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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Cilem této diplomové préce je sestavit projekt marketingové komunikace modni znacky
Modest Apparel a rozsifit tak jeji zndmost na soucasném trhu. Diplomova préce je rozdé¢le-
na na dv¢ C¢asti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast se zabyvd pojmy
vztahujici se k marketingové komunikaci, jednotlivymi nastroji marketingové komunikace,
novymi trendy v této oblasti a znackou. Obsahem praktické ¢asti je nejprve predstaveni
moédni znaky, nasleduje soudasna charakteristika odévniho primyslu v CR, SWOT analy-
za ¢i analyza konkurence. Nedilnou soucasti je analyza souc¢asnych komunikaénich aktivit
a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Posledni ¢asti je projekt, ktery navrhuje konkrétni
tvorbu marketingové komunikace, nacasovani projektu, nakladovou a rizikovou analyzu

a méteni ucinnosti projektu.

Klicova slova: marketingova komunikace, znacka, reklama, podpora prodeje, internet, so-

cialni sit¢, SWOT analyza, rizikova analyza.

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The aim of this graduate thesis is to compile the project of the marketing communication
of the Modest Apparel fashion brand and to expand its publicity on the current market. The
thesis is divided into two parts — theoretical and practical part. Theoretical part deals with
concepts related to marketing communications, instruments of marketing communications,
new trends in marketing communications and brand. The content of the practical part in-
cludes facts about Modest Apparel fashion brand, followed by the current characteristics of
the garment industry in the Czech Republic, SWOT analysis and competition analysis.
An integral part is analysis of current communication activities and the evaluation ques-
tionnaire. The last point of the practical part is the project, which brings the concrete pro-
duction of the marketing communication, the timing of the project, the cost and risk analy-

sis and the measurement of the impact of the project.

Keywords: marketing communication, brand, advertisement, sales promotions, Internet,

social network, SWOT analysis, risk analysis
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UvoD

Marketing v Ceské republice prochdzi neustale riznymi fizemi vyvoje. V zapadnich ze-
mich je mnoho postuptl & praktik, které spolednosti b&zné pouzivaji, aviak v Ceské repub-
lice se tyto praktiky teprve objevuji ¢i teprve kratce vyuzivaji. V dneSni dobé se miizeme
setkat v mnoha podnicich s nespravné vyuzivanym piistupem k marketingu. Je proto nutné
si neustale uvédomovat, jak dilezity je marketing vedouci ke spravnému fungovani firmy.

Bez této aplikace marketingu podnik nedosahne vysokeé prosperity ¢i tspéchu.

Podobné je to s komunikaci. Pojem marketingova komunikace je v ¢eském prostiedi po-
mérné novym pojmem. Avsak spousta lidi chape tento pojem pouze jako reklamu a vSe, co
Kk ni patfi. V soucasné dobé se neustale rozviji nové komunikaéni prostfedky a nastroje.
V mé diplomové praci budu sestavovat projekt marketingové komunikace médni znacky

Modest Apparel.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyva vysvétlenim zakladnich pojmua v oblasti marke-
tingové komunikace. V této ¢asti budou objasnény pojmy, jako je marketingova komuni-
kace, cile marketingové komunikace, proces samotné marketingové komunikace, pojem
integrovana marketingova komunikace ¢i plan marketingové komunikace. Nasleduje ob-
jasnéni samotnych nastrojii marketingové komunikace, a to reklama, podpora prodeje, pub-
lic relations, osobni prodej, pfimy marketing a sponzoring. Nedilnou soucasti diplomové
prace je uvedeni novych trendi v marketingové komunikaci. Posledni ¢ast se zabyva pro-

blematikou znacky a jeji charakteristikou.

Za teoretickou casti nasleduje prakticka ¢ast, kde bude nejprve predstavena znacka Modest
Apparel, jeji cilova skupina, filozofie a vyjimecnosti znacky. Nechybi zde ani stru¢né
zhodnoceni sou¢asného odévniho primyslu v CR. Souéasti praktické &asti je SWOT ana-
lyza, analyza konkurence, analyza soucasnych komunika¢nich aktivit znacky. V rdmci
diplomové prace jsem sestavila dotaznik, ktery mi poskytne dulezité udaje k ndslednému
zpracovani projektu marketingové komunikace. Tento projekt se bude skladat z navrze-
nych akénich pland, které by mohly dopomoci znaéce k rozsifeni povédomi a k zisk&ni
novych zékazniki.

Cilem této prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace a sestavit projekt,

ktery by efektivné zasahl potencialni zakazniky, udrzel si stavajici zakazniky a rozsitil tak

povédomi o zna¢ce mezi mladymi lidmi.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE JAKO NASTROJ
MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich nastroju
marketingoveho mixu s rostoucim dopadem na spole¢nost i podnikéni. Kazdy z nés je vy-
staven pusobeni nejriznéjsich reklam. Vyuzivame riznych podpor prodeje, neustale nas
oslovuji prodejci s jejich nabidkami, navstévujeme vystavy a veletrhy, kulturni akce, vy-
hledavame zboZzi zndmych ¢i méné znamych znacek, chodime do obchodi, kde v§e smétu-
je k ovlivnéni naseho nakupniho chovani. Cilem prvni kapitoly je predevs§im seznameni se

s jednotlivymi pojmy marketingové komunikace.

1.1 Pojem marketingovd komunikace

Marketingova komunikace nabizi rizné postupy, pomoci kterych je mozné informovat
potencidlni zdkazniky o existenci spolec¢nosti, znacky ¢i produktu a zaroven také pusobit

na zménu jejich postoje tak, aby nasledné doslo ke koupi produktu.

Spousta lidi chape pojem marketingova komunikace pouze jako reklamu a vSe s ni spojené.
Reklama je pouze jednou z moznosti, jak se zakazniky komunikovat. Existuji také dalsi
moznosti a techniky komunikace. Tyto prvky jsou rozdéleny do péti zakladnich kategorii,

které vytvari tzv. komunika¢ni mix. Jsou to:

e Reklama

e Podpora prodeje (Sales promotion)

e Public relations

e Primy marketing (Direct marketing)

e Osobni prodej (PospiSil a Zavodna, 2012, s. 10-11)

V dnesni moderni dobé k témto kategorii pfibyvaji dalsi. Napiiklad se muze jednat o inter-
net, sponzoring, vystavy a veletrhy apod. Jednotlivé prvky komunikaéniho mixu budou
rozepsany Vv nasledujicich kapitolach. Spoleénym ukolem vSech marketingovych nastroji
je prodat vyrobky ¢i sluzby prostfednictvim komunikace s potencidlnimi zakazniky. Sa-
motna marketingova komunikace je jednou z vyznamnych a nejvice viditelnych ¢asti mar-

ketingového mixu.
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1.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

komunikace. Tyto cile musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a jednoznaéné
smétovat k upevnéni dobré firemni povésti. Mezi faktory, které ovlivituji stanoveni cild je

také charakter cilové skupiny ¢i stadium Zivotniho cyklu vyrobku nebo znacky.
Ptikrylova a Jahodova ve své knize (2010, S. 40-41) popisuji tradiéné uvadéné cile. Jsou to:

e Poskytovani informaci

e Vytvéreni a stimulovani poptavky

e Diferenciace produktu

e Zduraznovani uzitku a hodnotu produktu
e Stabilizovani obratu

e Vybudovani a péstovani znacky

e Posileni firemni image

Komunika¢ni cile jsou voditkem pro vSechny, kteti se podileji na tvorbé reklamni kampané
a jeji realizaci, tj. pro obchodniky, reklamni agentury, specialisty v oblasti public relations,
agentury pro podporu prodeje, planovace a nakupci médii ¢i vyzkumné pracovniky. Ko-
munikacni cile jsou zadkladem pro strategii kampané, jelikoz vSechny faze marketingového
komunikaéniho planu, jako jsou tvorba, rozhodovani o médiich a rozpoctu, je tteba odvodit

od téchto komunikacnich cilt. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 159)

1.3 Proces marketingové komunikace

Pojem komunikace mize byt definovan jako predani urcitého sdéleni nebo informaci od
zdroje Kk prijemci. Divody, metody a cile takového sdéleni ptitom mohou byt rizné. Mar-
ketingova komunikace je spojena s pojmem komunikaéni proces, coz znamena uréity pie-

nos sdéleni od odesilatele k pfijemci.

Principy komunikace vyjadiuje zakladni model komunika¢niho procesu, ktery je sestaven
z osmi zakladnich prvku a vyobrazen na obrazku 1. Témito prvky jsou zdroj (subjekt) ko-
munikace, zakodovani, sdéleni, ptenos, dekddovani, piijemce, zpétnd vazba a komunikaéni

Sumy. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)
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Subjekt Zakodovant Frenos Dekodovani Objekt
komunikace Medium Ffijemce

!

Zpétna vazba

Sumy Sumy

Obrézek 1 Proces marketingoveé komunikace (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)

Subjektem (zdrojem) marketingové komunikace je organizace, osoba ¢i skupina osob, ktera
vysila informace prijemci. Zdroj je iniciatorem komunikacnich vztahi.. Sdéleni je urcita
suma informaci, které se zdroj snazi vyslat ptijemci prostfednictvim komunikaéniho mé-
dia. Zakodovani je proces pievodu informaci do takové podoby, jiz bude pfijemce rozumét
(napt. slova, obrazky, znaky, hudba, diagramy, fotografie apod.). Prenos sdéleni se usku-
teCiiuje prostiednictvim komunikacnich kanalii. Spravné zvolené komunikaéni kanaly jsou
u¢innou podporou sdéleni, nespravné zvolené jsou jejich destrukci. Dekodovani je proces
pochopeni a porozuméni zakodovanému sdéleni prijemcem. Prijemcem (objektem) marke-
tingové komunikace mohou byt spotiebitelé, zakaznici, distribucni ¢lanky, ovliviiovatelé,
uzivatelé, zaméstnanci, akcionafi, opinion leaders, média, komunita ¢i vefejnost. Zpétnou
vazbou se rozumi zprava, kterou ptijemce vysila zpét zdroji sd€leni a je urcitou formou
reakce pfijemce na ziskané informace. Komunikacni sumy mohou zapfi¢init mnohdy tpIné

nebo Casteéné zkresleni sdéleni. (Ptikrylova a Jahodovd, 2010, s. 22-25)

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace jednoduse uznava potiebu planovat a stavét vSech-
ny relevantni marketingové komunikace tak, aby pracovaly spole¢né v harmonii a doséhly
tak co nejvétsiho efektu s co nejvétsi ucinnosti. Neni to ale jednoduchy ukol. Integrovana
marketingova komunikace je pomérné novy jev a mnohé organizace maji vyznamné pro-

blémy s jejich zac¢lenénim.

Vyhody integrované marketingoveé komunikace:
e Tvlrci integrita
e Konzistentni zpravy

e Nestranné marketingové doporuceni
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e LepSi vyuZiti médii

e V¢tsi marketingova presnost
o Uspora nakladi

e Kvalitni konzistentni sluzby
e Lepsi pracovni vztahy

e V¢tsi odpoveédnost agentur (Pickton a Broderick, 2001, s. 68)

Kazdy z nastroji marketingové komunikace ma totiz své pfednosti a nedostatky a zaroven
také Zadny z nich neni univerzalné a samostatné pouzitelny. Reklama a podpora prodeje
jsou nastroje nutné pro vytvareni nebo udrzovani povédomi o znacce ¢i produktu, které
nékteti lidé mohou povazovat az za agresivni formy komunikace. Jiné formy, jako napf.

public relations nabizi jinou formu poskytovani informaci, ktera jej k ni¢emu nenuti.

Ukolem je tedy sladit jednotlivé nastroje marketingové komunikace do efektivniho systé-
mu s cilem poskytnout mnohem lepsi vysledky, nez kdyby byly jednotlivé nastroje ¢i prv-
ky pouzity oddélené. (PospiSil a Zavodna, 2012, s. 13-14)

1.5 Plan marketingové komunikace

K tvorbé planu marketingové komunikace se mize vyuzit riznych piistupt. Nelze vSak
fici, ze existuje jeden spolecny ptistup. Plan AMSTIK (SOSTAC) je jednoduchou pomtic-
kou, kterd manazerim pomaha vzpomenout si na hlavni slozky planu marketingové komu-

nikace.

A (S) — Analyza situace (Kde se nyni nachazime?)

M (O) - Mety (Kam chceme dojit?)

S (S) — Strategie (Jak se tam chceme dostat?)

T (T) — Taktika (Podrobnosti strategie)

I (A) — Implementace (Cinnosti, kterymi plany napInime)

K (C) - Kontrola (Mé¢feni, monitorovani, sledovani a uprava plant) (Smith, 2000,
S. 27)
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Reklama

Dle zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy se reklamou rozumi ,,oznameni, predvedeni
Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatel-
ské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo pro-
deje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zdavazkii, podporu poskytovini sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni déle stanoveno jinak*. Tedy stru¢né feceno, jde

0 urcitou formu komunikace s obchodnim zamérem.

PospiSil a Zavodna (2012, s. 19) definuji reklamu takto: ,Reklama je nejcastéji vyuzivanym
nastrojem marketingové komunikace. Je placenym, neosobnim masovym komunikacnim
prostiedkem, jehoz cilem je predevsim informovat a presveédcit zakaznika k urcitému cho-

vani, nejcastéji k ndkupu. K prenosu sdéleni vyuziva reklamni nosice."

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti naseho trzniho hospodafstvi. Plni
funkci informovani spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovani stavajicich i novych
zakaznikl a v neposledni fadé také prodeje nabizeného zbozi. (Vysekalova a Mikes, 2007

s. 15)

2.1.1 Cile reklamy

Cile reklamy se mohou ménit v zavislosti na aktualnich trendech nebo na pfanich zadava-

telt. Existuji vSak tfi zdkladni cile, které jsou neménné. Jsou to:

e Informativni cil — informovat spotiebitele o novém produktu ¢i sluzbé
e Presvedcovaci cil — presvédCit spotiebitele o koupi produktu ¢i sluzby

e  Pripominaci cil — udrzet v povédomi spotiebitelii produkt, sluzbu ¢i znacku

2.1.2 Volba médii

Pti pripravé reklamni kampané je vzdy nutné vybrat odpovidajici média, které tvofi tzv.
medialni mix. Tyto média je dulezité vybirat tak, aby optimalnim zptisobem oslovila cilové
skupiny organizace, aby pfendsela informace a dokézala vyvolat emoce. Pfi rozhodovani

0 volbé médii je postup rozdelen ve dvou krocich:

1. Stanoveni typti médii v medialnim mixu (podle toho, jak odpovidaji cilim kampané

nebo jednotlivym etapadm).
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2. Stanoveni optimalni kombinace médii (urceni nasazeni inzerce do jednotlivych titu-

18, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic, blokt apod.).

Mezi zakladni typy médii se fadi tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama a internet. Exis-
tuje vSak fada dalSich médii, které se nazyvaji dopliikova. (Vysekalovd a Mikes, 2007,
s. 33)

2.1.3 Jak postupovat pri pripravé reklamni kampané

1. Stanoveni cili kampané — musi byt jasné¢ stanoveno, zda cilem je pfimo zvySeni
prodeje, zvySeni znamosti znacky, korekce nékterych dimenzi image atp.

2. Potvrzeni rozpoctu, ktery je vyhrazen na kampan.

3. Stanoveni cilové skupiny, na kterou bude kampan zaméiena a jeji podrobna charak-
teristika.

4. Stanoveni pozadavkl na kampan a jejich formulace pro reklamni agenturu ¢i pro
vlastni oddéleni propagace.

5. Formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chceme cilové skupiné sdélit a jak,
aby zpraveé porozuméla a spravné ji interpretovala (moznost vyuziti pretestit).

6. Vybér médii, jejich prostiednictvim chceme cilovou skupinu oslovit, jejich kombi-
nace a navaznost.

7. Kontrola vysledkt G¢innosti dané kampané ve vztahu k naplnéni stanovenych cili.

(Vysekalova a Mike$, 2007, s. 29)

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje nabizi kupujicim ptfidanou hodnotu jako podnét k vytvareni okamzitého
prodeje. Tyto podnéty mohou byt zacileny na spotiebitele, distributory, agenty nebo Cleny
prodejni sily. Tento nastroj je tradicné odkazovan jako nastroj podlinkové komunikace.

(Fill, 2005, s. 635)

Zatimco reklama nabizi dtivod nakupu, podpora prodeje piedstavuje jednoznaény a kon-
krétni motiv koup€. Lze fici, Ze podpora prodeje je dnes povazovana za velmi u¢innou in-

tegralni ¢ast marketingového komunika¢niho programu.
Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zamétena, lze strukturovat tyto typy:

e Obchodni podpora prodeje
e Spotfebni podpora prodeje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

e Podpora prodeje obchodniho personalu (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 88)

2.2.1 Utinnost podpory prodeje

Nartst vydajii na podporu prodeje za posledni dobu vyrazné vzrostl, a to predev§im na
ukor klasické reklamy. Vyznam tohoto néstroje mtize rapidné vzrist v dobé ekonomické
recese, take v dobg, kdy se objevi na trhu silnéjsi konkurence nebo také v piipadé vyrazné

pfevahy nabidky nad poptavkou.

Prikrylova a Jahodova ve své knize (2010, s. 94) uvadéji, ze pro zajisténi efektivnosti apli-
kace tohoto nastroje marketingové komunikace je dilezité peclivé definovat cile, které
urci, jakym typem podpory prodeje je mozno je dosdhnout. Dal$im ukolem je potom vy-
tvofit relevantni program podpory prodeje, ktery bude zajimat spotiebitele ¢i obchodni
mezi¢lanky a dale jej strukturovat a fidit tak, aby byl efektivni. V celém procesu je uZzitec-
né uplatit princip SMART (specificky, métitelny, dosazitelny, realisticky a nacasovany).

Klicovym prvkem v efektivnim fizeni akci na podporu prodeje je jejich vyhodnoceni.

2.2.2 Cile podpory prodeje

Podpora prodeje byva vétSinou pouZita jen na urcitou dobu, z ¢ehoz lze usuzovat, ze pro-

pagacni akce maji jen kratkodobé taktické cile. Mezi klasické cile miizeme tadit napf-.:

1. Zvyseni trzeb prostiednictvim odmén pro vérné zakazniky, akci pro vérné zakazni-
ky, ziskavani novych zakaznikli ¢i novych pokusnych nakuptli, novych vlastnosti
vyrobku ¢i sluzby, nového vyuziti apod.

Hledat nové druhy zbozi ¢i sluzeb, které se dobte prodavaji.

Nabidnout maloobchodnikiim veskery sortiment svého zbozi ¢i sluzeb.

Prodat pfebytecné zasoby.

Zastavit konkurenci ¢i srovnat krok s konkurenci.

Vytvorit databazi.

Prace se sdélovacimi prostiedky. (Smith, 2000, s. 264-265)

N o o woN

2.3 Public relations

Pozitivni publicita je zavisla pfedevs§im na dobrych vztazich s médii. Smith ve své knize
(2000, s. 321) definuje public relations jako ,,vyvoj a udrzovani dobrych vztahi s riznymi
skupinami vefejnosti“. Témito skupinami Se mysli zamé&stnanci, investofi, dodavatelé, z4-

kaznici, distributofi, zakonodarné organy, statni sprava, tiskové skupiny, vefejnost, média
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nebo i konkurence. Foret ve své knize (2011, s. 307) povazuje vefejnost jako Siroce chapa-
né, volné spolecenstvi lidi se shodnymi nebo podobnymi ekonomickymi, environmental-
nimi, kulturnimi, politickymi, spoleéenskymi a zejména Zivotnimi podminkami, zajmy
a cili.

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje se v piipadé public relations, neboli zkracené PR,
jednd o takovou formu komunikace, jejimz ptimym cilem neni zvyseni prodeje vyrobka

nebo sluzeb. Hlavnim cilem je vytvafeni pfiznivych ptredstav, neboli image, kterou firma

pozitivn¢jSich vztaht vii¢i jeho okoli.
Mezi hlavni cile PR patfi:
e Budovani povédomi organizace a jejich produktt
e Budovani jeji veétsi divéryhodnosti a ptipravenost na piipadnou krizovou situaci
e Stimulovani zajmu vefejnosti o aktivity organizace, zajem partnerskych organizaci

e Snizovani nakladii na efektivni komunikaci organizace s vefejnosti

e Posilovani vnitfni komunikace a motivace zaméstnancti organizace (Svétlik, 2005,
S. 288)

2.3.1 Aktivity public relations
Publicita
Publicita spoc¢iva ve vytvareni novych zprav o produktech, osobéch, sluzbach urcité orga-
nizace, které se objevi v médiich. OvSem je nutné znat, Ze publicita nemusi byt pouze
kladna.
Organizovani akci
Organizace akci je soucasti tzv. event marketingu, coz je komplexni nastroj komunikace
firmy orientované na zaZitek. Event marketingu jsem vy¢lenila celou podkapitolu 3.4.

