit
schopnost organizace reagovat na externi vlivy a dosdhnout tak svych strategickych cilii. Na

zaklad¢ téchto informaci je nasledné mozné sestavit analyzu SWOT.
Hanzelkové a kol. (2017) D¢li vyrobni faktory strategického tizeni nasledovné:

e Faktory védecko-technického rozvoje,

e Marketingové a distribu¢ni faktory,

e Faktory vyroby a fizeni vyroby,

e Faktory podnikovych a pracovnich zdrojd,

o Faktory finan¢ni a rozpoctové

Pro odliSeni od ekonomického pojeti vyrobnich faktord (prace, pida, kapital) budeme tyto

faktory nazyvat firemni faktory.

2.4.1 Faktory védecko-technického rozvoje
Kazda firma by méla mit k dispozici kapacity umozZilujici ji inovovat jeji vyrobky, sluzby,
vyrobni procesy, nové technologie, postupy a znalosti. Védecko-technicky rozvoj vyrazné

piispiva k vytvafeni konkuren¢nich vyhod podniku hned dvéma zakladnimi zptisoby:

1. Vytvafeni novych nebo zlepSovani stavajicich vyrobkl urcenych pro trh.
2. ZlepSovani vyrobnich procesii za ucelem snizovani nékladl, zvySovani kvality,

produktivity atd.

., Proces vedecko-technického rozvoje zpravidla prochazi stadii zakladniho vyzkumu,

aplikovaného vyzkumu, vyvoje a komercionalizace. “ (Hanzelkové a kol. 2017, s. 113)
Obecné se rozlisuji tfi pristupy k védecko-technickému rozvoji:

e Ofenzivni inovatofi — mensi podniky, podniky novée vstupujici do oboru

e Defenzivni naslednici — nejvétsi podniky v oboru.

e Defenzivni imitatofi — velmi casto se vyskytuji v oborech, kde jsou technologie
jednoduché, zmény jsou pomalejsi a déle trvajici

23



Nové vyrobky a technologie mohou na jedné stran¢ znamenat nové trzni ptilezitosti, ovSem na
druhé stran¢ mohou znamenat naopak hrozby pro existujici technologie. V tomto ptipadé se

hovoii o tfech oblastech technologii:

e Opblast pozitivnich technologii — vyzkum a vyvoj zaméfeny na Spickové zlepSeni
existujicich vyrobki a technologii.

e Oblast negativnich technologii — je orientovana na materialy a technologie, které mohou
predstavovat hrozbu existujicim vyrobkiim a technologiim.

e Oblast neexistujicich technologii — vyzkum a vyvoj vyrobku a technologii mtize ptinést

ptilezitosti ¢i hrozby az ve vzdalené budoucnosti.

2.4.2 Marketingové a distribucni faktory

Pro jednotlivé podniky mizou byt marketingové a distribu¢ni faktory rozdilné. Urcité podniky
dodavaji své vyrobky malo zédkaznikiim se specidlnimi pozadavky a dlouhodobé stabilni
poptavkou. Zde dileZitost marketingovych funkci nehraje velkou roli. Oproti tomu jiné podniky
naopak vyrdbéji spotiebni zbozi a plsobi na vysoce konkuren¢nich trzich. Zde dileZitost

marketingovych funkci bude hrat velkou roli.
Mezi marketingové a distribu¢ni faktory mizeme zatadit naptiklad:

e Vztahy s klicovymi zdkazniky.

e Koyvalita vyrobku a sluzeb.

e Hospodarnost a kvalita baleni vyrobkd.

e Reklama a jiné marketingové podptrné aktivity.

o Ucinnost servisu po nakupu.

o Utinnost kanalt distribuce a geografického pokryti podniku.
e Uginnost cenové strategie pro vyrobky a sluzby.

e Lidské zdroje v marketingu

e Firemni design

Dulezité je pfedevsim uvédomit si, které marketingové a distribu¢ni faktory budou pro podnik

vvvvvv

2.4.3 Faktory vyroby a Fizeni vyroby

V prvé fadé by mél byt charakterizovan vyrobni proces firmy, ten je determinovéan:

e Urcenim vyrobku/sluzby
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e Druhem a mnozstvim vyrobkl/sluzeb
e Pouzitim technologii a organizaci vyroby
e Stabilitou vyroby

e Schopnosti reagovat na poptavku

Druhym krokem v této analyze je kritické posouzeni kliCovych prvkl vnitiniho prostiedi

s ohledem na vyrobni faktory a jejich fizeni.

e Stabilita vyrobnich systému

e Dostate¢né vyrobni kapacity

e Uroveii vyrobnich naklada

e Flexibilita vyroby dle pozadavkl zdkaznika
e  Dostupnost surovin, energii, stroji a naradi
e Hospodarnost fizeni zasob

e  Ochrana zivotniho prostiedi

e  Umisténi vnitropodnikovych jednotek

e Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci

2.4.4 Faktory podnikovych a pracovnich zdroji

Lidské zdroje jsou povazovany za nejvice klic¢ové vyrobni faktory v podniku. Za konkurencni
vyhodu Ize povazovat nejen dobie fungujici top management a low management ale i1 zkuSené
dé€lniky, odvadeéjici dobte svou praci. OvSem nejen to je klicem ke konkuren¢ni vyhod¢, mezi

dalsi faktory patii naptiklad:

o Utinnost organizaéni struktury

e Podnikova kultura

e Prestiz podniku pro pracovni silu
e Produktivita prace

e Motivace pracovniki

e Kvalifikace zaméstnancti

e Dobr¢ vztahy s odbory

e Péce o pracovniky

e Vzdélavani zaméstnancu
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2.4.5 Faktory finanéni a rozpoctové

Uspé$nost podniku Ize sledovat podle jeho finanéni situace, proto je analyza finan¢nich zdrojt
velmi dulezita nejen pro zjiSténi soucasné financni situace, ale i pro zjisténi situace budouciho
rozvoje firmy. K posouzeni ,,finan¢niho zdravi‘ ndm muze poslouzit hned nékolik ukazatelii

finan¢ni analyzy:

e Pomcérové ukazatele — likvidity, ziskovosti, rentability, aktivity, sily, efektivnosti uziti
zdrojt

e Du Pont analyza

e Analyza soucasné a budouci hodnoty penéz

e Analyza rozd€lovani finan¢nich zdroji

e Analyza 7P, 7S

e Analyza hodnototvornych fetézcii (value chain)

2.4.6 SWOT analyza

Vhodny néstroj slouzici k zdkladni identifikaci sou€asného stavu podniku je SWOT analyza.
Sumarizuje zékladni faktory pusobici na efektivnost marketingovych aktivit ovliviiujicich
dosazeni vytyCenych cild. Tvoti logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému
zkoumdni vnitinich ptednosti (S — strengths) a slabin (W — weaknesses), vnéjSich piilezitosti

(O — opportunities) a hrozeb (T — threats). (Hordkova H. 2003, s. 46)

»Firmé se po zhodnoceni vsech faktorii SWOT analyzy oteviraji zakladni sméry, které je pak
mozno uplatnit v konkrétnich strategiich. Jednak je to tendence k maximalnimu vyuZiti viastnich
silnych stranek jak v pristupu k trhu, tak pro eliminovani moznych hrozeb. “ (Tomek a Véavrova,

2011, s. 83)

Interni analyza

Silné stranky (5) Slabé stranky (W)

PrileZitosti (O) Hrozby (T)

Externi analyza

Obriazek 3 - piiklad SWOT analyzy

Zdroj: viastni zpracovani dle Hanzelkové a kol. s. 21
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2.5 Podnikatelsky plan

Vysledkem vSech moznych analyz by mélo byt pravé sestaveni podnikatelského planu, ktery
nam pomahd ovéfit co ovéritelné je, a to porovnat s budoucimi odhady. Tento pisemny
dokument ndm popisuje vSechny podstatné wvnéjs$i 1 vnitini okolnosti souvisejici

s podnikatelskou ¢innosti.

