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ANOTACE

Tato bakalaiska prace se zabyva budovanim fiktivni nové modni znacky na
Ceském trhu. Je zaméfena na proces tvorby znacky z obchodniho a kreativniho hlediska.

Teoreticka cast popisuje definici, vyznam znacky a jeji prvky, které jsou
aplikované na konkurentovi. Déle je vysvétlen marketingovy mix (4P), konkurence a
vybér vhodné cilové skupiny.

Experimentalni ¢ast vychazi z ptredbézného vyzkumu pomoci elektronického
dotazniku, jehoz vysledky napomahaji pti tvorbé prvkt nové znacky RainWay, uréeni
konkurence, nejvhodnéjsi cilové skupiny a marketingového mixu.

Cilem prace je vytvoiit vhodny zpisob komunikace znacky skrz konkrétni
reklamni kampang, které povedou k seznameni potencialnich zakaznikl se spole¢nosti a

jejimi produkty.

KLICOVA SLOVA
Znacka, nazev, logo, symbol, slogan, URL, tvai znacky, jingle, obal,

marketingovy mix, zakaznik, produkt, cena, distribuce, propagace.



ABSTRACT

This bachelor thesis deals with a fictitious launch of a new fashion brand on the
Czech market. It is focused on the process of creating the brand from business and
creative aspects.

The theoretical part describes the definition, the importance of the brand and its
elements that are applied to a competitor. Furthermore, it explains the marketing mix (4P),
competition and selection of an appropriate target group.

The experimental part is based on a preliminary research via an electronic
questionnaire, whose results help create the new RainWay features, determine the most
appropriate target group and make the marketing mix and competition.

The aim of the thesis is to establish a suitable way of brand communication
through a specific advertising campaign which will lead to making potential customers
aware of the company and its products.

KEY WORDS
Brand, name, logo, symbol, slogan, URL, Face of brand, jingle, packing,

marketing mix, costumer, product, price, distribution, promotion.
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Uvod

V soucasné dobé je obtizné se prosadit v modnim pramyslu jako nové vznikajici
znacka, kde je trh pfesycen konkurenty. Proto je tato bakalarska prace zamétena na proces
tvorby fiktivni modni znacky z obchodniho a kreativniho hlediska.

V teoretické ¢asti bude shrnuto, co je to znacka a jeji prvky, nasledné aplikovany
na nejvetsim konkurentovi v odvétvi. Dale vysvétleni marketingového mixu, konkurence
a vybér vhodné cilové skupiny zakaznik.

Prakticka ¢ast se odviji od pfedbézného vyzkumu — elektronickym dotazovanim,
jehoz vysledky prispéji k tvorbé jednotlivych prvkl znacky, které dotvaii celkovou
image. Bude dbano na dodrzovani doporuc¢enych kritérii pfispivajici k jeji uspésnosti.

Prace je zamé&fena pfedev$im na vybudovani fiktivni nové znacky s netradicnim
zamétenim - odévy, obuv a dopliikky vhodné do desté. Pied vstupem na trh musi byt
zanalyzovano prostiedi, do kterého planuje vstoupit. Je nutné znat vlastni konkurenci a
ptredvidat potencialni soupete. Marketingovy mix je rozdélen do zakladnich 4P — product,
price, place, promotion, které budou podrobné rozebrany a aplikovany na RainWay
V porovnani s nejvétsim konkurentem, znackou Rains. Distribuce se bude odvijet podle
vyzkumi z Ceského hydrometeorologického tstavu. Komunikaéni néstroje se zvoli
z hlediska nizkych nakladt a i¢innosti pisobeni na potencialni zakazniky.

Posledni ¢ast prace bude vénovana vytvoreni konkrétnich reklamnich kampani
pro celou vyrobkovou fadu RainWay. Veskeré akce budou podrobné zpracovany vcetné
veskerych nakladi, ¢asovych planii a organizaéni struktury. Cilem vSech reklamnich je
seznamit potencialni zakazniky s novou a jedine¢nou znackou na ¢eském trhu. Zvysit
objem prodeje produktli RainWay a nakonec udé¢lat zdkazniky S$tastnymi za Spatného

pocasi.



1. Znacka

1.1 Definice znacky

Definic vysvétlujicich pojem znacka existuje ve svété cela fada, ale v jadru maji
vSechny stejnou myslenku. Podle Americké Marketingové Asociace (1) “Znacka je
jméno, oznaceni, termin, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii, slouzici K
identifkaci vyrobkii nebo siuzeb jednoho ¢i vice prodejcii, a k jejich odliseni vici
konkurenci na trhu.”

Kellerova (2) definice zni: “Znacka je produktem, ale takovym produktem, ktery
dodava dalsi dimenze, jez znacku odlisuji od ostatnich produktit vytvorenych K uspokojeni

téze potreby.”

1.2 Vyznam znac¢ky

Znacka se objevuje uz od pocatku uméni | femesla. Jeji vyznam nelze
zpochybnovat, protoze diky znaéce je mozné odliSovat produkty stejného druhu, ale
jiného vyrobce ¢i dokonce kvality.

Pocatkem druhé poloviny 20. stoleti se vyznam znacky posunul na novou trover.
Vyrobcei zacali vyvijet marketing své firmy a hlavné budovani si jména a znacky, ktera
uz dnes nepiedstavuje pouze produkt, ale i zivotni styl. Vyrobci se zamétili na rozvoj tzv.
znackového mysleni, které posouva vyznam znacky ptred produkt samotny. Znackové
mysleni vnima zakazniky jako aktivni pfijemce veSkerych informaci spojenych se
znackou. Nyni jsou znacky sobé&stacné a produkt uz je pouze pridanou hodnotou. (3)

Znacka je nepostradatelnym prvkem image firmy, ktera v dnes$ni dobé& slouzi
zakaznikovi K identifikaci zbozi. Dle Piibové (3) a Elliota (4) znacku tvoii dva dulezité
prvky — funk¢ni (racionalni) a emoc¢ni stranku znacky, jak je zminéno Vv nasledujici

kapitole.

Funkéni prvek znacky

Racionalni prvky znacky zastupuji vlastnosti popisujici kvalitu produktu, tim

zjednodusuji jeho vybér. Kdyz si jednou najdeme produkt dané znacky, se kterym jsme
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spokojeni a ktery nam vyhovuje, nehledame jiny vyrobek a nekupujeme vyrobek od jiné
znacky. Funkéni aspekt znacky nam zarucuje snadnou volbu. Konkurovat znackam pouze
ve funk¢nim poli je ¢im dale obtiznéjsi, jelikoz funkéni vlastnosti jsou snadno dosazitelné

vSemi zna¢kami.

Emocéni prvek znacky

Mezi emocionalni faktory lze zaradit prvky naptiklad styl a charakter znacky.
Tyto prvky se zamétuji na budoucnost, otevienost, upfimnost, ptivétivost a poctivost.
Jedna se o faktory znamenajici pro zakaznika nadstandard a tim postupné spotiebitelé
mohou zacit vnimat znacku jako svého partnera. Mezi znackou a spotiebitelem dochazi
ke ztotoznéni a vzajemnému porozumeéni Si. Nyni Se znacka zacind podilet na nasi

kulturni a socialni identité.

1.3 Prvky znacky

Pii zakladani firmy je nutné mit pfevaznou vétsinu informaci pfedem piipravenou,
at’ uz se jedna o prizkum trhu, pfesny navrh vyrobku, zakoupeného patentu ¢i vybrané
misto vyroby a distribuce. Podnikatel musi myslet na image své firmy, kterou chce
prezentovat na trhu. Proto je dilezité zvolit spravné prvky vedouci ke snazsi identifikaci
a odliseni znacky. Keller: (2) uvadi tyto prvky tvofici znacku, mezi které zatadil i URL

oproti Piibové.

Prvky znacky

nazev R slogan URL
symbol

At uz se jedna 0 zna¢ku v modnim pramyslu nebo v jiném odvétvi, je vzdy velice

dulezité, aby si firma zvolila spravny nazev, logo a ostatni prvky znac¢ky. Musi se fidit

podle jednoduchych pravidel.
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1.3.1 Nazev

vvvvvv

vystihovat, a proto by se mu méla vénovat velka pozornost. Pro zakaznika piedstavuje
uzké spojeni s danym produktem.

Pii tvorbé nazvu by se mélo dbat predevsim na jeho délku. Nejvétsi chyby vznikaji
pravé u piili§ dlouhych a komplikovanych jmen. Kazda aspésna firma se pys$ni kratkym
a vystiznym nazvem, ktery ma za kol zaujmout potencialniho zékaznika. Jak uvadi ve
své praci Keller (2), povédomi 0 znacce se zvySuje ,, jednoduchym, snadno vyslovitelnym
Ci napsatelnym; znamym ¢i smysluplnym; odlisnym, osobitym a neobvyklym nazvem.”

Pelsmacker (5) definuje aspéSnou znacku témito factory: originalita, odlisnost,

dlouhodoba perspektiva, dobra kvalita, integrovana komunika¢ni podpora a dalsi sluzby.

1.3.2 Logo a symbol

Logotyp (z feckého logos — slovo, fe¢, nauka, zakon, pojem, typos — vyraz, znak)
je originalné, graficky upraveny nazev spole¢nosti, ktery neobsahuje piktogram.

Piktogram je obrazovy symbol, ktery funguje bud’ samostatn¢, nebo doprovazi
textovou cast loga. Nékdy se v této souvislosti uzivaji nasledujici pojmy - symbol,
emblém, ikona.

Logo je grafické ztvarnéni nazvu organizace, spole¢nosti, firmy nebo instituce,
jejich produkta ¢i produktovych fad, obohacené o piktogram, ktery slouzi predev§im k
vizualni identifikaci znacky. Tippman (6) déli motiv dle vizualniho obsahu na ryze
obrazovy, typograficky neboli textovy, a kombinovany.

Hlavnim ukolem loga je snadna identifikace znacky pomoci jeho originality,
rozpoznatelnosti, zapamatovatelnosti, napaditosti, nad¢asovosti, Citelnosti a mnoho
daliho. Jako sémanticka neboli vyznamova kritéria je Casto uvadén nazev, jeho
srozumitelnost, emotivni hodnota, vztah k oboru a produktu a odolnost proti zneuziti a
vandalismu. Do estetického kritéria lze zafadit parametry jako kvalitu vytvarné stylizace,
jednoduchost, barevna a tvarova strategie, kvalita pouzitého pisma a atraktivita (naptiklad
barva).

Dalsim nonverbalnim prvkem znacky s podobnou fuknci jako logo je symbol.
Nejcastéji tvoren v grafickém provedenti, ktery slouzi k vytvoreni urcité asociace, kterou

si zakaznici budou se znackou spojovat.
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1.3.3 Slogan

Jedna se o kratkou vétu, frazi, Ktera by méla vystihovat znacku a jeji podstatu.
Slogan ma byt zvuény, kratky a snadno zapamatovatelny, tvrdi Ptibova. (3) Pouziva se
predevsim v medialnich reklamach, které jsou marketingovym nastrojem spolecnosti.
Ovliviiuje nazor lidi o jejich vyrobku a dostane se 1épe do jejich védomi. Problém u
sloganu muze nastat ve chvili, kdy se stane oposlouchanym a =za¢ne byt
kontraproduktivni. V tom ptipadé je dulezité slogan obnovit a ptizptsobit se slovniku

cilové skupiny.

1.3.4 Tvar znacky

Vétsina mddnich znacek se snazi ptiblizit k zdkaznikim prostfednictvim dané¢ho
zastupce, jejiho propagatora. Jedna se o sv€toznameé celebrity, at” uz herce/herecky,
zpévaky/zpévacky, sportovce/sportovkyné nebo se nyni ¢astéji objevujici topmodelky.
Potencialni klienti podvédomé vnimaji znacku jako kvalitni, silnou, a hlavné pro né,
nejlepsi volbu. Pii nakupu ziskavaji pocit rovnocennosti s celebritou, ktera produkt
propaguje. Triku se zndmou osobnosti naptiklad vyuZila odévni znacka H&M, ktera
vybrala pro svou letni kampan Gisele Biindchen (7), nejlépe placenou modelku, ktera se
proslavila kampani pro Victoria’s secret, a tudiz v nabizenych plavkach vypadala
uzasné. Tim piiméla divacky pfemyslet o tom, Ze v plavkach H&M budou vypadat

pfesné jako topmodelka.

