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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiska prace je navrh konkrétni komunikacni kampané spolecnosti Skate
World, s. r. 0., ktera se zabyva prodejem snowboardingového a skateboardingového zbozi.
Bakalatska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Teoreticka cast obsahuje predevSim

marketingovou komunikaci a tvorbu komunikaéniho planu.

V praktické Casti je provedena analyza firmy Skate World, s. r. 0. a dale pak zhotoveni
a popis dalsich potfebnych analyz. Hlavnim cilem této prace bylo pfedevS§im navrzeni
konkrétni komunika¢ni kampané pro tuto spolecnost pro nasledujici obdobi, a to
kratkodoba i dlouhodoba.

Kli¢ovéa slova: Komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje, public relations, osobni

prodej, pfimy marketing, SWOT analyza, marketingovy komunikaéni plan.

ABSTRACT

The goal of this thesis is a proposal for the communication campaign of the company Skate
World s.r.o. which sells snowboarding and skateboarding equipment and accessories. The
thesis consists of two main parts, the theoretical and the practical one. The theoretical part
outlines marketing communication and communication plan. The practical part analysis the
company Skate World s.r.o. and also making and description of other required analysis.
The main point of the work was to design a specific communication campaign of the
selected company for the following period (short and logn-term period).

Keywords: Communication mix, advertising, sales promotion, public relations, personal

selling, direct marketing, SWOT analysis, plan of marketing communication.
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UvoD

Téma diplomové prace jsem si zvolila ,,Komunikaéni plan spole¢nosti Skate World,
S. 1. 0. Cilem mé prace je tedy zejména vytvoreni navrhi na zlepSeni komunikacni
strategie kamenné prodejny Two Seasons dané spole¢nosti. Toto téma jsem si zvolila pravé
proto, ze mi byla nabidnuta praxe v reklamni agentute, ktera se spolecnosti Skate World,

S. r. 0. jiz v minulosti spolupracovala.

vvvvv

wvewr

komunikac¢ni prostfedky, které pomahaji vzbudit zajem zdkaznika a dostat ho co nejblize
k nasim vyrobktum. V dne$ni dobé¢ jiz nelze spoléhat jen na to, Ze zakaznik sam pftijde do
nasi prodejny a koupi si nd$ vyrobek ¢i sluzbu sam od sebe. Marketingova komunikace nés

provazi na kazdém rohu a je vSude kolem nés.

V teoretické ¢asti této prace je obsaZzena predev§im marketingova komunikace a tvorba
komunika¢niho planu. V praktické casti je dale provedena analyza spolec¢nosti Skate
World, s. r. o., zhotoveni a popis dalich potfebnych analyz a nakonec navrzen

komunika¢ni plan pro nésledujici obdobi kamenné prodejny Two Seasons.

Cilem této prace je navrhnout funkéni komunika¢ni plan na zakladé urcitych analyz (napf.
ekonomicka analyza ¢i analyza cilovych skupin) vcetné ndvrhu realizace kampané
a samoziejmé pak jejiho hodnoceni. Prace ma také za cil zlepSit komunikaci mezi
stavajicimi a potencidlnimi zakazniky, ziskat jejich vérnost a vybudovat dobré jméno

spolecnosti na trhu.



| TEORETICKA CAST
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1 POJEM MARKETINGOVE KOMUNIKACE

vvvvvv

marketingu. Marketingova komunikace piedstavuje vyménu informaci o sluzb¢, produktu,
ale také organizaci, a t0o mezi zdrojem a pfijemcem urcitého sdéleni. Marketingova

komunikace zahrnuje mnohem $ir$i pojeti neZ pojem samotné propagace.

Propagace v marketingovém pojeti je pifedev$im uvédoméla Cinnost, ktera presvédCuje,
informuje a ovliviiuje nakupni chovani ur¢itého zakaznika. Piedstavuje jedno z péti P
marketingoveho mixu — promotion. V praxi dochazi ¢asto k zaménég téchto pojmu a nékdy
se muze stat, ze n€kteti marketingovi odbornici v souvislosti s anglickym ,,promotion*
davaji pfednost pojmu marketingova komunikace a né&ktefi pojmu propagace.
Marketingovi neodbornici ¢asto zaménuji marketingovou komunikaci ¢i propagaci slovem
reklama. To je ovSem chyba, reklama je jen jednou Casti propagacniho (komunikacniho)
mixu. Marketing totiz zahrnuje pét zakladnich forem komunikace, které nazyvame
propaga¢ni mix: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, Public Relations a osobni

prodej. [1]

1.1 Cile marketingové komunikace

Zakladni marketingove cile obsahuji:

Stimulace poptavky — zvyseni poptavky po znaéce vyrobku ¢&i sluzby je prvofadym cilem
Diferenciace produktu — odliseni vyrobku od konkurence

Poskytnuti informaci — dulezitym krokem je informovat trh o dostupnosti urcitého

vyrobku nebo sluzby

Stabilizace obratu — obrat neni v pribéhu roku konstanta. Zmény prodeje zpusobuje

sezonnost zbozi, cyklicnost nebo nepravidelnost poptavky.

Diiraz na uZitek a hodnotu vyrobku — ur¢eni a diraz na vyhody, kterou pfinasi

vlastnictvi daného vyrobku nebo sluzby. [2]
Odborna literatura vSak piidava jesté dalsi cile. Ktémto péti cilim marketingove
komunikace pridava jesté dalsi cil, a to stabilizaci sou¢asného postaveni na trhu a pomalé

zvySovani trzniho podilu. [3]
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Zakladem uspé$né marketingové komunikace vSak zistava hlavné ziskat a trvale udrzet
zajem vetejnosti. V ptipadé, Ze se firm¢ vetejnost nepodati oslovit, veSkeré jeji naklady na
komunikaci byly zcela zbyte¢né. V okamziku, kdy se ale firmé podaii ziskat pozornost

a zajem zakaznikd, mize mezi nimi vzniknout urcity vztah, ktery muzeme dale rozvijet.

[4]

1.2 Komunika¢ni proces

Zakladni model komunika¢niho procesu obsahuje z pravidla osm prvku: zdroj, zakoédovani,

zpréavu, pienos, dekodovani, piijemce, zpétnou vazbu a komunikaéni sumy.

Zdroj

Zdrojem jakékoliv komunikace je organizace nebo osoba, ktera vytvaii zpravu a rozhoduje
0 jejim obsahu. Co se tyka reklamy, je to napiiklad spole¢nost, ktera chce spotiebitelim
sdélit informace o novém produktu, v ptipadé osobniho prodeje je zdrojem naptiklad
sdéleni zastupce pojistovny nabizejici Zivotni pojistku, u public relations to muze byt
feditel firmy poskytujici interview novinati atd. Proto, aby komunikace byla G¢inna, musi

byt zdroj zpravy prijatelny a také atraktivni.

Zakodovani a dekodovani

Zakddovani je proces prenosu informaci, které jsou obsahem zpravy, do takovych
symboli, kterym bude piijemce uréitého sdéleni rozumét. Fotografie, slova, kresba ¢i jiné
prostiedky, které pouzijeme v komunikaci, musi néco znamenat nebo vyjadiovat predstavu
srozumitelnou prijemci, ktera predev§im odpovidd tomu, co se snazi zdroj sdélit. Proces
predstavuje pochopeni potieb a zpasobu chovani téch, kterym je zpréva urcena. A proto je
dualezité, aby kddovani ze strany zdroje informace bylo v souladu s procesem dekdédovani

na strané piijemce této informace.

Zprava
Zprava (sdeleni) je urcity obsah informaci, které se zdroj snazi vyslat piijemci. Obsahem
této zpravy mohou byt vyslovena slova, text reklamy nebo inzeratu, kresba, fotografie, atd.

Aby piijem zpravy byl efektivni, je velice dilezity proces jeho vnimani. Je ovliviiovan
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ochotou ptijemce zpravu vnimat, kvalitou a vlastnostmi zpravy a ptedevsim chovanim

prijemce.

Prijemce zpravy

Piijemce zpravy predstavuje takova osoba, kterd ji vnima a které je zprava sdélena.
Ptijemce mohou byt naptiklad nasi potencialni zékaznici nového produktu ¢i ¢lenové
distribu¢nich ¢lankia (maloobchod, velkoobchod), ktefi budou produkt prodavat. Prijemci
zpravy mohou byt ale také osoby, které nakup mohou ovlivnit nebo o ném mohou
rozhodovat. Nikdo z potencidlnich z&kaznikt totiz nesleduje ¢i nevnima veskeré

informace, které jsou mu urceny.

Zpétna vazba a Sumy

Zpétna vazba predstavuje urcité sdéleni, které prijemce vysila zpét ke zdroji informace a je
uréitou formou reakce pifjemce na ziskanou informaci. Sumem rozumime naru$eni
komunika¢niho procesu, a to mize vzniknout v kterékoli fazi. Sumy vedou k p¥jmu
zkreslené zpravy. Muze to byt dano vysledkem vné&jsich vlivi (ruseni televizniho signalu)

nebo vliva vnitinich (piijemce naptiklad nevénuje vysilani reklamy pozornost). [1]
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci v zasad¢ d€lime na pét zédkladnich nastroji:
- Reklama
- Podpora prodeje
- Vztahy s vefejnosti (Public relations)
- Osobni prodej
- Primy marketing [5]

V odborné literatufe vSak muzeme nalézt i jind rozdéleni marketingovych komunika¢nich
nastroju. Naptiklad Pelsmacker [6] déli nastroje marketingového komunika¢niho mixu do
deviti skupin, jsou to: reklama, public relations, sponzorovani, podpora prodeje, pifimy
marketing prodejniho mista, vystavy a veletrhy, osobni prodej a interaktivni marketing.
Déale Smith [7] pfidava navic ke Kotlerovym zakladnim marketingovym komunika¢nim
nastrojum sponzorstvi, vystavy, obal, merchandising, internet, Ustni sdéleni a identitu

spolecnosti.

Marketingové komunikacni nastroje mizeme dale de¢lit do dalSich dvou zakladnich

kategorii:

++ Nadlinkové marketingové komunikace
- Tuto kategorii marketingovych komunikaci mtizeme charakterizovat jako neosobni
Cast. Tyto aktivity predstavuji zejména klasicka média jako jsou televize, rozhlas,

tisk, venkovni reklama a rovnéz internetova komunikace.
¢ Podlinkové marketingové komunikace

- Jsou predstavovany aktivitami, které zpravidla nevyuzivaji medialni formy
reklamniho sdéleni. Uplatiuji se zde v ptevazné mitfe spiSe osobni formy

komunikace ¢i formy, které pisobi pfimo na kone¢ného zakaznika. [9]
V dnesni dob¢ jsou v praxi vice vyuzivany spiSe podlinkové marketingové nastroje jako
podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej a public relations, nez nadlinkové

nastroje reprezentované na prvnim misté reklamou. [8]
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2.1 Reklama

Za nejznaméjsi a také nejpouzivanéjsi definici reklamy mizeme povazovat definici od

Kotlera. Reklama je jakékoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

vvvvvv

marketingového komunika¢niho mixu. [10]

Reklama je velice dobfe schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych
zékaznikli s nizkymi ndklady na kontakt, také umoziuje prodavajicimu dle potfeby
opakovat jeho sd€leni. Reklama také vysila pozitivni informace o velikosti, uspéSnosti
podniku a jeho popularité. Vzhledem k vetfejné povaze reklamy maji zdkaznici tendenci
vénovat pozornost vice produktim podporovanymi reklamou. Jiné stranka reklamy je jeji
naro¢nost. Reklama je totiz velmi ndkladnd, ale dovoluje podniku popularizaci produkti
uméleckou vizualizaci, barvami, tiskem a zvuky. Muze se vyuzit k budovani dlouhodobého
image produktu (napt. Coca-Cola), ale také mutze rychle podpoftit prodeje (napt. obchodni

dim oznamuje vikendové slevy). [11]

Reklamu mizeme délit podle médii, které pouziva k ptenosu zpravy od zdroje k pfijemei:
% Televizni reklama
% Rozhlasové reklama

¢ Tiskova reklama (inzerdty v novinach ¢i Casopisech, katalogy, brozury, letaky,

inzeraty v novinach nebo Casopisech)

% Venkovni reklama (reklamy na budovach, reklamy na vozech MHD nebo svételné

vitriny)

% Internetova reklama

Reklamu mtzeme dale délit, podle primarniho ucelu reklamnich cili podniku:
- Informativni reklamu
- PfesvédCovaci reklamu

- Pfipominaci reklamu
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Informativni reklama podava informace o ptednostech produktu a vyuziva se pievazné
pfi vstupu podniku na trh nebo pii zavedeni nového produktu. Cilem je vytvofeni prvotni

poptavky.