Podnikatelsky plan nesestavujeme pouze pti zahajeni podnikani, ale i pfi zméné¢ strategie, ristu
podniku, vstupu dalSiho vlastnika, v obdobi zmény a vlastné kdykoliv kdy mame potfebu ovéfit
si, zda novy napad pfinese ocekdvané vlivy. Tento plan tvofime pro investory, banku,
poskytovatele dotaci nebo jen pro sebe, kdykoliv potfebujeme ovéfit vlivy nového napadu. Mél
by pfinést odpovédi na otdzky: Kde se nyni nachazime? Kam se chceme dostat? Jak toho
chceme dosahnout? Obsahem podnikatelského planu pak muze byt: Charakteristika produktu a
vlastnika, analyza trhu a zdkaznikii, analyza konkurence, analyza dodavatell, personalni
zabezpeceni, marketing, finan¢ni pldn, analyza rizik a vysledné vyhodnoceni projektu.

(Svobodova a Andera, 2017, s. 70)
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3 PROPAGACE A ZIVOTNI CYKLUS ZNACKY

V této kapitole bude objasnéno, co je to propagace a dale budou podrobngji vysvétleny
propagacni nastroje. V posledni fadé bude vydefinovan zivotni cyklus znacky s grafickym

provedenim pro predstavu.

3.1 Propagace

Propagace je marketingovy néstroj, jehoz cilem je Sifeni informaci o produktech, sluzbach nebo
myslenkach s ucelem presvédcit, motivovat nebo ptitahnout pozornost cilové skupiny. Slouzi
k budovani povédomi o znacce, podporovani prodeje, vytvafeni pozitivniho obrazu

a navazovani vztahtl se zékazniky.

Podle Janoucha (2014) Propagace neboli marketingova komunikace neni pouze sdélenim, ale

je to skutecné komunikace mezi dvéma subjekty (firmy, osoby, skupiny).

., Pokud neumite se zakazniky jednat, nevzijete se do jejich problému, neprizpiisobite svoje

chovani, svoji rec, nejste schopni zaujmout a presvédcit, pak nemiizete uspet. Tyto dovednosti

vevr

3.2 Propagacni nastroje

Pokud o firm¢& zékaznici nevédi, je to skutecné, jako by neexistovala. A u produkti, které firma
nabizi, toto pravidlo plati jesté ve zvySené mite. V praxi byva nejcastéji nadefinovano a také
pouzivéano pét zakladnich propagacnich nastrojl, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public

relations (vztahy s vefejnosti), osobni prodej a ptimy (direct) marketing.

3.2.1 Reklama

Jedna se o klasicky zplsob komunikacni politiky, tj. vytvofeni prostfedki a obsazeni
reklamnich médii za uplatu s cilem dosaZeni vytycenych Ukold reklamy. Nosi¢em je kazdé
rozptylové médium. Prostiedkem jsou inzerat, ukdzka, pofad v TV nebo rozhlase, venkovni
reklama (bannery, billboardy, letaky, plakaty, svételna reklama atd.), vyuziti stranek internetu,

darkové predméty. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 247)
Urbanek (2010, s. 107) definuje reklamu jako ,, placend neosobni forma prezentace produktu

Dale ji déli do tiech skupin:
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e Zavadéci reklama — vyuziva se pfi zavadéni nového vyrobku a jeji hlavni kol je
predstavit produkt spotiebitelim, popsat jeho vlastnosti, vyzdvihnout silné stranky, ale
soucasné pomlcet o piipadnych zaporech.

e Presvédcéovaci reklama — tato forma reklamy ma za ukol pfesvédcit spotiebitele, ze
prave ten propagovany a zadny jiny produkt je ten pravy a nejlepsi. Produkt je na trhu
jiz n¢jakou dobu, ovSsem firmé jde o to, aby si upevnil postaveni na trhu a aby se zvysil
jeho trzni podil.

e Pripominaci reklama — pfipomina spotfebitelim, Ze jejich oblibeny produkt se stale
vyrabi a prodava. Soucasti této reklamni kampané¢ Casto byva 1 ujistovani zakaznikt, ze

jimi zakoupeny produkt bude mit v budoucnu zajistén zarucni servis.

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zplisob marketingové komunikace, ktery ma za cil pfimét zdkaznika
k ndkupu. Formy podpory prodeje jsou velmi rozmanité, ale vzdy plati, ze jsou uplatiovany
bezprostiedné pii ndkupu. To nevylucuje jejich kratkodoby ¢i dlouhodoby charakter. Naptiklad
u kratkodobé formy podpory prodeje poslouzi akéni nabidka na zbozi ve slevé. Naopak
u dlouhodobé formy podpory prodeje je sbirani bodi pro slevu pti dalsim ndkupu. Do podpory
prodeje mizeme fadit napiiklad slevy, vyprodej, akéni bali¢ky, prodlouzenou zaruku, dopravu

zdarma, kupony, darky, vzorky, soutéze a spoustu dalSich. (Janouch, 2014)

3.23 PR

Klicovym pojmem tohoto komunikac¢niho nastroje je soustavné dlouhodobé budovani dobrého
jména firmy. Vyraz PR neboli public relations se do CeStiny pieklada jako vztahy s vefejnosti.
Pod pojmem prace s vetejnosti rozumime péci o vztahy podniku k vefejnosti. Tato vetejnost
zahrnuje jak potencidlni, tak skutecné zakazniky podniku, ale jdeme-li déle, zahrnuje 1 Sir$i
vetejnost v oblasti hospodafstvi jako napiiklad dodavatele, konkurenci, poskytovatele tivéru,
pojistovny a ostatni trzni partnery. Ukolem prace s vefejnosti je zajistit piiznivé klima pro
realizaci podnikovych cilli, coz mlze byt nejlépe dosazeno starostlivou péci o image podniku.
Kazdy projev podniku mize jeho image pozitivné ¢i negativné ovlivnit, a proto by mély
expertizy odbornikli PR dosdhnout vzdy nejvyhodnéjsiho zplsobu, zejména kdyz se jedna
o dalekosahla rozhodnuti. Mezi néstroje PR fadime tiskové zpravy, tiskové konference, eventy,
dny otevienych dvefi, redak¢ni navstévy, dary na charitativni cely, soutéze, rozhovory,

presskity, press tripy a dalsi. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 266)
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3.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi velmi G¢inné formy prodeje a byva oznacovan jako nejefektivnéjsi
nastroj propagace. V praxi ma celou fadu podob, a to na vSech stupnich prodejniho fetézce —
od prodeje produkti vyrobnimi podniky zprostfedkovatelim, dale pies velkoobchod
a maloobchod az po prodej koncovym zdkaznikiim. U této osobni, cilené zaméfené formy
prodeje zalezi na osobnosti prodavajiciho, jeho celkovych schopnostech, ale také na dobré
znalosti prodavaného produktu, divéryhodném vzhledu, ovladani psychologického plisobeni
na zékazniky a dalSich faktorech. Zakladnim ukolem je samoziejmé prodat, ovSem kazdy
zakaznik je jiny, ma jiné potieby, pozadavky 1 priority, vyznava jiné hodnoty a je tedy na
prodavajicim, aby podle toho orientoval svoji argumentaci a zdkaznika piesvédcil ke koupi
nabizen¢ho produktu. Do osobniho prodeje muizeme fadit osobni kontakt se zakazniky
vyuzivajici schopnost ,,uméni prodat™ nebo budovani trvalejSich obchodnich vztaht. (Urbanek,

