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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva navrhem zmén marketingové komunikace vybrané
spole¢nosti. Jedna se o znacku Intimissimi a jeji konkrétni pobo¢ku v Brn¢, v ndkupnim
centru Galerie Vankovka. Na ziklad¢ provadénych analyz soucasného stavu budou

navrzeny zmény, které si kladou za cil zlepsit vnimani znacky zékazniky.

Abstract

This bachelor thesis is focused on proposal of changes in the marketing communication
of selected company. According to evaluation of the current state of communication
mix, the suggestions are proposed. The main goal of the changes is to improve the

perception of the Intimissimi brand by czech customers.
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1 UvOoD

Pro zpracovani bakalaiské prace jsem zvolila italskou spole¢nost Intimmisimi,
jednu z nejvyraznéjsich modnich znacek zabyvajici se prodejem spodniho pradla.
Vzhledem Kk rozsahu pisobnosti vybrané spole¢nosti je prace zaméfena na Cesky trh,
konkrétné prodejnu Vv brnénském ndkupnim centru Galerie Vankovka. Konkurence
vV tomto mdodnim odvétvi je velka a spole¢nosti Intimissimi si toho je védoma. Z tohoto
divodu vyuziva riznych néstroji marketingové komunikace.

Marketingova komunikace je v souc¢asné dobé vSudypfitomna a hlavné nezbytna.
Vhodné zvolenymi nastroji marketingové komunikace se podniky snazi odliSit své
produkty od konkurence, zaujmout a ziskat nové zakazniky. Témito kroky cesta za
uspésnym prodejem nekonéi. Marketing je stdle se rozvijejici a dynamické odvétvi.
Spole¢nosti musi stale implementovat nové kroky pro komunikaci se zdkazniky, aby si

udrzeli jejich loajalitu a vérnost znacce.

Dle analytického zhodnoceni soufasného stavu budou navrZzeny zmény,
odpovidajici svym piinosem cilim bakalarské prace. Diky realizaci ndvrhli by mélo

dojit ke zlepSeni vnimani znacky Intimissimi zékazniky.
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2 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Na zakladé provedenych analyz stavajici situace je hlavnim cilem navrhnout
zmény marketingové komunikace konkrétni prodejny vybrané spolecnosti. V disledku
realizace navrhl by mélo dojit ke zlepSeni vnimani znacky zakazniky.

Dil¢im cilem bakalafské prace je provést analyzu stavajici situace, na jejimz
zaklad¢ budou navrzeny zmény marketingové komunikace konkrétni prodejny vybrané
spoleCnosti. Analyzovanym subjektem je v pfipadé této bakalaiské prace prodejna
znacky Intimissimi v brnénském ndkupnim centru Galerie Vaikovka.

Realizaci navrhti by mélo dojit ke zlepSeni vnimani znacky Intimissimi zékazniky.

Prace je rozdélena na tifi ¢asti, a to teoreticka vychodiska prace, analyza
soucasného stavu a vlastni navrhy na zlepSeni.

Teoreticka Cast je Cerpana z odbornych literarnich zdroji. Literarni zdroje jsou
zvoleny systematicky dle pozadovanému obsahu. Vybrana dila se zabyvaji jednotlivymi
kroky, dilezitymi pii zpracovani analytické ¢asti. Teorie se dle toho vybéru sklada
z kapitol ohledné¢ marketingu, marketingového mixu a komunika¢niho mixu.
Komunikaéni mix je mimo zékladni ¢asti rozsifen o dal§i prvky komunikace se
zékazniky, jako naptiklad jejich vniméani znacky, event marketingu a budovéni
vérnostnich programu. Kapitola je zakonéena tématem Mystery Shoppingu, ktery

spole¢nost vyuziva ke kontrole vlastni marketingové komunikace se zakazniky.

V analyze souasného stavu je popsana aktudlni situace spoleCnosti a formy
vyuzivani marketingovych nastroji v komunikaci se zakaznikem. Z&kladni metodikou
pro zpracovani bylo zvoleno piredevsim vlastni pozorovani jednotlivych zkoumanych
subjektu, a to jak samotné spole¢nosti Intimissimi, tak jeji konkurence.

V posledni, ndvrhové €asti jsou predloZeny vlastni navrhy na zlepSeni vnimani
znaCky Intimissimi zékazniky v Galerii Vankovka. Navrhy jsou stanoveny tak, aby
naSly své redlné¢ vyuziti, pfiCemz jsou doplnény o piedbéznou kalkulaci nékladl a

pfinosi pro znacku.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Kapitola je vénovana teoretickym vychodiskim bakalaiské prace. Teoretické
poznatky slouzi jako podklad pro vypracovani analytického zhodnoceni soucasného

stavu.
3.1 Definice marketingu

Marketing v novém vyznamu znamena ,,uspokojovani potieb zadkaznika“. Diive se
pod pojmem marketing nabizela predstava ,presvédCit a prodat“. Toto oznaCeni je
ovSem mylné. K samotnému prodeji dochdzi az kdyz je produkt vyroben. Marketing
vSak zacind jiz pted tim, nez firma nabizi své produkty k prodeji. Marketing zahrnuje
¢innosti, které zkoumaji potfeby trhu a budoucich spotiebitelti. Nasledn¢ marketéti
zjistuji jejich rozsah a silu a nésledné vyhodnocuji, zda tato situace nabizi vhodnou
ziskovou pfrilezitost. Dale marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu.
Tehdy usiluje jak o nové zakazniky, tak také o to, aby si produkt udrzel zédkazniky
stavajici. K udrzeni zakaznika se snazi zlepSovat vykon a vzhled produktu, zkouma z

vysledku prodeje a usiluje o zopakovani uspéchi prodeje. (Smith, 2000)
3.2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouZiva k
tomu, aby usilovala o de&eni svych marketingovych cilit na cilovém trhu.* (Kotler,
2013)

Otazka marketingového mixu je jedna z klicovych v marketingu. Jeho vyuZiti se z
vyrobniho prostiedi posunulo i1 do nevyrobnich obort. Dile Kotler popisuje, ze
marketingovy mix zahrnuje vSe, co miize firma udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. Tyto zplsoby se dé€li do ctyf skupin, které je mozné znat jako 4P.
(Kotler,2013)

3.3 ,, 4P«

Marketingovy mix muzeme znat, krom¢ 4P 1 pod dal§im oznacenim — 5P a 7P.

Prvnimi a zéroven zakladnimi marketingovymi slozkami zlstava 4P.
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Pod tato 4P spadaji jednotlivé Casti:
- Produkt (product)

- Cena (price)

- Komunikace (promotion)

- Distribuce/misto (place)
3.3.1 Produkt

Pod produktovou politiku (z anglického ,,product®) spada sortiment, kvalita,
design, vlastnosti, znacka, obal, sluzby a zaruka. Produkt je zakladni slozka
marketingového mixu. Pod pojmem produkt si mizeme piedstavit cokoliv, co mizeme
nabidnout na trh, at’ se to tyka spotieb& anebo pouziti. Produkt slouzi k uspokojeni
potieb a prani. Produkt mize znamenat jak fyzicky pfedmét ¢i sluzby, tak také mista,
mySlenku a nebo organizaci. Z hlediska marketingu je tedy mozné oznacit cokoliv, co
bylo vytvofeno lidskou ¢innosti, slouzi ke spotfeb€, co je mozné uvést na trh a co lze

sménovat. (Kotler, 2013)
Déleni produktu

Produkt se d€li na nékolik casti. Vyrobce nebo prodejce totiz zakaznikiim
nenabizi pouze uzitek z produktu (jeho jadro), ale také dalSi vlastnosti, atributy
produktu. V tomto ptipadé¢ se hovoii v marketingové terminologii o rlizné Urovni
produktu. Jednotlivé produkty disponuji kombinaci né&kolika hmatatelnych 1
nehmatatelnych znakl, které maji za Ulohu uspokojit pozadavky zakaznika. ,,V
marketingové teorii se hovoii o jadru produktu, jeho atributech a rozsitujicich faktorech.
V marketingové praxi jsou rozliSovany produkty realné (skute¢né, hmatatelné),

produkty rozsitené a produkty generické®. (Foret, 2003)
Jadro

Jadrem produktl je uzitek, ktery zakaznikGim pftinasi. Vyrobci vSak ptidavaji k

jaddru dalsi specifické atributy, aby odliSili svlij vyrobek od konkurence. Touto
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kombinaci jadra a jednotlivych atributd je nasledné vytvotren komplexni produkt, ktery
je jedine¢ny od produktl vytvorenych konkurenci. Doprovodnych aspektd k jadru
existuje mnoho, jelikoz se jedna o snahu o jedinecnost produktu. Vedle tii zakladnich
slozek marketingového mixu — ceny, distribuce a propagace je mozné mezi né zaradit i
dal§i vlastnosti, jako jsou napiiklad technické parametry (rozmér, velikost, typ,
hmotnost), design (esteticky vzhled, zplsob provedeni a ergonomické vlastnosti

produktu), kvalita, trvanlivost, znacka a obal. (Foret, 2003)
Kvalita produktu

Pii budovani a upeviiovani pozice na trhu je nutné klast na kvalitu produktu velky
daraz. Kvalita produktu ptedstavuje ,,zpusobilost plnit pozadované funkce®. Kvalita

obsahuje mimo jiné i zivotnost, spolehlivost, pfesnost, funkénost a ovladatelnost

vyrobku. (Foret, 2003)
Varianty provedeni

Dalsim dtlezitym krokem pro odliSeni produktu od ostatnich je jeho provedeni.
Proto byva, kromé zdkladni vybavy moznost dodatecného a nadstandardniho vybaveni,
které je pridavano za Ucelem zvySeni Grovné produktu. Nadstandardni vybaveni je
pridavano po prizkumu, co cilovy zakaznik oceni, pozaduje a vyuZzije a zaroven, jakou
sumu je ochoten za vysledny produkt zaplatit. Informace, které vyrobce obdrzi jsou

nasledné postaveny proti vysi nakladii na zabezpeceni téchto pozadavkd.
Design

Design zvySuje nejen estetickou hodnotu produktu, ale také je schopny zarucit
lepsi funk¢nost produktu a zlepSovat jeho vlastnosti. Prostfednictvim designu je

vyrobek schopen:
- Prilakat pozornost vefejnosti a zakaznikl
- Zlepsit vykonnost produktu
- SniZzit vyrobni naklady

- Doséhnout velké konkurenéni vyhody na trhu
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Z vyctu vyhod, které nam design pifindsi je tedy jasné, ze je nutné na n¢j pii
vyrobé prikladat velky diraz a neopomijet ho. Technické provedeni miize byt sice samo
o sob¢ konkurenceschopné, ale dle prizkumu pifi porovnani se zahrani¢nimi produkty
1ze na Ceském trhu stale vidét nedostatky, které zptisobuje pravé nedostatecny diraz na

designové provedeni produktt. (Foret, 2003)
Rozsifeny produkt

Produkt krom¢ jadra a atributi zahrnuje navic ,,rozsifeny produkt”. Pod timto
pojmem je mozné si piedstavit faktory, které nemaji hmatatelnou povahu. Rozsitujici
faktory vnimé zakaznik jako urcitou vyhodu. Mezi takové faktory mlizeme zahrnout
moznosti zaruky, uvérd, platebni podminky, pomoc pii instalaci produktu, technickou

podporu a poradenstvi, opravy, udrzbu, servis atd. (Foret, 2003)
Genericky produkt

Genericky produkt je do ur¢ité miry identicky s jadrem produktu. Ztélesnuje
urcité zobecnéni jeho funkci a popisuje to, jaka ocekavani od n¢j zadkaznik ma a co pro

zékaznika tento produkt piedstavuje. (Foret, 2003)
3.3.2 Obal

Obal predstavuje dulezity marketingovy ndstroj. Za pomoci obalu zakaznik
dokaze rozpoznat vyrobce, znacku ¢i konkrétni produkt. (Vysekalova, 2006)

Disponuje ¢tyfmi dilezitymi funkcemi, a to ochrannou, informacni, rozliSovaci a
propagacni. V poslednich letech se zvySila dilezitost pfi ekologickych vlastnostech
oball — jak jsou rozlozitelné v pfirodé a zda je mozné obaly recyklovat ¢i opakované
vyuZzivat.

Obal mé zaroven tfi Urovné. Primérni obal se snazi o ochranu produktu a zaroven
drzi vyrobek pohromadé¢. Lze takto vyuzit lahev, sacek ¢i krabici. Sekundarni a tercialni
obaly zaji$t'uji usnadnéni manipulace produktu a jeho nasledné skladovani. Jedna se o

kartony, palety, ptepravky nebo kontejnery.
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3.3.3 Komunikace

Pod komunikacni politiku (z anglického ,,promotion®) fadime reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej a publicitu. Komunikace je takova cCinnost, ktera sdcluje
vlastnosti a hodnotu nabizeného produktu ¢i sluzeb. Komunikace timto ovliviiuje

cilového zakaznika a snaZi se jej pfemluvit k ndkupu.
3.34 Cena

Pod cenovou politiku (z anglického ,,price®) spadaji ceniky, slevy, nahrady,
platebni lhity a uvérové podminky. Cena vyjadfuje sumu, kterou mé zdkaznik za
produkt zaplatit. V tomto ptipadé se jednd o finan¢ni ¢astku penéz. Cenou muze byt
myslena i nefinanéni podstata — tehdy se jednd o sménu za vyhody vlastnit ¢i uzivat
produkt anebo sluzby.

Cena je jedinym marketingovym ,,P, které firmé pfinasi vynosy. Ostatni ,,P** jsou
spojovany pouze s naklady. Pii tvorbé ceny se vychazi z ekonomie. To obecné

predstavuje vztah mezi snizenim ceny a naslednym vzriistem poptavky a naopak.

Pii tvorbé ceny je dulezité brat v potaz tzv. Veblenliv efekt. Ten ukazuje, ze
pokud je cena pfili§ nizkd a zakaznici ji vnimaji jako podezielou a nedostatecné
exkluzivni pro jejich potieby. Ani zde ale poptavané mnozstvi nevzrista do nekoneéna.
V urcité vysi ceny poptavané mnozstvi klesd. Tento jev se Casto ukazuje u luxusnich

statku.

