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Abstrakt

Bakalarska praca sa zameriava na marketingovu komunikaciu spolo¢nosti Gate s.r.o,
ktora podnika v oblasti odevov a médnych doplnkov. Praca sa sklada z troch Casti, prva
je tvorena tedriou marketingu a je vychodiskom teoretickych poznatkov o marketingovej
komunikacii a marketingovom mixe spoloc¢nosti. V druhej Casti je rozbor spoloc¢nosti a
opisany sucasny stav marketingovej komunikacie. Posledna Cast’ obsahuje navrh na

vylepsSenia, ktoré by mali naplnit’ stanoveny ciel’.

Abstract

This thesis focuses on the marketing communication of Gate s.r.o. company. This
company is active in the fashion and clothing industry. Thesis is composed of three parts.
The first part is made of marketing theory and makes basic theory knowledge about
marketing mix and marketing communication. The company and current state of its
marketing communication is described in the second part. The third part contains

suggestions for improvements.
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Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikacia, web stranka, propagacia,

facebook
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UvVOD

Pri tvrdom konkurenénom boji na trhu, je nielen t'azké sa presadit’ a vybojovat’ si svoje
miesto medzi konkurenciou, ale naro¢né je aj toto miesto udrzat’, pripadne zvySovat’ svoj
trzny podiel. Pomdct’ méze vhodne zvolena kombinacia marketingovych nastrojov, tato
kombinécia sa nazyva marketingovy mix. Vo svojej praci sa zameriam na jeden z tychto
nastrojov, marketingovu komunikéciu (promotion). Pre firmu, ktord na trhu superi
0 zadkaznika s medzinarodnymi spolo¢nostami, ktoré predavaju oblecenie v desiatkach

krajin, je byt viditeI'nym nevyhnutné.

Ako sa hovori, kto nie je na internete, akoby neexistoval neplati stopercentne, pretoze
spolo¢nost’ Gate bola od svojho zaloZenia bez vlastnej internetovej stranky, ¢o sa zmenilo

az po desiatich rokoch existencie spolo¢nosti. Bakalarska praca sa venuje aj tejto zmene.

Prva cast’ prace je zamerana na teoretické znalosti z oblasti marketingu, zaoberajtca sa
definiciam, zdkladnym pojmom a je teoretickym vychodiskom pre nasledujucu cast’.
V druhej Casti je spolocnost’” Gate s.r.o detailne predstavend. TaktieZ je v tejto Casti
analyzovany sucasny stav marketingovej komunikacie, analyza makro a mikro prostredia
a SWOT analyza. Tretia Cast’ sa venuje ndvrhom na zlepSenie situacie na zaklade zisteni

Vv predchadzajicej Casti.
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1 CIEL A METODIKA PRACE

1.1 Urcenie ciel’ov
Cielom tejto bakalarskej prace je zhrnutie a vymedzenie teoretickych poznatkov

0 marketingu, analyza sucasné¢ho stavu spolocnosti a navrh opatreni, ktoré vylepsia

sucasny stav.

1.1.1Hlavné ciele
Hlavny ciel’ bakalarskej prace, je navrhnat zmenu v komunika¢nom mixe spolo¢nosti.

Nové aplikované zmeny by mali pomoct’ zvysit' lojalitu zdkaznikov ku znacke, znamost’

samotnej znacky a tym zabezpecit’ trend aj nad’alej medziro¢ne stupajucich trzieb.

Pri navrhovani zmien bude kladeny doraz na ich nizku finanénti naro¢nost’, ¢im sa znizi

riziko ich realizécie a stanti sa redlnymi pre zavedenie v praxi.

1.1.2 Ciastkové ciele
Ciastkovym ciel'om je zoznamenie so spoloénost'ou Gate s.r.0., a analyza stiéasného stavu

marketingovej komunikacie, na zaklade ktorého bude spracovany navrh na zmenu.
Zaroven budu navrhnuté zmeny smerujice ku vyuzitiu potencialu webovej stranky

spolo¢nosti.

1.2 Metodika prace

1.2.1Teoreticka cast’
Bakalarska praca je rozdelena do troch hlavnych Casti. V prva ¢ast’ sa venuje teoretickym

vychodiskdm z oblasti marketingu s hlavnhym zameranim na marketingovy mix
a marketingovil komunikaciu. Popisuje ré6zne druhy marketingovej komunikéacie, ktora
vplyva na potencidlneho zdkaznika na internete a jeho transformdciu v zdkaznika, ako aj

vplyv na zakaznika v kamennej predajni.

1.2.2 Analyticka cast’
Druhé cast’ detailne opisuje spolocnost’ Gate s.r.o, jej historiu a analyzuje sucasny stav

marketingovej komunikacie s ohl'adom na ciele prace. Analyzované bude taktiez mikro
a makro prostredie firmy. Analyza sucasného stavu je, vzhladom ku relativne Cerstvo
zriadenému oddeleniu marketingu v spolocnosti, zamerana na efektivitu riadenia
komunikacie spolocnosti a rentabilitu aktivity v tejto oblasti. Povedomie zakaznikov o

aktivitach spolo¢nosti bude merané nastrojom Analytics od spolo¢nosti Google
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sledujucej navstevnost' internetovej stranky spoloCnosti a Statistik poskytovanych
administratorom skupin na socialnej sieti facebook.com. Vplyv na zédkaznika na predajni
bude posudeny na zéklade porovnani rdznych zisteni pri pozorovani predajni
konkurencie. Rentabilita aktivity na internete bude zalozena na porovnani internych
udajov o predajoch za dané dni a vplyv kampane na predajnost’ sledovanej polozky.
Vnutorné a vonkajsie prostredie firmy bude analyzované pomocou metédy SWOT.
Analyza SWOT spraciva mnozstvo dat zo strategického auditu, zdoraznuje kl'acové
polozky a na zéklade ziskanych udajov zistuje Silné (Strenghts), Slabé (Weaknesses)
stranky, PrileZitosti (opportunities) a Hrozby (Threats). Do analyzy sa nezahfiiaju vsetky

rysy spolo¢nosti ale len tie, ktoré su kritické.
e Silné a slabé stranky spolo¢nosti patria medzi vnutorné faktory.
e Prilezitosti a hrozby patria medzi faktory vonkajsie. (Kotler, 2007)

1.2.3Navrhy na zlepSenie
Posledna Cast’ prace nadvizuje na vysledky z analyzy suc¢asného stavu a obsahuje navrhy

na zlepSenia s ohl'adom na vysSie urcené ciele. Na ziadost’ spolo¢nosti maju vsetky
navrhy na vylepSenie spolo¢nt ¢rtu — nizke naklady na realizaciu. Preto sa ani pri analyze
sucasného stavu praca nebude venovat’ skuto¢nostiam, ktoré by pre zmenu vyzadovali
vysoky obnos financii. Navrhy sa teda budu venovat zmendm a vylepSeniam, ktoré

nebudu nékladné, no prinesu pozadovany U¢inok vo forme zvysenia povedomia a trzieb.
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2 TEORETICKA CAST

V teoretickej Casti st vymedzené zakladné poznatky z oblasti marketingu. Na zaklade

rozobranej tedrie budl spracované nasledujlice Casti prace.

2.1 Marketing

Uspech podnikania je v tejto dobe zavisly od miery pochopenia priani zakaznika a
schopnostou tieto priania naplnit. Sucasny trh je charakterizovany vysokou
dynamickost'ou a turbulentnymi podmienkami. Sila spotrebitel'a rastie s intenzitou
konkurenéného boja o zékaznikovu priazen. Preto sa bez marketingu nezaobide ziaden

podnik, ktory chce na trhu trvalo uspiet’. (Kanovska, 2009).

2.1.1Definicia marketingu
Marketing nemé jednotni definiciu, pretoze kazdy z autorov zaoberajucich sa

marketingom, si ho interpretuje inak. Preto existuje mnozstvo pouZzitel'nych definicii.
Najjednoduchsia definicia znie:

., Marketing je nauka o trhu (v anglictiné market = trh) “ (Svarcova. 2004).

Na marketing ale existuju aj komplikovanej$ie definicie, ktoré sa od seba vzajomne lisia:

,,Marketing je proces rizeni zajistujici poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojovani potreb zakaznika tak, aby byly efektivnim a vyhodnym zpiisobem dosazeny

cile firmy (predevsim zisk) “ (Svarcova, 2004)

,,» Marketing je socialni proces, p¥i kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a
co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych produktu s ostatnimi.

“ (Kotler, 2001)

., Marketing (management) je proces planovani a implementace koncepci cen, propagace
a distribuce ideji a produktu pro vytvareni smeén, které uspokojuji cile jednotlivcu a

podniku ““ (Kotler, 2001)

2.1.2 Fungovanie marketingu

Zakladnym predpokladom fungovania marketingu st l'udské potreby a poziadavky.

Potreby st zakotvené hlboko v 'ud’och a daju sa definovat’ ako pocit nedostatku jedné¢ho
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zo zékladnych poziadavkou, akou je napriklad potrava, spanok, no aj pocit bezpecia a
podobne.

Poziadavky su tuzby po naplneni potrieb. Rozdiel je, ze l'udské potreby su obmedzené,
ale 'udské tizby sa rozvijaju sucasne so spolo¢nost'ou. Tuzby po uspokojeni poziadavkou
vytvaraju dopyt po Specifickych produktoch. Dopyt je prianie mat’ Specifické produkty a
je podlozena schopnost'ou a ochotou kupit’ si ich. Potreby st pre I'udi rozne dolezité, ich

rozdelenie mézeme vidiet' v Maslowovej pyramide potrieb. (Kotler, 1992).

(rozvoj a uplatnenie)

Potreby uznania
(sebaticta,status)

3
Spolocenské potreby

(pocit spolupatriénosti, liska)

2
Potreby bezpelnosti
(ochrana, bezpecie)

1
Fyziolofické potreby
(jedlo, voda, pristresok)

Obriazok 1: Maslowova pyramida potrieb (Zdroj: Kotler, 2001)

2.2 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix predstavuje spojenie Styroch zakladnych marketingovych
nastrojov, oznacovanych ako 4P. Toto pomenovanie vzniklo podla anglickych slov:

Product, Place, Price, Promotion). (Horakova, 1992)

., Marketingovy mix, je soubor marketingovych nastrojii, které podnik vyuziva k tomu, aby
dosdhl marketingové cile na cilovém trhu* (Kotler, 2001).

Podl'a Kotlera existuje zdkladny balik nastrojov podniku, obsahujtci 4P:

15



e Product

e Prices

e Place

e Promotion

A rozsirené pojatie marketingového mixu sa nazyva 5P, rozsirene o People, alebo 7P

obsahujuce:
e People
e Processes
¢ Physical evidence (Kotler, 2001)

No na ten isty marketingovy mix sa da pozerat’ aj z druhého uhla, zo strany zdkaznika.

Tento model sa nazyva 4C a obsahuje nasledovné:
e Customer solution
e Customer cost
e Convenience

e Communication (Kotler, 2001)

16



Porovnanie zloziek 4P a 4C:

4P AC

Produkt (Product) Potteby a prani zakaznika (Customer solution)
Cena (Price) Naklady na strané zakaznika (Customer cost)
Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)

Komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)

Tabulka 1: Zlozky 4P a 4C. (Zdroj: Kotler,2007, s. 71)

2.2.1Produkt
,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotrebé a co muze uspokojit

néjakou potrebu ci prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a

myslenky.” (Kotler, 2007)

Snahou kazdého podniku je, odlisit’ svoje produkty od konkurencie a tym presvedcil
cielovy trh aby kupil ich vyrobok, aj napriek vyssej cekne. Odlisit’ sa od konkurencie je

mozné viacerymi spdsobmi, na priklad po fyzickej stranke, designom, cenou, servisom.
(Kotler, 2001)
Kazdy produkt sa sklada z viacero trovni, na ktorych je mozné odlisit’ sa.

/7 Moiny vitobek \
/_ Roziiteny vyrobek \‘

Ocekdvany vyrobek

Obecné pousitelny vyr.

[ Zakladni uFitek ]

> ),

Obrazok 2: Urovne produktu. (Zdroj: Kotler,1992, s. 462)
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o Zdikladny uZitok- zaklad vyrobku, ktory plni len zakladné funkcie a zodpoveda

primarne tomu, Co si chce zédkaznik kupit'.
e Obecne pouzitelny vyrobok- Zakladna verzia vyrobku je pouzitel'na

e Ocakdvany vyrobok- je spojenie podmienok a vlastnost’, ktoré ma zakaznik od

produktu.

e Rozsireny vyrobok -Tvoria doplnkové sluzby ktorymi predajca produkt odliSuje

od konkurencie.

e  Mozny vyrobok — Vsetky rozSirenia a premeny, ktoré nastanti v buducnosti

(Kotler, 1992).

2.2.2 Price (Cena)

,Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici

sméni za vyhody viastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. ** (Kotler, 2007)

Anglicky nazov ,,price* reprezentuje marketingovy néstroj cena. Je to suma, ktorl je
zakaznik ochotny zaplatit’ za produkt alebo sluzbu. Vyjadruje vnimant hodnotu produktu
na zaklade jeho uzito¢nosti pre spotrebitel’a. Je najddlezitejsim faktorom pri dopyte. Cena

sa lisi od zvy$nych nastrojov tym, Ze produkuje primy. (Kotler, 2000)

Stanovenie spravnej ceny je rozhodujuce pre d’alsi Zivot podniku. Pre nastavenie ceny je
nutné vediet’ aky je dopyt zakaznikov, naklady na vyrobu a konkuren¢né ceny. (Kotler,
1992)

e (ena riadend dopytom: Finan¢nd hodnota odzrkadl'uje hodnotu ktoru produktu

prisudzuje spotrebitel’.

e (Cena riadena konkurenciou: Hodnota sa urcuje podl'a cien konkurencie. Takmer

nehladi na néklady a dopyt.

e Cena riadend ndkladom: Hodnota sa ur¢i podla nakladov na vyrobu a

pripocitanim prirazky. Ciel'om je vytvorit’ cenu ktord vyvéra vopred urceny zisk.

(Kotler, 1992)
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2.2.3 Place (Distribuce)
., Veskeré cinnosti spolecnosti, které c¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikiim. *

(Kotler, 2007)

«

Distribucia ma za ulohu vytvorit’ spojenie medzi vyrobcom a spotrebitelom, aby sa

zékaznik dostal ku produktu. Existuji dve cesty distribucie:

e Priama cesta: Vyrobca je bezprostredne spojeny so spotrebitel'om, ¢o mu dava
vyhodu priameho kontaktu a teda spracovanie spétnej vézby za nizSie naklady.
No pri velkom pocte zdkaznikov a hromadne preddvanom tovare je to

neekonomicka cesta. (Kotler, 1992)

e Nepriama cesta: Vyrobca nie je vV priamom spojeni so spotrebitelom, ale vyuzije
distribu¢né medzi¢lanky. Su to organizécie ktoré sprostredkovavajl presun tovaru
ku zékaznikovi. Vyhodou je Specializacia medzi¢lankov a tym efektivnejsi predaj
za cenu, ze vyrobca strati kontrolu nad svojim tovarom. Obecne plati snaha o

znizovanie poctu medzi¢lankov za uc¢elom znizovania nakladov. (Kotler, 1992)

2.2.4 Promotion (Komunikace)
,Cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢i sluzeb a jejich prrednosti klicovym

zakaznikim a presvédcuji je K nakupu. ** (Kotler, 2007)

Je zaloZena na kombinacii prvkov komunika¢ného mixu a jej ulohou je vytvorenie
komunika¢ného toku medzi spolo¢nostou a zdkaznikom, za uc¢elom sprostredkovania
informacii. Spolo¢nost’ sa snazi zacielit doruCenie informécii cielovej skupine

zakaznikov a tym podporit’ predaj. (Kotler, 1992)

P3

propagacni mix

Pl P2 | podpora prodeje

nabidkovy mix B3 reklama

- v v

virobek | cena - 1,| prodejni persondl || distribuénicesty |, | cilovi zikaznici

| public relation t t

Ls| pFimy marketing

Obrazok 3: Vztahy medzi prvkami marketingového mixu (Zdroj: Svarcov4,2004, s.108)
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2.3 Komunikac¢ny mix
., Komunikacni mix oznacuje prostiedky, kterymi spolecnost komunikuje ke svym

stavajicim nebo potencialnim zdakaznikiim a ostatni verejnosti. Casto se miiZzeme setkat

také s oznacenim propagacni mix. *“ (Kotler, 2007)

Uspokojeny zakaznik by mél byt klicovou postavou veskerého podnikatelského snazeni,
jeho smyslem i cilem. Chceme-li zdkazniky ziskat a udrzet si je, musime S nimi
komunikovat. “ (Foret, 2008)

Pri modernom marketingu nestac¢i ak firma vyrobi dobry produkt s cenou ktora oslovi
zakaznika a je pre potencidlneho zdkaznika 'ahko dostupny. Pre firmy je dolezité ich
produkty spravne odkomunikovat potencidlnym zakaznikom ale tiez musia vediet
komunikovat’ s dodavateI'mi, odberatel'mi a verejnost’ou. Pre firmy teda nastavaju otazky:

Ako? Co? Kom? Ako &asto? (Kotler, 2001)

2.3.1Zasady tspeSnej komunikacie
Pre dosiahnutie efektivnej a uspeSnej komunikacie, teda komunikacie pri ktorej

dosiahneme maximalne vysledky pri minimalnom usili, je potrebné sledovat’ nasledujuce

poznatky z praxe:
1. Ddveryhodnost’ — vzdjomné dovera a znalost’ partnerov.
2. Vhodny cas a miesto — zvolit’ vhodné podmienky komunikacie.