2010, s. 114)

3.2.5 PFimy marketing

Ptimym (direct) marketingem se nazyvaji ¢innosti, kdy komunikace probiha skute¢né ptimo
mezi dvéma subjekty. Navic osloveny subjekt ma moznost okamzité zpétné reakce nebo
interakce s tim, kdo jej oslovil. V pfimém marketingu je zdkaznik ¢asto oslovovan adresné. Pro
adresné cileni je nutna velmi dobrd segmentace, coZ piispiva k uc€innosti komunikace diky
moznosti formulovat specidlni nabidky. Takové nabidky maji vyvolat okamzitou reakci. Proto
je nejvice vyuZzivanou formou pfimého marketingu zasilani sdéleni prostfednictvim e-mailu, tj
e-mailing, kde je pomérné jednoduché vytvofit zvlastni obsah nejen pro skupinu zakaznikd, ale
dokonce pro kazdého jednotlivého zdkaznika. Do e-mailingu lze fadit nabidky produkti,
dotazniky, ankety, soutéze, kupony, specialni slevy nebo ucast na prodeji tietim stranam (kdyz

nam sezenete zakaznika, odménime vas). (Janouch, 2014, s. 203)

3.3 Zivotni cyklus zna¢ky
Zivotni cyklus zna¢ky se obvykle odkazuje na celkovy vyvoj a existenci uréité znacky od jejiho
vzniku az po zanik nebo ptipadné jeji transformaci. Tento koncept zahrnuje rizné faze, kterymi

znacka prochazi béhem svého zivota. Tyto fdze obvykle zahrnuji:

3.3.1 launch, uvedeni znacky na trh
Znacka je na pocatku neznama, ma nulové povédomi a nulovy podil na trhu. V této fazi znacka

vznikd a za€ind budovat svou identitu. Komunika¢nim cilem je budovéani povédomi o znacce,
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dokud o ni nikdo nevi, jen sté€zi si ji koupi. Spotiebiteli je tfeba znacku piedstavit, naldkat jej

k prvnimu vyzkouSeni a nasledné presvédcit k opakovanému nakupu.

3.3.2 Budovani znacky

Jakmile je znacka na trhu, jejim cilem je ziskat zdkazniky a postavit se na nohy. Znacka je jiz
na trhu zndma, nicméné ma stale jesté prostor pro rust. Faze rtstu zahrnuje zvyseni povédomi
o znacce, rozsifeni zakaznické zakladny a zvySovani trzeb. Souvisejici aktivitou je budovani
loajality a rozvoj pozice na trhu. Aby spotiebitel¢ byli ke znacce loajalni, potfebujeme cilové

skupiné sdelit klicové benefity znacky.

3.3.3 Zralost znacky

Znacka dosahuje vrcholu své popularity a zakaznici ji dobfe znaji. Aktivity realizované v tomto
obdobi se ¢asto nazyvaji udrzovaci. I pies to, Ze znacka dosahla svého plného potencidlu, tak
se musi branit tlakiim konkurence, pritbézné se ptfipominat a podporovat tak své vlastni prodeje.
snazime se co nejvetsimu poctu lidi pribézné pripominat znacku. Neni potieba, aby intenzita
osloveni byla tak vysoka, dbame spiSe na to, aby cilova skupina méla moznost reklamu vidét
a toho se dosdhne vybérem kvalitnich pozic. Tim jsou minény naptiklad prvni pozice

v reklamnim bloku nebo inzerce na posledni stran¢ obalky magazinii apod.

3.3.4 Upadek znacky

Pokud znacka neudrZi svou relevantnost, miZe zacit upadat. MiiZe to byt zplisobeno zménami
na trhu, konkurenc¢nim tlakem, nebo nedostateCnou inovaci. Na fadu pfichazeji vyprodeje
spojené se slevami. Zadavatel reklamy se snazi vytézit ze své znaCky maximum i v této fazi.

V takovém pfipadé¢ je marketingovym cilem nariist konzumace znacky v objemu neboli koupé

vétSich baleni (1+1 zdarma, akeni baleni, baleni + 20 % atd.). (Kotler a Keller, 2007, s. 361)

Podil znacky
na trhu

Lounc | Busoudnt | mastanacy | PR o

Obrazek 4 - Zivotni cyklus znacky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Poté, co znacka zcela vycerpala sviij potencial, pfichazi na fadu relaunch neboli obnova a cely

proces se muze opakovat v podstaté od zacatku.
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4 PREDSTAVENI VYBRANE ZNACKY

V této kapitole bude predstavena znacka High level gear (H.L.G) od obecnych informaci az po
uplné fungovani. V druhé casti bude nésledovat samotny rozhovor s majitelem znacky

Stépanem Dorazilem.

4.1 Znac¢ka H.L.G

Znacka H.L.G byla ptfedstavena 21. 2. 2022, zam¢tuje se predevSim na design a vyrobu vysoce
kvalitni taktické vystroje pro vojenské jednotky, bezpecnostni slozky, outdoorové nadSence
z tad civilisti a vSechny, kdo vyzaduji spolehlivost a vysoky vykon své vybavy. Veskeré

produkty jsou §ité ru¢n€ s maximalnim dirazem na kvalitu zpracovani.

Predmétem podnikatelské ¢innosti dle zivnostenského zakona ¢. 455/1991 Sb. jsou: (14)
Vyroba odévi, (22) Vyroba pryzovych a plastovych vyrobkt, (32) Ostatni zpracovatelsky
primysl, (95230) Opravy obuvi a kozenych vyrobkd.

Znacka se vyznacuje preciznim zpracovanim a pouzitim kvalitnich, 1éty a zkuSenostmi
provétenych materidlii. které zajistuji maximalni funkénost v narocnych podminkach. Mezi
pouzivané materialy patii latky Cordura® od firmy Invista, zipy YKK®, suché zipy Velcro®,
plastové komponenty Due Emme Italy, popruhy MMI Textiles a Giith & Wolf a nit¢ AMANN
group. Nejcastéji pouzivané latky jsou ve vzoru 95, coyote brown, multicam, multicam tropic,
ranger green a dale 1 v ¢erné barve. Produkty jsou navrzeny s diirazem na ergonomii, pohodli

a prakti¢nost, aby poskytovaly uZivatelim optimalni vykon a bezpeci.

Mezi hlavni produkty patii sumky, kapsy, opasky, popruhy, nosi¢e platdi, pouzdra
a v kategorii merch mohou zakaznici najit pfedméty limitované edice jako jsou nasivky,
kSiltovky ¢i plechacky s logem znacky. Pro zédkazniky, ktefi shani néco nestandartniho mimo
nabidku, nebo by jen chtéli upravit néktery z nabizenych ¢i svych produktii se znacka zabyva

také zakazkovou vyrobou a Upravou vystroje na miru.

VSechny vyrobky prochézeji dikladnymi testy a kvalitni kontrolou, aby se zajistila jejich
spolehlivost a vysoka uroveil. Mezi aktivity znacky patii také neustaly diraz na inovace
a sledovani nejnovéjsich trenda v oboru taktické vystroje, které napomahaji v rozvoji znacky

a sortimentu.