Interni komunikace

Interni komunikace se jinak nazyva komunikace uvniti organizace. Je velmi dilezité si
uvédomit nezastupitelnou roli zaméstnanct a jejich podil na efektivité fungovani organiza-

ce, produktivité a jeji vykonnosti. Cilem interni komunikace mtize byt:

e Posileni identifikace zaméstnancu s firmou,

e Budovani jejich loajality,
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e Spoluvytvareni pozitivniho vnitiniho klimatu projevujiciho se zdravou soutézi-
vosti, motivaci, pocitem spoluodpovédnosti za uspéch organizace. (Svétlik,

2005, s. 290)
Corporate identity

Neméné diilezitou oblasti public relations je corporate identity, nebo firemni identita. Cor-
porate identity znamena vizualni zptsob identifikace dané organizace. Corporate identity
je symbolicka uniformita, kterd plisobi jako vlajka, vyjadfujici veSkeré dilezité informace
o organizaci. Je to vizudlni systém, ktery vyuziva vSech prostiedki kontaktu s vetejnosti.
Mezi tyto prostiedky se fadi ,,permanentni média“, budovy (interiéry, exteriéry), pouzivané
znaky, dopravni prostfedky, jednotné uniformy, obchodni formulafe, literatura, vystavy
apod. Corporate identity by také méla odrazet osobnosti, zakladni hodnoty a samotné sme-
fovani spole¢nosti. (Smith, 2000, s. 391-392)

Pojem corporate identity nelze zaménovat s pojmem corporate image, jelikoz corporate
image je stav vnimani a corporate identity je fakticky stav konkrétnich mist stykt
s vefejnosti. Corporate identity je velice dilezitym nastrojem pro vytvareni a udrzeni pozi-
ce na trhu. Corporate identity ptisobi siln¢ na emocionalitu, jejimZ cilem je navozeni urcité

atmosféry. (Svétlik, 2005, s. 297)

Autofi Vysekalova a Mikes (2009, s. 40) ve své knize rozliSuji zdkladni prvky corporate
identity, kterymi jsou:

e Firemni design (corporate design),
e Firemni komunikace (corporate communication)
e Firemni kultura (corporate culture)

e Produkt ¢i sluzba

Mezi dalsi aktivity public relations se fadi i aktivity krizového managementu ¢i lobovani.

2.3.2 Néstroje public relations

Nastroje public relations jsou velmi rozmanité. Za vhodnou pfilezitost se jevi napt. tiskova
konference, den otevienych dvefi ¢i spoleCenské a prezentacni akce. Za velmi vyuzivany
nastroj se povazuje tvorba tisténych materiald, napt. brozury, letaky, vyro¢ni zpravy, pod-
nikové noviny, vizitky apod. Tiskoviny mohou mit podobu bud’ jednoduchych tiskovin,
komponovanych materiald ¢i drobnych tisténych prostiedkti. Mezi jednoduché tiskoviny se

fadi plakaty, letaky ¢i hromadné dopisy. Komponované materialy jsou ptedstavovany vy-
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ro¢nimi zpravami, publikacemi vyddvanymi u pfilezitosti vyro¢i organizace, broZzurami ¢i
podnikovymi zpravodaji. Dulezitym nastrojem jsou také drobné tisténé prostfedky, které
zahrnuji napt. dopisni obalky, hlavickové papiry, faktury, poStovni poukazky, drobné
predméty s potiskem loga, sloganu, propisovaci tuzky, tasky, kalendate apod.

Vedle tiSténych materialti se fadi do ndstrojii public relations i audiovizualni materily,
vystupovéani na vefejnosti ¢i podporovani sluzeb pro vefejnost. Ukolem public relations
tedy je vymyslet takové programy, uskutecnit je a zabezpecit, aby se o téchto aktivitich

vV mistni komunité véd¢lo. (Svétlik, 2005, s. 297-300)

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej mize byt definovan jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vy-
robku, sluzby, myslenky apod. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim. Je to tedy
forma komunikace s jednim nebo vice potencidlnimi zakazniky s cilem dosahnout prodeje
vyrobku ¢i sluzby. Zahrnuje priimyslovy prodej, prodej do distribucni sité a prodej konec-

nym spotiebitelim.

Pfi osobnim prodeji je nutné fidit se uréitymi etickymi pravidly, napf. vystupovani prodej-
ce by mé¢lo byt nevtiravé, jeho prezentace by méla byt profesiondlni ¢i neobelhavat zakaz-

niky a nutit je ke koupi. Tito prodejci plni zakladni tfi funkce:

e Ovlivitovani kupujiciho v procesu rozhodovani o koupi vyrobku
e Zprostiedkovani informaci o daném vyrobku

e Poskytovani servisu
Mezi formy osobniho prodeje se fadi:

e Prodej v terénu
e Pultovy prodej
e Telemarketing (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 127)

Organizace opét musi provést segmentaci trhu a trzni zacileni dfive, nez k osobnimu pro-
deji dojde. V navaznosti na to, poté muze uréit, jaky typ zakaznikl bude oslovovat. Obrov-
skou vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, okamzita
zpétna vazba, individualizovanad komunikace, vétsi vérnost zdkaznikli a také pomérné niz-

ké celkové naklady. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149)
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Samotny proces osobniho prodeje se vétSinou uskute¢niuje v Sesti, nebo v mém piipadé

v sedmi fazich. Tyto faze ukazuje tabulka 1.

Tabulka 1 Stadia prodejniho procesu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 129)

Reakce zakaznika Kroky Cinnost prodejce
Pozornost 1. Identifikace a odhad potencionalniho zakaznika
2. Prvni kontakt se zakaznikem

Plan predbézného testovani

Zajem 3. Prezentace — popis vlastnosti vyrobku
Piani 4. Ptedvedeni vyrobku ¢i sluzby na misté
5. VyfteSeni namitek zdkaznika
Akce / chovani 6. Uzavieni transakce, vyjadieni zakaznika o koupi
7. Poprodejni aktivita prodavajiciho, které zajisti opakovani

nakupu, pocatek loajality zakaznika, posileni spokojenosti

s nakupem

Je nutné, aby prodejce vzdy znal své zékazniky, jejich motivy ke koupi, kupni chovani
apod. M¢l by znat nejenom své zakazniky, ale také organizaci prace, coz znamena, ze by

mél efektivné vyuzivat sviij Cas a planovat si aktivity podle potieb.

2.5 Primy marketing

Pod pojmem pifimy marketing si lze predstavit kontaktovani stavajicich a potencialnich
zakaznikl s cilem vyvolat okamZitou a méfitelnou reakci. Slovo ,,pfimy* znamena, Ze se
vyuzivaji média, ktera umoznuji pfimy kontakt, jako napf. posta, katalogy, telefonni kon-
takty, broZurky apod. K ziskani bezprostiedni reakce zakaznik se vyuzivaji odpovédni
kupony, telefonovani ¢i osobni navstévy. Klicovym prvkem piimého marketingu je vyuzi-

vani a rozvijeni databazi. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 387-388)

Mezi vyhody pfimého marketingu pro zédkaznika fadi autorky Ptikrylovéa a Jahodova ve své
knize (2010, s. 95) napf. jednoduchy a rychly nakup, pohodlny vybér zbozi, nakup
z domova, Siroky vybér zbozi, diivéryhodnost komunikace, zachovani soukromi pfi ndkupu
¢i interaktivita. Co se ty¢e vyhod pro prodavajiciho, zde uvadéji napt. osobnéjsi a rychlejsi

osloveni zakaznikl, presné zacileni, budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky, méfitel-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

nost odezvy a uspésnosti reklamniho sdé€leni, utajeni pted konkurenci ¢i jako alternativa
osobniho prodeje. Piimy marketing ma ale také urcité nevyhody. Za velkou nevyhodu lze
povaZovat to, Ze neni vhodny pro komunikaci s masovym trhem. Mezi nevyhody také au-
torky zatazuji vysoké naklady na ziskani kvalitni databaze ¢i skute¢nost, ze zdkaznici vni-

maji tento nastroj jako obtéZujici.

2.5.1 Meédia a nastroje primého marketingu

Existuji dva typy médii, a to adresné a neadresné. Obrazek 2 zobrazuje rozdéleni médii

pfimého marketingu.

Nastroje a media

v v

Neadresne Adresne

Tisténa relilama Nova interaktivmi |
—* 5 moinosti pFimeé média

reakce

Primy mail (roze- |

- Televizni reklama silka)

5 mainosti pFimeé

reakce Katalogy -]
—* Toletext Telemarketing uil

Obrazek 2 Nastroje a média (Pelsmacker, Geuens a Van
den Bergh, 2003, s. 393)

2.5.2 Databazovy marketing

Pojem databaze miiZze byt charakterizovan jako shromézdéni vnitin€ provazanych tdaja
0 soucasnych a potencidlnich zakaznicich, které jsou podkladem pro rizné analyzy, indivi-
dualni selekci, segmentaci, udrzovani zakaznikd, loajalitu a servisni podporu. Z definice je
patrné, ze piimy marketing se opira o zdroje z databaze. Databaze by méla obsahovat tdaje
osobni, daje o nadkupnich transakcich, informace o komunikaci, idaje o produktech ¢i
angaZovanost firemnich utvari v riznych marketingovych akcich. (Pelsmacker, Geuens
a Van den Bergh, 2003, s. 398)
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Kvalitni databazi prezentuji data, kterd maji jasny a legalni piivod. Méla by se provadét
pravidelna sprava a Udrzba, protoZe pouze komplexni a aktualni soubory informaci maji
hodnotu. Databaze informaci o zékaznicich vyuzivaji velice aktivné systémy CRM k tizeni
vztahil s jednotlivymi skupinami zédkaznikl a k presnéjSimu zacileni a optimalizaci komu-

nikace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 99)

2.6 Sponzoring

Sponzoring miizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdrojii ¢i
sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mo-
hou byt komercné vyuzity. Jedna se o ndstroj tematické komunikace, kdy sponzor pomahé
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomdaha sponzorovi naplnit jeho
komunikacni cile. Znacka ¢i produkt se tak napojuji na asociace spojené se sponzorovanou
akci, udalosti, osobou, poradem, médiem, objektem atd." (Piikrylova a Jahodova, 2010,
s. 130-131)

U sponzoringu se vzdy jednd o poskytovani financnich prosttedkil, vyrobkl ¢i sluzeb za
dohodnutou protisluzbu. Sponzoring se fadi mezi souc¢ast komunika¢niho mixu, i kdyz je
mnoha autory povazovan za nastroje public relations. Vyznacuje se znacnou flexibilitou,
muze sméfovat k mnoha cilim a je velmi ¢asto propojen s ostatnimi nastroji marketingoveé
komunikace, zejména s event marketingem. Sponzorovana udalosti ¢i akce velmi ¢asto
vyvolava zajem médii, coZ vede Kk pozitivni publicité, ktera pomaha k budovani image
zna¢ky v myslich spottebitelli a odliSuje ji od konkurence. Sponzoring ve spojeni s event
marketingem dochazi k vytvoteni emocionalnich zazitkti a vazeb, které vedou k vérnosti

zakazniki a partnerd.

V soucasné dobé vyrazné vzrostl vyznam sponzoringu. A to proto, Ze zatimco néklady na
klasické reklamni aktivity se neustale zvySuji, jejich ucinnost klesa a reklamni aktivity uz
vicemén¢ pohlcuji vefejnost. Prostfednictvim sponzoringu je mozno dosahnout piimého
kontaktu s publikem a komunikovat s cilovymi skupinami, které jsou jinak tézce dosazitel-
né. Stejné€ jako u ostatnich aktivit komunika¢niho mixu je i u sponzoringu nutnost vymezit

spravné a presné cilové skupiny, a to i ptesto, ze mize byt publikum zna¢né€ riznorodé.

2.6.1 Druhy sponzoringu

e Sportovni sponzoring — podpora jedinct ¢i tymu, sportovnich svazi a spolkil, akci,

udalosti nebo sportovnich prostor.
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Mezi

Kulturni sponzoring — podpora divadel, muzei, galerii, hudebnich téles, kulturnich
akci ¢i festivall, vystav, knihoven atd.

Spolecensky sponzoring — zaméteny na ochranu pamatek, podporu vzdélavani, roz-
voj aktivit mistni komunity apod.

Védecky sponzoring — podpora védy a vyvoje.

Ekologicky sponzoring — podpora projektti na ochranu Zivotniho prostiedi.

Socialni sponzoring — podpora s$kol, spole¢enskych a ob¢anskych organizaci, obec-
nich samosprav apod.

Sponzoring médii a programii — sportovni programy, predpovéd’ pocasi atd.
Profesni sponzoring — podpora podnikatelského zaméru, profesniho ristu ¢i inves-
ticni ptilezitosti druhé strany.

Komercni sponzoring — podpora projektt obchodnich partnerd.

vvvvvv

a métitelnych cill a rovnéz cilové skupiny, na néz ma byt pisobeno. Metod, jak méfit

u¢innost sponzoringu, maze byt nékolik, napt. pomoci marketingového vyzkumu, vyzku-

mu rozsahu medidlniho pokryti nebo frekvence zminéni urcitého jména.

Tak jako u reklamni kampané i u sponzoringu je mozné zjistovat dopady na:

Image sponzora,

Zvyseni povédomi o znacce,

Cetnost vystaveni uéastnikil akce jménu znacky,

Vnimani vztahu mezi image znacky a sponzorovanou udalosti cilovou skupinou
Zvyseni prodeje nebo podilu na trhu,

Zpétné vazby zucastnénych skupin. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 135)

Sponzoring se svymi funkcemi podoba reklamé. Patrné nejvyznamnéjsi z jeho funkci je

posilovani image znacky. Spojenim s vhodnou entitou miize znacka ptevzit asociace, které

u cilové skupny tato entita vyvolavd. Tim miZ b3t posilena i vnimana kvalita znacky

a jeji preference. Podobné jak je tomu u reklamy, sponzoring predstavuje efektivni nastroj

ke zvySovani povédomi o znacce, protoze dokaze zasahnout velké masy spotiebitelt. (Kar-

licek a Kral, 2011, s. 143)
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3 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Jak je zndmo, marketing se neustéle vyviji. Vyviji se také s rozvojem spole¢nosti a global-
nimi spolecenskymi, ekonomickymi a technologickymi zménami, také s fragmentaci trhi
a vyssi rezistenci zakaznikll vici tradiénim stimulim marketingové komunikace. Nastava
otazka, zda tyto problémy mulze vyftesit tzv. guerillovy, mobilni, digitalni, viralni ¢i event
marketing? Je ziejmé, Zze zakaznik ma stale vyssi naroky na u€innost jejich osloveni a s tim

je také spojené to, Ze se v budoucnu objevi dalsi a nové sméry i nazvy.

3.1 Internetova komunikace

Vysekalova a Mikes (2007, s. 126) uvadéji ve své knize, Ze ¢lovek zitika bude ,,on-line*.
Bude, ale ne kazdy. Mizeme ocekavat kladny postoj, ale na druhé strané se miizeme setkat
i s vefejnosti kladouci zna¢ny odpor viéi on-line technikdm. Internetova reklama je po-

mérné mladé odvétvi, které vsak roste velmi rychle.
Na internetu by se mélo platit predev§im za vysledky. Otazkou je, za jaké vysledky?

e Zaklik (aneb za ptivedeného uzivatele).
e Za data (napf. vyplnény formulaf, registrace do vérnostniho klubu, k odbéru
newsletteru apod.)

e Za prodej (provize z nakupu — vétsinou v procentech z prodeje). (Frey, 2011, s. 59)
Typy internetové reklamy:

e Banner —jasné urcena a zfetelné ohranicena plocha obsahujici reklamni sdéleni.

e Streaming video — funguje na principu zkomprimovaneho videa, které se objevuje
na internetove strance.

e Pop-up — reklamni format zobrazujici se ve specidlnim vyskakovacim okné na
strance a obsahuje reklamni sdéleni.

e Bent - format, ktery funguje na principu piekryti celé stranky reklamnim obsahem.

e Directmailing — vyuZiti potencialu reklamy vkladané do e-mailu formou textd ne-
bo kombinaci textd s obrazky pomoci jazyka HTML.

e PR ¢lanky - text propagujici konkrétni vyrobek, sluzbu nebo firmu.,

e Blogy a mikrology — webova stranka obsahujici pfispévky jednoho autora.
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e Advergaming — ¢asto se jedna o online hru realizovanou pomoci technologie flash
a obsahujici krom¢ skvé€lé hratelnosti také reklamu scilem zvétSit povédomi
0 znacce ¢i vyrobku.

e Socialni sité — virtualni misto (server), na kterém se schazeji mnohdy statisice uzi-
vatelil, jejichz primarnim zajmem je sdilet osobni informace. Momentalné¢ nejvét-
Sim fenoménem je socidlni sit’ Facebook s poctem registrovanych uzivateli nad
hranici 200 miliond. Mezi dal$i socialni sité patii server Youtube pro sdileni video-
soubort, Twitter, umoziujici uzivatelim posilat a Cist ptispévky zaslané jinymi
uzivateli (tzv. tweety), LinkedIn orientovana na business a vyuzivana pievazné pro
profesni networking. (PospiSil a Zavodna, 2012, s. 95-100)

Otazkou je, pro¢ tedy vyuzivat socidlni sit€¢ a média k marketingovym ucelim?
Frey ve sve knize (2011, s. 67-68) uvadi divody, jako je image, jelikoZ aktivni pu-
sobeni firmy v socialnich sitich je vybornym prostfedkem k ptiblizeni a komunika-
ci se zékazniky, virovy marketing pro $ifeni virového marketingu po socialnich si-
tich, také prostiednictvim public relations lze zvetejiiovat PR ¢lanky. Mezi dalsi
diavody tadi budovani znacky, loyality marketing aneb podpora vérnosti znaéce ¢i

social data mining.

3.2 Guerillovy marketing

., Guerillovy marketing je zaloZen na vyuziti nekonvencnich postupii, umoznujicich vysokou
efektivitu pri nizkych ndkladech. Takze jde o napad, o vyuziti netradicnich prostredkii ko-
munikace i novych apelii. To odpovida ,, bandlnimu“ poznatku, Ze pozornost ¢loveka upou-
taji noveé podnéty i to, ze je ,,vtazen do hry*, zZe se aktivné ucastni komunikacniho procesu.
Z hlediska pozornosti vime, Ze jeji aktivaci vyvoldva mimo jiné novost podnétu i jeho inten-
zita, z hlediska paméti pak miize jit o sebeprodukcni efekt, ktery vychazi z toho, Ze aktivné
produkovany materiél si vybavujeme 1épe nez ten, ktery jsme si osvojili jen pasivné atd.
(Vysekalova a Mike$, 2007, s. 128)

Kdo chce pouzivat guerillovy marketing, musi znat dokonale sviij produkt, ekonomickou
situaci podniku, konkurenci, technologické moznosti a zmény a obecné vse, co hybe nasi

soucasnosti.