1.3.5 Url

,,URL znamena Unique Resource Locator = jednozna¢né uréeni zdroje. Je to
zpusob, jak jednoznaéné¢ zapsat umisténi souboru na internetu nebo na intranetu. URL je
synonymem pro internetové adresy. V HTML se URL pouziva jak pro zacileni odkaz,
tak pro nacitani obrazki a podpirnych souborti.” (8) Naptiklad https://www.google.cz
je URL odkazujici na stranku Googlu.

URL casto znacky vyuzivaji k marketingové komunikaci, kterd je v modernim
svété kli¢ovou, uvadi Keller (2). Domény disponuji originalitou, nemohou existovat dvé
stejné. Pokud je doména jiz obsazena, hledaji firmy novy origindlni nazev, ktery si

mohou registrovat.
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1.3.6 Jingle

Jingle, popévek, hudebni prvek, ale i poselstvi znacky. Muze se jednat o
zhudebnény slogan nebo o celou doprovodnou pisni¢ku. Skladaji ho profesiondlové a
Jingle byl ptivodné vytvoien kviili reklam¢ v radiu, aby si pii hudbé zakaznik vzpomn¢l
na danou znacku. Ptispiva tak budovani povédomi o znacce pomoci ,,sluchového

kanalu®.

1.3.7 Obal

Podle Kellera (2) musi obal plnit nékolik funkci — identifika¢ni, ochranou,
informacni, komunikac¢ni a odliSuje vyrobek od konkurence. Pomoci obalu Ize snadno
identifikovat znacku vyrobku. Baleni chrani zboZzi pted poSkozenim pii ptepravé. Jeho
soucasti je napiiklad informacni $titek. Co se ty¢e komunikacni funkce, zde je nutné
zminit design baleni, ktery vytvareji navrhaii vychazejici ze specialnich uméleckych
technik a védeckych poznatk, aby tak pfispéli k dosazeni marketingovych cili. Je
nejlepsi. Pii tvorbé vzhledu je téz potiebné znat baleni konkurence. Jeden
z nejdulezitéjsich prvka designu je barva, kterda mize ovlivnit samotné vnimani

produktu.

1.4 Popis prvkii konkurenéni znacky

Pro popis prvka znacky konkurence jsme zvolili firmu Rains, na které Ize snadno
demonstrovat veskeré pozadavky na jednotlivé aspekty znacky. Rains byla zalozena v
Dansku prave kvili typickému sychravému pocasi severskych zemi. Do sortimentu byla
zafazena fada damskych a panskych nepromokavych kabatl a plastének riznych barev,
batohy a pouzdra z vod€odolné, tasky a klobouky. Vyrobky jsou urceny ptredevsim pro
zeny a muze, détsky sortiment chybi. Firma, ktera se stala v Dansku tspé$nou, vyuzila
moznosti expandovat do zahrani¢i. Svou cilovou skupinu rozsifila 0 zeny a muze

ostatnich zemi zapadni Evropy naptiklad Némecko, Nizozemi, Belgie, Francie a Anglie.
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Nazev

Zam¢iili jsme se na nazev konkureéni znacky RAINS. Ta ho zvolila v anglickém
jazyce, ktery znamena ,deste’, coz potencialnimu zakaznikovi napovi, jakym smérem se
firma vydala a jaké produkty u ni lze najit. Jelikoz firma expandovala do zahranici, bylo
vhodné od pocatku znacky volit anglické slovo, které zna vétSina lidi, jelikoz patii mezi

zaklad tohoto jazyka. Vyhoda jména je jednoduchost a snadna zapamatovatelnost.

Logo a symbol

Casto moédni znatky vyuZivaji viechny zpiisoby zobrazeni loga (obrazové,
typografické i kombinované), napiiklad firma Rains (viz. Obr. 1, 2 a 3) vyuziva vSechny
3 typy, coz mize byt velice vyhodné. Zakaznik, ktery uvidi bud’ samotny nazev nebo
obrazové logo si hned vybavi spravnou firmu, jeji zaméfeni a produkty. Firma zvolila
jako logo obrazek majaku, ktery byva typicky pro zemi, ve které byla spole¢nost zaloZzena
a typicky i pro severské zemé¢, do kterych pivodné expandovala. Co se tyc¢e atraktivity
loga — barevnost a font pisma, vedeni firmy Rains zvolilo pouze ¢ernobilou kombinaci,
ktera pasobi jednoduse a sofistikované. Na druhou stranu mize v zakaznikovi vzbudit
pocit lehké deprese a smutku pii pomysleni na sychravé pocasi. Kdyz si ¢lovék uvédomi,
ze jeho psychiku barvy ovliviiuji zvlasté v destivém pocasi, je dulezité zaméfit se na
veselé barvy jako je zelena, zluta, rizova nebo svétle modra, které pasobi pozitivné.

Jako symbol by znacka mohla vyuzit moznosti zhmotnéni majaku do reklamniho

predmétu jako naptiklad privések na klice.

i,

=

Obrazek €. 1 - Obrazové logo
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RAINS

Obrazek ¢. 2 — Typografické logo

P

=

RAINS

Drip, drip, drip.

Obrazek ¢. 3 — Kombinované logo

Slogan

Znacka Rains zvolila slogan (viz. Obrazek ¢. 4), ktery zakaznikovi napovida jeji
specializaci. | kdyz je v anglicting, vétSina lidi si dokaze predstavit, co slogan znamena.
Drip, drip, drip. (9), v Ceském jazyce — “kap. kap. kap.”, vzbuzuje v divacich &i
posluchacich pocit, kdy hledi z okna ven na destivé pocasi a poslouchaji dopadani kapek
na okna.

Tvar znac¢ky

Znacka Rains nevyuziva moznosti zastoupeni svych produkti skrze celebrity.
Najima pouze zkusené modelky a modely, kteti nafoti jejich kolekce a n¢které nakonec
zvoli na titulni stranu vlastniho Kkatalogu Rains Journal. Nejedna se o modely/ky
svétového formatu, spise Si pro své kampan¢ voli méné znamé a méné vyrazné typy (viz.
Obr. 5).
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Obrazek ¢. 4 - Modelové reklamni kampané zna¢ky Rains 2011 (10)
URL

Firma Rains si zaregistrovala nazev internetové stranky, wwww.rains.dk.

Jingle

Jelikoz znacka Rains (9) nevyuziva reklamu v radiu, nezaméfila se ani na
vytvoreni vlastniho jinglu. Na misté Ize podotknout, ze Rains mohla jingle vytvofit do
svych internetovych, reklamnich videi, kde by se rozhodné hodila delsi vlastni vytvofena
hudba, pfi niz by si divaci vytvorili asociaci spojenou pravé se znackou Rains. Bohuzel
pro sva videa zvolila neutralni hudbu beze slov a bez sloganu na konci, tudiz je obtizné

tvrdit, zda jde opravdu o reklamni videa nebo pouze o spoty, piedvedeni nové kolekce.

Obal

Znacka Rains nevyuziva klasické syntetické sacky nebo tasky pro jejich
vyrobky, nybz se snazi zvysit Groven tim, ze své zbozi bali do bilych kartonovych
krabic¢ek s vlastnim logem na pfedni strané (viz. Obr. ¢. 5) a tim obal spliuje funkci
identifika¢ni i ochranou. Zakaznik se citi vyjime¢né, ma dobry pocit z nakupu a servisu
jaky nabizeji pfedev§im luxusni znaky moédniho pramyslu, coz spliuje funkci
komunikacni. Jde-li 0 textilni zbozi, je dulezité, aby dany kus obleceni byl oznaceny
podle norem, to znamena Stitek S popisem materialu, vhodného pouziti a symbol udrzby.
Proto uz dale neni nutné, aby tyto pokyny obsahoval obal. Vyrobce ptiklada do krabicek

dalsi list s doporu¢enym zachazenim a tdrzbou.
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Obrazek ¢. 5 - Forma baleni produktii zna¢ky Rains (11)

1.5 Marketingovy mix (4P)

Definice dle Dédkové (12) “Marketingovy mix je soubor marketingovych
nastroji, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych
cilii na cilovém trhu. ” Existuje n¢kolik variant skupin nastroji vyuzivanych pro
marketingovy mix, my se budeme fidit podle nejznaméjsiho seskupeni tzv. 4P, ktery
tvoii 4 zakladni nastroje ovliviiyjici marketing podniku. P znadzoriiuje poc¢atecni pismena
jednotlivych prvki mixu v anglickém jazyce: product, price, place a promotion, v

prekladu se jedna o produkt, cenu, distribuci a komunikaci.

KOMUNIKACE PRODUKT
(PROMOTION) (PRODUCT)

ZAKAZNIK

DISTRIBUCE CENA
(PLACE) (PRICE)
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Marketingovy mix je taktika vedouci ke strategii. Pfedtim, nez je marketingovy
mix sestaven a pouzit, je nutno urcit, komu budeme své produkty prodavat (segmentace
a zacileni). Nelze se orientovat na prodej vSem, musime se zamé&fit na urcitou cilovou
skupinu. Je potieba védet jaci zakaznici jsou, jak se chovaji a jak s nimi komunikovat.
Teprve potom muzeme produkt spojit s hodnotami, které tato skupina respektuje — a to

je umisténi.

Cilova skupina

Pii planovani jakékoliv vyroby musime védét, pro jakou cilovou skupinu je
vyrobek uréen. Firmam se jiz v dnes$ni dobé nevyplaci zaméfeni na cely trh, protoze
potieby zakazniku jsou velice odlisné a rozsahlé, a proto zacinaji vyuzivat takzvaného
cilového marketingu.

Idealni pro zacinajici podnik je zaméfit se na jeden segment trhu, coz usnadnuje
poznat skute¢né potieby a piani zakaznika. Diky tomu si firma vybuduje silné postaveni
na trhu, a jelikoz se nemusi zabyvat Sirokou produkci, snizuje tak své provozni naklady,
zjednodussi distribuci a usetii v oblasti propagace.

Existuje mnoho segmentti od geografického rozdéleni, kde se berou v tvahu staty,
kraje, kde funguji rizné tradice, pies demografické (povolani, vzdélani, narodnost) az po
psychografické (rozd€leni podle osobnosti ¢i zivotniho stylu,...).

Naptiklad znacka Rains se svym sortimentem (plasténky, nepromokavé kabaty,
kalhoty, tasky) zamé&fuje predevsim na zeny a muze vyssi stfedni spolecenské vsrtvy mezi
25-60 rokem, podle ¢ehoz jsou nastaveny ceny vyrobku a jejich design. Pavodné své
zaméfteni soustiedili v Déansku, misté piivodu znacky, a nasledné rozsitili do Zapadni
Evropy a nyni jsou jeji produkty zastupovany dealery po celé Evropé. V Ceské republice
existuje jeden kamenny obchod s jejich vyrobky a par internetovych obchodt vcetné
jednoho danského Stylepit v ¢eském jazyce.

Samoziejmé je mnoho zpusobt, jak na sebe upozornit, ale v dnesnim modernim
a globalizovaném svété zacina byt pro firmy t€zké své potencialni spotiebitele zaujmout,
jelikoz je trh zahlcen reklamou od televiznich, tisténych reklam az po internetové.

Jak uvadi ve své praci Karfikova (13) vétsina firem se nyni snazi oslovit kvalitou,
ktera opét nabyva na vyznamnosti. Pokud je zakaznik s vyrobkem spokojen, doporuci ho

svym znamym, coz Se V marketingu povazuje za nejcenngjsi reklamu.
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1.5.1 Produkt

Produkt je vyrobek ¢i sluzba, ktera slouzi k uspokojeni potieb zdkaznika.
Produkt je rozdé€len do péti zékladnich urovni (viz. schéma). Uzitnd hodnota produktu
se zvySuje pii prechodu z niz$i k vyssi urovni, zminuje ve své praci Dédkova (12).

Zakladni produkt ptedstavuje zakladni sluzbu nebo uzitek kviili kterému si

vyrobek zékaznik koupi, viz. nasledujici schéma.

Obecné pouzitelny produkt je transformovany uzitek zakladni.

Ocekévany produkt - tfeti uroven produktu, predstavuje soubor vlastnosti a

podminek, které zdkaznik ocekava za samoziejmé pii koupi.

Ctvrta Groven - rozsifeny produkt je vyrobek obohacen o dodateéné sluzby a

uzitky.

Na paté urovni se objevuje potencidlni produkt, ktery zahrnuje veskera rozsiteni

a zmény, ke kterym dojde v budoucnosti.

