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Posouzeni marketingového mixu odévni znacky Hang Out

Abstrakt

Zakladem Bakalarské prace je posouzeni marketingového mixu u odévni znacky
Hang Out puasobici v Hradci Kralové. V teoretické c¢asti jsou objasnény ndstroje
marketingového mixu se zaméfenim na problematiku v odévnim primyslu. Ve vlastni
praci jsou konkrétné popsany jednotlivé kroky marketingového mixu u znacky Hang Out.
Marketingovy mix je zjiStovan prostfednictvim dotaznikového Setfeni uréeného primarné
pro zakazniky znacky Hang Out. Z vysledkil dotaznikového zkouméni bude hodnoceno,
ktery z uzitych marketingovych ndstroji ma podstatny vliv na povédomi o znacce a bude

posouzen marketingovy mix odévni znacky Hang Out.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, odévni znacka,

Hang Out, dotaznik



Evaluation of HangOut's clothing brand marketing mix

Abstract

The basis of the bachelor’s thesis is the evaluation of HangOut's clothing brand
marketing mix operating in Hradec Kralové. The theoretical part clarifies the tools of the
marketing mix with a focus on issues in the clothing industry. The practical part
specifically describes the individual steps of the marketing mix for the Hang Out brand.
The marketing mix is determined through a questionnaire survey designed primarily for
Hang Out customers. From the results of the questionnaire survey, it will be evaluated
which of the used marketing tools have a significant impact on brand awareness and the

marketing mix of the Hang Out clothing brand will be assessed.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing research, clothing brand, Hang Out,

questionnaire
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1 Uvod

Obleceni je pro kazdého cloveéka bézna soucast denniho Zivota. Lidé se radi
oblékaji a predvadéji odévni kreace na spolecenskych udalostech, ale i v bézném Zzivoté se
radi Sati do pohodlného libivého oSaceni. Mddni znacky se predhanéji v nabizeném zbozi a
nepieberné mnozstvi Satd, tri¢ek, kalhot a dopliikti na nas utoCi z reklam, televize, ale
hlavné z internetu a socidlnich siti.

Kazda odévni firma i ta nejmensi, by méla vyuzivat marketingu. Je to nutna ¢innost
pro efektivni fungovani podniku. To umoziuje firmé zviditelnéni a setrvani na trhu.
Vyuzitim marketingovych ndstroji, primarn€ marketingového mixu, dokaze uzivatel
modifikovat nabidku pfesné pro dany trh a cilového zékaznika.

Pod odévni znackou Hang Out se skryva fyzickd osoba pana Lukase Havelky
Z Hradce Kralové. Motivaci k vytvareni kustomizovaného druhu obleceni byl nedostatek
finan¢nich prostfedkd pro ndkup znackové mody s extravagantnim potiskem.

Tématem bakalatské prace je Posouzeni marketingového mixu odévni znacky Hang
Out. Prace je rozdélena na dvé Casti, a to Cast teoretickou a praktickou. Hlavnim cilem
prace je posouzeni a vyuziti marketingového mixu znacky Hang Out. Dil¢im cilem je
zjistit, ktery z pouzitych nastrojl, ma podstatny vliv na povédomi o znacce.

Teoreticka Cast je ¢lenéna na kapitoly, které objasiuji definici marketingu, dale
vysvétluji marketingové strategie vcetné stanoveni marketingovych cilti. Dalsi kapitola se
specializuje na definovani marketingového vyzkumu. Nejobsdhlejsi casti je popis
marketingového mixu i s ohledem na odévni pramysl.

Vlastni prace je zaméfena na uplatnéni marketingového mixu (4P) u znacky Hang
Out. K sledovani 4P bylo vyuzito nastroje marketingového vyzkumu, a to dotazniku se 16
otazkami k danému tématu. Dale nasleduje vyhodnoceni ziskanych odpovédi a interpretace

vysledkt s ohledem na cil bakalatrské prace a strategii odévni znacky Hang Out.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace
Hlavnim cilem préce je posouzeni marketingového mixu u spole¢nosti Hang Out.

Dil¢im cilem je zjistit, ktery z pouzitych néstroji mé podstatny vliv na povédomi o znacce.

2.2 Metodika

Prostiednictvim konceptu marketingového mixu bude popsana odévni znacka
Hang Out. Pro teoretickou ¢ast budou vyuzity informace z nastudované odborné
literatury a dostupnych internetovych zdrojii obsahujici danou problematiku.
Primarni data budou ziskana pomoci osobniho rozhovoru se zakladatelem znacky.
Nasledné bude vypracovan on-line dotaznik se 16 otazkami prostfednictvim portalu
Vyplnto.cz, ktery bude zvefejnén na socialnich sitich. Dotaznik bude obsahovat
uzaviené otazky druhu vyctového, vybérového, Likertovy skdly a sémantického
diferencialu. Dotaznik bude rozesilan on-line pies platformy Facebook a Instagram
mezi zékazniky odévni znacky Hang Out. Vyhodnoceni odpovédi z dotazniku bude

ztvarné€no pomoci tabulek a grafii.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Marketing

Marketing je relativné mlada, rychle se rozvijejici disciplina, kterd vznikla ve druhé
poloviné 19. stoleti v USA. V obdobi, kdy pievySovala poptavka nad nabidkou, vznikla
potfeba hledat zptsob, jak vyrobit co nejvice zbozi za minimalni naklady a oslovit, co

Plvodni definice podle Americké marketingové asociace pielozena z anglického
jazyka zni: ,,Marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, vyrobkl a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji
pozadavky jednotlivcl a organizaci® (Marketing Defined, online)

V roce 2017 Americka marketingova asociace schvalila novu definici marketingu.
Hlavni zménou je vnimani marketingu jako , aktivity, soubor instituci a procesi
pro vytvdreni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost” (AMA, online)

Pohled na marketing dnes$ni doby se rtizni. Koncepce je nastavena jako zajisténi
uspokojeni potieb zdkazniki a porozuméni jim. Nejde o presvédCovani, ale zjiSténi
aktualni potfeb a pozadavkld. Toto by mélo byt primarnim ukolem pfed samotnym
rozbéhem firmy, pfipadné¢ nového vyrobku. Marketingovi manaZefi toto vnimaji jako
vychozi tkol, nebot’ jejich rozhodnuti bude bud ziskové, nebo pro firmu ztratové.
V marketingu jde, ale i o udrzeni stavajicich zakaznikd, nejen o ptival novych. Marketing
je stala ¢innost béhem celého vyvoje i prodeje produktu, dokud je uveden na trhu. (Kotler,
2007)

Marketing je energii, ktera hleda uspokojeni materidlnich i emoc¢nich potieb lidi
v kapacitnich moZnostech dané firmy. V soucasnosti je kooperace mezi zakazniky,
dodavateli, dealery a zdkazniky zaloZena na duvéfe jednotlivych stran vztahu. Smér
zabyvajici se touto problematikou se nazyva vztahovy marketing a je dilezitou soucasti
ve firemni strategii. Duraz je pravé kladen na udrzovani a prohlubovani stavajicich vazeb
S partnery a spotiebiteli. Naslouchani jejich potfebdm a ponauceni se ze ziskanych

informaci. Masové ziskavani novych zakaznikt je druhotnym zamérem. (Kotler 2003)
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3.1.1 Marketingova strategie

Piiprava plant a marketingové strategie je u kazd¢ firmy klicovym ukolem, se

kterym se potyka. Stanovena marketingova taktika by méla byt srozumitelnd a

realizovatelna v mozZnostech firmy a nepiesahovat firemni cile. Tim je primarné myslen

zisk spolecnosti, ktery se stavéa jednim z dtlezitych hodnoticich kritérii.

D¢leni podle Kotlera zahrnuje ¢tyfi hlavni taktiky marketingové strategie:

Strategic trzniho vidce — jde o firmu s majoritnim podilem na trhu
zapii¢inéném prvenstvim uvedeného vyrobku ¢i sluzby do ob&hu v daném
odvétvi. Trzni viidce musi stdle inovovat, snizovat naklady a hledat trzni
mezery pro udrZeni na trhu.

Strategie trzniho vyzyvatele — jde o vyuziti pozice trzniho viidce pro vlastni
prospéch a vytvoreni si sekundarni pozice na trhu. Mnohdy vyuziva méné
kvalitnich vyrobkii za niz$i ceny nebo inovuje prodej svych produkti
nadstandardnimi sluzbami. Také se snazi vyhledavat trzni mezery a zaplnit
je rychleji nez trzni vudce.

Strategie trzniho nésledovatele — jde o odliSeni se od trZzniho vidce bez
motivace ziskani prvenstvi na trhu. UdrZeni se v daném odvétvi mezi

MV

konkurenci je zaptic¢inéno kopirovanim ¢i upravovanim produkti, jiz bézné

druh baleni.
Strategie vyhledavajici trzni mezery — jde o nalezeni konkrétniho dil¢iho

segmentu chybéjictho na trhu, ale nezajimavym pro velké korporace,

pfi¢emz je dostatecné atraktivni pro malé firmy. (Blazkova, 2007)

Ve strategickém planovani jsou zahrnuty stile se opakujici cykly a to analyza,

planovani, realizace, kontrola. Odpovédnost za realizaci strategického planu nese pievazné

management spolecnosti a je uplatiiovan napfi¢ celou firmou pro dosazeni stanovenych

cilt. (Foret, 2005)

3.1.2 Stanoveni marketingovych cili

Dulezité pro stanoveni marketingovych cili je uvédoméni si, ¢eho chce firma

dosahnout a v jakém casovém horizontu. Pii vytyCovani zaméru je zakladem ziskani
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informaci pro nastaveni primarnich cilt i dil¢ich podiizenych cili. Mezi né¢ mize patfit
napf. objem prodeje, navratnost, ziskovost, inovace, vyuziti distribu¢nich kanald. Jde
0 Skalu jednotlivych urovni cild, kterd postupnou konkretizaci specifikuje, ¢eho by méla
firma docilit. Dalsim dtlezitym dé€lenim cili je rozdéleni na hmotné (napt. zisk) a
nehmotné (napf. prestiz, lidsky faktor). (Jakubikova, 2013)

Spravné zjisténi a urceni potfeb a pfani potencionalnich zakaznikl je klicovym
prvkem pro stanoveni cili kazdé firemni strategie. Nasledné naplnéni téchto potieb vede

K uskute¢néni a splnéni zdméra firmy.