Pi‘esvédcovaci reklama piichazi na fadu ve chvili, kdy produkt ¢i firma ptisobi na trhu jiz
delsi dobu. Jejim cilem je hlavné presvéd¢it zakaznika, Ze nas produkt je ten nejlepsi. Ve
vétsSin€ pripadech se presvédcovaci reklama neobejde bez srovnani s konkurenci a nékteré

presvédcovaci reklamy se vétSinou piesunuly do oblasti reklam srovnavacich.

Piipominaci reklamu vyuzivame v ptipad¢, Ze si jiz podnik naSel svoji pozici na trhu.
[10]

Nejcastéji kladenou otazkou je, pro¢ u nékterych druhti reklamy je cile dosazeno, u jiné
nikoliv. Pro¢ si nékteré reklamy zakaznici ani nevSimnou a jiné jsou Uéinné fadu let.
Existuji tfi zakladni faktory, kterymi je uspéch reklamy tvoien. Jsou to strategie reklamy,

profesionalita zpracovani a tvofivost.

Reklamni strategie zahrnuje zasadni rozhodnuti o cilech, kterych ma byt ve firmé
dosazeno, cilové skupiné, na kterou Se nase reklama zaméfi, rozhodovani 0 vybéru média,

obsahu, charakteru zpravy, stylu atd.

Profesionalni a Femeslna zru¢nost je jednim z dalSich faktor uspésné reklamy. Je velice
dilezité mit neustale na paméti téi zakladni cile. A to vSe cestou tvar¢i komunikace se

zakaznikem, ktera vychazi hlavné z danych marketingovych cilu, strategie a taktiky.

Tvorivost dava reklamé zivot. Reklama ma tvir¢i zpracovani, kdyz je zcela nova a lisi se
od jinych, je svézi, neéekana a také nezvykla. Jednou z podminek uspé$né reklamy muze
byt pravé nezvyklé, originalni vytvarné feSeni spojené s nezvyklym a zapamatovatelnym

sloganem. [9]

2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme definovat jako soubor marketingovych ¢innosti, které pfimo
podporuji pravé kupni chovani spotiebitele a také zvySuji efektivnost obchodnich
mezic¢lanki. Zde muzeme zatadit ucasti na veletrzich, vystavach, potfadani vystavek,

ochutnavky, ptfedvadeni, soutéze a dalsi nepravidelné akce. Tyto aktivity podpory prodeje
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jsou v dnesni dobé povazovany za velmi ucinnou integralni c¢ast marketingového
programu.

Konkrétni techniky mohou pouzivat vSechny ¢lanky marketingového kanélu, jak vyrobci,
tak i obchodni mezi¢lanky. Obvykle se aktivity podpory prodeje zaméiuji na specifické
segmenty. Napft. vyrobce posle vzorky pfimo konkrétnim spotiebitelim a také usporada
soucasné soutéz pro velkoobchod a maloobchod, ktery dané vyrobky distribuuje a prodava.
Obchodnici také pouzivaji dalsi metody tzv. podpory na misté prodeje (POS), jako kupony,
prémie, vystavky, vzorky atd. Tyto metody se mohou kombinovat, ale musi byt soucasti
jednotného programu. Dalsi formou podpory prodeje mohou byt také vystavy a veletrhy,
darkové a upominkové predméty, spolecnosti mohou sponzorovat i soutéze atd. [2, S. 59 —
60]

Mezi hlavni komunika¢ni nastroje podpory prodeje zakaznika patfi:
Kupony

- mohou byt definovany jako ,,cenné papiry*, na jejich zakladé zakaznik ziskava slevu
na urcité produkty. Procento distribuovanych kupond, jez se pouzivaji pfi nakupu
produktu, je ozna¢ovano jako mira inkasa a pohybuje se mezi 1 az 2%. Kupény lze
pouzit dosazeni mnoha cili, mezi nimiz hlavni roli hraje vyzkous$eni produktu. Dany
druh podpory pfindSi vyhodu vtom, Ze zdkaznik ziskdva slevu okamzité¢ za

predpokladu, Ze si kuponu v§iml a pouzil ho.

SniZeni ceny zboZi

- je nejptim&jsi forma finan¢ni pobidky, kdy zdkaznik ziskava slevu okamzité pti
nakupu. Zékaznickd vyhoda spocivd v tom, Ze sniZzeni ceny je dané a neni ni¢im
podminéno. Tento nastroj podpory prodeje muize prodejce vyuzivat k iniciovani

vyzkouseni, ke stimulaci opakovanych nakupi a pro tzv. ,,naplnéni kose*.

Sporici karty

- Ssvyuzitim spoficich karet zdkaznici ziskaji slevy za ptredpokladu nakupu jist€ho

mnozstvi v uréitém ¢ase.
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Vriaceni penéz

- predstavuji slevu nabizenou zakaznikim a to stim, ze po piedlozeni dokladu o

nékupu dostanou zpét uréitou ¢ast ceny zbozi.

dalsi nastroje podpory prodeje jsou soutéze, kvizy a loterie, vzorky a prémie. [6]

2.3 Public relations

Termin Public relations piedstavuje piedev§im vytvafeni a rozvijeni dobrych vztaht
s vefejnosti, zejména prostiednictvim publicity ve sdélovacich prostiedcich. Nastroje, které
pouzijeme pro vytvoreni vztahu s vefejnosti, by mély byt pfedevs§im pusobivé — zajimavé
¢lanky v tisku, pfibeéhy a udalosti se totiz zdaji ¢tenaiim ¢i divakim vétSinou mnohem
vérohodnéjsi nez reklamy. Prostfednictvim public relations mize podnik oslovit mnoho
perspektivnich zakaznikl, na které naptiklad nepisobi reklamy nebo jiné formy prodejné
zaméfené komunikace. Konkrétni zadkaznici totiz pfijimaji 1épe zpravu ¢i novinku nez
pfimou nabidku ke koupi. Pokud podnik spoji public relations spolu s reklamnim
pisobenim mize dosahnout vysokého efektu. Je dulezité si uvédomit, ze v dnesni dobé by
se v dobfe naplanované reklamni kampani rozhodné¢ nemélo zapominat na vytvafeni
dobrych vztahu. [11]

V Public Relation mizeme mluvit o komunikaci interni (vnitini) a externi (vné&jsi) a to
podle toho, na kterou cilovou skupinu se zamétujeme. Komunikaci s vnitinim prostiedim
se podnik snazi pusobit na vlastni zaméstnance tak, aby k nému méli kladny vztah,
ztotoziovali se s firemnimi zajmy a cili, a aby o firmé¢ hovotili vzdy jen pozitivné. V rdmci
interni komunikace se firma snazi také plisobit na jeji akcionare, odbératele ¢i dodavatele.

[8]

Do interni komunikace patii v Public Relation tyto nastroje:
¢+ Firemni noviny, televize, e-mail
% Osobni konzultace, schranky pro zlepSovaci naméty
¢ Vyro¢ni zpravy

¢ Dny otevienych dvefi
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Pro externi komunikaci miiZe spole¢nost pouZzit tyto nastroje:

% Lobovani

— ucelové ovliviiovani vlady, zajmovych a natlakovych skupin s cilem nejlepsiho
vysledku pro spolecnost.

¢ Tisténé informace o podniku
— jde o tiskoviny jako naptiklad firemni bulletiny, letaky, brozury, noviny a vyro¢ni
zpravy. Cilem je zvySeni image podniku.

%+ Sponzoring
— predstavuje investovani penéz nebo jinych vklada do aktivit, jez oteviraji ptistup
ke komer¢né vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou.

¢ tiskové konference, interview a rozhlasové zpravy [9], [6]

2.4 Osobni prodej

Je reprezentovany piimou osobni komunikaci s jednim nebo nékolika potencidlnimi
zakazniky. Osobni prodej je osobni prezentace prodejce své nabidky, jejimz cilem je
prodej produktu a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem. Forma osobniho prodeje je v
ur¢ité fazi ndkupniho procesu tim nejicinnéjSim nastrojem, obzvlasté pak pti budovani
preferenci, vytvareni presvédceni a také pii samotném nakupu. Jedna se ptedevs§im
o osobni interakci mezi dv€éma nebo vice lidmi, takze kazdy ze zl(castnénych miiZe
sledovat vlastnosti a potfeby toho druhého a pfitom tak korigovat dal$i kroky. Osobni
prodej nam umozni navazat vztahy rtizné urovné. Dobry prodejce je schopny vzbudit a
udrzet zajem zakaznika vytvofit s nim né&jaky vztah. Da se fict, ze pti osobnim prodeji
kupujici citi potfebu poslouchat a reagovat, ¢ehoz by mél schopny prodejce maximalné

vyuzit. [7], [11]

Mezi nevyhody osobniho prodeje Ize ovsem zafadit vétsinou vysoké néklady, nizky dosah
a frekvenci. Dal$i nevyhodou je i fakt, Ze firma neni schopna pln¢ kontrolovat veskerou
¢innost obchodnikt, ktefi mohou firmu prezentovat odliSnym zpisobem, a to miize vést

k naruseni konzistentni image firmy. [6]

Do kapitoly Osobni prodej miizeme zaradit také termin Mystery shopping. A co je Mystery
shopping? Uéelem této metody je piedeviim zaméfit pozornost vedeni dané spoleénosti na

Zlepseni sluzeb zakazniklim.
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Nejdulezitéjsi roli v Mystery shoppingu jsou ,mystery“ (fiktivni) nakupujici, kteti se
dostanou do kontaktu s pracovniky urCité spole¢nosti. Pii tomto kontaktu jsou v

riznorodych situacich kladeny série pfedem stanovenych otazek.

Mystery shopper provede, po uskute¢néném kontaktu, hodnoceni dle pfedem sestavené¢ho
scénatfe do sestaveného dotazniku. Tento dotaznik obsahuje Siroké spektrum otazek, napf.

kvalita sluzeb, subjektivni hodnoceni osobniho kontaktu atd.

Studie Mystery shopping se mohou tykat:
o konkurenti
 vlastni organizace zadavatele
e prodejc, distributort, poradcii atd.
Techniky Mystery shopping zahrnuji napf-.:
e navstévy
e pozorovani
e navstévy internetovych stranek
e maily ¢i faxy

 telefonické hovory

Zakladni zasady Mystery shoppingu

Zkoumany subjekt neni obeznamen s faktem, Ze je b&hem dotazovani zkouman. Tato
znalost by mohla znehodnotit vysledky studie, protoze by mohlo dojit k atypickému

chovani zkoumaného subjektu.

Dulezité je také dodrzovat platnou legislativu na ochranu osobnich udaji. Musi byt
zabezpeceny osobni Udaje tak, aby nebyly piistupné pro neopravnéné subjekty.

Mystery shopping nesmi byt ovSem vyuzita pro podporu distribuce nebo prodeje
vyvolavanim ztetelné spotiebitelské poptavky po sluzbé nebo zbozi.

Néazev Mystery shopping muze zahrnout dva odlisné typy studii. V prvnim je zcela

zabezpecena anonymita daji o pfedmétu dané studie a vSechna ziskand osobni data jsou
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zcela diivérna a pouzita jen k vyzkumnym ucelim. Mize byt nazvana ,,Mystery shopping
research* (,,Mystery shopping vyzkum®). V dalsim typu studie individualn¢ ziskana data
budou uZita pro jiné nez vyzkumné ¢i védecké ucely, a proto zde neni zachovana takova
anonymita. Je popsana jako ,,Mystery shopping project” (,,Mystery shopping projekt®).
Kazdy typ studii Mystery shopping ma odli$na zakonna opatieni.

At uz pouzijeme jakykoliv typ Mystery shopping, vzdy musime dbat na to, aby dotazovani
nebyli tdzani na cokoliv, co neni zakonné nebo co by v nich vyvolavalo psychickou obavu

0 jejich osobni bezpeénost, napt. co se tyka nezpusobilosti, rodu, atd. [5], [6]

2.5 Direct marketing

Direct marketing je dal§im néstrojem komunika¢niho mixu, ktery podniku umoziuje
sledovat okamzité reakce zadkaznikli a zaznamenavat jejich celkovou odezvu. To je také
davod, pro¢ lze pti pouziti direct marketingu velmi snadno méfit uspésnost, a to tak, ze
pouze srovname pocet zdkaznikl, ktefi byli osloveni s po¢tem zdkazniki, ktefi na nasSi

nabidku zareagovali.