3. Pochopitel'nost’ — komunikécia musi byt zrozumite'na a mat’ vyznam ktory je

relevantny ku situécii.
4. Jasnost’ — oznamenie musi byt’ vyjadrené jednoduchymi sloganmi a symbolmi.
5. Sustavnost’ — komunikécia je nikdy nekonciaci opakujuici sa proces.

6. OsvedCené kanaly — vytvaranie novych kandlov je zlozité a neisté, preto sa
odporuca pouzivat uz preverené kanaly ku ktorym ma prijemca vybudovany

vzt'ah.
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7. Znalost' adresdta — komunikacia sa opiera o znalost' adresatovych zvykov,
schopnosti vnimat’ a pochopit’ ozndmenie pre vysielanie oznamenia, ktoré
vyzaduje minimalne Usilie na strane adresata. Pre dosiahnutie ciela je potrebné

poznat’ adresatove priania, potreba a zamery. (Foret, 2008)

2.3.2Proces komunikacie
V stcasnosti prebieha trend, pri ktorom spoloc¢nosti pri komunikéacii pred uskutocnenim

predaja, pocas neho aj po predaji vedu interaktivny dialdg so svojim zakaznikom. Firmy
si teda musia polozit’ dve otdzky: Ako ndjdeme svojich zdkaznikov? a Ako najdu
zékaznici nas? Vplyvom novych technoldgii sa firmy snazia vyuzivat’ komunikacné cesty
poskytujuce obojstranny dialdg, no komunikécia firmy presahuje Standardny ramec
komunika¢nych prostriedkov, pretoze aj vlastnosti produktu s ktorym sa zakaznik stretne,
u neho vyvolava pocity a teda odovzdava odkaz. Preto nielen komunikacny mix ale aj

marketingovy mix musi byt zladeny do jednej stratégie. (Kotler, 2001)

Pre u¢inni komunikidciu je potrebné rozumiet zdkladnym vdzbam prvkov

komunika¢ného procesu.

ODESILATEL Kodovani Sdée Dekddovani ¢ PRIJEMCE

Madia

Som

Zpiiné vazba Odezva

Obrazok 4: Prvky komunikaéniho procesu (Zdroj: Kotler, 2001, 5.543)

Na obrazku ¢.4 vidime védzby prvkov komunika¢ného procesu, kde su dva hlavné subjekty
odosielatel' a prijemca. Dal§imi dvoma délezitymi prvkami st oznamenie (sdéleni)
a média. Zvysné Styri prvky znéazornuju hlavné komunikacné Cinnosti — kddovanie,
dekddovanie, odozva a spitnd vidzba. Poslednym prvkom je Sum, teda ndhodné signaly
alebo stbezne prebiehajuce komunikdcie ktoré interferuju s nasou komunikaciou.
(Kotler, 2001)
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Na zaklade zobrazeného modelu je zrejmé, Ze odosielat’ musi svoju komunikéciu presne
smerovat’ na konkrétneho prijemcu a vediet’ akti odozvu chce vyvolat'. Komunikacia musi
kodovat’ tak, aby zodpovedala Standardnému dekodovaniu. Pre Sirenie komunikacie je
potrebné vybrat’ najucinnejSie média pomocou ktorych oznadmenie dosiahne adresata.

(Kotler, 2001)

2.3.3Nastroje komunikacie
Komunika¢ny mix sa skladd z piatich hlavnych nastrojov komunikacie:

1. Reklama — platena forma neosobnej prezentacie, s vel'mi verejnym
charakterom. Reklama je prenikava a umoziuje zopakovat’ ozndmenie
mnohokrét za sebou. Rozsiahla reklamna kampail navodzuje pozitivy obraz
0 predavajucom, ako o velkej a Gispesnej firme. Reklama ddva moZnost’

posobivo pomocou umeleckého vyuzitia jej priestoru.

2. Podpora predaja — kratke stimuly podnecujuce k vysktsaniu produktu. Aktivity
tohto typu ziskavaji pozornost’ a poskytuji informéacie, ktoré mézu zékaznika
motivovat ku kape produktu. Zakaznikovi davaji vyhody, ktoré vnima ako
pridant hodnotu a spolo¢ne s vyzvou na okamzitli akciu nuti zdkaznika uskuto¢nit’

transakciu prave v tom momente.

3. Public relations — subor programov pre zlepsenie, udrzanie alebo ochranu image
firmy. Nové programy a pribehy st pre prijimatel’a vierohodnejsie ako reklama,
taktiez dokazu zasiahnut’ zakaznikov ktori sa reklame vyhybaja. PR ma rovnako

ako reklama schopnost’ zdoraziovat’ dolezitost’ firmy a produktu.

4. Osobni prodej] — Osobné jednanie so zakaznikom za ucelom prezentacie
produktu, zodpovedanie otdzok a uskutoc¢nenie predaja. Jeho najvacSou vyhodou
je Zivy, bezprostredny a vzadjomny kontakt medzi viacerymi stranami, pricom

kazda strana ma moznost’ reagovat. Umoziuje kultivovat’ v§etky druhy vzt'ahov.

5. Primy marketing — odovzddvanie ozndmenia a ziskavanie odpovedi vyuZitim
priameho spojenia, napriklad telefonicky, emailom alebo postovou zasielkou.
Charakteristikou je jeho intimnost’, konkrétna ponuka pre zdkaznika je neverejna.
Ponuka méze byt upravena na zaklade reakcii na. konkrétneho zakaznika. (Kotler,

2001)
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2.4 Push and Pull

Stratégie Push and Pull alebo v preklade stratégie tlaku a tahu, st dve zékladné stratégie

propagacie. (Dorcak, 2010)

2.4.1Stratégia tlaku - Push
., Push sa usiluje pretlacit produkt cez distribucné kanaly konecnému zdakaznikovi. *

«

Tato stratégia sa vyuziva predovSetkym pri osobnom predaji a podpore predaja. (Dorcak,
2010)

2.4.2 Stratégia tahu - Pull
., Pull chce vzbudit zaujem u zdkaznikov.

Ciel'om je vzbudit’ u zakaznika dopyt po produkte s pouzitim reklamy, ktora vyvolava
tuzbu vlastnit’ propagovany produkt. Pri tejto stratégii spolupracuje maloobchod, ktory
smeruje poziadavky zakaznikov na velkoobchod alebo priamo na vyrobcu. (Dorcdk,

2010)

2.5 Segmentacia, targeting, positioning
2.5.1Segmentacia
Ziadna spolo¢nost’ nemo6Ze uspokojit’ vSetkych zakaznikov rovnako, pretoze kazdy
¢lovek ma viac ¢i menej odliSné potreby. Ked’ze medzi zdkaznikmi existuje prili§ mnoho
druhov potrieb a aj spolo¢nosti maji odlisné postavenia na trhu, vytvorila sa segmentacia
trhu. To znamena, Ze sa cely trh rozdelil podl'a zakaznikov, aby sa jednotlivé zvolené
segmenty mohli lepSie uspokojovat’ a byt’ tak spesnejSie a ziskovejSie. Vzhl'adom na
rozmanitost’ ludskych povah je mnozstvo spésobov ako zaujat’ rozne segmenty. Preto je
dolezité¢ pracovat’ s o najvac¢sim mnozstvom informacii, ktoré ndm umoznia rozdelit

vel'ké segmenty na mensSie, na ktora sa da efektivnejsie ovplyvnit’. (Kotler, 2007)

,,Segmentace trhu: Rozdéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odlisnymi potirebami

a charakteristickym chovanim, které vyzaduji odlisné produkty nebo marketingovy mix.

Segment trhu: Skupina spotrebitelii, kterda na dany soubor marketingovych stimulu

reaguje podobnym zpusobem. ©“ (Kotler, 2007)
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2.5.2Targeting
,, Targeting: Proces vvhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentu a vybeér jednoho ci

vice cilovych segmentu. *“ (Kotler, 2007)

Targeting ohodnocuje jednotlivé segmenty trhu podl’a ich atraktivity a vybera jeden alebo
viac segmentov, na ktoré sa marketingova aktivita zameria. Podl'a vyhodnotenia svojich
silnych a slabych stranok sa firma rozhodne, kol'ko segmentov je schopna efektivne

uspokojit’. (Kotler, 2007)

2.5.3 Positioning
,, Positioning: Cilovi zakaznici produkt vnimaji na jasném, vyrazném a zZadoucim misté ve

srovnani s konkurencnimi produkty. Vymezeni produktu vuci konkurenci a vytvoreni

podrobného marketingového mixu. “ (Kotler, 2007)

Positioning umiestni produkt umiestni v predstavach zakaznikov cielového segmentu
vyraznejSie a jasnejSie ako produkty konkurencie. Pozicia produktu je miesto, ktoré
obsadi v mysliach zakaznikov. Positioning pomdze pri produktoch, ktoré st vnimané
rovnako ako konkurencia a teda zakaznici nemajui dovod si kupit’ konkrétny produkt. No
pokial’ sa produkt vyznacuje jednym alebo viacerymi odliSujucimi prvkami ddélezitymi
pre cielovy segment, dokdze zaujat’ cielového zédkaznika. Je potreba vyvarovat’ sa prili$
velkému mnozstvu faktorov, ktoré mézu pdsobit’ zmatocne. Po zvoleni Ziadanej pozicie,

je potreba podniknit’ opatrenia veduce ku informovaniu zékaznikov. (Kotler, 2007)

2.6 Internet

LInternet je globdlna pocitacova siet, ktora ma niekol'ko sto milionov ucastnikov a ktora
poskytuje rozne sluzby, konkrétne pristup k hypertextovym dokumentom (World Wide
Web) atd’ *“ (Dorcak, 2010)

Internet vd’aka prijatiu a dodrZiavaniu Standardnych protokolov nik neriadi ani nevlastni.
Je to siet’ tvorend ohromnym poctom menSich sieti, ktoré spolu vytvaraji jednotnu siet’
umoznujucu prenos dat z 'ubovol'ného miesta na svete na iné miesto pripojené ku

internetu. (Dorc¢éak, 2010)

Vdaka zvySenému vplyvu internetu v Zivotoch I'udi sa menia aj trendy v marketingu, vo

forme ale aj obsahu marketingovej komunikécie. Tradicné reklamné média uz stracaju
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svoje postavenie a l'udia st tradi¢nou reklamou stale viac presyteni. Preto si firmy musia

popri tradi¢nych forméch komunikaénych kandlov hladat’ nové, ktorymi necakane

a vtipne oslovia potencialnych zakaznikov. (Dorc¢ak, 2010)

Porovnanie tradi¢nych a novych komunika¢nych kanalov:

Tradi¢né komunika¢né kanaly

Nové komunikac¢né kanaly

Televizia Internetova stranka
Radio On-line reklama
Casopisy Elektronicka posta
Noviny Blog

Vonkajsia reklama Mobilné reklamy

Priama posta

Viralne kampane

TabuPka 2: Komunikaé¢né kanaly (Zdroj: Doréak, 2010, s. 17)

2.6.1Segmentacia
Internet mé vlastnu segmentaciu, pri ktorej sa snazi odkryt’ tie skupiny zakaznikov daného

segmentu, ktoré st svojim prejavom ¢o najviac podobné segmentacii trhu. Vdaka r6znym
nastrojom nasadenym na konkrétnej stranke (napriklad nastroj Google Analytics) sme tak

schopni sledovat’, do ktorého segmentu patria navstevnici nasich stranok.
,,Segmentacia trhu na internete moze vyzerat nasledovne:

o Geografické kritéria

o Demografické charakteristiky

e Socio-ekonomické charakteristiky

e Psychografické charakteristiky *“ (Dorcak, 2010)

2.6.2 Marketingovy mix
Ak sa firma rozhodne doplnit’ internet do jej marketingového mixu, jednotlivé nastroje

marketingového mixu sa daji vyuzit’ aj na internete. Je vSak dolezité aby sa zladili vSetky

dovtedajSie aktivity s aktivitami realizovanymi na internete, aby nedochadzalo k rozporu
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medzi jednotlivymi nastrojmi. Na klasicky mix 4P sa d4 v pripade internetu hladiet’

nasledovne:

Produkt na internete sa lisi od uhl'a pohl'adu. Mo6zZe to byt samotny hmotny
vyrobok ale aj informacia alebo samotna webova stranka. Vplyv internetu ma ako
dosledok skracovanie zivotného cyklu vyrobkov ale taktiez znizuje néklady na

personal pri predaji.

Cena je aj na internete mnozstvo penazi, ktoré zdkaznik zaplati za produkt, no ma
odlisné charakteristické¢ prvky ako v kamennych predajniach. Cena je totiz na
internete vyrazne elastickejsia, ked’Ze je ceny mozné menit’ kedykol'vek a zmena
ceny sa prejavi okamzite. Existuji nastroje, ktoré s pomocou zlozitych algoritmov
a informacii o navstevnikovi dokdzu menit’ cenu automaticky, priamo pre
konkrétneho zakaznika. Tuto praktiku zaviedli letecké spolocnosti, ktoré pri
predaji leteniek zvysia cenu letenku pri spozorovani zaujmu o let u konkrétneho
zakaznika. Tieto praktiky samozrejme prevzali klasické e-shopy a su
implementované v mnohych redakénych systémoch. Taktiez byva cena na
internete nizsia ako v kamennych predajniach a to z dévodu nizsich nakladov na

persondl, prendjom a vybavenie predajne ¢i skladovacich priestorov.
Distribticia na internete znamena novu cestu distribucie ale aj miesto nakupu.

Nova cesta distribucie cez internet sa tyka najme produktov, ktoré mozu existovat’
v digitalnej forme, teda knihy, hudbu alebo filmy. Jej vyhoda je v podstate

okamzité dorucenie zdkaznikovi no nevyhodou je nutnost’ technického vybavenia.

Internet ako miesto nakupu znamena, Ze zakaznik si cez internet vyberie tovar ako
v katalégu. Dalej ma zvycajne zakaznik na vyber niekol’ko moznosti platby za
tovar. Vopred prevodom na ucet, platbu kreditnou kartou cez elektronicky
terminal alebo pri doru¢eni na dobierku. Pri kupovani tovaru cez internet je
zvycajne aj viac moznosti dorucenia tovaru, a to vyzdvihnutie na predajni ktort

si zakaznik zvoli, doru¢enie kuriérom alebo klasickou postou. (Dorcak, 2010)
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2.6.3Firemné webové stranky
Webova stranka spolocnosti, je akymsi online prospektom ponuky a informacii o firme,

no mala by byt schopna poskytnut’ viac ako len prospekt. Vyhody internetu by sa mali
vyuzit, aby stranky poskytovali vzdy aktualne a dostupné informacie, cielené priamo na
konkrétneho zakaznika, patriacecho do urcitej cielovej skupiny. Zaroven by mali
poskytovat’ jednoducho dohladate'né informacie pre klientov ale aj zastupcov inych
skupin (napriklad médid). Pri strankach s elektronickym obchodom, je ddlezitd moznost’

pohodlnej platby za zaktipeny tovar a zlepsenie sluzieb pre zakaznika.

Aby sa zakaznici stranok citili prijemne, optimalne usporiadanie stranky je nevyhnutné.
Je ziaduce vyhnut' sa zbytocnym grafickym prvkom bez informacnej hodnoty, ktoré
znizuju prehladnost’ stranky a moézu mat’ za nasledok predcasné opustenie stranky.

(Monzel, 2009)

,,Dobré internetové stranky se drzi pravidla KISS: Keep it simple and stupid! (neboli
,,jednoduse a hloupé*)“ (Monzel, 2009)

Pre udrzanie navstevnosti stranok je nevyhnutné pravidelne aktualizovat’ obsah, pretoze

nielen dohl'adatel'né informacie st to, ¢o navstevnik hl'ada, ale st to vac¢Sinou novinky.