Celé kouzlo je tedy v dobré ptipravé a chytrém nasazeni modernich technologii. Bez mo-
derni techniky by se guerillovy marketing nikdy tolik neprosadil. Diky technice Ize tudiz

oslovit vSechny zakazniky b&hem par sekund, ziskat zpétnou vazbu za par minut a napfi-
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klad si oteviit online prodejnu za jedno odpoledne. Diky technice se mohou vytvaret,
spoustét a métit marketingové kampané, které podnik posunou dal. (Jenkinsova a Gregory,

2007, s. 26)

Dal3i soubor technik v rdmci guerillového marketingu pfedstavuje tzv. ambush marketing,
COZ V podstaté znamena parazitovani na aktivitach konkurence, které jsou spojeny s né¢ja-
kou vyznamnou akci ptitahujici pozornost vetejnosti a médii. V této souvislosti také ma-
zeme hovofit o ,,guerillovém sponzoringu®. V posledni dobé se v marketingové praxi ¢im
dal vice pouziva slovi¢ko ,,buzz*, coz znamena vyvolani ,,Septandy* kolem udalosti, vy-

robku apod. (Frey, 2008, s. 45-46)

A jak funguje guerillovy marketing? Frey ve své knize (2011, s. 47) popisuje tii zasady
nebo taktiky:

1. Udeftit na neCekaném miste.
2. Zamétit se na presné vytipované cile.

3. Thned se stahnout zpét.

3.3 Buzzmarketing

Jedna z definic fika, ze buzzmarketing upoutava pozornost spotiebiteli a médii v takove
mife, Ze mluvit a psat o konkrétni znacce ¢i organizaci se Stdva zabavnym, fascinujicim
a pro média zajimavym tématem. Jednoduse feeno, buzzmarketing zadava podnéty k ho-
voru. Buzzmarketing neni guerillovy marketing, protoZe u buzzmarketingu se jedna o zpa-
sob, jak ptimét lidi, aby o znacce mluvili, a jak pfimét média, aby o ni psala. Je dllezité

v&dét, Ze u buzzmarketingu jde ptedevsim o cile. (Hughes, 2006, s. 12-15)

3.4 Event marketing

»~Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitki stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto z&Zitky maji za Ukol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori
image firmy a jeji produkty.“ (Sindler, 2003, s. 22)
Podstatu event marketingu mohou vyjadiovat zdkladni charakteristiky, napf.:

e ZVI&stni predstaveni ¢i vyjimeéna udalost

e ProZitek, ktery je vniman najednou vice smysly

e Komunikované sdéleni
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Event marketing je povaZovan za zastfesujici nastroj, ktery vyuziva jednotlivé komunikac-
ni nastroje K zinscenovani zazitkt. K hlavnim divodim, které vedou K zapojeni event

marketingu do komunika¢niho mixu, patfi:

e Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci — tzn. slu¢ovanim a vyuzi-
tim vice komunikacénich nastrojii se zvySuje celkovy uzitek komunikace.

e Event marketing nemiize existovat samostatné — tzn. zinscenovani zazitkii ma smysl
a efektivni vysledek pro komunikaci firmy jen tehdy, je-li napojeno na ostatni ko-
munika¢ni nastroje firmy.

e Emocionalni komunikace je vlastni radé komunikacnich nastrojii — tzn. emocional-
ni komunikace neni zdaleka charakteristickd jen pro event marketing, ale jeji prvky
se objevuji i v reklamé, direct marketingu apod.

e Integrace komunikace sniZuje celkové naklady — tzn. event marketing je nastrojem,
ktery vyZaduje vysoké investice spojené s organizaci a doprovodnou komunikaci.
(Sindler, 2003, s. 23-24)

Planovani a tvorba event marketingové strategie se sklada z klasickych fazi procesu plano-
vani:

Situaéni analyza

Stanoveni cili event marketingu

Identifikace cilovych skupin event marketingu

Stanoveni strategie event marketingu

Volba eventu

Naplanovéni zdroji

Stanoveni rozpoctu

Event controlling (Sindler, 2003, s. 44)

L N o 0 A~ w DN P

Mezi zakladni cile pro porddani eventli fadi autorka Lattenbergova (2010, s. 8) napf-.:

e Poskytnout nové informace

e Dat lidi dohromady

e Odstartovat novy produkt

e Ocenit partnery

e Ziskat vefejné uvédomeéni ¢i uznani

e Pfipomenout firemni znacku ¢i vyroci
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Je podstatné znat diivod k organizaci eventu. Kdyz se organizace rozhodne event potadat,
pak také vi, co od ni o¢ekava a co by méla prinést. A jesté dulezitéjsi je védét, co akee pfi-
nese ucastnikiim a co bude ten divod, pro¢ ptijdou. Takovy jasné deklarovany cil je nejen
voditkem pro organizaci, ale i1 jasnym signalem, ze vi, co chce. Nejprve by se tedy mél

stanovit cil a nasledné poté vybrat vhodny typ eventu. (Lattenbergova, 2010, S. 7)

3.5 Product placement

Product placement mize byt definovan jako zamérné a placené misto znackového vyrobku
do audiovizuélniho dila za Gi¢elem jeho propagace. Princip tohoto pomérné nového nastroje
je v tom, ze vyrobky nebo sluzby spolecnosti (tedy smluvniho partnera) jsou zakompono-
vany do filmového déje, TV potadu ¢i do pocitacovych her. Evropska unie také ptipravuje
zakon, jehoZz podstatou bude legalizovani a regulovani product placement. (Vysekalova
a Mikes, 2007 s. 131)

Jak jsem jiz bylo zminéno, product placement je pomérné novy nastroj a v budoucnu lze
oc¢ekavat jeho rychly rozvoj a mozZna integrace a propojovani s ostatnimi reklamnimi akti-

vitami.

3.6 Viralni marketing

Viralni marketing spo¢iva v tom, Ze je zprava s reklamnim obsahem pro piijemce natolik
zajimava, ze ji pfijemci sami §iti dal. V podstaté jde o to, jak ziskat zakazniky, aby si mezi
sebou fekli o vyrobku, sluzbé ¢i webové strance. Hlavnim faktorem je rychlost a rozsah
Sifeni, zprava se muze dostat pres hranice stati a miize se ménit i obsah sdéleni. Za zminku
stoji dva terminy, a to pass-along, tedy pfedavani, nebo frond-tell-a-friend marketing, tedy

feknéte to pratelim.

Podle vyzkumu marketingové spolecnosti Sharpe Partners sdili 89 % vSech uzivatela in-
ternetu v USA obsah doru¢enych e-mailt s ostatnimi lidmi. Také je zajimavé, ze témet
63 % respondentl pieposild e-maily alesponl jednou tydné a 25 % tak Cini denné. Vice nez
tfi Ctvrtiny uzivatelid je navic posila alespon Sesti dalSim lidem. Tyto rozesilané e-maily
obsahuji nejcastéji rizné humorné piilohy nebo zpravy, které nemusi byt vtipné, ale upou-

taji pozornost svym obsahem. (Vysekalova a Mike$, 2007, s. 133-134)
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3.7 Mobilni reklama

Bez mobilniho telefonu si uz vétSina lidi nedokdze predstavit sviij kazdodenni zivot. Je
tudiz zfejmé, ze reklama zasilana na mobilni telefon je velice efektivni a cilena. Lze ji pti-
rovnat K internetové reklam¢. Mobilni reklamou muZeme rozumét napf. sponzorované
JAVA hry. Tato forma reklamy se podoba filmovému product placement. V soucasné
technologicky vyspélé dobé mizeme ocekavat v blizké budoucnosti, Ze se objevi lokali-
zacni sluzby umoziujici geografické cileni reklamy ve spojeni s vyhleddvanim kli¢ovych
slov na wapovém nebo internetovém portalu v mobilnim telefonu. (PospiSil a Zavodna,
2012, s. 100-101)

3.8 QR kody

QR kaddy jsou pomérné¢ novym prostiedkem. Znacka QR kod znamena Quick Response,
¢ili kod rychlé reakce. Tyto QR kddy jsou modernim prostiedkem pro automatizovany sbér

dat, které jsou v soucasné dobé rozsiteny po celém svété.

Tyto QR kody jsou vyuzivany hlavné v reklamnich kampanich v zahrani¢i a to nejvice
v Japonsku, kde se rozmohly hlavné v metru, kde tisténé reklamy propojuji s firemnimi

weby a mobilnimi strankami. (Reklamni agent, 2012)

P

Obrazek 3 QR kod


http://www.reklamniagent.cz/qr-code.html�
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4 ZNACKA

Znackou se rozumi jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifi-
kaci vyrobkd nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejct, kterd je bude odliSovat od
zbozi a sluzeb konkurentii. Znacka se vaze na klicovy produkt a jeho odlisné funkéni
a emocionalni hodnoty ve srovnani s konkurenci. Funk¢éni nebo uzitné aspekty vyjadiené
znac¢kou tvoii jeji komplexnost. Emocionalni a hédonické aspekty znacky jsou odvozovany
od Zivotniho stylu a hodnot akceptovanych lidmi a piedstavuji zaklad pro budovani vztahi
s jednotlivymi zékazniky. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 59-60)

Znacky jsou k dostani ve vSech tvarech a velikostech, mohou byt specifické nebo obecné,
hmatatelné nebo neuchopitelné, globalni nebo narodni, drahé nebo levné. Jejich silu jim ve

vétSin€ piipadd nedava jen to, jaké jsou, ale také to, co predstavuji. (Olins, 2009, s. 18)

4.1 Uspésna znacka

Vlastnosti dobré znacky je jeji odliSnost, tzn. zdkaznici by méli vnimat jedinecny a speci-
ficky pfinos vyrobku nebo sluzby, ktery je odliSuje od konkuren¢nich. Znacka nebude
uspésna bez trvalé a dlouhodobé komunikacni podpory, jez neustale utvrzuje zékazniky
0 jeji jedinednosti a udrzuje diivéru v jeji hodnotu. Uspé&snost znacky neni néco, co lze vy-

vvvvvv

tenzivni reklama a inzerce. (Pelsmacker, Geuens a VVan den Bergh, 2003, s. 62)

4.2 Marketingova komunikace a hodnota znacky

Autofi Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 63) ve své knize uvadéji, Ze ,,silna
reklama je depozitem v bance znacky“. Lze tedy fici, ze ikolem marketingové komunikace
je sdélovani podstaty osobnosti zna¢ky a trvale udrzovani partnerstvi mezi znackou a za-

kaznikem.

Pro posileni znacky miiZzeme uplatnit celou fadu marketingovych nastrojt, ale nékteré ne-
lze pouzivat pfili§ Casto. Jedna se zejména o podporu prodeje, jelikoz napt. neustalé snizo-
vani cen a podobné okamzité¢ ptsobici hmotné vyhody mohou snizovat vnimanou kvalitu
znacky. Ale na druhou stranu, podpora loajality slouzi nejen jako odména vérnému zakaz-

nikovi, ale také jako prostiedek loajality ve vztahu k zékaznikim novym.

Jde-1i o budovani a udrzovani silné znacky, pak je reklama kli¢ovym nastrojem marketin-

gové komunikace. Lze tedy ovliviiovat postoj ke znacce, jeji vnimani a evokované asocia-
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ce. Pokud se lidem libi reklama, miiZe se tento pocit promitnout do pozitivniho vztahu ke
znacce. V tomto sméru je dilezity tvirci ptistup, humor ¢i zapojeni osobnosti. Reklama by
méla byt pratelskd, libiva, vyvolavat emoce jako vzruseni, zdbavu, bezstarostnost ¢i nos-
talgii, a pak bude vyvolavat takové asociace, které vytvoii nebo posili sounalezitost ke

znacce.

Kdyz organizace identifikuje pro svoji znacku zékladni hodnoty, pomize ji to jasn¢ stano-
vit, pro¢ je odlisna. Napfiklad sportovni znac¢ky se mohou odliSovat prostfednictvim hod-

not, jako je autenticita, inspirace, odvaha ¢i inovace. (De Chernatony, 2009, s. 116)

Autofi Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 77) ve své knize uvadéji komponen-

ty hodnoty znacky a modely reklamy a propagace, které znazoriuje obrazek 4.

Povédomi - vizmaénost

\ Povédomi o znacce
Svmbolika
Oblibenost Silné asociace
/ vyvolané mackou
Emoce
Vwsoka kvalita
Presvédéivost & piijeti, vnimani
Vztahy
\ Vysoki loajalita
v zakarnika
Prodejni reakce r,/”’/_—

Obrazek 4 Komponenty hodnoty znacky a modely reklamy a propagace
[Vlastni zpracovani]
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V posledni dobé zaziva marketingova komunikace zna¢ny rozmach. Jak uz zde bylo zmi-
novano, marketingova komunikace je nejviditelnéjsi ¢asti marketingového mixu. A protoze
V trznim prostiedi existuje velkd konkurence a mnohdy nabidka ptevysuje poptavku, roz-
hoduje o tspéchu organizace volba propagacniho usili. Organizace by méla vzdy podrobné
zhodnotit volbu konkrétnich médii a jejich nacasovani, protoZe ne vZdy se jednd o levnou
zéalezZitost. ZvySeni G¢innosti ¢i navratnosti vlozenych prosttedktt mize organizace zjistit
prizkumem a nasledné patficnym zacilenim marketingové komunikace na urcitou skupinu
zakaznika.

Co se tyce odborné literatury, je nespocet autorti zabyvajici se pravé marketingovou ko-
munikaci. Kazdy z autort vidi v marketingové komunikaci néco jiného, néco nového. Pfi-
byva i autorti zabyvajicich se pouze urcitym nastrojem marketingové komunikace, ¢i nej-
nov¢j$imi trendy. Pohled na marketingovou komunikaci se mtze liit jak vzdélanim auto-

10, tak i jejich specializaci.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou nejprve shrnuty zdkladni pojmy marketingové ko-
munikace, cile marketingové komunikace a popsany proces marketingové komunikace.
V prvni ¢asti nechybi zminka o integrované marketingové komunikaci ¢i jednotlivych ¢asti
potfebnych k sestaveni planu marketingové komunikace. Druhou ¢asti je detailni popis
jednotlivych nastroji marketingové komunikace, a to reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej, pfimy marketing ¢i sponzoring. Pravé napiiklad sponzoring fada
autoru zaclenuje do oblasti public relations, ale v posledni dobé uz se sponzoring fadi jako
dal§i z nastroji marketingové komunikace. JelikoZz se v marketingové komunikaci stale
posunujeme doptfedu a vyuzivame stdle nové média, vycClenila jsem v teoretické ¢asti sa-
motnou kapitolu zabyvajici se novymi trendy v oblasti marketingové komunikace. Zde
jsem zaradila internet, guerillovy marketing ¢i buzzmarketing, event marketing, virdlni
marketing, mobilni marketing ¢i QR kody. Posledni ¢ast se zabyvéa problematikou znacky,

jelikoz praveé znackou se budu zabyvat v dalsi ¢asti diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA ZNACKY MODEST APPAREL

Znacka Modest Apparel je nova Ceskd mddni znacka zaloZzena v roce 2010. Tato znacka
zacala prodéavat sviij sortiment obleceni a doplitkli v roce 2011, kdy byl i souc¢asné spustén
internetovy obchod. Modest Apparel je lifestylova znacka pro mladé, vyjadiujici svobodu
a volnost, kterd je spojena s adrenalinovymi sporty, hudbou, a ktera chce nabidnout néco
vic, nez jen samotny produkt. Znacku vytvotil Michal Jakubec, student Fakulty multimedi-
alnich komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling, a ktery si tak splnil sviij sen vytvo-
tit fungujici novou médni znagku. Spolu s Miroslavem Zakem se snazi vytvaret filozofii
a zit napady, které je neustale posunuji dopredu. Veskeré ziskané finan¢ni prostiedky jsou

investovany zpatky do rozvoje a propagace znacky.

O propagaci a marketing modni znacky se stard Modest Studio, nezavislé kreativni studio
ve Zling poskytujici sluzby v oblasti marketingu, projekti, tvorby reklamy, e-shopu, SEO
apod. Modest Studio i sklad znacky Modest Apparel se nachazi na strategickém misté
Vv centru mésta Zlina, a to vedle Ceské posty. Diky sousedstvi s Ceskou postou lze rychle

zasilat zboZi a zaroven je toto misto vhodné pro osobni odbér zdkaznik.
Sortiment znacky Modest Apparel zahrnuje:

e Bavlnéna tricka s kratkym ¢i dlouhym rukavem
o Cepice

e Slunecni bryle

e Batohy

e Ostatni dopliiky

Obrézek 5 Logo znacky Modest
Apparel
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6.1 Filozofie znacky Modest Apparel

Hlavni myslenkou a filozofii zna¢ky Modest Apparel je propojit médu s ekologii. Podpora
ekologie a ceské vyroby je také pro tuto znacku velice dulezita. Co se tyce vyroby, oblece-
ni je vyrobeno z materiala Setrnych k zivotnimu prostiedi. Vyroba a potisk tricek je zajis-
téno vyhradné v pronajatych prostorech. Nejvétsi diraz je kladen na vysadbu stromd, pro-
toze za kazdé zakoupené tricko se vysadi strom nesouci zakaznikovo jméno. V této ekolo-
gické myslence lze vidét obrovsky potencial. V dne$ni dobé neni pfili§ mnoho organizaci
ptimo podporujici ekologii a Zivotni prostfedi. Proto Ize v této mySlence najit néco nového,

néco moderniho, néco, co prilaka dalsi procento novych zakaznikd a vryje se tak do jejich

KASWEFA

FOR THIS T—SHIRT WAS
PLANTED A TREE

povédomi.

Obrézek 6 Rovnice filozofie znacky Modest Apparel

6.2 Cile znacky Modest Apparel

Primarnim cilem znacky Modest Apparel je vytvoteni pratelské a cenové dostupné znacky,
ktera ztélesiiuje svobodného ducha a pozitivni Zivotni styl mladych lidi. K sekundarnim
ciliim patfi kvalitni zajiSténi procesu vyroby sortimentu a riznych stfihti oble¢eni, rozsiteni
sortimentu o nové druhy obleceni a v nejblizsi dob¢ tak vytvotfeni plnohodnotného sorti-
mentu nového obleceni a modnich doplika pro muze i Zeny a vytvotit tak modni znacku,

jejiz image bude plisobit exkluzivné, ale zdroven neokazale a skromné.

6.3 Cilova skupina znacky Modest Apparel

Pfi urovani cilové skupiny by se méla vzdy klast otazka Kdo je naSim zékaznikem a jake
ma skutecné potieby? Na tuto otazku by mélo byt zodpovézeno co mozna nejpresnéji. Mi-
mo demografické proménné je vhodné doplnit popis cilové skupiny o lifestylové, spotiebni
nebo psychologické popisy, které umoziuji cilovou skupinu 1épe pochopit a G¢innéji oslo-

vit.
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Cilovou skupinou znacky Modest Apparel jsou mladi lidé, muzi i zeny, ve véku 16-35 let
vyznavajici aktivni a pohodovy Zivotni styl. Tito mladi lidé maji vlastnosti, jako je uvolng-
nost, svoboda, energi¢nost, ochota pomahat druhym a podporujici ekologii. Jelikoz se jed-
na o mladé lidi, mnohdy studenty, jsou tudiz svobodni a jejich ptijem neptesahuje 20 tisic
korun mési¢né. Maji radi sport, hudbu, kulturni akce, festivaly, socialni sité ¢i internet vSe-

obecné.

Co se ty¢e geografickych kritérii, znacka piisobi v Ceské republice na regionalnim trhu a je

zamétena predevsim na Zlinsky kraj.

6.4 Zpusob uskladnéni tricek

Jednim z typickych znaku této znacky je inovativni zpisob uskladnéni tricek. Znacka Mo-
dest Apparel se vyznacuje nevSednim a zaroveit modernim uskladnénim odévii. Myslenka
inovace zptsobu obalu tricek vznikla na zékladé distribuce a uskladnéni tricek. U interne-
tového obchodu je velmi dulezité samotné zasilani zbozi od odesilatele k ptijemci. VSech-
ny postovni a transportni sluzby pozaduji dikladné zabaleni a oznaceni informaci o odesi-
lateli a prijemci. VSechny tyto informace by mély byt umistény na viditelném misté
a v dobfe znamych vyskovych pomérech a rozestupech. Mnoho e-shopii s oblecenim pou-
Ziva k distribuci zbozi rizné papirové krabice ¢i velké obalky, které jsou pomérné finanéné
naro¢né a nachylné k poskozeni. Valna vétSina zédkaznikli po rozbaleni zbozi obal vyhodi

¢i zni¢i. Tento zplsob baleni zbozi je ekologicky neSetrny a zaroven i financné narocny.

K odstranéni téchto nedostatkti byl vytvofen unikatni a specificky obal na tricka. Obal je
jednim z typickych znaku této znacky a odliSuje ji tak od konkurenénich znaéek. Obal je
zhotoven z papirové tuby, kterd je dostupna v papirnictvich a slouzi k pfeneseni dokumen-
tu. Cela tuba vCetné uzavéru je zhotovena z recyklovatelného materidlu, tudiz je Setrna
k zivotnimu prostfedi. Na tub¢ je samolepici etiketa pro informace o odesilateli i pfijemci.
Po uzavieni tuby se zapeceti papirovym pruhem s informaci o uschovaném zbozi. Tato
horni ¢ast polepu je velice dulezitd pti uskladnéni tub v horizontdlni poloze, pficemz je
viditelna pouze tato rozhodujici informace. Pti distribuci zboZi jiz neni nutné znovu balit

a takto uschované zbozi je pfedano zasilkové sluzbé.

Tento zplsob uskladnéni je velmi pfehledny a umozinuje tak snizeni mista pro uskladnéni.

