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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyza marketingové komunikace podniku. Pro tyto ucely

byla zvolena firma Happy Mode zabyvajici se prodejem obleceni a dopliikl pro Zeny.

Teoreticka ¢ast pojednava o podstaté marketingu, dulezitosti marketingové komunikace a

novych trendech v této oblasti.

V praktické ¢asti je provedena analyza soucasného stavu komunika¢niho mixu dané firmy
doplnéna vysledky z dotaznikového Setieni. Nasleduje srovnani firmy s konkurenci pomoci

benchmarkingu, ktery je poté vyuzit pro SWOT analyzu.

V zavéru jsou identifikovany mozné oblasti zlepSeni vychazejici z praktické ¢asti a navr-

zena konkrétni doporuceni pro zefektivnéni marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, SWOT analyza,

benchmarking

ABSTRACT

The main aim of this work is marketing analysis of communication in the company. For
these purposes the company Happy Mode, which deals with the sale of clothing and acces-

sories for women, was chosen

The theoretical part deals with the essence of marketing, the importance of marketing

communications and new trends in this area.

In the practical part there is an analysis of the current situation of the communication mix
of the company accompanied by the results of a survey. In addition, there is a comparison
of the company with competitors through benchmarking which is used for the SWOT

analysis.

In conclusion there is a suggon how to improve particular areas based on the practical part
and there are specific recommendations to improve the effectiveness of marketing commu-

nication.

Keywords: Marketing, marketing mix, marketing communications, SWOT analysis,
benchmarking



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 7

Rada bych pod¢kovala vedoucimu mé bakalarské prace panu Ing. Jifimu Vankovi za cenné

rady a pomoc pfi vypracovani této prace.

Dale chci pod€kovat panu Ing. Liborovi Sargovi za pomoc pii zpracovani praktické ¢asti

Vv oblasti hypotéz.

Velké dik patfi také pani Mgr. Marcele Krhovské za vénovany Cas a poskytnuté informace

tykajici se firmy Happy Mode.

ProhlaSuji, ze odevzdand verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronickad nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8

OBSAH
OBSAH .o b e e e b e e e e e abe e e aare e e arreeannes 8
UVOD ... ottt et e ettt e et e e et e e e b e e e b e e e st e e e sabe e e sabeeesabeeesbbeeeabeeeeneeas 11
I. TEORETICKA CAST ....c..ooiiiiiieeseeeeeeee et n st 12
1 MARKETING ...ttt sttt ettt e s eate e e eaae e e sabe e e eaaeeens 13
1.1 VYZNAM MARKETINGU .....uuviieiiiiieeeeitteeeesiitteeeesaistseessasssseessasssseesassssesasssesesssnsssseesans 13
1.2 ZAKLADNI MARKETINGOVE NASTROJE......ccuvtteiiiutrieeeitreeesiisseeeesaisseeesassseresssnsssseesans 14
121 PrOUUKL....oooiiee ettt eare e s eare e e eare e e eaee s 14
O O 1o - RO RROPRPRRRPO 14
O T B 111 ] o0 TSRO 15
1.2.4  PIOPAGACE ... .c.uiiueeiietieieesieete sttt ettt ettt b ettt e e s 15
2  MARKETINGOVA KOMUNIKACE ....coooooeeeeeeeeeeeeeee e s s 16
2.1 CIiLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....uvetiiiiitiieeeiittieeeesitteeeeseireeessenreeeessrseeeesannneens 16
3 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU .....cocoooviiiiiiiiniieeieeeee e 17
3.1 REKLAMA ...ttt ettt e e ettt e e sttt e e e e et e e e e et b e e e e s eaabeeeesaabeeeeesbbeeeeeabreeaeesnrees 17
311 FUNKCE reKIAMY ... s 17
T 7 V0 Y Lo - ' 1< - T 18
3.2 PODPORA PRODEUJE ......citvitieiitteeeeiiiteeessatteeeessesbeeeessbseeessassesessastesesssnssseeesanssesesssnsens 19
3.3 OSOBNI PRODED.....0ceiiiiitiiiieiiitteeeeeitteeesastteeeesassteeeesabaeeeesasreseesasbssesssasseeeesaseeesessnsens 19
3.3.1 KomuniKace V miSt€ Prodeje .......courerereeiierienierieniesiesesiesee e 20
3.4 DIREKT MARKETING ...utviiieiiittieeeiiiteeeeeittteeeeaetbaeeesstseeeesassseesssasbesesssssseeesassesesssnsens 20
3.5 PUBLIC RELATIONS ...ciittiiieiitteeeeeettteeeeeetteeeesstbeeeessbreeeesassseeessasbeseessbsseeesasreeeessnsens 21
4  NOVE TRENDY V MARKETINGU .....ooiioieeeeeeeeeeeeeeeeeee e s seeeens 23
4.1 DIGITALNI MARKETING .....c.ooiiiiiieiieeeeieee et esese st nes s 23
4.1.1  WeDbOVE SITANKY ...oooiiiiiiieiec e 23
4.1.2  SOCIAINT MEAIA.....uueeiiiii ittt e e e s r e e e e e e s s e abbreeees 24
4.1.3 Mobilni Marketing .........covieiiiiiiiei e 26
4.1.4 ProduCt PIaCEMENT.......c.eiiiiee s 26
4.2 REKLAMA NA INTERNETU ..coittiiiiiiiiieeeiitieeeesetteeeesstreeeesssateeeessnbasesssanseeeesasseesessasens 27
L T 103 4 10 (<) S« 1 4 - 27
N = = OO OR 28
R T = 3 TSR 28
4.2.4  ATFIlate Marketing ......c.coooiiiiiiiiiieee s 29
4.3 VVORD-OF-MOUTH ...eiiiiittiieeiiittieeeeeteeeeesettreeesassbeeeessbaeeeesassesessasbeseessabseeeesasreeeessnsees 29
4.3.1 BUZZMATKETING ...veiveiiiiiieieieie e bbb 29
4.3.2  Viral MArketiNg ......coveiiiiiieiese e 30
4.3.3  GUETIIa MArKETING .....covveiieiee s 30
1. PRAKTICKA CAST ...cooooioieeeeeeeeeeee ettt 32
5  PREDSTAVENI SPOLECNOST .....oiviiiiiiiisieieesieeeee et eneseee s 33

5.1 ORGANIZACNI STRUKTURA ...cevverrrrunnisseeesetesstsessseestesesstsssseestesesstteeeseses 33



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

5.2 FIREMNI FILOZOFIE ....utvieieiiiieeeeeiieeeeassttteeeeastaeeesstaeeeessnnaeeasanntseeessnnnneeesanssneesssnnens 33
5.3 CILOVA SKUPINA ...uiiiiiitiiiieiiitiiee e e sitee e e ssttee e e e astaae e s stteeeeassssesesasstaeeessssreeeaanseneeessnsens 34
6 MARKETINGOVY MIX....ooiiiiooioeeeeeeeeeeeeseseeeseeseseeesseesesaeseseseseseesesessenens 35
G300 R = =70 01U TSP 35
T O = O RPPR 35
(TG T B 1153 1 110 o =SSP 36
R 2 T0 )=\ - o1 =R 36
7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE........ccccooommieiinisiseeeesisrenns 37
8 R 2 4= I TSP 37
T 011 TRIBVIZE oottt et be e b e re e srr e e beeaneas 37

8 B ¥ ¢ Lo ST R 37
71,3 ROZNIAS ...t bbb 37
7.1.4  Venkovni 1eKIama.........cccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiii e 38
7.1.5  TiIStENA reKIAMA . .cciiiiiiiiiiiiiiiii e 38
A O 1) 23N 23 210) ) 21 SRR 38
7.2.1  KomuNiKace V miste Prodeje ......cuuiuiieirirrierieiiesiesiesesiesesee e sneeneas 38
7.3 DIRECT MARKETING ....ccittteiitrteitteeitteesreeasteeestseeaasesesasseesaseesssaeessesesseessssesssseessnns 39
7.4 PODPORA PRODEIE .....cciitieiitieeiitteeiteeesseeestsesassssesasesssaseessaseesassaeesnsesesnsesssssesssseeesnns 39
7.5 PUBLIC RELATIONS ..uvtiiitiieiteeeitteesteeestreeesttesestsaesateessseeesseessssaeessseeesnsesssssesssseeennnns 40
7.6 INTERNETOVY MARKETING ...vtieeiiutiieeiiiieeeeiiineeeeaistneeessssssesssssnessssssssssessnssssessanssnnens 41
7.6.1  WeboVE SHANKY ...ocvvvviiiiiiiiic 41
T Yo Y3 1 Vo b 3 L PO 42

8 MARKETINGOVY PRUZKUM ......ooooooieieoieeeeeeseeeeeeeees e eesesee s eeeneseenen. 43
8.1 CILENY SEGMENT ....ccciiiutiiieiitieeeeeitteeeesstteeeesastteeeessbseeeesassseeeeaastesesssasseeeesaseneeessnsnns 43
8.2 DEFINICE CILU ....ittiiie ittt ettt et e e e st e e e e eab e e e e s nae e e e s annaee e e s snnees 43
8.3 STANOVENI HYPOTEZ.....uviiiiiitiiee e ittt e e sttt e e eitae e e e st e e e s st e e e e s aatae e e s snnee e e s annaaeaeennnees 43
8.4 TECHNIKA PRUZKUMU ...ccciiutiiieeeitrieeeeiitteeeesaitteeesssstaesessssessssasssessssasseseessssssssesasssneens 43
8.5 VYHODNOCENI{ VYSLEDKU MARKETINGOVEHO PRUZKUMU .......ccceviuireeeeiirrieeesannvnenns 44
8.5.1 Identifikacni OtAZKY ......c.coiveiiiiiiiieiiie e 44
8.5.2 Nékupni chovani respondentll ............ccooveiirienieiiiieee e 46
8.5.3 Povédomi o firm€ Happy Mode..........ccerveiiiiiiiieiiiiciiece e 50
8.5.4 Utinnost marketingové KOmMUMKACE .........c.oveeveeverreereieiecieeeseesseeseseesessenineae 55
8.5.5 Spokojenost zakaznikd s prodejnou Happy Mode. .........cceveveiiieniiiiininins 57

9 BENCHMARKING ......oooiiii ettt ettt ettt et st e sbe e sbe e e sare e s eaaeeans 58
10 SWOT ANALYZA .......ooioieieeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 59
101 INTERNIANALYZA ©ooiiiiitiieeeieitteeeeeiteeeesietaeeeesstbeeesaasbaeeessssseessanssssesassbeseessnssnneesnns 59
10.2  EXTERNIANALYZA .oociiittiieeiiitiie e e ettt e e e eetate e e s etbeeesseabaeeessbtaeeesensresesensbeseesasrneeesnns 61
10.3  SPACE MATICE ...utiiiiiiittiie ettt eette e sttt e ettt e e e ettt re e e s sbaaeeeseasreeesesbeeeesebeaeeennns 63
11 SHRNUTI A DOPORUCENI .........c.ooiiiiiisiccieeeeseee et 65
Y 27N ) 2 ST 68



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......c.ooiviirieeseereereeeeeeeeseeenens 71
SEZNAM OBRAZKU .......ooooioooeeeeeoeeeeeeeet ettt ee e tes et eneen e es s en s eeneeene 72
SEZNAM TABULEK .....ooteiteteteteeeeeeee ettt ettt et s et eee et ses s s es s s esesesssaneeenens 73
SEZNAM GRAFU .....oooooooeoeeeeeeeeeeeeoeeeeee et ettt s et n et e s eene e 74

SEZNAM PRILOH.........coooooooeeeoeeeeeeeeeeeeeee e e e et e e e e et e e e e s e e e e e eres e e eeeeras e 75



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

V dnesnim piesyceném trhu mnoha riznymi produkty je velmi dileZité vénovat se marke-
tingu, obzvlasté marketingové komunikaci, kterd je ze vSech elementi marketingového
mixu nejvice videt. Pti tvorbé produktu je nutné se nejprve zaméfit na analyzu pfani a po-
tteb zdkaznikd, az poté je proménit v urity vyrobek ¢i sluzbu. Ale nejpodstatnéjsim uko-
lem je vzbudit v zakaznikovi o produkt zajem, aby se o ném dozvédél a chtél si ho koupit.
A pravé to je tkolem marketingova komunikace. Ale nékteré spole¢nosti si stale nepfi-
pousti silu, co maji v marketingu a vétSinou se mu vénuji az po vy€erpani prostiedkd na
jiné ¢innosti.

V poslednich letech se také stale Castéji dostavd do povédomi internetovy neboli online
marketing. Jeho pfednosti je zejména moznost zasahnout cilen&ji dany segment trhu. Nao-
pak od klasické reklamy se stale Castéji upousti a nahrazuji ji nové formy marketingu, které
jsou v ocich zékaznikd mnohem lépe vnimany. Pfikladem takového marketingu je zejména
guerillovy, viralni nebo burz marketing. Tyto nové trendy implementované do marketingo-
vé strategie mohou jednak zvysit atraktivitu, u¢innost osloveni, ale taky snizit naklady.

Proto je velmi dobré znat tyto trendy a vyuzit jejich vyhody.

V mé bakalaiské praci jsem se zabyvala analyzou marketingové komunikace firmy Happy
Mode. Tato firma pusobi v oblasti damské mody, ktera je mi velmi blizka. I ptesto, ze fir-

ma Happy Mode podniké ve svém oboru jiz pies 10 let, neni velmi znama.

Bakalarska prace je strukturovand do dvou c¢asti - analytické a praktické. Prvni Cast je vé-
novana zpracovani teoretickych poznatkt z oblasti marketingu a marketingové komunika-
ce, u které jsou ptiblizeny jeji nové trendy. Teoretické poznatky byly nasledné vyuzity pro
zpracovani druhé Casti, ktera je zaméfena na firmu Happy Mode. Vysledkem této prace
bude marketingovy vyzkum provedeny pomoci dotaznikového Setifeni. Na zaklad¢ odpo-
védi z dotazniku bude vyhodnocena komunikace této spole¢nosti a posléze budou navrzena

feSeni pro ptipadné Upravy.
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1 MARKETING

Vypovédeét jasnou definici pro marketing, neni tak snadné. V odborné literatutfe se proto
setkavame s riznymi definicemi, které se od sebe 1isi tim, v jaké souvislosti na tuto pro-

blematiku dany autor pohlizi.

Nejblize je mi definice od c¢eského autora Jaroslava Svétlika (2005, s. 10), jez vymezuje
marketing jako: ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem
zajiStujicim splnéni cili organizace.*

Je velmi dulezité rozlisovat marketing od prodeje. ,,Marketing se ve svém pojeti vyrazné
odlisuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco prodej se snazi piimét zakazniky k nakupu
toho zbozi, které podnik jiz vyrobil, marketing usiluje o to, aby podnik vyrabé¢l a prodaval
zbozi, které zakaznik pozaduje, a to tim, Ze jeho potieby a prani zjist'uje a Ze jim piizplso-
buje jak své produkty, tak také jejich cenu, zpusob prodeje, propagaci, design, baleni
a dalsi faktory.* (Foret, 2011, s. 4)

Vétsina dneSnich obchodnikl by jiz bez kvalitniho marketingu neuspéla. Finan¢ni uspéch
Casto zavisi na dobfe provedeném marketingovém planu. Takového lze dosahnout jen vy-
jimecné, spociva v disledném a peclivém planovani, neustalém zlepSovani a vymysleni
novych a ptrevratnych feSeni. Marketéfi ¢ini zavazna rozhodnuti, a fesi rizné otazky: Jakou
cenu nabidnout spotiebitelim? Kde prodavat vyrobky? Jakou zvolit reklamni strategii?
Kolik penéz si vymezit na propagaci? A téméi nikdy se nemohou byt jisti vysledku. Mar-
keting je totiz jak védou, tak uménim, tfeba takovy malif, nebo spisovatel, nikdy nevi, jaky

uspéch jeho dilo bude mit a to samé plati i pro marketéry. (Kotler a Keller, c2006, s. 4)

1.1 Vyznam marketingu

,Marketing ma svij ptvod ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a pfani. Potieby
a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu fesit tento problém.
Existuje mnoho vyrobku a sluzeb, které slouzi k uspokojeni téchto potieb. A z tohoto di-
vodu, aby spole¢nost, ktera nabizi vyrobky a sluzby, jejichz obdobna podoba se jiz na trhu

vyskytuje, existuje marketing.« (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)
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1.2 Zakladni marketingové nastroje

Podnik se obecné zabyva ¢tyfmi politikami, jedna se o vyrobkovou, cenovou, distribuéni
a komunika¢ni politiku, které se rovnéZz oznacuji, podle pocate¢nich pismen anglickych
nazvu, jako “4P“. Tyto Ctyii politiky dohromady tvofi tzv. marketingovy mix, ktery pied-
stavuje veskeré aktivity spolecnosti, které vyviji, aby dosahla svych marketingovych cilt.
(Kotler et al., 2007, s. 70)

Pti sestavovani konceptu 4P je vzdy nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych ele-
mentd marketingového mixu. Uspéch na trhu totiz zavisi na jejich celkovém a spravném
»,hamixovani“ ¢i kombinaci s ohledem na cilové zdkazniky. Jediny nevhodné nastaveny
prvek mize vazné ohrozit, ne-li zcela zmafit i velmi dobfe pfipravenou nabidku. Zakaznik

je totiz vnima ve vzajemné souvislosti a provazanosti. (Foret, 2010, s. 97)