2.6.4Facebook
Facebook je socialna siet, zalozena v USA roku 2004. Cielom bolo, aby Studenti

univerzity zostali v spojeni aj po ukonceni $tiidia. V septembri 2014 mala stranka kazdy
dent priemerne 864 milionov aktivnych néavstevnikov. Registrovani uzivatelia si medzi
sebou vytvaraju priatel'stva, zdiel'aji medzi sebou prispevky a prijimaji novinky

Z odoberanych stranok. (BBC)

Stranky (Pages) je funkcia facebooku pridana v roku 2007. Su to verejné profily, ktoré
umoziuji prezentaciu na facebooku a spojenie s uzivatelmi komunity, si primarne
urcené pre umelcov, verejné osoby ale aj znacky a firmy. Ked’ bezny uzivatel’ oznaci, ze
sa mu stranka paci (like), za¢ne odoberat’ novinky ktoré sa mu automaticky zobrazuji na
domovskej stranke. Tieto novinky moze oznaCovat, komentovat alebo zdielat’ medzi
priatel’mi, ¢o zvySuje dosah kazdého pridaného prispevku. Dalsim spdsobom zvySovania
dosahu prispevkov je platend kampan. Tato kampan sa da, vd’aka mnozstvu informacii

ktoré facebook uchovava o uzivatel'och, presne zacielit’ na cielovu skupinu zdkaznikov.
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Reklamné kampan sa da zaplatit’ na konkrétny prispevok, pri ktorom sa nastavi cielova
skupina, mnozstvo ziadanych zobrazeni a podla toho je vypocitand cena kampane.
Podobnym spOsobom sa propaguje samotna stranka. Inym moZnym spdsobom
zvySovania poctu zakaznikov odoberajicich stranku, st sutaze v ktorych tucast’ je
podmienena odoberanim danej stranky. Spolo¢nosti ¢asto vyuzivaji kombindciu tychto
nastrojov, vd’aka ktorym dokazu zasiahnut’ cielovl skupinu vel'mi efektivne. (Online:

Facebook Newsroom)

2.7 Vplyv na zakaznika

Vzhladom na silné konkurenéné prostredie na trhu a obrovskému mnoZstvu
marketingovych sprav a reklamy ktorou je zakaznik dennodenne bombardovany je nutné

vplyvat’ aj na zdkaznikove zmysly a podvedomie.

2.7.1Hudba
Hudba sa vyznamne podiel’a na tom, ¢i zakaznik vnima prostredie ako prijemné alebo

neprijemné. Vplyv vsak nieje len okamzity ale tiez spolupdsobi na vytvarani dlhodobého
vztahu ku miestu. Podla prieskumov skupiny psychologov v USA sa preukdzala
jednoznacna spojitost’ medzi vyskou obratu predajne a typom hudby a jej hlasitost'ou.
V pripade Ze sa zdkaznikom akusticka kulisa paci, je obchodné prostredie vnimané
pozitivne a zakaznik je ochotny sa do predajne vratit. Hudba nepdsobi len na vzt'ah

zakaznika ku miestu ale aj na jeho chovanie v okamzity moment.

Hudba v predajni ma plnit’ funkciu zvukovej kulisy, pri vybere teda treba byt opatrny
a klast’ doraz na to, aby sa vybrana hudba pécila cielovej skupine zakaznikov. Spravne
zvolenu zvukova kulisu si zdkaznik neuvedomuje, vObec ju neregistruje. Vyber
nevhodnej hudby zakaznika irituje, uvedomuje si ju a mozZze mat’ za nasledok skoré
opustenie predajne. Je zname ze hudobné preferencie do ur€itej miery stvisia s vekom,
vzdelanim a socidlno-ekonomickym postavenim. Nespravne zvolend zvukova kulisa
moze v zékaznikovi vytvorit’ dojem, ze do prostredia nepatri. Dobre prijimand hudba
dokonca poOsobi na subjektivne vnimanie Casu a tak moze zdkaznika ovplyvnit' aby
v predajni stravil dlhSiu dobu, ako by stravil bez zvukovej kulisy. (Online:

Gastroprofesor)
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.,V pripade, kdy se kognitivni systéem cloveka soustreduje predevsim na zpracovani
urcitého necasového podnetu (v nasem pripade hudby), vénuje méné pozornosti ¢innosti

vnitinich hodin, coZ se projevi v podhodnoceni skutecné casové délky * (Levis, 1989)

2.7.2Farba
Dal§im zo zmyslov zékaznika, na ktory moZe spolo¢nost vplyvat & uz priamo na

predajniach alebo pri komunikacii marketingovej aktivity je zrak. Pri e-commerce je
vzhl'ad stranky, logo alebo farby ktorymi sa spolo¢nost’ prezentuje dolezitym faktorom

ktory rozhoduje o predaji. Farby na ¢loveka pdsobia na troch Grovniach:

e Evolucna trovei: V priebehu vyvoja sa 'udia naucili mat’ konkrétne farby spojené
s ur¢itymi emodciami, ktoré sa pri obchode uplatituju. Napriklad modra a zelena

farba vyvolavaju pocit kl'udu.

e Konsenzudlna uroveii: Na zdklade odzit¢ého sme si spojili ur€ité sluzby
s konkrétnou farbou. Prikladom méze byt znovu modra farba, ktora je spojena

s technologiami.

e Individualna tGroven: Farba a jej vyjadrenie sa odvija od jednotlivca. Znovu je
predpoklad, ze zékaznici z jedného segmentu maju podobné vnimanie. Napriklad

l'udia s vysokym prijmom preferuju jednoduchti kombinaciu ¢iernej a bielej.

Vyber farieb pouzitych ¢i uz pri designe webovej stranky alebo kamenného obchodu,
treba prispdsobit’ cielovému zakaznikovi. Na zaklade vyskumu Colorcom az 84,7%
zakaznikov ako rozhodujuci dovod pre kipu produktu oznacilo farbu. Z toho istého
vyskumu 93% zékaznikov sa pri kupe textilu rozhoduje podla vzhladu a 6% podla

materidlu. Estetickost’ predajne je rozhoduje o tom ¢i sa zdkaznik vrati pri 52%.

o Cervena farba sa vyznacuje ako najviac impulzivna, preto sa pouziva tam, kde je
potreba rychleho rozhodnutia, napriklad pri akciach ktoré byvaji Casovo

obmedzené.

e Cierna sa pouZziva pre zdoraznenie prestize. Prezentuje hodnotu, sofistikovanost’

a nadcasovost’. U muzov podnecuje impulzivnost’.
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e Biela farba vytvara pocit nevinnosti, usl'achtilosti, jemnosti a Cistoty. Hodi sa ako

univerzalna doplnkova farba. (Sikyt, 2014)

2.7.3Znacka
Znacka na zakaznika vplyva v zavislosti od jej sily. Silnd zna¢ka spiiia aspekty ako

znalost’ znacky, vnimana kvalita, vernost’ zakaznikov a asocidcie ktoré ma zakaznik so
znaCkou. Asocidcie st to, Co znaCka predstavuje v mysli zdkaznika a vytvara identitu
znaCky. Asociacie by mali byt’ priaznivé tie najsilnejSie si zadkaznik vytvara na zéklade
vlastnych skusenosti. Komunikované asocidcie by mali byt’ osobité a relevantné. Samotna
spolo¢nost’ sa v§ak musi stotoznit’ S vlastnou identitou a presadzovat’ ju a mat’ vztah ku

vlastnej znacke, ktora nasledne bude vplyvat’ na rozhodovanie zakaznika. (Aaker, 2003)

Znacky si zakaznik v mysli podvedome roz¢leni do Styroch skupin. Toto rozdelenie

vychadza z uz spomenutych asociacii, ktoré zadkaznik o znacke ma.

Preferovana znacka je ta, ktorej zdkaznik doveruje a len nerad ju nahradza

znackou inou.

e Repertoar znaciek zakaznika zvycajne obsahuje dve az pét znaciek ktoré je

Vv pripade potreby medzi sebou obmienat’.
e Nezndma znacka je t4, s ktorou sa zdkaznik eSte nestretol a nema s flou skusenosti.

e Odmietnuta znacka je najhorsie postavenie ktoré moze znacka u zakaznika zaujat’.

O tuto znacku zékaznik z osobnych alebo inych dévodov nejavi zaujem.
(Barta, 2009)

2.7.4Vernostny program
Vernost' k znacke je jednym z aspektov urcujucich silu znacky, ¢im viac lojalnych

zakaznikov znacka md, tym menej sa musi obavat’ konkurencie. Udrziavat’ si vernych
zakaznikov pomocou roznych vernostnych programov je menej nakladné a jednoduchsie
meratel'né, ako aktivity smerujlce ku prilakaniu novych zdkaznikov. Vernostné programy
pomyslene vytvaraju zavdazok firmy ku zdkaznikom. Tieto programy pomahaju

zakaznikovi identifikovat’ sa so znackou a vyjadrit’ svoje vnimanie znacky. (Aaker, 2003)

30



2.8 ROMI

Skratka ROMI pochadza z anglického ,,Return on marketing investmestment®, teda
navratnost’ investicii na marketing. ROMI je definované ako prijem vytvoreny

marketingovou aktivitou, vydeleny plnou sumou za aktivitu, v danej urovni rizika.

(Powell, 2002)

2.9 Chovanie zakaznika
V marketingu je hlavnou myslienkou sustredenie sa na ¢loveka, preto st psychologickeé

poznatky, pre spoznanie Cloveka ako zadkaznika, dolezité. Uspokojovanie potrieb
zdkaznika je v strede zdujmu marketingu a preto je potrebné pochopit’ proces

rozhodovania, emocie pri rozhodovani, ale aj vplyv ceny. (Vysekalova, 2011)

2.9.1Proces rozhodovania
Priebeh nakupovania je pri kazdej osobe odlisny, pretoze pri rozhodovani maja vplyv

jeho postoje, osobnost’, ndzory, socidlna rola a osobnostné vlastnosti. Preto pri rovnake;j

ponuke sa rozny l'udia rozhoduju odlisne. (Vysekalova, 2011)
,, Celkovy proces rozhodovania sa da rozdelit do piatich etap.

e Poznanie probléemu: Uvedomenie si potreby, ktoru chceme ndakupom uspokojit.

Najzndmejsim modelom hierarchie potrieb je Maslowova pyramida.

e Hladanie informacii: Pre rozhodnutie potrebujeme urcitu mieru informdcii,
pretoZe ich nedostatok zvysuje pocit rizika a ich prebytok moze viest ku

dezorientacii.

e Zhodnotenie alternativ: Porovndvanie informadcii a vyber najvhodnejsieho

rieSenia, zapojenie emocionalnych procesov.

e Rozhodnutie 0 ndkupe: Po vybere produktu, rozhodnutie kedy nakup uskutocnit,

okrem impulzivnych nakupov.

o Vyhodnotenie nakupu: Spokojnost’ zakaznika s ndakupom, predajca by sa mal o
., postnakupné ““ chovanie zakaznika zaujimat pre ziskanie stalych zakaznikov a na

ch doporuceni, prip. aj zakaznikov novych. “ (Vysekalova, 2011)
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2.9.2 Emocie

Vyrobok sa pre zdkaznika meni pri vytvoreni osobného vztahu. Ten poskytuje osobna

skusenost’ s produktom. Z psychologickych vplyvov ktoré veda ku prijatiu produktu

vychédza Herzbergova teoria dvoch faktorov. (Vysekalova, 2011)

., Pri aplikovani teorie potom moézeme rozdelit charakteristické viastnosti produktu do

dvoch skupin:

Hygienické faktory: su tie rysy produktu, ktoré nevedu ku kupnej motivacii, pokial’
su kvalitativne dobré a pokial’ su kvalitativne zlé, demotivuju od kupy. Napriklad
navod na pouzitie vyrobku ku kupe nemotivuje, ale jeho absencia moze byt

zavaznym demotivujucim faktorom.

Motivacné faktory: su také viastnosti vyrobku, ktoré, pokial su pozitivne, motivuju
ku kipe a pokial' sii negativne, demotivuji. Casto to byvajii aj prehliadané
malickosti (napr. Prostredie obchodu, priatelska a informovand obsluha).
Vyrobca ci dodavatel by teda mal vyhladavat a neustdle zlepsovat’ motivacné
faktory svojho produktu a ndsledne ich pouzivat v ramci marketingovej
komunikdcie. * (Vysekalova, 2011)

2.9.3 Cena

Cena je pri rozhodovani ddlezity no nie jediny faktor a preto je dolezite, vediet’ s nim

dobre zachadzat'. Z trzného hl'adiska je cena definované ako kvalita lomend hodnotou.

(Vysekalova, 2011)

., Z psychologického hladiska existuje subor pravidiel, pre tvorbu optimalnej ceny:

Rozsah cien: Je z hladiska velkosti nakupov ucelné urcovat cenu zvlast pre

jednotlivych spotrebitelov?

Znalost’ spotrebitela: Su zdkaznici schopni financne ocenit’ hodnotu vyrobku

a rozpoznat rozdiely medzi cenovymi hladinami?

Informdcie: Vie predavajuci spravne ocenit’ vztah medzi cenou a hodnotou

a uroviou dopytu?
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o Konkurencné substituty: Existuju v danej kategorii vyrobky, ktoré sa daju

predpokladat za blizke substituty, s ktorymi by bolo mozné porovnavat ceny?

e Priazen: Bude davat zdkaznik prednost konkurencii z necenovych dovodov? “

(Vysekalova, 2011)

., Vseobecne znamym psychologickym faktorom je numerologicky efekt registracie
ceny, prejavujuci sa napriklad znamym ,,Batovym principom* cisel konciacich
deviatkami. Takro graficky prezentované ceny vzbudzuju dojem nizkych cien, pricom
zaokruhlené ceny obsahujuce nuly vytvaraju V konfrontacii S predchadzajucim pocit

vysokej ceny a kvality.

Dolezitu psychologicku rolu hra aj tzv. referencna cena, kedy zdkaznik prave taku
cenu predpoklada, ocakava ju a pokial’ tomu tak je, cenu akceptuje. Naopak pokial’
by sa tato cena vyrazne lisila od jeho ocakdvani, moze sa to prejavit rozladenim a 10

aj Vv pripade, ze cena bude vyrazne nizsia. “ (Vysekalova, 2011)
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Predstavenie spolo¢nosti
3.1.1Historia
Spolo¢nost” Gate s.r.o bola zalozend v roku 2004, zapis do obchodného registra bol
uskutoéneny 6.4. 2004 na obvodnom urade v Ziline, odbor Zivnostenského podnikania.
Sidlo spolo¢nosti je Na Kopci 537/16 v Ziline, no centrala sidli v priemyselnom areéli
byvalych bavlnarskych zavodov v Ruzomberku na ulici Textilna. ZaloZeniu spolo¢nosti

predchadzala zivnostenska ¢innost’ si¢asného konatel’a.

Spolo¢nost’ sa vo svojich poc¢iatkoch venovala importu a distribucii textilnych vyrobkov
z0 zahranicia. Jej zakaznici boli prevazne mali Zivnostnici — majitelia predajni s textilom.
Tento obchodny model bol po takmer desiatich rokoch zmeneny v sicasny model,
zalozeny na sieti obchodov vlastnej znacky, predavajuci exkluzivne jednu znacku
vyrobkov. Dovodom tejto zmeny, bola obmedzena moznost’ expanzie a zla platobna
moralka v B2B na Slovensku. Podl'a spolo¢nosti Bibby Factoring Slovakia je priemerna
doba inkasa pohl'adavok financovanych faktoringom az na tirovni 74,9 dna pricom 12%

z pohl'adavok je nedobytnych. (Teraz.sk)

Statutarnym organom spoloénosti je konatel’, ktory je opravneny konat v spoloénosti
samostatne. V spolo¢nosti ma 100% podiel na zadkladnom imani vo vyske 6639€ ktoré
vlozil pri zakladani spolo¢nosti. Konatel’ stoji na vrchu organizacnej Struktary a vSetky

strategické rozhodnutia musia byt’ nim podpisané.

Organizac¢nd Struktura je linearna. Na jej vrchu stoji konatel’ a nemu su priamo podriadeni
veduci oddeleni (sprava a produktové) finanény riaditel’, marketingovy riaditel’ a area
manazéri, ktori maju zodpovednost’ za d’alSich nim podriadenych, zamestnancov. Na

spodku organizacnej Struktiry sa nachadzaju pracovnici predajni a sezénny pracovnici.

Spolo¢nost” Gate nema vySsiu organiza¢nu jednotku.
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3.1.2Sucasnost’
Spolo¢nost” Gate je dynamicky rozvijajucou sa spolo¢nostou, ktora sa venuje predaju

odevov a mdédnych doplnkov vlastnej znacky v rovnomenne;j sieti predajni. Po uspesnej
expanzii v Slovenskej Republike na zaciatkoch podnikania rozsirila pole svojej
posobnosti o Ceskti Republiku. V stéasnosti ma Gate 42 predajni na Slovensku a 49
v Ceskej Republike so stthrnnou predajnou plochou takmer 40.000m?. Predajne st typu
retail alebo priestory v obchodnych centrach. V oboch krajinach zamestnava takmer 500
I'udi, véac¢sinu tvoria predavacky a vedice predajni. ZvySok regiondlni manazéri,

produktové oddelenie a sprava.

Spolo¢nost’ si aj napriek ekonomickej krize dokédzal udrzat’ trvaly rast trZieb.