Obrovskou vyhodou je snadné a jednoduch4 manipulace, ktera Setti Cas i1 penize. Pofizova-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

ci cena jedné papirové tuby Cini 6 K¢ pti odbéru 800 kusii tub, coz je podstatné ménég, nez

je cena jedné obalky A4 s bublinkovou vystelkou. (Jakubec, 2012, s. 29)

he ) -"‘j

ol

Y,

Obrazek 7 Podoba a graficky design obalu

Na obrézku 7 lze vidét graficky design obalu. Na obalu jsou tii samolepici etikety, z nichZ
jedna je po obvodu tuby a slouzi k popisu odesilatele a piijemce a zaroven vyobrazuje rov-
nici vysvétlujici filozofii znacky s logem znacky. Druhd etiketa je na spodni strané tuby
s logem znacky a na viku tuby je ¢erny prouzek s informaci o velikosti tri¢ka, barvé ¢i mo-

tivu.

6.5 POP stojan pro uskladnéni sortimentu obleceni

Mezi dalsi typicky znak této modni znacky patii unikatni stojan pro uskladnéni zbozi. Sto-
jan je vyobrazen na obrézku 8. Tento stojan byl navrZen do interiéru skladu, je urcen az pro
550 papirovych tub a je rozdélen do 4 ¢asti odpovidajici dané velikosti tricka (S, M, L,
XL) pro snadnou orientaci. Stojan je navrzen tak, aby se dokazal slozit a poptipadé rozlozit
do pozadovaného tvaru na jakoukoliv pfilezitost. Stojan je primarn¢ navrzen jako soucast

interiéru a lze ho pouZit i jako POP stojan do maloobchodii, na kulturni akce ¢i festivaly.
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Stojan ma tu vlastnost, ze ho l1ze jednoduse poskladat naptiklad za ucelem sezeni, knihov-
ny ¢i ho natoc¢it o 45°. Pfi pohledu na stojan kazdého zaujme jedna ¢ast stojanu, a to vloze-
ny kvétina¢ s vysazenym stromkem a logem znacky, ktery poukazuje na filozofii znacky,
tedy duraz na ekologii. Tento dominantni prvek stojanu jednozna¢né ozivi jakékoliv misto
prodeje a zaroven ho odlisi od konkurenénich POP materidla ¢i stojand. Pofizovaci cena
jedné zakladni sestavy veetné sezeni obsahujici tfi stavebni dily je zhruba 14 000 K¢&. (Ja-
kubec, 2012, s. 32-35)

——— ——_—_=—avr

Obrézek 8 POP stojan pro uskladnéni zbozi
Jak jiz bylo zminéno, Ize tento stojan upravovat do polohy odpovidajici prislusnym ucelim
a modifikovat podle potieb. Lze sestavit regaly pro uskladnéni tricek, ¢i lze sestavit poho-
dIné sezeni, které je z horni ¢asti opatfeno pénou. Tento zptsob se uvita hlavné na festiva-

lech ¢i kulturnich akcich.

Obrézek 9 Varianta stojanu na sezeni
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7 STRUCNA CHARAKTERISTIKA ODEVNIHO PRUMYSLU V CR

Tradiéné silny textilni, odévni a koZed&Iny primysl ma v Ceské republice to nejhorsi ob-
dobi patrné jiz za sebou. V tomto primyslovém odvétvi bude vSak pokles zaméstnanosti
pravdépodobn¢ déale pokracovat a s vétsi pravdépodobnosti bude jesté vyrazngjsi. Do roku
2020 muze zaniknout téméft jedna tietina pracovnich mist, kterd odvétvi mélo v roce 2008.
Textilni, odévni a kozed€lny primysl ziistane pod silnym tlakem dovozu ze zahranici
a jeho budoucnost zavisi na schopnosti vyrazné zvysit produktivitu prace, ktera je zatim
stdle nedostatecnd, a na cilené orientaci na segment funkcnich a primyslovych textilii.
Soucasna hospodarska krize strukturdlni zmény urychli, ale neméla by vSak znamenat
ohrozeni odvétvi jako celku. Dlouhodobé perspektivy pro toto odvétvi nemusi byt tak ne-
gativni, pokud by se podatilo odstranit alesponi ¢ast slabin, které¢ v souc¢asné dob¢ snizuji

jeho konkurenceschopnost.

Na rozdil od jinych primyslovych odvétvi ma textilni, odévni a kozed€lny primysl
v Ceské republice slabsi vyzkumnou zakladnu, coZ snizuje poptavku po vysoce kvalifiko-
vanych pracovnicich a inovacni potencial odvétvi obecné. Vzdélani se specializaci na tex-
tilni vyrobu zaznamenalo v uplynulych letech vyrazny Gtlum zajmu ze strany studentt a to
dnes piisobi firmam obtize pfi nahrazovani odchazejicich pracovnikt. (Budoucnost profesi,
2013)
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Obrézek 10 Vyvoj zaméstnanosti v odvétvi v tis (Budoucnost profesi, 2013)
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Textilni primysl, v€etné¢ odévniho, patii k citlivym odétvim, kterd jsou na globalnim trhu
zatizena zna¢nou konkurenci, a to zejména ze strany tfetich zemi s vlastni surovinovou
zakladnou a nizkymi naklady. V soucasné dobé se odévni pramysl v Ceské republice
nachazi ve sloZité situaci. Mezi hlavni faktory majici negativni dopad na vyvoj textilniho

primyslu patfi:

e Dlouhodobé¢ zpeviiovani kurzu koruny.

e Plna liberalizace svétového obchodu s textilnimi a odévnimi vyrobky a plné ote-
vieni evropského trhu asijské konkurenci.

e Trvale rostouci ceny elektrickeé energie, plynu i technologickych médii.

e Rist mzdovych a persondlnich néklada.

e Soucasna finan¢ni krize, ktera ma vliv na pokles zakdzek (Vyroba textilii, textil-
nich a odévnich vyrobki, 2010, s. 56)

Na soucasném trhu modnich odévii a doplikli nalezneme nepteberné mnozstvi produktli
S prvotfidnim servisem a sluzbami pro své zdkazniky. Soucasny trh je v posledni dob¢ pte-
sycen riznym vybeérem produktl, které se s ohledem na levnou a rychlou vyrobu, a to pre-
devsim z asijskych zemi, staly béZznou soucasti dnesni konzumni spole¢nosti. Skute¢nosti
tedy je, Ze mnoho lidi si uZz nedokaZe piedstavit sviij zivot bez moznosti obrovského
a levného vybéru zbozi. Zapadni zem¢e k ndm pi'inasi stale nové trendy a diky tomu je vét-
Sina lidi dobrovolné nucena si diive ¢i pozd¢ji podiidit témto aktudlnim trendim. Tyto

modni trendy, které jsou n€kdy i hodné vysttedni, mnoho lidi nedokaze zprvu pfijmout, ale

vvvvv
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8 SWOT ANALYZA

SWOT analyza, tedy analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, pomaha jed-
noduse a zaroven ptrehledné zhodnotit prosperitu organizace ¢i samotné znacky. V dneSni
dobé je velice dulezité znat silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, aby se mohly zdo-
konalovat silné a eliminovat slabé stranky. Tuto analyzu je dobré znat i u konkurentd, pro-
toze pokud tyto faktory u konkurence zanalyzujeme, pak lze skonkurenty efektivné
a ucinné soupefit. SWOT analyza vychazi z ptedpokladu, Ze organizace dosahne strategic-

kého uspéchu maximalizaci pfednosti a ptilezitosti a minimalizaci nedostatkl a hrozeb.
Silné stranky

e Nova ¢eska modni znacka

e Rychly rozvoj modni znacky

e Vlastni vyroba a dohled nad kvalitou pouZivaného materialu
e Podpora ekologie

e Netradi¢ni ndvrhy obleceni a doplitkti

e Podpora mladych sportovct ¢i hudebnich skupin

e Netradi¢ni zpisob obalu a uskladnéni a tim i manipulace se zboZim
Slabé stranky

e Kratka ptisobnost znacky a jeji Spatné povédomi
e Orientace pouze na Zlinsky kraj

e Nedostatecné persondlni zajisténi

e Malé prostory k podnikéni

e Absence poprodejni komunikace se zakazniky

e Nizké investice do rozvoje znacky a propagace
PrileZitosti
e Prosazeni znacky v zahranici
e Rozsifeni segmentu o nové zdkazniky
e Rozsiteni nabizeného sortimentu obleceni a doplikii podléhajici trendiim
e Snaha 0 nezavislost pii vyrobé

e Neustalé inovace v mddnim svéte

e Vyssi zdjem zdkaznikl o rozvoj ekologie
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Hrozby

e Velka konkurence zahrani¢nich modnich znacek

e Oslabeni kupni sily obyvatel v diisledku probihajici ekonomické krize
e Riziko zhorSeni platebni moralky zédkaznikt

e Nov¢ vznikajici konkurence na ¢eském trhu

e ZhorSeni finan¢ni situace novych i stavajicich zékazniki

8.1 Zhodnoceni SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy je patrné, Ze silnou strankou této znacky je predevSim podpora ekolo-
gie, na kterou se klade zna¢ny vyznam. Je jen malo firem, které aktivné svou ¢innosti pod-
poruji ekologii. Dalsi silnou strdnkou je skute¢nost, Ze se jedna o ¢eskou médni znacku,
ktera se neustale rozviji. Také jsou vyvijeny a navrhovany neustale nové motivy vyjadiuji-
ci inovativnost a nezavislost. Velky diraz je kladen na zptisob obalu a uchovani tricek, kdy
pti koupi tricka neni pouze vhozeno do igelitové tasky, ale je peclivé zabaleno do kartono-

Vvé tuby.

Naproti tomu, je i fada slabych stranek, kterym musi znacka celit. Protoze znacka plisobi
na regionalnim trhu teprve kréatce, fadi se mezi slabé stranky jeji povédomi mezi obyvateli.
Zminila bych i skute¢nost, ze uskladnéni tricek je realizovano piimo v kancelafi a pii vét-
Sim mnoZstvi by mohl nastat problém s mistem. Bylo by dobré, kdyby se v budoucnu vice
dbalo na poprodejni komunikaci se zakazniky, jelikoz zpétna vazba je pro fizeni znacky
velice dilezitad. Znacka plsobi na trhu teprve kratce, a tudiz se zatim malo investuje do

rozvoje znacky a jeji propagace z divodl nizsich finan¢nich prostiedki.

Jako obrovska prilezitost se jevi expanze znacky do zahrani¢i. Myslim, Ze by to byl pro
znac¢ku Modest Apparel veliky uspéch a zaroven nova zkusenost. V blizké budoucnosti by
se mohl rozsitit sortiment novych odévi a doplitkti podléhajici nejnovejsim trendum a tim
i zisk&ni novych zakaznikt. Velkou ptileZitosti mize byt i zvySujici se zajem o ekologii.

Snad kazd4 organizace se obava o ztratu zakaznikl z dGvodu oslabené kupni sily ¢i zhor-
Seni platebni moralky zakaznikt. Je to jedna z hrozeb, ktera mize postihnout valnou vétsi-
nu organizaci, podnikd ¢i znac¢ek. Lidé nebudou mit dostatek financi na koupi novych
odévii nebo to budou fesit koupi levnéjsich odévi z dovozu. Jedna z hrozeb pro médni

zna¢ku muize nastat i diky nové vznikajici konkurenci na ¢eském trhu.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Mddni znacky nemaji ve svété lehkou pozici. VéEtsina zapasi s velkou konkurenci a snazi
se strefit do rozmanitého vkusu zakaznik a ptiblizit se tak jejich ptanim. V kazdém popisu
prace mddni znacky je neustdle inovovat a realizovat nové kolekce obleCeni a doplik,
protoze jedin€ pak dokadzou ustat velky tlak konkurence a obstat v sou¢asném trznim pro-

stiedi.
Moédni znacka YoungPrimitive

YoungPrimitive je ¢eskd modni znacka zalozena v roce 2008. Jeji pusobisté a sklad je
v Brné. Také znacka YoungPrimitive je znackou pro mladé aktivni lidi, kdy na realizaci
originalnich designli se podili jak studenti, tak 1 vetejnost. Kazdy kus je originalni a je vy-
roben pouze v ur¢itém mnozstvi. Navic, u kazdé objednavky této znacky dostane zakaznik
maly darek v podobé odznaku, visacky, nalepky apod. Obal je také jednim z typickych
znakl této znacky, jelikoz je zbozi baleno do originalni YP krabice. Znacka potada kultur-
stale nové zakazniky z riznych kout Ceské republiky. Kolekce oble¢eni je uréena pro Zeny
I pro muze. Znacka se neustale snazi riznymi soutéZzemi a kulturnimi akcemi vryt do po-

védomi potencialnich i stavajicich zakaznikt. (YoungPrimitive, ©2012)
Moédni znacka Lichi

DalSim velkym konkurentem zna¢ky Modest Apparel je Ceska znacka Lichi, zalozena
designem a riznymi piiSerkami. Znacku zaloZily dvé studentky v ramci svych diplomo-
vych praci. Kolekce Lichi se sklada z obleceni jak pro Zeny, tak pro muze, dale z obleceni
pro déti i pro psy. Soucasti kolekce jsou 1 Sperky, dopliky ¢i kabelky. Znacka Lichi se pro-
paguje pies své internetové stranky ¢i Facebook. Zakladatelky jezdi na vétsinu modnich
a designovych akci konanych po celé Ceské republice. Pfed Vanocemi se konala prodejni
akce Designu, obleceni a Sperku, které se znacka Lichi i znacka YoungPrimitive zucastni-
la. O aktivité této znaCky svéd¢i i to, Ze se znacka chysta na HoleSovice Fashion Market,

cozZ je pravidelny trh s alternativni modou v Prazské trznici. (Fler MAG, ©2013)
Modni znacka VOLCOM

Nejvétsim zahraniénim konkurentem znacky je znacka Volcom, ktera je svym sortimentem

a zaméfenim na cilovou skupinu velmi podobna zna¢ce Modest Apparel. Znacka Volcom
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byla zalozena jiz v roce 1991 v USA. Volcom je znam svym dikladnym pouzivanim ,,sto-
ne“ loga a svym heslem ,,Youth Against Establishment“. Znacka vychazi z oblasti skatebo-
ardingu a surfingu. Znacka Volcom svym netradi¢nim stylem udava trend mnoha malym
I velkym médnim znackam podobného zameéteni. Tato znacka nabizi veskery sortiment
obleceni a doplikt pro mladé¢ lidi a klade diraz na kazdy detail a baleni svych produkti.
Typickym znakem této znacky jsou umélecké vystielky plné mnohobarevnych kombinaci
svych produkti. Kazdoro¢né tato znacka prodava kolekci obleceni z ekologicky Setrnych
a snadno recyklovatelnych materialti a tim se snazi o podporu zivotniho prostfedi. (Skate-

shop, ©2012)
Modni znacka FOX

Modni znacka Fox byla zalozena jiz v roce 1974, také v USA a dodnes se fadi mezi $picku
vV motokrosovém a BMX primyslu. Produkty této znacky patii k nejprodédvanéjSim na celé
zemi predevsim diky zaruce bezpeci a skvélému designu. Behem 30 let plsobeni se znacka
stala jednou z nejprogresivnéjsich znacek v oblasti obleceni pro mladé lidi. Za dobu své
existence se znacka podilela na podpofe a sponzoringu vice nez 40 narodnich mistrii

v motokrosu a superkrosu. (Skateshop, ©2012)
Modni znacka QUIKSILVER

Jako treti velky zahrani¢ni konkurent se jevi modni znacka Quiksilver. Quiksilver je aus-
tralskd modni znacka sportovniho obleceni zaloZena v roce 1970 se zaméfenim zejména na
surfing, windsurfing, skateboarding a snowboarding. Znacka se nezamétuje pouze na pro-
dukci vlastnich kolekci, ale vlastni dal§i samostatné fungujici znacky, a to Roxy, DC ¢i
Hawk. Od roku 2008 znacka aktivné sponzoruje mladé profesionalni ¢i amatérské sportov-
ce. Mnoho let znacka sponzoruje charitativni aktivity, a to jak lokaIng, tak celosvétove.
Quiksilver vychazi z konceptu spole¢enské odpovédnosti a shovivavosti. S pobockami
v Evropé¢, Austrélii a Americe ma znacka moznost pomahat lidem po celém svété. Spolec-
nost se zabyva vyvojem, produkei a distribuci odévu a doplitkti pro mladé lidi s modernim
mysSlenim. Autenti¢nost lze spatfit v nad€asovych produktech, sponzorovanim nadéjnych

sportovct ¢i tyma a v mnoZstvi charitativnich akci. (Skateshop, ©2012)

Tabulka 2 ukazuje porovnani konkuren¢nich znacek, co se tyce sortimentu obleceni a mar-

ketingovych aktivit.
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Tabulka 2 Analyza konkurence [Vlastni zpracovani]

Konkurenéni Marketingové aktivity a geo-

Sortiment

znacka grafické pisobeni znacky

YoungPrimitive 0 Pusobnost po celé CR
Limitované edice
N Dérkové poukazy
* Tricka Darek k objednavce
* Mikiny Baleno v originalni kra-
o Leginy bici
youngprimiGive® ® Dopliiky Na designu se podili i ve-

fejnost

O O OO

@]

o Kulturni akce po celé CR

Lichi . 0 Pisobnost regiondlni
* Tr_l c.k N 0 Limitované edice
* Mikiny o Ugasti na designovych
e Tuniky akcich
* Obleceni pro psy o Ugasti na trzich
* Obleceni pro deti s alternativni médou
* Doplitky, Sperky 0 Spolupréace s ilustratorem
Volcom O Pusobnost celosvétova
0 Diraz na detail a baleni
e Tricka, kosile e Boty o Podpora Zivotniho pro-
e Mikiny, svetry e Plavky stiedi
e Kalhoty, obleky e Spodni 0 Obleceni z Setrnych ma-
e Bundy, cepice pradlo teriald
0 Podpora umélct
0 ,,Reélné vystavy*
Fox O Pusobnost celosvétova
o Tricka, kosile e Plavky s .
.. 0 Vyznany sponzoring
F e Mikiny, svetry e Spodni 0 Potadani ¢astych eventti
W * Kalnhoty, obleky pradlo o Uzka spoluprace s BMX

e Bundy, cepice o Saty jezdci
e Boty, ponozky e Doplitky

. . Pusobnost celosvétova
o Tricka, kosile e Plavky Vyznagny sponzoring
e Mikiny, svetry o Saty 0 Sponzoring charitativ-
Kalhoty, obleky e Dopliiky nich aktivit

Bundy, cepice * Deiské 0 Koncept spolecenské od-
e Boty obleceni povédnosti

@]

Quiksilver

N

@]
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10 ANALYZA SOUCASNYCH KOMUNIKACNICH AKTIVIT

10.1 Reklama

I kdyz se reklama fadi mezi tradicni nastroje marketingové komunikace, znatka Modest
Apparel ji vyuziva jen malo. Vice sazi na nové a moderné;jsi nastroje a kanaly marketingo-
vé komunikace, které jsou cilengjsi na mladé lidi. Pti prochazeni méstem ¢i poslouchani
televize a radia na Z&dnou reklamu nenarazime. Pouze v misté provozovny vedle posty je
v okné vyobrazen reklamni polep s logem a napisem Modest Studio, kde se fidi i znacka

Modest Apparel.

Pii ziskani vice finanénich prostfedkt by se mohla v budoucnosti objevit reklama v rédiu
a to napiiklad s pozvankou na kulturni akci ¢i mddni prehlidku. Radio by bylo zvolené

vrs s

regiondalni, provozujici rozhlasové vysilani pro mladsi cilovou skupinu.

10.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z dtlezitych nastroju marketingové komunikace. Znacka posky-
tuje slevy pfi prodeji svych tricek a dopliku s cilem zvysit vérnost svych zakaznikid a pii-
lakat nové potencidlni zakazniky. Slevy jsou poskytovany v rdmci vstupného na kulturni
akce, ato 0 10 — 20 % na tri¢ka. Tricka jsou vystaveny v misté potadani kulturni akce, kde
si je zdkaznik mize tzv. ,,0sahat* a poptipad¢ vyzkouSet. Na kazdé akci Ize spatfit unikatni

stojan, coz je jeden z typickych znaku této znacky.

V loniském roce se znacka stala partnerem foto soutéze kavarny Blok 12. Kazdy, kdo poslal
svou fotku s partnerem nebo se nechal vyfotit, mohl vyhrat Gtratu na libovolné népoje

v kavarné Blok 12, styling v kadetnictvi Young View nebo tricko znacky Modest Apparel.