1.2.1 Produkt

Produktem v marketingovém pojeti se rozumi cokoli, co je mozno uplatnit na trhu
V procesu smény. Zakaznik produkt vnimd jako néco, co muize uspokojit jeho potieby
a ptrani, které ale mohou mit riznou podobu, napi. usporu, lepsi pocit nebo spolecensky
respekt. Pro firmu to znamena pochopit hodnotu, kterou nabidka zékaznikovi dava a kterou

on oceni. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

V marketingu rozliSujeme tii vrstvy vyrobku — jddro, stfedni vrstva, vnéjsi vrstva.
Nejdulezitéjsi ¢asti vyrobku je jadro, které predstavuje vnitini ¢ast vyrobku, ktera spociva
v zékladni funkci, kvili které si spotiebitel produkt kupuje. Dalsi casti je strredni vrstva
tj. skutecny vyrobek. Do této vrstvy spada kvalita vyrobku, styl, design, dopliky, baleni
I znacka. Posledni, vnéjsi vrstva tzv. rozsifeny produkt nabizi zékaznikim dodate¢né
sluzby ¢i vyhody nad radmec zékladnich vlastnosti produktu, jako jsou delsi zaru¢ni lhity,
garanéni a pro garan¢ni opravy, rychlost dodani, odborna instruktaz, leasing nebo platba na
splatky. A jsou to pravé vlastnosti vnéjsi vrstvy, které rozhoduji o uspéchu na trhu. (Kotler
a Armstrong, c2004, str. 384-386; Trucka, 2013, s. 39-40)

1.2.2 Cena

Vsechny vyrobky ¢i sluzby vyjadiuji ur€itou cenu a hodnotu. Kazda spolecnost si pro své
vyrobky musi stanovit cenu, nejlépe takovou, ktera prinese nejvétsi zisk. Cenou se v pojeti
marketingového mixu rozumi takovy obnos penéz, ktery pozadujeme za nas produkt. Od-

bornici na cenovou politiku by méli stanovit takovou cenu, ktera bude v ocich zakaznika
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vyhodna. Pokud by nastavili cenu pfili§ nizkou, nez za jakou je zakaznik ochoten si zbozi
¢i sluzbu koupit, ptipravuji se 0 zisk. Nizkou cenu produktu miize zakaznik také vnimat

wrwve

poptavky po produktu a zptisobovat odbytové potize. (Trucka, 2013, str. 46)

Cena jako jedina z nastrojui marketingového mixu predstavuje pro firmu profit, proto je
taky velmi dulezitym prvkem. VSechny ostatni slozky marketingového mixu (produkt, dis-
tribuce, propagace) vyjadiuji naklady. Jen dobfe navrzeny vyrobek, doprovazeny dobrym
marketingem, muze pozadovat vysokou cenu a piinést velké zisky. Nesmime tudiz nikdy

podcenit zké spojeni vSech 4 elementii marketingového mixu. (Foret, 2010, s. 111)

1.2.3 Distribuce

Distribuce ptedstavuje veskeré ¢innosti, které zahrnuji pfesun produktu z mista jeho vzniku
(vyroby) do mista jeho prodeje. Tento transport predstavuje tzv. distribucni cesta. Cilem
distribuce je poskytnout spotiebiteli pozadované vyrobky na piistupném misté, ve spravny

Cas a v pozadovaném mnozstvi. (Foret, 2010, s. 119)

1.2.4 Propagace

Posledni slozkou marketingového mixu je propagace, presnéji marketingova komunikace,
nékdy taky nazyvéana jako komunikacni mix. ,Je to specifickd smés reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych re-
klamnich cild. (Philip Kotler, 2012, s. 809).*
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci vy¢erpavajicim zptasobem definuje Heskova (2005, s. 25) ja-
ko: ,,komunikaci, kterou pouziva podnik k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani
dnesnich nebo budoucich potencidlnich zakaznikti. Hlavni charakteristikou této komunika-
ce je zprostfedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmériiovani minéni,

postoju, ocekavani a zpiisoby chovani spotiebitelll v souladu se specifickymi cili podniku.

Ptiprava tspésného produktu, urceni piislusné ceny a zptistupnéni vyrobku cilovym za-
kaznikim jiz nesta¢i. Marketéfi musi rovnéz usilovat o to, aby byl vyrobek zakaznikim
nalezité predstaven. A stejné jako je komunikace zasadni pro budovani a udrzeni jakéhoko-
1i mezilidského vztahu, je 1 rozhodujicim prvkem k ziskdvani a udrzovéani vztahu se svymi
spotiebiteli. Proto se moderni marketing stale Cast&ji musi zabyvat komunikaci se svymi

vérnymi, ale i potencionalnimi zakazniky. (Kotler, 2012, s. 809; Foret, 2011, s. 119)

2.1 Cile marketingové komunikace
Mezi zékladni cile marketingové komunikace fadime:

e Poskytnuti informace — jednd se o prvotni cil marketingové komunikace, dilezité je
hlavné informovat trh o existenci ur¢it¢ého vyrobku ¢i sluzby. Informace mohou byt

sméfovany k potencionalnim zdkaznikiim, ale i k investoriim a rliznym institucim.

o Vytvoreni a stimulace poptavky — speSna komunikace mize zvysit poptavku a hlavné

objem prodeje bez nutnosti snizit prodejni cenu.

e Diferenciace produktu firmy — v dne$nim ptehlceném svété homogennimi vyrobky, je
nutnosti se odliSovat od konkurence. Je tedy dilezité soustifedit se na dlouhodobou
komunikacni aktivitu, kterd si klade za cil pfesvédcCit spotiebitele, Ze pravé ten nas

vyrobek, je to co potiebuje, co uspokoji jeho potiebu nejlépe.

e Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zamérem je presvédcit spotiebitele o vyhodg, jenz
mu piinasi vlastnictvi produktu ¢i ptijem sluzby.

e Stabilizace obratu — cilem je vyrovnat sezénni vykyvy v poptavce. Napiiklad nasadit
zvySenou aktivitu marketingové komunikace v obdobi kdy objem prodeje byva nejnizsi.

o Stabilizace soucasného postaveni na trh a postupné zvySovani trzniho podilu — V této
oblasti se marketingovy spotiebitelé zamétuji na udrzeni stavajicich zédkaznikd, postup-

né vSak pozornost sméfuje k ziskavani zakaznikti od konkurence. (Kozak, 2009, s. 11)
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3 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Existuje celd fada nastroji komunika¢niho mixu, tradi¢ni pojeti vSak vychazi z péti hlav-
nich, kterymi je reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a public relati-
ons. Nektefi autofi fadi do komunika¢niho mixu, vedle vyse uvedenych nastroju, taky
event marketing, sponzoring, vystavy a veletrhy, komunikaci v misté prodeje, online mar-

keting a mnoh¢ dalsi.

3.1 Reklama

Reklama je definovéna jako jakakoliv forma placené neosobni komunikace, kterd za
pomoci masovych sdélovacich prostfedki dokaze oslovit Siroky okruh vetejnosti. Diky své
neosobnosti je méné presvédciva a vétsinou i cenoveé nakladna. Reklama miaze mit mnoho
podob a zpusobt pouziti od propagace produktu az k utvatreni dlouhodobé dobré povésti

a image spolecnosti ¢i znacky. (Foret, 2011, s. 256)

Tradicné se reklama vyuziva predevSim k osloveni Siroce orientovanych spotiebitelil
tzv. Siroce orientovany model reklamy (,,broadcasting), kdy marketéii reklamu vnucuji.
Stale castéji se vSak ptikloiuji k adresnéjsi formé reklamy (,,narrowcasting*), kdy se re-
klama spiSe zamé&fuje na spotiebitele osobngj$im piistupem a snazi se oslovit pfevazné
potenciondlni zdkazniky, u nichZ je vétsi pravdépodobnost, Ze je nabizené vyrobky za-
ujmou. Ale i tuto formu reklamy pomalu nahrazuje jina, ve které se do popiedi dostavaji
sami zékaznici a rozhoduji o tom, které reklamy vidéet chtéji a které ne. Zakaznik tedy bude
muset dat svoleni firmé, aby mu mohla ur¢itou reklamu zaslat. Velmi ¢asto se tato reklama
vyskytuje v e-mailové podobé, kdy se zakaznici sami mohou pfihlasit k odbéru reklamnich

zasilek firmy nebo se z odbéru odhlasit. (Kotler, Dipak a Suvit, 2007, s. 50-51)

3.1.1 Funkce reklamy
Dle prvotniho cile sdé€leni Ize reklamu vymezit jako:

e [nformacni — jde o reklamu, jejimz tikolem je vzbudit prvotni povédomi o vyrobku,
sluzb¢, organizaci, myslence ¢i situaci. Jedna se tedy o podporu nového vstupu na

trh. Tento druh reklamy se pouziva v zékladni fazi zivotniho cyklu vyrobku.

e Presvedcovaci — Uplatituje se V situaci, kdy produkt byl jiz zdkaznikiim pfedstaven

(probéhla tzv. informacéni reklama) a ma za cil rozvinout poptavku po vyrobku,
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sluzbé, organizaci, myslence ¢i situaci. VéEtSinou se tato reklama vyuziva ve fazi

rustu a zralosti pro podporu riistu poptavky.

e Pripominkovou — navazuje na predchozi reklamni aktivity. Vyuziva se ve fazi zra-

losti a poklesu pro upevnéni si pozice na trhu. (Pfikrylova a Jahodova, 2011, s. 68)

3.1.2 Volba média

Reklama je Sifena prostfednictvim riznych medialnich kanal, mezi které fadime hlavné

televizi, rozhlas, denni tisk, ¢asopisy, billboardy a osobni zasilky.

Kazdy druh média ma své klady i zapory, je tedy nedilnou soucasti inzerenta se spravné

rozhodnout pro volbu nejvhodnéjsiho média. Jeho rozhodnuti by se mélo opirat o celkovou

firemni marketingovou strategii a strategii produktu ¢i sluzby, pro kterou je tvofena

reklama. (Kozak, 2009, s. 39)

Tab. 1. Vyhody a omezeni hlavnich forem médii (Kotler, 2007, s. 866)

Médium

Noviny

Vyhody
Flexibilita, vCasnost, pokryti mistniho
trhu, Siroce pfijimané, vysoka vérohod-
nost

Omezeni

Nizka zivotnost, Spatna kvalita repro-
dukce, mala Sance na predani média
dalsim

Televize

Dobré pokryti hromadného trhu, nizké
naklady na jednoho zasazeného spotie-
bitele, kombinuje vizualni, zvukové a
pohybové prvky, smyslové ptitazliva

Vysoké absolutni naklady, vysoké
zahlceni reklamou, pomijiva expozi-
ce, niz8i selektivita v oblasti publika

Réadio

Dobie pfijimano na lokalnim trhu, vy-
soka geograficka a demograficka selek-
tivita, nizké naklady

Pouze zvukova prezentace, nizka
pozornost, docasné sdéleni, roztiiste-
né publikum

Casopisy

Vysoka geografickd a demograficka
selektivita, davéryhodnost a prestiz,
vysoka kvalita reprodukce, dlouho
zivotnost, dobra $ance, Ze bude médi-
um predano dals$im ¢tenartim

Dlouha doba od zakoupeni reklamy
po realizaci, vysoké naklady, urcita
mira zbyte¢né cirkulace, nulova ga-
rance pozice

Direct mail

Vysoka selektivita publika, flexibilita,
zadna reklamni konkurence v ramci
téhoz média, umoznuje zaméfit se na
konkrétni osoby

Pomérné vysoké naklady na jednu
expozici, image nevyzadané posty

Venkovni
reklama

Flexibilita, opakovana expozice, nizké
naklady, nizka konkurence mezi sdéle-
nimi

Nulova selektivita v oblasti publika,
omezuje kreativitu

Internet

Vysoka selektivita, nizké naklady, bez-
prosttednost, interaktivni moznosti

Malé, demograficky nerovnomérné
rozvrstvené publikum, pomérné nizky
ucinek, publikum kontroluje expozici
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3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsim nastrojem marketingovych kampani. Jedna se o soubor pobidek,
které jsou navrzeny vétSinou pro kratkodobou stimulaci rychlejsiho a vétsiho nakupu urci-
tého vyrobku nebo sluzby spotiebitelem. Patii sem pfedevSim rGzné ptedvadeci akce,
ochutnavky, kupony, vzorky, zvyhodnéna baleni, nakupni rabaty, soutéze a dalsi obvykle
nepravidelné akce. JelikoZ se jedna o kratkodobou akci, 1ze oéekavat, ze po skonceni pod-
purné ¢innosti, objem prodeje prudce poklesne. Proto je na misté, aby prodejci volili pod-
purné akce v obdobi, kdy se projevuji sezénni vykyvy (kdy je objem prodeje nejnizsi).
(Kotler a Keller, c2006, s. 585-586; Karli¢ek a Kral, 2011, s. 97)

Velkou vyhodou podpory prodeje je fakt, Ze jako jediny nastroj komunika¢niho mixu do-
kaze stimulovat okamzZitou a zjevnou nakupni odezvu. Tato skutecnost je dulezita hlavné
pro snadng&j§i vyhodnoceni u¢inku podptirné akce. Uinnost téchto akci je mozné méfit
napt. poCtem zakoupeni vyhodnych baleni, mnozstvi uplatnéni kupdnd, rozdanych vzorki
¢i Gcastnikd soutéze. Na druhou stranu podpora prodeje byva velmi nakladna, je to z toho
divodu, ze rizné slevy, vyhodna baleni, darky, soutéZe i kupony poskytujeme svym za-
kaznikiim na tikor ziskové marze. Nejriznéjsi slevové akce mohou také vyvolat u spotiebi-
teltt dojem, ze produkt neni uspésni, a prodejce se tak pomoci slevovych akei chee urcitého
produktu zbavit a vyprazdnit tak skladové jednotky. Je na prodejci zvazit, zda se podpora

prodeje vyplati. (Karli¢ek a Zamazalova, 2009, s. 98-99)

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je povaZovan za jeden z nejstarSich néstroji marketingové komunikace,
ktery si 1 pfes rozvoj novych komunikacnich nastrojii udrzuje cennou pozici v marketingo-
vé komunikaci mnoha spole¢nosti. Jedna se o prezentaci vyrobku ¢i sluzby pfi osobni ko-
munikaci mezi prodavajicim a kupujicim, kterda mé za cil nejen prodat produkt, ale také

vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy a produktu.

Prodejci jsou v ptimém kontaktu se svymi zakazniky, a mohou tak 1épe pochopit jejich
prani a potieby, a tim taky vice ovlivnit a presvédcit zakaznika o jedinecnosti svych nabi-
zenych produktti a povzbudit jej ke koupi. Pfimy kontakt taky umoziuje individualné pii-
stupovat ke kazdému zakaznikovi zvlast. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42; Karlicek

a Kral, 2011, s. 149)
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Za hlavni nevyhodu osobniho prodeje je povazovana piedev§im moznost chybovosti jed-
notlivého prodejce a nedostatecnéd kvalifikace. Kvalifikovanost prodejci bychom neméli
podceniovat, chyby ¢i omyly jednoho prodejce mohou zasadnim zpiisobem poskodit dlou-
hodobé image podniku. Osobni prodej by se mél provadét velmi citlivé a ohleduplné.
Osloveny zékaznik by nem¢l, za zddné okolnosti, nabyt dojmu jakéhokoliv natlaku ze stra-
ny prodejce, takovy natlak mtze totiz zplsobit negativni reakci ze strany kupujiciho. Proto
by si spole¢nosti m¢li dat zaleZet pii vybéru svého personalu a na jeho dostate¢né kvalifi-

kaci a proskoleni. (Foret, 2011, s. 301-303)

3.3.1 Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté¢ prodeje (POP) je velmi dulezitym nastrojem, protoze dosahuje na
zakaznika v momentu rozhodovani o nakupu. Podpora v misté prodeje ma za ukol oslovit
a ovlivnit zakaznika v procesu nakupu. K tomu vyuziva fadu prostiedkti umisténych v ob-
chodg, jako jsou stojany, vizitky, letaky, informacni tabule a dalsi poutace. Na zakaznika
také plisobi vizualizace mista prodeje svym uspotradanim a vzhledem, vhodnym osvétle-
nim, vini nebo hudbou v pozadi. Dulezity je také styl umisténi zbozi v regalech a jeho
prochézejiciho okolo obchodu zajimavé navrZzenou vykladni skiini. Vné&js§i atraktivni
vzhled obchodu mize zvysit pravdépodobnost, Ze zakaznik danou prodejnu navstivi. Proto

by obchodnici méli vénovat zna¢nou pozornost i prostoru pred prodejnou.