JelikoZz nejrozsifenéjsim médiem tohoto marketingu je telefon, hovoii se nékdy take
o telefonnim marketingu. Do direct marketingu fadime jak direct mail, telemarketing,
nakupy prostfednictvim pocitact, tak tfeba také katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i

tiskovy marketing s pfimou odezvou. [11]

Direct marketing mizeme délit na dve ¢asti:
- adresny marketing — sdéleni jsou dorucovana konkrétnim osobam

- neadresny marketing — zde oslovujeme cely segment a ne jen konkrétni osoby.

Patii sem naptiklad tiskoviny nebo letaky vhazované do schranek nebo rozdavané.

Kozak uvadi 7 hlavnich cila direct marketingu:
+ ziskat zajemce
% ziskat zakazniky

% ze zajemcu udélat zakazniky
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zlepsit péci o zakazniky

o
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*

ziskat zakazniky jako prodejce

+¢+ azasilani pozvanek [3]
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3 MERENI EFEKTIVITY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Velice dilezitym kritériem pro posuzovani efektivity marketingovych komunikaci je
samoziejmé obchodni Gspéch, ale ne vzdy se musi jednat jen o né&j. Vzdy také zalezi na
cilech, které si podnik pro konkrétni kampan stanovi. Mlze se jednat o zmény nebo
posileni nekterych dimenzi image, o zvySeni znadmosti znacky, zmény postoji cilové

skupiny atd.

Podle odborné literatury je ve skutecnosti efektivita jen jedna. Ta vyjadiuje pomér mezi
usilim vynaloZenym na tvorbu komeréni komunikace a doruceni ptislusnych sdéleni cilové

skupiné na jedné stran¢ a zménou postoji a nakupniho chovani cilové skupiny na strané

druhé.

Velice dulezity ukol maji také pracovnici marketingového vyzkumu. Ti jedini jsou schopni
efektivitu marketingové komunikace posoudit. Je dulezité si uvédomit, ze kazdy miize mit
rozdilny pohled na méfeni efektivity marketingové komunikace. Napiiklad pro vyrobce ma
efektivita podobu zvySeni prodeje a naopak pro reklamni agentury je efektivni vytvoreni

zajimave formy komunikace.

Samoziejmé, Ze ne vzdy je mozné efektivitu méfit jen pomoci vypoctlu a Cisel a ne vzdy
ma komunikace jednozna¢né urcenou pusobnost. Je nemozné jednoznacné piitadit

ekonomicke vysledky podniku v ur¢itém obdobi jedné reklamé.

A pravé vétSina manaZerl ruznych spoleCnosti ma tendenci hodnotit vydaje a jejich
ucelnost v této oblasti jen ve vztahu k objemu prodeje za urcité obdobi. Takovy postup je
ovSem Spatny a jen poukazuje o naprostém nepochopeni role komunikace, kterou hraje v
ramci marketingového mixu. Tady jsou nékteré divody, pro¢ by se manazefi neméli s tak

jednoduchym posuzovanim spokojit:

% Prodej (Cili nakup na strané zakaznika) je ovliviiovan i aktivitami konkurence,
které mohou byt ucelné nebo tieba jen nahodné Casovany do stejného obdobi

(konkurenéni kampané, promo akce, slevy, vyprodeje).
% Rust prodeje (nebo také zamezeni poklesu prodeje) nemusi byt cilem kampané.
Nekteré kampané byvaji zaméfeny na budovani znacky, zménu pozice znacky ¢i

produktu na trhu atd.
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% Komer¢ni komunikace je pouze jednim prvkem marketingového mixu, kdy zbylé
tti P se podili na vysledku stejnou mérou. Neexistuje tady jednoznacné casova
shoda mezi pusobenim reklamy nebo jinych forem komunikace a nékupem
produktu (je zde synergie z pfedchozi komunikace a zaroven pusobi i kampan, jejiz

ucinky mohou pfetrvavat i po jejim skonceni). [12]

Velice cCasto metody méfeni efektivnosti obsahuji napiiklad dotazniky o prodeji a
vyzkumné studie, které sméruji k urCeni postoji zékaznikii k vyrobkiim nebo znalost

znacky. [2]
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4 SWOTANALYZA

SWOT analyza je néstroj, ktery se pouziva zejména pii hodnotovém managementu a pfi
tvorbé podnikové strategie k identifikaci silnych a slabych stranek podniku, piilezitostem a
ohrozenim. Zkratka SWOT se tedy sklad& se z prvnich pismen anglickych slov Strenghts
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfileZitosti) a Threats (hrozby).
Silné a slabé stranky podniku jsou faktory, které vytvaieji ¢i naopak snizujici vnitini

hodnotu firmy.

Naproti tomu pfilezitosti a ohrozeni jsou faktory vnéjsimi, které podnik neni schopen tak
dobte kontrolovat. Mize je ovSem identifikovat pomoci vhodnych analyz. Je to naptiklad
analyza konkurence nebo pomoci analyzy demografickych, ekonomickych, politickych,

technickych, socialnich, legislativnich a kulturnich faktorti pisobicich v okoli podniku.

SWOT analyzu tedy podnik pouziva ke stanoveni a pochopeni vnitinich a vnéjSich faktord,
které na néj ptisobi. Kone¢né vysledky této analyzy mohou managementu slouZit napiiklad
ke zlepSeni firemnich strategii a cili. Pokud chce podnik provést SWOT analyzu, je
dilezité shromazdit mnozstvi informaci o fungovani podniku i trhu. A to nejen informace

minulé, soucasné, ale také odhady budouciho vyvoje. [13]

S — W analyza (Strenghts - Weaknesses analysis)

Abychom mohli pfedpovédét mozny vyvoj organizace, musime si polozit otdzku, jak
mohou tento vyvoj ovlivnit vnitini vlivy. Silné a slabé stranky jsou relativni, nikoli
absolutni. Je hezké byt v né€em prvni, ale pokud je konkurence lepsi, je to i nadéle vaSe

slabd stranka.

Mezi zakladni faktory ovliviiujici silné stranky podniku patii:

Umisténi podniku

— jedine¢né know — how
— noveé technologie

— silné znacka a reputace
— patenty

— nové inovativni produkty a sluzby
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Mezi slabé stranky podniku naopak patii:

— Spatna kvalita produktt a sluzeb

— $patnd marketingova strategie

— Umisténi podnikani

— konkurence ma lepsi pfistup k distribu¢nim kanalim

— vysoké néklady a nizka produktivita

Mezi hlavni vnitini viivy, které je dilezZité analyzovat, patri:

— marketingova sila firmy (image firmy, kvalita sluzeb, podil na trhu atd.)
— financovéni (velikost vlastnich zdroji, rentabilita atd.)

— persondlni faktory (kvalifikace pracovniki, fluktuace a motivace atd.)

— uroven marketingové komunikace

— vyrobni zafizeni a technologie (technické vybaveni, stafi stroju atd.)

— organizace a fizeni (organizace prace, tymova prace, iroven managementu atd.)

O - T Analyza (Threat - Oportunity analysis)

Tato ¢ast SWOT analyzy piedstavuje uréity rozbor vlivii vngjsiho prostiedi. Ugelem je

zejména naucit se predvidat dulezité trendy, které mohou mit na ¢innost podniku dopad.
Analyza ptilezitosti se snaZi identifikovat pfiznivé vlivy pro budouci vyvoj firmy.
Mezi prileZitosti fadime naptiklad:

— neexistence konkurence

— osloveni novych zékaznickych segmentt

— snadny vstup na novy trh

— 1ozvoj a vyuziti novych trhli

— moznost exportu na mezinarodni trh
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Posledni ¢asti SWOT analyzy jsou hrozby podniku. Jde o rozbor nezadoucich vlivi
z vn¢jSiho prostiedi, napfiklad pasobeni konkurence, stagnujici ekonomika, vysoka

urokova mira, politicka nestabilita, zvySovani cen vstupt atd.
OhroZenim jsou napftiklad:

nova konkurence na trhu

stavajici konkurent pfichézi na trh s inovativnim feSenim, produktem nebo sluzbou

nepiiznivé legislativni normy

ekonomicka recese [11], [13]



Il ANALYTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI SKATE WORLD, s. r.0.

5.1 Historie spole¢nosti

Spolecnost Skate World, s. r. 0. vznikla na pocatku fijna roku 2005. Jde piedevSim o
specializovanou prodejnu, kterd se zabyva prodejem sportovniho vybaveni a oblecenim pro
skateboarding a snowboarding. Jedna se o ryze ¢eskou spole¢nost, ktera byla zalozena
ttemi spole¢niky bez ti€asti zahrani¢niho kapitalu. Spole¢nost mé sidlo v Otrokovicich. Asi

mésic po zalozeni spole¢nosti byla oteviena prvni kamenna prodejna ve Zliné.

V roce 2006 zacala spole¢nost Skate World, s. r. 0. provozovat internetovy obchod
skateworld.cz. O rok pozd¢ji byl spustén druhy internetovy obchod spole¢nosti s ndzvem
skateshoes.cz. Po rozjezdu internetového obchodu se prodej zbozi velice zvysil. Sortiment
nabizeny v obou internetovych obchodech je shodny. Spole¢nost se neustale snazi
internetové obchody vylepSovat a chysta se také vyuzit sluzby placeni pfevodem na tcet,

kterad uz je v dnesni dob¢ spiSe samoziejmosti.

5.2 Prodejna Two Seasons

Zlinsk& kamenné prodejna spole¢nosti Skate World, s. r. 0. je specializovanou prodejnou,
ktera se zabyva vyhradné prodejem obleCeni a vybaveni pfedevSim pro skateboarding a
snowboarding. Hlavni roli zde tedy nehraje cena, ale ptedevS§im znacka. VeSkeré
proddvané zboZzi je upfednostiiovdno urcitou skupinou zdkaznikdi. Mezi proddvanym
zbozim najdeme opravdu ty nejznaméjsi skate znacky jako je naptiklad Etnies, Ripcurl,
Dakine, DC, Horsefeathers, Animal, Roxy, apod. Tyto znacky jsou v dne$ni dobé¢
nejpopuldrnéj$i a nejznaméjsi Prodejna je rozdelena na dvé samostatné casti, kde jedna
zahrnuje ryze muzsky sortiment a druha Zensky sortiment. Prodavané zboZi je tak mnohem

piehledng;si.

Prodejny se sice nenachdzi pfimo v centru mésta Zlina, ale v tomto pfipad¢ se jedna o
specializovanou prodejnu, kterou si uréitd skupina zakazniki vyhledava sama. Majitelé
firmy ovSem stale piemysli o piestéhovani prodejny pifimo do centra mésta, a to hlavné

kvali zvyseni trzeb. Nevyhodou je ale samoziejmé vysoky ndjem a vyssi provozni ndklady.
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Obr. 1: Logo prodejny Two Seasons

Zdroj: archiv spolecnosti

Obrézek 2: Prodejna Two Seasons

Zdroj: archiv spolecnosti

5.3 Sortiment

Od pocatku patfily mezi hlavni komodity zejména obleCeni a vybaveni pro snowboarding a

skateboarding.

Sortiment prodejny zahrnuje:
— Obleceni

— Boty



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

— Batohy

— Ksiltovky a ¢epice

— Bryle

— Penézenky

— Hodinky

— Pésky

— Déamské kabelky

— Panské a damské tasky
— Ponozky

— Vybaveni pro skateboarding a snowboarding, street, volny ¢as apod.

Co se tyké snowboardingu, od zacatku se také sazelo i na servis, protoze zakaznik by mél
mit jistotu, ze o n¢j bude kompletné postarano vcetné celkovych servisnich sluzeb. To
samoziejme spociva hlavné v odborné vyskoleném personalu a také i v uréitych investicich
spole¢nosti do specidlnich pristroji (napt. stroj na brouseni skluznic snowboardi), tak aby
byl pro zédkaznika pobyt na svahu nejen pfijemnym, ale i maximalné bezpecnym zazitkem.

To jsou zakladni kréda spolecnosti.

Spole¢nost Skate World, s. r. o. stoji v roli prodejce skateboardingového a
snowboardingového zbozi, nikoliv jeho vyrobce. Samotna firma tedy nemize piili§
ovlivnit kvalitu, vzhled nebo zpracovani kone¢ného produktu. Velice komplikovany je také
vybér znaéek od uréitych dodavatel. V Ceské republice jsou dva velci dodavatelé
zastupujici ty nejznaméjsi anglické skateboardingové a snowboardingové znacky jako je
Billabong, Dakine, Roxy, Ripcurl, Foxracing, ForumSnowboards a mnoho dalSich. To
znamena, Ze 1 prodejna Two Seasons je pfimo ovliviiovana hlavnimi dodavateli, pod které
spole¢nost Skate World, s. r. 0. spada, a to jak ve vybéru urcitého znackového sortimentu,

tak 1 ur€itym zptisobem v cenové tvorbé tohoto znackového zboZi.
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5.4 Analyza konkurence

Pro kazdou firmu je nezbytné, aby si vSimali svych konkurentli a hlavné¢ aby byla

konkurenceschopna.