Cinnosti pro stanoveni cild by mély byt SMART, kdy jednotlivd pismena
reprezentuji vyznam:

S — specific — konkrétni a piesné definovany

M — measurable — méfitelny, pocitatelny

A — achievable — piijatelny pro vSechny zac¢astnéné osoby a oddéleni

R — realistic — realisticky

T — timed — stanoveny ¢asovy limit pro uskute¢néni (Karlicek, 2018)

Pteskoceni jedné funkce by vedlo k nestabilité a vysledny vystup by neodpovidal
realité. Casovy harmonogram je tedy zésadni a propojeni viech danych tikolii by mélo mit
jasnou posloupnost. Uspofadani ¢innosti a jejich dodrzovani vede k jednoznaénému
naplnéni cild stanovenych firemni strategii, tedy zodpovézeni otazky: ,.Ceho chce firma
dosdhnout?*.

VSeobecna strategie pro vice organizaci neni déana, ale v zasadé by se mély
respektovat fdze — analyzy (prizkum trhu a konkurence vcetné vybéru néstroji pro rozbor
aktudlni situace), syntézy, realizace urcené strategie, kontrola a vyhodnoceni.

(Marketingova strategie, online)

3.2 Marketingovy mix (4P)

Prvni zminka o marketingovém mixu vzesla z mySlenek profesora E.J. McCarthy v
druhé poloviné 20. stoleti v USA. Tvircem samotného pojmu je pak uvadén profesor Neil
H. Borden také z USA. Jde o soubor proménnych uréenych k zjistovani potieb trhu.

(Teorie marketingového mixu, online)

14



Podle Karlicka marketingovy mix zahrnuje ¢tyfi zdkladni marketingova rozhodnuti,
tzv. 4P:

- product (produkt)

- price (cena)

- place (distribuce)

- promotion (propagace)

(Karlicek, 2018)

Jde o néstroje, které firmé napomahaji k upravé produkti ¢i sluzeb dle potieb a
pozadavkl zakaznikl na trhu. Nabidka ovlivnéné nélezitym produktem, cenou, spravnym

mistem prodeje a patficnou publicitou vede k horlivému a cilenému nakupovani.

3.2.1 Produkt

Pod timto pojmem si pievdzné piedstavujeme hmotny vyrobek firmy, nicméné se
muze jednat i o sluzby, informace, zazitky, v podstaté vSe, s ¢im je mozno obchodovat.
Podstatné je také urceni charakteristického znaku ptipadné znaki produktu napft. funkcni
benefit, design, estetika, kvalita. Vyraznost, osobitost, prakti¢nost také ovliviiuje udrzeni
produktu na trhu. (Karli¢ek, 2018)

Obleceni

Obleceni je zékladni denni potfeba ¢lovéka, kterd je urcena na pokryti, ochranu,
okrasu casti lidského téla. Nékolik dilt Satstva tvoii obleeni. Odévy muzeme délit
na panské, damské tedy podle pohlavi, dale dle v€ku, a to na kojenecké, batoleci,
chlapecké a div¢i. Podle ucelu délime na vychazkové, ptilezitostni, sportovni, spoleCenské,
obtadni, domaci, pracovni. Déleni dle ¢asti téla, kterou odév pokryva je na horni ¢ast téla —
tricka, mikiny, bundy, kosile, nat€lniky a dolni cast t€la — kalhoty, sukné, teplaky, leginy.

(Rozdéleni odévii a jejich zakladni charakteristika, online)

Materialy
Odévni materialy jsou pro produkt zasadni a ovliviiuji jeho dalsi vyuziti, piipadné
moznost dal§iho tvofeni. VEtSina materiall je z textilniho vlakna, které délime:

e pfirodni rostlinného piivodu — bavlna, len, konopi, juta, kokos, bambus
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e pfirodni zivoc¢iSného plivodu — ze srsti savcl, ze sekretu hmyzu (bourec morusovy
— hedvabi)
e syntetickd — polyester (PES), viskéza, polyamid (PAD), polyakryl (PAN), vlakna

nepolymerni (nehotlavé odévy, koberce) (Materialy pouzivané pro odévy, online)

Logo

Logo je klicovy prvek kazdé znacky. Jde o grafické ztvarnéni znacky, které je
zapamatovatelné, jednoduché a originalni. Zobrazuje tvair znacky, ktera vynikne mezi
konkurenci a jeho jedine¢ny tvar a barva je piijatelna pro cilovou skupinu spotiebitelt.

(Logo a jeho vyznam, online)

3.2.2 Cena

Cenou se rozumi penézni obnos za produkt ¢i sluzbu, kterym se hodnoti vynosy
firmy a jde o jasné métitko. Nicméné stanoveni hodnoty predmétu nebo sluzby je velmi
individudlni a stanoveni ma existencni vliv na firmu. Nastaveni ceny ovlivituji vngjsi
obdobné produkty a jejich setrvani na trhu. Nizkd cena muize prodat vice vyrobkd, ale
sniZit jeho jedine¢nost v pohledu zakaznika a také navodit pocit, Ze se jedna o nekvalitni
produkt. Naproti tomu vysoka cena muze kupujiciho na zafatku odradit. Cena mize
v zakaznikovi indikovat pfesvédceni o exkluzivité a dostupnosti produktu.

I kdyZ je cenotvorba nastavena adekvatné k jakosti vyrobku, miiZze pfi Spatné
prezentaci vyvolat v zakaznikovi nesoulad, a tedy i nezdjem o dany produkt. Hranice mezi
lidskym ocekavanim a cenou je velmi tenkd. Lidé si pamatuji odlisné nakupy v rtiznych
kategoriich a nasledné srovnavaji cenu aktudlniho produktu, ktery praveé potizuji. V tuto
chvili vstupuje do hry konkurenéni mysleni lidi. Zvazuji, zda koupit napt. za vyssi naklady
a hned, nebo vyckat na novou pfilezitost. (Karlicek, 2018)

Cenotvorba u obleCeni je dana mnozstvim prodanych vyrobkl a také zohlednuje,
zda dané obleceni je prestizni ¢i modni nebo od znamé odévni znacky. Podle statistiky
GFK z bfezna 2019 nema 65 % respondentl na obleceni dostatek finan¢nich prostifedkl a
obleceni, které se jim libi je z jejich pohledu drahé — to uvadi 64 % dotazovanych. Z toho

1ze usuzovat, Ze cena je klicovym faktorem. (GFK, online)
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Algoritmus stanoveni ceny zahrnuje Sest dil¢ich kroku:

1. poslani ceny — jde o stanoveni ucelu, kterého chce firma cenou dosdhnout.
Cenové cile musi byt ve shodé se strategii firmy. Cleni se na ziskovost, maximalizaci
zisku, trzni podil, rist objemu prodeje, navratnost investic, kvalita vyrobku, preziti.

2. odhad poptavky — 1ze vyuzit vzorec pro celkovy potencial trhu

Q=nxqx*p

Q = celkovy potencial trhu (maximalni objem prodeje v ks nebo v K¢)

n = pocCet zédkazniki, kteti produkt zakoupi

q = mnozstvi, které spotiebitel zakoupi

p = prumérna cena za jednotku

Poptavku Ize méfit pomoci statistickych analyz z minulych let, dotazovanim
respondentii &i sledovanim konkurence. (Ustav socialnich inovaci, online)

3. odhad nékladi — soucet vstupnich investic, které tvoti spodni hranici ceny

4. rozbor cen konkurence — identifikace cen obdobnych produktt na trhu

5. metody cenové tvorby — cenotvorba vytvofena sohledem na marzi firmy,
respektujici navratnost, zohlednujici vysi konkuren¢ni ceny, stanoveni ceny s ohledem
na jistotu Uspésné realizace obchodu, uréeni ceny zdkaznikem

6. kone¢na uprava ceny — z geografického hlediska se jedna o misto urceni prodeje
daného produktu ¢i sluzby, slevova politika, ceny pro propagacni akce (Metody stanoveni

ceny, online)

Jednou z moznosti stanoveni cen je podle vnimané hodnoty zakaznikem. Hodnota
vnimana zdkaznikem ma Casto malo spole¢ného se skute¢nou cenou. Stanoveni ceny tedy
V tomto piipad¢ je orientovano na zékaznika. Tento zplisob stanoveni ceny je urovan
podle vztahu mezi vyhodami a vnimanymi naklady. Pfima metoda zahrnuje hodnoceni
konkrétni ceny a porovnani obdobnych cen vyrobki a bodova metoda vychazi se stupnice
bodové skaly, kde kazda hodnocend vlastnost mé urcitou vahu. Dal§i moznosti stanoveni
cen je nakladové orientovana cenotvorba, ktera k celkovym ndkladim pficitd urcitou
ptirazku. Pokud je dostate¢né znama a vyhodnocena poptavka po produktu, lze vyuzit
moznosti poptavkoveé orientované cenotvorby, ktera je zalozena na expertnich odhadech.
Stanoveni ceny na zdkladé konkurence vychazi ze stavajici ceny jiz prodavaného produktu
na trhu, kdy stanovena cena pro novy produkt je bud’ mirné¢ navySena, snizena, nebo
ponechéana ve stejné vysi jako od konkurence. (Metody stanoveni ceny, online)
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Cenotvorba je vlastné velmi pruznym nastrojem pouzivanym v marketingu. Lze ji
zmeénit ve velmi kratkém casovém horizontu, aniz by to poskodilo dany chod firmy, napf.
oblibené slevy dokdzou vyvolat davové Silenstvi a produkt okamzité¢ vykoupit. Tim firma
ziskd okamzitou nédvratnost finan¢nich prostfedkl, vétSinou na urok marze, ale naklady
produktu jsou pokryty. Pfedpokladem je, Ze sleva nebude nizsi nez vyrobni naklady. Opak

by mél pro firmu negativni nebo i likvidacni vliv.