Ruzné cilové skupiny vSak budou upfednostiiovat riznou formu POP. Proto je dulezité
znat cilové skupiny, abychom podle jejich preferenci mohli upravit interiér a exteriér pro-
dejny, reklamni material, sortiment a celkové usporadani. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, s. 418 - 420)

3.4 Direkt marketing

V dnesni dobé se firmy stale Castéji ptiklanéji k cilenéjSimu marketingu a k tomu vyuzivaji
pravé 1 direct marketing. Nejvétsi rozmach direkt marketingu, oznacovan také jako
tzv. pfimy marketing, byl zaznamenan v dob¢ technologického rozvoje. Obchodni prodejci
jiz nemuseli osobné navstévovat své zakazniky, coz ptinaselo velké finan¢ni néklady na
jedno osloveni, ale efektivné zacali vyuZzivat vyhod vypocetni a komunikacni techniky.
Predevsim spojeni s pocitaci a mobilnimi telefony se vyrazné zvysila efektivnost a G¢in-

nost direct marketingu.
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Vynalozené finan¢ni prostiedky se redukuji i diky vhodné zvoleného profilu lidi. Direct
marketing se zamétuje hlavné na Gzky profil spotfebitelti tzv. mikrosegment. Z tohoto da-
vodu je taky velmi duleZitou soucasti direct marketingu kvalitni databaze informaci o za-
kaznicich (osobni udaje, zdznamy o vyuziti kupont, pfedchozich nédkupti, reakce na zasla-
né nabidky). Hovofime o tzv. databazovém marketingu a prave tento pristup je zakladnim
kamenem dlouhodobého vztahu se zakaznikem a vzajemné komunikace. (Karlicek a Kral,

2011, s. 79; Foret, 2011, s. 347-348)
Nastroje direkt marketingu se dé€li do tii zakladnich kategorii:

1) Postovni — tzv. direct maily v podob¢ pohlednic, dopist, neadresna roznaska (leta-

ky), brozur, vzorki, katalogti a riznych kreativnich prvkl a prvki pro zpestieni,

2) Telefonicky — telemarketing a mobilni marketing (Nabidka je prezentovana formou

SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony, reklamni SMS zpravy nebo WAP),
3) Internetovy — e-maily, e-mailové newslettery. (Karlicek a Kral, 2011, s. 79)

Vsechny tyto tii kategorie by mély byt v takové formé, aby zaujaly stavajici ¢i potencio-
nalni zakazniky. Aby si jej zékaznici vibec otevieli a precetli, méli by byt velmi dobie
kreativné vyfeseny. Cim je sdéleni originalngjsi, barevné a graficky dobfe zpracovano, tim

vice se klient bude o né zajimat.

Cilem piimého marketingu je vyvolat rychlou a hlavné méfitelnou odezvu pii kontaktovani
spotiebiteld, stalych i potenciondlnich. Reakci mizeme ziskat telefonnim rozhovorem,
anketou, katalogem ¢i kuponem. Proto se pfimy marketing vyborné€ hodi pro pfesné cilené
marketingové snahy a budovani individudlnich vztahl se zékazniky. (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, s. 388 a s. 391)

3.5 Public relations

Dal$im vyznamnym nastrojem komunika¢niho mixu je public relations déle jen PR. Tento
anglicky nazev obsahuje velké mnozstvi aktivit, jimiz se oddéleni PR zabyva, a proto jeho
cesky termin ,,vztahy s vefejnosti“ neni zcela ptesny. Z tohoto diivodu se stale Castéji obje-

vuje anglicky termin i v ¢eské terminologii.

Jednoznacén€ vymezit definici pro public relations neni snadnou zalezitosti, nebot’ cile, ¢in-
nosti, techniky a dalsi prvky PR jsou tak obsirné, ze definovat je neni v souCasnosti ani

mozné. Vaclav Svoboda (2006, s. 16-17) se proto pokusil o jeji pracovni verzi: ,,Public
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relations jsou socidln€¢ komunikacéni aktivitou. Jejim prostfednictvim pusobi organizace na
vnitini 1 vn&j$i verejnost se zamerem vytvaiet a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout
tak mezi obéma vzajemné porozuméni a divéru. Public relations organizace se také uplat-

nuji jako nastroj svého managementu.* (Svoboda, 2006, s. 16-17)
Poslanim PR je piedevsim plnit funkce jako jsou:

e  Medidlni PR — vyvolat zajem médii S cilem vzbudit pozornost k uréitému produktu

nebo firmé jako takové ¢i ke konkrétni osobé.
e Publicita produktu — zvyseni publicity o uréitém produktu.
e  Verejné vztahy — posilovani vztahli na komunalni, narodni ¢i mezinarodni vysi.

e Lobbing — prosazovani skupinovych zajmu, napt. v politice za uc¢elem ovlivnit le-

gislativu a dal$i nafizeni.

e  Financni PR — budovani vztahi s investory a akcionafi a dal§imi finanénimi insti-

tucemi.

e Rozvoj — vztahy s neziskovymi organizacemi za uéelem ziskavani finanéni podpo-
ry.

Té&chto cili PR dosahneme rtiznymi nastroji. Jeden z nejvyznamnéjsich nastrojt piedstavu-
ji tiskové zpravy tykajici se spole€nosti, jejich produktl ¢i zaméstnanct. Publicitu produktu
zprostiedkovavaji proslovy, které mohou image spole¢nosti posilit, ale i poskodit. Dal$imi
obvyklymi nastroji PR jsou specialni prileZitosti (tiskové konference, premiéry, ohiiostroje,
multimedialni prezentace, vzdélavaci programy k osloveni cilového publika), pisemné ma-
teridaly (brozury, vyro¢ni zpravy, ¢lanky Casopisy), audiovizudlni materialy (filmy, prezen-
tace, audio kazety), také materialy posilujici firemni identitu (loga, propaga¢ni materialy,
vizitky, uniformy, firemni automobil), sponzorovani a webové stranky. (Kotler et al., 2007,
s. 888-890)
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4 NOVE TRENDY V MARKETINGU

V dnesni dobé dochazi stale k Castéj$im zménam na trhu. Vznikaji novi konkurenti, nové
distribu¢ni a komunika¢ni kanaly, nové moznosti internetu, bezdratovy obchod ¢i globali-
zace. Seznam zmén je nekonecny. Ale nejsou to pouze trhy, které prochazeji zménou, stale
Castéji dochazi ke zméndm i v podplrnych technologiich — elektronické obchodovani, mo-
bilni telefony, pfenosné pocitace, videokonference a dalsi. A pravé tyto zmény ovliviiuji

marketing i marketingovou komunikaci. (Kotler, Dipak a Suvit, 2007, s. 9)

4.1 DIGITALNI MARKETING

Vyvojem internetu se postupné meni i podoba kazdé¢ discipliny komunikaéniho mixu. Pro-
stiednictvim internetu lze posilovat image firmy, efektivnéji komunikovat se zakazniky ¢i
zvysit podporu prodeje pomoci online e-shopi. Kazda firma, ktera chce byt konkurence-
schopnd, by méla proto vyuzivat internetovou technologii. Nejvétsi prednosti internetu je
schopnost zacileni az na uroven jednotlivce. Za zminku stoji taky rychla zpétna vazba

a vSudypftitomnost internetu.

Aby marketingova kampan mohla byt na internetu Gspé$na, musi inzerenti nejprve pocho-
pit chovani svych cilovych spotiebitelt. Internetovy marketing se musi pfizplisobit spotie-
bitelim. Online reklama by méla oslovit spravného spotiebitele ve spravnou chvili, aby

byla G¢inna. (Frey, 2011, s. 55a 71)

4.1.1 Webové stranky

Webové stranky se v dnesni dobé staly soucésti bézného marketingového mixu, jsou tizce
spojeny jak s direct marketingem, tak s public relations, podporou prodeje, ale taky

s reklamou.

Pii tvorbé webovych stranek je vhodné si ujasnit cile, které chce firma jejich prostiednic-
tvim dosahnout. Mezi Casté cile patii ziskavani kontaktu na potencidlni zdkazniky, komu-
nikace s klicovymi skupinami ¢i posilovani image znacky. U webovych stranek je velmi
dilezity faktor méfitelnosti, proto je dulezité stanovit si kritéria, kterd budou pro efektivni
fungovani webovych stranek klicova. Mezi nejpodstatné;jsi kritéria patii predev§im atrak-

tivni a presvédcivy obsah, snadna vyhledatelnost, jednoduché uziti a odpovidajici design.

Atraktivni a presvedcivy obsah by mél byt pro uzivatele webu zédbavny, jedine¢ny a uzitec-

ny. Pokud by uzivatele nezaujal, stranku by bez povSimnuti opustil. Jednoduché uziti je
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taky velmi diilezité. Zakaznik, ktery se na webu nebude orientovat, opusti stranku a bude
se snazit najit informace jinde. V neposledni fad¢ je velmi dilezitym faktorem efektivnosti
webovych stranek graficky design. Ten by mél odpovidat predevSim estetickému vkusu
cilové skupiny, mél by byt kreativni, odlisny od konkurence, kompatibilni s grafickou
upravou loga a jednotny napfi¢ vSemi strankami. Graficky design stranek je velmi dulezity
hlavné¢ z toho diivodu, zZe je to prvni véc, kterou uzivatel uvidi. Pokud bude design stranek
zastaraly ¢i jinym zplisobem nezajimavy projevi se to na tom, jak zakaznik bude znacku ¢i
spolecnost vnimat a miize se stat, ze se jiz na webovou stranku nikdy nevrati. (Karlicek

aKral, 2011, s. 172-179)

Aby se zakaznik vibec na webovou stranku dostal, je nezbytné mit kvalitni optimalizaci
webovych stranek pro vyhledavace tzv. SEO. Jedna se o komplexni disciplinu spojujici
web design s péci o webové stranky a reklamou. Vyznam SEO v poslednich letech zna¢né
narostl. Je tomu tak zejména proto, ze vétSina uzivatell internetu vénuji pozornost jen tém
webovym strankam ¢i odkaztim, které se ve vyhledavacich umisti na ptednich mistech.
Pokud se tedy webova stranka firmy umist'uje na ptednich ptickach, je to jeji velkou kon-

kurenéni vyhodou. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 230-232)

,» Optimalizace pro vyhledavace nespociva pouze v dosazeni piednich pozic na nékolik
frazi. V uzsim slova smyslu je sice cilem SEO ptivedeni navstévnikid na stranky, ale v Sir-

§im slova smyslu jde o jejich pfeménu na zakazniky.“ (Janouch 2009, s. 84)

4.1.2 Socialni média

V poslednich letech jsou ¢im dal oblibengjsi a pouzivangjsi socialni média, ktera se neusta-
le rozviji. Obsah socidlnich médii je vytvaien v online podobé, ktery je spolecné utvatren

a sdilen s jeho uzivateli. Mezi socialni média patfi:

e Socialni site (Facebook, LinkedIn, MySpace)

e Blogy (Twitter)

o Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)

e Wikis (Wikipedia, Google Knol)

e Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
o Sdilend multimédia (Youtube, Flickr, Rajce)

e Virtualni svety (Second Life, The Sims)
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Hlavni ptfednosti socidlnich médii je pfedevsim funkce obousmérné komunikace a vétsi
divéryhodnost média. Je to z toho divodu, Ze lidé uz berou klasickou reklamu jako klama-
vou a nevefi ji, a proto reklama plni piedevsim funkci upoutani pozornosti a propagaci. Da
se Fici, Ze reklama je spiSe prostfedkem K tomu, aby uZzivatel navstivil socialni média, kde
si diveéryhodnost klasické reklamy ovéfi. Socialni média jsou plné recenzi, blogt, diskus-
nich for, kde zékaznik ziska potfebné informace od obyc¢ejnych lidi, ale i odbornikd. Vel-
kou vyhodou je ziskani rychlé odezvy na urcitou reklamni kampan ¢i produkt a na zakladé¢
vyjadieni od zédkaznika mohou firmy usmeériiovat produkty tak, aby uspokojili zakaznikovu

potiebu co nejlépe. (Janouch, 2010, s. 210 a 216)

Obsah v socialnich médiich musi byt neustale aktualizovan. Pokud se firma o sviij obsah
nestara a nerozviji ho, zakaznici pfestanou mit o takové médium zajem, ¢imz se snizi jeho
navstévnost a tim 1 efektivita média. Obsah médii by proto mél byt neustéle ,,zZiven*. Orga-
nizace by m¢li neustéle pridavat atraktivni ptispévky a aktivné komunikovat se zédkazniky.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 187 a 189)

» Blogging

Blog je webova aplikace, kde lidé uveiejiuji své osobni nazory. Ctenati mohou jednotlivé
prispévky komentovat a vyvolat diskuzi. Blogy se tak staly vyznamnym zdrojem online
WOM. Vzhledem k tomu, Ze ,,blogeti svymi ptispévky mohou mnohdy ovlivnit nazory
svych Ctenaii, nékteré organizace S nimi spolupracuji. Tento druh spoluprace je Casty

zejména u modnich a ,,beauty* bloga. (Karlicek a Kral, 2011, s. 185)

Blogy délime na zajmové a profesni. Zajmové blogy slouzi vétSinou obyéejnym lidem,
kdezto profesni blog slouzi jako profesionalni nastroj marketingu. Profesni blog je tedy
nastroj, pomoci n¢hoz se nejen rozsifuje délka a variabilita kli¢ovych slov z hlediska
vyhledavaci (long tail), ale také prostiednictvim blogu se mohou ziskat dulezité
informace, pfipominky ¢i ndméty od ctenafd. Firemni blogy mohou pfispét také ke
zvySeni navstévnosti webovych stranek nebo k posileni divéry zakaznikli. Dulezitym
hlediskem pro uspésny blog je hlavné jeho aktualnost, zajimavost, vtipnost a chytrost. Na
blogu bychom méli byt stale aktivni, ale ne na tkor kvality blogu, pravideln¢ ptidavat
¢lanky a rizné zajimavosti a reagovat na dotazy ¢tenarii. Je otazkou, zda blogovani pomalu
neztraci svlij vyznam s ptichodem socidlnich siti jako je Facebook, kde je rovnéZ mozné
pfispivat riznymi ptispévky a dokonce je zde snazsi upoutat zajem uZzivateli. (Janouch

2009, s. 225-228)
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4.1.3 Mobilni marketing

S rozvojem mobilnich siti a snahou marketérti dostat se blize k interakci se zakazniky
vznikl mobilni marketing. Pomoci mobilniho marketingu se mohou zakaznici rychleji
a efektivnéji dostat do kontaktu s firmou. Je to velmi flexibilni a osobni prostiedek
umoznujici se prizptsobit jakékoliv akci. Mobilni marketing ¢asto doplituje tradi¢ni média.

Velmi Casté je spojeni televize S mobilnim marketingem. (Frey, 2011, s. 151)

Mobilni marketing je vyuzivan v mnoha oblastech: SMS zpravy, WAP stranky, MMS,
spotiebitelské soutéze, vérnostni programy, ndstroj pro bonusy a odmény ¢i piijem
objednavek. S nastupem chytrych telefont, které jsou daleko vice propojeny s internetem
a poskytuji vice marketingovych vyuziti, vznikla zcela nova kategorie mobilniho
marketingu. Velmi popularnimi jsou rtizné webové aplikace, mobilni bannery anebo
mobilni platby. Mobilni marketing je tedy néfim, co nemiizeme v Uspésné marketingové
komunikaci opomenout. Navic se jedna o nastroj, ktery ma jesté velkou budoucnost.
(Heskova a Strachon, 20009, s. 39-40)

4.1.4 Product placement

Product placement miZeme charakterizovat jako placené a zdmérné umistovani produktu
do urcitého audiovizualniho prostfedi s cilem jeho propagace. Jde o umisténi vyrobkd,

znacek, log do televizi, seriald, hudebniho textu, pocitacovych her, kniznich ptib&hti apod.

Na rozdil od klasické reklamy jde o velmi nendsilnou formu nasazeni produktu do
ptijemného prostiedi, kterou divdk vnima, ale neuvédomuje si, Ze se jedna o reklamu, a
proto ji nevnima tak negativné. V nejlepSim piipadé miiZze product placement vyvolat
touhu spotiebitele vlastnit stejny vyrobek, jako ustfedni hrdina filmu nebo seridlu. Na
spotiebitele tak pisobi emoce umocnéné piijemnym prostiedim ¢i hlavnim hrdinou.

(Heskova a Strachoti, 2009, s. 33-34)

Velmi ¢astym product placement, ktery se objevuje hlavné ve filmech ¢i seridlech, jsou

produkty spole¢nosti Apple (viz Obr. 1).
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Obr. 1. Product placement spolecnosti Apple ve filmu (Burrows a
Fixmer, ©2012)

4.2 Reklama na internetu

Reklama na internetu kloubi vyhody klasické reklamy s vyhodami novych médii. Online
reklama je pomérné levna a lze ji presné zacilit. Jeji efektivnost je navic dobie méfitelna.
Ptistupnost reklamy je dokonce az 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Vyhodou je taky jeji
obousmérna komunikace a v urcitych ptipadech i rychla zpétna vazba. (Janouch, 2009, s.
141)

4.2.1 Plosna reklama
Vibec prvni reklama, ktera se objevila na internetu, je tzv. plosna reklama, ktera se déli na:

e reklamni prouzky (bannery),
e vyskakovaci okna (pop-up),

e tlacitka (button).

Bannery jsou grafické prouzky (Casto ve form& malého obdélniku), které slouzi jako re-
klamni jednotka umisténa vétSinou na Casto navStévované webové stranky. Bannery tak
nenasilné pobizeji uzivatele, aby navitivil p¥islusnou stranku. Uginnost bannerové reklamy
se vSak pomalu vytraci, divodem je tzv. bannerova slepota (banner blindness). Uzivatelé
internetu zacali ignorovat vSe, co vypada jako reklama, a prakticky bannerovou reklamu
vlastné nevidi. Proto se vétSinou banner vklada na stranky obdobné tematicky zalozené,

kde lidem tolik nevadi.
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Pop-up okna jsou samovolné vyskakujici okna, kterd se zobrazi v novém okné prohlizece.
neprohlizi. Navic existuji v prohlizec¢i funkce, které ji spolehlivé zablokuji. Pomalu se pro-

to od takové formy reklamy upousti.