Mezi dosavadni partnery, se kterymi znacka dlouhodobé spolupracuje se fadi GunCentrum
Hradec Kralové — vnitini stielnice s kamennym obchodem, kam znacka dodava své drobné

produkty na prodej. Déale méstska policie mésta Pardubice, ktera si v posledni dob€ nechala na
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zakéazku vyrobit 90 kapes na vysilacky. Znacka také podporuje sportovce z Asociace sportovni

dynamické stielby CR.

Sidlem znacky je mésto Chrudim. Zde se nachézi na adrese Filistinska 20 pracovna, sklad
a kancelaf. V pracovné vznikaji nové produkty, které se dale ulozi do regélti na sklade
a v kancelafi se nasledné pracuje s webem konkrétné aktualizaci nové vzniklych a prodanych
produktii, dale vyfizovani zakazek, komunikace se zdkazniky a vSe co zajiStuje kazdodenni

plynuly chod znacky.

PROUDLY MADE IN CZECH REPUBLIC

HLG
HIGH LEVEL GEAR
NS4

Obrazek 5 - Logo znacky H.L.G.

Zdroj: web H.L.G.

Obrazek 6 - Jednoduchy nizko profilovy dvoubodovy popruh na zbran.

Zdroj: web H.L.G.
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Obrazek 7 - Kapsa pro vysilacky Baofeng UV-5R s prodlouzenym akumulatorem.

Zdroj: web H.L.G.

Obrizek 8 - Nizko profilovy nosi¢ plati GRYF Light — Verze PLAIN

Zdroj: web H.L.G.

4.2 Marketing zna¢ky H.L.G

Znacka o sob¢ zveda povédomi diky off-line marketingovym aktivitdm, kterymi jsou naptiklad
event marketing neboli ucast na veletrzich, vystavach a workshopech, kde se setkavaji
potencialni zdkaznici a obchodni partnefi. Tato forma prezentace slouzi nejen jako zivéa ukazka
produktii, ale 1 jako nejlepsi forma prodeje a to osobni. Zakaznik zde vSe vidi, muze si cokoliv
vyzkousSet a dostane maximum potiebnych informaci o znacce a produktech. Event marketingu
se znacka snazi vyuzit kazdy rok alesponi 3x — 5x. Ziskani novych obchodnich partnerii zde
hraje klicovou roli, a to z diivodu zvysSeni povédomi o znacce. Pokud zvysSime obchodni

transakce mezi firmami formou prodeje mnoha kust produktii ve velkém, vede to ke
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zviditelnéni produktt znacky H.L.G. na jejich strance, a tim se tak zvySuje poptavka od

zakaznikt neboli B2C.

Stépan Dorazil také dlouhodobé piisobi ve veiejné facebookové skupiné ,,Airsoft Hradec
Kralové, Pardubice a okoli, kterd ma necelych 1000 ¢lent a tydné potada airsoftové akce po
pardubickém a kralovéhradeckém kraji. Ugasti na t&chto akcich prezentuje Stépan své produkty

piimo lidem ze stejné komunity a ziskava si tim pfedevsim vérné zédkazniky.

Mezi ob¢asné marketingové aktivity patii soutéze na Facebooku a Instagramu H. L. G., kde
soutézici pod prispévkem oznaci 2 své znamé kolegy, které by znaCka mohla zajimat
a zapojuje se tim do soutézZe o ceny znacky H.L.G nebo poukazy v hodnoté 500 K¢ na webovou

stranku znacky (www.highlevelgear.cz).

high_level_gear ee

Qv

5P To se libi petrinmmmin a dalsim (133)
high_level_gear 1! SOUTEZ

Zadva dny - 21.2. - slavi nd§ ESHOP prvni... vic
Zobrazit vSechny komentafe (101)

radekenlimgulss Sada organizacnich kapes (1xS,
XM, L ]

Obriazek 9 - Instagramova soutéz o produkty a poukazy

Zdroj: Instagram znacky H.L.G.
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4.3 Rozhovor

Rozhovor probihal formou osobniho pohovoru se zakladatelem zna¢ky Stépanem Dorazilem,
kde na kladené otazky bylo hned odpoviddano. Rozhovor obsahuje 10 otdzek. Pan Dorazil byl
s otdzkami pfedem seznamen a souhlasil s hlasovou nahravkou rozhovoru. Nahravka ma 7
minut a 10 sekund. Cilem rozhovoru bylo zjistit, jaky je osobni pohled pana Dorazila na

budoucnost a rozvoj znacky.

Jaké jsou dlouhodobé cile vasi znacky?

Chtel bych znacku zviditelnit mezi vice lidi, dostat se k vice zakaznikum a objizdet veletrhy.
Kde vidite znacku za 5 let?

Za 5 let bych rad videl znacku jako jediny prvek mého vydeélku, nebot momentalné k tomu musim

mit jesté druhou praci.

Hodlate do budoucna ptibrat nové lidi?

Pokud to finance dovoli tak urcite ano.

Jakéa nova rozsifeni produkt nebo sluzeb mate v planu v blizké budoucnosti?

Momentdlné pracujeme na moznosti balistické ochrany do nasich nosicu, to chceme zavést,
pokud mozno co nejdrive. Provedeni téchto nosicii je jednoduché a relativné za malé penize,

oproti jinym vyrobciim.
Kde v oboru vidite nejvétsi konkurenci?

Nejveétsi konkurenci vidim ve znackach NEW RIVER GEAR a CUSTOM GEAR, které jsou
podobné vazané jako znacka H.L.G. a pohybuji se také v oboru vyroby a prodeje taktické

vystroje.

Jaké ptekazky ocekavate pti dosahovani vaSich budoucich cili a jak se planujete s témito

vyzvami vyporadat?

Nejveétsi prekazky ocekavam v probouravani se skrze konkurenci a v presvédcovani zakazniku,
pro¢ by méli zakoupit pravé znacku H.L.G. Proto znacku zakladam na kvalité a kvalitnich

overenych materidlech.

Jakym zptisobem hodlate investovat do marketingovych a reklamnich aktivit pro podporu ristu

znacky?

37



Poslednim rokem zkousime reklamu predevsim na socialnich sitich (FB, 1G), ale momentadlné
pracujeme na Google Ads a snazime se do toho investovat vice penéz, konkrétné se tato castka

pohybuje kolem 3 000 K¢ mésicne.

Jakym zptisobem hodléte vyuzit zpétnou vazbu od zakaznikl ke zlepseni svych produktli nebo

sluzeb v budoucnosti?

Brzy bude vychazet nova rada produktii, ktera bude nahrazovat stavajici rady. Novad rada
produktii vychazi prave z poznatkii zakazniku, kteri si zakoupili nase produkty. Zkratka rady
a poznatky zdkazniku se urcité snazime implementovat do novych produktii. S timto souvisi
i chyby, kterych si zakaznik miize vSimnout pri koupi produktii a ty se snazime ihned napravit,

nedavno jsme se potykali pravé s timto problémem.

Jaké klicové metriky a ukazatele vykonu sledujete, abyste mohli méfit tspéch vasi znacky

v budoucnosti?

Pravé nam na strance bézi cerstvé nastavené Google Analytics, ze kterych nds nejvice zajimaji
navstévnosti na strance a prokliky skrze reklamy a kolik lidi od tohoto prokliku dojde az

k finalni konverzi. Stary widget JetPack neumoznoval sledovat konverzi.

Jaké jsou vase osobni motivace a vaSei za vasi znackou a jak se tyto prvky promitaji do vasich

budoucich planil a rozhodnuti?