38 609 913 €

36 548 336 €

30 615 732 €

23 279232 €

19 284 901 €

2009 2010 2011 2012 2013

Graf 1: Triby spolo¢nosti Gate (Zdroj: finstat.sk)
Cielovou skupinou zékaznikov su mladi, moderne zmyslajici l'udia zijuci v mestach.
Znacka sa radi do mestskej mody, takzvanej ,,Urban Fashion®. Urban Fashion je mddny
§tyl spajany s prvkami mestskej kultiry so zna¢nym vplyvom $tylov Hip-hop, rap a R&B.
Tento $tyl je v kazdej krajine trochu odli$ny, no pdvod méa zo Spojenych Stitov
Americkych, kde je spajany s Afro-americkou populaciou. Nema presne stanovené

pravidla ani hranice, len isté spolo¢né prvky. Tymi mozu byt tenisky, kapucne, pastelové
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farby, ale aj flanelové kosele ¢i vysoké podpitky. Stcasnymi reprezentantmi Urban
Fashion st okrem inych Beyonce, Nicki Minaj a Kanye West. (Fashionbombdaily.com)

Cielom Gate je prinasat’ aktualnu svetovi moddu, ktord inSpiruje mladych ludi, vo
vSetkych sezonach. Filozofiou spolo¢nosti a zamestnancov je designovat’ produkty, ktoré
sami nosia a maju radi. Preto samotni zamestnanci reprezentuji svVoj osobny $tyl znackou,

pre ktoru robia.

3.1 Konkurencia
Spolo¢nost Gate podnika v silne konkuren¢nom prostredi s odevmi a doplnkami,

Vv ktorom je silnd znacka pre zdkaznika ddlezita. Preto niet divu, Ze sa v rebricku TOP
100 najhodnejSich znaciek roku 2014 zostavenym casopisom Forbes nachadza hned’

niekol’ko znadiek oblecenia. Konkrétne ide o:

Miesto v rebricku Znacka Hodnota (v miliardach
USD)

14 Louis Vuitton 28.1

18 Nike 26.3

33 H&M 15.3

42 Gucci 124

58 Zara 9.4

74 Prada 7.3

83 Adidas 6.8

89 Ralph Lauren 6.6

Tabul’ka 3 Top médne znacky (Zdroj: Forbes)
Samozrejme, nie vSetky spomenuté spolocnosti v tabul’ke 3, sa zameriavajii na rovnakého
zékaznika a ich produktovy mix je odlisny. V tabulke ¢islo 15 vidime znacky, ktoré su
exkluzivne luxusné, Sportové ale aj na kazdodenné nosenie. V mojej bakalarskej praci sa
zameriam na konkuren¢né znacky H&M a Zara, ktoré aj s Gate stperia o toho istého

zakaznika.

Nie vsetky znaéky z Cesko-Slovenského trhu ktoré majii rovnaku cielova skupinu ako
Gate sa nachadzaju v tabul’ke 14. Je potrebné spomenut’ aj znacky: New Yorker, Takko,

Cropp a Tally Weijl. V praci sa z tychto znaiek budem bliz§ie venovat’ poslednej
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spomenutej, Tally Weijl, ktora ma zo spomenutych znaciek najbliz§ie ku Gate, ¢o sa
cielovej skupiny zakaznikov tyka. Dalej sa v analyze vyskytni hlavne znacky H&M,

Zara a Tally Weijl.

3.2 Marketingovy mix 4P
3.2.1Product
Produkty spolo¢nosti gate st modne odevy a doplnky. Gate predava produkty vlastnej,
rovnomennej znacky. Tak, ako spolo¢nost samotnd, aj produkty sa radia do uz
spominanej médy ,,Urban Fashion®, teda mestskej mody. Tieto produkty st vyrabané
dodavatel'mi z Azie, exkluzivne pre Gate. Celkové spektrum produktov mozeme rozdelit’

na dva hlavné segmenty — Damsky a Pansky, ktoré sa d’alej blizsie diferencuj.

Damsky Pansky
Outerwear Outerwear
Blouses & Shirts Shirts
Tops Tees
Pants Pants
Jeans Jeans
Dresses Knits&Sweatshirts
Shirts Shoes

Knits & Sweatshirts

Accessories

Shoes

Underwear

Accessories

Jewelery

Intimate & lounge

Tabulka 4: Segmenticia produktov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.2.2Price

Pri rozhodovani o vyske ceny treba vychadzat zo vSetkych troch zakladnych

ohranicujucich faktorov:
-Vyska nékladov
-Konkurencia

-Dopyt
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Pri stanovovani spravnej vysky ceny sa ako vychodiskova, berie cena stanovend vyskou
nakladov, teda zjednana cena za kus vyrobku od dodavatel’a, navysend o ostatné naklady.
Tato cena je ale nizka na to, aby prinasala zisk. Preto sa porovnava s cenou
konkurencnych vyrobkov. Tato cena je zas priliS vysokd a teda nevyvola dopyt
u zadkaznikov. Optimélna cena produktu, by sa mala nachddzat’ medzi tymito dvoma
extrémami. Realiza¢nd cena, teda koncova cena pre zdkaznika, je nasledne vypocitana

S pripoc€itanim marze ktora obsahuje ostatné naklady a zisk:

L, Nakupna cena
Realizacna cena =

1 — Koeficient marze

Vzorec 1: Realiza¢na cena

Pri tvorbe ceny hra rolu aj psychologicky efekt. Predajcovia, ako je vidiet v tabulke
niz8ie, nie uplne vyuzivaju efekt Batovych cien, teda cien ktoré koncia deviatkou, ale

podobnost’ K nim je evidentna.

Pre porovnanie cien na trhu, som vybral 3 rézne produkty z damskeho a 2 produkty

z panskeho segmentu a porovnal ich s cenami konkurencie pri podobnych vyrobkoch.

1 2 3
Znacka Gate Zara Tally Wejl
Produkt Suktia mini
Pohlavie Zeny
Foto
Ml
Cenav € 9.98 29.95 19.95

TabulPka 5: Porovnanie cien, sukne mini (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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1 2
Znacka Gate H&M
Produkt Sukna strednd
Pohlavie Zeny
Foto
Cenav€ 9.98 9.99

TabulPka 6: Porovnanie cien, sukne mid(Zdroj: Vlastné spracovanie)

1 2
Znacka Gate Tally Wejl
Produkt Bunda PU
Pohlavie Zeny
Foto
Cenav€ 39.98 39.95

TabuPka 7: Porovnanie cien, bundy (Zdroej: Vlastné spracovanie)
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1 2
Znacka Gate H&M
Produkt Jeans — regular fit
Pohlavie MuZi
Foto
Cenavé€ 29.98 39.99
Tabul’ka 8: Porovnanie cien, riflové nohavice (Zdroj: Vlastné spracovanie)
1 2 3
Znacka Gate H&M Zara
Produkt Tricko kratke s pasikmi
Pohlavie MuZi
Foto er e
=
S
= ——
Cenavé€ 7.98 12.99 17.95

Tabul’ka 9: Porovnanie cien, tricka (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pri porovnani cien vybranych podobnych produktov s takmer identickym materidlovym

zlozenim ,je vysledkom Ze Gate ma ceny v pri vybranych produktoch:

H&M Tally Wejl Zara
Suknia mini - +99% +200%
Sukna mid +1% - -
Bunda PU - -1% -
Nohavice jeansové +25% - -
Tricko kratke +39% - +56%

TabuPka 10: Porovnanie cien (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Vysledkom tohto porovnania je, ze pri vybranych produktoch méa Gate oproti konkurencii
V priemere o 59.86% nizsie ceny. Tieto nizSie ceny maju ale za nasledok, Ze porovnané

produkty su v Gate novinky v najnovsej kolekcii, zatial’ ¢o u konkurencie st uz v predaji.

3.2.3Place
Distribucia prebicha vyluéne V sieti predajni Gate, teda sa jedna o priamu cestu, kedy je

predajca a sucasne distribator priamo v kontakte s koncovym zakaznikom. Predajne st

dvoch hlavnych typov, obchodné priestory s vchodom do ulice a obchodné priestory

v nakupnych centrach.

Obrazok 5: Fotografia predajne Gate v nakupnom centre (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Gate ma v sucasnosti 42 predajni na Slovensku a 49 predajni v Ceskej republike. Vietky
predajne maji jednotny design a jednotné umiestnenie produktov. Pri zlavnenych
produktoch su umiestnené bannery réznych velkosti. Pri vesiakoch s akciovym
sortimentom su papieroveé, umiestnené v plastovych priehl'adnych tabuliach, vo velkosti
A4, az po visiace plagaty s rozmermi presahujice jeden meter oddel'ujuce Cast prejedane

S vyluéne akciovym tovarom. Tieto rozmerné plagity st vyrobené z gumovych
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materidlov kvoli vyssej trvacnosti a z dévodu vysSej obstardvacej ceny nie s casto

obmienané na rozdiel od mensSich.

3151500 mm
1100550 mim ]
o
MID SEASON 2>
[ &
SALE me
B15x915 mm
A2 d20x594 mm
MID SEASDMN
MID SEASOM SALE
‘ 0 | ] ] 2 3 5 ! QXIS ST 19 | 257 1290|357 |39
18 1128 [ 38 |28 ) A8 || 98 |48 198 (248 298| | 398 (498 | 598 (98| | 898 | |99

Obrazok 6: Dizajn plagatov(Zdroj: Marketingové oddelenie Gate)

3.2.4Promotion
Okrem Webu a Facebooku, ktorému sa budem blizsie venovat’ v Casti 3.3, spolo¢nost’

gate propaguje aj nasledujicimi formami.

Igelitové nakupné tasky — V Stvrtom kvartali 2014 sa spolo¢nost’ rozhodla zmenit’
design igelitovych nakupnych tasiek, do ktorych su zakaznikom bezplatne balené ich
nakupy. Povodny design vid’ obr. 7 vpravo, bol spolu so spustenim novej webovej
stranky, nahradeny jednoduchym designom s ¢iernou potlacou odkazujtici na webovi
adresu gate-wear.com. Vid obrazok 7 vlavo. Miera vplyvu tejto zmeny na navstevnost’
stranky sa nedd jednoznacne urcit’, z dovodu, Ze stranka do tej doby obsahovala len
oznam o0 jej rekonStrukecii, teda neexistuju ani Statistiky predchadzajticej navstevnosti.
Da sa ale predpokladat’, Ze tato zmena designu, bola vd’aka nulovym nakladom na

Zzmenu prospesna.
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Obriazok 7: Novy a pévodny dizajn taSiek (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Figuriny

Vo vykladoch predajni sii na vyvySenych podstavcoch umiestnené figuriny oblecené
v aktualnych novinkdch. Kombindcia produktov na figurinach je urovana centralne

a obmenovana v dvojtyzdiiovych cykloch.
Predajne

Spolo¢nost’ vyuziva pre komunikdciu aj svoje predajne. Okrem uz spomenutych
bannerov, ktoré oznacuju akciovy tovar sa na predajniach vyskytuju pri $tendroch
a vesiakoch bannery s cenou daného produktu. Dalej st rovnakym spdsobom oznadované
pulty a miesta s novou kolekciou. Vyklad sa okrem figurin pouziva na komunikovanie
aktualne prebiehajtcich akcii, vo forme polepov sklenenych tabuli. Dalsim sposobom
komunikacie na predajni je branding ploch predajne, ako st ¢ela pultov a steny. Branding

na stenach je spojeny s fotografiami z Lookbooku aktualnej sezony.
Reklama

Reklamu v klasickej forme televiznych shotov spolo¢nost’ nevyuziva. Jedinou formou

exteriérovej reklamy su svetelné napisy, umiestnené na stenach ndkupnych centier.
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3.3 Marketingova komunikacia
Spolo¢nost’ komunikuje so zdkaznikmi viacerymi kanalmi. Momentalne st vSak najviac

pouzivané Webova stranka a Facebook. V analyze sa zameriam prave na vplyv

Facebookovej kampane na navstevnost’ webu a predajnost’ promovaného produktu.

3.3.1Web
Internetova stranka spolo¢nosti je v sucasnej dobe nevyhnutnostou. Vlastnad stranka

prinaSa pre kazdu spolo¢nost’ priestor na unikatnu komunikdciu za relativne nizke
naklady. Tieto néklady sa vSak mézu zvysit' dosledkom vysokej navstevnosti stranky
a nutnosti technicky zabezpecit’ neustalu dostupnost’. Aj napriek vyhodam ktoré vlastna
stranka prinasa sa spolo¢nost’ Gate rozhodla spristupnit’ svoj web az po desiatich rokoch

svojej existencie, aj napriek tomu, ze doména www.gate-wear.com bola registrovana uz

19.07.2005. Do spustenia nového webu v oktobri 2014 stranka strucne ohlasovala
rekonStrukciu stranky. Nova stranka bola vytvorend na mieru podla Specifickych
poziadaviek marketingovou agentirou Triad Advertising. Ako celd komunikdcia
spolo¢nosti Gate, aj stranka navodzuje dojem zahrani¢nej znacky s lokadlnym posobenim

a to vd’aka pouzitiu anglického jazyka bez moznosti vol'by inej jazykovej mutacie.

Uvodom stranka navstevnika privita jednoduchym dizajnom s odkazmi a pozadim
s fotografiou modelky, ktora prezentuje jeden z outfitov novej kolekcie. Pozornost’ ptita
napis ,,NEW COLLECTION* teda nova kolekcia v strede, ktory navstevnika po kliknuti
odkazuje na fotografie damskych aj panskych noviniek posledného tyzdna. Okrem

fotografie konkrétneho kusu odevu, stranka zobrazuje aj cenu.

Price: Mena zobrazenej ceny sa odvija od jazykovej mutacie opera¢ného systému
navstevnika a teda ndvStevnik z Ceskej republiky vidi cenu v korunach pri¢om navstevnik
zo Slovenska a ostatnych krajin ma cenu zobrazent v eurach. Cena na internetovych
strankach je vyrazne flexibilnejSia ako v pripade kamennych predajni, vdaka
jednoduchému ovladaniu jej zmeny, ¢o dava spolocnosti moznost’ efektivnejSie pracovat
s cenou, ako sucast'ou marketingového mixu. Tato moznost’ v§ak spolo¢nost’ nevyuziva
a ceny su tak nemenné aZz do momentu zmeny v sulade s ich ploSnou zmenou na vSetkych

predajniach.

Product: Okrem Kkolekcie z posledného tyzdna si je mozné prehliadat’ vyrobky

z niekol’kych tyzdiov v odpovedajucich kategoriach produktov. Pri vyrobkoch sa tiez
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nachadzaji navrhy ako doplnit’ outfit inym vyrobkom. Toto motivuje zékaznika ku kiipe
viacerych kusov oblecenia naraz, pretoze je mu ponuknutd hotova zladend kombinacia.
Pri takto nastavenom prezentovani produktov je ucelom vyvolanie tizby u zakaznika,

mozeme teda povedat’, ze sa jedna o push stratégiu.

Obrazok 8: Ukazka stranky produktu (Zdroj: Gate-wear.com)

Place: Poslednou dolezitou informaciou okrem kontaktu a odkazu na facebook je
interaktivna databaza vsetkych predajni vo forme mapy s polohou a telefonnym ¢islom
predajne. Aplikdcia na stranke automaticky po zadani mesta vyberie najblizSie sa
nachadzajucu predajiiu a zobrazi ju na mape. Samotnd webova stranka dava spolo¢nosti
moznost’ na vytvorenie priestoru na nakup, novu distribu¢nt cestu, no tdito moznost’ nie

je vyuzivana. V stucasnosti teda e-shop gate neexistuje.
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3.3.2Facebook
Aktudlne najviac marketingovej aktivity spolo¢nost’ smeruje na socialnu siet’ Facebook.

Facebookova stranka ma v st¢asnosti zhruba 56,7 tisic fanusikov. Hlavnou aktivitou na
tejto stranke je pridavanie prispevkov S vybranymi novinkami a ich cenou. Prispevky
obsahujiice priamu spojitost s produktmi alebo kampanou tvoria, okrem dvoch
prispevkov (Vel'kd Noc a Valentin), prevazny obsah prispevkov. Tento druh komunikacie
ma snahu vyvolat’ u zédkaznika tazbu vlastnit’ komunikovany produkt, preto sa jedna

0 vyuzivanie push stratégie.