Stanoveni ceny je pro firmu vyznamné. Cenou lze ménit vnimanou hodnotu
produktu. ZvySovani ceny zaroveil zvySuje jeho atraktivitu a jedinecnost. Naopak nizké

ceny mohou vzbuzovat nedvéru.

Pro porovnani vySe cen existuji takzvané referencni ceny, které umozZiuji
orientaci v urcité kategorii produktl. Jedna se o ceny z ptredchozich nakupi, které
zakaznici nasledné srovnavaji s cenami v dané kategorii. Jako referen¢ni ceny lze pouzit

také ceny konkurenc¢nich vyrobku. (Karlicek a kol., 2013)
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3.3.5 Distribuce

Distribu¢ni politika (z anglického ,,place) se zabyvéa distribu¢nimi kanaly,
dostupnosti, sortimentem, umisténim, zdsobami a dopravou. Jedna se tedy o ¢innosti,

které firma provozuje za ticelem dostupnosti svych produkti ¢i sluzeb.

Distribuce byla dlouho povazovana za misto, kde je mozno znacné vylepsit

usporu naklada. (Jobber, Lancester, 2001)

Vzhledem k tomu, Ze je pro nékteré obory kombinace pouze zakladnich ,,4P
nedostate¢nd a tvofi pouze uzky ramec, ve kterém neni mozné plnohodnotné reagovat
na vSechny nélezitosti (specifika) urcitych oblasti. Z tohoto diivodu se firmy snazi si
vytvofit marketingovy mix vlastni a kromé& zakladnich ,,4P* zahrnou 1 dal$i slozky —
takové, které se na S$irs$i specifika dokéazi lépe zaméfit a zhodnotit je. Obecné proto
vznikla jesté 3 dalsi ,,P*, ktera jsou nésledujici:

Dodate¢nou, patou slozkou, tedy patym P je oznacovan pojem lidé (z anglického
people).

3.3.6 Lidé

Lidé jsou do marketingového mixu zatfazeni z diivodu, ze také, jako ostatni slozky
komunikuji a pfenasi informace ohledné produktii a sluzeb. Pravé na lidech zalezi,
jakou informaci zédkaznikovi odeSlou. Zakaznik po jejich sd€leni odchéazi bud’ s dobrou
nebo Spatnou zkuSenosti. ,Marketing muze byt jen tak dobry, jako lidé uvnitf
organizace®. (Kotler). Navic je dulezité, aby byli spotiebitelé vnimani jako lidé — timto
zpusobem porozumi marketéfi vice jejich Zivotu a potiebam a to nejen pouze ve chvili,

kdy zdkaznik spotiebovava jejich vyrobky ¢&i sluzby. (Kotler, 2013)
3.3.7 Vzhled

gestyrn »P*“ byva oznaCovan vzhled, neboli ,physical evidence®. Jedna se

naptiklad o budovy ¢i uniformy.
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3.3.8 Procesy

Sedmym, a poslednim ,,P*“ jsou procesy. Patii mezi né¢ metody vyroby, zptisob
dodéani a vyuziti sluzby. Procesy reflektuji disciplinu a kreativitu pouZzitou pti marketing
managementu.

Jednotlivé slozky marketingového mixu je dale mozné délit pfimo dle oboru a
zaméfeni jednotlivych spolecnosti. V bankovnictvi je mozné se setkat se slozkou
ucastnici (Participans), pedagogické pristupy (Pedagogical Approaches), nebo
participacni aktivita (Participation Activating). V cestovnim ruchu je casto
marketingovy mix rozsifen o slozku lidé (People) nebo naptiklad o nabidku sluzeb

(Packaging) ¢i partnerstvi (Partnership). (Foret, 2003)
3.4 Historie marketingoveho mixu

Se zédkladni mySlenou pojmu marketingovy mix se vefejnost seznamila v roce

1948, kdy byl takzvany ,,mix of ingredients* pfedstaven Jamesem Cullitonem.

Jako autor ,marketingového mixu“ je oznacovan Neil H. Borde, profesor
Harvardu. Ten v roce 1964 predstavil koncepci marketingového mixu. Tato koncepce je
pfirovnana ke smési na moucniky, origindlné ,,cake-mix“. Koncepce popisuje, Ze stejné
jako u smési na moucniky, tak i u marketingovy mix nejprve za¢ina vyzkumnou praci,
pfi¢emz vysledkem je idedlni sloZeni jednotlivych prvkli smési. Spotiebitel si miize
produkt upravit dle vlastni chuti, ale stale je tfeba zachovat pomér jednotlivych prvki
smési. Obdobné je mozné popsat i marketingovy mix. I zde je nutné brat ohled na vazby
dil¢ich nastroji. (Heskova, 2009)

Na tuto teorii marketingového mixu navéazal v roce 1960 Jerrry McCarthy, kdyz
vydal svoji knihu s ndzvem ,,Marketing. Obecné marketingovy mix pfedstavil jako
koncept taktickych marketingovych nastroji, ktery bézné€ byva oznacen jako 4P, tedy 4
marketingove nastroje. (Heskova, 2009)

3.5 Charakteristika ,,4C* a ,,4S*

Od pocatku historie marketingového mixu dosahla teorie v orientaci na ,,4P*
pomyslného vrcholu v 80. letech 20. stoleti. V soucasné dobé je mozné se setkat s

nekolika obdobami tohoto marketingového mixu, naptiklad v podobé¢ ,,4C*:
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- Spotiebitel (z anglického Consumer)

- Naéklady (z anglického Costs)

- Konkurence (z anglického Competition)
- Kandly (z anglického Channels)

Dalsi podobou marketingového mixu je takzvané ,,4S“, které bylo vytvoreno

vzhledem k orientaci na zdkaznika. (Heskova, 2009)

Jednotliva ,,S“ znac¢i dlrazy na:
3.5.1 Segmentace zakaznikui

Po narozeni cloveék ziskava potieby, které jsou vytvareny okolnim svétem.
Potieby cloveéka jsou ovliviiovany kulturou, vzdélanim nebo zkuSenostmi. Potieby
vytvareji trzni segmenty, tudiz je prodejce schopen pro spotiebitele navrhnout
specifické vyrobky a zaméfit se na konkrétni formu propagacniho sdéleni. Prodejce
zaroven prizpusobuje image svého vyrobku tak, aby uvédomil jednotlivé segmenty o
tom, ze zrovna jeho vyrobek uspokoji zdkaznika vice, nezli ten konkurencni.

(Schiffman, Kanuk, 2004)
3.5.2 Stanoveni uzitku

Stanovenim uZitku se urcuji konkrétni uZitky a vyhody, jenz nase produkty c¢i
sluzby jednotlivych zékaznikim ptinaseji. Nezbytnym krokem pfi stanoveni uzitku je
odlisit produkty od ostatniho trhu a piedstavit zakaznikiim vyjimec¢nost nasich produktt.

(Heskova, 2009)
3.5.3 Spokojenost zdkaznika

Na spokojenost zdkazniki se sméfuji vSechny aktivity firmy, jelikoZ vSechny

aktivity firmy by k tomuto cili méli smétovat. (Heskova, 2009)
3.5.4 Soustavnost péce

Soustavnost péce diskutuje otazku budovani vztahu mezi firmou a zakaznikem.

Jednim z cila firmy je udrzovat dlouhodoby vztah se zadkazniky. (Heskové, 2009)
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3.6 Zivotni cyklus vyrobku

,.Zivotnost vyrobku Ize definovat jako dobu, po kterou je vyrobek schopen na trhu
se udrzet a byt prodavan za ptijatelnych marketingovych podminek.*

Zivotnost je mozné vyjadiit za pomoci Zivotniho cyklu, ktery zachycuje, jak na
sebe zavisi objem prodaného vyrobku a ¢as.

Zivotni cyklus mé 4 ¢asti, a to fazi zavadéni, rastu, zralosti (také mozno oznacit

jako fazi stability) a fazi zaniku.
3.6.1 Faze zavadéni

Pocatecni faze zavadéni vznika ve chvili, kdy je produkt uveden na trh. Na trhu je
tento vyrobek nezndmy a zakaznici jsou tedy ohledn¢ tohoto produktu bez zkuSenosti. V
této fazi se da oCekavat, ze ptijmy z prodeje budou nulové. Ve fazi zavadéni je nezbytna
investice do propagace. Typickym jevem, ktery doprovazi tuto pocate¢ni fazi je i
vysoka mira rizika. Béhem faze zavadéni neni ani neobvyklé, pokud je produkt jesté
upravovan a v naslednosti na jeho testovani jsou i opravovany jeho chyby. Firma se pfi
zavadéni nového produktu na trh zaméfuje i na cenu, kterou v této situaci pouziva
nejcastéji prianikovou nebo vysoce vynosnou. V této fazi se nedoporucuje nastavovat

ceny s ohledem na konkurenci.
3.6.2 Faze ristu

Obdobi ristu predstavuji predevS§im zmeény v objemu prodeje. Produkt je, na
rozdil od zavadéci faze mezi zdkazniky znam a lze pozorovat i1 vysledky za nimiz stoji
uspésna propagace. Zajem o produkt v tuto chvili roste, coz lze vycist z rostouciho

objemu prodeje a zaroven tak z rostoucich piijmii.
3.6.3 Féze zralosti

Tteti rozhodujici fazi pfi pohledu na komercni uspéch firmy je faze zralosti.
Objem prodeji nemé vyrazné vykyvy, i kdyz se cena vyrovnava s konkurencnimi
vyrobky. Ve fazi zralosti je jiz dosahovano zisku i1 diky tomu, ze trh plnohodnotné
produkt piijal. V této fazi se doporucuje dbat o nové modifikace produktu, odstraniovat

vSechny nedostatky. Moznou strategii je i expandovat na nové trhy anebo strategicky
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pronikat na trhy stdvajici. Vyhodou faze zralosti je skutecnost, Ze jiz neni tfeba
investovat ptili§ mnoho do propagace. Ve vétsing piipadu je dostacujici vyuzivat pouze
formu piipominajicich reklam. Ve fazi zralosti se vyrobce a prodejce zaméfuji na

snizovani nakladl a kontrolu vSech marketingovych ¢innosti.
3.6.4 Faze zaniku

Féaze zaniku je zéaroven fazi zavéreCnou. Na trhu jiz existuji vyrobky nové, které
produkti z trhu a snazi se je nahradit svymi novymi vyrobky. Nesmyslem je investovat
do propagace, protoze spotiebitelé ztraci o produkty zajem a jsou nyni loajalni k novym,
konkurenénim vyrobkim. Nastroje podpory prodeje tedy ubyvaji na ucinnosti. Ve
chvili, kdy prodeje klesnou pod 25 — 30%, by mél prodejce uvazovat, zda se bude
vyrobky snazit prodat s vyraznou slevou, nebo zda jej stahne z trhu uplné. Ve chvili,
kdy je na trhu ponechd, se bude jednat o umélé udrzovani produktu na trhu. Tento tah
ovSem neni vyhodny pro celou image firmy. Zaméteni na tento, jiz ,,mrtvy* produkt
muze brzdit vyvoj a uvedeni na trh produktu nového. Firma timto zaostiva za
konkurenci. Konkurence v tomto ptipad€ nabizi mnohem dokonalejs$i vyrobky, které
jednoduse stavajici vyrobky ,,porazi“. Krokem ponechani vyrobku na trhu v pozdni fazi
zéniku riskuje firma své stdvajici postaveni na trhu a zaroven duavéryhodnost u

spotiebitelt. (Foret, 2003)
3.7 Komunikaéni mix

,, Komunikacnim mixem jsou mysleny jednotlivé slozky ¢i kombinace téchto slozek,
které dohromady tvori komunikacni program spolecnosti. Sestaveni komunikacniho
mixu ovliviiuje spousta okolnosti, které se vztahuji k charakteru spolecnosti, zpusobu

markethngového rizeni spolecnosti atd. “ (Heskova 2009

Do komunika¢niho mixu patfi:

Reklama (advertising)

Podpora prodeje (sales promotion)

Osobni prodej (Personal selling)

Public relations
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- Pfimy marketing (Direct marketing)
3.7.1 Reklama

Reklama ma nékolik forem, proto neni lehké vyhody reklamy jednoznacné
generalizovat. U reklam je mozné pozorovat pozitivni i negativni stranky.
Zakladni cil je délen na 3 druhy
1. Informativni reklama informujici o vlastnostech nového
produktu za Gcelem vyvolanim poptavky a zajmu.
2. Ptesvédcovaci reklama, ktera byvd pouzivana ve chvili

zvySeni tlaku konkurence. Snazi se zaplsobit na zakazniky,

aby zakoupili pravé onen produkt.

3. Pfipominaci reklama, vyuzivd se zdGvodu udrZeni se

v zakaznikové podvédomi. (Foret, 2000)
Pozitivni stranky

Reklama je schopna zasahnout Siroky okruh kupujicich v riiznych koutech svéta,

pficemz néklady na osobu jsou nizké. Nejcastéjsim ptrikladem je toho televizni reklama.
Rozsahlost reklamy poukazuje na popularitu a velikost prodejce.

Diky reklamé je mozné budovat dlouhodobou image produktu ¢i firmy, anebo I1ze
diky reklamé vyvolat okamzity rast trzeb (naptiklad inzerovanim ohledné sezénnim ¢i

vikendovym vyprodejem v obchodnich domech).
Negativni stranky

Vzhledem k velikému zabéru reklamy miize piisobit neosobné a neptesveédCive,
oproti osobnimu prodeji.
Reklama komunikuje s publikem pouze jednostranné. Publikum pak muze

nabyvat dojmu, Ze neni nutné reklamé vénovat pozornost a reagovat na ni.