S I
< I
© I
e

Produkt I1ze rozdélit na spotiebni zbozi, které klasifikujeme podle toho jakym

zpusobem ho zakaznici nakupuji (kazdodenni, dlouhodobéa spotieba, specidlni zbozi,

neznamé a mimotadné zbozi), a prumyslové zbozi, charakteristické pouzitim v

hospodarské praxi (materidl, investi¢ni zafizeni, pomocny material a primyslové
sluzby).

Vyrobek v pribéhu “zivota” prochazi nékolika etapami, které se obecné nazyvaji
faze zivotniho cyklu vyrobku, do kterych fadime zavadéni vyrobku, jeho rust, zralost a

pokles vyrobku (viz Obrazek €. 6).
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Obrazek €. 6 - Graf fazi zivotniho cyklu vyrobku (14)
1.5.2 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu zbozi. Jde o penéZni ¢astku, kterou firma ziska pti
prodeji vyrobku. Tato hodnota musi byt dana fyzickou a psychologickou uzite¢nosti.
Podle Coopera (15) cenu ovliviiuje poptavka, politicka, ekonomicka situace a cenova
politika konkurence. Jedna se o nejelastictéjsi marketingovy nastroj podniku, ktery jako
jediny ze 4P piinési podniku zisk. Ptijatelna cena se v priibéhu ¢asu méni, zdkaznici
totiZ neustale porovnavaji a zohlediiuji nékolik hledisek, které ovliviiyje jejich kupni
rozhodovéani.

Cim vice odpovida stanovena cena predstavé zdkaznikii o vysi pfijatelné ceny,

tim vysSich objemt prodeje miiZze firma dosahnout.
Prode;j

Prijatelna cena

Piilis nizka /\

cena

Piili§ vysoka
cena

E Cena

Obrazek €. 7 - Graf prijatelné ceny vyrobku (15)
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Dédkova (12) zminuje Sest fazi procesu pfi stanoveni ceny:
Stanoveni cilii cenové tvorby

Zjisténi poptavky

Odhad naklada

Analyza nakladi konkurence, cen a nabidek

Vybér metody tvorby cen

© ok~ 0w N e

Vybér konecné ceny

1.5.3 Distribuce

Distribuce je zpiisob piepravy zbozi od vyrobce k zdkaznikiim pomoci tzv.
distribu¢nich kanald, které se odviji od druhti zbozi, segmentu trhu a cilového
zakaznika. Existuji dva zplsoby distribuce - ptfimy prodej nebo prodej ptes prostredniky

(viz. Obr. 8), zalezi na firmé, jaky zpusob cesty zvoli.

Distribuéni cesty

Piima distribuéni cesta

Y

Neptimé distribuéni cesty

Vyrobce maloobchod Zékaznik

A4

— | velkoobchod maloobchod

A4

agent velkoobchod maloobchod

Obrazek ¢. 8 - Typy distribuéni cesty (18)

Tato slozka marketingového mixu zahrnuje hleddni nejlepSiho mista pro ukéazku,
prodej vyrobku a nabidku sluzeb. Soucasti je také spravné nacasovani kdy a kde
distribuci zacit, jak bude produkt distribuovan a piedstaven zdkaznikiim, zda bude
produkt zafazen mezi nezbytné zbozi dostupné vsude nebo pouze ve specidlnich
lokalitach. Dédkova (12) rozlisuje distribu¢ni cesty podle poctu mezi¢lankt, mezi které
fadime velkoobchody a maloobchody. Cim vice marketingovych zprostiedkovateltl, tim

delsi cesta ke spottebiteli je.
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1.5.4 Komunikace

V dnesni dobé je velmi dilezita komunikace firmy se stavajicim i s potencidlnim
zakaznikem prostfednictvim propagace. Propagace je proces zviditelnéni znacky a
dostavani ji do podvédomi potencialnim zakazniktim. Prostiednictvim reklam,
billboardt, pofadanim a Gi¢asti na modnich akcich se prezentuji a seznamuji Se znackou
a jejimi vyrobky. Mezi dals$i nastroje propagace lze zaradit také podporu prodeje (pt.
slevy), PR neboli Public relation (napt. odborné ¢lanky), Ize vytvofit vlastni pfimy
marketing, do néhoz patii katalogy, e-maily a telemarketing, a jako posledni nastroj je
zminén osobni prodej (viz. Tabulka ¢. 1). Médni znacky nevyuzivaji osobni prodej ani
ptimy marketing, ale zamé&ifuji se vyhradné na reklamu. Podle Pospisila (16) Ize reklamu
rozdélit na elektronickou a fyzickou. Cilem reklamni kampané je dosahnout zisku

prodejem zbozi, sluzeb ¢i myslenek zakaznikovi.

Tabulka €. 1 - Nastroje komunikace (16)

Podpora Public Osobni Piimy
Reklama ) _ ] _
prodeje relations prodej marketing
Tisténé a vysilané Soutéze, hry, y . Obchodni
. . Clanky v tisku Katalogy
inzeraty loterie, sazky nabidky
Nadpisy na ) Obchodni '
Odmeény, darky Projevy Postovni zasilky
obalech setkani
. Aktivni )
Letacky v baleni Vzorky Seminaie Telemarketing
programy
Pohyblivé Veletrhy a Vyroéni Elektronické
_ Vzorky
reklamy prodejni vystavy Zpravy nakupovani
) Zasilani
Charitativni .
Brozurky, letdky Prehlidky 4 Veletrhy informaci e-
ary .
mailem
_ Nakupovani
Prodejni .
Prospekty, plakaty Ukézky Sponzorovani prostiednictvim
vystavy
teletextu
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Podpora Public Osobni Piimy

Reklama ) _ _ _
prodeje relations prodej marketing
Telefonni _
Kupony Publikace
seznamy
Styky
Opakovani ‘
i Slevy S mistnimi
inzerce -
komunitami
. Uvéry s nizkym
Billboardy Lobbovani
urocenim
Promitané Slavnostni Firemni
reklamy udalosti casopisy
Odkoupenti staré
) Prezentace v
Poutace verze pii _
médiich
nakupu nové
Audiovizudlni Dlouhodobé Slavnostni
prostiedky programy udalosti

Symboly aloga  Vazané obchody

Reklama

Reklamni proces lze 1épe znazornit pomoci AIDA (17), zkratka vytvofena z
pocatec¢nich pismen Ctyft fazi:
Attention - ziskat pozornost, zaujmout v n¢kolika vtéfinach
Interest - vzbudit zajem, zbozi je pro nas dobré
Desire - vyvolat piani, koupit ¢i prohlédnout si vyrobek
Action - dovést zakaznika Kk Cinnosti, napf. pomoci kupond na slevu, bezplatné
vyzkouseni

Reklamu doprovazi dalsi dopliiujici prostfedky souhrné nazvané jako podpora
prodeje, do které fadime soutéze, prémie, dary pii nakupu, vzorky ¢i vyprodeje nebo

kupony na slevy.

24



Planovani reklamni kampané podle Miroslava Foreta: (18)
1.  Stanoveni cili kampan¢
Uréeni cilového publika

Stanoveni rozpoctu

2
3
4.,  Vypracovani poselstvi (reklamniho sd€leni)
S) Vybér médii

6 Zptisob nacasovani

7

Zhodnoceni efektu

Aby reklama byla co nejvice ucinna, je nutné, aby spliovala dané charakteristiky,
zjisténé z vyzkumid. M¢la by byt: pravdiva, vtipna, srozumitelna, duvéryhodna,
zapamatovatelna, informativni, nevtirava, zajimava, originalni, neboli napadita, vyrazna
(odlisit se od ostatnich), s uméleckou urovni a vzbuzujici pocit pohody, Zivotniho
optimismu. Nejvice vyuzivanymi prostiedky reklamy jsou média, ve kterych K lepSimu

ptispiva i slogan celé znacky, ktery propoji filozofii podniku a prodavané zbozi.

Elektronicka reklama

Nejznaméjsi a nejcastéji vyuzivany typ je televizni reklama, ktera je stale
povazovana za nejefektivnéjsi reklamni komunikaci, jelikoz dokaze v jednom okamziku
TV reklamy se odviji i vy$e ceny za reklamni spot v televizi mezi porady, zalezi na Case
vysilani, sledovanosti potadu i frekvenci spousténi.

Rozhlasova reklama ptsobi pouze na jeden nas smysl — sluch - a je levngjsi. K
posloucha¢tim se §ifi pomoci rozhlasovych vin. Vyhodou média je jeho mobilita, coz
znamena, Ze jej mizeme poslouchat kdekoliv, v auté, pii sportu apod., lidé nejsou
fixovani ke sledovani televize.

V dnes$ni moderni dob¢, kterou prevazné ovlada internet, se dostava do poptedi, a
je stale vice vyuzivangjsi, on-line reklama. Jedna se o formu reklamni komunikace, ktera
vyuziva internet, webové stranky ¢i socialni sité, k Sifeni reklamnich banert. Mezi dalsi
typy on-line reklamy se fadi reklama umisténa v textu ¢lanki, multimedialni reklamy,
reklama na socialnich sitich, on-line inzerce a e-mail marketing vcetné spamu. Podniky
vyuzivaji internet pro své vlastni webové stranky. Slouzi jim hlavné jako spojka mezi

zakaznikem a firmou. Cht¢ji, aby si bylo mozné jejich produkty prohlédnout z pohodli
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domova a popiipadé€, ze ma znacka vybudovany vlastni internetovy obchod, usetii to ¢as
a naklady na obou stranach obchodu.

Jako posledni elektronickou reklamu lze zminit zcela specifickou formu - product
placement (PP), nebo-li umistovani komerénich znafek do produktd televizni ¢i
kinematografické tvorby. Popularita PP v soucasnosti stale roste, i kdyz dosud neni jasna
mira ovlivnitelnosti zakaznika. Nyni z vyzkumi vyslo, Ze je dulezité, aby prezentace

znacky dokazala vzbudit v divakovi urcité emoce.

Fyzicka reklama

Reklama v tisku se pouziva ve form¢ inzerce, jejiz nejstarsi formou jsou inzeraty
Vv tzv. malém oznamovateli, které jsou uvedené pod tématickou hlavickou jako napiiklad
obor zahrada, ob¢as mize byt doplnén 0 maly obrazek. V dne$ni dobé umoziiuji nékteré
Casopisy reklamu na celou stranu ¢i dokonce dvojstranu, takové lze najit nejcastéji v
¢asopisech s ur¢itym zamétenim - mddni, motoristické ¢i technologické.

Venkovni reklama neboli outdoorova je nejstarsi ze vSech typu. Byla vyuzivana
Jiz ve starém Egypt¢, kde se na papyrus ¢i desticky oznamovaly udalosti. V dnesni dobé
je pro vngjsi reklamu na prvnim misté vyuzivan billboard, ktery ma svij pivod v plakatu.
Podle rozméra je lze rozdélit na megaboardy ¢i naopak miniboardy, které se nachazi v
exteriérech (na zastavkach autobusu, sloupech vetejného osvétleni) i Vv interiérech
(nadrazni ¢ekarny, nemocnice). Pomérné mladym venkovnim reklamnim médiem jsou
tzv. LED stény, na kterych Ize reklamu kazdou chvili ménit.

Za dalsi fyzickou reklamu se povazuje in-store reklama, ktera se vyuziva
piedevsim v maloobchodech, mozno ji vidét na nakupnich vozicich ¢i teréicich na

regalech.

Reklama v médnim primyslu

Znamé modni domy a odévni znacky vyuzivaji predev§im specialni formu
prezentace. Podobn¢ jako automobilovy primysl predvadi novinky ze svéta aut na
autosalonech, at’ uz mistnich ¢i svétoveé vyznamnych, i modni primysl porada udalosti,
na kterych se divaci dozvédi trendy nasledujici sezony.

Moadni prehlidky pofadaji samotné znacky na své naklady nebo se ucastni na
takzvanych Fashion weeks ve svétovych metropolich jako je New York, Londyn, Pafiz,

Tokio a podobné. Neni jednoduché se udalosti zacastnit ze strany znacky, musi spliovat
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urcita kritéria, jedna se o velkou prestiz, 0 kterou samotni navrhafi i velké modni domy
bojuji. Téchto znamych pichlidek se predev§im mohou tc¢astnit novinati a lidé z fashion
branze.

Znacky pro stiedni socialni vrstvu, které jsou dostupné v béznych obchodnich
centrech, vyuzivaji prostoru budovy k prezentaci konfekénich kolekci, kde si je divaci
mohou prohlédnout a jit do obchodu zakoupit.