Druhou najcastejSou formou komunikacie na Facebooku, je odpovedanie na spravy,
Vv ktorych sa zakaznici najcastejsie pytaji na dostupnost’ konkrétneho produktu, pripadne

popisaného produktu, na urcitej predajni @ na moznost’ objednat’ tovar cez internet.
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Obrazok 9: Ukazka facebookovej stranky Gate (Zdroj: facebook.com/gatefashion)

Mnozstvo fanusikov vSak neznamend aj pocet l'udi, ktori uvidia zdiel'any prispevok.
Pocet vyplyva zo zlozitého algoritmu, vychadzajicim z aktivity fanasikov pri
predchadzajucich prispevkoch. To znamena, Ze ak pri prispevku 1 boli uzivatelia aktivni
(otvorili ho, komentovali, oznacili alebo zdielali), prispevok 2 uz bude zobrazeny
vacsiemu mnozstvu fanusikov. V pripade, ze fantsikovia nie st pri prispevkoch aktivni,
alebo je potrebné zobrazit’ prispevky vac¢s§iemu mnozstvu uzivatel'ov Facebooku je mozné
dosah kazdého prispevku zvyraznit. To v praxi znamend, Ze administrator zaplati urcita

Ciastku, ktora sa odvija od velkosti cielovej skupiny. Vyhodou je moznost’ relativne
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presne zacielit' konkrétny prispevok na cielova skupinu podla kombinicie rdéznych
kritérii. Také kritéria su napriklad: krajina, vek, pohlavie, hobby a ostatné informacie,
ktoré Facebook vlastni o jeho uzivatel'och. Pre prispevok, ktory bude mat’ realny dosah

na potencialnych zakaznikov a teda aj pozadovany efekt je nevyhnutné zvyraznit’ ho.

3.3.3Vzajomné vplyvy
Komunikacia na Facebooku vplyva na navstevnost’ webovej stranky. Tento vplyv je

mozné zvyraznit’ pouzivanim prispevkov, ktoré obsahuji odkaz na stranku. Existuju dva
hlavné spdsoby odkazov, priamy odkaz po kliknuti na prispevok alebo prispevok

obsahujuci link.

V rozbore sa pozrieme na tri druhy prispevkov: produkt neodkazujuci na stranku, produkt

odkazujuci na stranku a prispevok priamo odkazujuci.
Metodika spracovania:

Oba prispevky obsahujtice produkt, maju dosah zhruba rovnaky dosah, medzi 9-10 tisic,
Iudi a oba produkty sa predavaji za rovnaka cenu: 25,98EUR / 598,00CZK. Casovy
rozdiel medzi pridanim prispevkov je dvanast’ dni, ¢o je dostatocny ¢as na oddelenie
vplyvov jedného a druhého prispevku. Ako vidiet na obrazku 11, prispevok obsahuje
skrateny odkaz smerujici na novinky z tohto tyzdna, na rozdiel od prispevku na obrazku

10.
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Obrazok 10: Prispevok 1 bez odkazu (Zdroj: facebook.com/gatefashion)
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Obrazok 11: Prispevok 2 s odkazom (Zdroj: facebook.com/gatefashion)

Navstevnost’ stranky je monitorovand nastrojom Google Analytics.

Efektivita

odkazovania na stranku je vypocitanda jednoduchym pomerom zobrazeni stranky

a po¢tom zobrazeni prispevku na Facebooku v ten defi.
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1. Prispevok z 25.2.2015 bez odkazu bol zobrazeny 9360 krat a navstevnost’ stranky
bola v ten den 6803 T'udi. Efektivita prispevku je teda 72,7%.

2. Prispevok z 9.3.2015 so skratenym odkazom bol zobrazeny 9328 krat
a navstevnost’ stranky bola 7749 T'udi. Efektivita prispevku je 83,1%.

Treti typ prispevku, ktory je priamy odkaz na stranku, bol okrem prispevku uvadzajuceho

novu stranku, pouzity len raz. Slo o odkaz na novy Lookbook pre sezénu Jar / Leto 2015.

b

DUR NEW CC

]
HAVE A LOOK ON THE BEST PIECES THAT WILL BE AVAILABLE

SOON

Lookbook Spring Summer 2015

Obriazok 12: Prispevok 3 (Zdroj: facebook.com/gatefashion)

Efektivita odkazovania na stranku je v tomto pripade len 41,3% ked pri 16192

zobrazeniach prispevku bola stranka navstivend 6693 krat.

Zaver:

Vysledkom porovnania troch druhov prispevkov s produktom je, ze najefektivnejSie na
stranku odkazuju prispevky obsahujuce skrateny odkaz. Rovnaky vysledok sa potvrdil aj

pri inych prispevkoch.
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Zaujimavym zistenim vSak bolo, Ze v sledovanom obdobi mala strdnka najvysSiu
navstevnost’ 8.3. ¢o je medzinarodny den zien aj napriek tomu, Ze v ten den a ani

predchadzajtci nebol pridany Ziaden prispevok.

& Zobrarenia sirirky
MM )

Obrazok 13: Grafické znazornenie navstevnosti stranky (zdroj: Google Analytics)

Dal§im zaujimavym zistenim bolo, Ze najvacsie Facebookové kampane, teda prispevky
S najvacsim dosahom maju najmensiu mieru efektivity odkazovania na stranku. Takou
kampatiou bola aj polovicnd Valentinska zl'ava na spodné pradlo. Pridané boli dva
prispevky, kazdy zacieleny na jednu krajinu a vynimoéne pouzitym Ceskym
a Slovenskym jazykom v popise. Spolu bola tdto kampan zobrazena 182720 'udom no
navstevnost’ stranky bola 6237 zobrazeni, ¢o znamena efektivitu len 3,41%. Ked'ze ale
tieto prispevky neobsahujii konkrétne produkty, névsStevnost’ stranky nie je vhodnym

meradlom ich efektivnosti. V nasledujlicej Casti je analyzovana najvédcsia kampan od

spustenia Facebookovej stranky Gate.

Z analyzy teda vyplyva, ze z prispevkov na Facebooku maji najvacsi vplyv na

navstevnost’ webovej stranky maju prispevky obsahujice skrateny odkaz.
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3.3.4 Analyza vplyvu aktivity na predaje
Nasledujtica analyza je zamerana na vplyv prispevkov s kampatiou, na vyvoj trzieb

a mnozstvo uskutocnenych obchodov. Venovat sa bude najvdcsej kampani, ktora
prebiehala od 14 do 18.1.2015 len na uzemi Slovenskej republiky a oznamovala zniZenie
cien 0 40% na vSetok tovar. Dohromady pét’ prispevkov bolo zobrazenych 246136 krat
a kampan prebiehala 5 dni. Cena kampane bola 300€.

Qdr
LI

AR TOw

NA UPLNE VSETKO

od ¥4.1.do 181,

Obrazok 14: Prispevky komunikujice kampan (Zdroj: facebook.com/gatefashion)

Metodika analyzy:

Cesky a Slovensky trh si svojim spravanim podobné, prvé porovnanie teda bude
zamerané na rozdiel v objeme a poéte transakcii medzi krajinami 5 dni pred kamparou,
pocas kampane a 5 dni po nej, teda 14 dni od 9.1.2015 do 23.1.2015. Z dovodu

rozdielneho poctu predajni, bude kalkula¢nou jednicou jedna predajia.
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Druhym porovnanim bude len Slovensky trh v sledovanom obdobi v roku 2015 a roku
2014. V priebehu roka sa vSak zmenil pocet predajni, preto bude znovu kalkulacnou
jednicou jedna predajia. Samotny objem a pocet transakcii nebude z dévod citlivosti
udajov uvedeny, len ich vysledny pomer. Data na jednu predajnu su vypocitané

priemerom, teda celkové predaje vydelené mnozstvom predajni.
Vzorec vypoctu porovnania objemu:

. Objempredajov za den v SR
SRj =

Pocet predajni v SR

Vzorec 2: Priemerny predaj na predajiiu v SR

Objem predajov za detiv CR

kurzwku dnu

CRj — CZK

Potet predajniv CR

Vzorec 3: Priemerny predaj na predajitu v CR v EUR

SRj

pomer SRCR = —
CRj

Vzorec 4: Pomer predajov SR proti CR

SRj2015

R=222
pomer SR = ¢p 5014

Vzorec 5: Pomer SR v rokoch 2015 a 2014

Vzorec vypoctu porovnania poctu predajov je takmer totozny, rozdiel je len v nahradeni

objemu, po¢tom.

Legenda:

Pokles predajov
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Narast predajov

a Narast predajov o 100% a viac

Polia zafarbené zltou farbou predstavuju dni, pocCas ktorych prebiechala kampar.

Pomer SR/CR Pomer 2015/2014
Defi Kurz EUR/CZK|Objem Pocet Objem Pocet
9.jan 28,062 3 6%NF  -11%|o1  +24%|.0  +23%
10.jan 28,062 & 16%NF  -23%|0 1 +18%| 1 +9%
11jan  |28,062 A 0%  -7%[3F  -30%<>  -30%
12.jan 28,287 & 3%EE -6%[SF  -28%<) -19%
13.jan 28,405 3 1a%NL -19%[8F 2% +3%
14.jan 28,229 oA 475%[4  +130%[4 +123% 4> +206%
15.jan 27,841 oA 492%[4 +157%[1 +139% |1t +232%
16.jan 27,795 1r +103% |4~ +175%|4> +192%|{> +285%
17.jan 27,795 1 +81% |1~ +150%[{> +176%|{ +259%
18.jan 27,795 4r +153%[1~ +249%|4 +100%|{ +183%
19.jan 27,881 3 -10%HE -18%[8F -30%[5) -29%
20.jan 27,849 v 27%|8  -33%[S)5 6% -11%
21.jan 27,939 < 22%|8F  -31%[S)5 7% -13%
22 jan 27,9 W -21%F -32%[F -15%[) -20%
23.jan 27,831 v -16%[  -28%| 1 +1%F  -11%
TabuPka 11: Porovnanie predaja (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Zaver-.

Z tabul’ky 11 je zrejmé, ze sledovana marketingova kampan, mala na predajnost’ obrovsky
vplyv. Prave pocas prebichajiucej kampane nastal evidentny narast v objeme predajov aj
V pocte zakupenych kusov. Narast v oboch sledovanych ukazatel'och v niektorych ditoch
presahuje 100%. Tento jav potvrdzuje porovnanie dvoch krajin aj medzirocné

porovnanie.

Z tejto analyzy teda vyplyva, ze marketingova aktivita na Facebooku ma vplyv na predaje

a teda ma zmysel v nej aj nad’alej pokracovat’.
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3.4 Vplyv na zakaznika
3.4.1Hudba
Ako uz bolo v teoretickej Casti spomenuté, hudba ma posobit’ podprahovo na spravanie
a pocity zakaznika. Preto je dolezité¢ zvolit' spravnu hudobnu kulisu, ktord zdkaznika
nerusi, ale vnasa ho do pozadovanej atmosféry. Spolocnost’ Gate na svojich predajniach
pouziva jednotni hudbu, ktora je kazdy mesiac obmeniovana podla sa¢asnych trendov
a noviniek. Hudobny $tyl sa voli koreSpondujuci s cielovou skupinou zékaznikov, teda
Urban Fashion. S tymto moédnym $tylom su spajané hudobné zanre Hip-Hop, R&B a Rap.
Vyber prebieha na zaklade sucasnych preferencii vo svetovom rebricku ku danému stylu
na internetovej stranke Spotify.com. Hudobné preferencie lokalneho trhu prezentuji
rebricky radiovych stanic, na Slovensku je to Radio FM, ktoré je sucastou
verejnopravneho Rozhlasu a televizie Slovenska (RTVS) a v Ceskej republike Radio

Spin.

3.4.2Farby
Dalsim vplyvom na podvedomie zakaznika je imyselné pouZivanie $pecifickych farieb.

Zamerne su pri akciovych produktoch pouzivané bannery v Cervenej farbe, ktord sa
jednak vizuédlne odliSuje od zvySnych bannerov a zaroven podnecuje zékaznika
k urychlenému konaniu. ZvysSok predajne je ladeny v kombinacii Ciernej a bielej farbe,

ktoré dohromady vytvaraju pocit exkluzivity a zaroven st neutralne.

3.4.3Personal
Vplyvat na pocity zakaznika mdZze vo velkej miere aj personal predajne. Zakaznik sa citi

pri nakupovani prijemnejsie, pokial’ je persondlom privitany, je mu ponuknutd pomoc
pripadne je persondl viditelne identifikovatelny tak, Ze vie na koho sa mdze obratit’.

Z komunika¢ného mixu persondl prezentuje osobny predaj.

Personal v predajniach Gate je ozna¢eny visackami vo vyraznej pastelovej farbe typickej
pre Gate na ¢iernom podklade, takze ich nieje naro¢né identifikovat medzi ostatnymi
I'ud’mi. Pri sledovani ¢asu do privitania a oslovenia zédkaznikov, si proti konkurencii,
personal Gate dobre neviedol. Pri ndvsteve predajne, ma v Gate ani po hodine stravene;j
Vv predajni nik z troj¢lenného personalu neoslovil. V predajniach H&M som bol do troch

minut po vstupe do predajne, osloveny dvoma z troch zamestnancov.
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3.4.4 Vernostny program
Pri dlhodobom vplyvani na zadkaznika poméha vernostny program, ktory vyjadruje urcity

zaviazok spolo¢nosti ku zakaznikom. Zo strany zékaznikov tento program zvysSuje
lojalnost’ ku urcitej znacke. Vernostny program je najcastejSie fyzicky prezentovany vo
forme plastovej karty vel'kosti kreditnej karty drzanou konkrétnou osobou ktora z drzby
tejto karty ziskava vyhody v réznych formach, napriklad zliav. Z informacii ziskanych
zavedenym vernostnym programom ziskava spolo¢nost’” cenné informacie o svojich

zakaznikoch. Informécie o zakaznikoch su vychodiskové pri targetingu a positioningu.

Spolo¢nost’ Gate v sucasnosti nema zavedent ziadnu formu vernostného programu.

3.5 Sihrn analyzy sticasného stavu
Sthrn bol prevedeny pomocou pristupu SWOT, ktora je blizSie popisana v Casti 1.2.2

V oblasti, v ktorej spolo¢nost’ gate podnika, je velkost spolo¢nosti vel'mi podstatna.
Spolo¢nost” Gate ma vel’ki konkurenciu, ako relativne malé spolo¢nost’ na médnom trhu
(v porovnani s konkurenciou, ktorej sa budem venovat’ v nasledujtcej Casti, hrozby) v
celkovom pocte obchodov vo svete aj pri porovnani obratov. Tato menSia velkost,

poskytuje spolo¢nosti vyhody aj nevyhody.
e STRONG:

Silnou strankou spoloc¢nosti je, Ze operuje na lokalnom trhu s mdédou a tym dokaze svoje

produkty prispdsobit’ a priblizit’ va¢siemu mnozstvu l'udi.

Velké koncerny maju dizajnérov v miestach kde spoloc¢nosti sidlia a tito dizajnéri su teda
ovplyvneni 'ud'mi, tej ktorej krajiny. Ako je ale zname, obrovské rozdiely su vidite'né
uz len naprie¢ Eurdpou. Pre porovnanie, v strednej Eurdpe je modda ovela
konzervativnejSia ako v zapadnych krajinach. Tento rozdiel m6Zeme pozorovat’ v znacke
Tally Weijl, ktora mé na tunajSie pomery vystredné strihy a po vacsine ladené do svetlo
ruzovych odtiefiov. No zaroveii je uvolnenej§ia ako moda v krajinach Skandinavie, kde

su najcastejsie nosené kusy v tmavych alebo zemitych farbach.

Spolo¢nost’, ktora je zamerana priamo na trh v strednej Eurdpe sa dokaze trafit’ do Stylu
oblecenia, ktory vyhl'adavaju bezni l'udia a tak sa stat’ pristupnou, na rozdiel od firiem

ktoré produkuju pre celu Eurdpe, pripadne vacsich koncernov aj pre cely svet.
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Dal$ou silnou strankou mdZeme povazovat’ cenovi politiku, pri ktorej su ceny nastavené
pre beznych I'udi a tak si aj priemerne zarabajuci ¢lovek dokaze kupit’ kvalitné mddne
oblecenie za prijatelné ceny. Prave cenova politika je ¢asto dovodom, preco l'udia
0 znacke vedia aj bez nutnosti jej zviditeInenia drahou formou televiznej reklamy alebo

inou, finan¢ne naro¢nou formou marketingu.
e WEAK:
Tak ako je velkost’ spoloc¢nosti jej vyhodou, sa na druhej strane stava jej nevyhodou.

Nevyhody velkosti sa prejavujil v obmedzenych moznostiach prispdsobenia produktov
pri vyrobe a tiez spdsobuje nevyhody pri vyjednavani S dodavatel'mi, dopravcami a inymi
obchodnymi partnermi. Firma sa Casto pri novych objednavkach stretdva s problémom
MOQ - minimal order quantity, teda minimalne mnozstvo objednanych kusov, ktoré je
stanovené dodavatelom. S tymto problémom sa najcastejSie stretdva pri Specialnych
poziadavkach na vyrobcu, ako napriklad uprava materidlu na Specificku farbu, ktora
bezne na trhu nie je dostupna, alebo pri zmene foriem, ktoré st zauzivané pre iné firmy.
Tieto poziadavky si ¢asto vyzaduju desiatky tisic objednanych kusov, ktor¢ by ale nebolo

mozné v rozumnej dobe predat’ a preto by bolo zbyto¢né ich objednavat’.