10.3 Public relations

Corporate Identity

Znacka Modest Apparel je tvofena logem, které je odrazem cild a stylu, jimZ znacka Mo-
dest Apparel ma smétovat. Pfi pohledu na logo znacky vidi kazdy néco jiného. Nékdo
v tomto logu vidi hvézdu, jiny kvétinu, siluetu ¢loveéka nebo jiné motivy. Hvézda zndzor-
nuje kvalitu a dokonalost, ktera je narusena oddélenim jednoho z cipli hvézdy, tak jako nic

V zivoté neni dokonalé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Logotyp, vyobrazen na obrdzku 11, byl tvofen v pivodni verzi plnym tvarem hvézdy.
K redesignu doslo na podzim roku 2010, kdy byla pomoci linky vytvofena jeho nova
a modernéjsi podoba, ktera je zachovana dodnes. Divodem této promény loga byla piede-
vsim lepSi manipulace s logotypem i pro praci s negativem. Posledni proménou loga bylo

roz$ifeni o pecetni kruhové ohraniceni, které obsahuje nazev znacky a rok zalozeni znacky.

Obrazek 11 Vyvoj logotypu
Logotyp byl navrZen tak, aby ho bylo moZno pouZit v kombinaci s textovou ¢asti a vytvofit
tak kvalitni doprovodnou grafiku. Na zéklad¢ tohoto logotypu byl poté vypracovan kom-
pletni vizualni styl znacky obsahujici barevnost, pismo, tiskoviny, webdesign apod. Co se
ty¢e vyberu pisma, byl zvolen Aller, ktery svymi tvary odpovida tvarim logotypu a je kva-
litng, esteticky a proporéné zpracovan, jak pro pouziti v bézné psaném textu, tak jako titul-

kové pismo. (Jakubec, 2012, s. 27-28)

Logo znacky je vyobrazeno na obalech, stojanu, visaCkach, odznacich, potiebnych doku-

mentech apod.

Soucasti aktivit public relations je také organizovani akci a tzv. event marketingu. Tyto

aktivity jsou popsany v dalSich ¢astech diplomové préce.

10.4 Osobni prodej

Osobni prodej je neméné dilezitym ndstrojem marketingové komunikace, zejména pii
prodeji odévu a dopliikt. Pii prodeji je kladen diraz na znalost koncového zékaznika
a porozuméni jeho pranim a pozadavkim. Komunikace ,tvafi v tvar“ se uskuteciiuje
v pronajatych prostorach, které slouzi jednak pro Modest Studio a jednak jako sklad médni
znacky. Prodejce je vzdy nalezité vyskolen v komunikaci se zakaznikem a ptipraven zod-

poveédét mu vSechny dotazy a odborné poradit s vybérem.

V soucasnosti je prodej poskytovan jak pies internetové stranky a e-shop, tak formou

osobniho prodeje v misté skladu. V nejblizsi dobé bude také umistén stojan se zbozim
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v kamenném obchodé Houseboard, v poslednim patie OC Zlaté Jablko ve Zlin€. Tim se
rozsiti pocet prodejnich mist a poprvé se tak umisti znacka Modest Apparel v kamenném
obchodé.

10.5 Primy marketing

U tohoto néstroje marketingové komunikace vidim nejvétsi slabinu znacky Modest Appa-
rel. Jelikoz se nevede databaze klientd, nemize se tak vyuZivat pfimy marketing
s oslovenim klientli o nové kolekci €i nastavajicich akcich. Katalogy ¢i letdky jsou pouze
vystaveny na internetovych strankach a realn¢ tak lidé nemohou listovat katalogem. Ale
jelikoz jsou cilovou skupinou mladi lidé, pfevazné zavisli na internetu, mnohdy jim k na-

kupu vystaci pouze virtualni svét a bez klasickych katalogli ¢i brozurek se radi obejdou.

10.6 Sponzoring

Snahou moédni znacky je také podporovat mladé a talentované sportovce predevsim z ob-
lasti skateboardingu ¢i BMX. Tato podpora se jevi jako jedna z nejprogresivnéjSich a rela-
tivné levnych zpisobl propagace znacky. Mimo to davd moZznost témto mladym sportov-

ciim v provozovani téchto sportovnich aktivit a v pfipadném shanéni novych sponzor.
ZnaCka Modest Apparel sponzoruje:

e Kapela Livemore

o Kapela DaysTheEnds

e Kapela Dovolena Narkotika

e Kapela Szkrat

e (Golfista a sportovec Jan Malota

e Sportovec Roberto Giuseppe

e Sportovec a BMX jezdec Pavel Odehnal
e Sportovec Michal Koupelka

e Sportovec Vojta Lukes

Znacka se v 1été roku 2012 stala sponzorem sportovni akce King of Yellow Hills Zlutava.
Jedna se o prvni roénik zavodu BMX a MTB kol v kategorii Dirt Jump na Zlutavé nedale-

ko mésta Zlina.
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Obrézek 12 Sponzoring akce King of Yellow Hills

Béhem vystoupeni kapel na kulturnich akcich ¢i festivalech jsou ¢lenové obleceni do vy-
branych tri¢ek. To plati i u sportovci, kteti béhem svych exhibic nosi tricka prave této
znacky. Modest Apparel aktivné vyjednava o novém sponzorstvi a snazi se ziskavat neu-

stale nové tvare a tim se tak zviditelfiovat.

10.7 Moderni nastroje v marketingové komunikaci

Jelikoz zna¢ka Modest Apparel neustale dba na inovaci a kreativitu, vyuziva ke své marke-
tingové komunikaci novych trendli a nastrojii. Internet se povazuje jiz u mnoha autorti za
klasické médium. Znacka se také nejlépe prezentuje diky moédnim piehlidkam, proto se
tento zptsob komunikace jevi jako velmi dilezity, az dominantni. Sponzoring je nedilnou
soucasti komunikace a neméné dilezitym prvkem zviditelnéni. Mezi nové trendy se fadi

I podpora ekologie, ktera je soucasti filozofie znacky.

10.7.1 Internetova prezentace

K dobrému fungovéni prodeje médni znacky je v dnesni dob€ uz povinnosti vlastnit inter-
netovy obchod, neboli e-shop. Internetovy obchod byl zaloZen v roce 2011. Po zhlédnuti
webovych stranek www.modestapparel.cz si zakaznik vSimne jednotného vizualniho stylu
znac¢ky a zplisobu zobrazeni stranek stylu podobnému jako je klasicky letak. Tento jakysi
»internetovy letdk* obsahuje aktualni nabidku zboZi a novinky znacky. Cilem takto zobra-
zeného internetového obchodu byla mysSlenka, aby se zdkaznik citil jako pfi prohlizeni

klasického katalogu ¢i letdku. Tento systém uspofddani vSak piinesl ur¢ité nevyhody pfi
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optimalizaci stranek, kde je nutnost na Gvodni strance zahrnout text, ktery obsahuje klicova
slova chytlava pro systém vyhledavacii.. Presto vSak webové stranky zaznamenaly béhem
kratké doby pomérné vysokou navstévnost a v soucasné dob¢ predstavuji tyto stranky e-

shop, blog ¢i prezentaci znacky.
Navstévnost internetovych stranek

Navstévnost internetovych stranek je vyobrazena na obrazku 13. Graf ukazuje denni na-
vstévnost za obdobi 1. 1. 2012 — 1. 1. 2013. Celkovy pocet navstév internetovych stranek
za toto obdobi byl 5116, pficemZ primérna doba trvani navstévy byla 2 minuty a 30
sekund. Procento novych navstév za toto obdobi bylo 61,69 %. Na internetové stranky
vstoupilo nejvice lidi pfes socialni sit’ Facebook, a to 2161. Pfimo na internetové stranky
vstoupilo celkem 884 navstévnikia a pies vyhledava¢ Google navstivilo internetové stranky

876 lidi.

® Navitevy
300

A e APAANAN i -A_L.LA.._.‘.AA_-A._._.._ o WY W Y, ..___.JA_-‘_ML_.AA—_L__

duben 2012 tervenec 2012 fijen 2012

Obrézek 13 Navstévnost internetovych stranek

Socialni sit’ Facebook

Facebook je v dnesni dob¢ pro vétsinu lidi naprosto neodmyslitelnou soucasti zivotl. Stej-
né tak zna¢ka Modest Apparel méa svoji facebookovou stranku, kterd ma uz pies 5000 piiz-
nivcl. Na této socialni siti znacka propaguje své kulturni akce, vyobrazuje fotky z téchto
akci Ci festivald a aktivné pridava fotky nové kolekce odévil. Socidlni sit’ spolu s interneto-
vymi strankami jsou primarnim nastrojem marketingové komunikace znacky. Pravé pres

tyto média znacka aktivné komunikuje se svymi stdvajicimi i potencidlnimi zakazniky.
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Obrézek 14 Nahled na webové stranky Modest Apparel

10.7.2 Event marketing

vvvvvv

potadané akce, modni piehlidky Ci festivaly. Event marketing je skvély zptisob propagace
modni znacky, kdy zékaznici si mohou vyzkouset obleceni a jeste se u toho pobavi s prate-
li. Kulturni akce jsou potadany cca kazdého ctvrt roku a modni piehlidky vzdy k néjaké

udalosti, at’ je to vano¢ni piehlidka, ¢i prehlidka nové kolekce odévi.
Kulturni a sportovni akce

Kulturni akce jsou tradicné potadany v Bloku 12. Tato kavarna se nachazi ve 12. budové
Bat'ova arealu, znamého jako Svit. Tato lokalita byla vybrana z dtivodu atraktivniho umis-
téni v centru Zlina, a také proto, Ze se jednd o netradicni kavarnu casto plnou umélecky

zalozenymi lidmi, vyzatujici svobodu a kreativitu.

Historicky prvni kulturni akce se pofadala na podzim roku 2011, kde byla predstavena no-
va kolekce tricek a dopliiku. DalSi akce se konala az v roce 2012, kde znacka predstavila
svou novou kolekci tri¢ek a kde nabidla i soutéz o vécné ceny. V Unoru v roce 2012 se
konala kulturni akce, na které byly ptfedstaveny Cepice, limitované edice tri¢ek a batohy.
V ramci této akce byla zavedena zvyhodnéna cena na vybrané napoje, ale i na tricka, jeli-

koz za kazdy zakoupeny vstup na tuto akci dostal zakaznik slevu 50 K¢ na tricko.

Znacka sponzoruje i kulturni vecery v klubu Golem ve Zlin¢.
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Madni prehlidiy

Modni piehlidky se uskutecniuji také v kavarné Blok 12 pti prileZitosti zalozeni médni
znacky, uvedeni nové kolekce ¢i nastavajicich Vanoc. Béhem modnich ptehlidek jsou mo-
delky netypicky liceny, podle stylu probihajici akce. Napad tohoto liceni vznikl na zakladé
myslenky odlisit se od konkurence a odnést si z ptehlidky nejenom pohled na skromné
a nic nevyjadtujici tvafe modelek. Tyto médni prehlidky jsou spojeny se zabavnou show,
pii které naptiklad modelky ze sebe strhavaji oble¢eni a mohou se polévat riznymi tekuti-
nami. Timto zpisobem se pak znacka vryje do povédomi potencialnich i stavajicich zakaz-
nikd. V listopadu roku 2011 se uskutecnila prvni modni piehlidka ve spolupraci s kadet-

nickym salonem Young View. Akce se zac¢astnilo ptes 150 divaka.

Pred loniskymi Vanocemi se potadala akce, kde byla pfedstavena nova predvanocni kolek-
ce tricek s 12 zcela novymi motivy, potisky a stfihy. Kdo si zde koupil tricko, dostal origi-

nalni tubus s vano¢nimi nalepkami.
Festivaly

Modest Studio je tradi¢né organizatorem beneficniho festivalu Rock Na Vsi ve vesnicce
Lukov na Zlinsku, jehoz vytézek jde kazdoro¢né na dobroc¢inné ucely. Znacka Modest Ap-
parel je jejim hlavnim sponzorem. Tyto akce maji za tikkol pomoci a pobavit. Prvni ro¢nik
se konal v roce 2009 a finan¢ni vydélek byl vénovan lidem postizenymi povodnémi. Tyto
ziskané finanéni prostiedky pomohly vesnici Zubii a s pomoci podpory vesnice Lukova
a vSech vystupujicich kapel se podatilo ziskat 11 000 K¢. I kdyz to neni zavratna Castka,

tak lidé byli radi za kazdou pomoc.

Druhy ro¢nik se konal v roce 2010 a nesl se v duchu hesla ,,Svet nevidomych — sveét, ktery
neznate*. Jak jiz heslo napovida, tento ro¢nik byl zaméfen na neziskovou organizaci SONS
Zlin, ktera pomaha nevidomym a slabozrakym ve Zlin¢ a okoli. Organizace SONS Zlin
méla behem festivalu svilj program, kde se zdkaznici mohli dozvédét vice o svété nevido-
mych a slabozrakych a jaké problémy musi fesit. Do neziskové organizace SONS Zlin pak

putovalo 6 300 K¢.

V roce 2011 se konal benefi¢ni festival, jehoz vytéZek byl sméfovan na Canisterapeuticke
centrum ve Zling. Na tomto festivalu vystoupilo celkem 7 rockovych kapel, které Gc€inku;ji
bez naroku na honoraf. Na tuto akci dorazilo ptes 200 piizniveu rockové hudby. Veskerée

finan¢ni prostfedky (za prodej tricek i vstupného), spolu s finan¢nimi dary byly pfedany
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Canisterapeutickému centru ve Zling, které je zaméteno na 1é¢ebny kontakt psa a ¢lovéka.

Celkove bylo vybrano 10 500 K¢.

V roce 2012 méla znacka sviij stanek se stojanem a sortimentem zbozi také na akci zvané
Pivni slavnosti Lizkovice. Této akce se zc¢astnilo pies 2000 lidi. Sviij stanek méla znacka
i na festivalu 100Dola Fest 2012 Frystak, kde prodavala veskery sortiment obleceni a do-
plnki.

Obrézek 15 QR kod festi-
valu Rock Na Vsi

10.7.3 Modest Apparel a ekologie

Jak bylo jiz mnohokrat zminéno, filozofie znacky Modest Apparel je propojeni mody
s ekologii, kdy pfi koupi tricka je vysazen strom nesouci zdkaznikovo jméno. Na podzim
v roce 2011, dne 28. fijna bylo vysazeno 222 stromka - lipy za 222 prodanych tricek, a to
u hradu Malenovice u Zlina. Za tuto lokalitu bylo pod&kovano Lesim CR. V sou¢asné do-

bé Ize zde spatfit malé rostouci stromky.

Obrézek 16 Vysadba stromkii v Malenovicich
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Pro urcéeni dilezitosti jednotlivych slozek marketingové komunikace jsem vytvoftila tabul-
ku, kde znamena: 1 — nedutlezita, 2 — malo dulezita, 3 — pramérné dtlezita, 4 — zna¢né da-

leZita, 5 — rozhodujici (bere v potaz nazor zakaznika a jeho ovlivnéni, ne pohled znacky).

Tabulka 3 Ndstroje komunikace znacky a jejich dulezitost

Nastroj komunikace | 1 2 3|4 1|5
Reklama X
Podpora prodeje X
Public relations X

Primy marketing X

Osobni prodej X
Internet X

Sponzoring X

10.8 Zavéry z analyzy urovné nastroji marketingové komunikace znacky

Z analyzy bylo zjiSténo, Ze znacka Modest Apparel dostate¢né nevyuziva tradi¢ni marke-
tingové nastroje, ale o to vice vyuziva moderni néstroje komunikace. Tyto moderni nastro-
je jsou efektivnéjsi a Iépe puisobi na cilovou skupinu znacky, tedy na mladou generaci. Sta-
le jesté chybi vétsi povédomost mezi touto generaci, proto se snazi realizovat rizné kultur-
ni akce ¢i modni prehlidky, tak, aby se mladsi vékové generaci znacka vryla do povédomi.
Jelikoz je souCasna mladez postizena socialni siti, ani Modest Apparel nezistava pozadu.
Veskeré aktivity, pozvanky na akce, novinky z oblasti médni kolekce apod. jsou zveiejné-
ny pravé na socialni siti. Domnivam se, ze je to nejucinnéjsi prosttedek komunikace
s mladymi lidmi v soucasné dobé. M¢lo by byt také provadéno dotaznikové Setfeni, aby
bylo ziejmé, kde se zdkaznik o znacce dozvedél a naopak jaké jsou slabiny marketingové
komunikace. Na tradi¢ni reklamu nenarazime, stejné tak znacka nevyuziva ani pfimy mar-
keting. Je zde snaha poskytovat slevy na sortiment a vyuzivat co nejvice moznosti praveé
k podpofie prodeje. Znacka se vyznacuje jednotnym corporate identity, coz je velice dulezi-
té. Neustale se snazi o ziskani novych sponzort v oblasti ¢i sportovct a to se jim doposud
velmi dafi. Také jsou potraddany riizné kulturni akce ¢i mdédni prehlidky, protoze se tento
zpuisob komunikace jevi jako zasadni v oblasti mody. Timto zplisobem lze ptilakat stale

nové zakazniky, ktefi si tak mohou zkusit zbozi a samotny material znacky.
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11 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Pro zjisténi povédomosti znacky Modest Apparel, jeji vnimavosti a zplisobli propagace,
jsem vytvortila dotaznik, obsahujici celkem 21 ot4dzek. Tento dotaznik je soucasti ptilohy.
Dotaznik byl umistén na webové stranky znacky, na socidlni sit’ a individudIné rozeslan
zakaznikim. Primarné je dotaznik urcen pro zakazniky znacky ve veku od 16-35 let a pro
ty, kterym neni znacka nijak lhostejna. Celkem se oslovilo 126 respondentd, z nichz 57 %
tvofi muzi a zbykch 43 % tvoii Zeny. Co se ty¢e vekové struktury, nejvice respondentii
bylo ve véku 21-25 let, a to 62 %, nasledovala vékové rozmezi 16-20 let (17 %) a 26-30 let
(16 %). 89 % vsech respondentti je ze Zlinského kraje, zbylych 11 % mimo tento kraj.

Otazka: Kde jste se dozvédél/a o znacce Modest Apparel?

45 %
40 %
35%
30%
25%
20%
15%
10% ]
5% | I l
0% 1 : : 3 — . . =3 V
z Ood z \Y Y, V Bloku 12 Na Ostatni
kulturnich kamaradd internetu Zastavarné kadernictvi festivalu
akei / / rodiny uradnice  Young Rock Na
madnich View Vsi
prehlidek

Obrézek 17 Seznameni se znackou Modest Apparel
Utelem této otazky bylo zjistit, kde se zdkaznici o znatce dozvédéli. Nejastéji se lidé
0 znac¢ce dozvédéli od kamaradu ¢i rodiny v procentudini vysi 43 %. Druhou nejcastéjsi
odpovédi bylo, ze se o znacce dozvédéli z kulturnich akci ¢i médnich piehlidek a prostied-

nictvim internetu.
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Otézka: Z uvedenych slov vyberte jedno, které Vas jako prvni napadne ve spojitosti se

znackou Modest Apparel.
M Volnost
B Energie
3%2%5% M Kvalita
9 B
3 _. 59 B Sponzoring

6% W Ekologie

& Moderni méda

B Mdda pro mladé

M Logo

@ Barva Cernd vs. bild
B Médni prehlidky

M Obal

[ Inovativnost

3%

[ Médni stfihy a potisky

Obrézek 18 Spojitost se znackou

Z odpovédi na tuto otdzku lze vidét, ze lidé si se znackou nejcastéji spojuji pojem ekologie,

nebot’ znacka ma praveé ekologii ve své filozofii. Druhou nejcastéjsi odpovédi je také logo.

Otazka: Co jste si od znacky Modest Apparel koupil/a?
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Obrézek 19 Ndkup sortimentu znacky
Z této otazky vyplynulo, ze zakaznici nejvice kupuji tricka a to ptes 50 %, nasleduji dopln-
Ky s 22 %. Jelikoz se dotaznikového Setfeni zcastnili 1 potencialni zakaznici, ¢asto padla

I odpoveéd’, Ze se teprve ke koupi chystaji.
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Otazka: Zucastnil/a jste se nékdy akce Modest Apparel?

H Ano, zUcastiuji se

pravidelné

H Obcas na néjakou akci

zavitam

i Ne, jesté jsem se

Zadné akce
nezucastnil/a

Obrazek 20 Navstévnost kulturnich akcit

Cilem této otazky bylo zjistit, zda soucasni, ale i potencialni zakaznici navstévuji kulturni

akce. 60 % respondentti je navstévuje pravidelné, ale 40 % jen obcas nebo vibec. Proto by

se melo vice dbat na riiznorodosti kazdé akce s cilem nabidnout néco nového, néco co pfii-

l&ka dalsi procento mladych lidi.