Osobni motivace je urcité ta, abych mél znacku jednou jako stalou praci bez jakéhokoliv
bocniho prijmu. Vasen za moji znackou je urcité okruh lidi, ve kterém se pohybuji a spokojeni
zakaznici, kteri mé Zenou k napliiovani novych cilii. Stejné tak piisobim jako aktivni zdloha
armady Ceské republiky, takze mam nejlepsi moznost vyzkouset si svoje produkty sam, a to
Jinak nez v civilu. Svym kolegiim mam pak moZnost odprezentovat své produkty osobné a dostat

se tak k novym kontaktim z jiného okruhu lidi, ke kterym se nemusim dostat skrze reklamu.
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5 MARKETINGOVE AKTIVITY VYBRANE ZNACKY

V této kapitole bude popsana online marketingovd kampan na socialnich sitich Facebook
a Instagram, dale budou rozebrany jeji vysledky, které¢ budou souc¢asné porovnavany s vysledky

piedchoziho obdobi.

5.1 Popis reklamni kampané

Vytvoreni reklamy za¢ind ptfimo ve spravci reklam na Facebooku. Zde je dilezité vybrat si cil
kampang, jako je zvyseni povédomi o znacce, ziskani zajmi o produkty nebo zvyseni prodeja.
Kazdy z cilii se 1i$i vyobrazovanim reklam a mé naprosto odlisny logaritmus zobrazeni u cilové
skupiny. Naptiklad zvySeni povédomi o znacce klade dlraz na vysoky dosah uzivatel, zatimco
zvySeni prodeji naopak nebere v potaz dosah, ale opakované zobrazovani uzivatelim s cilem

presvédcit je a vyzvat k nakupu.

Podrobnosti

* Ci

Ziskejte vic navitévnika pro web

Celkovy rozpodet

2 000,00 K¢

Délka
LCIka

60 dni

O
&
T

4.1.2024

Datum konce

4.3.2024

®  hotor
- .
5tépan Dorazil
Obrazek 10 - Podrobnosti o reklamni kampani znacky H.L.G.

Zdroj: Facebook znacky H.L.G.

Znacka H.L.G. realizovala reklamni kampan v datumu od 4. 1. 2024 do 4. 3. 2024, jelikoz
znacka neprodava sezénni produkty, ¢asovy vybér reklamni kampané nehral Zadnou roli.
Dulezité je zde trvani 60 dnti, nebot’ delsi reklamni kampané maji vétsi potencidl oslovit vice
uzivatelt nezli ty kratké. Uelem reklamy bylo ziskani vice navitévnika pro webovou stranku.
Propagovana fotka byla vybrdna z profilu znacky a vybizela uzivatele k navstiveni webu, viz

obrazek 11. Rozpocet na reklamu ¢inil 2000 K¢, coz je 0,64 K¢ za kliknuti na odkaz (CPC),
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"Cost Per Click", neboli cena za kliknuti na odkaz udava, kolik primérné stoji kazdé kliknuti
na odkaz. CPC je metrika, kterd se v oblasti online inzerce pouziva k porovnavani ucinnosti
a uspeésnosti reklam. Pocita se tak, ze se vydana ¢astka vyd¢li poctem kliknuti na odkaz.

High Level Gear i
12. fijen 2023 Q@ high_level_gear

Shanis poradnej gear? Najdes ho na nasem eshopu. A pokud tam neni co si hledal, tak nam G o
muzZes napsat dotaz na zakazkovou vyrobu. - 3
www.highlevelgear.cz

QYvY N
&5 To se libi petrinwmite a dal3im (139)
high_level_gear Shani$ pofadnej gear? Najdes ho na
nasem eshopu. A pokud tam neni co si hledal, tak
nam miZe$ napsat dotaz na zakazkovou vyrobu.
www.highlevelgear.cz

Obrazek 11 - Propagovany prispévek na Facebooku a Instagramu

Zdroj: Instagram znacky H.L.G

5.1.1 Cileni a segmentace

Nastaveni cilové skupiny je nejdileZzitéjsi pii tvorbé reklamy, nebot’ je zapotiebi vybrat ty pravé
potenciondlni zakazniky. Zahrnuje to faktory jako v€k, pohlavi, zajmy, umisténi a chovani
uzivateld, ktefi maji vidét reklamu. Facebook a Instagram umoznuji velmi specificky cilit
reklamu na cilovou skupinu, a to z divodu, Ze dokazi vyhleddvat uZzivatele, ktefi hledaji

v obdobnych terminech a nasledn¢ jim reklamu zobrazuji.

Kampani cilila na muZe ve vékovém rozmezi 18-45 let, protoZe jsou pravdépodobné hlavnimi
zakazniky pro taktickou vystroj. Dale dle z4jmu uZivateld byli vybrani lidé, ktefi na socialnich
sitich jevi zajem o outdoorové aktivity jako kempovani, turistiku, lov a rybafeni, dale taktické
vybaveni a zbrané. Uzivatelé¢ jevici zajem o ozbrojené sily nebo bezpecnostni slozky
a v posledni fad¢ lid¢, kteti sleduji stranky nebo skupiny zaméfené na vojenské a taktické
vybaveni. Umisténi uZivateld nebylo specifikovano, takZe cililo na uZivatele zcelé CR.
Interakce s obsahem byla cilena na lidi, ktefi interaguji s obsahem tykajicim se taktického

vybaveni na socialnich médiich nebo maji historii nakupt t€chto produktii online.
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5.1.2 Umisténi reklamy

Umisténi reklamy zahrnovalo zobrazeni mezi ptispeévky na hlavni zdi na obou platformach, ve
zpravodaji na Facebooku a Instagramu (newsfeed), v piibézich (Stories) na obou platformach,
ve zpravach na Messengeru (mezi chaty), na bo¢ni 1isté Facebooku, mezi videi Instagram reels,
na Instagram shopping, Instagram explore a v posledni fadé na profilu znacky na obou

platforméach.

5.2 Vysledky kampané

Vysledna data byla sbirana na facebookovém profilu znacky H.L.G. v centru reklam, panelu
pro profesionaly a v Meta business suite. Data z webové stranky byla analyzovana pomoci
widgetu JetPack, ktery umoziuje porovnavat veli¢iny mezi obdobimi. Pro presnéjsi vysvétleni

vyrazl a konkrétniho fungovani indikatorti bylo vyuzito Facebook business help centra.

5.2.1 Obecné vysledky reklamy

Vyslednd analyza Gspé$nosti dvoumeésicni reklamni kampané méla dosah 36 124 uzivatell.
Dosah nam poukazuje na konkrétniho uzivatele z centra uctl, ktery reklamni sdéleni shlédl.
Centrum ucth je misto, kde miizete nastavovat propojend prostiedi (napft. ptihlasovani ke vSem
uctim) pro ucty na Facebooku a Instagramu. Oproti tomu zobrazeni reklamniho sdéleni bylo
92 682, to poukazuje na celkové zobrazeni reklamniho sdéleni uzivatelim, na které reklama
dosahla. Zde bychom mohli s vysokou pravdépodobnosti tvrdit, Ze reklamni sdéleni vidél kazdy
uzivatel alespon 2x. V porovnani s minulym dvoumési¢nim obdobim, kdy byl dosah pocitam
vSem zvefejnénym  prispévkim a piibéhim, byl zaznamenan narGst dosahu
o 215,1 %. V prepoctu je to zvySeni dosahu o 24 657 uzivatelli (pivodné 11 467 dosah).
Zobrazeni reklamniho pfispévku zaznamenalo nariist aZ o 448,2 % oproti minulému obdobi.
V piepoctu se propagovany ptispévek zobrazil o 75 794x vice nez piibéhy a ptispévky