Pokud se podivame na propagaci znacky Rains, ta se zaméfila piedev§im na
socialni sité, kde oslovuje své zakazniky a kde sdili sva videa kolekci na youtube kanale.
Propagace v Ceské republice této znacky neni Zadnd, jelikoz si zde nebuduje cilové

skupiny, a nechava na svych zprostiedkovatelich upoutani potencialnich zakaznika.

1.6 Konkurence

Pro zadinajici znacku Vv jakémkoliv primyslovém odvétvi je dulezité zmapovani
marketingového okoli, do kterého fadime trh, kde chystame produkt uplatnit, zakaznici a
Vv neposledni fad¢ konkurence.

Pro firmy je idealni vstup na trh tam, kde neni piili§ vysoky pocet konkurentt. Jde
0 snaz$i nastup a veétsi Sanci se v odvétvi uchytit. V podstaté se jedna 0 neustalou soutéz
naseho podniku s ostatnimi se stejnym cilovym zakaznikem. Je dilezité udélat prizkum
stavajici konkurence a brat v ivahu nastavajici, vzdy je potfeba predvidat. Konkurence
se rozdéluje na dokonalou, ktera v praxi neexistuje, a nedokonalou.

Ketkovsky (19) uvadi tti formy nedokonalé konkurence - monopol, oligopol a
monopolni konkurence, které maji spole¢né rysy, napt. diferencovany produkt, moznost
firmy stanovit si cenu svého produktu (u dokonalé konkurence to neni mozné) a moznost
existence alesponl jednoho prodavajiciho, ktery mize ovlivnit trzni cenu.

Jednou z pfi¢in vzniku nedokonalé konkurence jsou nakladové podminky tzv.
uspor z rozsahu vyroby, pramérné naklady s ristem produkce klesaji. Bariéry konkurence
vedou k omezeni poctu firem v odvétvi, napt. pravni restrikce, kdy podnik vlastni
ochranou znamku na svij produkt. Mezi dalsi faktory ovliviwjici konkurenci se fadi
zasahy statu do trzniho mechanismu (regulace cen), politické okolnosti ¢i nedostatecné
informace trznich subjekta.

Co se tyce potencialni znacky zamétené na odévy vhodné do desté, ktera planuje

vstup na trh, neni pfilis velka konkurence specializovanych zna¢ek tohoto sméru (napf.
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znaCka Rains), ale je nutné pocitat s velkoobchody a internetovymi obchody nejen
specializované na konkrétni produkty do desté, ale jsou z malé ¢asti jejich soucasti. V
Ceské republice se zbozi znacky Rains vyskutuje pouze v jednom kamenném obchodé v
Praze a v jednom internetovém. Do zbylé konkurence zafadime napiiklad supermarkety,
které ale nabizeji pouze levné a igelitové plasténky; dale obchody se zamétfenim na sport,
jejichz soucasti jsou napiiklad bundy softshell, které nespliiuji vzhled elegance, na kterém

planuji svou znacku postavit.

2. Prakticka cast

Pti zakladani nové modni znacky je predevsim dillezité zjistit, zda o jeji produkty
bude dostatecny zajem, aby zisk pievysil vynalozené naklady na vyrobu, distribuci a
komunikaci. Pro zjistovani miry zdjmu o zbozi lze povétit specializovanou
marketingovou agenturu, ktera by méla na starost sbér, zpracovani a nasledné
vyhodnoceni vysledki vyzkumu, které by ukazaly budoucimu podnikateli, zda se
zakladani znaCky vyplati. Byl zvolen vlastni pfedbézny vyzkum zplisobem -

dotazovanim.

2.1 Strategie sbéru dat

Prizkum byl zaméfen na kvantitativni sbér dat a vyuzita metoda dotazovani
elektronickou formou, ktera je obdobna pisemné, ale jeji vyhodou je rychlost, nizsi
naklady, moznost osloveni vétsiho poctu respondentl a lze zabezpecit vyplnéni vSech
otazek.

Dotaznik byl vytvofen na tétu v google prohlizeci, kde je vytvotrena $ablona pro
zakladni a jednoduchy formuléf, z néhoz lIze vycist hard i soft data.

Otazky byly zvoleny uzaviené pro jednodussi zpracovani. Respondent vzdy musel
vybrat jednu nebo vice predepsanych odpovédi. Dotaznik obsahoval ve zna¢né mite
otazky dichotomického typu, ale i nékolik vybérovych, polytomickych. Odpovédi byly

vzdy verbalni formou. Vysledky jsou zpracovany jednotlivé v nasledujicich kapitolach.
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Dotaznik a vybér vzorku respondenti

Po vytvofeni elektronického dotazniku byla zvolena jeho distribu¢ni cestu pies
socialni sit¢ zejména Facebook, kde travi nejvice ¢asu populace ve véku 23-35 let, jak
uvadi americky vyzkum od Pew Internet and American Life Project (20), coz by byla
hlavni cilova skupina nové médni znacky zaméfené na odévy a obuv do deste.

Na socialnich sitich byli dotaznikem osloveni studenti university, ktefi jsou ¢leny
skupiny Koleje Harcov, dale byl umistén mezi skupinu modnich blogerek a nasledné na
mém soukromém facebookovém profilu, kde jej mohli vyplnit moji ptatelé, ktefi patii do
jiz zminéné veékové skupiny. Dotaznik vyplnilo 250 respondenti a z toho 38% bylo ve
veéku pod 20 let a 55% ve véku 21-30 let.

Jelikoz se jedna 0 modni znacku, byla by odkazana na vliv nejnovéjsich trendu,
co se ty¢e barev a stiihu, a proto se nasleduji otazka tykala pravé tohoto, zda modni trendy
respondenti sleduji. Z toho 64% potvrdilo, ze ano. Proto by pro znacku bylo zadouci
prizptisobovat se mdédnim hitim dané sezény a zaméfit se na zakazniky se zdjmem 0

modu.

2.2 Prvky znacky

Nazev znacky

Jméno, jako jeden z nejdilezitéjSich prvkd znacky, by mélo plné vystihovat
znacku samotnou i jeji zamér, jelikoz pro zakaznika ptedstavuje uzké spojeni s danym
produktem. Pii tvorbé bylo dbano piedev§im na délku, vystiznost a snadnou
zapamatovatelnost jména znacky. Vlivem celkové globalizace, jak se jiz potvrdilo v
dotazniku, 96% z celkového poctu respondent umi alespon zaklady anglictiny, do
kterého se fadi i nazvy pocasi. Otazka slouzila K ovéfeni zakladnich jazykovych
dovednosti, na kterych je jméno znacky zalozeno.

Nazev se sklada ze dvou kratkych anglickych slov — Rain a Way. Z téchto dvou
slov vznikl jednolity nazev RainWay, ktery je mozné volné pielozit jako destiva cesta.
RainWay byla inspirovana z jiného anglického Spojeni - Runway, které v moédnim
prumyslu vystihuje modni molo, po kterém modelky chodi a predvadéji modely.

Slovo rain bylo zvoleno, aby zakaznikovi ptimo napovédélo zaméteni obchodu.

Aby se vytvoftila asociace, bylo ptidano slovo way (cesta), aby si potencialni klient
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dokazal piedstavit, jak kraci v desti, at’ uz na cesté ve mésté nebo ticba mezi loukami.

Kazdy si predstavi to, co je mu piijemné.

Logo a symbol znacky RainWay

Pii tvorbé loga, které slouzi kK vizualni identifikaci znacky, bylo dbano na zakladni
kritéria jako jeho originalita, vystiznost, jednoduchost a barevnost, rozpoznatelnost,
zapamatovatelnost, napaditost a Citelnost, pii¢emz dilezity je jiz uvedeny nazev.

Moddni znacka by méla mit logo variabilni. PouZivaji se tii typy, kterych RainWay
vyuzije. Jedna se o Cisté obrazové logo (viz. Obr. 14), typografické (viz. Obr. 15) a
kombinace obou (viz. Obr. 12, 13). Protoze se do sortimentu RainWay fadi i dopliky do
desté jako naptiklad destniky, byl zvolen jednoduchy, jednobarevny destnik v logu pro
RainWay ktery je povazovan za jakysi symbol destivého pocasi, a jako jeji symbol bude
zhmotnén ve stojanek na prospekty a ptivések na klice.

V dotazniku mé&li respondenti na vybér ze dvou podobnych kombinovanych log,
kdy v jednom se vyskytuje kapka desté (viz. Obr. 12) a ve druhém destnik (viz. Obr. 13).
Oba obrazky jsou zakomponované jiz V nazvu, ale lze je pouzit i samostatné jako
obrazové logo. V souboji dvou navrhi 73% dotazanych oznacilo za hez¢i a vystiznéjsi
logo s destnikem.

Pii tvorbé loga neni dulezity pouze obrazek, ale celkovy dojem, ktery dotvafi jeho
barevnost. Zalezi, ¢emu firma dava ptrednost. Napiiklad znacka Rains vytvoftila sva loga
pouze v ¢ernobilé kombinaci, coz znadi jistou eleganci a jednoduchost.

Pomoci barevnosti lze vzbudit pocit radosti a Stésti, coz potvrdily vysledky
dotazniku. Respondenti dali v 55% za pravdu, ze barvy ovliviiuji naladu ¢lovéka, a proto
je zvolen nazev pestrobarevny, ve kterém jsou pouzity barvy: zelena, rizova, Zluta, svétle
modra a fialova. Dalsi otazka se tykala pocitu, ktery tyto barvy vyvolaly respondentovi a
v 59% oznacili radost a v 13% §tésti.

Pokud se vezme v uvahu zaméfeni se ¢asteCné na sortiment pro muze, je zde
dulezité logo prizpusobit jejich vkusu, tudiz barvy jako rizova a fialova, nejsou spravnou
volbou. Pravé muzi davaji prednost spise jednobarevnosti a nenapadnosti, tudiz logo na
vyrobcich pro mize je vytvoreno Vv Sedém odstinu S kombinaci tmaveé modré barvy. (viz.

Obr. 16, 17, 18)
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Boteré logo se Vam libi vic pro obchod zaméfeny na odévy, boty a dopliky

do desté?
B Logo s defmikern ] Logo s kapkoo
Obrazek ¢. 9 - Graf vysledkii upfednosténi loga
Owlivingi barvy Vasi naladu?
il
45
3l

B Ano H He
Obrazek €. 10 - Graf vysledki vlivu barev
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ELL

Jaky pacit ve vis vzbudi barvy - zelend, modrd, Zlutd, riZova a oranzova?

Bl radost [ S TC] B smutek B vaek B Zidny

Obrazek ¢. 11 - Graf vysledki zvolenych pociti vyvolané barvami

Obrizek €. 12 — Kombinované logo znacky RainWay s kapkou desté
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AR

Happy in bad weather.

Obrazek €. 13 — Kombinované logo znacky RainWay s motivem deStniku

Obrazek ¢. 14 — Obrazové logo znacky RainWay

AL

Obrazek €. 15 — Typografické logo znacky Rains
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RATNox

Happy in bad weather.

Obrazek ¢. 16 — Panské kombinované logo zna¢ky RainWay

RATNs

Obrazek ¢. 17 — Panské typografické logo

J

Obrazek ¢. 18 — Panské obrazové logo
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Slogan znacky RainWay

Slogan neboli kratké heslo ¢i fraze znacky, ktera ma za kol zaujmout zakaznika
a vystihovat podstatu znacky. Musi byt zvuény, poutavy, kratky a snadno
zapamatovatelny. Jelikoz zamér RainWay je $tastny za deStivého pocasi, bylo vybrano
heslo, kterym se znacka tidi, ale v anglickém jazyce.

Cely slogan tedy zni: ,, Happy in bad weather. “ (Stastny za $patného podasi.) (viz.
Obr. 19). Pocit stésti ma byt vyvolan pomoci snadno zapamatovatelného sloganu pti

zobrazeni barevného loga na televiznich ¢i pocitacovych obrazovkach.

Happy in bad weather.

Obrazek €. 19 — Slogan zna¢ky RainWay

Tvar zna¢ky RainWay

Jak je zminéno V prvni ¢asti, modni znacky zacaly s trendem propagace produktu
prostfednictvim celebrit. Jako své tvafe znaCky oslovuji herce/hereCky a hlavné
topmodely a topmodelky. Pomoci znamych osobnosti totiz znacka ziskava na
vérohodnosti a kvalité. Lid¢ ji vnimaji jako silnou znacku na trhu, proto RainWay zvoli
tento propagacni krok.