Otazka: Libi se Vam uvolnény styl modnich prehlidek?

H Ano

H Ne

i Médni prehlidky jsem
se jeSté nezucastnil/a

Obrézek 21 Uvolnénost modnich prehlidek

Z grafu jasn€ vyplyva, ze valné vétSin€ respondentii se libi netypické modni prehlidky plné

uvolnénosti a kreativity. Cilem této otazky bylo zjistit, zda se lidem méddni piehlidky libi,

coz se takeé potvrdilo.

Otazka: Libi se Vam netypické liceni modelek na modnich piehlidkdach?

DalSi otazka se tykala toho, zda se lidem libi netypické liceni modelek. VétSina odpovédi,

a to 68 %, zné¢la kladné, 19 % znéla zaporng. Ostatni se modnich piehlidek jesté nezucast-

nili.
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Otdzka: Jevi se Vim BLOK 12 jako idedlni misto k poiddani kulturnich akci a médnich
prehlidek?

# Ano

H Ne

i Nevim / Je mito
jedno

Obrézek 22 Misto k pordadani kulturnich akci a prehlidek

Z otdzky je patrné, Ze 75 % lidi by neménilo lokalitu a ponechali i nadéle kulturni aktivity
v kavarné Blok 12. Je to proto, ze lidem se tamni zd&zemi velmi libi a vZzdy hraje pohodova

hudba s piijemnymi lidmi. Lidé si uz také spojili znacku s touto kavarnou.
Otazka: Je pro Vs cena tricek piijatelna?

Velmi dilezitou otazkou je také vySe cen za tricka a ostatni sortiment. Pro 52 % respon-
dentt je cena pfijatelnd, pro zbylych 48 % bohuzel neni. Proto by mély byt ¢astéji posky-

tovany slevy, aby cena uspokojila i narocného zakaznika.

Otazka: Jakd je VaSe Cetnost nakupu obleceni a dopliikii znacky Modest Apparel?

M Pravidelné nakupuji

H Nepravidelné nakupuji

i Pouze vyjimecné nakupuji

H Zatim jsem od znacky
Modest Apparel nic
nekoupil/a

Obréazek 23 Cetnost ndakupu obleceni a dopliikii

Také Cetnost nakupu obleceni a doplikt je diilezitou otazkou. Pouze vyjimecné nakupuje
nejvice respondenttl, a to 35 %, nasleduje nepravidelné nakupovani s 32 %. Pouze 13 %

vSech respondentli nakupuje pravidelné.
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Nasledujici dvé otazky se tykaly internetovych stranek a nakupovani:
Otézka: Libi se Vam vzhled webovych stranek? (www.modestapparel.cz)
Otazka: Kupujete obleceni a dopliiky znacky Modest Apparel na jejich e-shopu?

84 % respondentli se libi soucasny vzhled internetovych stranek, avSak znepokojujici tidaj
je, ze 63 % nevyuziva nakup ptes internetové stranky. Zbozi si tak kupuji pfimo v prosto-

rach skladu a na kulturnich akcich.

Dalsi dvé otazky se tykaly vyjimecnosti znacky:

Otézka: Libi se Vam myslenka propojeni mady s ekologii?
Otazka: Libi se Vam zpiisob obalu tricka?

Na obg tyto otazky bylo zodpovézeno stejné, a to v 92 % se libi mySlenka propojeni mody
s ekologii a zarovei i zpusob obalu tri¢ek. Zbylych 8 % bylo zodpovézeno negativné.
Otazka: Mél/a byste zdjem o dalSi sortiment vyrobkui? Pokud ano, uved’te, prosim, jaky
druh.

Cilem této otazky bylo zjistit, zda by si lidé ptali rozsifit sortiment o nové druhy zbozi.
Kladnou odpovéd’ zaznamenalo 65 % respondentt, kteti nasledné uvadéli nejvice kalhoty,
leginy, tilka a mikiny. Zaznély také odpovédi jako naramky, svetry, spodni pradlo, $aly,
tasky a ksiltovky.

Otazka: Spojite si znacku Modest Apparel se sponzorovanymi osobnostmi?

U této otazky jsem chtéla znat odpoveéd, zda se lidem vybavi spojitost se sponzorovanymi
osobnostmi. Odpoveédi byly témét shodné, 51 % respondentii si vybavi spojitost s osob-

nostmi a kapelami, ale 49 % bohuzel ne.
Otézka: Jste spokojeni s kvalitou oblec¢eni a dopliikii?

Na tuto otazku odpovidalo az 90 % respondentti kladné, ¢ili jsou spokojeni s kvalitou oble-

cenl.
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Otézka: Co Vas vedlo k nakupu obleceni & dopliikii?
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Obrézek 24 Podnéty k ndkupu sortimentu

Cilem této otazky bylo zjistit, co konkrétn¢ zakazniky vedlo k nakupu obleceni a dopliikal.
Nejvice odpovédi ziskala myslenka podpory ekologie, a to 34 %. 27 % respondentli si

koupilo zboZzi na doporuceni zndmych a kamaradi.

11.1 Zavér z dotaznikového Setreni

Dotaznik byl vytvofen za ucelem zjisténi odpovédi na dilezité otazky, podle kterych bude
nasledné vytvofen projekt marketingové komunikace. Je to tedy velmi dulezity nastroj
K méfeni u¢innosti, vnimavosti ¢i znamosti.

Nejvice lidi se o zna¢ce Modest Apparel dozvédélo od kamaradii ¢i od rodiny. Proto by
bylo dobré vyuzivat tohoto pieneseni informaci, a to napiiklad vytvoifenim darkovych pou-
kazt ¢i slevy na internetové nakupovani, které se budou §ifit na doporuceni kamaradi ¢i
znamych. Hodné¢ lidi se také dozvédélo o této znacce pies kulturni akce ¢i médni piehlid-
ky, takZe by bylo dobré, aby se v tomto sméru pokracovalo, aby vzdy vzrastal pocet no-
vych zakaznikl. Také prostiednictvim internetu a socialnich siti se mnoho lidi o této znac-
ce dozvédélo. Pii vysloveni znatky Modest Apparel se lidem nejdiive vybavi slovo ekolo-
gie. Pravé na ekologii je kladen zna¢ny diiraz a bylo by vhodné soucasné marketingové

aktivity doplnit o kulturni akci zamétenou na podporu zivotniho prostiedi a ekologie.

Vice nez vétSina oslovenych lidi se zic¢astiuje pravidelné kulturnich akci a médnich pie-
hlidek, avSak hodn¢ lidi se z(c¢astiuje nepravidelné ¢i viibec. Proto bych doporucila reali-

zovat rtizné akce, které se budou svoji vyjimecnosti odliSovat od ptedchozich akci. Témito
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napaditymi akcemi by se zvysil pocet navstévnikd, ktefi by tak zacali chodit na akce pravi-
delné, protoze by védéli, ze je vzdy cekd néco nového. Jelikoz se vétSing€ lidi libi uvolnény
styl prehlidek s netypickym li¢enim modelek, méla by v této ¢innosti znacka i nadéle po-

kracovat.

Co se tyce lokality kulturnich akei a ptehlidek, vétsina lidi (75 %) by neménilo kavarnu.
Mnoho lidi jiz ma zazité toto misto a jsou na kavarnu zvykli. Proto bych nedoporucovala
ménit lokalitu pofadéani aktivit, protoZe se zde lidem libi a je umisténa v centru mésta. Na-

vic jsou zde nulové naklady na pronajem prostor.

Prekvapivé tdaje obsahovala otazka na pfijatelnost cen tricek a doplikl. Z odpovédi vy-
plynulo, ze pro 52 % respondentii je cena pfijatelna, avSak pro 48 % nikoliv. Proto bych
doporucovala, aby byl kladen vétsi duraz na podporu prodeje. JelikoZ se lidem libi slovo
sleva, méla by se poskytovat Castéji a ve vétsi mire, aby klesla negativni odpovéd’ na tuto
otazku. Také realizace riiznych soutézi by podpoftila pravé podporu prodeje. K tomu se
také vztahuje dalsi otdzka, kde jsem zjiStovala Cetnost ndkupu obleceni. Téméf shodné
procent méla odpovéd, Ze zdkaznici vyjimecné nebo nepravidelné¢ nakupuji. Dopomoci
k ¢astéjsim nakuptim by mohl novy internetovy obchod, ktery by se odliSoval od soucas-
ného hned v né€kolika aspektech. Mnoho zakaznikid v soucasné dobé nakupuje tricka a do-
plinky na kulturnich akcich ¢i festivalech (kde je zbozi poskladano do stojanu), ale jelikoz
nejsou tyto akce pravidelné potfadany, lidé tak zapomenou na pravidelnou koupi. Vice nez
60 % respondentll nekupuje zbozi pies internetové stranky, takze by bylo vhodné pies no-

vy internetovy obchod ziskat vice aktivnich nakupujicich.

Ke zvazeni by byla otadzka rozsifeni sortimentu o nové druhy obleceni. V blizké dobé pro-
béhne vyroba tilek pro muze i Zeny. Také kalhoty ¢i leginy by se mohly zvazit, protoze

Casto padaly v odpovédich na otdzku rozsifeni sortimentu.

Jelikoz poloving respondentli se nevybavi spojitost znacky se sponzorovanymi osobnostmi,
bylo by vhodné na budouci kulturni akci jim osobné piedstavit sponzorované kapely
a sportovce. Timto zplisobem by se zdkaznici sezndmili s osobnostmi nosici logo Modest
Apparel na tricku. V ramei tohoto dotazniku jsem zjist'ovala, co zakazniky vedlo k nakupu
zbozi. Vétsing zédkaznikl se libi myslenka podpory ekologie, protoze je to néco nového

a mohou byt radi, Ze jejich koupi tri¢ka se zasadi stromek a udélaji tak néco pro ptirodu.
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12 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE MODNI ZNACKY
MODEST APPAREL

Na zakladé zjiSténych udaji v predchozi analytické ¢asti navrhnu projekt sestaveny ze tii
ak¢nich plant vedouci k danym cilim. Tyto ak¢ni plany se budou vyznacovat financni
nenaroc¢nosti, jelikoz veskerou komunikacéni politiku si zajistuje Modest Studio, sestavené
Z tymu tidici 1 znacku Modest Apparel. Tudiz budou odpadat naklady na reklamni agenturu
a ndklady na navrhy veskerych plakatd. Bez identifikovani cilti projektu nemutize byt dany
projekt realizovan. Proto identifikace cili projektu je prvotnim krokem k samotnému se-
staveni. Nasledn¢ budou navrzeny tfi akéni plany, které budou podrobeny jak casové, tak
nakladové i rizikové analyze. Zavére¢nou ¢asti kazdého projektu by mélo byt méteni Géin-

nosti daného projektu.

12.1 Pocéateéni situace

Znacka Modest Apparel je pomérné novou ¢eskou modni znackou plisobici na regionalnim
trhu. JelikoZ jsou cilovou skupinou mladi lidé, marketingova komunikace je tedy zaméfena
spiSe na moderni média, nezli na média tradi¢ni. K témto médiim budou také sméio-
vat navrhy ak¢nich pland. Existuje fada lidi, ktefi o zna¢ce Modest Apparel stéle nesly3eli
a prostiednictvim tohoto projektu bychom je chtéli oslovit. Proto budou navrhnuty moderni
zpusoby marketingové komunikace a vylepSeny ty stavajici a docili se tak osloveni novych

I stavajicich zakazniku.
12.2 Cile projektu

Pted samotnou realizaci je vzdy nutné vytycit si cile, ke kterym ma projekt sméfovat. Bez

vyty€eni konkrétnich cill je projekt bezpfedmétny a neuskutecnitelny.

Cilem projektu je zvysit povédomi o znacce u mladych lidi, ziskat nové a udrzet stavajici
z&kazniky a tim i zvysit trzby. Cilem je také vylepSeni stavajicich zptsobt marketingové
komunikace a navrhnout nové zptsoby, podléhajici trendim. Nastroje marketingové ko-

munikace budou vybrany na zéklad¢ informaci od konzultacni osoby.

Predpokladem tuspéchu je nejprve vymezeni cilové skupiny zdkaznikli, nasledné ucelné
rozvrzeni nastroji komunika¢niho mixu, urceni vhodnych médii, jejich nacasovani

a vV neposledni fad¢ stanoveni rozpoc¢tu a provedeni rizikové analyzy.
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Projekt bude zaméfen na mladsi vékovou generaci zakaznikd, ktera je postizena soucas-
nym virtudlnim svétem a ktera je pro tuto znacku hlavni cilovou skupinou. Tito lidé maji

radi zabavu a zaroven kreativitu a pozitivni mysleni.

12.3 Komunika¢ni mix projektu

Skladba komunika¢niho mixu a volba médii je navrhovana s ohledem na komunikac¢ni cile
a cilovou skupinu, na kterou ma byt marketingovd komunikace zaméiena. Bude také zo-

hlednéna finan¢ni naro¢nost investic vzhledem k danym moznostem.

Samotny projekt marketingové komunikace je ¢lenén do tii ak¢nich planu, z nichZ prvni
bude zaméfen na kulturni akci s dlirazem na zdokonalovani stavajicich akci, druhy akéni
plan bude zaméfen na zdokonaleni webovych stranek spolu s vytvofenim webové stranky
s vyobrazenymi fotkami spokojenych zékazniki a tfeti akéni plan bude zaméfen na kultur-

ni akci s dirazem na ekologii a Zivotni prostiedi.

12.3.1 Akéni plan €. 1

Pro modni svét je velmi dilezitou komunikacni aktivitou pofadani kulturnich akei ¢i mod-
nich pfehlidek, nebot’ je to velmi G¢inny nastroj ke zviditelnéni kazdé znacky. Proto fadim
jako prvni akéni plan uskuteénit kulturni akci, ktera se ponese v duchu kreativity a ktera se
bude snazit odlisit se od jiz uskutecnénych akci a nabidnout néco, co Modest Apparel jesté
nepotadal, ani nevyuzival. Tuto akci navrhuji z toho divodu, ze po kazdé uskute¢néné kul-
turni akci je vZdy znét ndriist novych zdakaznikii. Tento narist je kolisavy, avsak neni nikdy
mensi neZ 10 %. To znamena, pii poctu 100 a vice navstévniku, znacka ziskd 10 a vice

novych zékazniki.

I kdyZz se akce bude jmenovat jednodusSe ,,Modest Apparel Party”, ve skute¢nosti bude

v mnoha ohledech jind, nez ty pfedchozi.

Termin konani je jiz napevno ur¢en na 26. duben 2013. Tato kulturni akce se bude jiZ tra-
di¢n€ odehravat ve zlinské kavarné Blok 12 v centru mésta. Tato kavarna je vybrana proto,
Ze se zde setkavaji lidé se shodnymi zajmy a mySlenim a samotné misto v lidech vyvolava
pocit pratelstvi a tvirciho mysleni. A to je pravé spojeno se znackou Modest Apparel.
S velmi uzkymi vztahy provozovateli kavarny a manazery znacky se nemusi platit ndjem-
né ani Zadny poplatek, coZ je pro nas obrovskou vyhodou. VZdy z toho mala, co mame, se
snazime dostat co nejvice. Kapacita tohoto prostoru je 200 lidi.
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Konkrétni plan akce

Tato kulturni akce se bude vyznacovat tiemi zakladnimi odliSnostmi, a to vyraznou slevou
na tricka pfi zakoupeni vstupenky, pfedstavenim vSech sponzorovanych osob a umisténim

foto koutku.

Pied samotnou akci bych doporucovala rozb&hnout soutéz, ktera bude spocivat v tom, ze
se lidé budou fotit ve zbozi znacky Modest Apparel a tyto fotky budou vkladat na Face-
book znacky. Porota, slozend z vérnych zakaznikt, bude nasledné¢ vyhodnocovat nejkrea-
tivnéjsi a nejvtipnéjsi fotku, pficemz doba pofizeni fotografie nebude hrat v tomto ptipadé
roli. Vhodné by bylo vytvortit hodnotici kritéria s pfislusnou vahou. Prvni kritérium by se
vyznaéovalo vzdalenosti od Ceské republiky, tedy, kdyz zakaznik potidi fotku v jiném nez
Evropském kontinentu, dostal by 5 bodt, kdo by pofidil fotku v Evropé mimo CR, dostal
by 3 body a kdo v Ceské republice, obdrzel by 1 bod. Druhym kritériem by byly dopliiky,
za kazdy dopln¢k na fotografii by obdrZzel 1 bod. Poslednim kritériem by byla kreativita
s moznosti bodli od 1 do 10. Soutéz by byla propagovana pies internetové stranky a Face-
book.

Tti nejkreativnéjsi fotky S nejvyssim poctem bodi budou na této akci odmeénény a jejich
majitelé si odnesou vécné ceny v podobé tricek a doplnkd. Tato soutéZ ma symbolizovat

pravé blizici se kulturni akci, ktera se také ponese v duchu fotek a kreativniho mysleni.

1. misto — cena v podobé vybraného tricka z nové kolekce + odznaky a nalepky
2. misto — cena v podobé vybraného tricka ze starSi kolekce + odznaky a nalepky

3. misto — cena v podobé sluneénich bryli ¢i éepice + odznaky a nalepky

Prvni vyraznou odli$nosti od piedchozich akci bude historicky nejvétsi sleva na tricka pti
zakoupeni vstupného. Vstupné na tuto akci bude ¢init 50,- K¢ a sleva na vybrané tri¢ko
bude ve vysi 100,- K¢ a tato sleva bude platit po dobu jednoho mésice. Jednim z napadi by
bylo také to, ze pokud by navstévnik ptiSel v tricku Modest Apparel, mél by vstup zdarma.

Timto zptisobem by byli odménéni stavajici a vérni zakaznici.

Veskera tricka a doplitky budou baleny v unikéatnich papirovych tubdch a poskladany

vV POP stojanu na tricka.

Druhou vyraznou odli$nosti bude piedstaveni veSkerych sponzorovanych osob, kapel

a sportovcu, ktefi nam ukazou své triky a pfedstavi novinky znacky Modest Apparel.
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A nakonec tfeti novinkou a zaroven velké prekvapeni pro navstévniky akce bude umisténi
foto koutku, kde se navstévnici mohou vyfotit, at’ uz sami ¢i s prateli a tyto fotky budou
nasledné umistény na socialni sit’ Facebook. Fotoaparat bude ukryty ve stojanu s vyobra-
zenym logem znacky. Misto foto koutku bude po celou dobu trvani akce hlidano a také
nalezit¢ osvétleno. VeSkeré nashromazdéné fotografie se nasledné umisti na Facebook

znacky a mohou byt tak sdileny jejich uzivateli.
Harmonogram akce:

e 21:00 - zacatek akce
Od této chvile bude vybirano vstupné a prode;j tricek a jiného sortimentu. Probéhne
také tvodni slovo a piedstavi se novinky z Modest Apparelu. Zahajeni foceni na-
vstévnikid ve foto koutku. Celou akci bude moderovat zakladatel znacky Michal Ja-
kubec spolu s fidicim pracovnikem Miroslavem Zakem.

e 21:30 - pfedstaveni sponzorovanych osob, kapel a sportovci

Zde bude prostor pro seznameni navstévniki se sponzorovanymi osobnostmi. Tito
lidé budou samoziejmé obleceni do tricek a médnich doplikli znacky a také oni
predstavi novinky. Bude zde také probihat tzv. exhibice sportovect ¢i vypraveéni za-
zitkl ze soutézi.

e 22:00 - vyhodnoceni nejkreativné;jsi fotky ze soutéze na Facebooku
V tuto chvili probéhne pfedani vécnych cen vyherclim ze soutéze o nejkreativnéjsi
fotku v tricku Modest Apparel. Zde bych doporucovala vyhlaseni konkrétnich jmen
vyhercl od sponzorovanych osob.

e 22:30 - vystoupeni brnénské kapely Ghost of You
Kapela Ghost of You o sobé fika: ,,Mladi, krasni a rozervani! Spinava popina z br-
nenskejch gymplii, ateliérii a Masaren. Jejich priizracné cista a klidna melancholie
v kontrastu s narezanou energii na tenkej platek syrovyho masa vytvari atmosféru
hlubokych bazénu, limbické plavani tancicich hipsterii v tezke letargii, kde se tvori
jejich sny.** (Bandzone, 2012)

e 24:00 — ukonceni vystoupeni kapely a uzavieni foto koutku

e (00:00 - 03:00 — program kavarny Blok 12
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VyuZiti nastroji marketingové komunikace
Tradicni nastroje marketingové komunikace

Navrhovala bych vytisknuti plakatu velikosti A4 (210 x 297 mm) a malych letak rozméru
B6 (125 x 175 mm). Plakat akce velikosti A4 bude vyvésen v kavarné¢ Blok 12, v Zasta-
varné u radnice, v kadefnictvi Young View v centru mésta Zlina, dale v Knihovné UTB
avkazdé fakult¢ UTB. Malé letacky budou umistény na stolech, jak vkavarné, tak
v prostorach Univerzity Toméase Bati. Design a ndvrh plakatu navrhne Modest Studio.