minulého obdobi (pivodné 16 888 zobrazeni).
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Shrnutireklam
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Zobrazit dalsi Zobrazit dalsi
Obrizek 12 - Shrnuti vysledki reklamni kampang
Zdroj: Facebook H.L.G.
Z celkového poctu 36 124 wuzivateli jich projevilo zdjem o piispévek 3 366, coz Cini
9,3 % uzivateli z celkového dosahu. Zajem o piispévek pocitd pocet akci provedenych na
facebookové strance nebo instagramovém profilu, pfipsanych reklamam, zahrnuje vSechny
akce, které lidé provedou v souvislosti s reklamami v dobé€, kdy béZi. Mezi projevy zajmu
o piispévek patii reakce na reklamu, komentate u reklamy, sdileni reklamy, vyuZiti nabidky,
prohlizeni fotky nebo videa, ptipadné kliknuti na odkaz. Reklama obsahovala odkaz ptimo na
web znacky H.L.G. Na tento odkaz bylo po kliknuti pfesmérovano 3121 uzivateli (8,6 %)
z celkového dosahu. Z uzivateld, ktefi projevili zdjem o pftispévek jich 92,8 % kliklo na
obsahovany odkaz na webovou stranku. Zbylych 243 uZivatelt (7,2 %) provedlo jiné interakce

s ptispévkem, ale na odkaz neklikli, tudiz neprojevili zdjem o webovou stranku.
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Okruh uzivateld

Reklama oslovila 36 124 lidi z vaseho okruhu uZivateld.

Lide Umisténi Lokality

2.5% Zeny 97.3% Muzi
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20
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1317 18-24 25-34 35-44 45-54 o5-84 g5+

Graf 1 — Vékové rozdéleni uzivatelt

Zdroj: Facebook H.L.G.
Z celkového dosahu uzivatelti bylo 35 582 muzt (97,5 %) a 903 Zen (2,5 %). Nejcetnéjsi
veékovy interval byl 25-34 let, ktery ¢inil 13 041 uzivateld (36,1 %). Po ném nasledoval interval
18-24 let, ktery Cinil 8 272 uzivatel (22,9 %). Tietim nejcetnéj$im byl interval 35-44 let, ktery
¢inil 7 658 uZivatell (21,2 %). Zbytek obsadili ostatni intervaly, které dohromady cinily 7 153

z celkového dosahu uzivatelt (19,8 %).

Lide Umisténi Lokality

Kandl v mobilni aplikaci
21436

Kanal navrhovanych videi v mobilu
5309

Facebook Reels
5077

Kanal na poditadi
3446

Facebook Stories
2910

Instagram Reels
Hlavni stranka oddilu Prozkoumat

Instagram Stories

o
Marketplace Mobile

. 672

Graf 2 - Umisténi reklamniho sdéleni

Zdroj: Facebook H.L.G.
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Reklamni sdéleni z celkového dosahu zacililo nejvice uzivatelll na kanale v mobilni aplikaci
neboli na hlavni zdi Facebooku, 21 436 (59,3 %). Dale velice ¢etnymi byly kanal navrhovanych
videi v mobilu, 5 309 (14,7 %), Facebook Reels, 5 077 (14,1 %), Kanal na pocitaci neboli na
hlavni zdi Facebooku, 3 446 (9,5 %), Facebook stories 2 910 (8,1 %) a Instagram Reels, 2199
(6,1 %). Z celkového umisténi reklamniho sdéleni vyplyva, ze se zobrazovalo predevsim na

Facebooku a na Instagramu jen ziidka.

Lidé Umisténi Lokality

7708

-
-
']
V=)
E
1]

Central Bohemian Region
5381

South Moravian Region
5181

South Bohemian Region
3070

Olomouc Region

2798

Pardubice Region
2535

Hradec Kralové Region
2135

Graf 3 - Lokalita zacilenych uzivatela

Zdroj: Facebook H.L.G.

Nejvice zacilenych uzivatelii z celkového dosahu pochazelo z hlavniho mésta Prahy, 7 708
(21,3 %), na podobné trovni byly kraje StfedoCesky, 5 381 (14,9 %) a Jihomoravsky, 5181
(14,3 %). Pardubicky kraj se umistil jako Sesty nejvice Cetny s 2 535 uzivateli (7 %).

5.2.2 Efektivita Facebooku a Instagramu

Celkova efektivita v obdobi od 4. 1. 2024 do 4. 3. 2024 byla analyzovéana a rozdélena mezi
vysledky Facebooku a Instagramu, a to z divodu, abychom mohli zkoumat vykon a uspe&snost
jednotlivych ukazateld na kazdé sociélni siti. Jednalo se zde o dosah, navstévnost a sledovani.
Tyto ukazatele jsou pro sledovani uspéSnosti reklamy dilezité z hlediska zjisténi chovani
uZzivatelil na obou socialnich sitich a pro budouci reklamni Gcely. Vysledky rozdélené do téchto
dvou socialnich siti se pfesné neshoduji s vysledky placené¢ho propagovaného ptispévku, a to
z dlivodu, Ze efektivita pocita se vSemi zvetejnénymi ptispevky a piib&hy ve vybraném obdobi,
nikoli pouze s placenym propagovanym piispeévkem.
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Graf 4 - Dosah na Facebooku a Instagramu

Zdroj: Facebook H.L.G.

Ptibéhy a ptispevky zvetejnéné na facebookové strance mély dosah celkem na 32 657 uzivatelq,
ptibehy a ptispévky na instagramovém profilu mely dosah na 4 827 uzivatelt. Efektivita pocita
s dosahem vsech ptispévki a ptibehti na uzivatele. Celkovy dosah v obdobi od 4. 1. 2024 do 4.
3. 2024 byl 37 484 uzivateli. Z toho vyplyva ze pokud dosah placené¢ho propagovaného
ptispévku (reklamy) byl 36 124, potom 1360 uzivatelli (3,6 %) navstivilo facebookovou
stranku, nebo instagramovy profil dle vlastniho z4jmu a shlédli zde 1 jiné ptibéhy ¢i ptispévky.
Tito uzivatelé mohou byt lidé, ktefi stranku navstivili z organického vyhledavani. Organické
vyhledavani je zpiisob, jakym uzivatelé najdou webové stranky pomoci neplacenych vysledka
vyhledavact. KdyZ n€kdo zadd dotaz do vyhledavace, jako je Google, vyhledavac vrati
vysledky, které jsou relevantni pro dany dotaz. Organické vysledky jsou ty, které se zobrazuji
na strance vysledkl pfirozené, na zakladé relevance a kvality obsahu, nikoli na zakladé

placenych reklamnich pozic

Navstévnost se odkazuje na mnozstvi navstév, které dana stranka dostava za urcité obdobi. To
zahrnuje pocet jedine¢nych ndvstévniki neboli lidi, ktefi stranku navstivili alesponi jednou.
Navstévnost je dillezitym ukazatelem pro majitele stranek, jelikoz jim pomaha porozumét, jaky
druh provozu stranka pfitahuje a poskytuje informace, které mohou byt dilezité pro

optimalizaci obsahu a budouci vyvoj.
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Navstévy
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Graf 5 — Navstévnost Facebooku a Instagramu

Zdroj: Facebook H.L.G.

v obdobi od 4. 1. 2024 do 4. 3. 2024 nasbirala facebookova stranka 2 423 navs§tévniku,
z celkového dosahu na Facebooku (32 657) je to 7.4 % uzivatell, ktefi stranku navstivili
a stravili na ni n¢jaky cas. Instagramovy profil nasbiral 509 navstévniki, z celkového dosahu
na Instagramu (4 827) je to 10,5 % uzivateld, ktefi navstivili instagramovy profil a stravili na
ném néjaky ¢as. Dohromady v tomto obdobi stranka Facebooku a profil Instagramu nasbirali

2 932 navstévnikd, z celkového dosahu obou socidlnich siti (37 484) je to 7,8 % uzivatelii

Néavstévnik webu je nékdo, kdo navstivil webovou stranku a stravil na ni n€jaky ¢as. Navstévnik
muze byt anonymni nebo identifikovany a mutze navstivit stranku jednou nebo opakovang.