Buttony jsou malé reklamni plochy obvykle umisténé na konci stranky nebo pod menu.
Timto zptusobem napiiklad e-shop propaguje dalsi e-shopy (vétSinou stejného vlastnika).

(Janouch, 2009, s. 151-154, Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 500-501)

422 PPC

Reklama PPC (Pay-per-click, zaplat’ za klik) je povazovana za jednu z nejaéinngjSich fo-
rem marketingové komunikace na internetu. Obecné se jedna o reklamu ve vyhledavacich,
kdy uzivatel internetu zad4d do vyhledavace néjaké slovo a vyhledava¢ mu pak poskytne
nejen piirozené vysledky, ale navic také reklamu, kterd je s danym slovem svazana. Tento
zpusob reklamy znamena vysokou pravdépodobnost ziskani navstévniki a jejich premény
na zékazniky. Velkou vyhodou PPC reklamy je pfesné zacileni na potenciondlni zékazniky
a jeji relativné nizka cena, ktera je placena az v okamziku kliknuti zdkaznikem na danou
reklamu. Zadavatel tedy neplati za ty, kteti reklamu jen uvidi, usly$i nebo si pouze piectou.
(Janouch 20009, s. 165)

423 RSS

RSS je format pro ¢teni zprav ¢i ¢lanka z riznych webovych zdroji. Jedné se o specidlni
webové portély, které nevytvareji vlastni obsah, ale nabizi obsah uvefejnény na jinych
strankach. Hlavni vyhodou pro uzivatele je, Ze si mlZe sestavit svlj vlastni odbér novinek
z webu, ktery nabizi RSS technologie a vSechny zpravy z oboru, o které se zajima, tak ma
,,pod jednou stfechou‘ a nemusi dany web navstivit. Jednotlivé weby na RSS kanaly upo-
zornuji odkazem se slovem RSS nebo standardnim obrazkem (viz obr. 2). Nevyhodou RSS
ctecek je, Ze jsou rozsifeny hlavné mezi pokrocilejSimi uzivateli, béZzny uzivatel o RSS ani

nevi. (Sedlacek, 2006, s. 36-37)

T

\

Obr. 2. Obrazek pouzivany pro oznaceni RSS kandlu (Abduzeedo.com, ©2013)
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4.2.4 Affiliate Marketing

Affiliate Marketing jsou partnerské programy, které jsou oblibené jako zptisob e-komerce.
Funguji na zpiisobu spoluprace. Nejbeznéjsi a nejpouzivanéjsi jsou tzv. provizni cenové
modely, kde je platba uskute¢néna az po realizaci nakupu (piip. jiny sjednany cil). Pokud
ma uréita spoleCnost ¢i soukroma osoba (poskytovatel reklamniho prostoru) hojné
nav§tévovany web, muize uzaviit smlouvu s firmou (zadavatelem reklamy), kterd nabizi
partnersky program. Na své stranky si umisti speciadlni odkazy partnera (zadavatele
reklamy), které navstévnika piesméruji na jeho webové stranky. Pokud navstévnici kliknou
na takovy odkaz, navstivi webové stranky partnera a poté zde i nakoupi, dostane
poskytovatel reklamniho prostoru z jeho nédkupu pfedem sjednanou odménu. Provize se
plati za skute¢né prob¢&hlé obchody nikoli za pouhé zobrazeni reklamy (CPT) nebo kliknuti
na ni (PPC). Metoda sledovani zédkaznika (zaloZena na cookies) neni vzdy stoprocentni,

zvlasté kdyz k ndkupu nedojde hned po kliknuti (cookies se muze mezitim smazat).

(Sedlacek, 2006, s. 246)

4.3 Word-of-mouth

Word-of-mouth (WOM) pfiestavuje sdileni informaci o urCitém produktu, akci, firmé
formou osobni komunikace. Pfeddvani sdéleni je zpravidla vysledkem spokojenosti ¢i
nespokojenosti zdkaznikl s kvalitou vyrobku ¢i sluzby. Tento typ neformélni komunikace
je obvykle Uc¢innéjsi nez obvyklé marketingové nastroje, nebot’ osobni sdéleni piisobi na
spotiebitele mnohem divéryhodnéji. Na zfetel bychom méli brat také fakt, potvrzeny
fadou vyzkumi, Ze nespokojeni zakaznici $ifi své Spatné zkuSenosti dvakrat Castéji, ne-li
vice, nez spokojeni zékaznici. Je potvrzeno, Ze Spatné zpravy koluji rychleji. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 267)

4.3.1 Buzzmarketing

Lidé si casto pletou pojem guerilla marketing a buzzmarketing. Buzzmarketing je spiSe
zpusob jak pfimét lidi aby o vas mluvili, kdezto guerilla marketing je vlastné jednim
z prosttedkd, jenz vyuzivate k vysilani svého sdéleni. ,,Buzzmarketing upoutava pozornost
spotebitelt a médii v takové mife, Ze mluvit a psat o znacce nebo podniku se stdva zabav-

nym, fascinujicim a pro média zajimavym tématem.“ (Hughes, 2006, s. 12-15)

Buzzmarketing je ¢asto uzivanou technikou word-of-mouth. Nejedna se v$ak jen o WOM,

ale téz o vytvareni emoci a zazitkd, které dodavaji konceptu element ptitazlivosti a nabid-
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nou tak podnéty ke konverzaci. Sdéleni probihd nejenom ustné, ale taky pomoci televizni,
rozhlasové kampané a dalSich tradi¢nich i1 netradi¢nich medii ¢i jejich kombinace. Lidé
sdéleni budou $ifit pouze, pokud se jim poskytne néco zajimavého, zabavného, chytrého
nebo chytlavého. Jedinou cestou, jak funguje buzzmarketing, je nabidnout lidem néco,

0 ¢em se da mluvit. Jinak se zadny rozruch nevyvola.

Cilem buzzmarketingu je tedy poskytnout téma pro diskusi mezi lidmi (word-of-mouth)

a v médiich. Soucasti buzzmarketingu je tedy i oblast viralniho marketingu. (Piikrylova

a Jahodova, 2010, s. 270-271; Hughes, 2006, s. 12-15)

4.3.2 Viral marketing

Da se fict, ze viralni marketing je internetovd verze WOM marketingu. Podstata viralniho
marketingu spociva v takovém reklamnim sdélenim, jenZz se stane pro pfijemce natolik
atraktivnim a zajimavym, Ze jej samovolné za¢ne $ifit dal na vlastni naklady. Spottebitelé
tedy pracuji za nds. Viralni marketing se fadi mezi nejlevnéjsi zpisob reklamy. Vytvofit
ale takové sdé€leni, které zaujme, neni nic snadného. Jen malo jedincti dosdhne vytouzené-
ho efektu — virového efektu. Aby k takovému efektu doslo, je tfeba dobfe zapusobit, vy-
tvofit zajimavé a kreativni feSeni. Pokud k vyvolani ,,samosifitelnosti* dojde, jesté neni
vyhrano. Je totiz velmi obtizné kontrolovat, jakym smérem se bude marketingové sdéleni
Sifit. Marketér jiz nema kontrolu nad tim, jak se virus §ifi, coz je jeho hlavni nevyhodou.

(Frey, 2011, s.45a 77-79)

4.3.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing (GM) je zvlaStni formou marketingu, ktery nese prvky virdlniho
marketingu i WOM marketingu. Jedna se o nekonvenéni kampan pusobici az za hranici

legalnosti. Podstatnym prvkem GM je dosaZeni maximalniho efektu s minimem zdroj.

Cilem této koncepce bylo pomoci mensim firmam uspét v konkuren¢nim prostiedi, kde se
vyskytuji velké dominantni firmy se znacné vyS$im financnim zakladem. GM totiz
nespoléhd na marketingovy rozpocet, ale spiSe na dobry napad, kreativitu, vynalézavost
a n¢kdy 1 Spetku drzosti. Pro mensi firmy tedy pfedstavuje tato forma marketingu cestu jak
zmensi firmy vybudovat velkou. Jedna se o koncepci urcenou piedevSim pro malé

a stfedni podniky, i kdyz v posledni dob¢ si i velké spolec¢nosti rady zahraji ,,guerillu‘.

Guerillovy zptsob komunikace vyuziva spiSe tzv. abonentni média, tj. nekonven¢ni formu

médii, nebo tradi¢ni media netradi¢nim zptsobem. Hlavné se snazi touto formou médii
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zaujmout. V praxi se takovymi médii stavaji napf. lavicky, autobusové zastavky, sloupy
vetejného osvétleni, silni¢ni prechody, ¢i interiéry obchodi, restauraci apod. V souvislosti
s GM se taky Casto vyskytuje tzv. ambush marketing, coz je vlastné parazitovani na aktivi-

tach konkurence, ktery piedstavuje agresivni a Gitocnou marketingovou strategii.

Guerilla marketing se svymi technikami snazi upoutat, vyvolat rozruch a docilit toho, aby
se akce stala atraktivni pro média, ktera z vlastniho popudu zac¢nou o urcité akci, firmé psat
a tim si firma zajisti velmi levnou sekundarni publicitu. Jedna se vlastné o vyvolani viral-
niho marketingu, ktery guerillovy efekt jesté zintenzivni. (Frey, 2011, s. 45; Piikrylova a
Jahodova, 2010, s. 258-259)

Obr. 3. Guerilla Copenhagen Zoo (Duane, ©2013)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Happy Mode ptsobi v oblasti médy jiz 11 let. Jedna se o mensi az stfedné velkou obchodni
firmu, pusobici pifedev§im ve Zlinském kraji. Firma podnika v oboru damské konfekce
a nabizi svym zékaznikim $iroky a neustale aktualizovany vybér damského zbozi v pfizni-

vém pom¢éru stylu, kvality a ceny.

V soucasné dob¢ firma Happy Mode provozuje celkem 6 prodejen. Prvni prodejna byla
oteviena Vv roce 2003 v Uherském Hradisti. Postupné byly otevieny i1 dalsi prodejny ve

vvvvv

Zlinského kraje byla oteviena v roce 2008 prodejna v Hodoning.

Obr. 4. Mapa oblasti piisobeni firmy Happy Mode (RVP,©2010)

5.1 Organizaéni struktura

Organizacni struktura firmy Happy Mode neni pfili§ slozita. Majitelem firmy je Libor Kr-
hovsky, ktery se o vedeni firmy dé€li se svou manzelkou, pani Mgr. Marcelou Krhovskou.
Pan Krhovsky ma na starost zejména oblast nakupu a marketingu. Pani Krhovska se vénuje
hlavné komunikaci se zédkazniky prostfednictvim webovych stranek a socialni sité Face-
book, rovnéz zajist'uje pravidelné modni prehlidky. Dale zaméstnavaji 12 prodavacek, kte-

ré se staraji o chod jednotlivych prodejen.

5.2 Firemni filozofie

Cilem firmy neni pouze dobie obléci své zakazniky, ale jejim prvofadym a dlouhodobym
pranim je, aby se zakaznici do jejich prodejen radi navraceli. Proto si velmi zakladaji na
tom, aby pocit spokojenosti vzbudili u zakaznikd jiz pfi samotném vybéru obleéeni, aby se
stal pro né nakup ptijemnou zalezitosti. Cht&ji, aby zakazniktim jejich moda piinédsela pocit

Stésti a radosti a praveé od této filozofie se odviji firemni nazev, Happy Mode.
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Dalsi dulezitym bodem V jejich strategii je upfednostnéni nédkupu obleCeni v kamenné
prodejné. Zakaznice si tak mohou zbozi vyzkouset ptimo v obchodé, na raminku mohou
Saty totiz vypadat jinak, nez obleCené, a také barevnost by se mohla zna¢né odliSovat.

Proto taky dosud nemaji vlastni e-shop.

5.3 Cilova skupina

Firma se snazi svou komunikaci zacilovat piimo na koncového spotiebitele. Tento typ
strategic se obecné nazyva B2C (Business To Consumer) komunikace. Segment trhu, na

ktery se firma zamétuje, jsou spotiebitelé, kteti se nachazeji v blizkém okoli firmy.

Snahou firmy je pfredev§im zaujmout zdkazniky ze Zlinského kraje, ptfedev§im
Uherskohradist’sko, Zlinsko, Kroméfizsko a z Jihomoravského kraje Hodoninsko. Za
cilovou skupinu spotiebitelti firmy Happy Mode lze povazovat hlavné Zeny ve v€kové

kategorii 30 a vice let, které maji rady modu.
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6 MARKETINGOVY MIX

6.1 Produkt

Spolecnost se orientuje na ddmskou konfekci — sportovné spoleCenskou modu. Jesté done-
davna meéla firma v menSim mnozstvi v nabidce i modu pro pany, konkrétné se jednalo o
panské svetry, kosile a kravaty. Momentaln¢ se vSak na prodejnach zbozi pro pany nevy-
skytuje. Spolecnost Gplné upustila od prodeje panské konfekce z diivodu malého odbytu.
Pouze v prodejné v Luhacovicich je mozné jesté zakoupit néco z panské kolekce, pravé
zde totiz probiha doprodej poslednich kusu. Jejich sortiment tedy zahrnuje pfedevsim oble-

¢eni a dopliiky pro zeny. Svym zékaznikiim nabizeji:

e Damska tricka a halenky,

e Damské a panské kosile a svetry,
o Damské kalhoty a sukng,

o Damské kostymy,

e Kabelky, saly, Satky a bizuterii.

Sortiment se snazi spole€nost obménovat kazdou sezénu — jarni/letni a podzimni/zimni
sezona. Kazdy tyden je navic dovaZeno nové zbozi. Sortiment damské mody je v kazdé
prodejné z vEtsi Casti stejny, 1isi se jen nepatrné, diivodem je rozdilna preference zakaznikt
v dané oblasti. Kazdé zbozi je opatieno originalni visackou Happy Mode s kontakty na
jednotlivé prodejny. Konfekéni velikost obleCeni se pohybuje v rozmezi od 36 do 55. Tak

velké rozpéti velikosti umozZiuje kazdému zakaznikovi, aby si pfiSel na své.

Spole¢nost sama obleceni nevyrabi, jednd se tedy o obchodni firmu, kterd zboZi nakupuje
za ucelem dalSiho prodeje. VétSina sortimentu pochdzi od zahrani¢nich dodavateld,

nejcastéji pochazi zbozi z Italie, Francie a Polska.

6.2 Cena

Obchodni strategii firmy je nabizet modu za tu nejlepsi cenu a kvalitu. Firma si velmi
zaklada na dobrém jménu, a proto se snazi nabizet zboZi, které je opravdu kvalitni, uSité
z téch nejlepSich materialii. I ptesto, Ze se firma snazi zpfistupnit zbozi pro vSechny,
kvalitn€jsi obleceni bude vzdy o néco drazsi nez obleceni usité z levnéjSich materiali. Od
tohoto faktu se také odviji jeji cenova struktura (firma nabizi svym zakaznikim odév

Vv cenovém rozpéti od 290 do 5000 K¢ a doplnky od 100 do 390 K¢&). Nejdrazsim zbozim
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jsou zimni bundy a kabaty. Sortiment firmy je tedy uréen zejména pro zékazniky nizsi
avyssi stfedni vrstvy. Ostatnim zékaznikli se firma snazi zbozi zpfistupnit alesponl

nabidkou rtznych slevovych akci.

6.3 Distribuce

Majitelé spolecnosti se snazi svym zakaznikim nabizet vzdy to nejaktudlnéjsi zbozi dle
modnich trendu, proto pravidelné dodavaji do prodejen nové zbozi, zpravidla jednou tydné.
VEtsi Cast zbozi pochazi zejména ze zemi Evropské Unie, a to predevsim od dodavatelt

z Italie, Rakouska a Polska. Firma navic dostava nabidky z podnétu samotnych dodavateli.

V soucasné dob¢ firma provozuje Sest prodejen, které se snazi situovat do vice frekvento-
vanych lokalit, a tim si zajistit vétsi pravdépodobnost navstévnosti zakaznikl. Naptiklad
prodejna v Uherském Hradisti je situovana do velmi frekventované ulice v blizkosti zna-
mého hotelu Slunce, prodejna v Hodonin¢ vedle prodejny Bata nebo prodejna ve Zliné
pfimo v Nakupnim centru Cepkov. Nejmensi prodejna srozlohou piiblizné 15m? je

v Uherském Hradisti, nejvétsi o rozloze 55 m? je oteviena ve Zling.

6.4 Propagace

Vzhledem k tomu, Ze firma Happy Mode je spiSe mensi firmou, nedisponuje Zadnym
samostatnym marketingovym tutvarem. Veskeré ¢innosti souvisejici s propagaci zajistuje
vedeni firmy. Nejvice prostiedki firma vynakladd na realizaci a propagaci moddnich

prehlidek.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace Happy Mode je stiidméjsi. Firma si sice uvédomuje, Ze je velmi
dalezitym prvkem v jejich podnikani, av§ak nedisponuje tak velkym mnozstvim finan¢nich

prosttedkil, aby mohla této vyhody vyuzit ve vétsi mire.