Jelikoz se jedna 0 nové vznikajici znacku, ktera se bude snazit prorazit na ¢eském
trhu, da se predpokladat, ze nebude mit moznost zvladnout tak vysoké naklady spojené
s hereckou celebritou, a proto oslovi ¢eské modni blogerky, které znacku vyjdou pomérné
levngji. V Ceské republice je totiz modni blogovani v zagatcich, ale jedna se velice rychle
se rozvijejici odvétvi.

V Cechach uz existuje par slavnych blogerek, které by RainWay oslovila, jako
napiiklad sestry A cup of style, The Voguehouse nebo Love Fashion, které

prostiednictvim webt denné uspokojuji ctenarky svymi outfity a modnimi tipy.

URL znacky RainWay

Kazda modni znacka, nehledé na ¢asovou délku ptisobeni na trhu, spravuje své
internetové stranky, jejichz soucasti je samoziejme vlastni internetovy obchod.

Znacka RainWay by e-shop a webové stranky vyuzila pro snadnou komunikaci s

novymi zakazniky. Web by spravovala jako Blog, kam by umist'ovala fotografie kampani
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pro nastavajici sezonu a také by tvofila tzv. flatlay, coz jsou inspirativni obrazky, kde jsou
outfity zkombinované z modnich kouskd, které znacka nabizi.

Jelikoz je RainWay znacka zaloZena v Ceské republice, kde také chce ze zadatku
pusobit, je idealni zvolit doménu - .cz a pozdé&ji, pokud by znacka expandovala do
zahranici, je lepsi doména - .com. Celkova adresa znacky RainWay by tedy byla zatim:

WwWw.rainway.cz a pozd¢ji pro zahrani¢ni trh — www.rainway.com.

Jingle zna¢ky RainWay

Skadbu doprovazejici reklamni spot by RainWay zadala firmé, kterou si vybere
pro nataceni svych propagacnich videi. Podminkou pouze bude se zamétit na hudbu, ktera
v ¢lovéku vzbudi radost. Musi byt rytmicka, svizna a jednoducha. Melodie, do které lze

zakomponovat pévecky ztvarnény slogan znacky.

Obal znacky RainWay

Co se tyce obalu produkti zna¢ky RainWay, bude se inspirovat pravé svym
nejveétsim konkurentem. Protoze chce RainWay pattit mezi luxusnéj$i znacky, vytvori
vlastni krabice s logem na ¢elni strané pro odévy jako kabaty nebo pro obuv do desteé.
Pokud se jedna o plasténky, destniky a podobné doplnky, jejich baleni spociva pouze
V papirové nakupni tasce S kombinovanym logem. Nakupni taska bude vyuzita i pfi
zakoupeni zbozi ur¢ené do baleni krabice pro lepsi manipulaci a z praktického hlediska.

Kromé zakoupeného zbozi bude baleni vzdy obsahovat letak s kratkou historii a
poslanim firmy, dale letak s povinnou udrzbou a pokyny k piipadné reklamaci. Jako
luxusni znacka i RainWay vzdy piida k danému produktu certifikat pravosti.

2.3 Marketingovy mix zna€ky RainWay

Cilova skupina znacky RainWay

Znacka RainWay planuje vstup prozatim pouze na Cesky a slovensky trh. Co se
tyce Slovenska, chce pouze upoutat zakazniky na sviij planovany internetovy obchod nez
bude mit dostatek prostfedkt k otevieni svych pobocek naptiklad v Bratislave.

Ze zatatku se Rainway chce zaméfit na Zzeny a muze na uzemi CR, predevsim ve

véku 20 — 35 let, které bavi moda, neboji se vyénivat z davu a maji radi inovace a kvalitni
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vyrobky. Jedna se o produktivni vek, kdy tito zakaznici maji dostatek financi pro nakup
naptiklad drazsich kabati u RainWay.

RainWay netouzi piedstavovat pouze drahou znacku, kterou si mtize dovolit jen
vyssi socialni vrstva obyvatel, ale chce své produkty nabidnout i lidem, ktefi by si radi
koupili kvalitni produkt za nizsi cenu. Proto se znacka RainWay rozhodla vyrabét i
klasické plasténky na jedno nebo vice pouziti, které jsou dostupné i pro sttedni nizsi tiidu.
Budou odchazet s pocitem uspokojeni a radosti z kvalitni plasténky, kterou si mohli
zakoupit.

Pokud se spole¢nost zaméfi na zeny a jejich veék, RainWay, ktera si plné
uvédomuje moznost matetstvi svych spokojenych zakaznic, planuje po urcitém cCase a
upevnéni svého postaveni na trhu rozsireni sortimentu o détskou sekci. Rodiny s détmi
by rozhodné uvitaly obchod, kde seZzenou vse potiebné na tabory a rtizné vylety pro své

ratolesti. Vyzkum potvrdil, ze by respondenti uvitali sortiment zaméteny na déti.

Wik respondenta

45

vik

W -2 W 11-30 3140 B 4150 W Stevice

Obrazek €. 20 - Graf vysledki o véku respondenta
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Ocenilia) bvste sortiment zamEreny na déu?
T

H Ano B Ne

Obrazek €. 21 - Graf vysledki zajmu o détsky sortiment

2.3.1 Produkt

Nova mddni znacka by se predevsim zamétila na odévy, obuv a doplitkky vhodné
do desté. Mezi obleceni by byly zatazeny obycejné plasténky ze syntetickych materiald
az po bavinéné kabaty (trenckoty) s hydrofoébni povrchovou upravou. Jako obuv by byl
sortiment doplnén 0 gumové boty riznych typt. A jako dopliky byly zvolené destniky,
nepromokavé batohy a kabelky.

Co se tyce variantnosti produktt, tykajici se sttiht ¢i barev, 66% dotazanych osob
rozhodlo, ze by pestry sortiment ocenili, jehoz soucasti budou i barvy jako ¢erna, seda a
hnéda.
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Ocenilia) bvste pestrobarevny sortiment?
T

H Ano B HNe

Obrazek €. 22 - Graf vysledkii zaijmu o pestrobarevny sortiment

Pokud se zamétime na design destnikt, pestrobarevnost je samoziejmosti, ale
znacka by se rada odlisila od konkurence zvlastnim efektem. Jednalo by se 0 zménu
vzhledu destniku pfi styku s vodou. Po namoceni by se na povrchu zobrazily obrazky ¢i
rizné ornamenty ve stejné barvé jako je uvedeny produkt — ton v tonu. Jednalo by se o

specialni povrchovou tpravu.

2.3.2 Cena

Ohledné ceny bylo tézké zformulovat otazku, aby popsany produkt byl dobie
pochopen. V otazce nebyly zminéné kvalitni bavinéné kabaty, ale pouze propracované
plasténky odpovidajici trendim sezony, kdy nejéastéji respondenti volili cenu mezi 500
- 800 K¢ (76%).

S timto souvisi i dal$i otazka primérné vySe mésicni utraty za obleceni ¢i obuv,
na kterou byly rozmanité odpovédi, Zadna vyrazné nepfevazovala. Nejpocetnéjsi skupina
respondentt (35%) vybrala interval 0 — 500 K¢&/mési¢né s tim, ze jde pouze 0 pramér, coz
znamena, ze Si mohou jeden mésic koupit drazsi kus obleceni a druhy mésic viibec nic.
Hned druha v pofadi byla skupina s 32% v intervalu 501 — 1000 K¢&/mésic a tieti S

vysokym poctem procent (20%) zvolila rozmezi 1001 — 2000 K¢/mésic.
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V jakém cenovém rozpéti se prumérné pohybuji Vase
nakupy obleceni a bot za mésic?

@® 0-500 @ 501-1000 @ 1001-2000 @ 2001-3000 @ 3001-4000
® 4001-5000

Obrazek ¢. 23 - Graf vysledki ttraty za mésic

Podle vysledki dotazniku se firma rozhodla pro nasledujici ceny (uvedena cenova
rozpéti). Damské i panské kabaty s hydrofobni upravou, S dvoufadovym zapinanim
(knofliky), s odepinaci kapuci. Cena okolo 2 500,- K¢ a vice.

Dalsi produkt by byly klasické elegantni bundy se stejnou hydrofobni Gpravou
jako u kabatt. Cena okolo — 1500 - 2 000,- K¢&.

Plasténky ze syntetického materialu — cena okolo 60,-K¢ (jednorazové) — 400,-
K¢ (kvalitngjsi, pro vice pouziti)

Jako obuv do desté jsou znamé holinky, gumové boty, které chrani nohu pied
namocenim pfi chuizi na mokrém povrchu. Holinky budou riznych typt i barev, uréené
predevs§im pro damy, jelikoz panové stoji pouze o jejich funkénost, tak v jejich nabidce
budou pouze dv¢ varianty barev a jeden druh bot — vysoké. Cena gumovach bot se bude
pohybovat okolo 500 — 1000,- K¢.

Mezi dopliky budou zatazeny — deStniky pestrobarevné, jednobarevné i
vzorované, se specialni upravou, kdy po styku s vodou se objevi 10go nebo rtizné obrazky

(kyti¢ky apd.) ve stejné barvé destniku — decentni vzhled. Cena 300 — 600,- K¢.
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Dalsi dopliiky jsou vodéodolné kabelky, batohy, pouzdra, jejichz cena by se
pohybovala okolo 500 — 1500,- K¢.

2.3.3 Distribuce

Jelikoz se jedna o produkt vytvoieny do destivého pocasi, je nutné zjistit oblasti
Ceské republiky s nejvétsim uhrnem srazek.

Po prizkumu bylo zjisténo, Ze nejvétsi pocet srazek se soustiedi v Libereckém a
poté Karlovarském kraji. Je nutno uvést, ze firma bude vyrabét modni odévy, které
odpovidaji sezonnim trendim — Vv barvach, stfihu, vzoru. Zajimaji ji zakaznici S citem
pro médu a styl. V tomto ptipadé by se obchod nejlépe uplatnil v Praze, i kdyz je zde
niz8i pocet srazek (viz. Tab. ¢. 2).

Pro firmu je idealni feSeni vlastnit hlavni obchod v Praze, jakozto hlavnim mésté,
a své pobocky v krajskych méstech, kde se vyskytuje nejvétsi pocet srazek — Liberec,
Karlovy Vary, Zlin, Brno, Ostrava a Usti nad Labem. Postupem &asu, podle tspé&snosti,
by se pfemyslelo 0 rozsiteni do dalsich mést jako Plzen nebo Olomouc.

RainWay planuje zaloZeni vlastniho internetového obchodu, kterych v dnesni
dobé vyuziva kazda modni znatka. Zbozi by bylo dostupné pro celou CR a SR, dokud
firma nezalozi dostatek svych pobocek.

RainWay planuje distribu¢ni cestu vyrobce — maloobchod (vlastni butik) —
zakaznik. Jelikoz se jedna 0 jedine¢né vyrobky, nechce vytvaret kontrakty

s velkoobchody.
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Tabulka ¢&. 2 - Uzemni srazky za rok 2015 (21)

KRAJ Uhrn srazek [mm] /rok
Ceska republika 532
Jihocesky 531
Plzensky 499
Karlovarsky 640
Ustecky 591
Liberecky 696
Kralovéhradecky 569
Pardubicky 536
Vysocina 552
Jihomoravsky 430
Olomoucky 516
Zlinsky 580
Moravskoslezsky 558

2.3.4 Komunikace

Cilem propagace zacinajici znacky RainWay je jeji zviditelnéni, prezentace
produktl a zvySeni povédomi 0 jeji existenci u potencialnich zakaznikd. Cilem reklamni
kampang¢ je dosahnout zisku prodejem zbozi, sluzeb ¢i myslenek zakaznikovi. Nastrojem
propagace je reklama, at’ uz elektronicka nebo fyzicka, RainWay vyuzije vsechny druhy,
které budou v jejich moznostech.

V dotazniku byla polozena otazka respondentim, kde by se radi dozvédéli o
existenci znacky RainWay, aby si znacka zjistila nejlepsi propagacni nastroj. 72%
dotazanych odpovédélo, Ze jsou pro né idealnim zdrojem informaci socidlni sité.

Nasledné 14% zvolilo TV reklamu a dalsich 14% moddni Casopis.
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Fode byste se chtél(a) o tomto obchodu dozvedét?
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Obrazek ¢. 24 - Graf vysledki o upi‘ednostnéni sdélovacich médii

Po ziskani vysledki se RainWay zaméii predev§im na socialni sit¢ jako je
www.facebook.com a www.instagram.cz. Jde o nejvyuzivanéjsi portaly pro jednoduchou
komunikaci, rychlé informace a snadnou dostupnost. Na téchto strankach je vedeni
profilu znacky zadarmo, coz je nejvétsi vyhodou pro zacatecniky. Na Facebooku nejde
pouze o profil, ale nyni je mozné si zakoupit reklamu v podob¢ banneru na stranach webu.
Za den propagace firmy plati okolo 120 K¢, cena se odviji i od poctu oslovenych
uzivateli. Vedeni profili by m¢l na starosti manager marketingu. Jeho praci bude vést,
aktualizovat a komunikovat se ¢tenafi/fanousky.