3.2.3 Distribuce

Kli¢ovym cilem distribuce je dostat produkt ¢i sluzbu k zdkaznikovi ve spravny
Cas, na vhodné misto a zpusobem, ktery je v souladu s firemni strategii a za vynaloZeni
minimalnich nakladt. Dostupnost firmy a jejich produktu je klicova. Na dostupnost musi
byt pohlizeno v Sir§im méftitku. V soucasné dobé se timto rozumi i napi. vypadek
socialnich siti, objednavkového systému, rozvoz objednaného zbozi. Pokud firma nebo
produkt neni v del§im ¢asovém useku k dispozici, zakaznik pfechazi ke konkurenci. Toto
muze mit vliv i na emo¢ni stranku zékaznika. Pozitivni pocit z mista ndkupu evokuje
k dal$im nakupim a k jistot¢ navratu. Nicméné jakakoliv negativni emocni rovina
vyvolana pfi objednani nebo piebirce produktu evokuje neptijemny pocit, nékdy vedouci
k zablokovani zdkaznika a odmitnuti dalSi spoluprace. N&které vyznamné znacky si
na prozitku pii nastaveni marketingové cesty své znacky ¢i produktu zakladaji a je to jejich
know-how. (Karlicek, 2018)

Distribuce obleceni probihd pfes internetové servery, kamenné obchody, vystavy,
moddni piehlidky. Vybér je nepfeberny a kazdy zakaznik preferuje jinou cestu. Prodejce
odévi musi zvazit, jestli zakaznik preferuje osobni vyzkouseni odévu nebo znad svoji
velikost a nakupuje online z pohodli domova.

V roce 2018 si v CR pfes internet objednalo obleeni a obuv 29% obyvatelstva
podle CSU. Nejzadangjsi polozka u Zen je pravé obleCeni a to &inni 37 % jejich
objednavek. Ani muzi nezaostavaji a jejich vySe tvoii 19 %. (On-line hlavné obleceni,

online)
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3.2.4 Propagace

Planovité Sifeni informaci a nasledné ovliviiovani vybranych skupin, za jejiz
pomoci firma napliiuje marketingové cile, se nazyvd marketingovou komunikaci.
(Karlicek, 2016)

Komunikace je o sdileni informaci mezi firmou a koncovymi zédkazniky a naopak.
Tim je mySlena zpétnd vazba. Spravny obsah sd€leni v komunikac¢ni propagaci je
podstatny proto, aby odbératel dostal vSechny relevantni a potfebné tidaje o produktu.
I tato strategie musi navazovat na predeslé tfi body marketingového mixu. Prolinani je
zasadni a nevyhnutelné.

Propaga¢ni kampan zvySuje povédomi o produktu, znalce, zvedd poptavku a
zvySuje moznost distribuce. Spravné zvolena forma zvySuje potenciondlni vynosy a
povédomi o dané firmé. MiZe se jednat o slova, grafiku, obrazy, hudbu, média. Ale i
spravné zvolena propagace znamou 0sobnosti mize byt znamkou tuspéchu. Libiva reklama
jisté¢ zaujme cilovou skupinu a zvysSuje pfiliv novych zdkazniki. Naopak nucend ¢i
agresivni kampan muze vést k pfehlceni spotiebitele a k jeho odporu. Proto by méla

obsahovat jen nutnd a adekvatni sdéleni s ur€itym cilem dané marketingové strategie.

(Karlicek, 2018)

Komunikaéni mix

3.24.1 Reklama
Reklamu lze definovat jako placené informacni sdéleni Sifené veSkerou dostupnou
technikou a médii napt. televize, radio, internet, noviny k Sirokému spektru uZivateli.

(Reklama, online)

Formy reklamy:

Product placement (PP)

Vymezujeme jako pouZiti znaCkového vyrobku v reklamé, filmu, seridlu nebo
pocitacové hie nendsilnou propagacni formou soubézné s bézicim tématem daného
snimku, jde o vzdjemnou, pfedem domluvenou kooperaci. Cilem této propagace je

v divéakovi vyvolani potieby vlastnit dany produkt. Dilezitym aspektem PP je vyobrazeni
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znaCkového produktu ve svétlém momentu, aby se spotiebitelé s danym produktem fadné
ztotoznili. Cilova kategorie byva prevazné ve véku od 15-25 let. (Ptikrylova, 2010)
Tenka hranice mezi product placementem a skrytou reklamou se miize jevit jako

choulostivy problém. Kazda zemé jej reguluje dle své legislativy. (Ptikrylova, 2010)

Guerillova komunikace

Vyklad ze slovniku cizich slov: Gerila, guerilla (gerila) z. 1. drobna lidova valka
vedena malymi oddily, zvl. partyzanskymi, zprav. v obsazeném uzemi, casto nepravidelna
2. zi. maly partyzansky oddil (Klimes, 2005, s.223)

Guerillova komunikace je primarné urcena pro malé a stfedni firmy, které
metod. (Piikrylova, 2010)

Jde o formu netradi¢ni komunikace s pfesnym zacilenim a piekvapenim. Vyuziva
se predmétl v okoli cilové skupiny a to napft. sloupt, osvétleni, autobusovych zastavek,
lavicek, odpadkovych kosi a véci denni potieby ve venkovnich prostranstvich. Tyto
pfedméty jsou vyuzity jako reklamni plocha. Vyhoda této techniky je v rychlosti
zviditelnéni propagované znacky a vyuziti momentu pfekvapeni na nefekaném miste.
Naopak negativnim se muZze jevit agresivita vici konkurenci a jisté riziko nevkusu a

mozné pravni nasledky pfti vyuziti vetejného prostiedi. (Pfikrylova, 2010)

Buzz marketing

Podstatou buzz techniky je vyvolani bzukotu okolo dané znacky ¢i produktu
s pouzitim humoru, nadsazky, tajemna ¢i zakdzanych témat. Jedna se o samovolné
vyvolany a Sifeny rozruch ¢&i diskusi o produktu nebo sluzbé. Netradi¢ni pojeti ma
za nasledek emocni impulsy vedouci k zdpalu pro zjiStovani dalSich informaci.

(Prikrylové, 2010)

Viralni marketing

Tato metoda sdéleni pokryva natolik zajimavy obsah, ze je samovolné distribuovan
dale. Zakladem je zajimava mysSlenka, kterd je Sifitelnd jednoduchym zplisobem napf.
email, odkaz, text, video. Aby vSe fungovalo na dobrovolné bazi a podle zakona, musi
distributor postupovat podle pravnich norem. Virdlni marketing je levnou variantou
marketingové propagace. Z tohoto diivodu je jeji rozsah obrovsky a milze zpisobit
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1 fetézovou reakci. Ta naopak muze poskodit firmu, nebot’ nemohou provadét kontrolu nad

pribéhem propagacni kampané. (Ptikrylova, 2010)

Word-of-mouth (WOM)

Vymeéna informaci mezi spotiebiteli, sousedy, prateli, ¢leny rodiny, kolegy, ¢leny
spolkii je podstatou word-of-mouth. Tato sd€leni o produktu ¢i sluzbé jsou osobniho
charakteru a pienaseji se prevazné pti osobnim kontaktu. (Kotler, 2007)

Osobni doporuceni je povazovano za piesved¢iveéjsi a ucinngjsi formu komunikace
nez ostatni marketingové nastroje. Duvéra vyvoland osobnim setkdnim mezi prateli,
kolegy zvySuje hodnotu preddvané informace. Silny emocni efekt ustniho predani
ovliviiuje rozhodovani spotiebitele ke koupi daného pfedmétu nebo vyuziti nabizené
sluzby. Pfedavéani informaci face to face se aktudlné piendsi do diskusnich for, blogt,
chatli na internetu. Pfedavani informaci WOM s vyuzitim modernich technologii ma
daleko rozsahlejsi okruh piisobeni, nebot’ kazdy uzivatel mize predat pozitivni i negativni
recenzi na produkt ¢i sluzbu neomezenému mnozstvi potencidlnich novych zakaznik.
(Ptikrylova, 2010)

Negativnim vlivem WOM se muze jevit situace, kdy uzivatel za Sifeni pozitivni
recenze produktu pfijme od dané firmy odménu a dany produkt sdm nevyuzije ¢i se s nim

neztotoziuje.

Influencer marketing
Vytipovani vhodné znamé osobnosti, kterd dokdze ovlivnit minéni sledujicich

na socialnich sitich je zakladem influencer marketingu. (Ptikrylova, 2010)

Slovnik cizich slov specifikuje influence kniz. viiv, ucinek, piisobeni (Bartak,
Vebrova, Rychla 2008, s. 151)

Vybrana osoba influencera musi spliiovat urcita kritéria:
- urcity pocet sledovatelt

- rozsah jeho plsobnosti

- zivotni styl v souladu s nabizenym produktem

- odpovidajici vékova skupina

- aktivita na siti
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- image

(Influencer marketing — eVisions.cz, online)

3.2.4.2 Podpora prodeje

Podstatou tohoto nastroje komunikacniho mixu je kratkodoba aktivita, motivace
zakaznika s cilem jednorazové zvysit vynosy z produktu ¢i sluzby firmy. Spottebitel obdrzi
vyhodu v Casové omezeném useku, ktera jej podnécuje k rychlému nakupu. Firmy
vyuzivaji zvyhodnénych nepravidelnych udalosti jako snizeni ceny, slevové poukazy,
soutéze, darky za urcity ndkup, reklamni pfedméty zdarma, vstupenky na seminafte,
veletrhy. (Podpora prodeje, online)

V odévnim odvétvi je hlavnim ldkadlem sleva z ceny. Mddni znacky vyuzivaji
posezénni slevy, vyprodeje kolekci. VysSe slevy se odviji od poctu kust a velikosti
zahrnutych do vyprodeje. Odévni firmy se vzajemné stimuluji a nepfedvidatelné reaguji
na situaci na trhu a diky slevadm navySuji poptavku, trzby, pfisun novych zikaznikl a

povédomi o znacce.