Co se ty¢e podpory prodeje, na této akci se bude poskytovat dosud nejvétsi sleva na sorti-
ment znacky. Z dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze témét poloviné zakazniki se jevi cena
tricek jako nepftijatelnd, tudiz by méla byt poskytnuta vétsi sleva, nebot’ zakaznici na slovo

sleva velmi dobfe slysi.
Moderni nastroje marketingové komunikace

Samoziejmosti je vytvoreni udalosti na socialni siti Facebook, kde 1ze snadno a piehledné
zjistit, kolik zajemctl se na akci chystd a €inné tak oslovovat cilovou skupinu a upozoriio-
vat na bliZici se akci. Plakat bude také vyobrazen na internetovych strankach znacky v sek-
ci Novinky, tudiz veSketi navstévnici stranek okamzité spatii plakat s pozvankou na akci.
JelikoZ se stal Modest Apparel partnerem kavarny Blok 12, na jejich internetovych stran-

kach bude také vyobrazen navrhnuty plakéat ke konkrétni akci.

12.3.2 Akéni plan €. 2

Druhym ndvrhem do projektu marketingové komunikace je vytvoteni nové webové stranky
a plnohodnotného e-shopu. Tento navrh bude zaméfen na nova a moderni média a nové
zpusoby komunikace se zdkazniky. Z dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze vétSina lidi ne-
vyuziva nakupu zbozi pfes soucasny e-shop. Proto by bylo dobré, zaktualizovat soucasné
internetové stranky tak, aby internetovy obchod pinil veSkeré funkce kladené na nakupo-
vani pres internet. K ptilakani noveho procenta zakazniki by dopomohlo poskytnuti slevy
na nakup ptes e-shop. Navrhovala bych slevu na sortiment pii nakupu 2 a vice polozek ve
vySi 5 %. Jelikoz znacka nema kamennou prodejnu, ofekava se, ze zakaznici by tak naku-
povali pravé pres internet. Na téchto novych internetovych strankidch by zakaznici méli
moznost vytvofeni vlastniho profilu, kde by se shromazd’ovaly udaje o minulych i soucas-
nych objednavkach, dale by tam mohli doporucit zbozi svym ptatelim pies socialni sit’

Facebook ¢i Twitter. Na tomto profilu by byly uvedeny udaje o zdkaznicich, a tudiz by
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bylo dobré je v budoucnu oslovovat s pfimymi nabidkami a rozesilat reklamni sdéleni ¢i
newslettery s novinkami na jejich uvedeny e-mail. Timto zpusobem by tak zacala znacka

vyuzivat pfimého marketingu, ktery bohuzel dosud nevyuziva.

Kromé vylepSeni internetového zékaznického profilu by bylo dobré upravit soucasné roz-
vrzeni internetovych stranek tak, aby bylo vytvotfeno vice kategorii se zbozim a také umis-
téni vyhledavace na strankadch. Navrhovala bych i vytvofeni specidlniho slevového pro-
gramu na prvni rok fungovani nového internetového obchodu. Tento slevovy program by
nacital veskeré objednavky a utraty kazdého zdkaznika a po dovrSeni hodnoty 5 000 K¢ za

veskeré ndkupy by byl zdkaznik odménén poukazem na 500 K¢ na vybrané zboZi.

Jednim z navrhad by také bylo, Ze pokud by soucasny zakaznik doporucil tento internetovy
obchod svému ptiteli, dostal by souasny zakaznik slevu ve vysi 5 % na veskery sortiment.
Potencialni zakaznik by pfi své objednavce uvedl ID zaregistrovaného ptitele a ten by ob-
drzel patficnou slevu. Timto zpiisobem by se Sifily informace o znace a Modest Apparel

by tak ziskal vice novych zakazniki.

Spolu s vytvofenim novych internetovych stranek by byla spusténa nova kampan
v kategorii ,,Ukazte, kde zanechal Modest Apparel stopu“. Jednalo by se o vytvofeni speci-
alni internetoveé stranky s pfimym odkazem na ni, kde by se postupné piidavaly fotografie
zakaznikl a tak by vefejnost mohla spattit spokojené tvare soucasnych zakazniki v real-
nych situacich. Fotografie by nebyly nijak upraveny, takze by zakaznici vidéli sortiment
znaCky z jinych uhlt pohledu. Kazdy, kdo by se vyfotil v tricku a doplicich znacky, by
poslal danou fotku na e-mailovou adresu a programatoii by postupné vkladali obdrzené
fotografie na internetovou stranku. Znacka se vyznacuje neustalou inovativnosti a chtéji
byt o krok pred konkurenci. Tento krok by je mohl posunout dal, aby se odlisili od soucas-
nych internetovych obchodti. Opét bych kladla diiraz na podporu prodeje a na poskytovani

riznych slev a vyhod pro zakazniky.

K tomuto navrhu projektu mize také dopomoci mobilni aplikace Instagram, které
Vv soucasné dob¢ zaziva obrovsky rozmach a §ifi se rychle mezi dne$ni mladezi. Na obraz-
ku 25 je vyobrazen graf s narGstem uzivateli této socialni sité. V dubnu loniského roku
bylo aktivnich uzivateld Instagramu az 30 milionti. Oc¢ekava se, Ze rok 2013 pfinese jeste
vice téchto uzivateli z divodu rozsifeni této aplikace i na jiny operacni systém, a to An-

droid.
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Obrézek 25 Nariist uzivatelii aplikace Instagram (Macstories, ©2013)
A co vlastn¢ Instagram znamend? Instagram je volné dostupnd mobilni aplikace, ktera
svym uzivatelim umoziuje sdileni fotografii. Jednim z typickych znaku této aplikace je to,
ze potizené fotografie Ize snadno a jednoduSe upravit pomoci fady filtrii. Aplikace je urce-
na primarné pro mobilni telefony znacky iPhone a pro vétSinu mobilnich zatizeni s operac-
nim systémem Android. Aplikace byla zaloZena v roce 2010, avSak obrovského rozmachu
se dockala teprve neddvno. Je tomu tak proto, ze vétSina lidi si v soucasné dobé kupuje
chytré telefony, kde Ize snad tuto aplikaci stahnout a sdilet s uZivateli jejich fotografie.
Teprve Vv loiiském roce probéhla akvizice, kdy aplikaci Instagram odkoupil za 1 miliardu

dolart socialni sit’ a gigant Facebook. (Wikipedie, 2013)

Jednim z navrhd, jak vyuzit toto rychle rostouci a popularni médium, je vytvofeni soutéze
0 nejlepsi fotku v tricku a doplncich zna¢ky Modest Apparel. JelikoZ je aplikace zdarma,
tudiz odpadaji néklady na provoz a rozbéhnuti soutéze. Podminkou je pouze vlastnit chytry
telefon. SoutéZ by se jmenovala stru¢né a vystizné ,,Try to be Modest! Jak jiZz nazev vypo-
vida, pujde v soutézi o nejkreativnéjsi a zaroven skromnou fotografii v obleeni znacky.
Bude vytvoien uzivatelsky ucet Modest Apparel a pti vyfotografovani soutézici tuto fotku
oznadi (tzv. tagem): #modestapparel. Pracovnici znac¢ky by soutéz pravidelné kontrolovali
a tfi nejlepsi fotky, které budou vybrany na zakladé¢ toho, kolik ktera fotka ma ptiznivct,

budou odménény.

1. misto — cena v podob¢ vybraného tricka z nové kolekce + sleva 10 % na nakup
2. misto — cena v podob¢ vybraného tricka z nove kolekce + sleva 5 % na nakup

3. misto — cena v podobé vybraného tricka ze starSich kolekci
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V tomto piipad¢ je vzdy nutné, aby se fotografie pravidelné kontrolovaly a byly v souladu
s pravidly soutéze. Navrhovala bych vytvofit plakat akce s veSkerymi informacemi o sou-
tézi, ktery by byl umistén na internetové stranky znacky a na Facebook znacky. Mimo to
bych plakat umistila i na POP stojan umistény v kamenném obchodé Houseboard ve Zliné
a na stojany pouzité na kulturnich akcich. Tim se budou minimalizovat naklady na rekla-

mu.

12.3.3 Akéni plan €. 3

JelikozZ filozofii znacky je propojeni mody s ekologii, vénovala bych dalsi ¢ast projektu
pravé ekologii a zivotnimu prostiedi. Jednim z navrhli je uspotadat kulturni akci, ktera
bude jen zaméfena na vysazeni stromd, ¢ili na podporu zeleng. Tuto akci Modest Apparel
zatim nepoftadal, ani nenavrhoval a byl by to tudiz dobry zpusob jak lidi zaujmout a zaro-
ven prilakat. Z dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze pii vysloveni Modest Apparel se vétsi-
né lidi vybavi slovo ekologie a také vétsing se zalibila myslenka propojeni moédy s ekolo-

gii. Tudiz by bylo dobré navrhnout akci, kde by se lidé mohli sezndmit s touto myslenkou.

Akce by se mohla jmenovat ,,Podpori- Zemi, aneb zasad’ si sviij strom!* Tato kulturni akce
by byla potadana v mésici zafi, jelikozZ se bude celd odehravat venku a bude dostatek ¢asu
k promysleni a realizaci samotné akce. Zaroven by ptilakala spoustu navstévnikt diky slu-
ne¢nému dni. Také misto kondni akce musi byt do detailii promysleno, jelikoz ne vSude se
mohou potadat akce tohoto typu. Navrhovala bych lokalitu v Malenovicich pobliz hradu,

protoze uz v minulosti zde byly vysazeny stromky praveé od znacky Modest Apparel.
Konkrétni plan akce

Tato akce by se vyznacovala n¢kolika vyznamnymi aspekty. Hlavnim lakadlem by byla
moznost zasadit si a pojmenovat si sviij stromek, ktery se poté hromadné zasadi. DalSim
aspektem by byly vyrazné slevy na sortiment znacky Modest Apparel a piedvedeni nové

kolekce.

Nejvétsi atrakei by byla moznost zakoupeni si malého stromku, ke kterému by byla ptidé-
lena sleva na vybrané tricko ve vysi 25 %. U tohoto stromku by byl listek, kam by si do-
ty¢ny kupujici napsal své jméno a poptipadé Zivotni ptib&h jeho stromku. Nasledné na to
by nastalo hromadné zasazeni do jiz vykopanych jamek a tak by zdkaznikiv stromek zacal

zit svlij novy zivot. Kazdy by tak nabyl pocitu, Ze uddal néco dobrého po nasi Zemi.
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Stromky budou poskytnuty organizaci Lesy CR, protoZe kazdy stromek musi byt fadné

zkouman a schvalen.

Jelikoz ma znacka bohaté zkuSenosti s pofadanim festivalt a kulturnich akci a ma spoustu
sponzort v oblasti hudby, doprovézela by celé odpoledne a vecer kapely. Navrhovala bych

kapelu Livemore ¢i Dovolend narkotika, se kterymi maji pracovnici znacky uzké vztahy.

Soucasti této akce by byla modni piehlidka, poukazujici na novinky a nové potisky znacky.
Modelky by na sobé mély tricka a neutralni Cerné kalhoty, aby vynikly nové sttihy a potis-
ky. Modelky by byly upraveny a naliceny v duchu zelené a hnédé barvy, které znaci eko-
logii.

Velkym lakadlem by byly slevy na veskery sortiment znacky Modest Apparel, které by
byly ve vysi 10 %, nevztahujici se ke koupi stromku. Veskery sortiment by byl opét po-

skladan ve specifickém stojanu s tradi¢nim zelenym stromkem v kvétinaci.
Harmonogram akce

e 15:00 — zahajeni kulturni akce a poskytovani ob¢erstveni
Od této chvile by byl otevien vstup pro vetejnost a vybiralo by se dobrovolné
vstupné ve vysi 30 K¢, jehoz vytézek by Sel na podporu ekologie ve Zlinském kraji.
Také by byl otevien stdnek Modest Apparel, kde si nav§tévnici mohou koupit stro-
mek, ktery nasledné popisi a zasadi. Tuto akci by tradi¢éné moderovali pracovnici
znacky.

e 15:30 - vystoupeni kapely Livemore

e 16:30 — vystoupeni kapely Dovolena Narkotika

e 17:30 — hromadné zasazeni stromkl
V tuto chvili by zakaznici zasadili jejich koupené a popsané stromky za doprovodu
muziky.

e 18:00 — mddni ptehlidka nové kolekce znacky Modest Apparel

e 19:00 — doprovodny program v Bloku 12
Od 19:00 by byla v kavarné Blok 12 ptichystana nasledna akce, kde by bylo podé-
kovano kupujicim a lidé by tak mohli stravit piijemny vecer ve spole¢nosti dobré

hudby a napojt spolu s prezentaci fotografii z odpoledni udalosti.
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VyuZiti nastroji marketingové komunikace

Opét by byl vytvoien plakat od Modest Studia, ktery by poukazoval na vyjime¢nost akce
a nesl se v duchu ekologie. Plakat by byl umistén tradi¢né v kavarné Blok 12, v Zastavarné
u radnice a v kadetnictvi Young View. Lépe by ale oslovoval plakat vloZzeny na Facebook,
kde by se vytvofila i vefejna udalost a tudiz by se okamzité¢ védélo, kdo se na akci chysta.
Plakat by byl umistén také na internetovych strankach znacky v sekci Novinky a na stran-
kach kavarny Blok 12. Co se ty¢e podpory prodeje, opét by byly poskytnuté rizné slevy na
sortiment. Tri¢ka i stromky by byly poskladany ve stojanech znacky, které symbolizuji
podporu Zivotniho prostiedi a které by tak ptilakali zdkazniky diky jejich netradi¢nosti.

Jak jiz jsem zminila, komunikace bude spiSe zaméfena na internetova média, jelikoz mladi

lidé, travici svlij zivot na socialnich sitich, budou timto zptisobem lépe osloveni.

Mimo navrzené akéni plany bych doporucila vytvofit a vyuzivat darkové poukazy, jelikoz
vétSina lidi se o znacce dozveédéla pres kamarady ¢i rodinu, tak by bylo dobré zaméfit se
pravé na darkové poukazy. Tyto poukazy by nebyly tradicné vytisknuté na bilém papiru,
ale byly by originaln¢ zpracovany, tj. na papirové tubé (do kterych se jinak bali tricka) by
byly nalepeny nalepky s napisem Darkovy poukaz a se jménem osoby, ktera mu znacku
doporucila a darkovy poukaz vénovala. Tyto papirové tuby by byly prazdné a tudiz by tak
evokovalo potencialniho zdkaznika, aby si vnitini obsah naplnil vybranym zbozim podle

svého vkusu.

12.4 Casové projektovani

Neodmyslitelnou soucasti kazdého projektu je rozvrzeni ¢asového planu projektu. Bude
tedy navrhnut ¢asovy plan, dle kterého se jednotlivé akéni plany mohou uskutecnit. Zde je
vénovana pozornost ¢asové analyze realizace projektu pomoci metody kritické cesty. Kri-
ticka cesta nam umoziuje vyhledat ty ¢innosti, jejichz prodlouzeni by vedlo k navyseni
délky trvani celého projektu. Prubéh realizace konkrétniho projektu je zadan prostiednic-
tvim sitového grafu, kde hrany predstavuji jednotlivé ¢innosti, ohodnoceni téchto hran
udava délku trvani jednotlivych Cinnosti a vrcholy pfedstavuji zahdjeni, respektive ukon-

¢eni téchto ¢innosti.
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Casové rozvrieni prvniho akcéniho planu

V tabulce 4 uvadim kroky prvniho projektu, jejich casové ohodnoceni a také ¢innosti, na
néZ budou navazovat. Doba trvani jednotlivych praci je vyjadiena ve dnech. Nasledujici
tabulka je podkladem pro vypracovani analyzy pomoci metody kritické cesty. Prvni akéni

plan se bude konat v mésici dubnu roku 2013.

Tabulka 4 Casovy plan jednotlivych cinnosti prvniho ndvrhu [Vlastni zpracovani]

Doba trvani | Predchozi

Cinnost Popis c¢innosti
(dny) cinnost
A Né&vrh projektu — kulturni akce 3 -
B Schvéleni projektu vedoucimi pracovniky 1 A
C Ptidéleni rozpoctu na kulturni akei 2 A B
D Kont_aktovénl' marketingového studia — Modest 1 A C
Studio

E Vytvoteni plakatu akce S) A B
F Tisk plakatt a letaka 3 E
G Umisténi plakata a letaki 3 F
H igﬁtelfgeéeni sponzorovanych osobnosti a foto 14 D.G
| Datum uskutecnéni akce a jeji pokracovani 10 H

J Me¢feni Gcinnosti akce a kontrola 4 I

Pomoci metody CPM je tedy zjisténa doba realizace a kriticka cesta projektu. V tomto pii-

padé je mozné prvni ndvrh realizovat za 43 dni a existuji zde dv¢ kritické cesty.

Tabulka 5 Casové charakteristiky vytvorené v programu WinQSB (PERT_CPM)

04-02-2013 | Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
15:14:17 Hame Path Time Start | Fimish | Start | Fimizh | [LS-ES]
1 A Yes 2 0 3 0 3 0
2 B Yes 1 3 4 3 4 0
3 C no 2 4 [ 12 14 8
4 D no 1 [ 7 14 15 8
Li] E Yes 5 4 9 4 9 0
[ F Yes 3 9 12 9 12 0
¥ G Yes 3 12 15 12 15 0
L] H Yes 14 15 29 15 29 0
9 | Yes 10 29 39 29 39 0
10 J Yes 4 33 43 33 43 0
Project Completion Time N 43 days
Mumber of  Critical | Path[s] = 2z
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Obrézek 26 Uzlove ohodnoceny sitovy graf vytvoreny pomoci programu WinQSB

Casové rozvrieni druhého akcéniho planu

Tabulka 6 uvadi ¢asové rozvrzeni druhého akéniho planu spolu s jednotlivymi kroky reali-

zace, jejich ¢asové ohodnoceni a predchazejici ¢innosti. Druhy akéni plan by byl naplano-

van na mésice ¢ervenec a srpen roku 2013.

Tabulka 6 Casovy pldan jednotlivych cinnosti druhého navrhu [Vlastni zpracovani]

Cinnost Popis c¢innosti DR’ | Fiadeom

(dny) cinnost

A Né&vrh projektu — aktualizace webovych stranek 10 -

B Schvéleni projektu vedoucimi pracovniky 2 A

C Schvéleni rozpoc¢tu na webové stranky 3 A B

D Vytvoteni novych webovych stranek 31 A

E Vytvoteni webové stranky s fotografiemi 7 A

F Vytvoteni uzivatelského uc¢tu na Instagramu A

G Rozb&hnuti soutéze F

H Propagace na internetu a socialni siti 53 D,EG

I Vyhodnoceni nejlepsi fotografie 3 F

J Me¢fteni G¢innosti a kontrola 5} |

Pomoci metody CPM je tedy zjisténa doba realizace a kriticka cesta projektu. V tomto pii-

padé je moZné prvni ndvrh realizovat za 94 dni a existuje zde jen jedna kriticka cesta.
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Tabulka 7 Casovy plan jednotlivych cinnosti druhého navrhu [Vlastni zpracovani]

04-11-2013 | Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
13:41:40 Hame Path Time Start | Fimish | Start | Fimizh | [LS-ES]

1 A 5 Yes 10 0 10 0 10 0
2 B no 2 10 12 a3 m 79
32 C no 2 12 15 mn 94 79
4 D Yes ]| 10 11 10 11 0
L] E no ¥ 10 17 J4 11 24
[ F no 1 10 11 33 40 29
¥ G no 1 11 12 40 11 29
L] H Yes 53 41 94 11 94 0
5) | no 2 11 14 86 89 Fi]

10 J no 5 14 19 a3 94 75

Project Completion| Time = 94 days
Mumber of  Critical | Path[z] = 1

Obrézek 27 Uzlové ohodnoceny sitovy graf
vytvoreny pomoci programu WinQSB

Casové rozvrieni tietiho akéniho planu

Tabulka 8 uvadi kroky k realizaci tfetiho akéniho planu, jejich ¢asové ohodnoceni a také
¢innosti, které jim budou pfedchazet. Treti akéni plan by byl napldnovan na mésic zaii

roku 2013.
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Tabulka 8 Casovy plan jednotlivych cinnosti tietiho navrhu [Vlastni zpracovani]
Cinnost Popis cinnosti NI Jauizdtdond

(dny) cinnost
A Né&vrh projektu — kulturni akce 5 -
B Schvéleni projektu vedoucimi pracovniky 1 A
C Vymezeni lokality 3 A B
D Ptidéleni rozpoctu na kulturni akei 3 A
E Kont_aktovénl' marketingového studia — Modest 1 D
Studio

F Vytvoteni plakatu akce 7 B, E
G Tisk plakath a umisténi na socidlni sité a internet S) F
H Zabezpeceni kapely a modelek 14 D, G
I Nékup stromku 3 H
J Datum uskutecnéni akce a jeji pokracovani 10 |
K Me¢feni Gcinnosti akce a kontrola 4 J

Pomoci metody CPM je tedy zjisténa doba realizace a kriticka cesta projektu. V tomto pii-

pad¢ je mozné tieti navrh realizovat za 52 dni a existuji zde dvé kritické cesty.