Zlinska kamenna prodejna Two Seasons ma na mistnim trhu nékolik dulezitych

konkurentu.

Prodejna ¢. 1 - Horse House

Mezi velké konkurenty patii prodejna s ndzvem Horse House. Tato prodejna ma obrovskou
vyhodu ve svém umisténi, protoze sidli pfimo v centru mésta v jednom mistnim
obchodnim centru. Nevyhodou je ovSem mala prodejni plocha a malo nabizeného
sortimentu. Prodejna Horse House sponzoruje dva mladé sportovce z oblasti cyklistiky a
dalSich t¥i sportovcl z oblasti tance, skateboardingu a snowboardingu a dale ma také
vlastni internetovy obchod a aktivné se podili na organizaci nékterych kulturnich a

sportovnich udalosti.

Prodejna ¢. 2 — Trade

Trade je dal§im mistnim konkurentem, ktery je umistén v nakupnim centru. Tato prodejna
ovSem nevlastni internetovy obchod a ani jeji reklamni aktivity nejsou piili§ vyrazné.
Prodejni sortiment zahrnuje pouze obleGeni a obuv z oblasti skateboardingu a

snowboardingu.

Prodejna ¢. 3 - Forum

Prodejna Forum je na mistnim zlinském trhu vice nez 15 let a ma dlouholetou tradici. Je to
uplné prvni prodejna ve Zling¢ se skate a snowboardovym sortimentem. Vyhodou je
samoziejmé hlavné jeji umisténi v centru mésta a dale také velk4 prodejni plocha. Forum
sponzoruje mistni zavodniky v oblasti snowboardingu a také podporuje mistni kulturu.

Samoziejmosti u této prodejny je také internetovy obchod.
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Prodejna ¢. 4 — Bong Bong

Dal8im dtilezitym konkurentem je prodejna Bong Bong. Prodejna funguje teprve prvni rok
a Uzce spolupracuje s prodejnou Forum. Ob¢ tyto prodejny maji spole¢ny také internetovy
obchod.

Situace na mistnim trhu v oblasti snowbordového a skateboardoveho zbozi se neustale
zvysuje. Neni to problém pouze mistniho trhu, ale i celostatniho a divodem je pravé
internetovy prodej. Proto nebude snadné zvysit povédomi zakaznikti a upevnit pozici na
trhu. Je tedy pro prodejnu velice dulezité udrzet mit efektivni a kvalitni komunikacéni

marketingovy plan.

Aby analyza konkurence byla co nejpiesnéjsi, rozhodla jsem se formou tzv. Mystery
shoppingu zhodnotit mistni trh v oblasti skateboardingu a snowboardingu. Oslovila jsem
nékolik zastupct cilové skupiny spole¢nosti Skate World, s. r. 0., aby navstivili a

zhodnotili vy$e uvedené konkurenéni prodejny a samoziejmée i prodejnu Two Seasons.

Tabulka 1: Hodnoceni konkurence

Prodejna SSLZZ Trade Forum Se-lr;lvs\,lgns
Ochota zaméstnanct 1,9 2,0 1,6 15
;’Jgiggsillz;munikace se 16 25 17 12
Site nabizeného sortimentu 2,2 3,0 1,4 1,5
Dostupnost prodejny 1,0 2,3 2,6 2,8
E;c:j;[lfit-:ﬁi)prodejny (hudba, 17 25 15 13
Lot 1,68 2,46 1,76 1,66

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulky ( Tab. 1) vyplyva, ze prodejna Two Seasons dosahuje vynikajicich vysledku, co
se tyk& ochoty zaméstnanct, Grovni komunikace a to se také odrazi v silnych strankach
prodejny. Dobré vysledky vykazuje také prostfedi prodejny. Nejhiife byla u prodejny
hodnocena jeji dostupnost. Sama spole¢nost si je védoma tohoto problému, avsak z divodu

vysokych provoznich nakladt v centru mésta prozatim ptesunuti prodejny neni redlné.

Piilezitost pro zlepSeni bych vidéla piedev$im v propagaci a to zejména v oblasti

internetové reklamy, se kterou prodejna Two Seasons pon¢kud zaostava.

5.5 Charakteristika cilovych skupin

Trh spottebiteli nakupujici snowboardové nebo skateboardové vybaveni ¢i obleceni jiz
nékolik let neustdle narGstd. Prodejna Two Seasons tedy bude upfednostiiovat cileny
marketing. Znamena to, ze se bude zamérovat na urcity okruh zakaznikd, které se bude
snazit zaujmout svym zbozim. Tomu bude uzptisobena i reklamni strategie, kterou
spole¢nost razi. Spole¢nost na zakladé svych letitych zkusenosti s prodejem v oboru, tedy

bude oslovovat urcitou ¢ast zakazniki na trhu, nikoli vSechny.

Priméarn€ budou cilovou skupinou mladi lidé ¢i pary a to ve véku 15 — 30 let. Lid¢é prave
studujici nebo s dokon¢enym vzdélanim. Dale také vSichni zakaznici s aktivnim Zivotem a
vztahem ke sportu, Zijici pfevazné ve stejné lokalité, kde sidli prodejna a v jejim okoli.
Toto je hlavni cilova skupina prodejny Two Seasons, protoze disponuje dostatecnou kupni
silou.

vvvvvv

a nemaji dostatecné finan¢ni prostiedky.

Analyza cilovych skupin

U primarni cilové skupiny, kterou pfedstavuji lidé ve v€ku 15 — 30 let, jde predevSim o
urcity styl a image. Pro tyto osoby je vSak prioritni i dostatecnd kvalita a zaruky

prodavaného zbozi.

Sekundarni skupina piredstavujici osoby 10 — 15 let upfednostiiuji zejména znamost

znacky, image a styl bez ohledu na dostatec¢nou znalost prodavaného sortimentu.
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5.6 SWOT analyza prodejny Two Seasons

STRENGHT - silné stranky podniku
— Kuvalifikovany personal
— Velka prodejni plocha
— Vlastni internetovy obchod
— Siroka $kala nabizeného zbozi
— Dobré finan¢ni zdroje

— Nové inovativni produkty

WEAKNESSES - slabé stranky podniku
—  Z&dné skladovaci prostory
— Slabé vyuziti komunika¢niho mixu
— Slabé odliseni od konkurence
— Prodejna neni v centru mésta
— Mlada, zacinajici prodejna
— Slaba znacka a tradice firmy

— Velka prodejni plocha

OPPORTUNITIES - ptilezitosti trhu

Ziskani novych dodavatell a prodavanych znacek

Zvyseni povédomi o prodejné

— Pfemisténi prodejny do centra

THREATS - hrozby trhu
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— Silna konkurence a nova konkurence na trhu
— Ekonomicka krize

— Supermarkety, ndkupni centra
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6 ANALYZA SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO MIXU
PRODEJNY TWO SEASONS

6.1 Cile komunika¢niho mixu

Cile komunika¢niho mixu prodejny Two Seasons:

Zvysit celkovy prodej

Ziskéani novych zakazniki

Udrzet konkurenceschopnost

Vylepsit image prodejny

6.2 Rozpoctova politika

Samotné vedeni prodejny Two Seasons pfiznava, ze nevyuziva zadné specidlni metody na
tvorbu marketingového rozpoc¢tu. Rozhodovani o tom, kdy a jaky komunikaéni néstroj se
pouzije, je pouze na zakladé rozhodnuti majitelli spolecnosti. Marketingovy rozpocet je

vzdy na zacatku roku jen v provizorni podobé¢ a upravuje se v prub&hu roku.

Stanovovani rozpoctu timto zptisobem a jeho dalsi upravy v pribéhu roku nepovazuji za
vhodné. Samotné kampané jsou pfipravovany az tésné€ pied realizaci tudiZ jejich vysledky

nejsou tak dobré jak by mohly byt.

6.3 Komunika¢ni mix prodejny Two Seasons

6.3.1 Reklama

Pro prodejnu Two Seasons je reklama samoziejmosti a kvili velké konkurenci, je tieba se
neustale zlepSovat, inovovat a peCovat o své zdkazniky. Prodejna se také primarné

zamétuje na segment zakaznikti v misté prodeje a okoli ve véku 12 — 30 let.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

— Inzerce v tisku

Prodejna Two Seasons vyuziva k inzerci zlinsky kulturni a programovy mési¢nik InZlin,
ktery obsahuje programy kin, divadel, koncerti a dalSich kulturnich ¢i sportovnich akei.
V mésicniku InZlin jsou informace o novém zbozi a jejich fotografie. Tento magazin je
bezplatny pro Sirokou vefejnost a je umistén ve vice nez 200 mistech, napiiklad v

kulturnich zatizenich jako restaurace, bary, méstské lazn¢€, divadla, kina, prodejny apod.

Cilem inzerce v magazinu InZlin bylo pfedevs§im upozornit mistni potencialni zakazniky o
existenci prodejny a dostat se vice do povédomi stalych zdkaznika. Prodejna Two Seasons
inzeruje v magazinu pravidelné tiikrat roéné 2 strany a obsahuje vzdy logo prodejny,
fotografie prodavaného zbozi a také kontaktni udaje jako napf. adresa prodejny Two

Seasons, webové stranky, telefon a dalsi.

— Internetové stranky

Internetové stranky slouzi piedevs§im k prezentaci samotné prodejny a zejména pak
veSkerého prodavaného zbozi, sluzeb apod. Zékaznici zde najdou veSkeré informace o
vyrobcich a sluzbach, ale také o firmé&, kontakt na firmu, apod. Nejdilezitéjsi informaci je
potom odkaz na spolecné webové stranky spolecnosti, kde mohou zakaznici nalézt vétSinu

nabizeného zbozi v prodejné Two Seasons.

— Reklama v MHD prostiedcich

Tato reklama patii k velmi efektivnim, protoze v MHD prostfedcich jezdi lidé opravdu
rizného veku, ktefi se navic pti jizdé nudi a pozoruji tak reklamu na letacich ¢i drzadlech,

které jsou nad jejich hlavami. Tato forma reklamy je celkem levna a dostupna.

Reklamu ve vozech MHD by prodejna Two Seasons vyuzila pouze k informaci o
slevovych akcich v prodejné. Tato reklamni akce probihala pouze ve Zling, tedy v misté,
kde sidli prodejna Two Seasons. Ve vozech MHD bylo umisténo celkem 300 kust letakt

formétu A4.

Dalsich 200 ks plakati formatu A2 bylo vylepeno na sloupech u zastavek MHD a v okoli

na informacnich plochéach (napt. u autobusového nadrazi, v parku atd.).
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Hodnoceni a doporuceni

Co se tyka inzerce v magazinu InZlin, povazuji tento zpusob komunikace za velice
efektivni a nadale bych v ni pokracovala. V roce 2006 bylo agenturou GET realizovany
vyzkum zaméfeny na Ctendfe magazinu InZlin. Podle statistiky vyplyva, Ze 44% ctenaia
jsou studenti a 81% jsou lidé ve véku od 15 — 34 let coz je cilova skupina prodejny Two
Seasons. Dal$i vyhodou je, Ze magazin je zcela zdarma a mizeme ho najit hlavné ve Zliné

a okoli. [20]

Naopak nevyhodou je, Ze ve zminéném magazinu inzeruji také dva nejveétsi konkurenti

prodejny Two Seasons.

Graf 1. Vekové rozlozeni ctenaii magazinu InZlin

Vékové rozlozeni ¢tenaru

55 avice

Zdroj: [20]

Internetové stranky prodejny Two Seasons jsou velice slabé. Graficka podoba je velice
zastarala a pusobi nemoderné. Navic stranky obsahuji 1 staré informace o konani akci
prodejny Two Seasons. Prodejné Two Seasons bych urcité doporucila spolupraci s grafiky
a snazit se pozvednout grafickou turoven internetovych stranek. Déle bych navrhla par

dalsich tipt:
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Doplnit informace o zbozi a piidat vice fotografii

— Pravideln€ udrzovat internetové stranky

— Doplnit informace o sponzorovanych nebo chystanych akci prodejny
— Uvést informace o sportovcich, se kterymi prodejna spolupracuje

— Vyuzit moZnosti spoluprace s dalSimi internetovymi portaly k propagaci

prodejny

Reklama v MHD prostiedcich, ktera trvala 4 tydny, pro prodejnu piedstavovala zejména
vysoké naklady. Aby totiz byla reklamni kampan ve vozidlech MHD uspé&s$na, musi zde

byt umisténo minimalné 200 ks letaku. [19]

6.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v dnesni dobé smérovana spise k dlouhodobému udrzovani vztaha se

zadkaznikem a zaméfuje se piimo na spotiebitele.