Realizace reklamy miize nést vysoké naklady.
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3.7.2 Osobni prodej

Pokud je prodejce ve fazi presvédCovani k prodeji, za nejucinnéjsi nastroj se
povazuje osobni prodej. Pfi porovnani s reklamou nese né¢kolik vyhod:

Pti osobnim prodeji dochazi ke pfimé komunikaci mezi dvéma nebo vice lidmi. Je
tedy mozné okamzité zohlednit potfeby budouciho spotiebitele pii prode;ji.
Osobni prodej je nejefektivnéjSim prostfedkem komunikacniho mixu ve chvili, kdy si
zékaznik vytvari preference a rozhoduje se o koupi. Hlavnim tkolem osobniho prodeje
je zisk informaci o moznostech prodeje a konkurenci, pfipravovani a plan prodeje,

kontakt s klienty, uzavieni obchodu a nasledna péce o zékaznika.(Vysekalova, 2006)

Osobnim prodejem je mozné budovat vztahy — at’ uz objektivni vztah mezi
prodejcem a nakupujicim nebo az osobni ptatelstvi. Dobry prodejce si klade za cil dbat

na zajmy zakaznikd. Diky tomu si s nimi totiz vytvoii dlouhodoby vztah.
Kupujici v pripadé osobniho prodeje vice naslouchd prodejci. Piimy kontakt s

prodejcem ho nuti reagovat.
3.7.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je Sirokym pojmem, ktery zahrnuje nékolik nastroji. Mezi tyto

nastroje patii kupony, soutéze, slevy ¢i zbozi zdarma.
Kladné vlastnosti komunikaéniho mixu

- Lékaji zakazniky k nakupu.
- Nabizeji spotebitelim riizné vyhody a pobidky, které vedou k nakupu
produktii.

- Podpora prodeje vyvolava u spotiebitelli okamzitou reakci. Nenese jen

informaci ,,kupujte nas vyrobek®, ale ,,nakupujte ihned*
3.7.4 Public relations

Pojem public relations, znamy pod zkratkou PR byva piekladano jako ,,vztahy
s vefejnosti“. PR je typickou formou podlinkové reklamy. Public relations zahrnuji

naptiklad sponzorstvi, spolecenské akce ¢i novinové clanky. PR dokéaZe pozitivné
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ovlivnit mnoho zakaznikd, jelikoz reklamni sdéleni se k nim donese ve form¢ urcité
zpravy, a ne pouze jako sdéleni mifené na realizaci prodeje. Vyuziti PR kampané je v
kombinaci s dal§imi slozkami komunika¢niho mixu velmi G¢inné a ekonomické.

(Pospisil, 2002)
3.7.5 Primy marketing

Piimy marketing se prokazuje ¢tyfmi charakteristickymi rysy:

- Pfimy marketing je nevefejny, protoze sdéleni je obvykle adresovano

konkrétni osobé.
- Pfimy marketing je okamzity, nebot’ sdéleni Ize ptipravovat velmi rychle.

- Pfimy marketing Ize ptizptsobit tak, aby bylo sdéleni pfitazlivé pro

konkrétni z&kazniky.

- Pfimy marketing je interaktivni: umoziuje dialog mezi komunikatorem a

spotiebitelem a zpravy lze upravovat na zaklad¢ reakce spotiebitele.
3.8 Nejdiulezitéjsi média propagace
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reklamu.
3.8.1 Televize

Televize z hlediska ¢lenéni spadd mezi masova média. Televize je schopna
pfijimat obraz i zvuk, a proto je mozno televizni reklamou zasdhnout vice smyslt
(sluch, zrak). Lidem sledujicim televizi jsou jejim prostfednictvim schopny piedat

komplexni komunikaéni obsah. Je moZzné fici, Ze predchiidcem televize je rozhlas.
3.8.2 Tisk

Mezi tisk se fadi noviny a Casopisy. Tisk lze zatfadit mezi chladnd, klasick4 a

masova média.

Tisk je mozno déle fadit podle zasahu cilové skupiny, a to bud’ celostatni, nebo
regiondlni. Podle periodicity se d€li na deniky, tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢niky a

Ctvrtletniky.
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3.8.3 Venkovni reklama

Pojmem venkovni reklama neboli outdoor je mozné chépat reklamni komunikaci
prostiednictvim billboardi. Dale je mozné venkovni reklamu vidét na dopravnich

prostfedcich nebo naptiklad na vlakovych zastavkach. (Vysekalova, 2006)
3.9 Merchandising

Merchandising by se dal ¢esky pielozit jako uspofadani mista prodeje. K tomu je
vyuzivano poznatkd chovani spotfebitel. Merchandising si klade za cil ovlivnit
zakaznika a tak ho pfimét k ndkupu znacky. Pokud je zbozi vystaveno spravné, jeho
dostupnost se zvySuje. Postaveni jednotlivych artikli v rdmci merchandisingu silné
ovliviiuje — zvySuje — zisk z prodeje a obrat. Merchandising V realit¢ znamena
predevsim umisténi zbozi na prodejné, jeho tpravu Vv regalech, situovani jednotlivych
poutacl a plakat, upraveni cen zbozi. Dale merchandising fesi otdzku materialii na
podporu piimo v misté prodeje. O koupi zboZi se totiz zédkaznik, i pies vSechny reklamy

a soutéze, rozhoduje az na prodejné. (Barta, Patik, Postler, 2008)
3.10  Vnimani znac¢ky

,,Image znacky je tvorena emocionalni, racionalni a socialni rovinou. Neékteré
vrstvy jsou zirejmé a lidé o nich jednoduse mluvi a snadno je popisuji, jiné jsou skryté
pomérné hluboko a respondenti je popisuji se znacnou obtiznosti. Pomoci riiznych
technik semnusi vyzkumnik prokousdvat uvédomélymi i podvédomymi aspekty vnimani

znacky az k samotnému jadru. *“ (Tahal, 2017)

Image znacky se d4 vymezit jako vnimani znacky spotiebiteli. Toto vnimani
znamena asociace, se kterymi si zakaznik urity brand spojuje. Image vyjadiuje
vyznam, zda si konkrétni znacku zakoupit. K dlivodiim, pro¢ si zakoupit znacku jsou
dva druhy atributd — uzce ¢i voln€ spjaté. Mezi Uzce spjaté spadd naptiklad vykon
pfistroje, mezi ty volné spjaté patii napiiklad cena nebo zkuSenosti s vyrobkem. Pfi
nakupu znacky se zohlediiuje samoziejmeé 1 ptinos, ktery vyrobek piinasi spotiebiteli.

(Barta, Patik, Postler, 2008)
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3.10.1 Vnimani znac¢ky na akcich

Akce jsou v tomto piipadé nazyvany jako Event marketing. Pravé event marketing
je oblasti prochazejici stalym dynamickym vyvojem. ,,Special events* slouzi v rdmci
komunika¢niho mixu piedev§im k rozvoji loajality jak zaméstnancii tak zékaznikl
anebo vyvolavaji PR efekt. Event marketing svym plisobenim piendsi symbol
nadlinkové kampan¢ do skute¢ného Zivota a odpovidajicim zpisobem cili na skupiny
spotrebiteld.

Jednotlivé akce jsou tvofeny jednotlivym kontextem, spoléhajicim na zéstupny
zdjem. Publikum pfislo z divodu daného ldkadla a ne proto, aby si rozsifili obzory o
znacce ¢i kategorii vyrobku, ktery je propagovan. Zajiméa je dana oblast, samotna akce
nebo lidé, kteti se na akci podileji. Vyrobek propagovany akci byva vétsSinou ve vedlejsi
roli. Tomuto efektu se fikd zastupny zdjem, ktery ovSem neni na Skodu. I zastupny
zdjem miZe prodat vice zbozi. Klicovym C¢initelem je zde Cinnost, kterd pfitahne
publikum.

Kdyz je akce event. marketingu dobfe propracovana, je schopna efektivné zacilit

pozadovanou skupinu zédkaznik. (Frey, 2008)

Mezi event. marketingem a jednotlivymi néstroji komunika¢niho mixu je silné
interakce. VVzajemné se pii event. marketingu propojuji jednotlivy odvétvi. Nejblize
k event. marketingu maji podpora prodeje, piimy marketing, PR, reklama, sponzoring,

piima komunikace. (Sindler, 2003)
3.11  Chovani spotiebitele v Ceské republice

Vzhledem k tomu, ze se bakalaiska prace tyka vnimani konkrétni znacky, na
¢eském, potazmo brnénském trhu, je vhodné zjistit, jak se chova Cesky zakaznik.
Vysekalova vysvétluje, jak se ménily s dobou preference a zajmy ceského zakaznika.
Ve své publikaci porovnava zaroven chovani ceského zakaznika oproti jinym
narodnostem. Cesti spotiebitelé jsou stale citlivi na slevy, podporu prodeje, naopak
zajem o vzorky zdarma vyjadiuji mirné klesajici pokles. Cesi jsou otevieni zahrani¢nim
znalkam, pii koupi nejvice zohlediuji pomér kvalita/cena. Tento pomér sleduji Cesi

daleko vice nez ptivod zbozi. (Vysekalova, 2011)
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3.12  Mystery shopping

Vyraz Mystery shopping lze v ¢eském piekladu vyjadfit jako tajny ¢i fiktivni
nakup, avsak doslovny pieklad se u nas nepouziva.

K Mystery shoppingu je vyuzivan tzv. Mystery shopper, v ¢eském piekladu ,,tajny
zakaznik®“. Ten je vyskolen tak, aby pozoroval, sbiral zkuSenosti a hodnotil sluzby, které
podnik ¢i prodejna zékaznikovi nabizi. Tajny zékaznik se fidi dle manudlu a v ném
pfedem danych instrukci. Po provedeni nakupu vSe vyhodnoti a podd zpravu o
vyzkumu.. Mystery Shopper postupuje podle pfedem danych tkold, jejich realizaci poté

hodnoti a podava zpravu o svém vyzkumu. (Burda, DluhoSova, 2011)
3.13  Loajalita a vérnostni programy

Termin loajalita byva pouzivan zvlasté u takovych kategorii produktu, u kterych
je ocekavan opakovany nakup. Nastrojem pro osloveni zdkaznika a zejména udrzeni
vztahu se zdkaznikem je vérnostni program. Z pohledu podnikl je cilem vérnostnich
programi zvySeni obratu a zisku. Firma muze u zaregistrovanych klientt sledovat jaké
maji ndkupni chovani, jaké produkty nakupuji a frekvenci jejich ndkupl. Podle toho
potom podniky nastavuji programy tak, aby byl zakaznik motivovan k nakupu. Pfinos
vérnostnich programi lze sledovat ze dvou uhlti. Prvni poskytuje zakaznikovi odménu
za vérnost znacce, tedy hodnotu pro zdkazniky. Druhym thlem je hodnota pro
marketéry.

Pied zavedenim vérnostnich programi je nutno mapovat rozhodovani zakaznikd,
poznat jejich preference a priority. Tim budou firmy schopny zvolit co nejlepsi typ
veérnostniho programu. Na druhé strané zakaznici pfeméeiuji naro€nost registrace do
systému, co vSechno o sobé musi spolecnosti poskytnout a co jim registrace ve

veérnostnim programu piinese. (Tahal, 2017)
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analyticka cast bakalafské prace predstavuje v prvni fad¢ predstaveni znacky
Intimissimi a analyzu marketingového mixu a jednotlivych ,,P* s nim Uzce spjatych.
Nasledujici podkapitoly jsou vénovany stavajici i potencidlni konkurenci y a formy
komunika¢niho mixu, které Intimissimi vyuziva pti své propagaci. V zévéru kapitoly je
probirana prodejni taktika spolecnosti a také Mystery shopping, ktery firma vyuziva
vrdmci marketingového vyzkumu. Na zakladé analyzy souCasného stavu jsou

Vv nasledujici kapitole pfedstaveny vlastni navrhy na zlepSeni.
4.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Bakalarské prace se zaméfuje na konkrétni prodejnu znacky Intimissimi, a to
v brnénském nakupnim centru Galerie Vankovka. Tato prodejna byla prvni
provozovanou pobockou zna¢ky Intimissimi v Ceské republice. Provoz poboc¢ky byl

zahajen 17. unora 2005.

V Ceské republice figuruje Intimissimi, Calzedonia i Tezenis pod spole¢nosti

CALPRA, sr.0., jenz ma sidlo v Praze.

InNtiMmMissimi

Italian lingerie

4.1.1 Historie znacky Intimissimi

Znacku Intimissimi zalozil, v roce 1996, Sandro Veronesi, jako soucast jiz v té
dobé¢ uspeésné znacky Calzedonia. Ta byla zalozena o deset let diive, tedy roku 1986.

ODb¢ spolecnosti vznikly v Italii, konkrétné nedaleko mésta Verona. Zatimco Calzedonia
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je zamétena na prodej puncochového zbozi, Intimissimi je zaméfeno prodej a distribuci
spodniho pradla. V sortimentu tak nabizi svym zakaznikiim zejména luxusni damskeé i
panské spodni pradlo. Sortiment je dale doplnén o hedvabné kosilky, panska i damska
pyzama a o doplnkové produkty souvisejici se spodnim pradlem. Ob¢ tyto znacky
spadaji pod spolec¢nost Calzedonia SPA, jejiz soucasti jsou 4 dal§i spolecnosti. Po
zalozeni Intimissimi nasledoval vznik znacky Tezenis. Tezenis svlij sortiment zamétuje
na mladsi generace. Sortiment znacky Tezenis obsahuje jak spodni pradlo, tak i modu.
O nékolik let pozdéji Sandro Veronesi zalozil zna¢ku Falconeri. Ta je znama piedevs§im
na italské pud¢ a nabizi svym zakaznikiim luxusni odévy. Nasledoval label Atelier Emé,
také znam predevSim v Italii. V sortimentu nabizi luxusni svatebni Saty. Celd

Calzedonia group je doplnéna o znacku Signorvino.

Bakalaiska prace je cilena na poboc¢ku prodejen Intimissimi v brnénské Galerii
Vankovka. Praci jsem zpracovala na zdkladé zkuSenosti, které jsem piimo v této
prodejné Intimissimi ziskala jako prodejni asistentka a diky ucCasti na nckolika

Skolenich, které zvysily moji znalost o jednotlivych artiklech a zptisobech prodeje.
4.2 Analyza marketingového mixu

4.2.1 Produkt

Sortiment znac¢ky Intimissimi je mozné délit na dvé kolekce. Prvni, zékladni
kolekce, kterd je oznaCovana jako ,basic*, je dostupnd celoro¢né. V basic kolekci
Intimissimi svym zékazniklim nabizi vice nez 15 druhii podprsenek, které jsou nabizeny
bud’ v hladké ¢i krajkové verzi. DalSim stéZejnim artiklem basic kolekce je né€kolik
druhti kalhotek (zejména brazilského typu, klasického typu, francouzského typu a
tanga).