3.2.4.3 Public relations (PR)

Prvni kniha definujici public relations vysla v roce 1923 od autora Edwarda L.
Bernayse pod nadzvem Crystalizing Public Opinion. Anglicky nazev PR je vSeobecné
pouzivané nazvoslovi, nicméné pro Ceské uzivatele je pfijatelngjsi formulace ,,vztahy
s vefejnosti®“. Primarné jde o vytvofeni a udrZzeni vazeb mezi firmou a vetejnosti. Vztahy
je nutné ale také budovat uvnitt spolecnosti mezi zaméstnanci nebo dodavateli. Sd¢lované
informace a nasledna zpétna vazba by mély slouzit k udrzeni vzajemného souladu. (Co
vlastné znamena to PR, online)

V odévnim prumyslu je mozné public relations uplatnit pii modnich ptehlidkach,
veletrzich, na soutézich pro zacinajici navrhare, na tematickych akcich pro zlepSeni
reputace firmy, vystavach. Urend osoba ¢i osoby propaguji povédomi o znacce, vzbuzuji
zajem zakazniktl, presvédcuji a podporuji prodej daného odévu. Propagace na vefejnosti,
napt. sportovni akce, pfehlidky je modnimi znaCkami hojné vyuzivéana. Pti této ptilezitosti
je vyuzita moznost potkat se se znamou osobnosti ¢i sportovcem, ktery je oblecen v dané

znacce a vylepSuje image firmy.

22



3.2.4.4 QOsobni prodej

Jde o formu pfimého setkani se zdkaznikem. Tato forma vyzaduje komunikaci tvari
v tvaf. Pracovnici, ktefi ji aplikuji, musi byt psychicky odolni a mit piesvédCovaci
schopnosti. Pfi ovliviiovani zakaznika ke koupi produktu musi cilit na jeho aktualni
potteby. Ke koupi pfedmétu ale mize zakaznika také motivovat prestiz vlastnictvi, zavist
ostatnich ¢i modni trend. Prodejce byva empaticky a tim si ziska divéru v n¢j 1 nabizeny
produkt. Musi byt i pfirozeny, nebot’ hrané nadSeni, ¢i radost je naopak negativni a ma
odpuzujici aspekt. (Fiedler, 2005)

V odévnim pramyslu je osobni prodej vyuzivan hlavné pii zavadéni novych
kolekci, akcich typu Fashion week, veletrzich, kterych se ucastni pfevazné potencionalni

zakaznici orientovani na nabizenou $kalu obleceni.

3.2.4.5 Primy marketing

Ptimy marketing pfedstavuje pfimé adresné osloveni s vybranymi spotiebiteli se
zamérem okamzité zpétné odezvy. Prohloubeni stavajicich vztahi a budovani
dlouhodobé;jsich vazeb je cilem tohoto propagacniho néstroje. K tomuto slouzi marketérim
databéze klientt, které jsou peclivé vedeny a aktualizovany. Tim je firm€ umoznéno zacilit
na uzkou skupinu uzivatelii rychle a za minimalni néklady. (Kotler, 2007)

Vyuziti pfimého marketingu probihd online ¢i offline formou a mulze mit
nasledujici podobu naptf. email, sms, chat, poStovni zasilky, katalogy do schréanek,

teleshopping. (7 nejéastéjsich nastroji marketingové komunikace, online)

Mobilni marketing

Mobilni marketing 1ze charakterizovat jako formu aktivit podporujici prodej cileny
na potenciondlniho zakaznika pfes mobilni telefony. (Pfikrylova, 2010)

Silnd vazba populace na mobilni telefon, ktery vyuzivaji kazdodenné, umoziuje
marketérim cilit G€elovou reklamu pfes pfistroj a to napf. sms zprdvami, bannery
v aplikacich, hrach, nakupnimi portaly. Technologické vybaveni telefonnich zatizeni
prochazi inovaci kazdy den a mobilni marketing zaujima vyznamné misto v komunikaci

budoucnosti.
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3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je podle Karlicka klicovou funkci a 1ze jej definovat jako
zpisob ziskavani informaci, analyzovani a systematické vyhodnocovani ziskanych dat.
Tato ¢innost propojuje spotiebitele s firemni strategii a upozorniuje na slabiny nebo naopak
silné stranky firmy. (Karlicek, 2018)

Marketingovy vyzkum podle Bednarcika by mél poskytnout objektivni informace

o stavu trhu a zakladni tdaje o zakaznikovi napft. vék, pohlavi, bydlisté, dosazené vzdélani.

(Bednar¢ik, 2008)

Marketingovy vyzkum ma sva specifika, kterd maji vzdjemnou posloupnost. Kroky

marketingového vyzkumu Ize definovat:

1. stanoveni cill prizkumu — pro¢ chceme trh prozkoumat a co se chceme dozveédét
nebo zda nové cesta firemni politiky bude piinosnd, konkretizovat aktualni problém a
pojmenovat jej;

2. orientaéni analyza — zaméfuje se na sbér sekundarnich dat napt. z ucetnictvi,
ptistupnych databazi, knih, v dne$ni dob& primarné z internetu;

3. dotaznik — uceleny soubor otadzek predkladany respondentovi;

Jeho variabilita jej ¢inni nejpouzivanéj§im nastrojem. Diraz je kladen na pifesnost otazek,
peclivost, jednoduchost ve vyhodnoceni, eliminace chybovosti. Optimalni rozsah otazek je
10-20. Vybérem formulace otazky — oteviené nebo uzaviené — je umoznéno respondentovi
zjednodusit odpovidani. (Marketingovy vyzkum trhu, online)

Oteviené otazky — dotazovany jedinec sdm voli formulaci odpovédi a hodnotitel rozpozna
smysleni dané osoby.

Uzaviené otdzky — nabizi predem formulované odpovédi tak, aby byly predem jasné a
srozumitelné. (Kotler, 2013)

4. sbér dat — probih4 dotazovanim pfes internet, telefonicky, osobng;

5. Gprava a analyza dat — posbirand data je nutné setiidit a vyfadit nekompletni
informace, dale ocistit od znehodnocenych dotaznikti; Ziskané informace dale kvalitativné
nebo kvantitativné zhodnotit.

6. prezentace vysledkii — pfevedeni ziskanych dat do tabulek, grafii a interpretovat
vysledek zadavateli; Ziskané odpovédi na prvotné zadané cile, by méli odpovidat

stanovenému cili v prvnim kroku. (Marketingovy vyzkum trhu, online)
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3.3.1 Primarni a sekundarni data

Sekundarni data jsou jiz data publikovana a vefejnosti dostupnd. Byla shromézdéna
pro jiné ucely napft. statistiky, archivy, finan¢ni ufady, externi databdze, pro clanky,
recenze, blogy, nez je pravé realizovany vyzkum. Marketéfi by méli téchto dat vyuzit
pro stanoveni firemnich cili a uSetfit tim dany cas i finanéni prostiedky vynalozené
na primarni vyzkum. (Karlicek, 2018)

Primérni data jsou data zjiStovand prvné a nikdy nebyla publikovana. Jde o data
jedinecna a pokud jsou sekundarni data nedostatecna, nespolehliva je pro marketéra
nutnosti 1 pies vynalozeni znacného mnozstvi financnich prostiedkld tento vyzkum

zrealizovat. (Karlicek, 2018)

3.3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se provadi s velkym mnozstvim respondentii a ma za cil
ziskat dostate¢n¢ reprezentativni pocet dat, ktery lze po zpracovani pouzit obecné na celou
populaci. Rozsahem se jedné o stovky az tisice dotazovanych. Typické otdzka, na kterou
kvantitativni vyzkum hleda odpovéd’ je ,,Kolik?* (Karli¢ek, 2018)

Pro priméarni techniky kvantitativniho vyzkumu jsou dilezité systematicky
zjiStované informace, které jsou ziskavany napf. pomoci standardizovanych otazek. Mezi
zakladni techniky jsou fazeny osobni rozhovory, pozorovani, pisemné dotazy. (Bednarcik,
2008) U sbéru dat kvantitativni metodou je vyhoda ¢asové nenaro¢nosti. Naopak vysledky
jsou Casto hodnoceny deduktivné, protoze ptfedpokladem hodnoceni je hypotéza, ktera je
V kone¢ném hodnoceni bud’ vyvracena, nebo potvrzena. S ohledem na velké mnoZstvi
respondentll je vyhodné pouZzivat otazky bez moZznosti vlastni formulace odpovédi.