I spolec¢nost Skate World, s. r. 0. upfednostiiuje pravé tento druh komunika¢niho nastroje

misto dlouhodobych akci.

— SniZeni cen

Prodejna Two Seasons vyuziva zejména slevovych akci. V loniském roce zde probehly dve
viny slev, které byly zaroven inzerovany v magazinu InZlin. Dale byly na podporu
slevovych akci v prodejné a ve vyloze rozmistény plakaty. Cilem bylo pfedev§im zvySeni
prodeje zbozi a vyprodej starych kolekci urcitych znacek. Akce probihaly v mésicich tinor,

cervenec a fijen. V téchto mésicich bylo v prodejné zlevnéné zbozi o 30 % .

— Slevové kupony

Z nastroji této komunikacni formy dale vyuzila prodejna Two Seasons podporu pomoci

slevovych kupénd. Cilem téchto kupont bylo predevsim zvysit prodej a dostat zlinskou
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prodejnu Two Seasons vice do povédomi zakaznikd. Kupony jsou vSeobecné oblibenym

nastrojem u spolecnosti, protoze u nich lze velice snadno méfit jejich efektivitu.

Prodejna Two Seasons rozdavala slevové kupony naptiklad u piilezitosti studentské akce
Majales. Kuponit v hodnoté 100 K¢ bylo rozdano celkem 500. Kupdény se rozdavaly
V centru mésta Zlina a hlavné¢ na Namésti Miru, kde byla akce Majales organizovana.
Kupén byl ¢asové omezen, a to do mésice kvétna. Prodejna Two Seasons se zamérovala

hlavné na cilové publikum, coz jsou predevsim mladi lidé a studenti.

Kupény byly vyuzity také v pribéhu Cervence a byly rozdavany hlavné pied zlinskymi

Skolami a hlavné v okoli univerzity UTB.

— Dérky k nakoupenému zbozi

Péce o zékaznika je v dnesni dobé velmi dilezitd a to si uvédomuje i vedeni spolecnosti.
Ke kazdému nakupu nad 1 000 K¢ tak prodejna Two Seasons davé zdkaznikiim samolepky
se sportovnim skateboardingovym motivem nebo znackou prodavaného zbozi. Pti vétSich
nakupech zakaznik dostane i placky nebo kli¢enky s logem prodejny. Tyto samolepky nosi
Skolaci Casto na batozich nebo si je lepi na riznd mista a mohou tak byt nositelem reklamy.
Samolepky jsou také rozdavany pii sportovnich nebo kulturnich akcich, na kterych se

prodejna podili.

— Akce Buy one, get one free ( Kup jeden, druhy mas zdarma)

Jako velmi zdafilou bych hodnotila akci ,,Buy one, get one free“, ktera probihala
v prodejné Two Season v prib&hu fijna az listopadu. Za ndkup urcitého zbozi m¢l
zékaznik moznost si vybrat jesté jiné zbozi. Slo pouze o vybrané zbozi, které bylo
Vv prodejné oznacené a jednalo se pfedevsim o tricka, trenyrky apod. Tato forma podpory
prodeje je velice oblibend naptiklad v Anglii, kde jsou takové akce velice bézné a maji
uspéch. Celd akce trvala 30 dni v pfedvanocnich mésicich. Cilem bylo hlavné urychlit

prodej starych kolekcei a uvolnit misto prodejné pro nové zbozi, coz bylo splnéno.
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Hodnoceni podpory prodeje

Hodnoceni efektivity kupont je velmi jednoduché a provadi se vypoctenim poméru
rozdanych kupénu a kupont pouzitych na nadkup zbozi v prodejné. Obvykle se procento

distribuovanych kuponti, jez se pouzivaji pii nakupu, pohybuje se mezi 1 az 2%. [6]

Prodejna Two Seasons rozdala v prubéhu studentské akce Majales 500 ks slevovych
kupoént a podle prodejnich zaznamti bylo pouzito celkem 43 kupony na nakup zbozi. Mira
inkasa byla 8,6 %. Vysledkem kampan¢ je tedy jednozna¢né tspéch, ktery ur€ité souvisi
hlavné s tim, Ze se prodejna soustiedila hlavné na své cilové publikum a kupony rozdavala

predevsim studentim a mladym lidem.

Co se tyka dalsi slevové akci v priib&hu Cervence, bylo rovnéZ rozdano 500 ks kupéni. Ve

vysledku bylo nakonec pouZito celkem 25 kup6nil, a to znamena, Ze mira inkasa byla 5 %.

I kdyz je ukazatel nizsi nez u studentské akce Majales, potrad mizeme fict, ze vysledek je

velice dobry.

6.3.3 Public relations

— Sponzorstvi

Jednim z hlavnich cili sponzorstvi prodejny Two Seasons je predevsim vytvafeni vztaht
s vetfejnosti. Dostat prodejnu do povédomi zakaznikd a vybudovat dobrou image.
Sponzoring mladych sportovci v oblasti snowboardingu a skateboardingu je témét
povinnosti. Hlavni roli zde nehraje zvyseni prodeje, ale jde ptedevsim o kulturu téchto

sportl a image prodejny

Sponzoring vyzaduje peclivé planovani predem. Dtlezité je rozhodnout se, jaké publikum
si spole¢nost preje ziskat a ovlivnit. Cilova skupina prodejny Two Seasons piedstavuje
mladé lidi ve véku 15 — 30 let. Mladé sportovce se zdjmem o snowboardingovou ¢i
skateboardingovou kulturu. Prodejna Two Seasons se dale zamétuje na cilové publikum ve

Zliné a jeho okoli.

e Sponzorstvi sportovci
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Prodejna Two Seasons ma ve svém tzv. Shop teamu nékolik talentovanych sportovcd,
které uz dva roky sponzoruje. Spole¢nost se vénuje sponzoringu jak letnich sportt jako je

skateboarding, in — line koleckové brusle, ale také zimnimu snowboardingu.

Vsichni sportovci jsou sponzorovani formou nakupu zbozi v prodejné¢ Two Seasons. Kazdy
zavodnik je ohodnocen zv1ast' a to podle sportovnich Gspéchil. Cim vyssi je soutéz, které se
zavodnik Gcastni, tim vic je pro prodejnu reklama na zavodech efektivnéjsi a podle toho je
také zavodnik sponzorovan. Musi dojit k prospéchu jak na strané sponzora, tak na strané

sponzorovaného.

Prodejna Two Seasons sponzoruje sportovce timto zptisobem:

- Dva skateboardovi zavodnici kazdoro¢né obdrzi zbozi z prodejny v hodnoté

K¢ 4 000,-. Pro spole¢nost to znamenda naklady K¢ 2 000,- pro kazdého.

- Zé&vodnik snowboardingu a zavodnik na in-line bruslich, ktefi se pravidelné
ucastni vysokych soutézi na mistrovstvi republiky obdrzi kazdy kazdorocné

zbozi v hodnoté K¢ 5 000, -.

Na oplatku maji v8ichni jezdci pfi zdvodech na dresu logo prodejny Two Seasons a dale je
také uvadeéna jako oficidlni sponzor zavodnika. Na misté zavodi jsou také po celou dobu
rozmistény transparenty slogem Two Seasons s adresou prodejny a odkazem na

internetove stranky.

— Sponzorstvi sportovnich udalosti

o Skate Fest Biezolupy

V letosnim roce 2009 v kvétnu se v Bfezolupech konal Skate Fest, které¢ho se ucastnilo az
ptes 500 milovnikl skateboardingu. Kromé hudebniho programu byly soucasti festivalu i
skateboardové zavody, na kterych se prodejna Two Seasons podilela nejen financné, ale
také hmotnymi cenami pro vitéze zavodu. Po celou dobu kondni Skate Festu

v Bfezolupech byly rozmistény transparenty s logem Two Seasons s adresou prodejny a
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odkazem na internetové stranky. Pfi zahajovani festivalu a predavani cen byla také
prodejna Two Seasons né€kolikrat zminéna jako jeden z hlavnich sponzori Skate Festu
Bfezolupy. Prodejna Two Seasons se dale objevila na plakatech, které propagovaly

zavody. Sponzorem Skate Festu byla ale také jina zlinska konkurencni prodejna.

e Skate Camp ve Zliné

Dalsi akci, kterou sponzorovala prodejna Two Seasons, byl druhy ro¢nik
skateboardingovych zavodl Skate Camp. Mésto Zlin ma novy, teprve rok stary skatepark,
ktery je pro konani téchto zavodi pfimo idedlni. Akce Skate Camp trvala 8 dni letos v
¢ervenci a prodejna Two Seasons zde po celou dobu vystupovala jako sponzor a byla také
uvedend na veskerych propagacnich plakatech a letacich, véetné internetovych stranek. I
v tomto piipadé se Two Seasons podilela na akci jak finan¢né, tak vécnymi cenami pro

zavodniky.

e Street dance show v Olomouci

V leto$nim roce se prodejna Two Seasons poprvé podilela na sponzorstvi zlinské tane¢ni
street skupiny Ducktales. Mistrovstvi Ceské republiky ve street dance se konalo v pribghu

Iéta v Olomouci v letos$nim roce.

Clentim taneéni skupiny bylo poskytnuto obledeni z prodejny Two Seasons, ve kterém
vystupovali na zavodech a na druhé strané byla uvedena jako jejich hlavnim sponzorem.
Pfi tanecnim vystoupeni bylo na jejich obleCeni také logo prodejny a zaroven byla také

uvedena na jejich webovych strankach jako oficialni sponzor.

— Sponzorstvi kulturnich udéalosti

e Majales

Studentské4 akce Majales se konala kazdorocné v centru Zlina na pocatku kvétna. Prodejna
Two Seasons byla tradiéné jednim z hlavnich partneri. Na akci se podilela zejména

finan¢nim ptispévkem, ale také hmotnymi cenami pro vyherce, které vlozila do akce. Na
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internetovych stankach zlinského Blue Style Majalesu je umisténo logo prodejny a tadi se

mezi hlavni partnery této studentské akce.

V pribéhu celé akce meéla prodejna Two Seasons také moznost se prezentovat vlastnim
stankem na Nameésti Miru v centru mésta Zlina, kde cely Majales probihal. Ve stanku bylo

vystavené drobné zbozi a dal$i informace o prodejné Two Seasons a jejich aktivitach.

— Organizovéani akci

e Moédni prehlidka

V pribéhu podzimu prodejna Two Seasons potradala modni prehlidku pti prilezitosti
novych zimnich kolekei vybranych znacek. Piehlidka probihala ve zlinském tane¢nim
klubu Metro. Celd akce se konala ve spolupraci s majitelem klubu Metro, ktery vySel
prodejné Two Seasons pratelsky vstiic a diky svym zkuSenostem se podilel na organizaci.
Prehlidka probihala soucasné v rytmu hip hopového vecera, ktery ladi se streetovou
tématikou a predstavily se zde ty nejznaméjsi skateboardingové a snowboardingové
znacky. Prtehlidka trvala necelych 30 minut a konala se mezi ptlnoci a jednou hodinou
ranni. To, Ze cela akce méla uspéch svédéi i to, ze od zacatku az do skonceni celé show
bylo v klubu plno. Po cely vecer byly v klubu také rozmistény plakaty a transparenty
prodejny Two Seasons, které byly specialné tisknuty na tuto pfilezitost. Hudba, modelky a
choreografie byla zcela v rezii prodejny Two Seasons, ktera na vSem spolupracovala
viceméné se svymi piateli, kteti se v tomto oboru pohybuji. Finan¢ni néklady na piehlidku

tedy nebyly pro prodejnu ptilis vysoké, ale spiSe ¢asove€ narocné.