Zakladni basic kolekci dopliuji tilka riznych materiald (bavina, mikrovlakno,
modal), tricka (taktéz rliznych materiali) a hedvabnych noc¢nich kosilek, tilek a kratasti

na spani.

V basic kolekci je také panské spodni pradlo (boxerky a slipy) a podvlékaci tricka

a pyZzama.

Basic kolekce se vyznacuje podobnym zplisobem zpracovéni, tedy kombinaci

baviny, mikrovldkna ¢i krajky, ktera je na vSech artiklech totozna a je tedy mozné tyto
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kousky vzajemn¢ ladit a kombinovat. Dal§im znakem basic kolekce je barevné
provedeni. Tato kolekce je nabizena v zakladnich barvach — bila, svétle a tmavé télova,
tmavé modra a Cerna. Dle ro¢nich obdobi jsou piidavany do basic kolekce tzv. fashion

barvy.

Druhou kolekci, je kolekce ,,fashion*, tedy modni. Fashion kolekce se, na rozdil
od té basic, méni Casto, a to zaroven se stiidanim roCnich obdobi. Spolecnost
Intimissimi si zakladd na jedinecném vzhledu vSech ,.fashion“ artiklti, a proto se
navrhafi neboji pouzivat netradi¢ni kombinace materiald, krajek a doplikovych ozdob,
napiiklad kaminku. Kazda ,,fashion* kolekce je né¢im zajimava a jedine¢na. Spojuje je
predevSim luxusni vzhled. Cena byva draZsi nez u basic kolekce, avSak 1 pfes to jsou

tyto mddni kolekce u zakazniki velice oblibené.

Ve ,fashion® kolekci byvaji vyrabény celé kolekce, ve kterych spodni pradlo
(tedy mddni podprsenku a kalhotky) dopliiuje napiiklad podvazkovy pas, hedvabné
kosilky ¢i zupany. Velkym plusem pro znacku Intimissimi jsou jejich svatebni kolekce
pro nevésty, které jsou, mimo uvedené artikly vySe doplnény navic 1 o svatebni
podvazek. Svatebni kolekci potom oceiiuji pii ndkupu nejen budouci nevésty. ,,Bridal
collection® je také oblibenym a ¢asto kupovanym darkem. V modni kolekci se objevuje
1 moda na bézné noSeni, ve které je mozné kromé¢ tilek a tricek najit podle roc¢nich

obdobi napfiklad i Saty, halenky nebo svetry.

Obe¢ kolekce doprovazi stahovaci pradlo i dopliikové zbozi — naptiklad raminka k

podprsenkam, parfémy, vycpavky a dalsi produkty souvisejici se spodnim pradlem.
4.2.2 Obal

Obal vzdy nepredstavuje nezbytné nutny atribut. Disponuje vSak ctyfi dulezitymi
funkcemi, a to ochrannou, informacni, rozliSovaci a propagacni. V poslednich letech se
zvysila dilezitost pii ekologickych vlastnostech oball — jak jsou rozlozitelné v pfirod¢ a
zda je mozné obaly recyklovat ¢i opakované vyuZivat.

V ptipad¢ znacky Intimissimi obal spliiuje vSechny Ctyfi dilezité funkce, a to
ochrannou, informacni, rozliSovaci a propagacni.

Zbozi, které dorazi na prodejnu je zabaleno po 1 ks Vv plastovych saccich z divodu

ochrany pied mechanickym poskozenim a vlhkosti. Podprsenky jsou navic doplnény
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papirovou nebo plastovou vyztuzi pro uchovani tvaru. Po pievzeti na prodejné se zbozi
Z obalti vybaluje a je rozmisténo do komod na prodejné. Zbozi, pro které prodejna neni

dostate¢n¢ kapacitn€ vybavena je baleno zpét do ochrannych sacki a uklidi se na sklad.

Dalsi situaci, kde figuruje obal produktl je okamzik prodeje. Artikly jsou baleny
dvakrat. Poprve do baliciho papiru s potiskem loga Intimissimi. Nasledn¢ je uloZeno do
papirovych nakupnich tasek, které prodejna nabizi ve tfech velikostech — malé, stiedni a
velké. Tasky jsou aktudln€ v decentni Sedé barve, doplnéné stiibrnym logem znacky. Na
pozédani je mozno artikly zabalit i do malych a velkych déarkovych krabicek, které

designem odpovidaji nakupnim taskam.

Obr. 2 Obalovy material, (zdroj: facebook.com/intimissimi)

4.2.3 Cena

Cena je ptivodné udavéana v eurech a vySe cen je pro vSechny prodejny, tedy pro

vSechny zemé¢ totozna. Pro Ceskou ménu existuji tabulky s pfevodem meény a dle nich
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jsou §titky s cenou v eurech nahrazovany cenou v Ceskych korunach. Ceny znacky
Intimissimi maji Siroké rozmezi. Nejlevnéjsi produkt je mozné zakoupit jiz za 79 K¢,
nejdrazsi kus je dostupny v hodnoté 3690 K¢, piicemz vyse ceny se odrazi zejména na
druhu produktu, pouzitych materidlech a exkluzivité artiklu. Znacka Intimissimi l1aka
své zékazniky na zvyhodnéné balicky. Pti zakoupeni tfi kust damskych kalhotek, tilek a
tricek stejného typu anebo ¢ty kusii spodniho pradla pro pany mohou zékaznici usettit
20%. V prub¢hu léta a zimy (obdobi po vanocich) dochazi k pravidelnym slevam, tedy
k tizené redukci cen. Diivodem pro tento krok je snaha o vyprodani modnich kolekci a
modnich barev z predeslého, jiz neaktudlniho obdobi. Ceny se snizuji postupné, ve

vinach ,,az 30%", ,,az 50%" a v nékterych ptipadech ,,az 70%".
4.2.4 Misto

Intimissimi vlastni pfes 1200 prodejen v celkem 31 zemich svéta. V Ceské
republice se prodejny nachéazi zejmena v nékupnich centrech, vyjimkou je prazska
prodejna Na piikopech. Vybér umisténi prodejni jednotky do nakupniho centra
rozhodné neni ndhodny. Spolecnost vyhledava co nejlepsi pozici v ndkupnich centrech,

v obklopeni dalsich atraktivnich znacek.
Galerie Vaiikovka

Galerie Vankovka je brnénské ndkupni centrum, které se nachdzi v srdci mésta
Brna, a to pfimo mezi Ustfednim autobusovym a hlavnim vlakovém nadrazi. Svou
rozlohou a nabidkou obchodli a sluzeb je Galerie Vankovka druhym nejvétSim
nakupnim centrem v Brné. Je velmi dostupné ze stfedu mésta, coZz ocenuji zakaznici
predevsim, pokud potiebuji nakoupit potraviny ¢i drogerii po cesté z prace. Blizkost
autobusového a hlavniho nadrazi vSak odkryva i zna¢nou nevyhodu tohoto nakupniho
centra. Dle vlastniho pozorovani mohu tvrdit, Ze lidé €asto vnimaji Vankovku jako
pruchozi misto, kde vypliuji sviij Cas pfi ¢ekani na vlak ¢i autobus. V jinych piipadech
navstivi Vankovku rychle po préaci predtim, nez jim jede méstskd hromadna doprava.
Dalsi nevyhodou je v tomto sméru i placené parkovani, které se pocitd od kazdé dalsi
zapocaté hodiny. Nejsilngjsimi jsou pro nasi pobocku v Galerii Vainkovka vsedni dny,

naopak prodeje ztraci na vikendech. O vikendech davaji at’ uz Brilané ¢i mimobrnénsti
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obyvatelé pfednost nakupnimu centru Olympia, které se nachazi jen par kilometrd od

centra Brna v tésné blizkosti dalnice.
4.3 Konkurence

Konkurenci jsem rozd¢lila na dvé ¢asti. V prvni ¢asti jsou konkurenti v Galerii
Vaiikovka, tedy ti, ktefi pfimo ohrozuji znacku Intimissimi v jejich prodejnim misté. Ve
druhé ¢asti jsou potencialni konkurenti. Ti v blizkosti Galerie Vankovka sice svymi
prodejnami nefiguruji, ovSem jejich piichod by mohl stavajici postaveni na trhu
s pradlem znacky Intimissimi ohrozit. Charakteristika jednotlivych konkurenti vychézi
z dostupnych internetovych udaji o znackach a zaroven dle mého osobniho pozorovani

pfi navstéve jednotlivych prodejen konkurencnich znacek.
4.3.1 Konkurenti v Galerii Vaiikovka

Galerie Vankovka se nachazi nedaleko centra meésta, v blizkosti hlavniho
vlakového 1 autobusového nddrazi a je druhym nejvétSim ndkupnim centrem v Brné.
Ptfimo v tomto ndkupnim centru je hned nckolik pfimych konkurentl, v této podobé
obchodl se spodnim pradlem. Jmenovité je to Tezenis, Triumph a nové Yamamay.
Mezi dalsi konkurenci mizeme zaradit fet¢zce mddnich odévl, v jejichz sortimentu,
byt’ ne hlavnim produktem, je spodni pradlo. Ve Vailkovce jsou to fetézce H&M, C&A

nebo New Yorker.
Yamamay

S ptichodem podzimu 2017 se ve Vankovce oteviela pobocka spolecnosti
Yamamay. Stejné jako Intimissimi, i Yamamay bylo zaloZeno v Italii, a to v roce 2001.
Velice rychle se se svymi vice nez 700 pobockami po celém svéteé dostalo na piedni
pricky v prodeji spodniho pradla. Yamamay je povazovano za nejvétsiho konkurenta
pro Intimissimi. Velice podobnym sortimentem cili 1 na stejnou skupinu zakazniki.
Navic, stejné, jako Intimissimi preferuje minimalisticky visual merchandising. Cenova
hladina produktii je velmi blizka k artikliim spolecnosti Intimissimi. Prodejni asistentky

jsou vybirany s ohledem na cilovou skupinu zakaznic.
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Triumph

Triumph je znackou s nejdelsi tradici. Vznikla v Némecku jiz v roce 1886.
Sortimentem slavi uspéch hlavné u Zen ve véku 30+ let. Triumph nelédka v prvni fad¢ na
nové a zajimavé kolekce, nybrz na to, ze vyrabi spodni pradlo z kvalitnich materialt a
zamétuje se predev§im na funkcni a praktické vlastnosti pradla. I pfes vyssi cenu
spodniho prédla si z&kaznice navykly tuto znacku navs§tévovat. Vyhodou pro Ceské
zékaznice je Siroka Skala velikosti koSickii u podprsenek 1 velikosti ostatniho spodniho
pradla. Stala se pro né tradici, pii které je t€¢zké je presveédcit o vyzkouseni produkt od
konkurenénich obchodu. 1 v prodejndch Triumph jsou prodejni asistentky vedeny k
pfimému a osobnimu prodeji. Prodejni asistentky jsou dobie zaskolené a maji o
produktech, které prodavaji piehled. VétSinou se vyznacuji stalosti. V obchod€ pracuji
nékolik let. Prodejni asistentky jsou vybirany tak, aby vékové odpovidaly cilenym

zakaznicim.
Tezenis

Tezenis je sesterskou spolecnosti znacky Intimissimi. Své produkty cili zejména
na nactileté zakaznice, CemuZ odpovida i1 hladina cen. Ceny jsou podstatné niz$i, nez u
znacky Intimissimi. To je ov§em doprovazeno i Urovni kvality zpracovani produktt a
pouzitim levnéjSich materidld. V jejich sortimentu je mozné najit panské 1 damské
spodni pradlo, pyzama, sportovni obleCeni i mdodu. Tezenis se nezamétuje tolik na
osobni prodej. VSechny artikly, jejich druhy i velikosti jsou vystaveny v prostorach
prodejny. Ty mivaji podstatn€ véEtsi rozlohu nez prodejny znacky Intimissimi.
Zaméstnanci znaCky Tezenis se staraji pfedev§im o vybalovani zbozi, doplhovani
prodejny a prodejni asistentky byvaji vétsinou mladé divky okolo dvaceti let. Personal
se Casto méni, jelikoz v Tezenis pracuji prevazné studentky, coz se odrazi na

zadkaznickém servisu a jejich dokonalé znalosti o jednotlivych artiklech.
H&M, C&A, New Yorker

I tyto tfi fetézce mddniho obleceni 1ze fadit mezi konkurenty prodejny Intimissimi
ve Vankovce, byt sortiment spodniho pradla vedou jako spiSe doplitkové produkty.