Odkazy na profil znacky: https://www.facebook.com/rainwaycz/?fref=ts a
https://www.instagram.com/rainway.cz/.

K nejucinngjsim prostfedkim marketingové komunikace patii nepochybné
televizni reklama. Bohuzel pro RainWay je cenové nedostupna, protoze naklady na
minutovy spot se pohybuji od 300 000 CZK. TV reklama bude nahrazena portalem s videi
— www.youtube.com, kde je opét bez poplatkti vedeni vlastniho profilu. Na svij ucet by
se nasledné ukladala propagacni videa, ktera by znacka natocila o0 svych novych kolekcich
za doprovodu vlastni hudby. Funkce videi by byla naprosto stejna jako u TV reklam.

Nakonec by se videa sdilela prostfednictvim profilii na ostatnich socialnich sitich.
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V dnesni dobé modni znacky vyuzivaji veSkeré moznosti internetu. Kazda
spravuje nejen své profily, ale i své internetové stranky. Vlastni web RainWay bude
slouzit ptredevsim K prezentaci znacky. Bude veden jako Blog, kde se vyskytuji
inspirativni fotografie kompletnich outfitii tvofenych z vlastnich kolekci. Bude téz sdilet
novinky o firm¢, napiiklad ptipravy modnich piehlidek, prubéh foceni, riznych akci a
podobné. Soucasti webové stranky RainWay bude samoziejmé vlastni internetovy
obchod pro celou Ceskou i Slovenskou republiku.

Co se tyce posledni elektronické nakladné reklamy - pruduct placement (PP),
RainWay je oteviena veSkerym piileZitostem Vv oblasti reklamy, které se ji naskytnou, ale
jako u vsech zacinajicich znacek je dulezité snizovat naklady na minimum.

K médnimu primyslu neodmyslitelné patii i tisk - moddni Casopisy (Elle,
Marianne, InStyle, apd.), které maji své pevné misto na trhu. Jelikoz je mozné si
v Casopise zaplatit inzerci na celou stranu ¢i dokonce dvojstranu, RainWay do této
reklamy hodla investovat (viz. Kapitola 2.5), aby oslovila svou cilovou skupinu. Médni
tisk si kupuji pfedevsim lidé, které moda bavi a kteti se zajimaji 0 nejnovéjsi trendy sezon.
Pro fanousky mody maji Casopisy stejny vyznam jako pro investrora Wallstreet Journal.
Najde zde informace, které ho zajimaji a které chce védét.

Obdobou médniho tisku je dnes moédni blogovani, které za¢ind byt v Ceské
republice na vzestupu. Je idedlnim feSenim nizkonakladové propagace. RainWay ma
Vv planu navazat kontakt s nejznamé;jsimi blogerkami v CR a na Slovensku (napt. A cup
of style, The Voguehouse nebo Love Fashion), které by byly ochotné prezentovat na
svych webovych strankach produkty RainWay. Touto spolupraci by znacka ziskala
mnohem vice fanousku, protoZe ti blogerkam duavétuji ve vybéru kvalitniho a médniho
zbozi. V modernim svété je trend blogovani velice popularni a stale vice vyuzivany
k propagaci znacek. RainWay by za spolupraci nabidla samotny produkt, ktery si
blogerka vyzkousi a napise recenzi, nebo penézni ohodnoceni, které se odviji od poctu
sledovatelt jejiho blogu.

Jako venkovni reklamu by RainWay vyuzila reklamni plochy na autobusovych
zastavkach, které neslouzi jen K nastupnimu mistu, ale jsou i skvélym ukrytem pted
nahlym destém. V tom piipadé objevi nasténnou reklamu na odévy RainWay vhodné do
deste.

Pro médni znacku je dulezité se zucastiovat riznych modnich akci, kde je mozné

vvvvvv
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Prague Fashion Week. Jde 0 nejvétsi modni udalost v Cechach, které se uéastni ti nejlepsi
navrhaii a znacky Vv republice. Je to udalost vhodna k prezentaci odévi, bot i doplnkd,
které RainWay nabizi. Pokud znacka nebude zatim spliovat naroky vyb&rové komise pro
Fashion week, zaméfi se na tvorbu vlastnich zazitkovych akei.

Znacka muze mit svého executive managera, ktery bude mit na starosti péci a
komunikaci se zakazniky. Jeho naplni je planovani naptiklad médnich piehlidek v misté
butiku. Idealni verzi jsou soukromé VIP premiérové piehlidky pro vérné zékazniky (jako
odmeéna za loajalitu), které budou potadany po vybudovani zakaznické klientely, a také
komer¢ni piehlidky pro Sirokou veiejnost jako prezentaci kolekce znacky RainWay. Ta
oslovi naptiklad blogerky namisto modelek, coz je vyhodné jak pro né samotné (penézni

ohodnoceni), tak pro RainWay (napisi 0 zazitku a o piehlidce).

2.4 Konkurence zna¢ky RainWay

Pro zacinajici znacku v modnim odvétvi je dulezité zmapovani konkurence v okoli
jejiho pasobeni. Firma by se méla zaméfit na produkty, které jsou jedinecné a nééim
odlisné, coz RainWay spliiuje. Vyhodné pro novou znacku je vstoupit na trh s nejmensi
konkurenci, to znamena na trh, kde se vyskytuje male mnozstvi “soupeiti” (znacek) s
podobnymi vyrobky.

Pro nejjednodussi zmapovani konkurence znacky RainWay bylo vyuzito metody
pozorovani a dale moznosti internetu. Bylo zjisténo, ze nejvétsi konkurent, v oboru —
elegantni damské/panské odévy a dopliky vhodné do desté, je znacka Rains, které je jiz
zminka Vv ptedeslich kapitolach. Jedna se 0 znacku, kterd ma své kofeny v Déansku, které
rozsifila do zemi zapadni Evropy a mé své dva zastupce i v Ceské republice. Prvnim
zastupcem je kamenny obchod v Praze, mimo centrum mésta. Jedna se 0 multibrandovy
obchod, ktery prodava sortiment riznych znacek a soucasti je nékolik produktl znacky
Rains. Druhy zastupce je internetovy obchod www.zoot.cz (22), ktery nabizi ¢eskym
spotiebitelim produkty od vice nez sta modnich znaéek ve¢. Rains a jejiho omezeného
sortimentu.

Znacka RainWay muze konkurovat Rains hned v n¢kolika bodech. Jelikoz se
Rains zamétuje predev§im na damské/panské nepromokavé bundy a kabelky, RainWay

roz$ifuje svou nabidku zbozi 0 gumovou obuv raznych typd pro damy, 0 razné typy
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destnikd se specialni povrchovou tpravou, obycejné plasténky a obaly na zavazadla,
kabelky i batohy.

Z konkureéniho hlediska znacka RainWay uspokoji vice zakaznikti S rostoucimi
pozadavky. Nemalou vyhodu oproti znacce Rains je planované rozsifeni sortimentu o
détskou sekci, ktera by byla pestrobarevna a rozsifena o kalhoty do desté, které jsou
vhodné na tabory, Skoly/Skolky v pfirod¢ a na rzné vylety.

Pokud se zamé&time na cenovou vysi produktti Rains a produkti RainWay u kabatd
do deste, jsou ve stejné cenové kategorii. Ceny vodéodolnych kabelek, batoht a pouzder
se cenové pomérné lisi. RainWay uvadi rozmezi 500 — 1500,- K&, kdezto Rains navysila
ceny od 1200 — 2500,- K¢&. Tyto ceny jsou piili§ vysoké, nejsou adekvatni vyrobktm.
Ostatni zbozi nelze porovnavat s Rains, jelikoz v ostatnim sortimentu znacky RainWay
uz neni konkurent.

Pomoci metody pozorovani byly zafazeny mezi konkurenty obchody jako
Sportisimo, Intersport, Hervis Sport, Alpine Pro a Decathlon. Jedna se o fetézce se
sportovnim oblecenim, které nabizeji zakaznikiim naptiklad sportovni bundy nebo obuv
vhodnou do desté. Nase vyhoda oproti sportovnim obchodiim je nabidka elegantniho
zbozi, které 1ze nosit ve mésté i na rizné udalosti.

V oblasti doplikti vhodnych do desté se vyskytuje mnoho konkurentd. At uz jde
0 sportovné zaméiené obchody, supermarkety, neznackové obchody napf. trznice, a nebo
naopak znackové obchody s odévy ¢i obuvi. Pievazné ve vsech lze najit deStniky ¢i
holinky. Znacka RainWay se hodla postavit této konkurenci zvlastni povrchovou upravou
destnikd, kdy pii styku s vodou se na destniku vytvofi zajimavé vzory ve stejné barvé
destniku. Na zakaznika tato uprava zapusobi jako hi-tech, néco nového a zajimavého, co
jinde nesezene. Dale RainWay bude prosazovat ¢eskou kvalitu, po které klienti touzi a
nedostane se jim v supermarketech nebo u cizich znacek, které nabizeji pouze jednoduché
destniky. U RainWay je mozné vybér z n¢kolika zajimavych tvart, které nijak nenarusi
funk¢nost a u¢innost destniku.

Abych zjistila, jak konkurenci vnimaji potencialni zakaznici, uvedla jsem v
dotazniku otazku, zda znaji v CR obchod s podobnym zaméfenim, tedy na odévy, obuv a

dopliky do desté. Z celkového poctu respondentit odpoveédélo 92%, ze zadny neznaji.
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Znite obchod v CR se stejnym zaméfenim?
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Obrazek ¢. 25 - Graf vysledkii o vnimani konkurence

3. Reklamni kampan zna€ky RainWay

Verejna modni prrehlidka
Lokace:

Modni piehlidka znacky RainWay se bude poradat ve 3 obchodnich centrech (dale
jen OC) jako doprovodny program pii otevieni nového butiku. Pro vSechny plati stejny
prubeh, pouze lokace akce se lisi. Prvni prehlidka se bude odehravat v OC Forum v centru
Liberce, druha v OC Forum Usti nad Labem a tieti event se bude konat v OC Varyada
v Karlovych Varech.

Pribéh:

Akce se chystaji na jeden den v pracovnim tydnu pro vSechny lokality. Zminéna
mista konani je nutné si zamluvit pfedem a vytvotit smlouvu o pronajmu prostoru, ktery
na cely den piehlidka zabere. Jednani s vedenim OC je individualni a tudiz i ceny
pronajmu se U jednotlivych OC lisi (viz. naklady).

Pro modni piehlidku zvolila RainWay divky/Zzeny/muze, ktefi odpovédéli na
pracovni inzerat publikovany serverem jobs.cz a byli vybrani vedenim znacky. Dulezité

finan¢ni naro¢nosti. Se zaméstnanci bude sepsana smlouva Dohoda o provedeni prace s
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odpovidajicim finanénim ohodnocenim. Den piiprav probéhne pouze pired prvni akci v
Liberci a tim se vytvoii systém. Kazdy model/ka bude mit na vSechny ptehlidky
pfipravené své odzkousené a vybrané modely ze zkousky.

Kazdy ¢len tymu dostane list s pokyny a ¢asovym rozvrhem. Napiiklad modelky
museji dodrzet pozadavky jako v den piehlidky nebyt nali¢ené a mit umyté vlasy; byt
dochvilné piesné podle sepsaného harmonogramu.

Na vsech prehlidkach bude vystupovat jedna hosteska, ktera bude na svém misté
komunikovat se zakazniky, vést evidenci a predavat slevové poukazy s 20% slevou. Tu
mohou divaci ziskat pouze za uvedeni své spravné e-mailové adresy nebo telefonniho

Cisla, které budou slouzit znacce pro zasilani newslettert, popt. slevovych akci.