Dotazovani pomoci dotaznikl je pro vyzkum dle Machkové primarni a umoziuje
oslovit velké mnozstvi respondentli. Metodu dotazovani lze provadét také rozhovory,
telefonicky, pfes internet. Cilem zkoumani je zjiSténi spolecnych znakl dotazovanych

napf. nazory, majetek, zvyky. (Machkova, 2006)

3.3.3 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu neni méfeni, ale zjisténi davodii motivli a pohnutek
chovani lidi. Tento vyzkum pracuje s malym mnoZzstvim respondenti a je nestrukturovany.
Ptinési hlubsi pochopeni problému a jeho orientaci v ném. Kvalitativni vyzkum je dalezity
pro konkretizaci potfeb jednotlivce nikoliv celé populace. Zamétfuje se na konkrétni

postoje, nazory nebo také tieba na vliv obalu vyrobku na zdkaznika. (Bednarcik, 2008)
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Kvalitativni vyzkum obnaSeni individualni dotazovani. Vyzkumnik neni ni¢im
limitovan a dotazovany si pifipada jako u b&ézného rozhovoru. Tato metoda je vyuzivana
pro prvotni zjiSténi pocith a doyjml z nového vyrobku ¢i sluzby. Nevyhoda této metody
spo¢iva v individudlnosti odpoveédi respondenti a nasledna ploSna neaplikovatelnost
do praxe. Mezi metody pouzivané pro hlubsi proniknuti do mysli respondenta jsou fazeny
napt. slovni asociace, projektivni techniky, vizualizace, personifikace znacky, fetézeni
otazek (Kotler, 2013) Pouziti hloubkového rozhovoru dovoluje proniknout do myslenek a

hlubokého uvazovani ¢lovéka a nasledné stoprocentni definovani problému.

26



4 Prakticka ¢ast

Vlastni prace je zamétfena na uplatnéni marketingového mixu pro odévni znacku
Hang Out. Produktové fada je specifikovana dle instrukei a ziskanych udaji od majitele
znacky. Cenova politika se u znacky Hang Out stale vyviji s kazdou novou kolekci, a to
s ohledem na roz$ifujici se poptavku a upeviiovani pozice na Ceském trhu. V kapitole
distribuce jsou popsany cesty obleCeni Hang Out k zakaznikovi. Dale je popsana
propagacni strategie vcetné pouzivanych néstroji. V rdmci vlastni prace je uplatnéno
zkoumani za pomoci dotazniku se 16 otazkami. Dotaznik byl vytvofen za pomoci stranek

www.vyplnto.cz a distribuovan pomoci socidlnich siti mezi sledujici znacky Hang Out.

Cilem vyhodnoceni odpovédi je posouzeni marketingového mixu u zna¢ky Hang Out a

dil¢im cilem je zjisténi, ktery z néstroji ma vliv na povédomi o znacce.

4.1 Marketingovy mix odévni znacky Hang Out

Odévni znacka Hang Out byla vytvofena panem Lukasem Havelkou a vznikla
v Hradci Kralové na jate v roce 2019. Podnétem pro vznik a vytvéfeni vlastnich odévnich
kreaci byl nedostatek financnich prostiedkti pro pofizeni origindlniho znackového
obleceni. Tvorba probihala v domacich prostorech jeho bytu. Prvnim poc¢inem bylo ru¢né
batikované tricko s dlouhym rukavem, které dle slov pana Havelky vypadalo obycejné.
V tu chvili se zrodil v jeho hlavé napad pro vytvoieni vlastniho loga a tim se odlisit
od ostatnich znacek a byt originalni. Jiz prvni odévni kousky s logem Hang Out vzbudily
na socidlnich sitich velky ohlas. Za posledni rok bylo prodano 250 kus ruéné
dekorovaného obleceni a poptavka aktualné prevySuje nabidku. Techniky kustomizovani

pana Havelky se vyviji a s kazdou kolekei pfichazi i novy technologicky postup.

4.1.1 Produkty zna¢ky Hang Out

Podle slov pana Havelky jsou hlavnimi produkty odévni znacky Hang Out
predevS§im kustomizovana tricka s kratkym a dlouhym rukavem, mikiny, teplaky a
v posledni kolekci se objevily i zimni Cepice.

Zamérem je vyroba origindlnich extravagantnich atypickych odévu za pomoci
rucniho dekorovani.
Druhy pouZivanych technik:

e Batikovani za studena

e Batikovani za tepla
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e Akrylovani
e Namaceni do barev
e Sypani barvy

e Stiihani a vrstveni latek

Zakoupena jednobarevna tricka, mikiny, teplaky jsou pievazné ze 100% baviny.
Cepice preferuje pan Havelka zakrylu. Tyto materidly osobnd vyzkousel a jsou
nejvyhodnéjsi a nejodolnéjsi pro jeho styl prace.

Material pro tvorbu nakupuje po vétSich objemech a to po 40-50 kusech od dané

Casti odévu z Ceské republiky i ze zahranici.

Logo

Slovni spojeni Hang Out mél pan Havelka v hlavé jiz 7 let, kdy jej zaslechl
na dovolené v Chorvatsku u dvou anglicky mluvicich surfaiG. V tomto spojeni vyecitil
pan Havelka poslani volnosti a byti s pfateli. Proto pfi vytvareni loga bylo toto spojeni
jasnou volbou. Logo (Obrazek 1) je elegantni, jednoduché, barevné sladéné a
modifikované s kazdou kolekci (Obrazek 2).

Obrazek 1: Logo 1 Obrazek 2: Logo 2

Zdroj: Instagram Hang Out

4.1.2 Cena u znacky Hang Out

U znacky Hang Out se jedna 0 netypicky origindlni produkt, kde si odbératel
nemuze jasné odvodit cenu dle konkurencnich produkti. Divodem je nevédomost
zakaznika o cen¢ vyrobni technologie, hodnoty ru¢ni prace ¢i pouzitych barev. Jiste, ze si

dokaze zédkaznik odhadnout cenu za material dle dostupnych zdroji nebo svych zkuSenosti
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napf. pouzivané oblibené tepléky, tricka, ale ostatni je tajemstvim, které muze pomoci
nehodnotit aktudlni stanovenou prodejni cenu. DalSim aspektem navySeni ceny byva
jedinecnost limitované edice.

Cenu obleceni si pan Havelka stanovi dle vstupnich nakladt na potfizeni materialti a
navysi ji dle vySe zminénych aspektli. To odpovidd stanoveni ceny nakladoveé
orientovanou metodou. Informace o0 konkrétnim procentudlnim navyseni nebyla
poskytnuta. Ceny kustomizovanych ¢asti obleceni jsou uvedeny v Tabulka 1 a v Tabulka 2.

Tabulka 1: Ceny odévii z prvni kolekce

Odévy z prvni kolekce Cena za kus v CZK

Tricko s kratkym rukavem 450,-
Tricko s dlouhym rukavem 600,-
Teplaky 900,-
Mikina 1200,-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle pana Havelky

Tabulka 2: Ceny odéviu z posledni kolekce

Odévy z posledni kolekce Cena za kus v CZK

Tricko s kratkym rukdvem 600,-
Tricko s dlouhym rukavem 750,-
Teplaky 1100,-
Mikina 1400,-
Zimni ¢epice 450,-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle pana Havelky

Cena zakoupeného oble€eni, které je zasilano poStou, je navySena o adekvatni

postovné dle tarift zasilatelskych firem.

4.1.3 Distribuéni kanaly u zna¢ky Hang Out

Pan Havelka jednozna¢né preferuje distribuci osobnim piedanim nebo kuryrnimi
sluzbami. Kontakt se zakaznikem je pro pana Havelku z4sadni a velmi rad tento zptisob
pfedani vyuziva, ale vzhledem k pfibyvajicimu poctu zakazek a casové tisni prechazi

zhruba ze 70 % na zasilani postou. S distribuci zasilek vypomahaji ¢lenové rodiny.
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4.1.4 Propagace u znacky Hang Out

Reklama
Znacka Hang Out klasickou placenou reklamu nevyuziva, nebot’ nedisponuje

volnymi finan¢nimi prostiedky na tento druh propagace.

Product placement

Této formy propagace vyuzila znacka Hang Out u zaCinajiciho rappera zvaného
Danko. V hudebnim videoklipu na YouTube je zpévak oblecen v mikin¢ dané znacky.
K 28.2.2021 ma hudebni videoklip ptes 2 600 shlédnuti. (Danko, online)

Guerillova komunikace

Vyuzivani vefejnych reklamnich ploch a pfedméti je pro znacku Hang Out
zajimavy a finanén€¢ nendro¢ny komunikacni néstroj, ktery znacka Hang Out aplikuje
ve svém rodném meésté Hradci Kralové. Samolepky s logem Hang Out jsou umistovany
na sloupech, odpadkovych koSich, autobusovych zastdvkach, lavickach a na mistech

s velkou koncentraci osob.

Word-of-mouth (WOM)

Zékaznici znacky Hang Out jsou dle sdéleni pana Havelky pfevazné ve véku do 30
let, kteti jsou velmi aktivni v setkavani se s prateli, spoluzaky, rodinnymi pfislusniky,
kolegy. Na spole¢nych akcich, v praci jsou doptavani na kustomizované obleceni znacky
Hang Out, které maji na sobé¢ a jejich osobni sdéleni a reference jsou piinosem v propagaci
znacky. Neni vyjimkou kdy osoba oblecena ve zna¢ce Hang Out je oslovena cizi osobou
pfimo na ulici a dotazovana, kde je mozZné takové obleceni zakoupit. Timto zpiisobem

nastroj WOM dostava znacku Hang Out do povédomi vetejnosti.

Influencer marketing

Influencer marketingu znacka Hang Out hojné vyuziva, jelikoz kazdy zakaznik,
ktery zakoupil kus obleceni, sdili tuto informaci se svymi sledovateli na socialnich sitich,
zejména pies Instagram. Timto krokem se jednotlivi zékaznici stavaji drobnymi
influencery, kteti Sifi povédomi o znace. (Obrazek 3,4) Obleceni znacky Hang Out
promuji i vyznavaji influencefi s poctem sledujicich v fadu desitek tisic. Aktivita téchto
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lidi na socialnich sitich je pravidelna, aktualizovana a povédomi o znacce maji uzivatelé

stale v zivé paméti.