H&M a New Yorker cili své kolekce pfedevSim na mladsi zdkaznice, znacka C&A
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svym $ir§im rozpétim sortimentu oslovuje pocetnéjsi zastup zékaznic riznych vékovych
kategorii. Vsechny tfi fetézce spojuje zaroven i cena produktl, ktera je nizs$i nez u
prodejen zaméienych piimo na prodej spodniho pradla. Cena se zaroven odrazi od
zpracovani a kvality vybranych materidlu. Zakaznicky servis a proskoleni k témto
artiklim je v prodejnach nedostacujici a opominan. Zakaznik si zde musi tedy hledat a

vybirat spravnou velikost sém.
4.3.2 Potencialni konkurenti
Palmers

Historie znacky Palmers saha az k roku 1914, kdy ji zalozil Ludwig Palmers. Tim
polozil zaklady pro Uspésnou firmu, kterd se brzy stala oblibenou a znamou po celém
svété. Plvodem rakouska znacka Palmers méla pobocku v Praze jiz v roce 2012. Od
roku 2017 rozsifuje svoji ptisobnost v Ceské republice daldimi pobo¢kami. Znacka se,
stejné jako Intimissimi vyznacuje luxusnim spodnim pradlem pro zeny i muze,
domacimi odévy, pyZamy a no¢nimi koSilkami. Sviij sortiment rozSifuje navic 1 o
plavky, ponozky a dal$i puncochové zbozi. Stejné¢ jako prodejny Intimissimi a
Yamamay sazi na minimalisticky design prodejny. Prodejni asistentky maji v popisu
prace profesionalni a osobni pfistup k zdkazniktim a jsou zaskoleny tak, aby jim mohly
byt k dispozici se vSemi dotazy. Na jate 2018 byla oteviena pobocka znacky Palmers
V nejvetsim nakupnim centru v Brné, v Olympii. Bude-li prodejna v brnénské Olympii
ziskova a u zdkaznikd oblibena, neni vylouceno rozsifovani ptisobnosti znacky Palmers
v jihomoravské metropoli. MlZeme tedy fict, Ze je potencidlnim konkurentem nasi

pobocky Intimissimi ve Vaiikovce.
Victoria’s Secret

Victoria’s Secret, svétoznamy lidr v oblasti spodniho pradla ma v Ceské republice
zatim pouze jedinou pobocku, a to na prazském letiSti Vaclava Havla. Svym
sortimentem se velice podoba znafce Intimissimi. Sortiment jako spodni préadlo a
obleceni navic doplituje o plavky. I pfes vySsi cenu je znacka Victoria’s Secret velice

oblibenou. V soucasné dobé neni v planu otevieni dalsi prodejny v Ceské republice,
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natoz v Brné. Pokud by tomu tak vSak bylo, mohla by plisobnost této znacky v Galerii

Varnkovka ohrozit nasi prodejnu Intimissimi.
Agent Provocateur

Uz z nazvu vypovida, ze se jedna o smyslnou a provokativni znacku spodniho
pradla. V Ceské republice ma pouze jedinou prodejnu, a to v Praze. I kdyZ prodavané
artikly nesou i1 nasobné vyssi cenu nez produkty znacky Intimissimi, i Agent
Provocateur nasel v Ceské republice velky podet zédkaznic. Pfipadné otevieni pobocky v

jihomoravské metropoli by tedy mohlo aktualni postaveni znacky Intimissimi ohrozit.
Etam

| franouczska znacka firma Etam se velmi podoba nabidkou produktd i cenovou
hladinou spole¢nosti Intimissimi. Sortiment navic rozSifuje o plavky. V Bmé je

momentalné pouze jedna prodejna, a to v nakupnim centru Olympia.

4.4 Komunikaéni mix

4.4.1 Televizni reklama

Intimissimi je v otdzce propagace velice aktivni a investuje do ni hned v nékolika
cestach. Prvni cestou je komunikace komercni, konkrétn€ prostiednictvim televize. Do
televize byvad v ramci pfedstaveni nového artiklu nebo pii pfilezitosti pro znacku
dulezitého obdobi — zpravidla obdobi vanoc, publikovan pilminutovy reklamni spot,
ktery svym zpracovanim dava zakaznikim najevo, Ze se jednd o kvalitni a luxusni

zboZi.
4.4.2 Socialni sité

Lid¢ stojici za propagaci této znacky jsou si védomi, jakou silu maji v dne$ni dobé
socialni sité. Intimissimi se vénuje zejména Instagramu. Jejich stranku sleduje pres 1,5
milionu sledovateld. Ptes profil ,,intimissimiofficial“ jsou zde propagovany nové
kolekce a nové modni barvy. Intimissimi si pe€livé vybira své ambasadorky. Svou tvar,

jak v televizni reklamé, tak na Instagramu jiz nékolikatou sezonu propijcuje
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svétozndméa modelka Irina Shayk (9,6 milionti followers na Instagramu). Novymi
ambasadorkami pro rok 2018 jsou taktéz modelky — Italka Chiara Ferragni (11,7

miliond followers) a Gisele Biindchen, svého ¢asu nejlépe placena topmodelka na svété.

CHIARA FERRAGNI Intimissimi
Italian lingerie

Obr. 3 Chiara Ferragni v reklamé na Intimissimi, (zdroj: facebook.com/intimissimi)

I Ceska republika ma svou vlastni ambasadorku Intimissimi. Je ji modni editorka
Monika Maresova. I diky ni a jejim pfispévkum na Instagramu zvySuje poptavka po
jednotlivych artiklech.
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aso stylom ¢

havedlittle_stars @ kéz bych si mohla
kavu takto nékdy vychutnat @
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do obchodu!

ladunkamladunka Ten Zupanek jsem
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O Q R

13 847 To se mi libi

B 4
Obr. 4: Monika Mare$ova pro znacku Intimissimi, (zdroj: instagram.com/monikamaresova)

Jako nevyhodu v socialnich sitich vidim zaméfeni pouze na jeden konkrétni, a to
oficialni profil spole¢nosti. Mym néavrhem je tvorba instagramového profilu pro
jednotlivé zem& — Vv tomto piipadé pro Ceskou republiku z nékolika davodd, které

budou blize specifikovany v ndvrhové Casti bakalatské prace.

4.4.3 Tisk

Vyhodou modniho odvétvi, je stale vysoka prestiz vybranych mddnich casopist
na celém svéte. Spolecnost Intimissimi pravidelné investuje do zviditelnéni v podobé
dvoustrankovych inzerci v modnich ¢asopisech svétového formatu jako je napiiklad
Vogue, v Ceské republice se inzerce &asto objevuje v obdobném typu magazint,
kterymi jsou na eském trhu Elle, Marie Claire nebo Harper’s Bazaar. Casté je zaroveii
spolupréce v téchto ¢asopisech v ramci reklamy spojené s jednotlivymi rozhovory se
slavnymi osobnostmi ¢i ¢lanky, které s fotografiemi, na nichz modelky nosi praveé
sortiment spolecnosti Intimissimi poukazuji na jednotliva vyuziti v ramci riznych

artikld.
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ZAPOJTE SN

Obr. 5: Intimissimi na titulni strané ¢asopisu Marie Claire, (zdroj: facebook.com/intimissimi)

4.4.4 Cross promotion

Intimissimi nezapomind ani na podporu prodeje, ve formé specialnich eventl ¢i
cross promotion. Pro cross promotion spole¢nost vyuziva zejména firmy a znacky, které
blizko sousedi v jednotlivych ndkupnich centrech prave s prodejnou Intimissimi.

V bfeznu 2018 se Intimissimi spojilo se znackou Manufaktura. Zakaznici
Intimissimi ke kazdému nakupu dostali vzorek 50 ml sprchového gelu, k nadkupu nad
urc¢itou hodnotu poté ziskali 1 60 ml vzorek télového mléka znacky Manufaktura.

Akce probihala nejen na prodejné Galerii Vankovka, ale celoploiné po Ceské i

Slovenske republice.
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Italian lingerie

Regeneracny krém na ruky
ako dartek k ndkupu nad 50 €
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Obr. 6 Propagac¢ni material cross promotion, (zdroj: oclaugaricio.sk)

Naopak v prodejnach Manufaktura zakaznici pii ndkupu nad urcitou ¢astku ziskali
slevovy voucher do prodejen Intimissimi. Tato forma propagace a prodeje je vzdy
doprovazena velmi pozitivnimi ohlasy zakaznic a jednotlivé akce spojené

s crossmarketingem maji rozhodné pozitivni vliv i na vysi trzeb.
4.4.5 Event marketing

Do tzv. ,eventi® byvaji zapojeny vSechny prodejny Intimissimi v Ceské
republice. Tyto ,.eventy” jsou pofddany za Ucelem predstaveni nové fady artikld,
novych materialti nebo pfi specialnich svatcich v kalendaifnim roce. Takovym svatkem
je naptiklad den Sv. Valentyna. K této ptilezitosti zdkaznice v inoru 2018 ziskavaly k
nakupu nad 1500 K¢ zdarma podvazkovy pas z basic kolekce, o rok diive, tedy v tnoru

CN1%

2017, zase dostavaly k nakupu rténku dle vlastniho vybéru. Cilem téchto ,,eventi* byva
zvySeni trzby v dany den oproti lofiskému roku, zvySeni primémé vyse jednotlivych
uctenek nebo zvysSeni primérného poctu kusi artikli na uctenku. Tyto akce vétSinou
trvaji ptes vikendy, nebo v pribé¢hu dvou az tii dnti. Vysledky téchto ,,eventi* byvaji

velmi pozitivni a uspésné, tudiz se pravidelné opakuji s novymi tématy.
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4.4.6 Dny Marianne, Fashion Fever

Pravidelné¢ se kazdé jaro a podzim spolecnost Intimissimi zapojuje do akci na
podporu prodeje. Tyto akce probihaji na uzemi Ceské republiky dvé, a to dubnovy
»Fashion Fever“ a fijnové ,.Dny Marianne“. Princip u obou akci je totozny. Ve
vybranych ¢asopisech (Elle, Marianne, a dalsi) jsou k dispozici kupdny se slevou 22 %.
V piipadé, ze zakaznik plati urcity typem karty — tento rok to byla Mastercard, sleva se
zvySuje na 27 %. Zakaznice je mohou béhem téchto dni uplatnit na jakykoliv sortiment
Intimissimi. Tato forma podpory prodeje se t&si velkému tspéchu v objemu prodeje. To
se odrazi na trzbéch, které byvaji pravidelné nékolikanasobné vyssi nez v béznych

dnech. (Facebook, 2018)

priceless cities

DUB. Shopping Fever 2018
1 3 13 duben—15 duben - Ceska republika * Mam zajem

Obr. 7 Udélost na Facebooku pro Shopping fever, (zdroj: facebook.com)

Vyse uvedeny obrazek je ptikladem jedné z formy propagaci udalosti Shopping
Fever. Potadatelé akce zvolili za tvar akce mladou zpévacku Anetu Charitonovou, jednu
z influencerek socialnich siti. Kazda ndkupni jednotka zaroven propagovala Shopping
Fever prostiednictvim upravené vylohy, a to den pfed zahdjenim. Do vyloh byla

zakomponovana velka nalepka nesouci logo udalosti.
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447 Roznos letacku

Dalsi formou, a¢ ne pfili§ vyuzivanou, je roznos letaCkl. Spolecnost najme od
agentury hostesku, kterd po nakupnim centru rozdava letacky a informuje potencialni
zakazniky o novych artiklech ¢i kolekci. Nakupni centrum Galerie Vanikovka ma vSak
ptisné podminky, proto se tyto formy hostesingu na nasi pobocce pfili§ nevyuzivaji.
Dalsim nevyhodou této formy propagace byva nedostatecna znalost produktu, nizka

aktivita a lhostejnost hostesky.
4.4.8 Recyklace

Zakaznici si oblibili 1 dal$i formu ¢innosti na podporu prodeje, kterou je tzv.
»Recyklace®. Tato akce neprobiha celorocné, nybrz jen v fadu par mésict. Pti Recyklaci
mohou zékaznici vyménit staré a jiz nepouzivané artikly za poukazky v cenové hodnoté
250 K¢ za 5 ks obleceni. Poukazky nasledné mohou uplatnit jako slevu pii dalSim
nakupu. Vzhledem k aktudlnimu, celosvétovému tématu recyklace, obnovovani a znovu
vyuzivani materidlu je tato akce velmi oblibend, zvySuje pozitivni ndzor na znacku

Intimissimi a zaroven zvySuje 1 navstévnost a prodeje jednotlivych pobocek.

Intimissimi

RECYKLACE
VYNAS|
"N
L

Obr. 8 Propagac¢ni material k Recyklaci, (zdroj: facebook.com/intimissimi)
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4.4.9 Katalogy na prodejnach

Na prodejné mohou zdkaznici zdarma nahlédnout a ziskat katalogy s novou ¢i
basic kolekei, které slouzi pro inspiraci pfi dals$im ndkupu a jako inspirace pro

kombinovani jednotlivych artikla.
4.4.10 Intimissimi on Ice

Intimissimi on Ice je kazdoro¢ni prezentace znacky Intimissimi prostfednictvim
netypické modni prehlidky. Tvarci tym se kazdorocné stara o neuvéfitelnou podivanou,
probihajici v ikonické Arena di Verona, v Italii. Show Intimissimi on Ice se odehrdvéa na
ledé. Modely zde tudiz prezentuji i jedni z nejslavnéjSich krasobruslai. Na udalosti
nikdy nechybi topmodelky ani hollywoodské hvézdy. Intimissimi on Ice je bez pochyb

jednou z nejvétsich modnich udalosti roku.

Zatim posledni ro¢nik probihal v fijnu 2017. Hlavni tvafi byla italska topmodelka
Chiara Ferragni, jenz je tvafi znaCky Intimissimi a ziroven nejvétSim modnim
influencerem v Itdlii. Nechybéla ani topmodelka Irina Shayk, nebo herecka Katie

Holmes. (¢asopis Marie Claire, 2017)
4.5 Visual merchandising a vylohy

Samotna prodejna funguje jako vlastni propagace, proto je na jeji vzhled kladen
velky diraz. Layout prodejny byva kazdy tyden aktualizovan dle bestsellerti z tydne
minulého. Stény jsou ladény vzdy tematicky dle jednotlivych kolekei, prokladaji se

basic kolekei, ptipadné jsou z basic kolekce tvofeny jednotlivé samostatné stény.

Prostor v layoutu ma jak spodni pradlo, tak i oble€eni, jako naptiklad hedvabna
tilka, koSile a Saty. Jedna cela sténa, vétSinou o délce 1,5 patii vyhradné panske kolekci.
I zde figuruji bestsellery z pfedchoziho tydne a nové kolekce. V piednich prostorech
prodejny se nachazi box s kalhotkami, jenz lze kombinovat do vyhodného balicku po
tiech kusech s 20ti procentni slevou.

Prodejni asistentky po dobu své smény prodejnu neustale dopliuji, rovnaji a v
ptipadé nedostatku vystavenych artiklti jednotlivé kousky obménuji. Intimissimi se na
rozdil od jinych znacek a obchodnich fetézct liSi tim, Ze vystavuje pouze Cast

sortimentu. Pokud tedy zakaznik pouze prochazi a se znackou nema pftili§ zkuSenosti,
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ma zkreslenou piedstavu o sortimentu spolecnosti a v mnoha ptipadech navstévu tohoto

obchodu vynecha.

Pokud novy zékaznik obchod navstivi, méa prezentaci artikli prodejni asistentka,
ktera je na prodejné pfitomna. Ta se snazi poznat, o co mé zakaznik zdjem a nasledné

mu prezentuje Supliky, ve které jsou jednotlivé artikly uschovany.