Tabulka 9 Casové charakteristiky vytvorené v programu WinQSB (PERT_CPM)

04-05-2013( Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
15:46:17F Mame Path Time Start | Fimizh | Stant | Finizsh | [L5-E5]

1 A Yes h 0 5 0 5 0

2 B no 1 h 6 L] 9 3

3 C no 2 [ 9 49 b2 43

4 D Yes 3 L] 8 L] 8 0

Li] E Yes 1 8 9 8 9 0

[ F Yes ¥ 9 16 9 16 0

¥ G Yes 5 16 21 16 21 0

8 H Yes 14 21 35 21 35 0

9 | Yes 3 35 38 35 38 0
10 J Yes 10 38 48 8 48 0
11 K Yes 4 48 52 48 b2 0

Project Completion Time e h2 dayps
Humber of Cntical | Path(s] = 2
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Obrézek 28 Uzlove ohodnoceny sitovy graf vytvoreny pomoci programu WinQSB

12.5 Nékladoveé projektovani

Jak jsem jiz nékolikrat zminila, znatka Modest Apparel spiSe sazi na nové nastroje marke-
tingové komunikace, jako je Facebook, Instagram ¢i internetové stranky. Oproti tradi¢nim
nastrojim se tyto komunikacni prostiedky jevi jako finanén€ nenaro¢né. Znacka se snazi
neustéle rozvijet svoji kreativitou a napady, aniz by byl rozpocet ohrozen. Proto jsou tyto
akéni plany navrzeny s pomérné nizkymi naklady. Tabulka 10 uvadi jednotlivé ¢asti celého

projektu spolu s ndklady na jejich realizaci.

Tabulka 10 Ndklady na realizaci jednotlivych casti projektu

Jednotlivé ¢asti projektu Néklady na jejich realizaci
Najem prostoru kavarny Blok 12 0,-
Hodnotné ceny do veSkerych soutézi 3000,-
Letaky 700,-
Navrhy plakati a letaki 0,-
Vytvoieni novych webovych stranek 25 000,-
Hudebni kapely a sportovci 6 000,-
Nakup stromki k vysazeni 2000,-
Moédni prehlidka 1 000,-
Obéerstveni pro navitévniky akce 4 000,-
Celkem 41 700,-
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Obrovskou vyhodou je také to, Ze o internetove stranky a Facebook se stard Modest Studio,
¢ili stejni lidé, jako u zna¢ky Modest Apparel. Modest Studio realizuje veSkeré komuni-

kac¢ni aktivity znacky.
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Obrézek 29 Ndklady na jednotlivé akcni pldany
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Obrézek 30 Podil jednotlivych ndkladii na celkovy rozpocet
Navrhnuty rozpocet prvni akéniho planu je ve vysi 5 200,- K¢&. Vyrazné lze usettit diky
neplacenému najmu kavarny a diky tomu, ze veskery marketing si zatizuje Modest Studio
samo. Jsou zde zahrnuty poskytnuté ceny do soutéze, tisk plakatt a letakii a odmény spon-
zorovanym osobnostem. Vyraznou slozkou celkového rozpoétu jsou naklady na druhy na-
vrzeny akcni plan. Tyto naklady ¢ini 26 500,- K¢. Nejdrazsi polozkou je vytvoreni kom-

pletné novych internetovych stranek, kterd je v dnesni dobé pomérné drahou zaleZitosti,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

pro ty, kdo chce mit kvalitni a vyjimeéné webove strdnky. Zbytek této sumy tvoii vécné
ceny do soutéze ,,Try to be Modest!* Rozpocet na tieti navrzeny akéni plan ¢ini 10 000,-

K¢ a je sestaven z nakupu stromk, obcerstveni, piehlidky a honorat vystupujicich kapel.

12.6 Rizikove projektovani

Z kazdého navrhu v projektu plynou rizika spojena s jeho uskuteénénim, a proto je tieba
identifikovat mozna rizika a uvést, jak jim lze Celit. Pro rizikovou analyzu byly vybrany

faktory, u nichz je nejvétsi pravdépodobnost, Ze nastanou.

Tabulka 11 Rizika plynouci z realizace projektu [Vlastni zpracovani]

Vliv na projekt Pravdépodobnost vzniku
Rizika — S _ — S 1 Vysledek
nizké | stredni | vysoké | nizké | stredni | vysoké
0,1 0,4 0,7 0,25 0,5 0,75
Nesplnéni hlavnich cili X X 0,35
projektu
Nedodrzeni terminii pii X X 0.1
realizaci
Nefunkénost webovych X X 0,35
stranek
Nizky Gc¢inek nastroji X X 0,525
MKT komunikace
Zniceni fotoaparatu bé- X X 0.3
hem kulturni akce
Kradeze tricek béhem X X 0.3
kulturni akce
Obdobna komunikacni
opatfeni na strané kon- X X 0,025
kurence
Zamitnuti navrzeného X X 0.2
rozpoctu
Nezajem lidi o akei ¢i o X X 0,35
soutéze
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Tabulka 12 Rozmezi hodnot riziko-

vé analyzy
Hodnota Riziko
0-01 Nizké
0,12 -0,35 Stiredni
0,36 a vice Vysokeé

Navrhnuta opatieni a komentdre

Vysoké riziko (0,36 a vice)

Nizky ucinek nastrojui marketingové komunikace. Pravdépodobnost, ze by tato situ-
ace nastala, dosahuje vysoké hodnoty a jeji negativni dopad na projekt je taktéz vy-
soky. Lze tedy fici, ze G€innost nastrojii marketingové komunikace hraje diilezitou
roli. Z tohoto divodu by mél byt kladen znacny dtraz na eliminaci tohoto potenci-
alniho rizika. M¢la by proto byt provadéna pecliva kontrola ucinnosti jednotlivych
nastrojii a v ptipad¢ vyskytu, byt jen mensich nesrovnalosti, by mél byt piizptso-
ben postup v této véci. Ke snizeni pravdépodobnosti vyskytu by se méla provadeét

postupna a presna realizace projektu v souladu s ¢asovym planovanim.

Sti‘edni riziko (0,12 — 0,35)

Nesplnéni hlavnich cilii projektu. Toto riziko bylo charakterizovano sttedni pravde-
podobnosti vzniku a vysokym vlivem na projekt. K tomu, aby se toto riziko mohlo
eliminovat, je tfeba provadét pravidelnou kontrolu G¢inkli marketingové komunika-
ce.

Nefunkcnost webovych stranek. Toto riziko se vyznacuje stfedni pravdépodobnosti
vzniku a mélo by vysoky vliv na cely projekt, jelikoz je to jeden z navrhu celého
projektu. V pfipadé, ze by toto riziko nastalo, je nutnost, aby programatoii peclivé
zkontrolovali postup zavedeni novych webovych stranek a snaZili se nalézt a hlav-
né vyiesit dany problém a v budoucnu se mu tak snazit ptedchazet.

Zniceni fotoaparatu béhem kulturni akce. ProtozZe se jedna o drahou zélezitost ob-
klopenou spousty lidmi, jevi se pravdépodobnost vzniku rizika jako vysoka, avsak
se stiednim dopadem na projekt, jelikoz se jedna o pouze o ¢ast z navrzeného pro-

jektu. K eliminaci tohoto rizika je proto nutné neustale fotoaparat hlidat a umistit

.....
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Kradeze tricek behem kulturni akce. Toto riziko se vyznacuje podobnymi veli¢ina-
mi, jako ptedchozi uvedené riziko. Pravdépodobnost vzniku je vysoka se stiednim
dopadem na projekt. Opét je nutné hlidat stojan se zbozim, ¢asto ptepocitavat kusy
a umistit ho pokud mozno co nejbliZe k baru ¢i kuchyni.

Zamitnuti navrzeného rozpoctu. Pravdépodobnost, Zze by tato situace v budoucnu
nastala, dosahuje stfedni hodnoty, stejn¢ jako vliv tohoto rizika na projekt. Je to
Z diivodu, ze pokud by v rozpoctu byla odmitnuta jen néktera polozka, ovlivnilo by
to vysledky projektu jen Castecné. Moznym zplisobem eliminace rizika je detailni
zpracovani rozpoctu a schopnost odliivodnit dulezitost jednotlivych rozpoctovych
polozek. Mimo to by bylo vhodné ptizvani odbornikl z oblasti ¢i vhodné zpraco-
vané analyzy.

Nezdjem lidi o akce ci o soutéze. Toto riziko se vyznacuje stfedni pravdépodobnosti
vzniku, avsak s vysokym vlivem na projekt v piipadé jejiho vyskytnuti. Zakaznici
hraji v oblasti médy kli¢ovou roli, a proto je vZzdy nutné se o né starat a poskytnout
jim zajimavé slevy ¢i ceny. Znacka by méla neustale rozvijet a vymyslet nové
a nové soutéze, které je posunou o krok dal a tim ziskaji vice novych a spokojenych

zakaznika.

Nizké riziko (0 - 0,1)

Nedodrzeni terminii pri realizaci. Pravdépodobnost, ze by toto riziko nastalo, dosa-
huje nizké hodnoty se stfednim vlivem na projekt. Pro pfedchazeni tomuto riziku se
doporucuje peclivy vybér odpoveédnych pracovnikli a v€asné zadavani reklamy.

Obdobna komunikacni opatieni na strané konkurence. V ptipadé, ze se konkurenc-
ni znacky v oboru rozhodnout podnikat obdobné aktivity zamétené na marketingo-
vou komunikaci jako znacka Modest Apparel, mohou zapftiCinit oslabeni vysledkt
projektu. Toto riziko je hodnoceno jako malo pravdépodobné se sttednim dopadem
na projekt. Aktivity marketingové komunikace by proto mély byt co mozna nejvice
specifické a ojedinélé, aby nebylo jednoduché tyto aktivity napodobit. Pokud by
pfece jen nastalo, Ze by konkurence provadéla podobné aktivity, fidici pracovnici
by méli pokud mozno pruzné reagovat na nastalou situaci, a to napt. transformaci

komunikacni politiky.
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12.7 Méfeni ucinnosti projektu

Existuje fada zpisobi mefeni G¢innosti projektu, diky nimz mizeme zjistit, zda byl projekt
efektivni ¢i nikoliv. Méfeni u¢innosti je velmi dilezité pro budouci vyvoj znacky.

Velmi jednoduchym zptsobem ke zjisténi efektivity projektu je porovnani obratu pied jeho
zahajenim a po jeho skonceni. Je to viditelné na ristu poptavky po vyrobku a prodeji.
Znacka Modest Apparel vyuZiva svych internetovych stranek i k samotnému méfeni G¢in-
nosti, a to tak, ze je zde umistén dotaznik pro navstévniky webu. Po skonceni kazdého pro-
jektu ¢i vétsi akce bych doporucila vytvofit a vlozit novy dotaznik na internetové stranky,
abychom okamzité zjistili zpétnou vazbu. Je dulezité upozornit, aby dotaznik nebyl piilis
rozsahly, jelikoz nadmérné mnoZstvi otazek snizuje ochotu spoluprace. V kazdém dotazni-
ku by vzdy mély byt konkrétni otazky se stylistickou a grafickou tipravou. Hodnotné od-
povédi a zavéry z dotaznikového Setfeni mohou piedstavovat vyznamny zdroj informaci

pro dal$i smér marketingové komunikace.

DalS$im a pomérné snadnym zptsobem, jak méfit ucinnost marketingové komunikace, je
zavedeni databaze zakaznik(. Je nutnosti, aby kazda databaze obsahovala pravdivé Gdaje
a aby dochézelo k jeji pravidelné aktualizaci. Doporucuje se databazi rozsitit o informace,
tykajici se zptisobu, jak se zdkaznik o znacce dozvedél. V databazi by mélo byt uvedeno,
kdy zakaznik kontaktoval povétené osoby, aby byl ziejmy narlst poctu odbératelii po rea-

lizaci marketingovych opatteni.

Také zajem o internetové stranky lze méfit pomoci nastavené¢ho pocitadla navstévnosti.
Dilezité je také neustale sledovat nardst fanouskd znacky na socialni siti Facebook ¢i na

mobilni aplikaci Instagram.
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ZAVER

Zakaznik by mél zastavat klicovou roli veskerého podnikatelského snazeni, byt jeho cilem
i smyslem. Souc¢asny trh se vyznacuje bojovnosti o kazdého zakaznika, nebot’ kdo ztraci
zakazniky, ztraci i perspektivu na trhu. Pokud chce organizace neustéle ziskdvat nové za-
kazniky, musi s nimi pfedevsim efektivné komunikovat. Nastroje marketingové komunika-
ce by mély byt vybrany tak, aby zaujaly, vryly se zdkazniklim do povédomi a hlavné po-

skytly pottebné informace.

Nové, moderni nastroje marketingové komunikace hraji vyznamnou roli u tizeni znacky
Modest Apparel. Tato znacka se vyznaCuje netradi¢nosti, snahou se odli§it a nabidnout
zakaznikiim néco specialniho. O netradi¢nosti svédci také to, Ze znacka chee v blizké dobé
potadat bézecky maraton ve Zlin¢ a diky tomu tak ziskat vétsi povédomi na regionalnim
trhu. V letnich mésicich také budou potadany kulturni akce na zahradce kavarny s zivou
hudbou a pohodovou atmosférou. To vSe bude pfedmétem jednani a realizace v blizkych
mésicich. JelikoZ znacku tidi mladi lidé a samotnd znacka je primarné cilena na mladé lidi,
vyuZiva spiSe modernich nastrojii marketingové komunikace. Dtlezitym nastrojem je pod-
pora prodeje, nebot’ je zde snaha poskytovat slevy a pomoci obalového materidlu a netra-
di¢nim stojanem tak upoutat pozornost lidi. Také sponzoring zde hraje vyznamnou roli,

jelikoz v médnim svété se tento nastroj jevi jako pomérné dilezity.

Podle vypracovanych analyz bylo zjisténo, ze lidem se kulturni akce libi a jsou s nimi vel-
mi spokojeni. Také po kazdé akci je znat nartist zdkaznik. Velkym problémem je vSak
skutecnost, ze lidé nenakupuji zbozi pies internet a také cena tricek se jim jevi jako nepfi-
méfend. Lidem se vSak velmi libi mySlenka podpory ekologie a jsou radi, Ze mohou ale-

spoii koupi tricka podpotit dobrou véc.

Utelem diplomové prace bylo navrhnout projekt marketingové komunikace médni znacky
Modest Apparel s cilem zvysit povédomi zna¢ky mezi mladymi lidmi, udrZet si stavajici
zakazniky a pftildkat ty potencidlni. V projektu byly navrzeny tfi akéni plany, které byly
podrobeny jak ¢asové, tak nakladové a rizikové analyze. Nastroje marketingové komuni-
kace byly vybrany s ohledem na finan¢ni nenarocnost. Jelikoz znatka Modest Apparel
zatim nedisponuje zna¢nymi finan¢nimi prostfedky, bude propagace probihat spiSe pies

internet ¢i socialni sité. Tyto néstroje jsou vybrany s ohledem na cilovou skupinu znacky.

Tato diplomova prace mutize slouzit znacce jako podklad k jejimu dalSimu rozvoji a vylep-

Seni stavajici marketingové komunikace. Jeji zpracovani bylo pro mé velkym piinosem.
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CRM  Customer Relationship Management
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POP  Point of Purchase

QR Quick Response

SEO  Search Engine Optimization
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik
P 1l Plakat akce Modest Apparel Party

P Il Ukazka ptedchozich plakata



PRILOHA P1: DOTAZNIK

1. Kde jste se dozvédel/a o znacce Modest Apparel?

0

I s [ I B

Z kulturnich akei / médnich prehlidek
Od kamaradu, rodiny

Z internetu

V Zastavarné u radnice

V kadeinictvi Young View

V Bloku 12

Na festivalu Rock Na Vsi

2. Zuvedenych slov vyberte jedno, které Vas jako prvni napadne ve spojitosti se znackou
Modest Apparel.

0

O 0O o0googo

Volnost

Energie

Kvalita
Sponzoring
Ekologie
Moderni méda
Maoda pro mladé

3. Co jste si od znatky Modest Apparel koupil/a?

0

U
U
U
U

Tricko

Slune¢ni bryle

Batoh

Dopliky

Zatim nic, ale ke koupi se chystam

4. Zucastnil/a jste se nékdy akce Modest Apparel?

U
U

Ano, zacastnuji se pravidelné
Obcas na n¢jakou akci zavitam

[J Ne, jesté jsem se zadné akce nezcastnil/a

5. Libi se Vam uvolnény styl médnich prehlidek?

U
U
U

Ano
Ne
Modni prehlidky jsem se jesté nezucastnil/a

O 0Oo0googo

Logo

Barva Cerna vs. bila
Moédni prehlidky

Obal

Inovativnost

Moddni stiihy a potisky



10.

11.

12.

13.

14.

Libi se Vam netypické liceni modelek na modnich piehlidkach?
.1 Ano
1 Ne
[]  Modni prehlidky jsem se jesté nezacastnil/a

Jevi se Vam BLOK 12 jako idedlni misto k pofadani kulturnich akci a médnich piehli-
dek?

L Ano

1 Ne

] Nevim/ Je mito jedno

Je pro Vs cena tricek ptijatelna?
L Ano
] Ne

Jaka je Vase Cetnost ndkupu obleceni a doplitkli znacky Modest Apparel?
'] Pravideln¢ nakupuji
'] Nepravidelné nakupuji
'l Pouze vyjime¢né nakupuji
[} Zatim od znacky Modest Apparel nemdm nic koupené

Libi se Vam vzhled webovych stranek? (www.modestapparel.cz)
[l Ano
1 Ne, prosim uved’te ditvod pro€ ............

Kupujete obleceni a dopliiky znacky Modest Apparel na jejich e-shopu?
Ll Ano
'] Ne

Libi se VAm myslenka propojeni mady s ekologii?
I Ano
[l Ne

Libi se Vam zptisob obalu tricka?
[l Ano
] Ne, prosim, uved’te diivod proc ..........

Me¢él/a byste zajem o dalsi sortiment vyrobk? Pokud ano, uved’te, prosim, jaky druh.
1 Ano, mam zgjemo .........
1 Ne


http://www.modestapparel.cz/�

15. Spojite si znacku Modest Apparel se sponzorovanymi osobnostmi?

U
U

Ano
Ne

16. Jste spokojeni s kvalitou oble¢eni a doplnka?

U
U

Ano
Ne

17. Co Vés vedlo k nakupu obleceni ¢i doplinka?

0

0 O B I O

Myslenka podpory ekologie
Doporuceni znamych

Moddni potisky a stfihy

Réd/a zkousim a kupuji nové znacky
Novéa modni znacka pro mladé
Jingdivod ...l

18. Vase pohlavi

U
U

Muz
Zena

19. Vas veék

0

0 I [ O B

16-20 let
21-25 let
26-30 let
31-35 let
36-40 let
41 let a vice

20. Misto bydlisté

U
U

Zlinsky kraj
Jiné



PRILOHA P 11: PLAKAT AKCE MODEST APPAREL PARTY




PIll: UKAZKA PREDCHOZICH PLAKATU

— VYROCI SALONU YOUNG VIEW —
~ MODNI PREHLIDKA MODEST APPAREL -

KADERNICKA SHOW

O WWW YDUNGVIEW.CE

LCZ

4.11,2011 / BLOG12 / 22:00

3

WWW.MODDESTAPPARE

MODNI PREHLIDHKA

(0 VAM VWYSADIME STROM

(AZDE ZAKOUPENE TRICKE

ZA K
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