Obrazek 3: Hang Out na Rock for People Obrazek 4: Hang Out na Hip Hop kempu

Zdroj: Fotky porizené panem Havelkou

Podpora prodeje
Vzhledem ke kratkodobému pisobeni na trhu tuto formu propagace — tedy
uplatnéni kratkodobé vyhody pro zakazniky napft. slevy, vérnostni programy, propagacni

pfedméty pan Havelka nevyuziva.

Public relations a osobni prodej

Styk s vefejnosti je vyznamnym Ccinitelem pro kazdou odévni znacku vcetné
Hang Out. Pan Havelka pravidelné navstévuje spoleCenské akce obleCen ve svych
kustomizovanych odévech, kde se potkava se stdvajicimi i novymi zédkazniky a podava
informace o svych produktech.

Uskute¢néni prodejni akce suvedenim nové kolekce (Obrazek 5) probehlo
v kafetérii Mokka Oda dne 3. fijna 2020 s jeho ucasti véetné doprovodného programu a
ucasti dalSich odévnich znacek. Pti diskusi se zakazniky podava podrobné informace o
svoji tvorb€, a hlavné ziskava zpétnou vazbu K produktim, kterou nasledné aplikuje

do dalsich kolekei. (Obrazek 6)
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Obriazek 5: Akce Mokka Oda Obrazek 6: Dalsi kolekce

Jesté tento rok :)

My uz mame, tak si taky
pfijdte pro tricko

Zdroj: Instagram znacky Hang Out

Pfimy marketing

Aktivni adresné osloveni klientl pfes telefon, email, sms, poStou znacka Hang Out
nepraktikuje. V soucasné dobé znacka vyuziva pro marketingovou komunikaci platformy
Instagram a Facebook. Na Instagramu Hang Out je aktivita pana Havelky kazdodenni a

reakce na piipadné dotazy je dle jeho sdéleni do 24 hodin.

4.2 Dotaznikové Setieni
Tato cast bakalaiské prace se vénuje vyhodnoceni dotaznikového priuzkumu.
Dotaznikovy prizkum pod nazvem ,Marketingovy mix odévni znacky Hang Out“ byl

vypracovan na internetovych strankach www.vypinto.cz a S$ifen pomoci odkazu

https://marketingovy-mix-hangout.vypinto.cz/ pies socialni sit¢ na uzivatele sledujici

Instagram a Facebook znacky Hang Out. Pfi spusténi dotazniku pan Havelka apeloval
na vSechny sledovatele Instagramu Hang Out a Zadal je o soucinnost pii vyzkumu, ktery
napomuze k dalSimu vyvoji odévni znacky. Zpfistupnéni dotazniku k vypliovani bylo
od 3.3.2021 do 6.3.2021. Dotaznik obsahoval 16 otazek a vyplnilo jej 107 respondentt a

respondentek. Cely dotaznik je uveden v pfiloze bakalaiské prace.
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4.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

1. Znate odévni znacku Hang Out?
V prvni otdzce respondenti sdélovali, zda odévni znacku Hang Out znaji.
Z celkového poc¢tu 107 odpovédi jich 86 osob odpovédélo Ano a 21 dotazovanych

odpovédélo Ne. Pokud dotazovany odpovédél Ne, dotaznikové Setfeni pro né&j bylo

ukonéeno. Graf 1 znazorfiuje 80,37 % pozitivnich odpovédi na prvni otazku.

Graf 1: Otazka ¢. 1
Znate odévni znacku Hang Out?

B Ano: 86 (80,37 %)
ENe: 21 (19,63 %)

Zdroj: Internetovy portal Vyplnto.cz

2. Produkty znacky Hang Out:

Otazka €. 2 zjistovala, zda produkty znacky Hang Out respondent nakupuje
pravidelng, pfilezitostné, ¢i vlastni jeden nebo zadny produkt. Celkem 17 respondentt
vlastni jeden produkt znacky Hang Out, prilezitostn¢ nakupuje 29 osob a pravidelnymi
nakupéimi z kazdé kolekce je 9 o0sob. Produkt znacky Hang Out nevlastni 31 osob.
Z celkového poctu 63,96 % odpovédi (Graf 2) je zfejmé, ze respondenti vlastni alespon

jeden produkt.
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Graf 2: Otazka ¢. 2
Produkty znacky Hang Out:

B Nevlastnim Zadny: 31 (36,05 %)

ONakupuji pfileZitostn&: 29 (33,72 %)

B Jsem zakoupil(a) 1x: 17 (19,77 %)

B Nakupuji pravidelné z kazdé kolekce: 9 (10,47 %)

Zdroj: Internetovy portal Vyplnto.cz

3. S nabizenymi produkty znacky Hang Out jste spokojen(a).
V otézce €. 3 vyjadiovali respondenti, ktefi vlastni alespon jeden produkt znacky
Hang Out svoji spokojenost s nabizenymi produkty a kladnych odpovédi bylo 98,18 %
(Graf 3). Pouze jeden respondent je nespokojen s nabizenymi produkty. Zjistovano

pomoci uzaviené dichotomické otazky — tzn. dvé alternativy odpovédi: ano ¢i ne.

Graf 3: Otazka ¢. 3
S nabizenymi produkty znacky Hang Out jste spokojen(a).

B Souhlasim: 54 (98,18 %)
B Nesouhlasim: 1 (1,82 %)

Zdroj: Internetovy portal Vyplnto.cz

4. Odévy znacky Hang Out:
V otdzce €. 4 zdkaznici hodnotili odévy pomoci sémantického diferencialu

v rozmezi §kaly od 1 do 7. Vyhodnoceni probé&hlo zprimérovanim hodnot odpovédi od 55
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respondentt vlastnicich alespon jeden produkt. Vysledné primérné cislo 3,491 hodnoti
produkty neutralné dle kritéria extravagantnosti ¢i decentnosti. Pozitivni vysledek @ 2,345
dokazuje pouziti kvalitnich materiala v produktovych fadach znacky Hang Out. Pouzité
barvy hodnoti zakaznici @ 2,673, pficemz byla posuzovana stabilita a sytost barevné
upravy po vyprani. Srozumitelnost a zapamatovatelnost loga je vnimana velmi pozitivné
s vysledkem @ 1,855 skaly. Obdobné hodnoceni a to @ 1,836 skaly hodnotili respondenti
vyraznost loga. Kritérium cenové hladiny hodnotili respondenti v @ 3,418 skaly, necela
polovina dotazovanych oznacila produkty znacky Hang Out hodnotou 6 nebo 7 skaly, coz
indikuje nakladnost vynalozenych finan¢nich prostiedkd na produkt znacky Hang Out
Z pohledu vnimani zakaznikd, pricemz nésledujici kritérium, zda cena odpovida kvalité je
hodnoceno pozitivné @ 2,2 skaly. Odezva na rychlost objednani produktt je také vysoce
hodnocena, a to hodnotou @ 1,909 skaly. (Tabulka 3)

Tabulka 3: Vysledek odpovédi otazky ¢. 4

Kritérium Skala Primé&rna hodnota odpovédi
jsou extravagantni vs. jsou decentni 1-2-3-4-5-6-7 3,491

jsou z kvalitniho materidlu vs. jsou
oo - 1-2-3-4-5-6-7 2,345
z nekvalitniho materialu

maji po vyprani barevnou Upravu ve
stejné sytosti vs. po vyprani maji 1-2-3-4-5-6-7 2,673
barevnou Upravu vybledlou

maji srozumitelné a
zapamatovatelné logo vs. maji

. , 1-2-3-4-5-6-7 1,855
nesrozumitelné a
nezapamatovatelné logo
maji dostatecné vyrazné logo vs.
e S Vyrazne 199 1-2-3-4-5-6-7 1,836
nemaji dostatecné vyrazné logo
jsou levné vs. jsou drahé 1-2-3-4-5-6-7 3,418
cenové odpovidaji kvalité vs. cenové
1-2-3-4-5-6-7 2,20

neodpovidaji kvalité

rychld reakce na objednavku do 24
hodin vs. pomala reakce na 1-2-3-4-5-6-7 1,909
objednavku vice jak 72 hodin

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych udaji z portdlu Vypinto.cz

5. Produkty zna¢ky Hang Out jste zakoupil(a)?
Otazka ¢. 5 vypovida o zplsobu zakoupeni produktu znacky Hang Out. Osobni
zakoupeni produktii preferuje 32 respondentli oproti objednani ptes internet, které uvedlo

23 respondentil. Procentudlni vyjadteni viz. Graf 4.
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Graf 4: Otazka ¢. 5
Produkty znacky Hang Out jste zakoupil(a)?

B Osobné: 32 (58,18 %)
OPfes intemet (Instagram, Facebook). 23 (4182 %)

Zdroj: Internetovy portal Vyplnto.cz

6. PFi koupi produktu pies internet byl objedniavkovy systém pies chatovou
komunikaci dostacujici?

Chatova komunikace, které se tyka otazka ¢&. 6, je zpohledu respondentl
nedostacujici, 1 kdyz procentudlni rozdil 4,34 % mezi odpovédi Ne a Ano neni tak
markantni. Odpovéd’” Ano uvedlo 47,83 % respondentti, zapornou odpovéd vybralo
52,17 % osob viz graf 5. Z pohledu hodnoceni bude nutné se nad touto otazkou vice
zamyslet a objednavkovy systém inovovat. Zde byla pouzita uzaviena dichotomicka otdzka

pro rychlost a snadnost odpovédi respondenta.

Graf 5: Otazka ¢. 6

Pri koupi produktu pres internet byl objednavkovy systém pres
chatovou komunikaci dostacuijici?

EAno: 11 (47,83 %)
BNe: 12 (52,17 %)

Zdroj: Internetovy portal Vyplnto.cz
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7. Pro objednavkovy systém je potieba vytvorit vlastni E-shop odévni znacky
Hang Out.