Dle mého osobniho nézoru tento systém vystavovani zbozi neni v Ceské republice
obvykly. Pro ¢eské nakupujici je zvykem, Ze veSkery sortiment jednotlivych znacek
byva na prodejné vystaven, a tim padem neni nutné ani komunikovat s prodejnimi
asistentkami. V Intimissimi je tomu naopak, je vystaven jen vzorek veskerych artikla,
s tim Ze dalsi varianty, typy a velikosti artiklt jsou dikladné uloZeny v jednotlivych

komodach. Tento fakt bohuZzel sniZuje moznost ptichodu potencialnich zdkaznik.
45.1 Vyloha

Vyloha je prvni vjem, ktery potencialni zdkaznik z prodejny ziskdva. Na jeji
vizualni stranku je kladen opét velky diraz a byva pravideln¢ obménovana. Ve
vylohach jsou figuriny, které stejné jako layout v prostorach prodejny nesou nejlépe
prodané artikly minulého tydne. Vyloha byvéa aktualizovdna, stejné¢ jako layout
prodejny, jednou tydné, dle potteby i1 vickrat. Pouze figuriny vSak vylohy netvofi.
Hlavnim pfedmétem vyloh jsou originalni prvky, které ladi s jednotlivymi kolekcemi,
ro¢nimi obdobimi, pfileZitostné s pravé probihajicimi ,,eventy*. Spolecnost Calzedonia
pro navrhy designu vyloh a jednotlivych layoutl prodejen vyuziva piimo k tomu uréené
prostory, které vérné kopiruji skute¢né prodejny na celém svété. Tyto prostory, da se
fici ,,faleSné* prodejny jsou individualné navrZzeny dle skute¢nych rozméri prodejen a
jejich jednotlivych stén. Proto je mozné do detailu navrhnout i ladit jednotlivé layouty a
kolekce dle pfedem ur¢enych pravidel. To Setii ¢as prodejnim asistentkdm, které tyto

navrhy kazdy tyden pievadéji do skutecnosti.
4.5.2 People a physical evidence

Lidé, ktefi na prodejné pracuji a jejich vystupovani jsou dilezitym a klicovym
faktorem pro vysledny prodej. Obzvlasté to plati u osobniho prodeje, na kterém si nasSe
spolecnost velice zaklada. Prodejni asistentky jsou zodpovédné za to, s jakou naladou a

uspokojenim zakaznik z prodejny odchazi a jaké si s sebou nese dojmy.
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Prodejni asistentky jsou pribézné Skoleny o tom, jak pfistupovat k jednotlivym
zakaznikim, starat se o zékaznicky servis, odhadnout bez zbyte¢nych dotazi jejich
potieby, poradit s vybérem a uspeésné ukoncit prodej. Soucasné s chovanim prodejnich
asistentek je dualezity i jejich vzhled, tedy Sesté ,,P“. Prodavacky jsou vybirany
prostiednictvim osobniho pohovoru.

Vzhledem k tomu, ze Intimissimi rok od roku produkuje stale luxusnéjsi kolekce,
prodejni asistentky by mély opravdu jednotlivé prodejny reprezentovat. Jejich
povinnosti je striktné dodrzovat predepsany dresscode. Vrchni ¢ast jejich odévu tvori
artikly spolec¢nosti Intimissimi, které prodejni asistentky fasuji nékolikrat do roka pfimo
od spolecnosti dle aktudlnich mddnich kolekei. Spolu s ostatnimi asistentkami se kazdy
den domlouvaji na sjednoceni barevnosti outfitl, ktera taktéz piispiva k pozitivnimu
vniméani zakaznic celé prodejny. Outfit dopliiuji ¢erné elegantni kalhoty ¢i puncochy a
cernd, taktéz elegantni obuv.

Vyjimkou je tzv. ,,casual friday“. V patek si mohou prodejni asistentky zvolit sviij

outfit dle vlastni fantazie, a tak je mozné vymeénit cerné kalhoty a boty za barevnéjsi.

Podle mého néazoru je pouze jeden kreativni den v tydnu malo. Trend ¢erného
stejnokroje uz je pon€kud zastaraly a nedynamicky. Nechani volné ruky na fantazii
prodejnich asistentek by jisté pozitivné ovlivnilo zdkaznice, které se ¢asto kombinacemi
jednotlivych artikli pravé na prodejnich asistentkach inspiruji. Vice barev a kreativity

by vneslo na prodejny modern¢jsi atmosféru.
4.6 Prodejni taktika spole¢nosti

Prodejni asistentky se neSkoli nejen ohledné novych produkti, ale také o tom, jak
samotné produkty prodavat. Spole¢nost Intimissimi si velmi zaklada na osobnim
prodeji, ke kterému patii perfektni zdkaznicky servis. Na prodejné je potieba neustéle
udrZzovat dynamickou a pfijemnou atmosféru. Sle¢ny by nemély stat za kasou, ale
aktivné se pohybovat po prodejné. Pfi vstupu je samoziejmosti s kazdym zakaznikem
navazat ofni kontakt a pozdravit ho. Zakaznik se musi citit na prodejné vitany.
Nasledné se prodejni asistentky snazi o sympatické otevieni prodeje, pii kterém se snazi

odhadnout typ zakaznika a zjistit, zda ma konkrétni ptani.
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K zjidténi potieb je potfeba nenasilny pfistup. Casto jde zakaznik pfimo za
asistentkami se svym ptanim. V dalSich ptipadech asistentky vyckavaji, az se zakaznik
rozhlédne po prodejné a zastavi se u urcitého typu artiklu. V tuto chvili mu prodejni
asistentka muze dany artikl pfedstavit nebo ukazat piipadné alternativy. Asistentka se
snazi vcitit do zakaznikovych potfeb. Vyhyba se otazkdm a ukazuje produkty, které
popisuje a sleduje, jak na né zdkaznik reaguje. Dle reakci poté nabidku prohlubuje

prezentaci souvisejicich artikli, jako jsou naptiklad kalhotky ¢i kosilka.

Nésleduje doprovod zékaznika do kabinky, kam mu asistentky vybrané artikly
zanesou a nasledn¢ jsou mu pii zkouseni plné k dispozici. Zakaznikovi radi, zkouSené
artikly upravuji, pfipadné nosi jiné velikosti nebo stfihy. Ve chvili, kdy se zakaznik
rozhodne pro vhodnou alternativu, prodejni asistentka mu ptindsi do kabinky dalsi
artikly na vyzkouSeni, které navazuji na pavodni vybér a souvisi s konkrétnim

zakaznikem.

Od kabinek prodejni asistentka nemiii pfimo ke kase, nybrz zpét na prodejnu a
oslovuje zdkaznika dal$i nabidkou. Tou byvéa vétSinou doplitkové zbozi €1 jiz vySe
zminované zvyhodnéné balicky. Cilem je k vybranym artikliim prodat doplitkové zbozi.

Zakaznik urcuje, kdy prodej konéi a kdy je na Case priejit ke kase. Prodejni
asistentka se zakaznikovi neustdle vénuje a ujisti ho, Ze zvolil spravné produkty. V
idealnim ptipadé prodejni asistentka kasu obchdzi a podavd tasku s nakupem
zékaznikovi pfimo do ruky. Pod€kovani za nakup a rozlouceni je samoziejmosti.
Zpusob, jakym se se zakaznikem louci je mu vryt do paméti a s velké ¢asti rozhoduje,
zda se v budoucnu na prodejnu vrati.

Osobni a pratelsky ptistup je samoziejmé pii prodeji velmi dilezity, ovsem i zde
se Casto vyskytuje negativni pfijeti tohoto pfistupu zakazniky na nasi brnénské pobocce.
V Ceské republice stale neni individualni pfistup prodejnich asistentek k zékaznikovi
obvykly a lidé si na n&j jesté nezvykli.

Casto jsou zokamzité aktivity prodejni asistentky piekvapeni a vydéSeni.
Proaktivni pfistup a vielost prodejnich asistentek, ktery spolecnost Intimissimi
prosazuje V nékterych piipadech, nebyva vnimana zakazniky pozitivné. Z vlastni
zkuSenosti jsem vypozorovala, ze Cesi maji v povaze drzet si pfirozeny odstup a hlidat

si svoji intimni zonu. Prili§ aktivni pfistup asistentek v nich Casto vyvolava natlak toho

48



si néco koupit za kazdou cenu, coz ovliviwyje jejich rozhodnuti, zda obchod v budoucnu

znovu navstivi ¢i ne.
4.7 Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku jsem do bakalaiské prace zafadila z diivodu, Ze koncept
prodeje u spole¢nosti Intimissimi je sméfovan na osobni prodej a cileni jednotlivych
produkti na konkrétni zakazniky. Podle zivotniho cyklu danych vyrobkl se odviji

soustiedénost jednotlivych artikli na prode;.

V prvni fazi Zivotnosti vyrobku, jeho zavadéni se vétSinou soustiedi vSechny sily
na televizni reklamu ¢i socialni sité, zejména Instagram a Facebook. V prodejnach je
povinnosti prodejnich asistentek upozoriiovat zakazniky na novy produkt a
presvédcovani o jeho jedine¢nosti, vyjimec¢nosti a exkluzivity v podobé materialu,
novych vzori ¢i zplisobech vyuziti artiklu.

V druhé fazi, tedy fazi ristu jsou jiz zékaznice vice seznameny s novymi artikly,
které se stavaji oblibenymi. To se odrazi na objemu prodanych kust. V této chvili store
manager navySuje objednavky na sklad, aby téchto artikli byl dostatek pro vSechny
potencidlni zékazniky. Objednavky se nastavuji v kombinaci dle minulych tydnd a

zéaroven z predpokladu prodeji budoucich.

Tteti fazi je faze zralosti, kdy je artikl na prodejné jiz vSeobecné znam. Prodejni
asistentky jiz produkt nenabizi. Prodava se prakticky sim. Dle jeho oblibenosti se

objevuji rizné modifikace v dané kolekci, ale plivodni model artiklu je zachovan.

Féaze zaniku, tedy posledni faze vyrobku nastava ve chvili, kdy na trh nastupuje s
novym rocnim obdobim nové kolekce. Plivodni artikly se ponechdvaji na prodejné s

postupnym zleviiovanim ve vinach 30 %, 50 % a 70 %.

Artikly jsou v tomto obdobi stile vystaveny na prodejné, nicméné od piivodniho
pfimého prodeje si nyni ,,Ziji svym vlastnim Zivotem*. Postupem obdobi se omezuje
prostor na prodejné, ktery je pro zlevnéné artikly ve fazi zaniku nabizen. Prodejni
asistentky uz na né¢j necili zédkaznikovu pozornost. Zakaznici si vétSinou samy hledaji
tyto zlevnéné a jiz neaktualni kousky.

Ve chvili, kdy je vyproddno 95% jiz neaktualni kolekce, se produkt stahuje z

layoutu prodejny a na prodejné funguje spise jako doplitkové zbozi za vyhodnou cenu.
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Nasledné jsou tyto artikly stazeny z prodejen uplné a ve formé vratek se posilaji zpét do
skladl spolecnosti Calzedonia SPA. Odtud putuji do outletovych prodejen, které opét s

vyhodnou cenou nabizeji produkty z minulych kolekci.
4.8 Mystery Shopping

Marketingovy vyzkum v praxi neboli mystery shopping je vysilan na prodejny
v Ceské republice ¢im dal &astéji. Naposledy navitivil povéfeny mystery shopper
pobocku na brnénské Vailkovce zacatkem biezna.

Mystery shopper se fidi manualem a scénaifem, ktery sestavil management
spolecnosti CALPRA sr.o. Spoleénost vybirda ,tajné nakupujici“ externé,
prostfednictvim k tomu ur¢enym agentur. Praxe probihd tak, ze mystery shopper od

spole¢nosti ziskava manual a vyrazi na prodejnu, kde se nasledné hodnoti:
- Celkovéa atmosféra prodejny
- Cistota, uspotadani prodejny
- Uvitani na prodejné, osloveni
- Prezentace artiklt
- Ochota prodejnich asistentek
- Obsluha v kabinkach
- Nabidka dopliikového prodeje pti vybéru
- Doplikovy prodej za kasou
- Pribéh ukonceni nakupu, rozlouceni

Jelikoz je Mystery shopping opravdu subjektivni, miize nastat nesrovnalost ve
vystupech hodnotiteld. Zhodnoceni vychazi nejen z pfistupu prodejni asistentky

k prodeji, ale také z aktualni navstévnosti na prodejné a obsazenosti smény.

Podstatou této formy marketingového vyzkumu je provést nakup na prodejné bez
prozrazeni. Hodnotitel musi jednat tak, aby prodejni asistentky jeho zamér neodhalili.
Mystery shopper postupné subjektivné, na zakladé¢ svych dojmt a pocita, zhodnoti
jednotlivé body z manuélu. Vysledky pfedava managementu spole¢nosti. Spole¢nost si

vysledky zhodnoti a nasledné prezentuje v§em prodejndm napfiic republikou.
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Firma zasild na prodejny celkové shrnuti mystery shoppingu, procentualni
hodnoceni jednotlivych prodejen a tipy, jak pii dals$i navstévé dosahnout lepSiho
vysledku.
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5 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti bakalarské prace se budu zabyvat vlastnim ndvrhem na zlepSeni
marketingové komunikace na Ceském trhu, konkrétné¢ potom na pobocce v brnénské
Galerii Vankovka. Zde pracuji jako prodejni asistentka na c¢asteény uvazek od tnora
2017. Na zakladé vlastniho pozorovani a naslouchani ¢eskym klientkdm jsem navrhla
nekolik zmén, které dle mého nazoru zlepsi celkové vnimani znacky Intimissimi U

¢eskych zékaznic, presnéji na prodejné v Galerii Vaikovka.
5.1 Pristup k zakaznikovi

Piistup, kterym jsou vedeny prodejni asistentky k uvitani zékaznika, prezentaci
artikld a naslednému prodeji, pfili§ siln€ vychazi z italského vnimani a citéni. Italové
Jsou, ostatné jako dalsi jihoevropské narody, znami diky své vielosti, hlasitému projevu,
vyrazné gestikulaci a absenci udrzovani a hlidani si svého osobniho, intimniho prostoru
pfi komunikaci sjinymi lidmi. Tento pfistup se ovSem neda aplikovat ve vSech
svétovych pasmech. Cim vice na sever se napii¢ Evropou pohybujeme, tim méné jsou
lidé otevieni komunikaci a nemaji ptilisné pochopeni pro osobni kontakt, zvlasté pokud

se jedna o vztah zakaznik — prodejce.