Mezi hlavni nastroje marketingové komunikace Happy Mode patii zvlasté reklama pro-
stiednictvim moédnich piehlidek. Nejdulezitéjsi ¢ast komunikace se v8ak odehrava pfimo

V prodejnéch.
7.1 Reklama

7.1.1 Televize

Jelikoz je televizni reklama finan¢né velmi ndkladnd a na vic nelze piesné zacilit, tuto

moznost marketingové komunikace firma nevyuziva.

7.1.2 Radio

Reklama v radiu je vyuzivana firmou velmi malo. Spolupracuje pouze s Radiem Cas, jez
ma své posluchace ve Ctyfech krajich (Moravskoslezském, Olomouckém, Zlinském
a Jihomoravském) s moznosti oslovit az 519 tisic lidi. Pro tuto spolupraci se firma
rozhodla na zakladé nabidky samotného Radia Cas. Cilovou skupinou radia jsou
posluchaci z vySe uvedenych kraji ve véku 30 a vice let a pravé tato skutecnost byla

diivodem kladné odpovédi na nabidku Radia Cas.

Posluchaéi mohou v radiu zaslechnout hlavné novinky o chystanych akcich spolecnosti,
jako jsou moédni prehlidky nebo otevieni nové prodejny, které je mozné zaslechnout

prumérné ¢tytikrat do roka v zavislosti na akcich firmy.

7.1.3 Rozhlas

Rozhlasova reklama je vyuZivana pfedevSim v obdobi pfed mddni prehlidkou v misté
konani této akce. Reklama obsahuje pfedevS§im informace o dané piehlidce (misto, Cas,
vstupné). Tato reklama je obvykle hlasena par dni pred konanim piehlidky a poté taky

V den konani.
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7.1.4 Venkovni reklama

Venkovni reklamu firma moc nevyuziva. Jedinou venkovni reklamou jsou dva reklamni
panely pted pasazi hotelu Slunce a reklamni plachta v dob¢é konani fotbalového kempu
Michala Kadlece, ktery firma Happy Mode sponzoruje. Za hlavni venkovni reklamu firma
povazuje piedevsim exteriér prodejny, ktery zahrnuje logo spolecnosti, vylohu a jeji

vizualizaci.

7.1.5 Tisténa reklama

V zacatcich svého pisobeni umist'ovala firma ¢lanky o zahajeni prodeje v tydeniku Dobry
den s Kuryrem a v dennim tisku Slovacky denik. Tyto ¢lanky zde zpocatku uvetejnovala
z dtvodu vzniku povédomi o firmé. V soucasné dobé prumérné dvakrat za rok uvefejiiuje
ve vySe uvedeném tisku pozvanky na moddni piehlidky. Jinou reklamu do tisku

neuveftejiiuje.

7.2 Osobni prodej

Z hlediska dulezitosti je osobni prodej pro firmu klicovy. Zde se totiz odehrava to
ovlivnit k nakupu. Tohle vSe si spolecnost uvédomuje, a proto dba na to, aby jejich
prodejci méli vzdy upraveny vzhled a odév. Taky by méli byt vzdy ptijemné naladéni,
protoze jejich nalada muze ovlivnit zakazniky jak pozitivné, tak negativné. Firma
upiednostiiuje spisSe nenasilnou formu prodeje. Prodavacky maji stanoveny zasady, které
by méli dodrzovat pti komunikaci se zakazniky. Mezi né patii pfivitani zakazniku, snazit
se vzdy vyhovét jejich pozadavklim, nevnucovat jim zbozi a spiSe nechat zakaznikovi
volnost pii vybéru a ndkupu zbozi. Dalsi povinnosti persondlu je, poskytnou zakaznikovi

radu, pokud o ni pozada a ke konci ndkupu vZdy nabidnout vérnostni karti¢ku.

7.2.1 Komunikace v misté prodeje

Design prodejny hraje klicovou roli pfi vytvareni image firmy (corporate identity), a proto
jsou prodejny Happy Mode povazovany za stézejni aspekt firemniho marketingu. Misto
prodeje se stalo rozhodujicim bojem o pfizen zakaznika. Je to hlavné z toho divodu, ze

veskera ¢innost, zejména prodej, marketing ¢i lidské zdroje, probiha pravé zde.

Spole¢nost provozuje Sest prodejen, které se 1isi lokalizaci i typem budovy. Navzdory tomu

si prodejny zachovavaji urcité jednotlivé prvky stejné. Mezi prvky, které si firma snazi
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zachovat jednotné, patii logo spolecnosti, design oteviraci doby a interiér prodejny ladén
do zelenych a svétlych zemitych tond, ktery jesté vice nasobi piijemnou atmosféru

prodejny.

Pokud to umoznuje rozloha prodejny, firma se snaZzi uspotadat zbozi piehledné, aby se
zakaznici pii nakupu citili pohodIn€. Zbozi je rozd€leno vétSinou podle druhu obleceni

a barvy a na zbozi ve slevé.

7.3 Direct marketing

V soucasné dobé firma direct marketing nevyuziva.

7.4 Podpora prodeje

Spolecnost této aktivité vénuje znacnou pozornost. Mezi nastroje podpory prodeje, které

vyuziva, patii predevsim rizné slevové akce, darkové poukazy nebo program loajality.

Slevové akce - firma Happy Mode pravidelné uskuteciiuje sezonni vyprodeje, slevy se ve
vyprodejich pohybuji v rozpéti 20-50%. Tyto slevové akce jsou velmi bézné praveé
vV médnim pramyslu, ponévadz trendem v poslednich letech jsou rychle se ménici modni
trendy a pravé v reakci na tuto skuteCnost se Casto zavadéji sezonni vyprodeje. Jejich
hlavnim smyslem je predev§im vyprazdnit sklady a uvolnit misto na prodejnach pro
obleceni nadchazejici sezony. Dalsim typem slevové akce, kterou spole¢nost vyuziva, jsou
specidlni Vanoc¢ni akce, jejichz princip spociva v ur€itém bonusu, ktery zdkaznici dostanou
k nakupu nad urcitou ¢astku. Bonusem byva vétsinou konkrétni vyrobek ¢i procentudlni
sleva na dal§i ndkup. Mimo tyto slevy, poskytuje firma jest€¢ slevu prostfednictvim

programu loajality (vérnostni program).

Vernostni program - pro pravidelné zakazniky Happy Mode firma nabizi vérnostni
program. Tento program slozi ptedevSim k zajiSténi si loajality zdkaznikd. Vyhodu lze
spatiit také v tom, Ze neni zakaznikovi poskytnuta sleva ihned, ale az po ur¢itém mnozstvi
nakupti. Takovym zptsobem si firma chce zajistit pravidelnéjsi nakupy pravé v ramci
jejich prodejen. Zakaznik nejdiive vyplni identifika¢ni dotaznik a poté obdrzi Kkartu, na
kterou sbira body. Za kazdych 500 K¢ ziska zakaznik 1 razitko na vérnostni kartu. Pfi
ziskéni 5 razitek miaze uplatnit slevu 10% na jeho ptisti nakup. Pokud slevu 10% neuplatni
a nasbira dalSich 5 razitek, ma narok na slevu 20% pfi dalsim nakupu. Po uplatnéni slevy

bude zakaznikovi karta odebrana. Platnost karty je vSak omezena a to na 12 mésict ode
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dne ziskani prvniho razitka. Zde mi jen chybi informace pro zakazniky, zda je mozné
uplatnit slevu pouze v prodejné, kde byla vydana vérnostni karta nebo zda je mozné sbirat
razitka v ramci celé sit¢ prodejen Happy Mode a jestli mize byt sleva uplatnéna i na
zlevnéné zbozi. Doporucila bych tyto informace doplnit, aby nedoslo k nejasnostem.
V soucasné dobé je vSak pfipravovan novy vérnostni program, ktery bude jiz
v elektronické podobé. Zakaznici dostanou specialné upravenou kartu s ¢arovymi kody,

diky které firma ziskd informace do databaze zdkaznikd.

Darkové poukazy - zakaznici maji moznost na vSech prodejnach vyuzit darkové poukazy
v hodnot¢, kterou si zakaznik zvoli sam. Platnost kuponu je omezena na 6 mésicti od data
vystaveni. Tim si firma chce zajistit, aby obdarovany navstivil prodejnu v co nejbliz§i dobé

a snizilo se riziko ztraty poukazu.

Reklamni predméty - kromé& poskytovani nadkupnich tasek, firma pravideln€ vyrabi visacky
s logem Happy Mode a kontaktem na jednotlivé prodejny, které umistuje ke kazdému

druhu zbozZi.

7.5 Public relations

Firemni logo - firemni logo je dileZitou soucasti prezentace firmy Happy Mode. Slouzi
k firemni identifikaci a odliSeni se od konkurence. Firemni logo je charakteristické svou
ptijemnou zelenou barvou, kterou firma vyuziva i pro design plakatl, vérnostnich karet,

darkovych poukazii, podnikovych visacek a reklamnich tasek.

happymode

Obr. 5. Firemni logo Happy Mode (Happy Mode, ©2011)

Sponzoring — firma pravidelné sponzoruje fotbalovy kemp Michala Kadlece, ktery je pofa-
dan jednou ro¢né v jednom ¢i dvou turnusech podle poctu piihlasenych ucastnikd. Zde
umist'uje reklamni plachtu s logem firmy po celou dobu konani kempu. Dalsi udalosti, kte-
ré firma sponzoruje, jsou plesy v blizkém okoli. Sponzorovani plest formou sponzorského
daru do tomboly znamena pro firmu pfilezitost jak oslovit dal§i mozné zakazniky. Nejcas-
téji firma poskytuje sponzorsky dar na ples Obchodni akademie v Uherském Hradisti, na

Farni ples v Dolnim Ném¢i a na Vinafsky ples v Hluku.
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Kniha navstév — mimo socidlni sit” Facebook, firma komunikuje se svymi zakazniky i pro-
sttednictvim knihy navstév umisténé na webovych strankach Happy Mode. Zde mohou
zékaznici sdélovat své nazory, pfipominky, stiznosti, ale i slova chvaly. Tuto komunikaci

se zakazniky zprosttedkovava pani Krhovska.

Poradani udalosti - jedinou udélosti, kterou firma organizuje, jsou modni prehlidky, které
se, ale t&si velké oblibé. Tato udalost je pro firmu stéZejni, proto si vedeni spole¢nosti
velmi zakladd na tom, aby své obleCeni prezentovali co nejlépe. Mddni piehlidky jsou
poradany dvakrat ro¢né v blizkém okoli firmy (Popovice, Buchlovice, Tupesy, Sucha Loz).
Aby se spolecnost vice pfiblizila svym zédkaznikiim, modelky si vybira i z fad navstévniki
modnich piehlidek. Po piehlidce nasleduje obvykle prodej predvadéného zbozi s 10%

slevou.

7.6 Internetovy marketing

Internetovy marketing firma omezuje pouze na firemni webové stranky a socidlni sit

Facebook.

7.6.1 Webové stranky

Webové stranky jsou rozdéleny na sekce O nds, Novinky, Fotogalerie, Pro zdkazniky

a Kontakt.

Sekce O nds je zaroven i Gvodni strankou, kterou zékaznici pii vstupu na webové stranky
spatii jako prvni. Uvodni stranka poskytuje navitévnikiim informace o Happy Mode, na-
bidku zbozi a sdéleni o novinkach z akci a ¢innostech spole¢nosti, prodejny které spolec-
nost provozuje a taky informace o majiteli a odkaz na knihu navstév. V Gvodni strance

nechybi ani odkaz na socialni sit Facebook, ktery je umistén nahote v levém rohu.

V sekci Novinky se firma snazi zakaznikiim poskytovat informace o blizicich se mdodnich
prehlidkach a dilezitych zménach. A pravé fotografie z modnich piehlidek zvetejiiuje

v sekci Fotogalerie.

Vytvorena je taky specialni sekce jen pro zdakazniky, kde se zakaznik mize dozvédét o
nabidce darkového poukazu nebo zakaznické karty. Sviij nazor mohou vyjadfit v knize
navstév, kde mohou navstévnici webovych stranek vkladat libovolné ptispévky. V posledni

sekci je uveden kontakt na majitele a na jednotlivé prodejny s jejich oteviraci dobou.
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h a p py m O d e A Novinky Fotogalerie  Pro zakazniky Kontakt

O Happy Mode

Firma Happy Mode vznikla v roce 2003. Prvni prodejna byla otevfena v Uherském
Hradisti, nasledné pak byly otevieny prodejny v Uherském Brodé, Luhacovicich,
Breclavi a pak i v Kromeérizi. Nabizime damskou sportovné spole¢enskou modu - tricka,
halenkv. kosile. svetrv. kalhotv. sukné. Satv. kostvmv a také doolikv - kabelkv. Salv.

Obr. 6. Uvodni webovd stranka firmy Happy Mode (Happy Mode, ©2011)

7.6.2 Socialni sit’

Firma Happy Mode si je védoma silného postaveni socidlni sit¢ v marketingové
komunikace. Socialni sit’ je prostfedek, kterym se firma snazi zaujmout potencionalniho
zékaznika levné a efektivné. Spole¢nost tak muize své zakazniky ovlivnit k nakupu

a zaroven informovat o dalezitych akcich a ¢innostech.

V soucasné dobé mé firma Happy Mode na socialni siti Facebook pouze 164 ptiznivcl. Na
socialni siti nejcastéji uveiejnuje pozvanky a fotky z prehlidek, a hlavné upozoriiuje své
medialni pfiznivce na konani slevovych akci, otevieni nové prodejny, zmény v oteviraci

dob¢ nebo uvetejiuje fotky z firemniho vedirku.
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8 MARKETINGOVY PRUZKUM

Marketingovym priazkumem jsem se chtéla seznamit s obecnym nakupnim chovanim spo-
trebitelti ve Zlinském kraji a okrese Hodonin. Dale pak jaké maji respondenti povédomi
o firm¢ Happy Mode, jaky typ marketingové komunikace cilovou skupinu firmy Happy

Mode nejvice ovliviiuje k nakupu a jakou reklamu registruji nejcasté;i.

8.1 Cileny segment

Respondenti ze Zlinského kraje a okresu Hodonin.

8.2 Definice cilu

Hlavnim cilem je zjistit jaké je povédomi o firm¢ Happy Mode a jeji marketingové komu-

nikace ve Zlinském kraji a okresu Hodonin.
Dale byly stanoveny tyto dil¢i cile:

e Zjistit ndkupni chovani respondentt ve Zlinském kraji a okres Hodonin
o Zjistit jaky typ akce respondenty nejvice pobidne k nakupu.
e  Zjistit t€innost marketingové komunikace.

e Zjisti spokojenost zakaznikt s prodejnou Happy Mode

8.3 Stanoveni hypotéz
Pro dotaznikové Setfeni byly stanoveny nasledujici hypotézy:

e H1: Mezi vékem respondentl a typem akce existuje vyznamna zavislost.

e H2: Mezi pohlavim respondentii a povédomim o firmé existuje vyznamna zavislost.

e H3: Mezi vékem respondentd a povédomim o firmé existuje vyznamna zavislost.

e H4: Mezi okresem respondentll a mistem navstévnosti prodejny existuje vyznamna
zavislost.

e Hb5: Alespoii polovina respondentl ze Zlinského kraje zna firmu Happy Mode.

8.4 Technika prizkumu

Pro ucely marketingového vyzkumu bylo vyuzito primarnich dat ziskanych z dotaznikové-
ho Setfeni na internetu. Obsahem dotazniku byly uzaviené, polozaviené i oteviené otazky.

Dotaznik se sklada celkem ze 17 otazek, které jsou rozdeleny do 5 skupin:
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Identifikaéni otazky (otazky s ¢islem 1-5),

Nakupni chovani zkoumaného segmentu (otazky s ¢islem 6 — 10),

Povédomi o firm¢ Happy Mode (otazky s ¢islem 11 a 12),

Efektivita marketingové komunikace firmy Happy Mode (otazky s Cislem 13-15),

o B~ W D

Analyza spokojenosti zakaznikl s firmou Happy Mode (otazky s Cislem 16 a 17).

Prizkum probéhl v obdobi 30. 4. 2014 do 7. 5. 2014. Dotaznik byl umistén na webovych
strankach a profilu firmy Happy Mode na socialni siti Facebook, kde pfedevs§im odpovidali
jiz stavajici zakaznici firmy. Dotaznik byl dale sdilen a pfeposilan i samotnymi responden-
ty. Dale byl mnou dotaznik rozesilan cilenému segmentu prostiednictvim emailu a socialni

sité.
8.5 Vyhodnoceni vysledkii marketingového prizkumu

Celkem bylo vyplnéno 153 dotazniki, z toho pro ucely Setfeni bylo vylouc¢eno 24 respon-
dentl, ktefi nepatiili zkoumaného segmentu. Nejvétsi pocet vyplnénych dotaznikG byl

Z okresu Uherské Hradisté.

Tab. 2. Okres respondentii (viastni zpracovani)

Okres Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Okres Uherské Hradisté 109 71 %
Okres Zlin 10 7%

Okres Kroméftiz 5 3%

Okres Hodonin 5 3%

Jiny 24 16 %
Celkem 153 100 %

8.5.1 Identifikacni otazky

Soucasti Setfeni byly identifikacni otazky slouzici hlavné pro nalezeni pfipadnych zavislos-
ti mezi skupinami a taky jako otazky filtracni. Z celkovych 153 dotaznikl byly pro tcely
Seteni pouzity odpovedi od 129 respondenti, ktefi patti do zkoumaného segmentu.