Casovy harmonogram:

Prvni den — Den pfiprav

10.00 tvorba celistvych outfitti véetné obuvi znacky RainWay,
Zachranny kufr: nité, jehly, $pendliky, prodluzovak, nahradni hudba

14.00 - zkouska modelek, zkouska choreografie

Druhv den — Den akce — Mddni prehlidka znacky RainWay

9.00 — 10.00 - stavba podia, priprava techniky, projekce

11.00 - sraz tymu Vv centrale RainWay

11.15 - spole¢ny odjezd z Prahy

13.00 - ptijezd modelek + piiprava modelek (uces, make-up, styling)

14.30 - ptichod kameramana, fotografa - sdélit pokyny

15.00 - uvod piehlidky + proslov moderatora (seznamuje divaky se znackou, majitelem)
15.05 - zahajeni piehlidky damské kolekce

15.15 — monolog moderatora, piedstaveni znacky, umisténi obchodu, sdéleni pfipravené
slevy pro zakazniky

15.20 - zahajeni prehlidky panské kolekce

15.30 - monolog moderatora + zavér prehlidky — defilé

Podpora prodeje:
Béhem i po piehlidce bude mozno se zaregistrovat mezi zakazniky znacky

RainWay u proskolené hostesky. Zde si divaci mohou po zadani své pravé e-mailové

48



adresy ¢i telefoniho ¢isla pievzit poukazku na 20% slevu do butiku znacky platici pouze

jeden tyden po piehlidce.

Propagace piehlidky

Plakaty 30ks, rozmér A2 (10ks/mésto)

Socialni sité (facebookova udalost obchodniho centra, udalost znacky RainWay
zvefejnéna svym profilem)

Magazin OC

Webové stranky OC i znacky RainWay

Ocekavani piehlidky:

Ucelem akce je seznamit zakazniky s novou znackou RainWay a jejimi produkty
do sychravého pocasi, v oblastech s vyss$im poctem srazek (viz. Tab. ¢. 2), kde bude
otevien vlastni butik. Propagace formou piehlidky a s pomoci podpory prodeje se o¢ekava
narust zajemcu cca 0 30%, tudiz také zvysSeni objemu prodeje a zisku zhruba o 25-30%,
0 coz RainWay usiluje pii budovani zakaznické zakladny.

Naslednym osobnim doporu¢enim klientl, kteti se zGcastnili akce, lze

predpokladat dalsi nartist poctu klientd cca 0 15%.
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Naklady:

Tabulka €. 3 - Naklady na mé6dni prehlidku znacky RainWay

Naklady OC Forum OC Forum Usti OC Varyada
Liberec nad Labem Karlovy Vary
Pronajem cca 13000 cca 12000 cca 15000
prostoru
Pronajem podia 4200 4500 4500
6x4
MOLO 1,5mx 6m 2500 2600 2600
Zvukova 2800 2800 3000
technika
Hudba 1000 1200 1000
Zidle (20) 1000 Vv cene prostoru Vv cene prostoru
Projekce - - -
Videotechnika 3400 s projekci 3400 s projekei 3400 s projekci
Svétla 2000 2000 3000
Fotograf 2000 1500 1800
Modelky (10) 5000 5000 5000
Modelové (10) 5000 5000 5000
Moderator 6000 7000 7000
Vizazista 500 K¢/modelka 500 K¢/modelka 500 K¢/modelka
choreograf - - -
Ob¢erstveni 300 300 300
Propagace 1333 1334 1333
hosteska 500 500 500
Banner RainWay 500 - -
Doprava 500 500 500
CELKEM 56 033 54 634 58 933

Propagace pro Prahu

Znacka RainWay zvolila jedineénou formu propagace tzv. skrytou reklamu.
Podstata tkvi v tom, ze lidé nebudou obtézovani hosteskami s letackami, ale viz. pribéh
akce. Touto reklamou se snazi dostat do podvédomi potencialnich zakaznikd. Metodou

pozorovani byla zjisténa nejfrekventovanéjsi mista v Praze, aby propagece dosahla
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uspésnosti, za kterou se povazuje — zvySeni povédomi 0 existence znacky a zvyseni
prodeje.
Lokace:

Hlavni mésto Praha - Vaclavské namésti a okoli, Namésti Republiky,
Staromé&stské namésti, Novy Smichov + metro Andél
Pribéh:

Najaté hostesky/modelky budou oblecené do pestrobarevnych plastének znacky
RainWay. Jako dopliiky svych outfiti budou nosit oteviené reklamni destniky s logem a
internetovou adresou znacky. Na pozadavky vedeni firmy lze vytvofit reklamni letacky
nebo slevové poukazky, které budou rozdavany potencialnim zakazniktim, ale nejednalo
by se o skrytou reklamni kampan. Pivodni myslenka je zaméfena na piirozené chovani
promotéru, jakoby reklamu znacce nedélali. Promotéfi budou rozdéleny do skupin, podle
poctu lokalit, po 2-3 osob. Budou chodit po pfedem urcené trase své lokace. Vybér
propagatort bude proveden pies pracovni inzerci na portalu jobs.cz. Se zaméstnanci bude
sepsana smlouva Dohoda 0 provedeni prace s odpovidajicim finanénim ohodnocenim.
Sazby promotéri za hodinu byly zjistény pomoci prizkumu internetovych servert
personalnich agentur, kde se pohybovaly mezi 80 — 110 K¢/hodinu. Pracovni doba bude
8 hodin denné. Akce bude probihat v pracovnich dnech, vikendy zatazeny nebudou.
Promotion je zamé&fena piedev§im na obyvatele hlavniho mésta, ktefi vétSinou na vikendy
odjizdi pry¢ z Prahy a pfijizdi lidé na vylet.

Casovy plan:

9.30 — sraz s promotéry na misté urceni (dle ptidélené lokality) + proskoleni

10.00 — start Promo akce

12.30 — 13.00 — pauza na obé&d

13.00 — pokrac¢ovani Promo akce

18.00 — konec Promo akce — odevzdani rekvizit a proptjéenych outfita
Ocekavani:

Ugel promo akce je zvysit povédomi 0 znaéce a zaujmout potencialni zakazniky.
Ptipadné vyuziti reklamnich letacki informujici 0 znacce, jejich pobockach a
internetovém obchodé, lze predpokladat narGst povédomi 0 existence spolecnosti.
Pomoci vytvoteného hesla, které lze zadat pti nakupu pies e-shop RainWay, zakaznik
ziska dopravu zdarma. Oc¢ekava se nardast prodeje na internetovém obchodé o cca 30%

diky této formy podpory prodeje.
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Naklady:
Tabulka ¢. 4 - Naklady propagace v Praze
Pronajem lokality 0 k¢
Promotéii 800 K¢/osoba na den = 9 600,- K¢
Propagacni materialy (skryta reklama) 0 K¢

Propagacni materialy (reklamni letacky — cca 2000 K¢
3000 ks, format A5)

CELKEM cca 11 600,- Ké
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Obrazek €. 29 - Trasa Cislo 4 — Vaclavské namésti a okoli

Reklamni spot pro Youtube kanal

Jak je jiz zminéno v kapitole propagace, RainWay by rada namisto TV reklamy
vyuzila moznosti profilu na youtube, kde je zvefejnovani vlastnich videi zcela zdarma.
Prostfednictvim internetu lze oslovit vice potencialnich zakaznikd, ktefi naptiklad
youtube nebo dalsi socialni sité sleduji. Reklamni spot by byl sdilen pies ostatni profily,
které by RainWay spravovala — facebook a instagram.

Aby reklamni spot zaujal zakazniky, musi byt profesionalné¢ natocen. Pro
spolupraci bylo osloveno nataceci studio Fovi prod., které se vénuje pre-produkci,
produkci i postprodukci. Firmu byla vybrana na zakladé¢ recenzi, které uvadéji na svych
strankach, a kvality zpracovani videi. Jelikoz se jedna 0 mlady tym, mohl by ptispét Svymi
napady Vv oblasti reklamy, dokazat poradit jaké zabéry na divaka pusobi 1épe a které jsou
naopak zbyte¢né. Pii zadavani zakazky je klicové mit predstavu o vizualni strance a dé&ji
reklamy. Proto byl navrzen predbézny scénat, podle kterého by se mél spot natacet. Celé
nataceni reklamy probéhne béhem 1 dne. Podle naro¢nosti stiihu videa se odviji pocet dni
postprodukce.

Vybér hercti se odviji od véku cilové skupiny a tudiz bych do jedné reklamy

obsadila Zenu ve véku 30-40, do druhé sle¢nu okolo 20 let a do tietiho spotu muze ve
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véku 25-30 let. Po zavedeni détské kolekce je samoziejmosti natoCeni spotu nového, ve
kterém se objevi chlapec a divka ve véku 8-12 let.
Casovy plan:

Celé nataceni reklamy probéhne béhem jednoho dne, podle naro¢nosti stéihu videa
se odviji pocet dni postprodukce. Podle smlouvy si lze urcit, ve ktery den se nataceni
uskute¢ni a datum odevzdani finalni verze reklamniho spotu. Idealni ¢as na zpracovani
videa je jeden az dva tydny po ukonéeni produkce.

Scénar:
pocasi: dést
misto: Chomutov
pribéeh:
prsi, Sedé zabarveni videa
zabér 1: zblizka na divku, zjisti, ze zacina prset, pohled nahoru do nebe, vydéseny vyraz
zabér 2: z dalky: divka bez destniku se utika schovat k nejblizsimu obchodu
zabér 3: stoji U dveti neznamého obchodu, klepe se zimou
zabér 4: ohlédne se, pies sklenéné dveie do obchodu a “oslni” ji barevna zaie
zabér 5: na ruku, jak otevira dvéte
zabér 6: na nohu, ktera vrkoci do obchodu
na zabér nyni uz pestré barvy - divka a kolem “zafe”
zabér 7: zblizka $tastny oblicej, vychazi z obchodu, zaviraji se dvete
zabé&r 8: zabér na rozevirajici destnik
zabér 9: skok do louze - zabér na nohy a gumaky
zabér 10: divka odchazi, stale prsi + napis a pansky hlas sloganu - Happy in bad weather.
¢erna obrazovka. buch ... RAINWAY
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Naklady:
Tabulka ¢. 5 - Naklady na spot s divkou ve véku okolo 20 let

Blackmagic Cinema Camera 2,5K DEN 1 3500 CzZK
Sada objektivil DEN 1 1500 CZK
Matte Box + ND filtry DEN 1 400 CZK
DJI Ronin DEN 1 4 030 CZK
Frensel kit (3x 800W + stativy) DEN 1 1200 CZK
Nahled WONDLAND 7“HD SDI DEN 1 300 CZK
Stativ CITYTEK DEN 1 400 CZK
Rezisér HOD 7 3500 CZK
Kameraman HOD 7 3500 CZK
Asistent kameramana HOD 7 2100 CzZK
Skript / Klapka HOD 7 1050 CZK
Zvukat / Boompole operator HOD 7 1050 CzZK
AV editace / Color grading + stfihac HOD 13 7 800 CZK
Grafické prace HOD 2 2400 CZK
Herec DEN 1 1200 CzZK
CELKEM bez DPH - - 33930 CzZK
SLEVA - 30 % 10179 CZK
CENA bez DPH po slevé - - 23211 CZK
CENA s DPH po slevé - - 28282 CzZK

Inzerce v modnim casopise

RainWay vyuzije moznosti reklamni plochy v modnim ¢asopise predevsim pro
upoutani pozornosti étenaii. Magazin si zvoli podle vyse naklada na inzerci (viz. Tab. 6).
Navrh inzerce:

Hlavnim cilem je pfedevs§im zaujmout obrazovym logem (rizovy destnik), které
bude uprostied bilého pozadi. Logo destniku, pod kterym je planovano umisténi sloganu
— Happy in bad weather, napovi ¢tenaiiim, 0 jaké zaméfeni se jedna. Internetova adresa

Www.rainway.cz se vyskytne v zapati stranky.
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Bily podklad je zvolen, aby vyniklo logo a slogan znacky. Jednoducha koncepce
vychazi z podstaty odlisit se od ostatnich reklamnich ploch v magazinu. Znacky, které
inzeruji Vv modnich ¢asopisech prodavaji své produkty skrz svétoznamé topmodelky, které
na fotkach pozuji. Fotografie jsou barevné i ¢ernobilé, ale ztraci se v nich podstata znacek.
Ctenaf se zaméfi vice na postavu, ktera dominuje obrazu, nez na samotny produkt.

Pro RainWay je dulezité snizeni nakladti na minimum, proto byla zvolena grafika,
kterou lze vyhotovit jednim odbornikem z firmy Fovi Production. Vyhodou budou
naklady nezatizené potiebnym fotografem, modelkou, stylistkek a vizazistek jako u
inzerci znac¢ek v magazinech. Firma zde usetii a bude moci investovat do zadanéjsiho
Casopisu, S vyS§i cenou inzerce napi. Elle.