O propagaci se postaral klub Metro, ktery o mddni piehlidce informoval na vSech svych
plakatech s programem, které jsou vyvéSeny po mésté. Dale o akci informovaly i
internetové stranky vychytane.cz, kde byly nasledné i umistény fotky z ptehlidky. Tyto
internetové stranky maji své vlastni fotografy, ktefi se uc€astni podobnych spolecenskych
akci, kde nafoti cely prib¢h vecera a fotky nésledné umisti na své webové stranky.
Vychytane.cz jsou velice oblibené internetové stranky, které informuji o akcich, které
budou probihat nebo probéhly ve Zlin€¢ a okoli, proto jsou také houfné navstévovany
mladymi lidmi. Cilem organizovani médni piehlidky bylo piedevsim dostat prodejnu do

povédomi mladych lidi, cilové skupiny a hlavné posilit image.
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Hodnoceni a doporuceni sponzoringu a organizovani akei

Podobné¢ jako pifi méfeni efektivnosti ostatnich komunika¢nich néstroji je velmi obtizné
oddélit efekt sponzorstvi a organizovani udalosti od ostatnich faktort. Samotné vedeni
firmy pfiznava, ze zde nejsou aplikovany zadné metody pro méieni efektivity téchto
nastroj.

Nejsnadné€j$i moznost méteni efektivity je zpétnd vazba zGcastnénych skupin a zjisténi
reakci ucCastniki. Firma by mohla také vyuzit metodu vystaveni. Ta se zabyva poctem
ucastniki akce a pokrytim médii. Pokud je udalost pokryta médii, 1ze spocitat, na kolika

fadcich se o udalosti psalo a kolikrat bylo zminéno jméno prodejny. [6]

Naklady na sponzoring nejsou pro firmu piili§ vysoké, pokud zavodnici souhlasi se
sponzorovanim formou vybraného zboZi v prodejné. Proto bych prodejné Two Season
rozhodné¢ doporucila dale pokracovat ve sponzoringu mladych sportovcti na skateboardu,

snowboardu a in-line kole¢kovych bruslich.

Naopak v dal$i spolupraci s taneéni skupinou bych jiz prodejné Two Seasons
nedoporucovala. Hlavnim diivodem je ptfedevSim to, Ze tyto tanecni akce se neté$i moc
velkému z4jmu pozornosti a ucast navstévnikli byva slaba. Prodejné Two Seasons bych tak
doporuc¢ila zaméfit se jen na sportovni udalosti, které probihaji pfimo v centru mésta a

mohou tak pfildkat nové potencialni zékazniky.

Co se tykd sponzorskych aktivit prodejny na studentské akci Majales, urcité bych
doporucila pokracovat i v této aktivité. Této tradi¢ni udalosti se kazdoro¢né ti¢astni mnoho
studentli a také lidé mladsi vékové kategorie, kteti jsou povaZovani za cilovou skupinu

prodejny.

Velkou vyhodou je také fakt, ze na této udalosti se neobjevuje Zadny konkurent a prodejna
Two Seasons je tak povazovana za jediného hlavniho sponzora v oblasti skateboardingu a

snowboardingu.
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Poradani médni piehlidky bylo pro prodejnu Two Seasons hlavné ¢asovou zatézi. I presto
si myslim, ze tato modni piehlidka, kterd umoznila prodejné prezentovat nové kolekce
zbozi znamych znacek, které prodava, pomohla vylepsit image prodejny. Navstévnost této
akce byla velmi vysoka a to predevsim diky mistu, kde se piehlidka konala. Klub Metro je
jeden z nejnavstévovanéjsich zlinskych klubi a diky tomu se dostala Two Seasons vice do
povédomi mladych lidi, kteti klub navstévuji. Navstévnici tohoto klubu se ztotoznuji
s cilovou skupinou prodejny Two Seasons, protoZe je pro né¢ vétSinou prioritni oblékat se
do znackového zbozi. Pro spoustu z nich je znacka otdzkou prestize a ne penéz. A to jsou

prave i zékaznici prodejny Two Seasons.

6.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem a diky svému osobnimu piisobeni je schopen
daleko ucinnéji nez obycCejnad reklama ovlivnit zdkaznika a presvédc¢it ho o vyhodach
produktu. Prodejna Two Seasons si dobie uvédomuje jak velkou vahu ma osobni piistup
pracovnikd. Prodejci vystupuji spiSe vroli zasvéceného informdatora, ktery podava
informace, vysvétluje a predvadi urcity produkt. To je také krédo spolecnosti. VSichni
zaméstnanci prodejny Two Seasons jsou dostate¢né proskoleni a vyhodou je jejich osobni
vztah ke sportu a k proddvanému zbozi. VétSina zaméstnanci se veénuje prave
skateboardingu nebo snowboardingu, takze mohou zakaznikiim poradit pravé ze svych

vlastnich bohatych zkuSenosti.

Dalsim velice dualezitym bodem pro prodejnu Two Seasons je samotné prostredi
Vv prodejné. Zakaznici se musi citit v prodejné dobfe a nesmi mit pocit, Ze se mezi zboZim
ztraci. Prodejna je rozdélena na dvé Casti podle panského a damského sortimentu a po
celou prodejni dobu hraje v prodejné vétsinou hip hopova hudba, ktera odpovida kultuie
prodéavaného zbozi. To samé plati o vzhledu prodavacii, které odpovida prodavanému
zbozi. Kolektiv je v prodejné¢ Two Seasons mlady a mezi sebou ptatelsky, coz je velmi
dulezité k udrzeni dobré atmosféry v prodejné. Dobré vztahy mezi pracovniky se potom

mohou odrazet na vstificném jednani se zdkazniky.
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Hodnoceni osobniho prodeje

vvvvvv

zamé&stnancl. Vzhledem K pratelskym vztahiim mezi majiteli a zamé&stnanci se domnivam,
ze jakakoli kontrola je zde zbytecna, jelikoz pro vSechny je prace ve skate shopu zabavou
pravé z divodu, ze se témto sportovnim aktivitdim sami vénuji. Druha stranka véci je vSak
schopnost dobré komunikace se zaméstnanci. Kontrola zaméstnanci by mohla probihat
naptiklad formou tzv. mystery shoppingu. Mystery shopping je metoda vyhodnocovani
sluzeb pro zakazniky a to diskrétnim zptisobem. Mystery shopper je tady v roli tajného
zakaznika a navstivi prodejnu bud’ osobné nebo zatelefonuje do firmy a ma zajem o zbozi

¢i sluzby. Zameéstnavatel si tak mize ovéfit jednani svych zaméstnanc.

6.3.5 Direct marketing

Z nastroju ptimého marketingu prodejna Two Seasons vyuziva pouze internetové stranky,
kde maji zakaznici moznost nakupovat zbozi on-line. Hlavnim cilem tvorby vlastnich
internetovych stranek bylo pfedev§im provozovanim internetového obchodu a tohoto cile
bylo, dle vedeni prodejny, splnéno. Internetové stranky si udrzuji velmi dobrou

navstévnost a za leto$ni rok bylo pfijato kolem 6 985 objednavek.

Hodnoceni a doporuéeni

Internetovy obchod se stal nezbytnou soucésti prezentace prodejny na webovych strankach
a vyhodou tohoto komunika¢niho nastroje je pfedevSim snadna méfitelnost efektivity a
budovani dlouhodobych vztahtli se zdkazniky. Doporucila bych vsak prodejné Two Seasons

vyuzivat nastroji pfimého marketingu ve vétsi mite, napt. direct mail.
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6.4 Casové rozvrzeni reklamni kampané

Tabulka 2: Nacasovani stavajicich komunikacnich aktivit prodejny Two Seasons

S 3
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2 2 @ e
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Zdroj: vlastni tvorba
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6.5 Nakladova analyza komunikacniho planu prodejny Two Seasons

Tabulka 3: Ndkladova analyza komunikacniho planu prodejny Two Seasons

Nazev akce

castka

Naklady na inzerci v magazinu InZlin

3 x 10 120 K& = 30 360 K¢

Naklady na inzerci v MHD prostfedcich 38 400 K&
Naklady na tisk a roznasku slevovych kupdnd 8 200 K¢
Naklady na tisk plakat( upozorfiujici na slevy 5000 K&
gil:rlla:)cligpnk?vg(rjc;tr)]:sﬁlsﬂ k nakoupenému zbozi 15 000 K&
Akce ,Buy one-get one free* 6 000 K&
Naklady na sponzorstvi sportovcu 14 000 K¢&
Naklady na sponzorstvi udalosti 15 000 K¢
Naklady na organizaci médni pfehlidky 4 000 K&
Naklady celkem 135 960 K¢

Zdroj: vlastni tvorba

6.6 Shrnuti sou¢asného komunikaéniho stavu prodejny Two Seasons

Domnivam se, Ze soucasny komunika¢ni mix prodejny Two Seasons je ponékud

nevyvazeny, jelikoz je postaven zejména na public relations, tzn. sponzorstvi. Zbylé

komunikac¢ni aktivity jsou pro spolecnost pouze okrajové nebo nulové. Viilbec neni vyuzito

vSech moznosti, které soucasna marketingova komunikace nabizi. Mezi zaporné stranky

soucasné marketingové komunikace spole¢nosti bych zafadila hlavné:

- internetové stranky prodejny

- nevyuziti direct marketingu

- celkoveé nedostate¢né planovani komunikaénich aktivit.
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Na druhou stranu spolecnost Skate World, s. r. 0. hojné vyuzivda moznosti podpory
prodeje, coz je jeji silnéjsi strankou a rozhodné bych doporuéila v téchto komunika¢nich

aktivitach pokracovat.

Na zéklad¢ analyzy konkurence je ziejmé, ze osobni prodej je jednou z dalsich silnych
stranek spole¢nosti. Pristup k zakaznikim a komunikace snimi byla pomoci mystery

shoppingu vyhodnocena jako nejlepsi mezi vS§emi konkurenty na mistnim trhu.

Co se tyka reklamy, tato forma komunika¢niho nastroje muze byt pro prodejnu Two
Seasons nakladnou zalezitosti, proto si peclivé vybira kam investovat. Soucasti reklamni
propagace jsou vsak i internetové stranky, kde se prodejna prezentuje. Jak jiz bylo feceno,
weboveé stranky spolecnosti jsou velice slabé. Rozhodné bych zde doporudila spolupréci
s odborniky, kteti by mohli pozvednout jejich grafickou urovein. Domnivam se, Zze
investice do internetové reklamy je v dnesni dobé velice dilezita. Internet je vSude kolem

nas, proto je potieba vénovat mu velkou pozornost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

7 NAVRH NOVE KOMUNIKACNI KAMPANE

Pifi navrhovani nového komunika¢niho planu budu vychazet jednak z teoretickych
poznatkli a také z vysledkti vyzkumné sondy. Vyhodnoceni stavajiciho komunika¢niho
planu prodejny Two Season ukazala, které komunikaéni nastroje pouziva nejcastéji, a které
vibec. Novy komunika¢ni plan by m¢l odstranit slabé stranky marketingové komunikace
firmy. Nésledujici propagace je navrzena bez ohledu na rozpocet spole¢nosti Skate World,

S.r. 0.

Zé&kladni marketingové cile prodejny Two Seasons zistavaji stejné a od stavajicich cila se

nemeni:
— Zvysit celkovy prodej
— Ziskani novych zékazniki
— Udrzet konkurenceschopnost

— Vylepsit image prodejny

Tyto cile jsou stanovené jako obecné s ohledem na neexistenci marketingoveho planu. Aby
doslo ke splnéni té€chto cilli je potfeba, aby spolecnost zapojila do svého planu vice

komunikaci jako celek.

7.1 Charakteristika cilovych skupin

Také cilova skupina prodejny Two Seasons se neméni, tzn., Ze stejné jako v piedeslych
letech ptijde primarné o cilovou skupinu, kterou piedstavujici mladi lidé ¢i pary, a to ve
véku 15 — 30 let. Lidé pravé studujici nebo s dokonéenym vzdélanim. A také vSichni
zakaznici s aktivnim zivotem a vztahem ke sportu, zijici pfevazné ve stejné lokalité, kde
sidli prodejna a v jejim okoli. Toto je hlavni cilova skupina prodejny Two Seasons, protoze
disponuje s dostate¢nou kupni silou.

vvvvvv

a nemaji dostate¢né financ¢ni prostredky.
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7.2 Nastroje nového komunikaé¢niho planu

7.2.1 Reklama
— Reklama v tisku

Stejné jako v lonském roce, bych firmé doporucila nadéle inzerovat ve zlinském magazinu
In Zlin. Jak ukéazalo dotaznikové Setfeni spolec¢nosti GET, 81% c¢tenaii tohoto magazinu je
ve véku 15 — 34 let, coz je pravé cilova skupina prodejny, a proto by tento magazin

rozhodné mé¢l byt jeden z komunikacnich nastroji prodejny.