1) Vase pohlavi:

Dotaznik vyplnilo 113 Zen a 16 muzi. Nejvice zastoupenou skupinou jsou tedy Zen.

Vzhledem k povaze obchodu se takové vysledky dali o¢ekavat.
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2) Vas vek:
VEétsi polovina respondentlt byla ve véku 15-24 let a 35-44 let. Nasledovala skupina ve
véku 25-34 let a 45-54 let. Nejméné zastoupenou skupinou jsou tedy respondenti ve véku

55 a vice let.

Vv

3) Vase nejvyssi ukoncené vzdélani

Vzdélani je u vétSiny dotazovanych stiedoskolské s maturitou nebo vysokoskolské.

Nejméné zastoupenou skupinou jsou respondenti s vy$§im odbornym vzdélanim.

Pocet

respondentd
37

20

15-24 let 25-34 let 35-44 |et 45-54 let 55 a vice let

B Stfedoskolské s maturitou M VysokoSkolské M Vyssiodborné m Vyucnilist ® Zakladni

Graf 1. Vek a vzdelani respondentit (vlastni zpracovani)

4) V soucasné dobé jste:
Nejvice odpovédi jsem ziskala od zaméstnanct a studentl (73 a 43 respondentll), dalSich

13 respondentt jsou podnikatelé, na mateiské dovolené, nezaméstnani nebo v dichode.

3%
1%
’5 %

H Na matefské dovolené
I Nezaméstnany

H Podnikatel

4 Student

iV dlichodé

M Zaméstnanec

1%

Graf 2. Povolani respondentii (vlastni zpracovani)
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5) Odkud pochazite?

Nejvice zastoupenym okresem bylo Uherskohradist'sko, do kterého se zatadilo 109
respondentti, dale pak s 10 respondenty okres Zlin, a po péti respondentech z okresu

Hodonin a Kroméfiz.

8.5.2 Nakupni chovani respondentii

Smyslem této skupiny otazek je zjistit, ¢im by mohla firma zaujmout i ty respondenty, ktefti

firmu neznaji.
6) Kde nejcastéji nakupujete obleceni?

Firma Happy Mode oteviela novou prodejnu v nakupnim centru Cepkov ve Zling. Touto
otazkou jsem chtéla zjistit, v jakém prostiedi respondenti nejcastéji nakupuji a zda je tedy
pro firmu spravnym krokem otevieni prodejny v nakupnim centru. V soucasnosti se stale
vice obchodd uskute¢tiuje na internetu, proto mé zajimalo, jestli by nebylo pro firmu

piinosné mit vlastni e-shop s oble¢enim.

Na tuto otazku odpovédélo 77 respondentl, Ze nejcastéji nakupuji oble¢eni vV nakupnim
centru, druhou nejéastéjsi odpoveédi byla odpoveéd” kamenny obchod, kterou oznacilo 45
dotazovanych. Je tedy ziejmé, ze velka vétSina respondentii stale dava pifednost osobnimu
nakupu. Pro firmu by tedy nebylo moc piinosné mit e-shop s oble¢enim. Vzhledem
k tomu, Ze respondenti nejcastéji nakupuji v nakupnim centru, bylo spravnym krokem

otevieni prodejny ve Zling.

Misto nakupu

Nakupni centrum 60 %

Kamenny obchod 35%

Internetovy obchod (e-shop) || 5%

Zasilkovy katalog 1%

0 20 40 60 80 100

Pocet respondenti

Graf 3. Preference mista nakupu obleceni (viastni zpracovani)
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7) Co je pro Vis p¥i nakupu obleceni diileZité?

vvvvv

(35 %). Mezi jinou moznost zatfadilo 5 respondenti vzhled ¢i originalitu produktu.

Cetnost odpovédi

108
94
36
23
i i i
r T T - T - T 1
Cena Kvalita PFistup Prijemné Jiné
sortimentu personalu prostredi

Graf 4. Dulezity faktor pri nakupu obleceni (vilastni zpracovdni)

8)Priméje Vas k navstiveni prodejny predchozi zhlédnuti sortimentu na internetu?

Touto otazkou jsem chtéla zjistit, jaky ma na respondenty vliv prezentace obleceni na
internetu a zda by méla firma vice sviij sortiment prezentovat na socialni siti nebo
webovych strankéach. Z vysledki Setfeni vyplynulo, Ze 64 % respondentil poté co je zaujme
prezentované zbozi na internetu, nasledné prodejnu navstivi. Z tohoto diivodu bych tedy
doporucila firm¢, aby se snazila své zbozi na internetu vice prezentovat. Propagace

sortimentu ma nejvetsi vliv na vékovou skupinu 15-24 let a 25-34 let.

9) Jaky typ akce Vis nejvice pobidne k nakupu obleceni?

Cilem polozeni této otazky bylo lepsi poznani respondentt a zjisténi, jaky typ akce marke-
tingové komunikace vnimaji nejvice respondenti jako podnét k nakupu. Nejvice ovliviuji
respondenty sezonni vyprodeje a procentualni slevy, vétsi vliv maji i v€rnostni bonusy.

Ostatni odpovédi zadkazniky moc neovliviuji.
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Typ akce

Sezénni vyprodeje 36%

Procentuadlni slevy 26%

Vérnostni bonusy 15%
6%

5%

5%

Propagace sortimentu na internetu

Akce typu: "k ndkupu bundy $ala zdarma"

Mnoistevni slevy

Reklama v tisku [ 3%
Mddni prehlidka [ 2%
Jiné B 1%
0 20 40 60 80 100

Cetnost odpovédi

Graf 5. Vnimdni vlivu marketingové komunikace na nakup (viastni zpracovani)

» Chi — kvadrat test

Cilem tohoto testu je zjistit, zda existuje vazba mezi vékem respondentl a typem akce. Pro
ucely testu byly pouzity otazky z dotazniku s Cislem 2 a s ¢islem 9 a stanoveny nasledujici

hypotézy.

Hi. Mezi vékem respondentll a typem akce existuje vyznamna zavislost.

Ho: Mezi v€kem respondentil a typem akce neexistuje vyznamna zavislost

Tab. 3. Zakladni tabulka pro chi — kvadrdat (vlastni zpracovani)

Vek respondentt
Typ akee 15-24 | 25-34 |35-44 |45-54 |55a 2 Ni.
let let let let vice let

Sezonni vyprodeje 40 14 22 11 6 93
Procentudlni slevy 27 12 17 8 2 66
ZAdl;crc:n t;?u: "k ndkupu bundy $éla 4 7 5 0 1 14
Mnozstevni slevy 4 2 7 0 0 13
Vérnostni bonusy 12 7 10 7 3 39
Propagace sortimentu na internetu 7 2 2 3 1 15
Modni piehlidka 2 1 2 1 0 6
Reklama v tisku 5 1 0 2 0 8
Jiné 0 0 0 1 1 2
YN 101 46 62 33 14 256
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Tab. 4. Hypotetické cetnosti u testu chi — kvadrat (viastni zpracovani)

V¢ék respondentil

Typ akce 15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55a | XN
let let let let | vicelet

Sezoénni vyprodeje 36.69 | 16.71 | 22.52 | 11.99 5.9 93
Procentudlni slevy 26.4 11.86 | 15.98 8.51 3.61 66
Mece ypu: Ml ndkupu bundy Sla| 555 | 252 | 339 | 18 | 077 | 14
Mnozstevni slevy 5.13 2.34 3.15 1.68 0.71 13
Vérnostni bonusy 15.39 7.1 9.45 5.3 2.13 39
Propagace sortimentu na internetu | 5.92 2.7 3.63 1.93 0.82 15
Modni prehlidka 2.37 1.8 1.45 0.77 0.33 6
Reklama v tisku 3.16 1.44 1.94 1.3 0.44 8
Jiné 0.79 0.36 0.48 0.26 0.11 2
Y N, 101 46 62 33 14 256

Testové kritérium: G(x?) = 39,817

Kriticka hodnota: Xa-aydf = 46,194

Byla zvolena hladina vyznamnosti o = 0,05. Kritickou hodnotou bude kvantil y? rozd&leni

0 (9-1) * (5-1) = 32 stupnich volnosti. Tento kvantil je rovny 46,194 podle statistickych

tabulek. Testova statistika ndm vysla niZ8i neZ kriticka hodnota, na hladiné vyznamnosti o

nulovou hypotézu nezamitame. Mizeme tedy fict, ze s 5% rizikem neexistuje zavislost

mezi vékem respondent a typem a typem akce.

10) Jaky tisk nejcastéji kupujete?

Jelikoz se mohou respondenti docist o firmé€ Happy Mode 1 z tisku, chtéla jsem zjistit, jaky

tisk si respondenti kupuji nejéastéji a kde je pro firmu nejpiinosnéjsi se propagovat. Z vy-

sledkt je patrné, Ze dotazovani nej€astéji kupuji Slovacky denik, Dobry den s Kuryrem

a MF Dnes. Celkem 24 respondentti oznacily kolonku ,,Jiné*, u které nejcastej$i odpovédi

bylo, Ze tisk nectou a dva respondenti kupuji pouze ekonomicky zaméfeny tisk.
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Graf 6. Nejcasteji kupovany denni tisk respondenty (vlastni zpracovani)

Rovnéz mé zajimalo, ktery tisk nejéastéji kupuji respondenti uréitého okresu a jaky ma
urcity tisk dosah. Dotazovani z UherskohradiSt'ska nejcastéji kupuji Slovacky denik
a Dobry den s Kuryrem, viibec ale nekupuji Tydenik Kroméfizska ani Zlinsky denik.
Tydenik Kroméfizska nekupuji ani v okrese Zlin, kde je nejctengjSim tiskem MF Dnes.
Naopak je tomu u okresu Krométiz, kde respondenti kupuji pouze tisk Tydenik
Krométizska a respondenti z Hodonina pouze MF Dnes. Nize jsem pro lepsi porozuméni

uvedla ke kazdému okresu procentualni zastoupeni jednotlivych novin.

e Okres Uherské Hradisté — Slovacky denik (40 %), Dobry den s Kuryrem (32 %),
MF Dnes (16 %), Pravo (9 %) a Lidové noviny (3 %).

e Okres Zlin — MF Dnes (50 %), Dobry den s Kuryrem (12,5 %), Slovacky denik
(12,5 %), Lidové noviny (12,5 %), Zlinsky denik (12,5 %).

o  Okres Kromeériz — Tydenik Krométizska

e  Okres Hodonin — MF Dnes
8.5.3 Povédomi o firmé Happy Mode

11) Zndte firmu Happy Mode?

Celkem ze 129 dotazovanych odpovédélo 94 (73 %) respondentd, ze firmu happy mode
znaji a 35 (27 %) respondentil firmu Happy Mode neznaji. Timto se ndm potvrdila platnost

hypotézy HS. Pokud respondent firmu znal, pokraoval dal§imi otazkami. V nize uvede-
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ném grafu je znazornéno procentualné jaké maji povédomi o firmé zeny a muzi. Z grafu

1ze vycist, Zze zeny maji o firm& Happy Mode vétsi povédomi nez muzi.

100% -~

80% -

60% -

40% -

20% -

0% -

Muz

Zena

m Ne

M Ano

Graf 7. Povedomi o firme Happy Mode podle pohlavi (vilastni zpracovani)

> Ctyipolni tabulka

Timto testem jsem chtéla zjistit, zda existuje souvislost mezi pohlavim respondenti

apovédomim o firm¢ Happy Mode. Pro ucely testu byly pouzity otazky z dotazniku

s ¢islem 1 a s ¢islem 11 a stanoveny nasledujici hypotézy.

Hi. Mezi pohlavim respondentti a povédomim o firmé existuje vyznamna zavislost.

Ho: Mezi pohlavim respondentti a povédomim o firmé neexistuje vyznamna zavislost.

Tab. 5. Zakladni tabulka pro chi — kvadrdat (vlastni zpracovani)

: Povédomi o firmé SN
Pohlavi .
Ano Ne
Muz 5 11 16
Zena 89 24 113
YN 94 35 129
Tab. 6. Hypotetické cetnosti u testu chi — kvadrat (viastni zpracovani)
Pohlavi Povédomi o firmé S ni.
Ano Ne
Muz 11,66 4,34 16
Zena 82,34 30,66 113
YN, 94 35 129
(nij—ny)*
G =i Z§=1 % 1)

3]
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Testové kritérium: G(x?) = 16,01
Kriticka hodnota: Xa-ay df = 3,841

Byla zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Kritickou hodnotou bude kvantil rozdéleni o (2-1)
* (2-1) = 2 stupnich volnosti. Tento kvantil je rovny 3,841 podle statistickych tabulek.
Testové kriterium jsme vypocitali dosazenim do vzorce (1). Testova statistika nam vysla
16,01 je tedy vyssi nez kriticka hodnota, zamitame tedy nulovou hypotézu. Muzeme tedy

fict, ze s 5% rizikem existuje zavislost mezi pohlavim respondentii a povédomim o firmé¢.

» Chi - kvadrat test

Cilem tohoto testu je zjistit, zda existuje zavislost mezi vékovou skupinou a povédomim
o firmé Happy Mode. Pro Gcely testu byly pouzity otazky z dotazniku s ¢islem 2 a s ¢islem

11. Pted zacatkem jsem si zvolila nasledujici hypotézy:

Hi. Mezi vékem respondentti a povédomim o firmé existuje vyznamna zavislost.

Ho: Mezi v€kem respondentl a povédomim o firmé neexistuje vyznamna zavislost.

Tab. 7. Zakladni tabulka pro chi — kvadrat (viastni zpracovani)

Povédomi o firmé
Vek 2N,
Ano Ne

15-24 let 32 17 49
25-34 let 12 9 21
35-44 let 29 4 33
45-54 let 14 2 16
55 a vice let 7 3 10
> n; 94 35 129

Tab. 8. Hypotetické cetnosti u testu chi — kvadrat (viastni zpracovani)

Povédomi o firmé
Vek 2. N,
Ano Ne

15-24 let 35,71 13,29 49
25-34 let 15,3 5,7 21
35-44 let 24,05 8,95 33
45-54 let 11,66 4,34 16
55 a vice let 7,29 2,71 10
yn; 94 35 129
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Tab. 9. Vypocet charakteristiky G(y?)(viastni zpracovani)

nij nij* nij - nij* (ij - nij*?2 | (nij nij*)2/mij*
32 35,71 -3,71 13,76 0,39
17 13,29 3,71 13,76 1,04
12 15,3 -3,3 10,89 0,71
9 5,7 33 10,89 1,01
29 24,05 4,95 24,50 1,02
4 8,95 -4,95 24,50 2,74
14 11,66 2,34 5,48 0,47
434 -2,34 5,48 1,26
7,29 -0,29 0,08 0,01
2,71 0,29 0,08 0,03
129 129 0 - 9,57

Testové kritérium: G(x%) = 9,57
Kriticka hodnota: Xa-ay df = 9,488

Byla zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Kritickou hodnotou bude kvantil rozdéleni o (5-1)
* (2-1) = 4 stupnich volnosti. Tento kvantil je rovny 9,488 podle statistickych tabulek.
Testova statistika nam vySla 9,57, je tedy vyssi nez kritickd hodnota, zamitame tedy
nulovou hypotézu. Mlzeme tedy fict, ze S 5% rizikem existuje zavislost mezi vékem

respondentti a povédomim o firm¢ Happy Mode.

12) Navstivili jste jii prodejnu Happy Mode?

v

Nejnavstévovangjsi jsou prodejny v Uherském Hradisti a v Uherském Brod¢, které uz
navstivilo 104 zakaznikd. Tato skute¢nost je déna zejména tim, Ze vétSina respondentl

pochazi z Uherskohradist’ska. Prodejnu v Luhacovicich navstivilo 17 dotazovanych, ve

vvvvv
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Uherské Hradisté

Uhesrky Brod

62
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Luhadovice [ | 17

Zlin L 14
Kromériz [ 10

Hodonin | 6

Graf 8. Cetnost navstév jednotlivych prodejen Happy Mode (viastni zpracovani)

» Chi — kvadrat test

Timto testem jsem chtéla zjistit, jestli je ur€itd prodejna mezi zdkazniky oblibené;si

a navstévuji ji 1 zdkaznici z jinych okrest. Vyuzila jsem otazky s ¢islem 5 a s ¢islem 12.

Tab. 10. Zdakladni tabulka pro chi — kvadrat (vilastni zpracovani)

okres Uherské , okres okres
Hradisté okres Zlin Krométiz Hodonin 2N

Uherské Hradisté 58 2 1 1 62
Uhesrky Brod 43 2 0 1 46
Luhacovice 14 2 1 0 17
Zlin 12 2 0 0 14
Krométiz 4 0 5 0 9
Hodonin 4 0 0 2 6
2N, 135 8 7 4 154
Tab. 11. Hypotetické cetnosti u testu chi — kvadrat (vlastni zpracovani)

Okr}elsr;cjllilgetr;ke okres Zlin Kfog?ﬁz H((J)ic(lgelfin 2N
Uherské Hradisté 54.35 3.22 2.82 1.61 62
Uhersky Brod 40.32 2.39 2.9 1.19 46
Luhacovice 14.9 0.88 0.77 0.44 17
Zlin 12.27 0.73 0.64 0.36 14
Kroméiiz 7.89 0.47 0.41 0.23 9
Hodonin 5.26 0.31 0.27 0.16 6
2N, 135 8 7 4 154

Testové kritérium: G(x%) = 85,724
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Kriticka hodnota: Xa-ay df = 24,966

Pfi vypoctu charakteristiky G(y?) jsem postupovala obdobné jako v pfedchozim testu
v tabulce 9 (Tab. 9.). Byla zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Kritickou hodnotou bude
kvantil rozdéleni o (5-1) - (2-1) = 15 stupnich volnosti. Tento kvantil je rovny 24,996 podle
statistickych tabulek. Testova statistika nam vysla 85,724, je tedy vyssi nez kriticka hodno-
ta, zamitdme tedy nulovou hypotézu. Miizeme tedy fict, Ze s 5% rizikem existuje zavislost

mezi vékem respondentd a povédomim o firmé¢ Happy Mode.