Nehled¢ na to, kolikrat stranku navstivi, pocita se jako jeden navstévnik.

Sledovani
Sledovéani na Facebooku () Sledovéni na Instagramu ()
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Graf 6 - Pocet novych sledujicich

Zdroj: Facebook H.L.G.
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Pocet sledujicich je v dneSni dobé dilezitd metrika, kterd poukazuje na popularitu znacky.
Jednoduse nam udava, jak je stranka mezi uzivateli znama. Sledovanim stranky se uzivatel
zavazuje k zobrazovani novych pfispévka a vyjadiuje tim zajem o produkty a informace
o znacce. Mezi nové sledujici facebookové stranky piibylo 61 sledujicich, to je 2,5 %

z celkovych navstévnikti Facebooku (2 423). mezi nové sledujici instagramového profilu

ptibylo 59 sledujicich, to je 11,6 % z celkovych navstévnika Instagramu (509).
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Graf 7 - Porovnani s minulym obdobim

Zdroj: Facebook HL.G.
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Oproti minulému obdobi od 4. 11. 2023 do 3. 1. 2024 byl zaznamenan nartst dosahu na
Facebooku o 243,7 % a nartst dosahu na Instagramu o 164,8 %. Navstévy facebookové stranky
vzrostly o 447,8 % a navstévy instagramového profilu vzrostly o 129,3 %. Pocet novych
sledujicich facebookové stranky vzrostl 0 306,7 % a pocet instagramového profilu vzrostl skoro
jednou tolik a to 0 90,3 %. Zde muzeme tvrdit, Ze reklamni kampan méla velky vliv nejen na
dosah uzivateld, ale vzrostla diky ni navstévnost socidlnich siti a povédomi o znacce se tak

razantn¢ zvysilo.

5.2.3 Vysledky z webu

Vysledky byly analyzovany pomoci widgetu JetPack nainstalovaném na webu. Jetpack poméaha
sledovat celkovy vykon webu a prodej konkrétnich produktl v ur¢itém obdobi a nasledné ho

porovnéava s obdobim piedchozim.

Obdobi:

Vlastni (Led 4 - Bre 4, 2024)
vs, Pfedchozi obdobi (Lis 4, 2023 - Led 3, 2024)

Vykon

Celkovy prodej Cisté trzby

18665 K& B 723k s

MavEtévnici Prodané varianty

2076 0% 26 a

Objednavky Prodané produkty

18 B a

Zobrazeni

8527 0%

Obrazek 13 — Shrnuti vysledkii webu

Zdroj: highlevelgear.cz
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Zkoumano bylo obdobi, ve kterém bézela marketingova kampan na Facebooku neboli obdobi
od 4. 1. 2024 do 4. 3. 2024 a to z divodu abychom mohli hledat spojitosti, a predevsim dopad
reklamni kampané na vykon webu. Za dvoumési¢ni obdobi celkové prodeje Cinily 18 665 K¢,
stranku navstivilo 2 076 navstévnikl, prodalo se 26 produkti které byly rozdéleny do 18

objednavek a stranku si zobrazilo 8 527 uzivateli.

Z celkovych 8 527 zobrazeni od uzivatelli se jich 2 076 stalo navstévniky, tedy stravili na
strance n¢jaky Cas a projevili zdjem po produktech. Z toho vyplyva, Ze pouhych 24,3 %
uzivatell se po zobrazeni stalo navstévniky webové stranky. Reklamni kampan zaznamenala
3 121 kliknuti na odkaz (viz obr. 12), tedy 3 121 (36,6 %) zobrazeni webu je pfipisovano
placené reklamé a 5 406 (63,4 %) zobrazeni je pfipisovano organickému vyhledani ¢i kliknuti

na odkaz v jiném pfispévku na socialnich sitich.

Celkovy prodej

7Bk KE
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O KE 24 3 13
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Vlastni {Led 4 - Bfe 4, 2024) 18665 Ké

Piedchozi obdobi (Lis 4, 2023 - Led 3, 2024) 13030 Ké

Graf 8 - Celkovy prode;j

Zdroj: highlevergear.cz

Celkovy prodej za obdobi ¢inil 18 665 K¢, po odecteni dani byly cCisté trzby 17 123 K¢. 28. 1.
2024 byl na webu zaznamenam nejvysSi prodej zboZi v hodnoté 5 684 K¢&. 6. 2. 2024 byl
zaznamenam druhy nejvys$i prodej zbozi v hodnoté 2286 K¢. Zbylé prodeje zbozi se
pohybovaly v hodnotach pod 2 000 K¢. Prodeje zaznamenaly oproti minulému dvoumeési¢nimu

obdobi nartst o 5 585 K¢ (42,7 %).
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Objednavky
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Vlastni (Led 4 - Bfe 4, 2024) 18

Led 2024

Predchozi obdobi (Lis 4, 2023 - Led 3, 2024) 14

Graf 9 - Celkové objednavky

Zdroj: highlevergear.cz
Pocet objednavek na webu byl 18. 7. 1. 2024 byly zaznamenéany 2 objednavky a stejné tak tomu
bylo 28. 1. 2024, kdy byly také zaznamenany 2 objednavky. Zbylé objednavky byly vzdy pouze
jedna za den. Oproti minulému obdobi se pocet objednavek navysil ze 14 na 18 tedy o 4

objednavky vice, to je nartst o 28,6 %.

Prodané produkty
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Graf 10 - Prodané produkty

Zdroj: highlevelgear.cz
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Z celkovych 18 objednavek se prodalo 26 produkti. Pouze 9 objednavek bylo po jednom
produktu, zbylych 9 =zékaznikli si objednalo alesponn 2 produkty znacky H.L.G.
28. 1. 2024 byly prodany 4 produkty, 6. 2. 2024 byly prodany 3 produkty. V porovnani

s minulym obdobim byl zaznamenan pokles prodanych produktt, a to o jeden produkt.

primérna hodnota objednavky
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Graf 11 - Primérna hodnota objednavky

Zdroj: highlevelgear.cz
Primérna hodnota objednavky za dvoumésicni obdobi byla 951 K¢. Oproti minulému obdobi,
kdy primérna hodnota objednavky byla 855 K¢ byl zaznamenén narist o 96 K¢. V procentech

tato ¢astka Cini narust o 11,2 %.

Nejlepsi kategorie - prodané zbozi

Kategorie Prodané produkty Cisté triby
Pro radiostanice g 3891 K
Ostatni 6 3284 K¢

Zdravotnicks kapsy a dopliiky 6 2054 K¢
Zasobnikové sumky 3 1447 K¢
Univerzalni kapsy 2 1018 K¢

Obrazek 14 - Kategorie prodané¢ho zbozi

Zdroj: highlevelgear.cz
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Prodavané produkty se déli do rliznych kategorii a témi jsou: nosice platl a chest rigy, opasky,
popruhy, merch, sumky a kapsy, které se dale d€li na zdravotnické kapsy a dopliky,
zasobnikové sumky, pro radiostanice, univerzalni kapsy a ostatni. Nejvice prodanych produkti
bylo z kategorie ,,pro radiostanice” (9), dale kategorie ostatni (6) a zdravotnické kapsy

a dopliiky (6) zbylé kategorie zaznamenaly 3 prodané produkty a mén¢.