Cilem otazky ¢. 7 bylo zjisténi, zda je vytvoreni e-shopu pro odévni znacku Hang

Out dulezité. Jasna pievaha pozitivni odpovédi ve vysi 73,97 % (Graf 6) sveédéi

0 naléhavosti zvazit zalozeni e-shopu majitelem znacky Hang Out. Dilezitou informaci

u této otazky je udaj o nezodpovézeni otazky 13 respondenty, jelikoz tato otazka byla

oznacena jako nepovinna.

Graf 6: Otazka ¢. 7

Pro objednavkovy systém je poftfeba vytvorit viastni E-shop odévni
znacky Hang Out.

B Souhlasim: 54 (73,97 %)
B Nesouhlasim: 19 (26,03 %)

Zdroj: Internetovy portal Vyplnto.cz

8. Zucastnil(a) jste se propagacni akce v Mokka Oda ke spusténi nové kolekce?
U otazky ¢. 8 $lo o zjisténi tcasti na akci k vytvorené nové kolekei. Prizkumem
bylo zjisténo, ze 73,26 % respondentl, coz je 63 dotazovanych se akce nezucastnilo.
Zbylych 23 respondentd bylo na propagaéni akci ptitomno. Ve vyobrazeno v grafu 7.

Graf 7: Otazka ¢. 8
Zucashil(a) jste se propagacni akce v Mokka Oda k uvedeni nové
kolekce?

B Ano: 23 (26,74 %)
ENe: 63 (73,26 %)

Zdroj: Internetovy portal Vyplnto.cz
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9. Propagacni akce v Mokka Oda jste se zucastnil(a) z diivodu?

Otazka ¢.9 je cilena na diivod ucasti respondentt v kafetérii Mokka Oda, kde méli
moznost zvolit vice odpovédi, a proto 1 procentudlni soucet neodpovida 100 %.
Nejfrekventovanéjsi odpovédi s poctem 17 je podpotfeni zacinajici znaCky a zaroven 12X
byla vybrdna odpovéd s divodem navstévy za ucelem zakoupeni obleeni znacky
Hang Out. Zucastnéni na propagacni akci z divodu setkani se s tviircem znaCky panem
Havelkou bylo vybrano pouze 9x. Moznosti doplnéni jiného diivodu Gcasti nikdo nevyuzil.

Vyobrazeni viz. Graf 8.

Graf 8: Otazka ¢. 9

DUvod ucasti
18
16
14
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10

O N B OO

Frekvence odpovédi
B Podporeni zacinajici znacky B Zakoupeni kusu obleceni

Setkani se s tvlircem Jiny dGvod

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetového portdlu Vyplnto.cz

10. Propagacni akce ke spusténi nové kolekce vas zaujala?

Tato otazka byla vytvofena pomoci Likertovy Skaly s 5 variantami odpovédi. M¢la
za cil vyjadfit ndzor zucastnénych na probéhlou propagacni akci. Nadpolovi¢ni vétSinu
zacastnénych piesnéji uvedeno 56,52 % akce zaujala, spiSe zaujala 9 osob coz odpovida
39,13 % odpovédi a jen jedna odpoveéd byla neutralni. Negativni odpoveéd’ nebyla vybrana

zadnym z respondentll. Zajem o propagacni akci vyobrazen v grafu 9.
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Graf 9: Otazka ¢. 10
Zajem o propagacni akci
14
12

10

Frekvence odpovédi

B Souhlasim Spise souhlasim Nevim Spise nesouhlasim B Nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetového portilu Vypinto.cz

11. V§iml(a) jste si propagovani zna¢ky Hang Out v nékteré z nasledujicich
forem?
Otazka se zamétuje na zjisténi, kde se respondenti setkali s propagaci znacky Hang
Out. T u této otazky méli respondenti moznost vybrat vice odpovédi, a proto procentualni
soucet neodpovida 100 %. Nejcetn&jsi odpoveédi, ktera byla zvolena 46x je propagace
obleceni znacky Hang Out prostfednictvim influencerd na Instagramu. Také varianta
propagace samolepkami loga na vefejnych objektech vylepenych ve mésté¢ Hradec Kralové
byla ¢etnou odpovédi a to 35x. Respondenti vnimaji i hudebni produkci na YouTube a
zaregistrovali propagaci znacky Hang Out ve videoklipu a to 25x. Nezanedbatelné je i
nepovSimnuti si zadné propagace a to ve 13 piipadech. U této otazky bylo mozné doplnit i
vlastni formu odpovédi, které vyuzilo 9 respondentd. Jejich formulace odpovédi se
Vv zasadé nelisila, 5 respondentii uvedlo, ze obleceni znacky Hang Out nosi jejich kamaradi
a 4 respondenti si v§imli obleCeni na cizich lidech na ulici. V grafu 10 jsou uvedeny

frekvence odpoveédi.
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Graf 10: Otazka ¢. 11
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetového portilu Vyplnto.cz

12. Prispévky znacky Hang Out na Instagramu se vam libi?
U otazky ¢. 12 je uplatnéna uzaviena dichotomicka otazka, ktera je zaméiena
na nazor respondentii k piispévkim znaCky Hang Out na Instagramu. V 90,7 % se
ptispévky respondentim 1libi a hodnoti je kladné a pouze 8 respondentid vyjadiilo

nesouhlas s obsahem ptispévki znacky Hang Out na Instagramu. (Graf 11)

Graf 11: Otazka ¢. 12
Prispévky znacky Hang Outna Instagramu se vam libi?

B Souhlasim: 78 (90,7 %)
B Nesouhlasim: 8 (9.3 %)

Zdroj: Internetovy portal Vyplnto.cz
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13. Doporucil(a) byste znacku Hang Out svym znamym?

Pro tento typ otazky bylo pouzita metoda NPS — net promoter score pro zjisténi
miry loajality respondentli ke zna¢ce. Rozmezi zvolené odpovédni Skaly bylo stanoveno
ukézal velkou miru loajality respondentd vicéi znacce, a to 40X vybrand odpoveéd
s maximalni hodnotou 10. Dale by znacku doporucili i respondenti s vybérem odpovédi
s hodnotou 8 a to 15 osob a s hodnotou 7 osob 12. To svéd¢i o velké mife doporuceni
znacky dal$im osobam. Také jsou ale respondenti nespokojeni, a to v hodnotach od 1 do 6
Vv celkovém poctu 13 0sob. I ptesto je primérna hodnota doporuceni ve vysi 8,49 hodnoty

Skaly. Podrobn¢ uvedeno v grafu 12.

Graf 12: Otazka ¢. 13

Doporucil(a) byste znacku Hang Out svym znamym?

B 10: 40 (46,51 %)
08 15 (17,44 %)
B7: 12 (13,95 %)
B9 6 (6,98 %)
B5: 4 (4,65 %)
B4 3 (3,49 %)
02 3 (3,49 %)
m6: 2(233 %)
1 1(1,16 %)

Zdroj: Internetovy portal Vyplnto.cz

14. Jaké je vaSe pohlavi?
Dotaznikového Setfeni se na zacatku ucastnilo 107 osob, které v pfipadé€, Ze neméli
povédomi o znacce, byli z dalsiho dotazovani vyfazeni a na otdzku o pohlavi jiz
neodpovidali. Celkem na otazku odpovidalo 86 osob a ztohoto poctu bylo 43 osob

muzského pohlavi, 39 osob Zenského pohlavi a 4 respondenti uvedli pohlavi jiné.
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15. Jaky je vas vék?

Vékové kategorie v této otazce byly stanoveny 5 rozmezimi. Nejvice respondentil
bylo ve véku od 21 do 30 let, a to v poctu 47 osob, coz odpovida 54,65 % dotazovanych.
Osoby mladsi 20 let se zucastnily v poétu 32 odpovidajicich, coz predstavuje 37,21 %
z celkového poctu. Osoby ve veéku od 31 do 40 let predstavovaly 5,81 % odpovédi,
respondenti ve véku od 41 do 50 let se zacastnili pouze 2 a osoby nad 50 let se do

dotaznikového Setieni nezapojily. (Graf 13)

Graf 13: Otazka €. 15

Jaky je vas vék?

Hod 21 do 30 let: 47 (54.65 %)
Odo 20 let: 32 (37,21 %)

Hod 31 do 40 let: 5 (5,81 %)
Hod 41 do 50 let: 2 (2,33 %)

Zdroj: Internetovy portal Vyplnto.cz
16. Jaké je vase nejvyssi ukoncené vzdélani?
Tato otazka mapuje nejvyssi ukoncené vzdélani respondenti. Vysoké procento

odpovédi je vzdélani stiedni s maturitou, a to s hodnotou 61,63 %. Prekvapivé zjisténi je

vzdélani zakladni s frekvenci odpovédi 15,12 %. Presné vysledky uvedeny v grafu 14.
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Graf 14: Otazka €. 16

Jaky je vas vek?

Bod 21 do 30 let: 47 (54,65 %)
Odo 20 let: 32 (37,21 %)
Bod31 do40let: 5 (581 %)
Bod 41do 50let: 2 (233 %)

Zdroj: Internetovy portal Vyplnto.cz

4.3 Zhodnoceni dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo posouzeni marketingového mixu u spole¢nosti
Hang Out a zjisténi, ktery nastroj marketingového mixu ma podstatny vliv na povédomi
o znacce a konfrontovat ziskané poznatky s informacemi od tvlirce pana Havelky.