8.5.4 Utinnost marketingové komunikace

Na tyto otazky odpovidali pouze respondenti, kteti jiz firmu Happy Mode znaji. Cilem této

skupiny otazek, bylo zjistit, jaké ucinky maji marketingové néstroje firmy Happy Mode.
13) Jak jste se dozvédéli o prodejné?

Vyhodnocenim otazky s ¢islem 13 bychom méli dostat odpovéd’ na to, jaky z nastroji

marketingové komunikace je nejucinnéjsi ke vzniku povédomi o firmé u zdkaznikd.

Celkem 59 respondentd odpovédélo, Ze znaji firmu Happy mode na zakladé doporuceni od
pratel, dalSich 24 dotazanych upoutal vzhled prodejny, dozvédéli se tedy o prodejné spise
nahodou. I pfesto, ze se firma propaguje na internetu a v tisku, tuto variantu zvolil
zanedbatelny pocet dotazanych. Ostatni moZnosti, mezi které patfila modni prehlidka,

reklama v radiu, reklama na socialni siti, si nezvolil nikdo z dotazanych.

Doporuceni od pratel | 66 %
Upoutal mé vzhled prodejny __ 27 %
Reklama v tisku, ¢asopise __ 6 %
Webové stranky Happy Mode __ 1%
0 2I0 4IO 6I0 8I0

Pocet respondenti

Graf 9. Ucinnost ndstrojii marketingové komunikace ke vzniku povédomi o firmé Happy

Mode (vilastni zpracovani)
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14) Navstivili jste jii nékdy webové stranky Happy Mode nebo profil na socidlni siti?

Z grafu je patrné Ze 48 % dotazanych dosud webové stranky firmy ani profil socialni siti
nenavstivilo a 38 % nevi ani o jejich existenci. Jelikoz se firma na internetu prezentuje,

neni t0 moc pozitivni vysledek.

Ano, webové stranky 21%

Ano, profil na socidlni siti Facebook 19%

Ano, profil na socialni siti Facebook mam v

0,
oblibenych (oznacen "libim se ti" M 11%

Ne, ale vim o jejich existenci | | 10%

Ne, ani nevim, Ze stranky existuji 38%

0 10 20 30 40 50
Cetnost odpovédi

Graf 10. Navstévnost webovych stranek a socidlni sité (viastni zpracovani)

15) Jakou formu marketingové komunikace firmy Happy Mode jste v posledni dobé za-

znamenali?

Vyhodnoceni této otazky je pro firmu zpétnou vazbou, protoze si mize ovéfit, zda jeji
propagace a finance na ni vynalozené spliuji sviij ucel. Nejcastéjsi odpovedi respondentti
byla reklama na internetu, kterou oznacilo témet 30 % zakaznikd, jako druhou nejcastéjsi
odpovéd’ oznacili zdkaznici jinou moznost, kde nejcastéjsi odpovédi bylo, Ze Zadnou
reklamu nezaznamenali. Tato skute¢nost by méla byt pro firmu signalem, aby zlepsila svou
marketingovou komunikaci. Tteti odpovédi byla pozvanka na modni piehlidku, na kterou
firma vynaklada nejvice finan¢nich prostiedkti. Nemyslim si, ze by firma méla upoustét od
propagace prostiednictvim modnich ptehlidek, ale vice by se méla zamétit na propagaci na

internetu.
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Cetnost odpovédi

357 299
30 1 24 % 23 %
25 -
20 -
15 - 13 %
9%
10
3%
5 | I I l
0 | | B W =
Reklama na Jiné Pozvanka na Slevové akce Reklamav Reklamav
internetu maodni tisku radiu
prehlidku

Graf 11. Povédomi o marketingové komunikace firmy Happy Mode (vlastni zpracovani)

8.5.5 Spokojenost zakazniki s prodejnou Happy Mode
16) Ohodnot’te, jak jste spokojeni s:

Nejvice jsou zakaznici spokojeni s ptistupem personalu a kvalitou sortimentu Na tyto otaz-
ky dokonce ani jeden ze zakaznikd nevyjadiil své nespokojeni. O néco méné jsou vSak
spokojeni s konfekeni velikosti, kde uz se vice, ale pfesto nepatrné, objevily i odpovédi

neutralni nebo nespokojen. Nejméné jsou zakaznici spokojeni s cenou sortimentu.
17) Jaké zmény by podle Vis nejvice zlepsily Vas zdjem o firmu Happy Mode?

Na zavér jsem dala respondentim vétsi prostor vyjadrit své individualni ndzory, které by

mohli zlepsit jejich zdjem o firmu Happy Mode.

Nejcastéjsi odpoved’ na tuto otdzku byla sméfovana piedevSim k prodejné v Uherském
Hradisti, u které by zékaznici ocenili vétsi rozlohu prodejny a lepsi uspofadani obleceni.
Dalsi casta kritika byla smé&fovana k sortimentu firmy. Zakaznici by si ptali vétsi mnozstvi
sortimentu pro pany a vice modernéj$iho obleceni. K tomu jesté postradaji konfekéni veli-
kosti 32 a 34, ale taky vétsi vybér obleceni ve vétsich velikostech. Jesté by si prali piijatel-
néjsi ceny nebo vice slevovych akci, podle slov zdkaznikd je sleva 10% jiz nezaujme. Dalsi

odpovédi na tuto otazku jiz byli pouze ojedinélé.
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9 BENCHMARKING

Na ¢eském trhu mddy ptsobi velké mnozstvi spolecnosti. Témto firmédm navic konkuruje
velké mnozstvi e-shopi s obleCenim. Pro srovnani firmy Happy Mode s konkurenci byla
vyuzita metoda benchmarking, zachycena v tabulce 12 (Tab. 12). Pro ucely analyzy jsem
se zam¢étila pouze na spolecnosti, které stejné jako firma Happy Mode nabizeji pouze ddm-

skou konfekci a jejichz prodejny se nachazeji ve Zlinském kraji nebo v okrese Hodonin.

Prvni konkurenci je firma PRISKO, ktera ma témé&f stejnou pusobnost jako firma Happy
Mode. Své prodejny ma v Uherském Hradisti, v Hodoning a v nakupnim centru Cepkov ve
Zling. Dalsi konkurenci je spole¢nost Orsay. Jeji prodejny se nachazeji vétSinou ve velkych
nakupnich centrech. Poslednim zvolenym konkurentem je firma Camaieu. Také jeji

prodejny najdeme vétSinou ve velkych obchodnich domech.

Pro ucely benchmarkingu bylo vybrano deset kritérii. Kritéria byla jednotlivé u kazdé
prodejny obodovana na stupnici od 0 do 5. 0 znamena Spatny vysledek a 5 nejlepsi
vysledek. Udaje o konkurenci jsou ziskany pievazné z vlastni zkuSenosti z ¢&asti

a z webovych stranek jednotlivych spolecnosti.

Tab. 12. Benchmarking (viastni zpracovani)

PRISCO Orsay CAMAIEU
Dostupnost prodejny 5 4 3 2
Rozloha prodejny 2 3 4 5
Vizualizace prodejny 3 3 5 3
Site sortimentu 4 4 5 5
Cena sortimentu 3 4 4 3
Ptistup personalu 5 3 4 4
Zakaznické vyhody 3 2 5 4
Direct marketing 0 1 5 3
Nékupni servis 2 2 5 4
Prezentace sortimentu na internetu 2 3 5 5
Celkem bodu 29 29 45 38

Jak lze vidét na prvni pohled, nejlepSich vysledki dosdhla spolecnost Orsay, ktera se
umistila na nejlepsi pozici dokonce V Sesti piipadech. Za dalsi velkou konkurenci se da

povazovat i firma CAMAIEU, kdezto firma PRISCO se jevi jako velmi slaba konkurence.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je dilezitym a velmi Casto pouzivanym strategickym nastrojem slouzici
k analyze firemniho prostfedi. SWOT analyza slouzi k zjisténi silnych a slabych stranek
firmy a ptilezitosti a hrozeb na trhu. Pii sestaveni SWOT analyzy jsem vyuzila poznatki

z dotaznikového Setfeni a benchmarkingu.

Tab. 13. SWOT analyza (viastni zpracovani)

INTERNI ANALYZA

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- Poloha prodejen - Rozloha prodejny v Uherském Hradisti
- Kovalita sortimentu - Neaktualnost webovych stranek
- Sirok4 8kala konfekénich velikosti - Nevyuziti vyhod direct marketingu
- Loajalita zdkaznikQ - Propagace na internetu
- Pfistup personalu - Nékupni servis
- Potédani mddni prehlidek - Propagacéni materidly
PRILEZITOSTI THROZBY
- Ziskani novych zakaznika - Nestabilita politické situace
- Rdst uzivatell internetu - Vyvoj kurzu EUR/CZK
- Nenaplnéné potieby zadkaznikii - Dovoz levného zbozi ze zahranici
- Penetrace na nové trhy - Online obchody (e-shopy)
- Rust zivotni urovné obyvatel - Velka konkurence v okoli firmy
- Zména preferenci obyvatel - ZvySovani cen nagjmu a energie

10.1 Interni analyza
Silné stranky (S)

Poloha prodejen — prodejny jsou vzdy ve velmi vyhodnych lokalitach nachazejicich se na
vysoce frekventovanych mistech (Lazné Luhacovice) nebo v blizkosti vyznamné spolec-

nosti (napf. prodejna Bat'a, hotel Slunce).

Kvalita sortimentu — dulezitym kritériem pii nakupu obleceni je pro respondenty také kva-
lita sortimentu, proto je kvalitni zbozi povazovano za silnou stranku firmy.

Siroka skala konfekcnich velikosti - vét$ina dne$nich prodejen s obleGenim nabizi konfeké-

ni velkosti pouze do velikosti XL (42), proto je velkou konkuren¢ni vyhodou firmy, ze

nabizi tak velké rozpéti konfekénich velikosti (36-55).
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Loajalita zdakaznikii — spole¢nost si dokdzala za dobu své plisobnosti jiz vybudovat vérnou

zakladnu zakazniki, ktefi jsou jejimi pravidelnymi zékazniky.

Pristup persondlu — spole¢nost se pysni loajalitou svych zaméstnanct, kteii jsou ve firmé
jiz delsi dobu, znaji 1épe sortiment firmy i1 své zakazniky, a tak dokazou ke kazdému

zakaznikovi pfistupovat individualné.

Poradani modnich prehlidek — firma jako jedna z mala spolecnosti v blizkém okoli porada

pravidelné mddni piehlidky, které jsou mezi zakazniky velmi oblibené a zadané.
Slabé stranky (W)

Rozloha prodejny v Uherském Hradisti — zbozi v prodejné v Uherském Hradisti je nepie-
hledné a v dobé vysoké navstévnosti, zejména v obdobi Vanoc nebo sezoénnich vyprodejich

rozloha prodejny znacné stéZuje pohyb uvniti prodejny.

Neaktudlnost webovych stranek — na webovych strankach firmy jsou stale jest¢ neaktualni

informace.

Nevyuziti vyhod direct marketingu — direct marketing je velmi vhodnym a navic levnym
prostiedkem, jak dostat dilezité informace k cilovym zakazniklim, je tedy pro firmu slabou

strankou, Ze téchto vyhod nevyuziva.

Propagace na internetu — spole¢nost se sice propaguje na webu i na socialni siti, povédomi

o jejich existenci je vSak velmi malé. Propagace na internetu je navic velmi stroha.

Ndakupni servis — spole¢nost nabizi vyménu zbozi pouze do 3 dni. Pro zdkaznice, které
nebydli v misté nékteré prodejny, to miize byt velmi omezujici. Navic firmé chybi moZnost

rezervace obleceni.
Propagacni materialy — az na reklamni tasky, spolecnost nedisponuje Zadnymi propagac-
nimi materialy.

» |FE matice

Na interni analyzu silnych a slabych stranek navazuje hodnotici IFE matice, kterd hodnoti

interni pozici organizace.

K jednotlivym faktord S/W byli pfifazeny vahy v rozsahu 0,00-1,00 podle dtlezitosti dané
silné nebo slabé stranky. Potom byly tyto faktory obodovany (4body — vyrazné S, 3 body —
nevyrazné S a 2 body — nevyrazné W, 1 bod — vyrazné¢ W). Vynasobenim vah a bodt bylo

vypocitano skore. Souctem celkovych skore silnych a slabych stranek nam vysel celkovy
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vysledek (celkové skore), pfiCemz nejlepsi mozné hodnoceni je 4 a nejhorsi 1. Stiedni
hodnoty se pohybuji kolem 2,5. Celkové skore nam vyslo 2,55. Firma Happy mode ma

sttedné¢ silnou interni pozici.

Tab. 14. IFE matice (vlastni zpracovani)

SIW Interni faktory Vaha Body Skore
S1 | Poloha prodejen 0,14 4 0,56
S2 | Kvalita sortimentu 0,06 3 0,18
S3 Sirok4 $kala konfek&nich velikosti 0,09 4 0,36
S4 Loajalita zdkaznikl 0,06 3 0,18
S5 Ptistup personalu 0,11 4 0,44
S6 Poradani modnich piehlidek 0,05 3 0,15

Celkem 0,51 - 1,87

W1 | Rozloha prodejny v Uherském Hradisti 0,05 2 0,1

W2 | Neaktudlnost webovych stranek 0,08 2 0,16

W3 | Nevyuziti vyhod direct marketingu 0,1 1 0,1

W4 | Slaba propagace na internetu 0,11 1 0,11

W5 | Nékupni servis 0,06 2 0,12

W6 | Chyb¢jici propagacni materialy 0,09 1 0,09

Celkem 0,49 - 0,68
Celkové skore 1 — 2,55

10.2 Externi analyza

Prilezitosti (O)

Ziskani novych zdakaznikii — pokud by firma do svého produktového portfolia zafadila mo-
dernéjsi obleceni, ziskala by si prizen dalSich zakaznikd. Dalsi moznou prilezitosti firmy je
ziskani novych zakaznikii pfidanim do svého produktového portfolia panské nebo détské
zboZi.

Riist uzivatelu internetu — rastem uZivateldl internetu se zvySuje moznost vyuZiti levného

zpiisobu propagace prosttednictvim webovych stranek a sociélni sité.
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Nenaplnéné potreby zdkaznikii — zdkaznici maji zajem o obleCeni niz§i ceny, o rozsifeni
nabidky konfekénich velikosti 32 a 34 a taky o vice kusti obleceni ve vétsich velikostech.

Také by si prali moznost rezervace a delsi dobu pro vyménu zbozi.

Penetrace na nové trhy — prodejny Happy Mode jsou hojn¢ navstévovany 1 zédkazniky ze

Slovenska. Proto je velkou pfilezitosti pro firmu vstup praveé na slovensky trh.

Ruist Zivotni urovné obyvatel — zvySovanim Zivotni Grovné obyvatel se vzdy zvysi i jejich

kupni sila, coz ma za nasledek zvyseni poptavky po kvalitnich produktech.

Zmeéna preferenci obyvatel — obyvatelé, postupné méni své zvyklosti nakupovat jen podle
ceny, ale ¢im dal Castéji se zajimaji o kvalitnéjsi zbozi.
Hrozby (T)

Nestabilita politické situace — s novou vladou, pfichazeji nové zmény i v oblasti ekonomi-

ky, proto je hrozbou pro firmu politicka nestabilita v Ceské republice.

Vyvoj kurzu EUR/CZK - vét$ina zbozi pochazi od zahrani¢nich dodavatelt, pro firmu je
tedy velkou hrozbou intervence CNB a vyvoj kurzu CZK/EUR.

Dovoz levného zbozi ze zahranici — velkou konkurenci pro firmu je dovoz velmi levného

obleceni ze zahranici, pfedevsim z Ciny.

Online obchody (e-shopy) - v posledni dobé¢ jsou stale vice vyuzivany online nakupy, ve
kterych nejcastéji Cesti zdkaznici nakupuji na internetu obleceni, obuv a dopliiky, celkem

49 % uzivatell e-shopu. (podnikatel.cz, ©2014)

Velka konkurence v okoli firmy - v blizkém okoli firmy se vzdy vyskytuje n¢kolik podobné
zaméfenych obchodd, je tedy velka pravdépodobnost, ze pokud zakaznici nebudou spoko-

jeni s firmou Happy Mode, navstivi pravé obchody konkurence.

ZvySovani cen ndajmu a energie - moznou hrozbou je taky zvySovani cen najmu a energie.

| dosud firmu stoji n4jmy ve vyhodnych lokalitach velké naklady
» EFE matice

Na externi analyzu pfilezitosti a hrozeb navazuje hodnotici EFE matice, kterd hodnoti

externi pozici organizace.