Nejlepsi produkty - nejvice prodavané

Produlkt Prodané produkty Cisté trzby
Kapsa pro bacfeng - kratka 4 1796 K&
Elastické pouzdro pro tourniquet 4 956 KE
Kapsa pro bacfeng - dlouha E 1497 K&
Belly Pouch 2 1858 K
Dwoubodowy poprub na zbraf 2 798 K

Obrizek 15 - Prodané produkty
Zdroj: highlevelgear.cz
Nejcastéji prodanymi produkty byly pravé kapsy z kategorie ,,pro radiostanice. Kapsa pro
vysilacku bafoeng — kratka se prodala 4x a kapsa pro vysilacku baofeng — dlouha se prodala 3x.
Elastické pouzdro pro tourniquet se prodalo také 4x. Zbylé produkty byly prodany maximalné
2x. Kapes a sumek se prodalo dohromady 16. Z celkového prodeje 26 produktti sumky a kapsy

¢ini 61,5 % prodaného zbozi.

5.3 Shrnuti vysledku

Shrnutim vysledkli docilime snazSiho posouzeni vyznamu marketingové kampané na
Facebooku. Marketingova kampan formou placené propagace piispévku, ktera mela dosah na
36 124 uzivatell ptinesla narlst ndvstévnosti na Facebooku o 447,8 % a nariist navstévnosti na
Instagramu o 129,3 %. Znacka zaznamenala nariist sledovanosti oproti minulému obdobi na
Facebooku 0 306,7 % a na Instagramu o 90,3 %. Celkovy prodej na webu byl o0 42,7 % vyssi
nez v minulém obdobi. Lze tvrdit, Ze reklamni kampanh méla pozitivni dopad na zvySeni

povédomi o znacce a na trzby internetové stranky.

52



5.4 Doporuceni a navrhy na zlepSeni

Znacka je pomérn¢ mlada a kvili jejimu momentalnimu postaveni na trhu a financni situaci
nelze vymyslet slozité ¢i drahé navrhy, také rebranding znacky neptipadéd v ivahu. Znacka se
vyviji dobrym smérem, mé spoustu vérnych zdkaznikl, kteti se vraceji zpét pro produkty
znacky a sbird mnoho novych zékazniki projevujicich zajem o znacku. Klicovym krokem zde
je uz jen to, aby konec¢ni zékaznici provedli pozadovanou konverzi a zakoupili si produkty
znacky. Nicméné je tfeba oslovit konecné zakazniky, ktefi navstivi stranku, néim navic,
nabidnout jim néco extra. Prvnim doporu¢enim pro znacku je zavést zvyhodnéné akce ¢i poukaz
na dalsi nakupy pro zakazniky, kteti jiz na strance nakoupili. Pfikladem tohoto doporuceni
muze byt napi.: Poukaz na slevu v hodnoté 200 K¢ na dalsi ndkup, nakupte za vice nez 1000
K¢ a mate dopravu zdarma, nebo darek k objednavce v hodnoté 100-200 K¢&, kdyZ nakoupite
za vice nez 1 500 K¢ na strance (nasivka, nalepky, plechacek atd.). Slozité¢jSim provedenim
muze byt spoluprace s vétsi firmou podnikajici ve stejném oboru. Smyslem této spoluprace by
byl poukaz na nédkup na stranku highlevelgear, ktery by zdkaznici nasli ve své objednavce od
vetsi firmy. Pikladem toho by mohl byt slogan: zakazkové vyroba ¢i uprava na miru. Ne vzdy
je objednané zbozi podle predstav, nebo nesedi velikost a z diivodu toho, ze vétsi firmy nedé€laji
zakazkovou vyrobu ¢i Upravu na miru, tak je dobré vyuzit této vyhody a nabizet lidem
(zékazniklim jinych firem) upravu taktické vystroje na miru. Spatfuji v tom velky potencial
predevsim z diivodu, Ze zakoupené zboZi zdkaznici neradi vraceji, a proto by si ho mohli rad&ji
nechat upravit na miru. Docilenim této spoluprace zacili znacka nejen na nové zakazniky, ale

zvetsi tim tak jména znacky a svou momentélni pozici na trhu.

Dnes patii mezi velice popularni aktivitu sledovani kratkych videi (shorts, reels) na socialnich
sitich. Pro nadchazejici propagace bych tedy volil vytvoftit kratké a vystizné video poukazujici
predev§im na znaCku H.L.G. s rychlou prohlidkou produktl a kratkym sloganem. Video by
melo kolem deseti sekund a objevovalo se na Facebooku a Instagramu. Propagace videa je
oproti propagaci pouhého piispévku mnohem efektivnéjsi a lidé na ni mohou interagovat snaze,
nebot’ tim znacka poukazuje na své celkové chovani a nikoli pouze na fotku v ptispévku.
Z finan¢niho hlediska je zpracovani videoreklamy velice pfijatelné a nevzniknou tak znacce

velké vydaje.
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6 ZAVER

Kvalitni budovani znacky vytvafi loajalni zakaznickou zékladnu, ktera se nechdva vést nejen
cenou, ale také hodnotami a image znacky. Divéra, kterou si znacka vybuduje, je klicova pro
dlouhodoby uspéch a udrzitelnost na trhu. Budovani znacky je diilezité nejen k diferenciaci od

ostatnich, ale také k udrZeni pozice na trhu a pfitazlivosti pro nové zakazniky.

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, zda je pro rozvoj vybrané obchodni znacky vyhodny
digitalni marketing formou marketingové kampan¢ na Facebooku. Po podrobné analyze
vysledki reklamni kampané na socidlnich sitich a nasledném porovnani s ukazateli na webu
byl ve vSech metrikach naméfen nartst, at’ uz se jednalo o navstévniky socidlnich siti ¢i webu.
Cilem reklamni kampané bylo zvySeni povédomi o znacce, jednoduse feceno zacilit na nejvyssi
mozny pocet uzivatelii. Dosah vzrostl o 215,1 % oproti minulému obdobi. Reklamni kampan
doséahla na 24 657 novych uzivatelt, kteti se promitli pfedevS§im v nartistu navstévnosti profili

socialnich siti a webu, dale také ve sledovanosti profilt socialnich siti a kone¢nych trzbach.

Teoretickd ¢ast je rozdelena na tii zédkladni kapitoly vztahujici se k tématu budovani znacky.
Nejprve byl popsan a podrobngji vysvétlen pojem znacka. Poté byly nadefinovény
marketingové strategie rozdélené do vnitiniho a vnéjsiho prostedi. Soucasti této kapitoly byly
dilezité analyzy SWOT a PESTLE. Posledni kapitolou teoretické ¢asti byla propagace znacky,
kde byly podrobnéji nadefinovany propagaéni nastroje a Zivotni cyklus znacky, ktery poukazal

na zivotnost znacky v dlouhodobém horizontu.

Sktruktura praktické casti Castecné koresponduje s Casti teoretickou. Po analyze reklamni
kampané znacky byl zjistén velky potencial v placené reklamé&, ovSem znacka se jesté nenachéazi
ve stadiu, kdy by mohla investovat velké ¢astky do reklamnich kampani, proto prozatim
postupuje opatrné a investuje skromné Castky. Znacka je pomérné mlada, ale neustale roste
a jeji potencidl se zvySuje se zvétSovanim nabidky produktl. Jedine¢nosti znacky je zakazkova

vyroba, kterou velci prodejci obdobnych produktli nenabizi.
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