Dalsi problém byva s dopravcami, ktori niekedy uprednostnia vel’ku firmu a tak kontajner
mensej spolo¢nosti meska. Pre dopravceu je toto vyhodné, pretoZe vel’ka firma je schopna
zaplatit’ viac a teda dopravca je v zisku aj napriek tomu, Ze sa zaplati pokutu za meskajicu

dodavku. V pripade sezonneho tovaru je meSkajiica dodavka problém.

Ako priklad tejto udalosti mozem uviest' uvedenie novych produktov firmy Apple
v septembri roku 2014, ktoré su vyrabané v Cine a za vel'mi kratku dobu ich bolo nutné
dopravit’ do celého sveta. Spolo¢nost” Apple teda preplatila va¢sinu vel'kych dopravcov
a obsadila teda vetky mozné dopravné kapacity z Ciny. Nasledky tohto uvedenia
produktov boli aj po uvolneni kapacit dopravcov, kvoli doslednym kontrolam colnych

uradov pri exporte z dovodu odhalovaniu falzifikatov tychto novych produktov.

V kombinécii tychto udalosti meskali zasielky takmer mesiac, ¢o by sa spolo¢nosti

s mnozstvom obchodov stat’ nemohlo ked’ze maju vyrazne silnejSie postavenie.
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e OPPORTUNITIES:

PrileZitosti spolognosti vidim v tom, Ze operuje na trhu v strednej Eurépy len v Ceskej
a Slovenskej republike a teda zvysné okolité krajiny st stale pouzitelné pre expanziu.
Touto expanziou do novych krajin by sa zvysili objemy predaja ako aj obrat a tym by si

spolo¢nost’ posilnila svoje postavenie na trhu.

Silnejsie postavenie na trhu by spoloc¢nosti prinieslo znizenie vplyvu hrozieb a zaroven

by sa znizil vplyv slabych stranok, bez straty vyhod operovania na lokdlnom trhu.

Dalsiu prileZitost’ vidim v otvoreni novych predajni typu outlet v krajinach kde Gate
zatial predajne nemd, VvV ktorych by sa predaval tovar nizSej akosti, modely
predchadzajicich rokov a iny preceneni tovar, ktorého je potreba sa zbavit’ z nutnosti
uvol'nenia priestoru na predajniach pre novy tovar. Tento preceneny tovar momentalne
konkuruje tovaru za bezné ceny a zaplia predajny priestor, o mé vplyv aj na esteticky

pocit z uloZenia tovaru na predajni.

e THREADS:

Konkurenciou spolo¢nosti Gate, st velké zahrani¢né koncerny. Ako priklad mézem
uviest spoloc¢nost’ Inditex, ktora vlastni rozne zname modne znacky ako Zara,
Stradivarius, Pull&Bear a Bershka. Len Inditex ma cez pat’ tisic obchodov vo viac ako
sedemdesiatich krajinach sveta. Ku tomu je na stredoeurépskom trhu aj koncern H&M
predavajuci oblecenie pod rovnomennou zna¢kou, New Y orker alebo uZ spomenuty Tally
Weijl. Vsetky tieto spolo¢nosti predstavuji konkurenciu a teda aj hrozbu spolo¢nosti
Gate, pretoZe spolu priamo superia o zakaznikov. Ked'Ze sa povécsine jedné o spolo¢nosti
ktoré maji vel'’ké mnoZstvo obchodov a vysSie ceny pri beznom predaji, mézu predavat’
vypredajové kusy za nizsie ceny, ako je schopny predavat’ Gate. Tieto vypredaje priamo

odoberaju zdkaznikov spolo¢nosti Gate.

Velkou hrozbou je prichod nového konkurenta na Cesky a Slovensky trh. Prichod
vel'kého konkurenta zo zahrani¢ia by mohol znamenat’ ubytok zdkaznikov a zaciatok
cenovej vojny, aby bol jeho prichod na novy trh tspesny. Z hladiska strednodobého

horizontu prichod na Slovensky a Cesky trh zvazuje, okrem inych, irska spoloénost
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Primark, ktord operuje v deviatich krajindch a je zndma svojimi extrémne nizkymi

cenami. (hnonline.sk)
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4 NAVRHY

Na zaklade zisteni z analyz stcasného stavu marketingovej komunikacie spoloc¢nosti
Gate, sa bude nasledujuca kapitola venovat navrhom. Hlavnym cielom je navrhnut
zmenu komunikacného mixu, ktord pomoéze zvysit lojalitu zakaznikov ku znacke
a znamost’ znacky. Pri navrhoch som sa snazil dosiahnut’ nizke naklady na realizaciu, aby
sa Vv Co najvy$Sej miere znizilo riziko ich zavedenia a stali sa tak prakticky

uskutoc¢nite'nymi.

4.1 Webova stranka

V kontexte veku spolo¢nosti je webova stranka relativne novy spdsob marketingove;j
komunikacie ktory spolo¢nost’ vyuziva. V predchadzajticej kapitole je popisany sposob

vyuZivania stranky, ktory ale nenapliia jej potencial.

4.1.1Dostupné Informacie
Pre zékaznika st informacie o produkte zverejnené na stranke dolezité, ked’ze su okrem

fotografie, jediny dostupny popis produktu. Pri prehliadani webovych stranok
konkurencie, sa zakaznik okrem ceny dozvie aj dodato¢né informacie. V tabul’ke ¢. 12 je

porovnana dostupnost’ informécii 0 produkte s konkurenciou.

H&M Tally Weijl | Zara | Gate
Cena v 4 4 4
Materialové zlozenie v v 4 X
Dostupné vel’kosti 4 v X X
Pozité velkostné tabul'ky v v v X
Dostupnost’ a Dodanie v 4 X X
Osetrovanie v v 4 X
Farebné variacie v (4 4 X
Referencné ¢islo v 4 v 4

Tabul’ka 12: Porovnanie dostupnych informaécii (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Navrh:
Nasledujtici navrh zvysuje kvalitu komunikécie.

Dostupnost’ tovaru, je najcastejSie ziadanou informaciou od zékaznikov v spravach na
Facebooku. Pridanim tejto informacie sa znizi pracovné vytazenie pracovnika
marketingu odpisovanim na opakujice sa otazky. Samozrejmostou bude pridanie aj

vSetkych ostatnych informaécii z tabul’ky 12, ktoré konkurencia zverejiuje.

Pre spoloc¢nost’ Gate zverejiiovanie spomenutych informacii nepredstavuje financny
naklad. Nepotrebuje naviac zamestnanca, ktory by ich musel jednotlivo zistovat
a doplnat. Vsetky spomenuté informacie ma spoloénost vo vlastnom informaénom
systéme. Jednorazové pridanie funkcie do stranky, ktora informacie vyberie z IS a
zobrazi zadkaznikovi, je vzhladom ku sucasnému stavu IS otdzkou 10-20 hodin
programovania. Funkcia, vybera data z SQL databazy vyuZzivanej informacnym
systémom a priradi ku produktu, na zaklade referen¢ného kodu na stranke. (Zdroj: Fuchs,

2015).

Spolo¢nost’ disponuje vlastnym oddelenim programatorov a teda naklady na toto

vylepSenie, su pri ich vyuziti, nulové.

4.1.2 Fotografie
Pri prezentovani produktov na internete, je jedinym spdsobom ako zdkaznikovi predviest’

vzhlad produktu, jeho fotografia. Aby zakaznika produkt oslovil uz pri letmom
prehliadani produktov je doleZité, aby produkt na fotografii vyzeral ¢o najvernejSie a

zéaroven najkrajsie,.

Produkty na strankach gate su fotené maju biele pozadie, ktoré ladi s pozadim stranky.
Problémom je, Ze pri kazdom produkte je len jedna fotografia a tak si zakaznik nemdze
pozriet’ produkt z viacerych stran, ale len jeho Cast’. Konkurencia pri kazdom produkte

zobrazuje dve a viac fotografii.

Dal§im moznym problémom sa javi kvalita fotografii. Ich digitalna kvalita sa neda
popriet, no fotografidm chyba estetické spracovanie. Pri prieskume bolo opytanych 20
0s0b (15 zien a 5 muzov), ktora z bund na obrazkoch 15 a 16, sa im na prvy pohl'ad paci

viac.
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Obrazok 15: Bunda odfotena na figurine (Zdroj: Tally-weijl.com)

p—

Obrazok 16: Bunda odfotena na pevnej ploche (Zdroj: gate-wear.com)

Vysledkom bolo, Ze 17 opytanych na prvy pohl'ad oznacilo ako kraj$iu bundu na obrazku

15. V skutoc¢nosti je bunda na obr. 15 zo stranky Tally-weijl.com a bunda 16 zo stranky
gate-wear.com.
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Rozdiel v produktoch, je okrem ich mierne odlisnému strihu, hlavne spésob akym boli
odfotené. Kym bunda z Gate je evidentne fotena poloZena na rovnej ploche, bunda od
konkurencia bola fotena na figurine l'udského tela, ktora bola dodato¢ne graficky
odstranena. Vd’aka figurine bunda vyzera prirodzenejSie a jej strih je evidentny, zatial’ o

bunda polozZend zanika.

Vsetky porovnavané konkurenéné znacky prezentuji produkty okrem figurin aj na zivych

modelkach/modeloch.
H&M Tally Weijl | Zara | Gate
Fotografia na figurine v v 4 X
2 a viac fotografii v v 4 X
Modelka / Model v v v X

Tabul’ka 13: Porovnanie vlastnosti fotografii (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Navrh:
Nasledujtci navrh zvysuje kvalitu komunikécie.

Pri pridavani novych produktov na stranku, bude pracovnik priddvat minimalne dve
rozne fotografie jedného produktu, aby mal zdkaznik moznost' pohladu z viacerych

uhlov. Toto odporicanie nema vplyv na naklady.

Druhou odporu¢anou zmenou je fotenie produktov na figurinach, ktoré zvyraznia ich strih
a formu. Kazdy produkt bude odfoteny na figurine I'udského tel’a. Pre tieto tcely sa budu

vyuzivat’ figuriny $pecialne urcené pre e-shopy, vid’. obrazok 17,18.

,, Figurina na fotenie v Style packshot pre E-shopy, polohovacie z polyuretanovej peny s
poplastovanym povrchom a vyrezom vystrihu. Vrdatane kovového stojanu.*(Zdroj:

Spona.sk)
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Obrazok 18: Figurina, Zena (Zdroj: Spona.sk)

Vyhodou pouzitia figurin urenych na fotenie je, Ze nie je potrebné dodatocné odstranenie

beznej figuriny grafikom.

Cena jednej figuriny je 588,22 € s DPH. Pre potreby spolo¢nosti Gate je potrebné kupit’
figurinu muza aj Zeny. Celkové néklady s poStovnym predstavuja 1181,39€ s DPH.

Pre vysoka finan¢nti naro¢nost’ neodporuc¢am fotenie kazdého produktu na modeloch.
Jeden takto odfoteny produkt stoji 210€, ¢o by pri mnozstve produktov na stranke

znamenalo extrémne vysoké naklady.
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4.1.3Elektronicky obchod (e-shop)
Za najvacsi nedostatok sucasnej stranky sa da oznacit, ze sa nevyuziva ako doplnkovy

spoOsob distribucie tovaru ku zakaznikom. Elektronicky obchod je su¢asnym fenoménom
nakupovania, kedy si zékaznici moézu z pohodlia domova objednat’ tovar cez internetov,

ktory im bude doruceny az domov.

To, Ze by zékaznici elektronicky obchod privitali ukazuje aj fakt, ze z 20 nahodne
vybranych sprav v ktorych sa zékaznici dozvedeli, ze pozadovany produkt uz nieje
dostupny na predajni v blizkosti ich domova, sa v 15 dopytovali na moznost’ objednat’ si

tovar cez internet.

Dalsou formou distribucie z e-shopu, je objednavanie tovaru na zvolent predajiiu. Tymto
spdsobom si zdkaznik objednany tovar vyzdvihne na predajni a tym uSetri na poStovnom.
Z dlhodobého hl'adiska by na tejto forme objednavania usetrila aj spolo¢nost’, pretoze by
na predajniach mohla drzat’ mens$ie zasoby, pretoze tovar je na predajne distribuovany

pravidelne, externymi Spedicnymi firmami.

Elektronické obchody konkurencie:

H&M Tally Weijl | Zara | Gate
Ceska republika v X X X
Slovenska republika v v X X
Svet v v v X

Tabulka 14: Eshopy konkurencie (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Navrh:
Nasledujuci navrh zvysuje vyuzitie potencialu webovej stranky.

Spolo¢nosti Gate odporucam zaviest’ na svojej stranke elektronicky obchod. Elektronicky
obchod bude obsahovat’ informéacie z predchddzajicich odporacani, teda viac kvalitnych

fotografii a dodato¢né informacie o konkrétnom produkte.

Zakaznik si bude moct’ zvolit’ velkost’ objednaného produktu, farebnll variaciu, spoésob

dorucenia a sposob platby.
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Sposob platby:

1- Platba cez elektronicky terminal poskytovany bankou spravujucou platobné

termindly na predajniach
2- Platba hotovostou
Sposob dorucenia:

1-Tovar bude dorucovany kuriérom a cena dorucenia 300g bola spolo¢nost'ou GLS, ktora

ma distribuény sklad v rovnakom areéli ako sklad Gate, nacenend na 4,50€.

2-Tovar bude doruéeny na predajiiu a vydany po predlozeni potvrdenia o zaplateni alebo

zaplateny v hotovosti.

Navrhovany vzhlad e-shopu:

GATE
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Obrazok 19: Navrh elektronického obchodu (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Néklady na vytvorenie elektronického obchodu, su podla predbeznej kalkulacie

spolo¢nosti LAB 2.0 15,800€. Vid'. priloha ¢. 1.

4.1.4Ceny
Cenotvorba na internete méa schopnost byt interaktivnejSia ako v kamennych

predajniach, ked’ze jej zmena je jednoduchia. To otvara moznosti pre zvySenie
navstevnosti stranky a predajnosti, pokial’ je zavedeny elektronicky obchod. Mnohé
spolo¢nosti, nielen z odvetvia moédy, pouzivaji ,,Happy Hours™“ v preklade Stastné

hodiny. Tento pojem oznacuje zniZenie cien prave po dobu jednej hodiny.
Navrh:
Nasledujtci navrh zvysSuje znamost’ znacky.

Navrhujem zaviest’ §tastné hodiny na obmedzenti dobu, za ¢elom zvySenia povedomia

0 stranke medzi 'ud’'mi.

Pokial’ spolo¢nost’ Gate zavedie §t'astné hodiny v konkrétny den v tyzdni, ale neurcenu
hodinu, néavsStevnost’ stranky sa zvysi vplyvom zdkaznikov, ktori budu stranku
navStevovat pri kontrolovani platnosti akcie. Néklady na Stastné hodiny budu

predstavovat’ vysku ponuknutej zI'avy vynasobenu objemom predaja.

4.1.5Newsletter
Vsetky uz spominané konkuren¢né firmy, ponukajii na webovych strankach pre svojich

fanusikov priamy komunikaény kandl nazyvany newsletter. Jedna sa o pravidelne
odosielany email, ktory obsahuje novinky za dané obdobie. Ku odoberaniu noviniek sa
fantsSik dobrovolne prihlasi, no mdze byt’ ku tomu motivovany. Konkurencia pontika pre

zaregistrovanych zdkaznikov zl'avy od 10% (TW) po 25%(H&M) na jeden nakup.

Zmyslom newslettru je samozrejme motivovat’ zakaznika ku kape, ale nesmie sa z neho
stat’ spam, ktory by adresat odstranil bez preCitania. Efektivny newsletter by mal
obsahovat’ produkty z novej kolekcie, ktor¢ st ale ponukané vo forme mddneho ¢asopisu.
Mal by obsahovat rady a novinky z oblasti mody, ktoré su zalozené na produktoch, ktoré
spolo¢nost’ ponuka. V pripade vhodne vytvoreného newsletetra ma adresat pocit, ze

odobera modny ¢asopis zdarma a rad si necha poradit’ odbornikmi z médy.
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Jedna sa o formu priameho marketingu, kedy je email adresovany konkrétnemu
zakaznikovi a moze byt automaticky upravovany aby v osloveni obsahoval meno

zékaznika, ¢im ziska na dovernosti a osobitejsi charakter.
Navrhy:
Nasledujtice odporucenie zvySuje znamost’ znacky a lojalnost’.

Odporucam pridat’ na stranku vyzvu na zaregistrovanie ku odberu noviniek. Spolo¢nost’
tym ziska databazu emailov zakaznikov. Raz za mesiac bude spolo¢nost’ zaregistrovanym
uzivatelom odosielat’ email SO S$tyrmi vybranymi top novinkami odfotenymi na
modelkach a d’al§imi $tyrmi odfotenymi na figurine s cenami produktov. Vid'. priloha 2

pre priklad newslettru konkurencie.

Naklady na newsletter budt predstavovat’ naklady na fotenie. Fotenie u Lukasa Kimlicku
(oficialny fotograf sutaze krasy MISS) na 20 fotografii a licenciou na pol roka stoji

4200€. Fotografie sa samozrejme mdzu pouzit’ aj na stranke.