K jednotlivym faktorti S/W byli ptifazeny vahy v rozsahu 0,00-1,00 podle dulezitosti dané
silné nebo slabé stranky. Potom byly tyto faktory obodovany (4 body — vyrazné O, 3 body

—nevyrazné O a 2 body — nevyrazné T, 1 bod — vyrazné T). Vynasobenim vah a bodu bylo
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vypocitano skore. Souctem celkovych skore silnych a slabych stranek ndm vysel celkovy
vysledek (celkové skore), pficemz nejlepsi mozné hodnoceni je 4 a nejhorsi 1. Stiedni
hodnoty se pohybuji kolem 2,5. Celkové skére nam vyslo 2,6. Firma Happy Mode se

nachazi lehce nad stiedni hodnotou, coz znamena, ze ma stiedné silnou externi pozici.

Tab. 15. EFE matice (vlastni zpracovani)

o/IT Externi faktory Vaha Body Skore
O1 | Ziskani novych zdkaznickych segment 0,08 4 0,32
02 | Rust uzivatelu internetu 0,06 4 0,24
O3 | Nenaplnéné potieby zakazniki 0,09 3 0,27
O4 | Penetrace na nové trhy 0,15 4 0,6
OS5 | Rust zivotni urovné obyvatel 0,05 3 0,15
O6 | Zména preferenci obyvatel 0,05 3 0,15
Celkem 0,48 - 1,73
T1 | Nestabilita politické situace 0,05 2 0,1
T2 | Vyvoj kurzu EUR/CZK 0,07 1 0,07
T3 Dovoz levného zboZi ze zahranic¢i 0,15 2 0,3
T4 | Online obchody (e-shopy) 0,09 2 0,18
TS5 | Velka konkurence v okoli firmy 0,1 1 0,1
T6 | ZvySovani cen najmu a energie 0,06 2 0,12
Celkem 0,52 - 0,87
Celkové skore 1 - 2,6

10.3 SPACE matice

Na zakladé SWOT analyzy byla pro firmu Happy Mode s pouzitim SPACE matice navrh-
nuta vhodna strategie. Na osach SPACE matice jsou vyznaceny hodnoty ziskany z IFE
a EFE matice. Po spojeni bodl 2,55 a 2,6 jsem ziskala bod v prvnim kvartéle, ktery patfi

do agresivni strategie.

Agresivni strategii obvykle zaujimaji podniky v relativné stabilnim odvétvi. Podnik ma
konkurenéni vyhodu, kterou by si mél chranit. Toto odvétvi je velmi atraktivni, proto hrozi
vstup novych konkurentd do odvétvi. Podnik by mél vyuzivat své silné stranky k prilezi-

tostem
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Obr. 7. SPACE matice (vlastni zpracovani)

Firmé Happy Mode jsou navrhnuty dv¢ strategie, diivodem je nizké skore IFE matice —
2,55. Prvni strategie vyuziva svych silnych stranek ke zhodnoceni piilezitosti identifikova-
nych vné&jsim prostiedim. Druha strategie je zaméfena na odstranéni slabych stranek vyuzi-

tim piilezitosti.
» SO strategie

SO1: Firma by méla vyuzit vyhodné lokalizace prodejen a dal$i prodejnu umistit na

slovensky trh, napt. do blizkého mésta Trencin, ktery je hojné€ navstévovan turisty.

SO2: Jesteé vétsim rozsifeni kusu ve vétsich velikostech a zahrnutim konfekéni velikosti 32

a 34 uspokoji firma nenaplnéné potieby zédkaznikii

> WO strategie
WOI1: Vyuzit ptileZitosti riistu uzivatelll internetu a zvysit aktivitu na webovych strankach

a socialni siti Facebook.

WO2: Zlepsenim nakupniho servisu (rezervace a prodlouzeni lhlity vymény zbozi) spolec-

nost uspokoji nenaplnéné potieby svych zdkaznikd.
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11 SHRNUTI A DOPORUCENI

V této Casti bakalarské prace navrhuji konkrétni doporuceni pro spole¢nost Happy Mode.
Tato doporuceni by méla vést k zefektivnéni jejich marketingovych aktivit. Navrhy jsem
odvodila z analyzy komunika¢niho mixu, které byly vytvoieny z informaci ziskanych po
konzultacich s vedenim firmy, z dotaznikového Setfeni, benchmarkingu a ze SWOT

analyzy.

> Zména v rozlozeni financnich prostiedki

Spole¢nost Happy Mode vyuziva mnozstvi druhi aktivit k ziskani svych zakaznikd.
Nejvice vSak vynaklada své finanéni prostiedky na realizaci modnich piehlidek. Dle
dotaznikového Setfeni neni mddni piehlidka dobrym nastrojem ke vzniku povédomi
o firmé, ale spiSe je urcena pro udrzeni si ptizné stavajicich zakazniki. Nejvice reklamu
firmé zprostiedkovavaji samotni zékaznici, ktefi se o prodejné nedozvédeli na zaklade
propagace firmy, ale na zaklad¢ spokojenosti a doporuceni od svych blizkych. Proto by
mela firma piehodnotit rozlozeni finan¢nich prostfedki na svou marketingovou
komunikaci a vice se zaméfit i na jiny typ propagace, napi. na reklamu v tisku a propagaci

na internetu a tim posilit jejich G¢innost.

Pravé pozvanky na moédni piehlidku jsou zvefejiiovany hlavné na internetu a v tisku.
Navic se denni tisk se ukazal jako tfeti nejic¢innéjsi médium ke vzniku povédomi o firmé,
aproto by v nich méla firma castéji zvetejiiovat svou reklamu. Nejcastéji kupovanym
tiskem je Slovacky denik a Dobry den s Kuryrem. Potvrdilo se, Ze inzerce do téchto denikti
je spravnou volbou. Pokud by chtéla firma reklamou v tisku oslovit i zakazniky
z okresu Kroméfize nebo Hodonina, méla by zvazit svou prezentaci V tisku, ktery je zde

dostupny, naptiklad se jedna o tydenik Krométizska a MF Dnes.

> Prezentace sortimentu na internetu

Skute¢nost, ze az 24% dotazanych nezaznamenalo v posledni dobé Zadnou reklamu, neni
prili§ (potésujici?). Nejviditelnéjs§im nastrojem v o€ich zakazniki je internet, celkem 29 %
respondentll jej oznacilo jako reklamu, kterou v posledni dobé zaznamenali nejvice. Firma
by méla byt aktivnéjsi a vyuzit piileZitost ristu uZivatelli internetu. Navic toto medium je
relativné levnym prostfedkem jak zaujmout. Na zakladé vyhodnoceni otazky z dotazniku

s Cislem 8, kdy az 64% respondentii oznacilo, Zze po zhlédnuti sortimentu na internetu
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prodejnu taky pravdépodobné navstivi. Proto bych doporucila firmé vice prezentovat své

zboZi na internetu a zajistit si tak veétsi ndvstévnost.

» propagacni materidly

Vzhledem k tomu, ze 38 % dotazanych nema povédomi o reklam¢ firmy Happy Mode na
internetu, bych firmé doporucila vice na své webové stranky a socidlni sit” upozoriovat.
V kazdé prodejné bych proto umistila reklamni letdk s informaci napft. ,, Navstivili jste jiz
naSe webové stranky (profil na socidlni siti)? Naleznete v nich veskeré informace o nasich
¢innostech a ptipravovanych ak¢nich slevach.” V soucasné dobé se naklady na tisk letaku

pohybuji kolem 400 K¢/ks format A4, zalezi vSak na volbé tisku, materialu a velikosti.

Dale bych u pokladny umistila informace o moznostech zakoupeni darkového poukazu
nebo vérnostni karticky. Dle mého nazoru by si zakaznici vice v§imli webové adresy na
visaCce, kterd by byla umisténa i na zadni strané¢ a navic bych zde ptidala informaci
0 profilu na socialni siti. V prvé fad¢ bych vsak co nejdiive vyfesila problém s aktualizaci

webovych stranek a sjednoceni jejich informaci s profilem na socialni siti.

> ZwvySeni povédomi o internetové propagaci

Zvysit povédomi o internetové propagaci by mohla firma zajistit formou soutéze, které
jsou dnes bézné na socialni siti, a to tim zpisobem ze zakaznici budou muset splnit nasle-
dujici podminky soutéze:

1. Mit profil Happy Mode na socidlni siti v oblibenych,

2. Sdilet stranku firmy na socialni siti,

3. Spravné zodpovédét soutézni otazku.

Firma by si také mohla zfidit méfeni navstévnosti webovych stranek, které 1ze navic opatfit
zcela zdarma. Tim by si zajistila informace o tom, jak se zvySuje navstévnost stranek po

zvefejnéni letakti s odkazem na internetovou propagaci firmy nebo po spusténi soutéze.

> Direct marketing

Dale bych doporucila vyuzit vyhody direct marketingu, ktery je pro firmu vhodny hlavné
z davodu ptesného zacileni na cilovou skupinu. Po spusténi nové verze programu loajality,
by direkt marketing mohl vyuzit informace o zakaznicich ziskané z databaze tohoto
programu. Zakaznici by se napiiklad mohli sami pfihlasit k odbéru novinek do tzv.
newsletteru. Zakaznikiim by tak neusly Zadné podstatné informace. Dale by mohla firma

prostiednictvim direkt mailu posilat informace o konani modni ptehlidky, chystanych
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slevovych akcich, vyhlasenych soutézi apod. Navic by mohla touto cestou odménovat své
vérné zakazniky, naptiklad darkem k narozeninam ve form¢ slevového poukazu apod. Tim

by se taky posilila loajalita zakaznik.

>  Vywuziti slevovych portalii

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze jako podnét k ndkupu maji na respondenty nejvétsi
vliv slevové akce. Proto bych firmé doporucila vyuzit slevové portaly, které jsou v dnesni
dobé velmi oblibené. Zde by mohla firma umistit naptiklad slevové poukazy na nékup
v prodejnach firmy Happy Mode. Konkrétné bych doporudila vyuzit slevovy portaly
Hafoslevy.cz nebo Slevici.cz, ktefi se zaméfuji piedevsim na oblast Zlinského kraje.
Slevici.cz maji paisobnost dokonce v celé Ceské republice, ale sidlo maji ve Zlin&. Proto by
zprostiedkovani spoluprace nebylo urcité obtizné. Princip této spoluprace spociva v tom,
ze firma poskytne své produkty za vyrazné niz$i ceny. Zde plati zasada, ze ¢im je sleva
vyrazné&jsi, tim je nabidka pro koncového spotiebitele atraktivngjsi. Slevovy portal poté
zajisti jejich umisténi na své webové stranky a tim firmé zajisti patficnou reklamu a ptilaka
velky pocet novych zdkaznikli. Nabidka je vzdy Casové omezena, vétSinou je platnd jen
nckolik mélo dnii. Pokud se najde dostatecny pocet kupujicich, stane se nabidka aktivni
a zakaznici po zaplaceni mohou dané poukazy uplatnit. Slevovy server je tedy pro firmu
cestou jak zvysit povédomi o své podnikatelské ¢innosti. Cast svého vydélku vsak musi

poskytnou slevovému serveru. Provize vSak neni pevné dana a stanovuje se individualng.

>  ZvySeni spokojenosti zakaznikii

Z dotaznikového Setfeni byla taky zjistovana spokojenost zakaznika s firmou Happy
Mode. Se vSemi prvky jsou zakaznici spokojeni. Vyjimkou je snad jen cena sortimentu,
kterou respondenti hodnotili neutrdlng. Nejvétsi kritika vSak byla sméfovéana k prodejné
v Uherském hradisti, kde se zakaznikim jevi zbozi velmi nepichledné uspotradané
a zpusobuje jim to znacné potize pii vybéru obleceni. Proto bych doporucila firmé, aby
zvazila jeji premisténi do vétsich prostord. Pokud by zména umisténi prodejny nebyla
v moznostech firmy nebo by se nechtéla vzdat této vyhodné lokality, zvazila bych
Vv prodejné vystavovat méné kusi obleeni, aby zdkazniklim sortiment v prodejné ptipadal

prehlednéjsi a usnadnilo jim to nakup obleceni.

Spolecnost by taky mohla vyuzit jednotného obleceni, pro své prodavacky, aby se tak
odlisili od zdkaznikli. Vyuzila bych alesponi stejnou vrchni ¢ast odévu nejlépe v zeleném

odstinu, ktery je hlavni barvou firmy.
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ZAVER

I kdyz je marketingovd komunikace velmi dilezitym prvkem, nelze veSkeré usili situovat
pouze do jednoho instrumentu, dalezité je aby vSechny nastroje marketingu a marketingo-
vé komunikace fungovali synergicky, jen tak lze dosdhnout cileného efektu. Spolec¢nosti
jsou tak stale Castéji vystaveni trvalému tlaku, aby integrovali podplrné prodejni aktivity
se strategickym fizenim, odhalovali, jak marketingova komunikace miize napomahat

k dosaZeni firemnich cili a celkové propojovali marketing do vSech oblasti.

S timto problémem se setkavame i u firmy Happy mode, ktera se sice snazi vyuzivat téméer
veskeré nastroje marketingové komunikace, ale ne v jejich Gplné sile a jednotnosti. Cilem
této bakalatské prace bylo zjistit, jaké nastroje komunika¢niho mixu tato firma vyuziva

a zda je jeji komunikace efektivni.

V navaznosti na zpracované literarni prameny byla provedena analyza soucasné¢ho stavu
marketingového mixu firmy Happy Mode. Poté bylo vyuzito dotazniku k zjisténi povédo-
mi o firm¢ a ucéinnosti jejich pouzivanych marketingovych nastroji. Na zavér byla firmé

navrhnuta doporuceni, ktera by méla zefektivnit jeji marketingovou komunikaci.

Firmé Happy Mode pieji, aby se povédomi o jeji podnikatelské ¢innosti prohloubilo a dale
se zlepSovala ve svych marketingovych ¢innostech. Existuje jest€é mnoho zakaznika, které
firma Happy Mode milZe zaujmout a proto doufdm, Ze firma vyuZije n&které z mych

doporuceni a budou ji alesponi z ¢asti slouZit k ziskani novych zakaznik.
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B2C Business To Consumer

CPT Cost per Thousand

EFE External Factor Evaluation
GM Guerrilla marketing
IFE Internal Factor Evaluation

POP Point of purchase
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PR Public relations

RSS Really Simple Syndication, RDF Site Summary
SEO Search Engine Optimization

SMS Short Messaging Service

SWOT  Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
WAP Wireless Application Protocol

WOM  Word of mouth

4P Product, Price, Place, Promotion
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strankich nebo na sociabu sio?

Ano, polmd mé aéco zanjne, prodejnn v nejblii dobé paritmim

We, neovbr: mé to

9) Jaky typ akce Vas nejvice pobidne k
nalapu?

nizete TTest Tice odpoved:

-
[

Sezowuu vyprodee

Procentudln slevr

Akee trpn: " k nikmpn bundy $ala zdacma”

Mnogsteru slevy
Vernostru bonmsy
Propagace sortimentu na internety
MMode prehldia
Reklama v tuskn
Jire:
11) Znare firnm Happy Mode?
Il Ano

Ne

10} Jaky tisk nejéastéji knupujere?

Dobsr den s Kncyrem
Slovacky desck

Pravo

AMF dnes

Tvdeadk Kroméiizaka

Zlinsky denik

Lidove novury

Jiné:

Pokud znate firmu Happy Mode, pokracujte prosim nasledujicimi etazkami.

12y Navsavili jste iz prodejnu Happy Mode?

nyizete et Tice odporéd:

Ane, v Uherskem Headists
. % Uhersken Brode
. v Luhad¢oviach
. v Zlné (Cepkov
Ano, v Kromenz
Ano, v Hodomuné
Ne, ale plasmy marstvt prodepm

Ne, ami Pmda mt aavEtot 1'_91::]'1_111'.-_1

13) Jak jste se dozvédéli o prodejné Happv
Mode?

-

Webove strinky Happr Mode
Profil aa socialm st Facebook
Reklama v tiskn, éasopise
Mods: piehlicia

Uportal mé vzhled prodeay
Deopoméen: od piztel

P._EB.L'LL'['L'I Ay L{\.d.‘l' 1

June:




Ly Mavsnvils jste pz neldy webové strinky Happy Mode (oww happyimaode.cz) nebo profil na

soctalin sin (hips:/Swww facebook. com Spages  Happyv-Mode /135445 293 20649155k *

Tete

Ano, webove stanky

Ano, profil na soculu sin Facebook

Ao, |_11(-hJ na soculi sin Facehook mam v ablbenveh (oziacen "Libom se t"

Me, ale vim o pepch existencs

:\:E aru nevon, 2e sianky exsnm

15) Jakow formun marketingove komunikace fioy Happy Maode jste v posledni dobé

zaznamenaliy

1rele

Relkdama v nsku

Feklama na mtemetn (webove stranky, socabiu sit’ Facebook)
Porvanka na modis |\|r|1|||”.1'.

Slf'\'v'.c akee

Reklama v radm

L) Ohodnot'te, jak jste spokojend s:

Asu spokojen, am

nespokojen Nespokopen Vel nespokojen

Vel spokojen Spokoen

Skladba
Sorfnmneniu

Konfeldnd
velikost
Cena
sortineinmn
Evalita
SOrTIEnr
Interiér
prodeny

Prsmap
personilu

17) Jaké zmeény by podle Vis nepace zlepsily Vis zapem o prodepn Happy Maode?