— Reklama v MHD prostiedcich

Nadale bych vyuzila reklamu v MHD jednak pfi podpofe organizované médni piehlidky
prodejny Two Seasons a také akce Buy one — get one free. Podle zdznami z trzeb se prode;j
v této dobé relativné zvysil a je dalezité na prodejnu a chystané akce upozornit prave

v mistech, kde se pohybuje nejvice cilového publika.

— Reklama v radiu

V souvislosti s organizovanim slevovych akci, modni piehlidky ¢i jinych planovanych
aktivit spolecnosti Skate World, s. r. 0. by mohla vyuzit k propagaci radio Impuls. Podle
téch nejnovéjsich vysledka poslechovosti radii ,,Radio projektu*, ktery zpracovala agentura
Media research, je radio Impuls nejposlouchanéjsi regionalni soukroma stanice ve
Zlinském kraji. Radio ma velmi Siroké spektrum posluchaci, ale nejvétsi skupinou

posluchac¢u radia Impuls jsou lidé v produktivnim véku. [21]

— Internetova reklama

V dal$im roce by se prodejna Two Seasons méla zaméfit vice na internetovou reklamu a

modernizaci internetovych stranek.
Modernizace webovych stranek prodejny by mélo spliiovat predevsim:
— Graficky moderni, technicky uc¢elovy design

— Prehlednost a jednoducha orientace



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

— Aktualizace internetovych stranek

— Doplnéni informaci o prodavaném zbozi a akcich realizovanych prodejnou

Prodejna Two Seasons doposud nevyuzila moznosti inzerce prostiednictvim bannert. Jde o
vymezenou reklamni plochu, kdy je potencidlnim zdkaznikiim nabidnuta moznost, kdy
kliknutim okamzité ziskd vice informaci, jelikoz je presmérovan na dané webové stranky.
Vyhodou téchto bannert je pfedevsim to, ze 1ze snadno zacilit na danou cilovou skupinu.
Znamena to, ze se objevuje jen na takovych serverech, které souvisi S predmétem
podnikani urcité spolecnosti. Tato forma komunikacniho néstroje je velice lehce méfitelna

a relativné levna. Dalsi vyhodou je i fakt, ze se da tato reklama v pribéhu kampané ménit.

Prodejné Two Seasons bych doporucdila ptedev§im internetové portdly vychytane.cz, které
jsou hojné navstévovana mladymi lidmi ve véku od 15 — 35 let a ma pres 100 000

navs§tévnikti mésicné. [23]

Spolecnost by se mohla zaméfit také na spolupraci s nejznaméj$im ceskym vyhledavacem
Seznam. Internet se stdva samoziejmosti a soucasti nasich zivoti, proto by spole¢nost méla

vyuzivat tuto formu propagace v mnohem v¢Etsi mite.

Poslednim vykfikem internetové reklamy se staly internetové portaly Facebook ¢i Twitter.
Co se reklamy a marketingu tyka, staly se velice oblibené zejména diky vysokému poctu
uzivatelll, ktery se denné neustale zvySuje. Tyto socialni sité jiz ddvnou nejsou pouhou

hrackou pro mladez, ale stal se z nich skvély marketingovy néstroj.

Prodejna Two Seasons by méla tyto internetové portaly vyuzit zejména z divodu ziskani
novych zakaznikd. Na Facebooku ma dostate¢ny prostor pro prezentaci svého zbozi a celé
prodejny prostiednictvim fotografii, videi, textl a spoustou dalSich aplikaci. Prodejna tak
muze informovat i o své ucasti na sportovnich a kulturnich udélostech, ale také o celkové
¢innosti.

Nejvice uzivatelt tohoto internetového projektu predstavuji praveé teenageti a studenti, coz

je prevazné cilova skupina prodejny Two Seasons. Efektivnim vyuzivanim propagacnich a
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komunikacnich kanalti mizeme dosahnout pravé vybornou znalosti této socidlni sité a jeji

vyuzitelnosti vSech dostupnych aplikaci.

Jaké jsou tedy vyhody téchto stranek a pro€ jej firmy vyuzivaji?

Registrace je zcela zdarma

Je to prihodné misto pro diskusi a oboustranny kontakt

Informace jsou stru¢né a neobtézuji

Reklama na firemnim vozidle

Vzhledem Kk tomu, Ze spole¢nost Skate World, s. r. 0. disponuje s vlastnim firemnim
autem, méla by vyuzit i reklamy na firemnim vozidle. Auto by mélo byt opatieno polepy,

na kterych bude zobrazeno logo prodejny a dal§imi stru¢nymi informacemi o prodejné.

— Reklama v kiné

Reklama v kin¢ jednozna¢né spojuje s mladymi lidmi a mulze také pusobit jako tzv.
protilatka proti vyhybani se reklamy. Spole¢nost by vyuzila moznosti umistit reklamu
prodejny Two Seasons v mistnim kiné. Reklama by méla podobu tisténého plakatu, na
kterém by bylo zobrazeno logo, barevné fotografie s odkazem na internetové stranky a
sidlem prodejny. Samoziejmosti je také vybér vhodnych filmu, pied kterymi bude reklama

vysilana.

— Letaky

Dal$im zvolenym komunika¢nim nastrojem jsou letaky tisténé ve format A4. Z jedné
strany by byly zamé&feny na sortiment prodejny Two Seasons, tzn. rizné barevné fotografie
zbozi a z druhé strany fotografie vnitifniho prosttedi prodejny a kontaktni id4je. Letaky by
byly k dispozici pfimo v prodejné, ale byly by take rozdavany na sportovnich a kulturnich

akcich, na kterych se prodejna Two Seasons néjakym zptisobem podili.
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— Venkovni reklama

Jako dal$im novym komunika¢nim nastrojem by byly navigacni systémy. Tyto navigacni
systémy by byly rozmistény v centru mésta pro lepsi orientaci, ale také k zisk&ni novych

zakaznik.

7.2.2 Podpora prodeje

Pro nésleduji rok ma prodejna Two Seasons Vv planu az 30% slevy a to tfikrat do roka.
Slevy maji za ukol pifedevSsim zvySeni obratu prodejny, ale také uvolnéni prostoru

Vv prodejné pro nové kolekce. Prodejna chce timto zpiisobem také ptildkat nové zakazniky.

O slevach budou zékaznici informovéani jednak z internetovych stranek vychytané.cz, ale
také z plakatt, které budou tisknuty pro tuto akci a vylepeny v centru mésta. Informace o

slevach budou také umistény v prodejné a vyloze.

Po tspéchu slevovych kuponti v uplynulém roce doporucuji tuto formu komunikace pouZit
i v nasledujicim obdobi. Slevové kupony budou opét rozdavany v prubéhu akce Majales a
v okoli zlinskych skol. Do nakladl budou zahrnuty i mzdy brigadnika, kteti budou pro tuto

préci urceni.

Tradi¢né v predvanocni dob€ mezi fijnem a listopadem pocita prodejna opét spustit akei,
pti které zakaznik k nakupu urcitého zbozi dostane dalsi kus zdarma. Bude se jednat o
urcity pocet a vybrané oznacené druhy zbozi. VétSinou se jedna o tricka, trenyrky, ponozky
a dalsi. Naklady na darek k nakupu jsou prodejnou vyc¢isleny na K& 6 000,- a bude se

jednat o 60 kust vybraného zbozi.

Prodejné¢ Two Seasons bych dale doporucila zajistit dostatecné mnozstvi vyroby
samolepek, pohledii a odznakd, které by byly rozdavany zakaznikiim k ndkupiim nebo na
akcich jak sponzorovanych, tak nesponzorovanych. Tyto reklamni pfedméty jsou soucasti
snad kazdé skateboardingové prodejny a jejich zakaznici jsou na né zvykli. Prodejna by

pocitala s vyrobou 1 000 kusti.
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— Vnitini reklama
Tato forma reklamy je v prodejné stdle méalo vyuzivana a docefiovéana. Piitom tato reklama
je nejlepsi praveé pro zakazniky, protoze je umisténa piimo na misté a v Case, kdy se
zakaznik rozhoduje a nakupuje. V prodejné Two Seasons pocit'uji vnitini reklamy skutecné
nedostatek. Jedna se predevsim o prostfedky POP (point of purchase), které by méla firma
zaCit vyuzivat. Vedle tradi¢nich vyloh je tfeba se zaméfit na aranZovani zbozi, a predevsim
mit své vlastni stojanky se zbozim, umisténé obvykle v blizkosti pokladen. Dobie
vypadajici prodejna je totiz vizitkou celé firmy. V rdmci podpory prodeje by také méli

zaméstnanci prodejny Two Seasons pravidelné obnovovat zbozi umisténé ve vyloze.

7.2.3 Public Relation

— Sponzorovani sportovnich udalosti
V dalsim roce bych prodejné Two Seasons rozhodné doporucila pokracovat dal ve
sponzoringu mladych sportovct a sportovnich akcich potfadanych ve Zlin€ a jeho okoli.
Jako kazdy rok i ten pfiSti prodejna Two Seasons planuje sponzorovat Skate Camp ve
Zlin¢ a Skate Fest Bfeznice. Obé tyto akce jsou hojné navstévovany a t&si se velké oblibé
milovnikd skateboardingu. Prodejna by na zavodech méla umistény transparenty s logem
prodejny a také by se logo prodejny a dal$imi kontaktnimi informacemi objevilo i na

plakatech a internetovych strankach zavodd.

— Sponzorovani kulturnich udéalosti
V oblasti kulturniho sponzoringu by prodejna Two Seasons podpofila opét také zlinskou
studentskou akci Majéles, kterého se tcastni zejména studenti, mezi kterymi je velka ¢ast

cilové skupiny prodejny.

Soucasti akce bude zde opét umistén reklamni stdnek prodejny a také transparenty.

V pribéhu akce by doslo také na rozdavani slevovych kuponi.
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— Organizovani akci
Nasledujici rok planuje prodejna Two Seasons opét potfddat mddni piehlidku zbozi
urcitych znacek, které jsou v jeji prodejné. Posledni mddni piehlidka se téSila velkému
uspéchu a diky obrovské navstévnosti ji hodla opakovat. Tato akce neni pro prodejnu
finan¢ni zatézi, ale spiSe ¢asovou. Na druhou stranu jde o pozvednuti image prodejny a
upozornéni na sebe. Proto si myslim, Ze public relations hraje v marketingové komunikaci

velkou roli.

7.2.4 Osobni prodej

Osobni kontakt se zakazniky je jedna ze silnych stranek prodejny Two Seasons. | podle
vyhodnoceni dotazniku o konkurenci prodejny je jasné, ze komunikace mezi zaméstnanci a
prodejnou jsou velice dobré. Zaméstnanci prodejny maji s prodavanym zbozim velké

osobni zkuSenosti, proto mohou byt zakazniklim napomocni v mnoha smérech.

vvvvvv

vylohu a prodejni plochu. Doporucila bych proto umistit do vylohy plakaty upozornujici na

rizné slevy ¢i akce, které prodejna Two seasons bude sponzorovat nebo organizovat.

7.2.5 Direct marketing

Komunikaéni forma pfimého marketingu patii viibec k nejslabsim strankdm spolecnosti
Skate World, s. r. 0., protoze firma tohoto komunika¢niho nastroje téméf nevyuziva. Proto
bych doporucila spolecnosti vyuzit udaji svych zakaznikd, kteti nakupuji pfes internet a
prostfednictvim emailu je pravidelné informovat o novém zboZi, probihajicich slevach ¢i o
akcich, které prodejna Two Seasons potada. Prodejna mize vyuzit zékaznické tdaje nejen
od zakazniki, ktefi nakupuji pfes internet, ale také od zakazniki, ktefi vyuzili slevovy
kupdén. Vyplnénim slevovych kupénl se totiz zakaznik zavazuje k poskytnuti osobnich

udajii pro reklamni ucely.

Na vlastnich internetovych strankach prodejny Two Seasons bych navic dale doporucila
nabidku registrace, ktera umozni kazdému registrovanému zakaznikovi zasilku tzv.

internetovych novin prodejny kazdému zékaznikovi, ktery navstivi jejich stranky. Tyto
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internetové noviny se v dnes$ni dobé staly soucasti kazdého on — line obchodu a pravidelné

informuji zdkazniky o novinkéach v prodejné ¢i pofadanych akci.
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8 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PRO NASLEDUJICI
OBDOBI

8.1 Rozpoctova politika

Rozpocet komunikacnich aktivit prodejny pro nasledujici rok je stanoven dle objemu trzeb
v predeslych letech. Tato metoda je velmi piehledna a jednoduchd a spole¢nosti umozni
pevné stanoveni rozpoc¢tu na komunikaci prodejny. Konkrétné by spolecnost Skate World,
s. r. 0. uvolnila 3,3 % z trzeb prodejny Two Seasons v letoSnim roce, coz piedstavuje

zhruba 150 000 K¢.