Motivaciou ku registracii moze byt’ prvé tri mesiace trvajuca sutaz o Sest, pitdesiat
eurovych poukazok na nakup v sieti Gate, so Zrebovanim kazdy mesiac po dvoch
vyhercoch. Mesacné naklady na newsletter su 700,00€ a naklady na vyhry 300,00€.
Nevyhodou tejto varianty st I'udia, ktori si do odberu zaregistrujii email, vyhradne ureny
na podobné cely a ich jedinou motivaciou ku odberu bude moznost’ vyhry a nie samotny

newsletter. Z tohto dovodu tato variantu neodporiacam.

Inou motivaciou ku odberu, mdze byt” automaticky poskytnuta zl'ava 10% na cely nakup.
Zlava bude poskytovana prvé tri mesiace po spusteni newslettru a platnost’ bude jeden
mesiac od jej udelenia. Vyhodou tejto varianty je, Ze pri nakupe so zl'avou 10% bude
spolo¢nost’ aj nad’alej ziskova. Marza pri vSetkych produktoch je vysSia ako 10%.
Naklady na poskytnuti zl'avu budu v priemere 0,76€ na jeden produkt (priemerna
hodnota zaktipeného produktu za rok 2014 bola 7,57€). Poskytovanie zI'avy ma charakter
podpory predaja, kedy je zdkaznik motivovany vyuzit' zlavu, aj ked by inak nemal

Vv plane ist’ nakupovat’ do Gate. Z tohto dévodu thto variantu odporiacam.
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4.2 Socialne siete
4.2.1Facebook
Prispevkom na facebookovej stranke Gate chyba roznorodost’, ked’Zze absolutna véac¢sina
prispevkov st fotografia niektorého nového produktu. FanuSik sa podobnymi
prispevkami Casom presyti, pretoze konkurencia mu ponukne okrem produktov aj

prispevky s réznym inym obsahom.
Navrh:
Nasledujuce odporucenie zvysSuje znamost’ znacky a lojalnost’.

Odporu¢am spolo¢nosti zvysit' réznorodost obsahu prispevkov na facebooku. Ku
sucasnému typu odporucam pridat’ prispevky, v ktorych budi vybrané produkty znacky
Gate, tvorit’ kompletny outfit. Dalej to budu prispevky fotografie produktov na modeloch
(je mozné pouzit' fotografie z newslettru) a modne typy tvorené produktmi Gate pre

prebiehajucu sezénu. Tieto prispevky budi prezentovat’ produkty, no v odlisnej forme.

Odlisny obsah budu tvorit’ prispevky budujiice vzt'ah zédkaznika ku znacke. To budu
fotografie z roznych sponzorovanych akcii, zo Zivota spolo¢nosti (sluzobné cesty

v HongKongu, NewYorku, Londine) a z otvdrani novych predajni.

Facebookovy fanusik tak ziska pocit priatel'stva s danou znackou, pretoze sa sprava

rovnakym spdsobom, ako bezny uzivatel’ facebooku.

Zaroven spolo¢nosti odporucam pridavat’ tematické prispevky, na zaklade analyzy v Casti
3.3.2, kde bol odhaleny vzt'ah navstevnosti stranky a Medzinarodnym diiom zien a pre
zvySenie navStevnosti stranky prispevky obsahujuce skrateny odkaz konkrétneho

produktu na webovej stranke

4.2.21Iné siete
Okrem facebooku existuje mnoho inych socialnych sieti, no spolo¢nost’ Gate vyuziva pre

svoju komunikéciu len facebook.

Odportacam zacat’ pdsobit’ na viacerych socialnych siet’ach, ¢o prinesie va¢sie mnozstvo

roznorodych fanusikov. Dal§imi sietami, na ktorych by mal Gate komunikovat’ su:
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e Pinterest: Webova stranka, ktora umoznuje vytvarat kolaze fotografii. Ini

uzivatelia potom zalozkuji zaujimavé prispevky a zdielaja ich na svojich

plochéch pre dalSich I'udi.

e Twitter: Mikroblokovacia siet’ twitter, umoziiuje uzivatelom posiclat’ a ¢itat’

prispevky ostatnych uzivatel'ov. Typickym znakom pre twitter je pouzivanie

kI'aicovych slov oznacenych znakom #, ktoré tieto slova menia na odkazy.

e Instagram: Siet spojend s mobilnymi aplikaciami, primarne zamerana na

zdiel'anie fotografii. Uzivatelom ponuka mnozstvo filtrov na upravu fotografii,

ktoré sa tematicky zoskupuju na zaklade kIi¢ovych slov.

Konkurencia

Porovnanie posobnosti konkurencie na socialnych siet’ach:

H&M Tally Weijl | Zara | Gate
Facebook v 4 v 4
Instagram v v 4 X
Twitter v v 4 X
Pinterest v v 4 X
Tabulka 15: Socidlne siete (Zdroj: Vlastné spracovanie)
4.3 Vplyv na zakaznika

4.3.1Personal

V analytickej Casti je popisané porovnanie spravanie persondlu predajni, ako isty
nedostatok. Personal prezentuje osobnu formu predaja, ktory ma potencial vytvarat
pozitivny vztah zékaznika ku znacke. Oznacenie persondlu visatkami na hrudi je

viditeI'né, no len z malej vzdialenosti a len ked’ osoba nieje otocena chrbtom. Jednotné

oblecenie prispieva ku jednoduchsej identifikacii personalu
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Navrh:

Nasledujtci navrh zvysuje vernost’ zdkaznikov ku znacke.

1-

Navrhujem pristup personalu predajni ku zakaznikom explicitne definovat’ a to
zavedenim nariadenia v internych predpisoch. Toto nariadenie bude urcovat
maximalnu dobu, do oslovenia kazdého zékaznika, po jeho vstupe na predajiu.
Dalej bude nariadené ubezpegit' sa, Ze zakaznik sa v predajni citi prijemne

a pomoct’ mu, ak hl'ada konkrétny produkt.
Naklady na zavedenie tohto odportcania su nulové.

Navrhujem zaviest’ jednotné pracovné oblecenie pre pracovnikov na predajniach.
Touto uniformou by mali byt’ jednoduché ¢ierne tricka s bielym napisom gate-
wear.com a &ierne nohavice. Cierna farba bola zvolena z praktickych dovodov,
pretoze sa tak rychlo pri manipuldcii s kartonmi v sklade nezaSpinia. Vid’ obrdzok
20. Néakupna cena jedného tricka s potlacou je 2,60€USD (cena stanovena stalym
dodavatelom). Cierne nohavice si personal zakiipi vlastné, s moznost'ou nakupu
za nakupnt cenu: 4,60USD. Celkové néklady na tricka buda 1560 USD (300
predavaciek * dva tricka * 2,60).
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Navrh designu tricka:

gate-wear.com

Obrazok 20: Design tricka s potlac¢ou (Zdroj: vlastné spracovanie)

4.3.2 Feedback
Pre zlepSovanie kvality poskytovaného tovaru a sluzieb, je potrebné vychadzat’ z nazorov

zakaznika. Zistovanie nazorov v zékaznikovi vzbudi dojem zavédzku spolocnosti voci

nemu a ziska pocit, Ze si ho spolo¢nost’ ako zakaznika vazi, tak ako aj jeho nazor.

Na zaklade informadcii zistenych zo spitnej vizby dokéaZe spolocnost’ identifikovat
problémy a nedostatky. Feedback v dlhodobom horizonte poskytne exaktnii metddu

vyhodnotenia napravnych opatreni pri zistenych nedostatkoch.
Navrh:
Nasledujtici navrh zvysuje vernost’ zdkaznikov ku znacke.

Sposob zistovania spétnej vazby, bude prebiehat’ vo dvoch variantoch. Jednym sp6sobom
bude elektronicka forma s anketou na webovej stranke spolo¢nosti. Naklady na realizaciu

tejto formy, su len vo vySke odmeny, pre zakaznika ktory ankety zacastni. Odmena bude
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vo forme vyhry a cenou bude tablet od spolo¢nosti Apple. Cena tabletu iPad mini 16GB
WiFi Space Gray & Black je 242,15 s DPH. (Zdroj: Alza.sk) Vyhercovia budu traja,
losovani po uplynuti troch mesiacov sutaze. Vyhercovia budu traja, spolo¢ne pre Cesku
aj Slovensku republiku a vyhry budu spolo¢né pre elektronicku aj fyzicka formu ankety.
Celkové néklady na vyhry st 726,45€ s DPH.

NékladnejSou formou feedbacku, je jej fyzicky priebeh ktory je ale nutny pre zachytenie

SirSieho spektra zékaznikov .
Navrh:

e Papierova anketa, pri ktorej okrem ndkladov na material treba pripocitat’ ndklady
na mzdu pracovnika zodpovedného za spracovanie odpovedi. Spracovanie

papierovych odpoved’ovych harkov je pracné, preto tito variantu neodporucam.

e HappyOrNot, je stojan s pristrojom na ktorom s umiestnené ,,smajliky teda
ikony odzrkadl'ujice emocie zdkaznika od usmievavého po zamraceného.
Zakaznik ma teda moznost’ bez ndmahy bezprostredne vyjadrit’ ku spravaniu
personalu a pocitov z predaja. Systém automaticky spracuje ziskané data do
reportov, ktoré ukazuju ako sa menila miera spokojnosti v priebehu dina hodinu
po hodine. Vysledny index ukazuje priemernu mieru spokojnosti a sluZzi tak pre

porovnavanie predajni ako aj nastavenie cielov do budicna.

Obriazok 21: HappyOrNot panel (Zdroj: happy-or-not.com)
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Cena prenajmu jedného tohto zariadenia je 290€ za mesiac. (happy-or-not.com)

Rovnaké vystupy aké poskytuje HappyOrNot panel dokaze vyhodnotit’ aj anketa
Vv tablete, za nizSie naklady zohladiujuc vysku najmu zariadenia, preto tuto

variantu neodporiacam

e Anketa v tablete, ktora ma proti papierovej forme vyhodu okamzitého
spracovania. Elektronickd forma v tablete je pre zdkaznika zaujimavejSia ako
papierova varianta. Naklady na realizaciu tejto varianty sa odvijaju od ceny
zariadenia, ktoré sa rozhodne spolo¢nost’ vyuzit’ a od ich mnozstva. Cena tabletov
sa pohybuje od 39€ za najlacnejSie zariadenia na trhu po 800€ za najvyssiu triedu
(zdroj: alza.sk). Vyhodou proti HappyOrNot, je uSetrenie na najme pri¢om

poskytuje rovnaké vystupy, preto tuto variantu odporuéam.
Sposob realizacie:

Nebude nutné nakupit zariadenia pre vSetky predajne. Pre urCenie mnoZstva
predajni pouzijeme Paretov princip. Ten mozno formulovat’ tak, ze 80%
dosledkov prameni z 20% pric¢in. V naSom pripade teda 80% trzieb prichadza
z 20% predajni a na tie sa vo fyzickej ankete zameriame. Z celkového mnozstva
91 predajni, budu tablety umiestnené na 18 predajniach. Pre ucely vyplnenia
online ankety v plnej miere postacuju najlacnejsie tablety: LTLM D7 standard
s cenou 39€ s DPH (zdroj: alza.sk). Celkové naklady na zariadenia buda 702€.

Vyhodou tejto varianty je, Ze po uplynuti troch mesiacov sitaZze spojenou

s anketou sa tablety budi moct’ znovu pouzit’ v inej marketingovej aktivite.
Pre ukaZku ankety, vid'. priloha ¢. 3.

4.3.3Predajne
e Figuriny

Figuriny vo vykladoch su prvé, ¢o zdkaznik pri prechode okolo predajne uvidi. Preto
produkty umiestnené na figurinach musia byt v dokonalom stlade a oslovit’ ¢o najvacsie

mnozstvo zakaznikov. Ak zakaznika produkty zaujmu, d’alej ho zaujima ich cena.
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Navrh:

Spolo¢nosti Gate odporucam odkomunikovat’ potencidlnym zakaznikom cenu produktov,
ktoré propaguje, uz priamo vo vyklade. Toto odporucanie je finanéne nendro¢nym
vylepSenim. Jedna sa o priehl'adné plastové panely, polozené pred figurinami, ktoré buda
obsahuju zoznam produktov na figurine s ich cenami. Cena jedného drziaka je 0,29€. Pri

4 figurinach vo vyklade je to ndklad na vSetky predajne 105,56€ .

Obrazok 22: Vypis cien produktov priamo vo vyklade (Zdroj: Marks&Spencer,NC Olympia)

e RozloZenie

Rozlozenie predajni, ma vplyv na zadkaznikove pocity, pretoze pokial’ sa zakaznik citi
stiesneny v malom priestore, nedokaze sa sustredit’ na nakupovanie a navstevu predajne
ukon¢i predcasne. Rovnaky nasledok maju prepchané vesiaky, takze si zdkaznik nemdze
pohodlne prehliadnut’ produkty. Spolo¢nou c¢rtou vel'kého mnozstva predajni Gate, je
prilis velké mnozstvo produktov na jeden meter Stvorcovy. Tato hustota produktov

vytvara pocit prepchania priestoru a znemoziuje pohodIny pohyb po predajni.
Navrh:

RieSenim mdze byt znizit mnozstvo kusov kazdého artiklu na dva kusy od velkosti
a pravidelnejsie dopiianie zo skladu. Toto rieSenie zvysi vytazenost’ personélu, ¢o by
mohlo mat’ za nésledok nutnosti prijatia d’alSiecho zamestnanca, ak by sucasny pocet
zamestnancov nestihal obsluhovat’ a poskytované sluzby neboli, proti si¢asnému stavu,

zhorSené.
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e Nakupné tasky

Pre zakaznika je pohodlie pri nakupovani kliCové pri vytvarani pozitivneho pocitu
Z priestoru. Ak sa zakaznik musi naméhat’ s plnymi rukami tovaru, je pravdepodobné ze

si tovaru prezrie menej a rovnako menej casu stravi v predajni.
Navrh:

Navrhujem v predajniach zaviest moznost’ zapozicat’ si tasku, pre pohyb po predajni.
Tento koncept je zauzivany v predajniach H&M, Marks&Spencer ale aj Ikea. Pouzita
bude kvalitna platena taska na jedno rameno, ktord ma dlhSiu trvacnost’ ako lacnejSie
polyesterové varianty. Tasky budi mat’ vlastny design a buda oSetrené proti kradezi
beznym spdsobom pouzivanym pri v§etkych produktoch na predajni. Cena jednej tasky
je pri minimalnom odbere tisic kusov, je 1€ (Zdroj: alibaba.com) Pre potreby 91 predajni
je nutné objednat’ minimalne dvetisic kusov, aby na kazdej predajni bolo pre zdkaznikov

dostupnych aspoil dvadsat’ tasiek.

Néklady na toto odportii¢anie budua 2000€.
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my
gate
shopping

basket

Obrazok 23: Navrh designu nakupnych tasiek (Zdroj: Vlastné spracovanie)

4.4 Vernostny program
Pre kazdt spolo¢nost’ by malo byt’ prioritou vytvorit’ a hlavne udrzat’ zakaznika, ktory je

lojalny ku znacke. Lojalny zakaznik je menej nachylny k odchodu ku konkurencii a tak
vytvara ista stabilitu, pretoze ¢im je viac zdkaznikov vernych znacke ktora si obl'libia,

tym menej sa spolo¢nost’ musi obavat’ konkurencie.
Navrh:

Pretoze udrzat’ zédkaznika je lacnejSie ako ziskat’ nového, prave na to by sa spolo¢nost’

Gate mala zamerat’. Preto navrhujem zaviest’ vernostny program.

Vernostné programy maju za ciel’ udrzat' zakaznika lojalneho ku znacke a vd’aka ich
prepojeniu na informacny systém st nielen meratelné ale poskytuju pre spolo¢nost’

mnozstvo cennych informacii o zékaznikoch.
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4.4.1 Aplikovanie
Na zéaklade registracie zdkaznikov do vernostného programu, o nich spolo¢nost’ ziska

zakladné demografické udaje akymi sa: Vek, Pohlavie, Povod, E-mail. Zvy$né
informacie sa ziskavaji monitorovanim spravania zakaznikov. Aplikacia monitorovania

mdze prebiehat’ vo dvoch fazach.

e Nasadenie na webovu stranku, vyzaduje spusteny elektronicky obchod. V pripade
uz nasadeného elektronického obchodu predstavovalo nulové naklady, pretoze by
sa vyuzili moznosti obchodu. Registracia zakaznika do programu by
predstavovala registraciu do obchodu. Spolo¢nost by tak ziskala, okrem
demografickych udajov, aj Statistiky o oblibenosti skupiny produktov
konkrétnym zakaznikom, pocas jeho navStevy na stranke. Pri suhrnnych
Statistikach z uskuto€nenych objednavok dokdze spolocnost’ priradit’ obl'ibenost’

Stylov a vel'kosti ku skupine zadkaznikov.

e V pripade plosného nasadenia na predajnych plochach, bude vernostny program
fyzickou formou prezentovany kartou s identifikaénym ¢islom zdkaznika. Tato
forma nasadenia je sice nakladnejsia, na realizaciu z dovodu nutnosti zaobstarania
softwaru a zakaznickych kariet, no prinasa voc¢i prvej metode vyhody. Najvacsou
vyhodou je, Ze sticast'ou programu budi aj zékaznici, ktori elektronicky obchod
nepouzivaji a teda ziskané informdacie od vicSej skupiny l'udi ¢o prispeje ku
presnejSim Statistikam. Medzi vyhody tiez patri SirSie spektrum ziskanych
informacii, kde sa spolo¢nost dozvie najvytazenejSie dni a Casy nakupov,
vyuZzivanie predajni v spojitosti ku urcitej skupine zakaznikov. Cena vernostnej
PVC karty rozmerov kreditnej karty s obojstrannou potlacou a unikatnym ¢islom

s ¢iarovym kodom je pri objednani viac ako 2000kusov 0,450€.