Znacka Hang Out je v povédomi respondentli hodnocena pfizniveé. Produkty jsou
z kvalitnich materidlti a cenové odpovidaji kvalité. Propagace znacky ptes socidlni sité je
vnimana pozitivné a vyuzivani novych metod napf. pies influencery je spravna cesta,
kterou respondenti vnimaji kladné. Setfenim bylo zji§téno, 7e ucast na propagacni akci
ke spusténi nové kolekce nebyla tspésna v po¢tu navstévnikl, a to z duvodd malé
propagace data uskute¢néni akce ke spuSténi nové kolekce od pana Havelky. Proto je zde
velky prostor pro nasledné vyuziti marketingovych nastroji pro S$ifeni informaci
o budoucich akcich a vylepSeni reklamni kampané. Distribuce formou socialnich siti
(Instagram a Facebook) je mezi respondenty vyuzivana, piesto nadpoloviéni vétSina
zdkaznikli vyuzivd osobni prodej. Co respondentim chybi je objednavkovy systém
na principu vlastniho e-shopu.

Vysledky ukazaly, Ze marketingové nastroje znacka Hang Out vyuziva, ale je zde
prostor pro zlepSeni, pfevazné v distribuci a propagaci. Pro upevnéni pozice na trhu a
ziskani daleko vétsiho povédomi o znacce a kvalité nabizenych odévli je potieba

marketingové nastroje modifikovat dle ziskanych informaci.
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S Zavér

Modni primysl je v celé Ceské republice zastoupen desitkami odévnich znadek a
konkurence je obrovska. Prosadit se na trhu vyzaduje zna¢nou davku originality, dobré
vztahy se zakazniky, vyuzivani kvalitnich materiald, vyborné zpracovany marketingovy
mix, aplikaci dostupnych modernich technologii do praxe. Neustala inovace produktu
na zéklad¢ poptavky od zdkazniki je samoziejmosti kazdé odévni firmy.

Bakalaiska prace pojednava o uplatnéni marketingového mixu u odévni znacky
Hang Out, jeho aplikaci v praxi a nasledné dotaznikové Setieni se zamérem zjisténi vlivu
marketingového mixu na povédomi o zna¢ce mezi zakazniky.

V teoretické Casti je shrnuto ndzvoslovi, definice a vymezeni pojmi
marketingového mixu. Déle jeho néstroje vcetné vztahu a uplatnéni v odévnim primyslu.
Vse podlozeno prostudovanou odbornou literaturou a dostupnymi specializovanymi
internetovymi zdroji.

V praktické casti je presn¢ specifikovan a vymezen marketingovy mix u znacky
Hang Out a uplatnéno dotaznikové Setieni véetné vyhodnoceni.

Produktem jsou kustomizované odévy, prevazné tricka, mikiny, teplaky
z kvalitnich materiald. Postup kreativniho ztvarnéni je formou batikovani, stfikani ¢i jinych
forem s pouzitim barev. Obc¢asna nestalost barev je zptisobena nespravnou udrzbou odévi,
a to diky nedodrzeni postupu, ktery je ke kazdému vyrobku piiloZzen dle sd€leni pana
Havelky. Logo je vyraznym segmentem celé znaCky a zakaznici jej vnimaji velmi
pozitivné. Tento prvni prvek marketingového mixu je u znacky Hang Out propracovéan a
spliiuje pozadavky jak zakazniki, tak pana Havelky zakladatele znacky.

Cenova politika je nastavena dle kazdé kolekce a vzdy zohlediiuje pouziti
potiebnych materidlti a vynaloZeni vlastni prace zpracovatele. Dle vétSiny dotazovanych
zakaznikl je cena akceptovatelnd, i kdyZ nektefi respondenti vyhodnotili v dotaznikovém
Setfeni cenu na horni hranici $kaly, tedy s hodnotou drazsi, ale odpovidajici kvalité
vyrobku. Cenotvorbu ponecha pan Havelka na stejném principu jako doposud a nebude
aktudlné cenu sniZovat.

Distribuce z pohledu pana Havelky je nedostacujici a zakaznici toto tvrzeni

Vv dotaznikovém Setfeni potvrdili. Polovina dotazovanych zakaznikd vyuzila osobniho
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nakupu, presto zasadnim problémem je neexistujici e-shop odévni znacky Hang Out, jehoz
vznik podporuje podle prizkumu cca 74 % dotazovanych.

Propagace pies socidlni sité je zakazniky vnimana pozitivné a sleduji znacku
Hang Out pfevazné¢ na Instagramu. Z vysledkG dotaznikového Setfeni i1 nésledné
konzultace s panem Havelkou nebyla propagacni akce v kafetérii Mokka Oda ke spusténi
nové kolekce dostatecné Sifena do povédomi lidi a nebyla uplatnéna Zzadnd reklamni
kampai, a to mélo vliv na navstévnost promo akce. Informovanost o promo akcich by
méla projit inovaci. Sifeni informaci o planovanych akcich s uvedenim nové kolekce mezi
vefejnost véetné napldnovani reklamni kampané je pro pana Havelku strategicky
marketingovy cil do blizké budoucnosti.

Bylo zjisténo, ze prvni dva prvky (produkt, cena) marketingového mixu jsou
nastaveny spravné a funguji. Na prvku distribuce dle zjiSténych informaci je nutné
zapracovat a vynalozit finan¢ni prostfedky na zatim neexistujici e-shop. Nékteré nastroje
propagace znacka Hang Out aktivné vyuziva, ale pan Havelka pti vyhodnocovani uvedl, ze
se zamé&fi na vyuziti dalSich propagacnich kanala.

Podstatny vliv na povédomi o zna¢ce Hang Out dle dil¢iho cile bakalaiské prace
ma z marketingového mixu hlavné€ propagace na Instagramu a profilech influencert, kteti
obleceni znaCky nosi. Dullezity vliv maji také samolepky s logem, které jsou viditelné
na ulicich a vefejnych prostranstvich mésta Hradce Kralové. Neni vyjimkou, Ze lidé
oslovuji kolemjdouci oblecené v odévech znacky Hang Out.

Diky tématu bakalafské prace o vyuziti marketingového mixu u znacky Hang Out

dostal pan Havelka zasadni informace pro rozvoj a zviditelnéni svoji odévni ¢innosti.
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8 Prilohy

Priloha 1 — Dotaznik

Dotaznik byl umistén na portalu www.vyplnto.cz

Marketingovy mix odévni znacky Hang Out

Dobry den, prosim zucastnéte se mého dotazniku tykajici se odévni znacky Hang Out.
Vysledky z vyzkumu budou vyuzity v mé Bakalaiské praci. Ceka vas sada 16 otdzek na

marketingovy mix dané znacky.

1. Znate odévni znacku Hang Out?
O Ano
O Ne
2. Produkty znacky Hang Out:

() Jsem zakoupil(a) 1x

O Nakupuji pravidelné z kazdé kolekce
O Nakupuji pfileZitostné

O Nevlastnim Zadny

3. S nabizenymi produkty znacky Hang Out jste spokojen(a).

O Souhlasim
(O Nesouhlasim
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4. Odévy znacky Hang Out:

Zvolte prosim na 3kale, ke kterému z vyroki se vice klonfte:

Jsou extravagantni ~ - - . Jsou decentni

. . » 1 2 3 4 5 6 7 jsou z nekvalitniho
jsou z kvalitniho materialu = iy
O O O O O O matenialu
. . , 0 vyprani maji
maji po vyprani barevnou upravu 1 2 3 4 5 6 7 po vyp J

ve stejné sytosti ~  barevnou lpravu
d] @ O O wblediou

maji
maji srozumitelné a 1 2 3 4 5 ] 7 nesrozumitelné a
zapamatovatelné logo O O @] @) O ) nezapamatovatelné
logo

,, Ve . 1 2 3 4 5 6 7 nemaji dostatecné
maji dostatecne vyrazne logo - z
O O O @] Q O vyrazné logo

Jsou levné ~ - _. . Jsou drahé

cenové
cenové odpovidaji kvalité ~  neodpovidaji
) ) kvalité

. o omala reakce na
rychla reakce na objednavku do 1 2 3 4 5 6 7 P i . .
24 hodin _. ~  objednavku vice

Jak 72 hodin

5. Produkty znacky Hang Out jste zakoupil(a)?

) Osobné

(O Pfes internet (Instagram, Facebook)

6. Pii koupi produktu ptes internet byl objednavkovy systém pies
chatovou komunikaci dostacujici?

Ne

7. Pro objednavkovy systém je potieba vytvorit vlastni E-shop odévni
znacky Hang Out.

O Souhlasim
O Nesouhlasim

8. Zucastnil(a) jste se propagaclni akce v Mokka Oda k uvedeni nové
kolekce?

O Ano
O Ne

o1



9. Propagacni akce v Mokka Oda jste se ziacastnil(a) z duvodu?
Zvolte alespon jednu moznost.

[J Podpofeni zatinajici znaCky

[J Zakoupeni kusu obleceni

(] Setkani se s tviircem

O Jiny divod | \

10. Propagacni akce ke spusSténi nové kolekce vas zaujala?
NEVIM | SPiSE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM

11. V3iml(a) jste si propagovani znaCky Hang Out v nékteré z
nasledujicich forem?

Zvolte alespon jednu moznost.

(J Influencefi propagujici obleceni na Instagramu

[J Po mé&sté Hradci Kralové formou samolepek loga na vefejnych objektech
[J V hudebnim videoklipu na YouTube

[J Neviiml(a) jsem si

L) Jind forma| |

12. Prispévky znacky Hang Out na Instagramu se vam libi?

O Souhlasim

Nesouhlasim

13. Doporucil(a) byste zna¢ku Hang Out svym znamym?

urcité nedoporucim 1-10 urcité doporucim
(2] ]a]o]ef Je]o] 0

14. Jaké je vase pohlavi?

O Muz
Zena

O Jiné

15. Jaky je vas vék?

O do 20 let

O od 21 do 30 let
O od 31 do 40 let
od 41 do 50 let
O od 51 let +

16. Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?
O Zakladni

O Stfedni s maturitou

O Stfedni bez maturity

O Vysokofkolské - bakalafské

) Viysokoskolské - Gplné
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