Cilem jednoduchého vzhledu je zaujmout ¢tenafovu pozornost odlisnosti.
Nahled:

4

J
Happy in bad weather.

aw. RAINWAY c2

Obrazek ¢. 30 - Navrh inzerce pro médni ¢asopis
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Naklady:

Tabulka ¢. 6 - Ceny inzertni strany v ¢asopise (23)

Elle 280 000 — 320 000 CZK
InStyle 210 000 — 240 000 CZK
Marianne 270 000 — 300 000 CZK
Marie Clair 240 000 — 270 000 CZK
Svét zeny 270 000 — 305 000 CZK

Grafik 1000 CZK



Zaver

Bakalatska prace se zabyva budovanim nové fiktivni mdodni znacky na ceském
trhu z obchodniho a kreativniho hlediska. V prvni casti je rozebirana celkova
problematika a kritéria, ktera musi byt splnéna pii zakladani. Prvky znacky jsou
rozebirany a nasledné aplikovany na konkurenéni znacku Rains stejného zaméfeni na
produkt a cilovou skupinu.

Vlastni vyzkum formou dotaznikového Setfeni byl sestaven tak, aby se zjistilo
nakupni chovéni respondentd, vnimani budouci znacky a jejich produktd. Otazky se
tykaly napiiklad upfednostnéni jednoho ze dvou nabizenych log, jeho barevnosti, pociti
dotazanych pii pohledu na skupinu barev nebo zda znaji znacku ¢i obchod s podobnym
zam&fenim a vyuzivaji moznosti nakupovani ptes internetové obchody. Vysledek mél
ukazat, zda by 0 znacku se zaméfenim na produkty do deste¢ byl dostateény zajem.
Z vysledki vyplyva, ze znacka RainWay ma Sanci Si vybudovat silné postaveni na
¢eském trhu.

V praktické ¢asti jsou podrobné rozebirany prvky znacky. Nazev byl zvolen
v anglickém jazyce, kterému rozumélo 96% dotazanych. Jelikoz RainWay chce navodit
pocit stésti za Spatného pocasi, coz je jeji motto a slogan, zvolilo se pestrobarevné logo
s destnikem, které zvolili respondenti. Vysledky ptfedbézného vyzkumu z dotazniku
potvrdily soustiedéni se na zakazniky Zeny/muze ve véku 20 — 35 let. Do pestrobarevného
sortimentu budou =zafazeny kvalitni bavinéné kabaty (trenckoty) S hydrofobni
povrchovou tpravou v cenové vysi okolo 2 500,- K¢, kratké bundy se stejnou povrchovou
upravou, gumovou obuv, plasténky a dopliky jako destniky a vod€odolné tasky a batohy.
Jelikoz se jedna 0 modni znacku, je vhodné vlastnit nékolik butiki na izemich CR, kde
se soustiedi nejvétsi pocet srazek — Liberec, Karlovy Vary, Usti nad Labem. Jako
komunikacni nastroje budou vyuzity socialni sité vcetné¢ Youtube pro propagovani
reklamnich videi RainWay, tisk jako modni ¢asopisy, kde bude mit svou jednostrannou
inzerci, a vlastni webové stranky.

V zavérecné Casti byly vytvoreny profily znacky na socialnich sitich Facebook a
Instagram a nasledné konkrétni reklamni kampané pro zacinajici znacku RainWay. Jedna
se 0 vefejnou akci naplanovou ve méstech, kde bude vlastnit sviyj butik — Liberec, Karlovy
Vary, Usti nad Labem a Praha. Pro mésta kromé Prahy je naplanovana vefejna modni
ptehlidka s pfesnym ¢asovym harmonogramem. Naklady na jednotlivou akci se odhaduji

na 56 033,- K& pro Liberc, 54 634,- K¢ pro Karlovy Vary a 58 933,- K& pro Usti nad
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Labem. Pro hlavni mésto je vytvoiena specialni nizkonakladova (okolo 11 600,- K¢)
reklamni kampan — takzvana skryta reklama, rovnéz s pfesnym Casovym planem a
vyty¢enymi trasami, po kterych pajdou najati promotéii vV reklamnich odévech znacky.
RainWay oslovi specializovanou firmu Fovi Production, ktera se zabyva nata¢enim
reklamnich spotu, které bude sdilet na portale Youtube (zdarma). Pii osobnim setkani
byla vyjednana 30 % sleva na naklady spojené S natacenim videa, tudiz by cena spotu
v kone¢né fazi byla 28 282,- K¢. Posledni kampan je zvolena jednostranna inzerce
v mddnim ¢asopisu, kde je moznost vybéru konkrétniho titulku s ohledem na vysi ceny
reklamy. Ostatni naklady jsou spojené pouze se specializovanym grafikem firmy Fovi
prod., ktery vytvoril podle pokyni jednoduchy navrh stranky za cenu 1000,- K¢.

Pokud by nova spole¢nost vyuzila vSsechny navrhy na propagaci, celkové naklady
za marketingovou komunikaci by se pohybovaly okolo pul milionu korun. O¢ekavani od
vSech navrzenych reklamnich kampani je zvySeni povédomi 0 znacce, postupné budovani
zakaznické Klienteli, narast prodeje zhruba o 30% a zisku cca o 25 — 30%. RainWay,
presvédcena o své kvalité, predpoklada narist poctu zakaznikid cca 0 15% diky osobnim

doporucenim spokojenych zékaznik.
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PRILOHA C. 1

Dotaznik:

Po vytvoreni elektronického dotazniku byla zvolena jeho distribu¢ni cesta
pies socialni sité, zejména Facebook, kde travi nejvice ¢asu populace ve véku 23-
35 let, jak uvadi americky vyzkum od Pew Internet and American Life Project (1),
coz by byla hlavni cilova skupina nové modni znaky zaméfené na odévy a obuv
do deste.

Na socialnich sitich byli dotaznikem osloveni studenti university, ktefi
jsou ¢leny skupiny Koleje Harcov, dale byl umistén mezi skupinu modnich
blogerek a nasledné na mém soukromém facebookovém profilu, kde jej mohli
vyplnit moji pratelé, ktefi patii do jiz zminéné vékové skupiny.

Dotaznik vyplnilo 250 respondentti

Ukazka dotazniku:

Budovani médni znacky

Vazeni respondenti,
vénujte mi prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnénim nasledujiciho dotazniku,
ktery slouzi k vyzkumu mé bakalaiské prace se zaméfenim na budovani nové modni

znacky. Rada bych podékovala kazdému, kdo si udéla chvilku a pomtize mi.

Pohlavi
- Muaz
- Zena
Vék
- 0-20
- 21-30
- 31-40
- 41-50
- 51 -vice

Sledujete modni trendy?

- Ano
- Ne
Ovlivilyji barvy Vasi naladu?
- Ano
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- Ne

Oblékate se barevné? (mysleno jednobarevné i1 vzorované obleceni)

- Ano
- Ne, pouze tmavé obleCeni

Jaky pocit ve vas vzbudi barvy - zelend, modra, zlutd, riizova a oranzova?
- Radost
- Steésti
- Smutek

- Vztek
- Zadny

Vlastnite holinky?

- Ano
- Ne

Nosite holinky v destivém pocasi?

- Ano
- Ne

Nosil(a) byste stylovou plasténku, pokud by odpovidala Vasemu vkusu?

- Ano
- Ne

Ocenil(a) byste obchod zaméteny vylozené na odévy a obuv vhodnou do desté?

- Ano
- Ne

Ocenil(a) byste v ném pestrobarevny sortiment? (tzn. riznobarevné ¢i vzorované
plasténky, déstniky, gumaky, apd.)

- Ano
- Ne

Ocenil(a) byste rizné druhy a typy gumovych bot? (vysoké, kotnikové, nizké; zdobené,

jednobarevné, apod.)

- Ano
- Ne

V jakém cenovém rozpéti se primérné pohybuji Vase ndkupy obleceni a bot za méesic?
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- 0-500

- 501-1000
- 1001 - 2000
- 2001 - 3000
- 3001 - 4000
- 4001 - 5000
- 5001 — vice

Kolik byste byl(a) ochotny(a) utratit za origindlni plasténku odpovidajici VaSemu
vkusu? (nejednd se o obycejné igelitové plasténky)

- 500 -800

- 801 -1000
- 1001 - 1500
- 1501 - 2000

Souhlasite s vyrokem: "V Ceské republice je prevazné destivé pocasi." (v obdobi -
podzim, zima)

- Ano
- Ne

Ocenil(a) byste sortiment zaméfeny na déti?

- Ano
- Ne

Kde byste se chtél(a) o tomto obchodu dozveédét?
- Socialni sité¢
- Televizni reklama
- Casopis

Znate anglické slovicko - rain (dést) a way (cesta)?

- Ano
- Ne, anglicky neumim

Které logo se Vam libi vic pro obchod zamétfeny na odévy, boty a doplitkky do deste?

- Logo¢. 1
- Logo¢.2

Vyuzivate nakupovani zbozi ptes internet?

- Ano
- Ano, obcas
- Ne
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Pochazite z Prahy a okoli?

- Ano
- Ne, ale jezdim do Prahy na nakupy
- Ne

Znate obchod v CR se stejnym zaméfenim?

- Ano
- Ne
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PRILOHA C.2

Zpracované vysledky elektronického dotazniku

Otazky jsou pouzity uzavieného, dichotomického a polytomického typu, podle

nichz jsou tabulky rozdéleny. Odpoveédi jsou uvedeny v procentech (%).

Pohlavi

Zena

Muz

Odpovéd (%)

84

16

Vek 0-20

21-30

31-40

41 - 50 51 - vice

Odpoveéd 38
(%)

54

2 1

OTAZKA/ODPOVED
(%)

Radost

Stésti

Smutek

vztek Zadny

Jaky pocit ve vas
vzbudi barvy - zelena,
modra, zluta, rizova a

oranzova?

22

OTAZKA/ODPOVED (%)

LOGO s destnikem

LOGO s kapkou

Které logo se Vam libi vic
pro obchod zaméfeny na
odévy, boty a dopliky do

deste?

73

27
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Otazky/Odpovédi Odpovéd: ANO | Odpoveéd: NE (%) | Jinad odpovéd (%)
(%)
Sledujete mddni trendy? 64 36
OVlanL}Jl barvy Vasi 55 45
naladu?
Oblékate se barevné?
(mysleno jednobarevné i 80 20
vzorované obleceni)
Vlastnite holinky? 40 60
Nosite hohrvlky, v deStivém 29 78
pocasi?
Nosil(a) byste stylovou
plasténku, pokud by 61 39
odpovidala Vasemu vkusu?
Ocenil(a) byste obchod
zaméteny vyloZené€ na 51 49
odévy a obuv vhodnou do
deste?
Ocenil(a) byste v ném
pestrobarevny sortiment?
(tzn. riznobarevné ¢i 66 34
vzorované plasténky,
déstniky, gumakys,..)
Ocenil(a) byste rizné
druhy a typy gumovych bot? 65 35
(vysoke, kotnikove, nizke;
zdobené, jednobarevné,..)
_Souhlasite s vyrokem: "V
Ceské republice je pfevazné 54 16
destivé pocasi." (v obdobi -
podzim, zima)
Ocenll(:av) byste scirtlment 65 35
zaméieny na déti?
Znate anglické slovicko - 96 4
rain (dést’) a way (cesta)?
Znate obchod v CR se
stejnym zamé&fenim? 8 92
Vyuzivite nakupovéni 39 12 49 (Ano, obgas)
zboZi pies internet?
Pochazite z Prahy a okoli? 21 55 24 (Ne, ale jezdim

do Prahy na nakupy)
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OTAZKA/ODPOVED
(%)

0 -500

501 -
1000

1001 -
2000

2001 -
3000

3001 -
4000

4001 -
5000

V jakém cenovém
rozpéti se prumerné
pohybuji Vase nakupy
obleceni a bot za
mesic?

35

32 20

11

OTAZKA/ODPOVED
(%)

500 - 800 K¢

801 - 1000 K¢

1001 — 1500
K¢

1501 - 2000
K¢

Kolik byste byl(a)
ochotny(4) utratit za
originalni plasténku

odpovidajici Vasemu
vkusu? (nejedna se o
obycejné igelitové
plasténky)

76

14

OTAZKA/ODPOVED

SOCIALNI SITE

(%)

TV REKLAMA (%)

MODNI CASOPIS

(%)

Kde byste se chtél(a) o
tomto obchodu
dozvédet?

72

14

14
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PRILOHA C. 3

Happy in bad weather.

www.RAINWAY.cz
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