4.4.2 VyuZzitie
Vernostny program prindsa vyhodu vo forme lojalneho zdkaznika, v pripade Ze je

motivovany programom vracat’ sa spit’ ku znacke Gate. NajbeznejSou formou motivécie
pri vernostnych programoch, st bonusové body ziskané ndkupom, ktoré pri dostatoénom
pocte predstavuju pre zdkaznika vyhody, napriklad vo forme zl'avy. Zakaznik sa potom

vracia ku programu, ktorého je ¢lenom, pretoze je motivovany zbieranim d’al§ich bodov,
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ktoré pre neho v budiicnosti znamenaju usporu. Vd’aka bodovému systému ma vernostny

program posobi aj ako podpora predaja.

Druhou vyhodou, je zbieranie a spracovanie informdcii o zdkaznikoch a ich spravani.

Tieto ziskané informacie su vychodiskom pri procese Targetingu a Positioningu.

Vdaka databaze kontaktov, je spolo¢nost’ schopna zakaznikom priamo sprostredkovat’
aktualne prebiehajuce akcie a teda vytvori novy komunika¢ny kanal s charakterom

priameho marketingu.
Navrh:

Spolo¢nosti navrhujem zaviest' vernostny program Vo forme plastovej karty (klubova
karta) kombinovany s G¢tom Vv elektronickom obchode, kedy bude zakaznikovi po
registracii na stranke pridelené docasné Cislo, ktoré bude nahradené stalym
identifikaénym ¢islom po prevzati karty v kamennej predajni. Navrhovana procesna mapa

registracie zakaznikov je v prilohe ¢islo 4 (eshop) a 5 (predajna).

Za utratu jedného eura (v Ceskej republike bude suma prepo¢itavana aktudlnym kurzom
z Ceskej koruny na euro) bude zdkaznikovi Standardne pripisany jeden bod do jeho

vernostného konta. Kazdych 100 bodov sa bude dat’ premenit’ na 1% zl'avu.

Vyhodou tohto systému je moznost’ pouzit’ ho na podporu predaja. Pri sezbnnom tovare,
ktory je potrebné pred prichodom nového tovaru v o najvacsej miere vypredat’ aby sa
predislo vysokym skladovym zdsobam, sa moze so Standardne pouzivanou zlavou na
tento tovar pripisovat’ vi¢Sie mnoZzstvo bodov. Priklad: Na konci sezony Jesefi/Zima by
sa pri zakipeni zimnej bundy pripisovali tri body miesto jedného. Rovnako moze
prebiehat’ podpora predaja pri minani bodov, kedy pri zatpeni sezonneho tovaru bude

100 bodov znamenat’ zI'avu 3% miesto 1%.

4.5 Suhrn navrhov
V kapitole 4 som spolocnosti popisal niekol’ko navrhov vylepseni a odporucil tie

najvyhodnejSie. Nasleduje prehladny sthrn odportcanych navrhov a ich prinosov
s nakladmi a predpokladanou navratnostou. Navratnost je vypocCitana na zaklade

priemernej hodnoty produktu a priemernej marze.

79



Dostupné informacie

Navrh, ktory zvySuje kvalitu internetovej stranky ako komunika¢ného kanalu.
Pridava pre zakaznika cenné informécie na zaklade ktorych sa rozhodne o kupe.

Néklady na navrh st pri vyuziti internych programatorov nulové.
Fotografie na stranke

Rovnako ako predchadzajuci navrh, aj kvalitnejSie fotografie z viacerych uhl'ov
zvysuju kvalitu internetovej stranky ako komunikacného kanalu. Zakaznik tak
dostane moznost’ detailnejSie sa zoznamit’ s vzhladom produktu cez pocitac.
Néklady na zakupenie Specidlnych fotografickych figurin boli vycislené na

1181,39€. Néavratnost’ tohto odporucenie je 327 zakupenych produktov.
Elektronicky obchod

Zavedenie elektronického obchodu zvysi vyuzitie potencialu webovej stranky
a prinesie tak spolo¢nosti novy distribu¢ny kanal. Tento navrh je najnakladnejsie,
cena realizacie je 15.800€ Co predstavuje navratnost’ pri 4365 produktov, teda

porovnatel'nt pocet kusov ako v jednej predajni za rok.
Newsletter

Odosielanie mailov s novinkami a aktualnou ponukou zvysSuje lojalnost
zakaznikov znacke. Néaklady na realizaciu su pri jeho zavedeni a propagacii a pri

10% zl'ave znamenaju priemerne 0,76€ znizenie ZiSKu.
Facebook

Navrh tykajuci sa rdznorodosti a tematickych prispevkov na Facebookovej
stranke spolo¢nosti. Tato zmena prinesie zvySenie lojalnosti Facebookovych

fanusikov. Zmena so sebou neprinasa Ziadne priame néklady.
Iné socialne siete

Podobne ako predchadzajtci ndvrh, aj tento ma rovnaky efekt a Ziadne naklady,
no zameriava sa na odliSnu skupinu zakaznikov. Realizaciou tejto zmeny

spolo¢nost’ oslovi aj zakaznikov, ktori nepouzivaju Facebook.
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Personal

Navrhy ohladne personalu st dva. Prvé sa tyka oslovovania zakaznikov
personalom, ¢o zvysuje lojalnost’ a druhé zjednodusenia identifikacie personalu
pracovnym obleCenim. Naklady na navrhované trickd st zhruba 1374€

a navratnost’ je 380 zakupenych produktov.
Spétna vizba

Pomocou ziskavania spitnej viazby spolocnost’ zisti svoje slabé stranky, odmeria
uspesnost’ vylepseni a d4 zékaznikovi najavo ze si jeho ndzor vazi. Vsetko to
prispieva ku vysSej lojalnosti. Celkové néklady na spitnu vézbu st 1428.45€.

Névratnost’ odporucenia je 395 produktov.

Ceny pri figurinach

Cenovky pri figurinach vo vyklade oslovuji vyssi pocet potencidlnych
zakaznikov a nepredstavuji vyrazné zvysenie nakladov. Spolu je to 105,56€.

Navratnost’ navrhu je 28 predanych kusov.
Nakupné tasky

PoZi¢iavanie ndkupnych taSiek na predajni zvySuje komfort a teda vytvéara
pozitivny vztah zdkaznika ku priestoru a znacke. Néklady na realizaciu

vylepSenia st 2000€ ¢o znamend navratnost’ pri 553 zakapenych produktoch.

Vernostny program

Poslednym navrhom je zaviest' vernostny program, ktori bude mat’ za tlohu
udrzat’ staleho zdkaznika a motivovat’ ho ku d’alSej kipe. Spolo¢nosti odporac¢am
zaviest’ program v elektronickej aj fyzickej forme prezentovany klubovou kartou.
Naklady budt predstavovat’ sthrn poskytnutych zliav a mnozstvo zakupenych

plastovych kariet pri cene 0,45€ za kus.
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4.5.1 Prehl’ad nakladov navrhov

Nazov navrhu

Néklady v €

Navratnost’ v ks produktov

Dostupné Préca internych programatorov | -

informacie

Fotografie na | 1181,39€ 327

stranke

Elektronicky 15.800€ 4365

obchod

Newsletter 0,76€ na 1 predany produkt so | Aj po poskytnuti zlavy je
zl'avou spoloc¢nost’ v zisku

Facebook Cas pracovnika marketingu -

Iné socialne siete

Cas pracovnika marketingu

Personal Cas pracovnikov predajni -
Spétna vézba 1428.45€ 395
Ceny pri figurinach | 105.56€ 28
Nékupné tasky 2000€ 533

Vernostny program

Praca internych programatorov

+0,45€ (karta)+0,08€ (1%zl'ava)

Aj po poskytnuti zlavy je

spolo¢nost’ v zisku

Tabul’ka 16: Prehl’ad niakladov navrhov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Ako je zobrazené v tabul'ke 16, podarilo sa mi navrhnat vylepsenia, ktoré maja réznu

finan¢nl naro¢nost’. Zatial' ¢o naklady sl zobrazené v eurach, navratnost’ je vypocitana

z priemernej ceny predaného produktu a priemernej marze spolo¢nosti. Niektoré

z navrhov nepredstavuji priame zvySenie nakladov, no pocitaji s vys$im zatazenim

zamestnancov. ZvySenie finanénych ndakladov vSak modZe nastat’ v pripade, ze sa

spolo¢nost’ rozhodne navrhy aplikovat’ a zamestnanci uz nebudu schopni prijat’ zvysenie

zat'azenia, o moze mat’ za nasledok nutnost’ prijatia d’alSieho zamestnanca.
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ZAVER

V dobe dozvukov hospodarskej krizy, ktora zlikvidovala mnozstvo slabych podnikov, ma
spolo¢nost’ Gate potencidl expandovat’ a posilnit’ si svoje miesto na trhu. Rovnakym
sposobom vSak uvazuji aj zahrani¢né koncerny, ktoré zvazuji prichod na Cesko-
Slovensky trh. Preto je dolezité, aby si spolo¢nost’ vytvorila spokojnych zdkaznikov

lojalnych znacke Gate.

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace bolo navrhnut zlepSenia v marketingovej
komunikacii spolo¢nosti Gate, ktoré vytvoria zakaznikov lojalnych znacke Gate, prispeju

ku znédmosti znacky a zvysia trzby proti predchadzajicemu roku .

Pre navrhnutie vhodnych rieSeni som nastudoval a popisal zakladné teoretické znalosti,
ktoré sa objavili aplikované v nasledujucich kapitolach. Predstavenim spolo¢nosti Citatel’
spoznal historiu spoloc¢nosti a jej sucasni formu. Vd’aka detailnému predstaveniu, sa
Citatel' lepSie orientuje v nasledujucej analyze suCasného stavu marketingovej
komunikacie a mixu. Na zdklade analyzy a teoretickych poznatkov som v nédvrhovej ¢asti
popisal mozné vylepsenia sucasné¢ho stavu. Navrhy maji nizke realizaéné nédklady, o
znizuje riziko ich aplikdcie v praxi a s teda redlnymi navrhmi, ktorymi sa bude
spolo¢nost’ zaoberat. Z dovodu nizkych nakladov som v praci neuvazoval pouzitie

finanéne naro¢nych spésobov komunikacie, akou je reklama v televizii alebo billboardy.

Praca sa zaobera nevyuzitym potencidlom internetove] stranky a komunikdciou na
internete. Opatrenia Vv tejto oblasti maju priniest’ zvysenie trzieb vd’aka vytvoreniu novej
distribu¢nej cesty a motivovanim zakaznika ku nakupovaniu v kamennych predajniach.
Ostatné navrhy sa tykaju komunikacie, ktora vplyva na nazory zakaznika. Navrhy v tejto
oblasti maju za ciel u zdkaznika umocnit’ pocit lojalnosti ku znacke, ¢o znizi riziko ktoré
so sebou prinesie vstup konkurencie na trh. Aplikacia oboch oblasti navrhov, posilni
miesto spolo¢nosti na Cesko-Slovenskom trhu a prinesie rast trzieb aj v nasledujtcich

rokoch.
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Priloha 1: PredbeZna kalkulaciu eshopu

PredbeZna kalkulacia webshop GATE 2015

stranka ks cenalpolozka | spolu
graficke prace / ideamaking /mockupy 1 1500 £ 1500 €
programovanie sablony 1 1000 £ 1000 £
pinenie obsahu textovych stranok na zaklade dodanych podkladow 10 160 £ 1600 £
multi-jazykova mutacia stranky (za jazyk samostatne) 3 50 £ 1500 £
Medzisneet 5600 £
e-shop
Eablony pre produkty a kategorie (graficke a programatorsks prace) 1 1200 € 1200 £
funkcie e-shopu (koslk, objednavka, platba dobierkou/zal. fakiirou) 1 1500 £ 1500 €
funkcie “pozadia”™ e-shopu (menezovanie produktov, objednavok) 1 1600 £ 1600 £
diferencovanie produktov na zaklade krajiny (kazdy produkt bude mat 1 1000 £ 1000 £
definiciu krajiny v ktorej sa predava, ing cenu a ped.)
diferencovanie objednavok na zaklade krajiny 1 1000 £ 1000 £
Medzisneet 68300 £
technicke zabezpetenie
konfiguracia webhestingu, prieston (odporacany hosting: GoDaddy) 1 600 € 600 £
konfiguracia stabilneho pristupu z réznych krajin (CON) 1 300 £ 300 £
konfiguracia zaloh 1 300 £ 300 £
Medzisneet 1200 £
sprava e-shopu (varabing)
pridanie polozky de e-shopu (s dedanymi pedkladmi = texty v kazdem 3000 090 £ 2700 £
jazyku, upravene a vyrezanée obrazky)
pridanie polozky do e-shopu (s dedanymi podkladmi = texty v kazdem 3000 250 £ 7500 £
jazyku, obrazky nevyrezane a neupravene)
spolu bez spravy e-shopu 13100 £
s pridanim 3000 poloziek 13800 £

Odhadovany ¢as: cca 5 mesiacov




Priloha 2 Newsletter Tally Weijl

TALLY WEiIL

CLOTHING

SH0 ACCessOmes LOOKBOOK

W’ ” NEW COLLECTION

WAY

Transcodt U




Priloha 3: Anketa, ¢ast’ 1.

Spokojnost zakaznika

Dobrf cer,

cenime si kaddy ndzor zakaznla, preto Vas prasime aby ste sa vyplnill tento dotaan’k, &'m sa zdroved zapo]ite co sitzde o tablet iPad.

Vaée pohlavie

Mud
fera

Nakipili ste dnes v Gate?

Ao
Kie

Ak nie, aky bol dévod?

kenadielSla sam £z som hisdalia

Ka predaini som 52 nevedel/a rorientavat
Cerry sl wysoks

kiesom spakojmid s kvaltzu

|né, prosm vypite

]

Mapidte viastni odpavid

Vraciate sa do predajni Gate rad/rada?

Ao, velmi
Sholir dna
heviem
Sholir i

Wie, vibeo

Dipvid B0 el



Priloha 4: Anketa, ¢ast’ 2.

Vyvolava vo Vs znatka Gate pozitivny dojem?

Ao, welmi
Selr dma
b
Selr i
kie, viber

Ak je naZa kvalita sluZieb v porovnani s konkurenciou?

Omncho lepBa
D niEa bepdia
Fhnita roemakd
O niefz forkia

0 wela herlia

S0 pre Vis ceny nadich produktov prijatefnejiie v porovnani s konkurenciou?

0 vela prijmefneilic

O riefs prijatelnefe
Prialdne rownaieé

0 niefo menej prijatelné

0 wela menej prijatelné

Aky sa Vam zda nad produkt?

Velmi kealitrg
Slolir lnvalitre
Kwalitrg

Slodr raiewal Erep

Yelmi nelevaliony



Priloha 5: Anketa, ¢ast’ 3.

a
Ako ste bol/a celkovo spokojny/a s nafimi zamestnancami?
Velmi spoknimita
Spokais
Ano spokojng'd, ani nespakojmifa
Kezpokajita
Velmi nespakejmysa

Doporufil/a by ste nafu spolofnost ostatnym?
Urtite dna
Pravderocotne dno
Kewviam
Prawdezocoone nic

Urtite nie

Prosim, sem zadajte Va§ email, aby sme Vas mohli v pripade vyhry kontaktovat:

Y Hopithe vity
g

Thvat B0 paied

ODESLAT DOTAZNIK ()



Priloha 6: Proces registracie (eshop)

Nékup
eshop

Viyber
produktu

Meno Adresa
Vygenerované ID

v3etky povinné
polia vypinené sprévne

Dobierka

Presmerovani
@ na platobny na potrebu
terminéal hotovosti pri
dorudeni

onfine diagramming & desiogn] Crreately com

VI



Priloha 7: Proces registracie (predajia)

Nablokovanie
produkiu

Pridelenie
klubovej karty

¢&im sahlasf
S0
spracovanim

Nahradenie
vygenerované
ho ID, &islom

z karty
Predavaé

Pridelenie
kiubovej karty

Pripisanie

[onkne diagramming & design] Creately com

Vil