Predpokladam, Ze tato zména bude vyZzadovat urCity cCas a snahu vSech
z¢astnénych, tedy jak oblastniho managementu spole¢nosti, tak prodejnich asistentek.
Jsou to pravé ony, na kterych komunikace se zakaznikem stoji, a které na prodejnach
s lidmi travi nejvice Casu.

Doporucuji analyzovat a sledovat chovani a pfistup zdkaznikd na brnénské
prodejné po dobu v fadu alespont nckolika tydnli. Ze zkoumanych poznatkt vyvodit
zavéry a vypracovat novou studii o chovani zdkaznikd pifimo v Galerii Vaikovka,
v §ir§im p¥ipadé v Ceské republice.

Z této studie bude nasledné vypracovan odpovédnymi pracovniky novy pfistup
k zdkaznikim. V novém pfistupu budou zachyceny kroky, jak zakaznika oslovit,
zaujmout a nasledné mu nabidnout a prodat artikly znacky Intimissimi poZadovanym

zpiisobem.
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5.1.1 Predpokladané naklady

Tato zména neponese zadné néklady, jelikoz se na ni budou podilet zejména
prodejni asistentky z prodejny Galerie Vankovka. Prodejni asistentky budou jednat ve

svém vlastnim zajmu o to, aby na prodejn¢ byla piijemnéjsi atmosféra.
5.1.2 Prinos navrhu

Zmény pristupu k zédkaznikovi je zvySeni jeho pocitu pohodli pii nakupovani na
nasi prodejné. Predpokladam, ze pokud se zadkaznik bude citit piijemnéji na prodejné,

bude vice otevieny nakupu zbozi, coz pozitivné ovlivni vysi nasich trzeb.
5.2 Komunikace pies socialni média

Fenoménem dnesni doby je bez pochyb komunikace pfes socidlni sité. Jak vyse
zminuji, Intimissimi se svymi zdkazniky komunikuje prostiednictvim oficialniho profilu
@intimissimiofficial a to jak na Instagram, tak na Facebooku. Zde n¢kolikrat do tydne
uvefejnuje n€kolik postl. Komunikaci pfes socidlni sité¢ fandim, proto navrhuji krok,
diky kterému je mozno se ¢eskym zékazniktim pfiblizit mnohem vice.

Timto krokem je zaloZeni instagramového profilu vyhradné pro Ceskou republiku.
Jsem presvédCena, ze touto maliCkosti ve svéte internetu je mozno oslovit §irsi spektrum
potencialnich zékaznic v Ceské republice, tim padem i v jihomoravském kraji.

O profil se bude starat povéfeny tym, ktery bude mit za kol pfiblizit se ¢eskym
zékaznicim napfi¢ jejich vékem, mistem bydlisté i velikosti obledeni. Zaroven bude
spole¢nost externé spolupracovat s fotografem, ktery bude stat za podobou piispévk.

Hlavnim smyslem ceského instagramového profilu bude samoziejmé 1 nadale
prezentace jednotlivych artikli. Rozdil, oproti oficidlnimu profilu by byl znatelny
v publikovani jednotlivych piispévkil v zavislosti na prostiedi, ve kterém se Ceska
republika nachézi. Jednotlivé pfispévky tak mohou reagovat na ro¢ni obdobi i aktualni
situaci pocasi. Jedine¢nost Ceské republiky se nevyznaduje pouze odlisnym klimatem
od toho italského, ale napiiklad i v rozmanitosti vyznamnych dnd a statnich svatku, na
které je moZzno pohotové reagovat a vyuZzit je k prezentaci znacky Intimissimi pro

brnénské potencidlni zékaznice na Instagramu.
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Aby byl pfistup k ceskym zdkaznicim osobné&jsi, navrhuji mimo jiné na
Instagramu prezentovat i prodejny, které naSe zdkaznice navstévuji. Jednotlivé prodejny
by se stfidali v pfedstavovani svych prostor a nejriiznéjSich novinek, které¢ na nakupujici
Cekaji pravé v jejich mésté. Do predstavovani prodejen by, samoziejmé po jejich
souhlasu, byly zapojeny i prodejni asistentky, které by ptinasSely tipy pro spravny vybér
spodniho pradla a pro¢ vybrat praveé znacku Intimissimi.

V neposledni tadé by cesky instagramovy tym spolupracoval s Ceskymi
influencery, ktefi by zrcadlili potfeby zdkaznikli napfi¢ vekovym kategoriim ¢i
velikostem. V&fim, Ze tento krok miiZze pomoci znaéce, aby v Ceské republice zacala
byt vnimana jako dostupna a pfitom luxusné vypadajici znacka, ktera slusi kazdému bez

ohledu na vék ¢i velikost hrudniku.
5.2.1 Predpokladané naklady
Nize jsou uvedeny ptfedpokladané naklady.
Finan¢ni odména, ohodnoceni zaméstnanci

O socialni sit’ se budou starat 2 zaméstnanci na ¢asteény uvazek. Pracovnik na
Castecny uvazek je povinen odpracovat 20 hodin tydné, tedy 80 hodin mési¢né. Dle
vyplatni pasky spole¢nosti CALPRA sr.0. jsou zaméstnanci na Casteény uvazek
ohodnoceni ¢astkou 8500 K¢ hrubého za mésic.

Celkovy néklad na dva zaméstnance starajici se o socialni sité tedy bude vycislen

na 17000 K¢ za mésic.
Placen& reklama na socialni siti

Castka, kterd je vymezena na propagaci na socialni siti je pouze odhadovana.
Domnivam se, Ze mési¢ni naklad na reklamu na siti bude 9000 K¢ za mésic
s predpokladem, Ze denné bude na reklamu vyhrazeno 300 K¢. Néklad 300 K¢
predstavuje dosah 2800 az 9200 lidi za den. (Cerpano z facebook.com)

Celkové naklady na navrh

Celkové ptedbézné naklady jsou vycisleny na 26000 K¢ za mésic.
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5.2.2 Prinosy navrhu

Vytvofenim socidlni sité na miru pro cesky trh by se mélo zlepsit vnimani znacky
Intimissimi. Néstrojem na zlepSeni bude predevsim aktivni komunikace se zdkazniky a

blizsi piistup k nim pomoci sdilenych ptispévka.
5.3 Soutéze pro zakazniky

Tento krok je Uzce spjaty s aktivitou znacky na socialnich sitich. Soutéze o zbozi
jsou na socidlnich sitich velmi oblibené a véfim, ze o soutéze s tématikou spolecnosti

Intimissimi bude obzvlast’ velky zajem.

SoutéZ o uréené sety artikli z basic kolekce bude probihat na vyse zminovaném
Instagramu pro Ceskou republiku. Zapojeni do soutéze bude jednoduché. Podminkou
ucasti je porizeni fotky v jakémkoliv z artikli Intimissimi, na téma ,,L.éto s Intimissimi®.
Nasledné je nutné pfidat pfedem uréené hashtagy a sbirat takzvané ,,likes” — oznaceni
,» 10 se mi libi“. Soutéz bude probihat ptesn¢ 2 tydny, a to na ptelomu letnich mésict
¢ervence a srpna, od 25. ¢ervence 2018 do 7. srpna 2018. Do soutéze bude mozno se
zapojit jakykoliv den soutéze. 10 soutézicich, kteti/které budou mit na konci soutézniho
obdobi nejvetsi pocet oznaceni ,,To se mi libi* budou kontaktovéani a budou jim vyherni
artikly predany na prodejnach v blizkosti jejich bydlisté.

Piedpokladem, vzhledem k jednoduchym podminkam soutéze a lakavym cendm
je vysoka ugast soutézicich z Ceské republiky. Tento krok je zaroven predpokladem pro

zvySeni povédomi o znacce Intimissimi u nas.
5.3.1 Forma propagace

Jako formy propagace této soutéze jsem zvolila dvé cesty — propagace na socialni

siti a propagaci v misté prodeje.
Propagace na socialni siti

Soutéz bude propagovéna prostiednictvim naseho Ceského Instagramu. Pro vétsi
efekt a vyvolani pozornosti oslovime jednoho z ¢eskych influencert, ktery bude soutéz
propagovat jak na oficialnim Ceském profilu znacky Intimissimi, tak na svém osobnim

profilu.
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Propagace v misté prodeje

Propagace bude probihat i skrze prodejny. VSechny prodejni asistentky ziskaji
materialy s informaci o soutézi. Jejich ukolem bude nabizet zapojeni se do soutéze

zakaznicim.
5.3.2 Predpokladané naklady

- Nakupni cena artikli vlozenych do soutéze, ktera bude povazovana za

utopené naklady

- Finan¢ni ohodnoceni spoluprace s Influencerem. S influencerem bude
dohodnuto jeho finan¢ni ohodnoceni na zakladé¢ rozsahu provedené
prace. Informace o finanénim ohodnoceni dotazanych influencertt mi

nebyly z dtivodu diskrétnosti postkytnuty.
5.3.3 Prinosy navrhu

Zapojenim zékaznic do oblibenych soutézi by mélo pozitivné ovlivnit jejich

vnimani znacky a upoutat jejich pozornost.
5.4 Systém zakaznickych, vérnostnich karet

Pro zatazeni systému zakaznické karty do navrhu pro zlepSeni jsem se rozhodla
Z jednoduchého diivodu. Samotné zdkaznice se Casto na tento benefit vyptavaji a maji
zajem se zapojit do vérnostniho programu pro nasi spoleénost. Odmeén za Casté nakupy
a takzvanou vérnost zna¢ce mize byt hned n€kolik. Nabizi se moZznost darku ¢i slevy
v hodnoté 10% z nékupu v den, kdy ma zakaznice narozeniny nebo naptiklad sbirani
bodl v hodnot¢ uctenek. Po nasbirani dostatecného poctu bodi mize byt zakaznice opét

odménéna formou malé pozornosti — urc¢itého darku, nebo slevy.

Dle castych dotazli na zédkaznickou kartu je mozné rovnou piredpokladat, ze by
zavedeni tohoto systému slavilo uspéch a zaroven tak zlepSilo vnimani znacky i
loajalitu zakaznikii nejen v Brné a okoli, ale celoplo$né na tizemi Ceské republiky.

Zakaznicka karta je jednim z diavodu, diky kterym by méli zakaznici dtivod se ke

znacce Intimissimi sStale vracet. Znacka Intimissimi je vnimana na ¢eském trhu jako
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velmi luxusni znacka, proto pifedpoklddam, ze zékaznice, které vérnostni kartu budou
vlastnit mohly mit pocit vyjime¢nosti. Existence vérnostnich karet by zaroven

znamenala zvysSeni povédomi o finan¢ni dostupnosti znacky Intimissimi.

Zaroven pro spolecnost je zavedeni vérnostnich karet krokem vpted. Diky tvorbé
databazi, které bude spravovat vedenim informaci o zakaznicich mohou piesné sledovat
ruzné skupiny zakaznik dle pozadovanych kritérii. Sledovat bude mozné napiiklad
frekvenci a pfedmét ndkupt. S vyuzitim téchto informaci bude spolecnost piesné védet,
kam a na koho cilit propagaci a nové artikly. Vedeni databaze je zaroven kli¢em
k pfiblizeni se zakaznicim. Spole¢nost je schopna vzhledem k pfehledim o ¢lenech
vérnostniho klubu cilit naptiklad novymi promo akcemi, udéalostmi ¢i jinymi
vyhodnymi balicky.

Vzhledem k tomu, Zze ma Intimissimi sviij vlastni software, bude vérnostni karta
zfizena na stejném principu jako napiiklad darkové karty, které ma spolecnost ve stalé
nabidce. Karta bude obsahovat ¢ip, ktery pii kontaktu se ¢te¢kou v pokladné okamzité
zobrazi pozadované informace. Design vérnostni karty bude zhotoven ve stejném

duchu, jako je tomu u stavajici darkové karty.

Realizace vérnostnich karet a tudiz tvorby databazi zdkazniki se bude muset
podiidit novému systému GDPR (General Data Protection Regulation), v ¢eském
prekladu ,,Obecné nafizeni na ochranu osobnich udaji“. GDPR tvofi v souasnosti
nejucelenéjSi souhrn pravidel v otdzce celosvétové ochrany dat. Tento systém zacne
platit od 25. kvétna 2018 na celém tzemi EU. Vzhledem k tomu Ze Zadnou vérnostni
kartu zatim Intimissimi neprovozuje, budou sepsany obchodni podminky pro uZivani
dle nového systému GDPR, které bude muset kazdy zakaznik podepsat, bude-li chtit

veérnostni kartu vlastnit.
5.4.1 Predpokladané niaklady

Nize jsou uvedeny ptfedpokladané ndklady na vyrobu vérnostnich karet a na

spravu systému.
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Vyroba vérnostnich karet

Vyrobu vérnostnich karet by zajistila firma www.perfectcards.cz. Na webovych

strankach jsou dostupné ceniky s ohledem na mnozstevni slevu objednavek. Navrhuji
zkusebné objednat pro brnénskou pobocku ve Vankovce 5000 ks vérnostnich karet. Dle

ceniku vychazi cena za jednu kartu pii zadaném mnozstvi na 4,10 K¢.
Naklady na vyrobu = 4,10 K¢ * 5000 ks = 20500 K¢

Dle jednoduchého piedbézného vypoctu budou naklady na vyrobu vérnostnich

karet ve vysi 20500 K¢.
Povéreni odpovédné osoby a jeji finan¢ni ohodnoceni za spravu systému

Predpokladam, ze tuto ¢innosti bude provozovat stavajici IT zaméstnanec spolecnosti, a
tak se jeho piivydélek bude odraZet v zavislosti na narocnosti, Cetnosti provadénych
ukond a ¢asovému zatizeni. Dle dostupnych informaci z webu www.platy.cz je mozné
odvodit, ze praimémy plat IT analytika v Ceské republice se pohybuje okolo 47606 K¢&
hrubého. Navrhuji ho za ¢innosti spojené se spravou systému ohodnotit ¢astkou o 10000

K¢ vyssi. Jeho tedy bude piiblizné 48606 K¢ hrubého.
5.4.2 Prinosy navrhu

Zavedeni vérnostnich karet na prodejné Intimissimi bude mit pozitivni vliv na vnimani

znacky zékazniky diky diivodim uvedenym vyse v textu.
5.5 Reklamy ve mésté

Znacka Intimissimi, na rozdil od sesterskych spolecnosti Tezenis a Calzedonia,
neinvestuje do reklam v blizkosti svych prodejen. Propagace za pomoci vitrin u
autobusovych a tramvajovych zastdvek dle mého nézoru spini téel zmény vnimani
znacky potencialnimi zakazniky, protoze oslovi dalsi, pocetnou skupinu Zen a muzd.
Reklamy budou umistény na zastavkach méstské hromadné dopravy zejména velkych
prestupnich uzld. Mezi né patii Hlavni nadrazi, Mendlovo namésti, Stara osada a jiné.
Dlvodem vybéru téchto mist je vysokd koncentrace lidi cekajicich na spoj méstské

hromadné dopravy, ale zaroven i pocetnému mnozstvi fidica, kteti t€émito misty ¢asto

rrrrrr
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s brnénskymi pobockami. Po celém Brné aktualné neni ani jedno misto, kde by byla
znacka Intimissimi inzerovana a propagovana. Myslim si, ze pokud se po Brn¢ objevi
zminka o znac¢ce Intimissimi, ovlivni to pozitivné pocet zdkaznikil, ktefi navstivi nasi

pobocku v Galerii Vankovka.