8.2 Nastroje komunika¢ni kampané pro nasledujici obdobi

Pti sestavovani komunikac¢ni kampané pro rok 2010 je nezbytné, aby se prodejna Two
Seasons drzela rozpoctového planu. Konkrétné stanovena vyse byla spolecnosti Skate
World, s. r. 0. stanovena na 150 000 K¢&. Této Castce je tieba ptizpusobit celou kamparti pro

nasledujici rok, a proto vybirdm pouze tyto komunikaéni prostredky:

Inzerce v magazinu In Zlin

Inzerce v MHD prostredcich

— Internetové portaly Facebook, Twitter a Vychytane.cz

— Inovace a udrzba vlastnich internetovych stranek prodejny Two Seasons
— Slevové kupony

— Slevy

— Dérky k nakoupenému zbozi

— Akce ,,Buy one — get one free*

— Inzerce na firemnim vozidle

— Sponzorstvi sportovct

— Sponzorstvi udalosti

— Organizace médni prehlidky
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— Direct mail, internetové noviny prodejny Two Seasons.

8.3 Nacasovani planovanych komunikaénich aktivit pro nasledujici

obdobi

Tabulka 4: Nacasovani planovanych komunikacnich aktivit pro ndsledujici obdobi
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Zdroj: vlastni tvorba
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8.4 Nakladova analyza komunikaénich aktivit prodejny pro nasledujici

obdobi

Tabulka 5: Ndkladova analyza komunikacnich aktivit pro nasledujici obdobi

Nazev akce

Ké

Naklady na inzerci v magazinu InZlin

3 x10 120 K& = 30 360 K¢

Néklady na inzerci v MHD prostfedcich

38 400 K¢

Naklady na tisk a roznasku slevovych kuponu

9 200 K&

Internetovy portél vychytané.cz

4 x 5000 K& =20 000 K&

Naklady na tisk plakatt upozorfiujici na slevy 5000 K¢é
Inzerce na firemnim auté 3 000 K&
ygﬂiﬁ‘;?i vyrobu darka k nakoupenému zboZzi (samolepky, 10 000 K&
Akce ,Buy one-get one free* 6 000 K&
Naklady na sponzorstvi sportovcu 14 000 K¢
Naklady na sponzorstvi udalosti 10 000 K¢
Néklady na organizaci médni pfehlidky 4 000 K&
Naklady celkem 149 960 K¢

Zdroj: vlastni tvorba

Vyse uvedend Castka neptevySuje obvyklou hranici 150.000,- K¢, kterd je, podle vedeni

spolecnosti, zfejmé horni hranici jejich finan¢nich moznosti. Néklady na vySe navrhovany

komunikac¢ni plan jsou pouze orienta¢ni. Nasledné po vyhodnoceni by firma zjistila, jak

nakladné byly jednotlivé akce.
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8.5 Navrh na méreni efektivity pouzitych komunikac¢nich prostiedki

Meéieni efektivnosti reklamy neni vzdy jednoduché. Nékdy mizeme spis fict, Zze vysledky
méfeni jsou jen kvalitni odhady. I pfesto jsou tyto dohady lepsi nez se vyhodnocovanim
ucinnosti nezabyvat viibec. Nékteré spolecnosti pak vynakladaji desitky az stovky tisic za
reklamu, ale pfitom se ani nesnazi zjistit, odkud se o ni novi zédkaznici dovédéli a zda se

vydaje projevily na zvysSeni prodeje.

Zakladnim krokem hodnoceni efektivity spole¢nosti bude piedev§im dotazovani se
zakaznikl, jakym zpisobem se o prodejné¢ dozveédéli a takové informace je tfeba
zaznamenavat. Duleziti jsou pro spole¢nost také stdli zakaznici, se kterymi by mél byt
pravidelnég, alespon jednou rocnég, provadén dotaznikovy vyzkum. Cilem dotaznikového

Setfeni je zjistit zejména jejich spokojenost, ndzory, ptani ¢i piipominky.

Reklama

Pokud se spole¢nost rozhodne dale inzerovat v magaziné InZlin, ma Sanci ziskat nové
zakazniky. To, jestli o ni maji potencidlni zakaznici zajem, zjisti napt. pokud se zvysi
navstévnost na jejich webovych strankach, pokud budou potencidlni zakaznici volat na
dany inzerat do prodejny Two Seasons a zadat vice informaci nebo pokud prodejnu

navstivi osobné.

Vyhodou internetovych stranek je, Ze na nich lze snadno a levné méfit pomérné velké
mnozstvi informaci, které ndm mohou pomoci nejen pii rozhodovani investic do reklamy,
ale 1 v marketingu. Silnou strankou je pouziti kvalitntho méfeni navstévnosti stranek.
Spole¢nost mize vyuzit napt. TOPlist nebo Google Analytics, coZ jsou produkty na méfeni
navstévnosti webovych stranek. Diky témto produktim muzeme, pfi spravném nastaveni
pocitadla a kampani méfit:

— pocty navstévnikil internetovych stranek

— pocty stdhnuti souboru

— méfeni poctu klikl na jednotlivé odchozi odkazy z internetové stranky (tzn. kam

lidé odchazeji)

— utrata v internetovém obchodé

— a mnoho dalSich ukazateld...
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Podpora prodeje — slevové akce, kupény, darky, akce ,,Buy one — get one free*

Me¢teni efektivity u propagacnich pfedmétti nebo déarkli neni jednozna¢né mozné, 1ze jen
hodnotit urcité subjektivni reakce bud’ v pozitivnim nebo negativnim smyslu. Pokud vSak
zékaznici udélaji ndkup za vétsi financni Castku, vétSinu z nich darky potési a zastava
vérna znacce. Efektivitu ostatnich podpor prodeje, jako jsou slevové akce ¢i slevové
kupény, mizeme hodnotit podle vyvoje obratu béhem doby, kdy bylo uplatnéno nékolik
typt podpor. Na podporu slevovych akci v zimnich mésicich a také ptilakani zakaznikt

v obdobi Vanoc, bude upozoriiovat také inzerce v MHD prostiedcich.

Co se tyka hodnoceni efektivity kupont, ta se provadi vypoétenim poméru rozdanych
kupoénu a kupont pouzitych na nakup zbozi v prodejné. Procento distribuovanych kuponi,

jez se pouzivaji pii nakupu, se pohybuje mezi 1 az 2%.

Sponzoring

Co se tyka sponzorstvi, jeho efektivnost mizeme méfit naptiklad na zakladé zpétné vazby
zuCastnénych skupin. Znamena to, Ze spolecnost Skate World, s. r. 0. muzZe zjiStovat
reakci ucastnikl na sponzorovanou akci. Formou dotaznikGi ¢i anket na misté
sponzorované nebo organizované udalosti, mizeme také zjistovat povédomi o nasi znacce
nebo kolik ¢lenti cilové skupiny si uvédomuje spojeni spolecnosti Skate World, s. r. 0. se
sponzorovanym. M¢fit efektivnost sponzorovani mize spolecnost také pomoci kupoénd,

které budou rozdavany v prubéhu sponzorovanych akci.

Direct marketing

Predpokladem uspéchu direct marketingu je vytvoreni, udrzovani a fizeni marketingové
databaze, ktera bude spolecnosti umoziovat shromazd’ovat individualizované informace
jak o soucasnych, tak i o potenciondlnich zdkaznicich. Je vSeobecné znamo, Ze udrZeni
loajality zakazniki je snaz$i a levn&j$i nez ziskdni téch novych, a proto vyuZzivani
marketingove databaze a techniky ptimého marketingu ma i pro spole¢nost Skate World,

S.r.0. svlij vyznam.

Me¢fteni efektivnosti direct marketingu muiZze byt postaven na testovani reakci a zmén

chovani. Napftiklad pocet osob, které zaslaly zpét kupony pfipojené k tiSt€énym inzeratim
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Vv magazinu InZlin nebo pocéet osob =zasilajicich objedndvky jako vysledek piimého

marketingu.

Osobni prodej

Co se tyka osobniho prodeje je zde nezbytné prodejce fidit. Prodejci by méli byt
kontrolovani a hodnoceni. M¢li by pracovat pod dohledem vedouciho pracovnika, ktery by
je pravideln¢ kontroloval v prodejné ¢i telefonicky. Zde miize vedeni spolecnosti Skate
World, s. r. 0. vyuzit znamou metodu mystery shoppingu k vyhodnocovani sluzeb pro

zékazniky, a to diskrétnim zptisobem. [6]
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ZAVER
Ve své bakalaifské praci jsem se zabyvala problematikou komunika¢niho mixu, jeho

vlastnostmi a vyuzitim komunika¢nich nastrojua v praxi.
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pfiblizit k zakaznikiim, seznamit je se svymi produkty ¢i sluzbami, ale také se dostat do
jejich povédomi a ovlivnit jejich nakupni chovani.

V teoretické Casti jsem se zabyvala popisem marketingové komunikace a jednotlivych
nastroji komunika¢niho mixu. V praktické ¢asti jsem se vénovala jednotlivym analyzam,
které byly dulezité pro sestaveni konkrétniho komunikaéniho planu spolecnosti Skate
World, s. r. 0. Jedna se zejména o mystery shopping pii stanoveni analyzy konkurenéniho
prostfedi, SWOT analyza spole¢nosti a dale také charakteristika cilovych skupin. Pfi
hodnoceni aktualniho stavu komunika¢niho mixu vyslo najevo, ze spole¢nost Skate World,

S. I. 0. se zaméfuje pouze na malou ¢ast komunikacnich nastrojii a nevyuziva dostate¢né

vSech moznosti.

Hlavnim cilem mé prace bylo kromé& zhodnoceni aktudlniho stavu komunika¢niho mixu
spole¢nosti navrhnout novou komunika¢ni kampan pro nasledujici obdobi. Navrh kampané
jsem nejdiive realizovala za predpokladu dostatecnych finan¢nich podminek spole¢nosti.
Komunikaéni plan musel byt ovSem, vzhledem ke stanovenému rozpoctu spolecnosti,

zUZen a zaveérecné doporuceni jsou nasledujici:
- inovace internetovych stranek a vEtsi vyuziti internetové reklamy
- zlepSeni direct marketingu (napf. vyuZiti direct mailu)
- vcasné planovani marketingovych komunikacnich aktivit

- vetsi vyuziti reklamnich nastroji (napif. reklama na firemnim vozidle, letaky,

venkovni reklama).

Tato prace by méla byt pfedevSim piinosem pro spolecnost Skate World, S. r. 0. a zlepsit
tak jeji komunikaci se zdkazniky. V soucasné dobé dochazi ve spole¢nosti ke zméné
planovani marketingové komunikace a jsou odstraiovany nékteré nedostatky. Myslim si,
7e prace obsahuje fadu zajimavych podnétl, je ovSem pouze na spolecnosti samotné, zda

navrhovana feSeni v budoucnu vyuzije.
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RESUME

In my bachelor thesis | addressed the issue of the communication mix, its properties and

use of communication tools in practice.

The communication mix is one of the most important tools by which companies try to
bring more customers to acquaint them with their products or services, but also to get to

their awareness and influence their buying behaviour.

In the theoretical part, | looked at the description of communication and marketing
communication mix of instruments. In the practical part | have to pay individual analysis,
which were important for establishing a specific communication plan of Skate World Ltd.
It is about mystery shopping in establishing a competitive environment analysis, SWOT
analysis of the company and also the characteristics of target groups. In assessing the
current state of the communication mix revealed that the company's Skate World Ltd.
focuses only on a small part of the communication tools and not using enough of all

options.

The main aim of my work was in addition to evaluate the current status of the
communication mix, a new communication campaign for the next period. Proposal for a
campaign, | soon realized they have sufficient financial conditions of society.
Communication plan must be, however, given the fixed budget, the company narrowed and

final recommendations are as follows:

Innovation website and greater use of online advertising
— Improved direct marketing (eg, use of direct mail)
— Timely planning of marketing communications activities

— Greater use of advertising tools (eg advertising on company vehicles, brochures,

outdoor advertising)

This work should be particularly beneficial to society Skate World and improve its
communication with customers. Currently the company is planning a change in marketing
communications and removed some of the deficiencies. | think that the work contains a
number of interesting suggestions, however, is only the company itself, whether the

proposed solutions in the future use.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT Analyza silnych a slabych stranek spolecnosti
S.r.0. Spole¢nost s ru¢enim omezenym

PR Public Relations
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