Obr. 9 Citylight ve mésté, (zdroj:www.cdn2.eyeem.com)

Na vySe uvedeném obrazku je priklad, jak by mohla vypadat reklama na

Intimissimi na autobusové zastavce.

Z vlastniho pozorovani pii navstévovani evropskych metropoli a destinaci jsem
vyvodila, Ze pro ostatni zemé (zejména Itlie, Spané&lsko, Portugalsko) je tato forma
propagace pro znacku Intimissimi bézna. Vérim, ze i v Brné, jakozto druhém nejveétsim

mésté v Ceské republice budou reklamy piinosné.
5.5.1 Naklady na realizaci

Navrhuji zkuSebné pronajmout 10 citylight billboardi v centru mésta Brna, na

obdobi v délce jednoho mésice.

Dle dostupnych zdroji z weboveé stranky www.railreklam.cz je mozné zjistit, ze

se cena takové reklamy pohybuje od 6500 K¢ do 10900 K¢/ks za mésic. Budeme — li

tedy uvazovat horni hranici 10900 K¢, celkova naklady za 10 kusi budou nasledovné:

Celkové naklady = 10900 K¢ * 10 ks = 109000 K¢/mésic

59


http://www.railreklam.cz/

5.5.2 Prinosy navrhu

Hlavnim pfinosem instalace této formy reklamy bude upoutdni pozornosti zvyseni

povédomi o znacce brnénskymi obyvateli.
5.6 Event marketing

V analytickém zhodnoceni souCasného stavu se zaobiram nedostatkem, ktery
velmi silné ovliviluje navstévnost nasi pobocky. Jedna se o politiku, kterou je fizen
visual merchandising. Koncept vystavovani artiklli znacky Intimissimi sméfuje spise
k minimalismu. Prodejny pusobi ¢istym a spofadanym dojmem. To je samoziejmé
v potadku a podle mé neni vhodné se soustiedit na kvantitu v podobé vystavovani vSech
artiklti. Vybér jednotlivych layoutl bohuzel zistdva velkym zastupem potencialnich
zakaznikd prochazejicich kolem prodejny ve Vaikovce nepochopen a casto soudi
prodejnu negativné jiz pies vylohu. Nakupujici maji zkreslené predstavy o sortimentu,
ktery znacka Intimissimi nabizi. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze je spousta zakaznic
ptekvapena, Zze kromé& bohatych vzori na podprsenkach, které se vétSinou objevuji v
sezénnich kolekcich, nabizime i takzvany basic a jednoduse muZeme pro zakaznice

najit spodni pradlo i bez vzort, z hladkého mikrovlakna nebo napiiklad z baviny.

PIno potencialnich zékaznic také soudi sortiment dle vylohy, co se ty¢e velikosti.
Castokrat slychdvame na prodejné poznamky, e znacka Intimissimi je synonymem
drahého zboZzi pro ,hubené* Italky. Je potfeba tento zakofenény nazor vymytit a
objasnit, Ze 1 Zeny, které nemaji zrovna tabulkovou velikost spodniho pradla, (tedy
podprsenku velikosti 75B a kalhotky o velikosti S), u nas mohou zakoupit skvéle

padnouci pradlo za velmi pfiznivou cenu.

Spole¢nost Intimissimi sice v budoucnu chysta zménu — a to rozSifeni svych
artikli o jest¢ vétsi velikosti, ovSem chybou je, Ze mnoho potencidlnich zakaznikt
nezna ani aktualni nabidku, kterd jiz nyni obsahuje $irsi skalu velikosti.

Intimissimi neni pouze spodni pradlo pro Zeny, jak se vétSina potencialnich zakaznikt
domniva. Sortiment v hojném mnozstvi zahrnuje i damska moda, ktera je ve velikostech
S, M a L. Z&kaznice maji moznost vybirat s Siroké skaly halenek, tricek a svetri
Z nejrizngjSich materiali. Pro panskou cast zdkazniki znaCka Intimissimi zafadila

taktéz spodni pradlo, podvlékaci tricka a pyZama.
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Nedostatky, které vznikaji minimalistickym vyuzitim visual merchandisingu jsem
zminovala vySe. Jako adekvatni zplsob, jak zvysit povédomi o celém sortimentu znacky
Intimissimi navrhuji konkrétnéjsi vyuziti tzv. eventd.

Intimissimi ma bohatou zkuSenost s event marketingem, ktery byva doplnén
plakaty nebo televizni reklamou. Ve vétsiné piipadd se jedna pouze propagaci nového
typu podprsenek. Mym navrhem je rozsitit koncept tohoto event marketingu na uroven
vyssi, a tim zvySovat prodeje vzdy u konkrétni skupiny artiklii. Eventy budou poradany
sezénné a nakup vybranych artikli by byl doprovazen mnozstevni slevou neboli promo
akci. Dale je mozno nabidnou zékaznikiim za nakup konkrétné propagovanych artikli
maly darek ve formé& vzorku toaletni vody, rténky ¢i jiného darkového predmétu, tak,

jak tomu bylo jiz v minulosti.
5.6.1 Priklad eventu

Ptikladem navrhu bude ,,Event zaméteny na panské zbozi®.

Cil

Cilem je zvysit prodej panského pradla o 50% oproti lofiskému obdobi a zvysit
informovanost zédkaznikti o panskych artiklech nabizenych znackou Intimissimi.

Forma odmény

Z&kaznici ziskaji pii nakupu panského zbozi nad 1500 K¢ darek, a to kus
panského spodniho pradla v hodnoté 369 K¢ (zakladni cena) dle vlastniho vybéru

zdarma.
Priabéh eventu

Event bude doprovazet propagac¢ni materidl na prodejné a specidlné upravena
mensi sténa vylohy, ktera bude o eventu informovat velkou nalepkou. Prodejni
asistentky si peclivé prostuduji veSkery materidl o panském zbozi, aby mohly
informovat jednotlivé zdkazniky a zakaznice. Vzhledem Kktomu, Ze u znacky
Intimissimi nese velkou vahu pfistup prodejnich asistentek, budou i ony motivovany

finan¢ni odménou za splnéni cili pfi uspésném ukonceni eventu.
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5.6.2 Predpokladané naklady

Nize v textu jsou uvedeny piedpokladané naklady na event.
Tisk propagac¢niho materialu

Pro event bude vyrobena specidlni nalepka o rozméru Al, ktery bude vylepen ve

vyloze vecer pied zahdjenim eventu.

Néklady byly, dle piedbéZného pruzkumu na strance samolepkyonline.cz,

vycisleny dle pozadavkii na 545 K¢ v¢etné DPH za jednu nalepku.
Finan¢ni odména pro prodejni asistentky

Pokud prodejni asistentky splni vymezeny cil, budou odménény finan¢ni castkou

v zavislosti na typu jejich pracovniho Uvazku.

- Asistentka pracujici na plny uvazek (40 hodin tydné€) ziskd odménu ve
vysi 1500 Ke¢.

- Asistentka pracujici na ¢asteény uvazek (30 hodin tydn¢) ziskd odménu
ve vysi 1000 K¢&.

- Asistentka pracujici na ¢astecny tivazek (20 hodin tydné€) ziskd odménu
ve vysi 750 K¢.

Na prodejné v Galerii Vaikovka jsou v soucasné dobé zaméstnany 4 pracovni

asistentky. Dv¢ sle€ny na hlavni pracovni pomér, jedna na ¢astecny, tficeti hodinovy

uvazek a jedna na Caste¢ny dvaceti hodinovy tvazek.

Néklady na odmény asistentek jsou tedy nasledujici:

Tab. 1 Naklady na odmény asistentkam, (zdroj: vlastni zpracovani)

Uvazek Odména  Celkem

40 hodin tydné 1500 K¢ | 3000 K¢
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30 hodin tydné 1000 K¢ | 1000 K¢
20 hodin tydné 750 K¢ | 750 K¢

Néklady na odmény celkem 4750 K¢

Celkové naklady na event

V tabulce nize je uveden predpoklad celkovych nakladii na event.

Tab. 2 Celkové naklady na event., (zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena

Tisk samolepky 545 K¢
Odména pro asistentky | 4750 K¢

Naklady celkem 5295 K¢

Néklady na propagacni material byly vycisleny na zdkladé¢ prizkumu u
zprostiedkovatelll potfebného materidlu. Néklady na odmény byly vycisleny odhadem,
na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti a sazebniku odmén spole¢nosti. Sleva 20 % na pansky
sortiment bude povaZovana jako tzv. utopeny naklad. Pfedpokladem tohoto eventu je

nariist objemu prodeje a trzeb, ktery tyto utopené naklady pokryje.
5.6.3 Prinosy navrhu

Hlavnim pfinosem uspofadani takového eventu na konkrétni sortiment bude
zvySeni povédomi o péanském sortimentu znacky Intimissimi v Galerii Vankovka
Vv Brné. Aktudlné neni pansky sortiment pilifem pro rist znacky na této pobocce, avSak
ve chvili, kdy si muzi znacku oblibi, je jejich primérna uctenka v porovnani s ostatnimi
pomérné vysokd. Z vlastniho pozorovani mohu posoudit, Ze muz pii vybéru neni tak
peclivy a vybiravy jako zena a snéaze slySi na promo akce, které spole¢nost nabizi. Proto
vétSinou odchdzi rovnou se 4 kusy spodniho pradla a 3 kusy tricek. Za kazdy bali¢ek
zaplati zdkaznik 1149 K¢. Piedpokladem potadani téchto eventli je zvySovani primérné

uctenky na zédkaznika a zaroven narist trzeb.
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5.7 Kampan

Dle mého nazoru nejzasadnéjsim krokem, ktery by mohl pozitivné ovlivnit
vnimani znacky Intimissimi na Ceském trhu, konkrétné na nasi pobocce v Galerii
Vankovka je organizace osvétové kampané o nabizeném sortimentu a o skéle velikosti,

které mohou zdkaznice na prodejnach Intimissimi zakoupit.
5.7.1 Hlavni mySlenka kampané

Kampan ma v planu uvédomit vSechny Zeny, Ze kazda ma pravo na to, citit se ve
spodnim pradle pohodIn¢ a ptitazlivé a pfitom nosit velikost, ktera jim ptimo padne.

V poslednich letech jsou pravé velikosti velkym tématem ve svété mody. Po
kritice vybéru modelek na ptehlidkova mola se postupné znacky zacaly orientovat i na
zeny, které maji kiivky, v n€kterych ptipadech i1 plus size modelky. Nejen, Ze tyto
Hrealné Zeny zaaly obsazovat mola na modnich piehlidkach, ale i sortiment
v obchodech jednotlivych znacek zacal byti pestiejsi, co se tyce velikostni Skaly, nez
tomu bylo napiiklad v minulosti. Tato kampan by se ov§em zaméfovala nejen na vétsi
velikosti, ale zaroven i1 na Zeny, které pii vybéru dokonale padnouciho pradla trépi
Vv jinych prodejnach nebohat4 nabidka obvodi menSich nez 75 centimetrti.

Soucasné je mozné vidét, jak se postupné svétové znacky oprostuji od trendu
vyhublych modelek a ve svét€¢ mody je citit ndlada podporujici skutecné velikosti a
kiivky.

Mym néavrhem je zprostfedkovani kampang, jejiz cilem bude osloveni Sirokého
spektra nakupujicich nejen v Galerii Vaiikovka, ale v celém Jihomoravském kraji. Téma
kampané se ponese v duchu myslenky, ze kazda Zena mé védét spravnou velikost svého

pradla a nasledné se v ném citit pohodIné a pfitom pfitazlive.
5.7.2 Ambasadorky kampané

Pii této prilezitosti navrhuji ambasadorky, které se stanou tvari této kampané.
Celkem projekt podpofi 3 Zeny, které aktualné siln& ovliviiuji zejména Zeny v Ceské

republice.
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Monika MareSova

Jako prvni ambasadorku udélosti navrhuji Moniku MareSovou. Monika MareSova
je vsoucasné dobé jedna z nejvyraznéjSich osobnosti Ceskych socidlnich siti. Na
Instagramu ji sleduje 229 tisic lidi. Tato mddni editorka je zéroven Ceskou tvaii prave
znaCky Intimissimi. Svymi pfispévky na Instagramu v artiklech Intimissimi silné
ovlivituje poptavku pravé po téchto produktech na prodejné¢ v Galerii Vankovka. Dle
mého nazoru pii pofadani kampané Ceska tvar znacky Intimissimi rozhodné nesmi

chybét.
Kristyna DolejSova

Kristyna DolejSova, sedmadvacetiletd blogerka zalozila v roce 2016 projekt
s nazvem ,,Za normalni holky*. Kristyna v tomto projektu $iii ve velkém myslenku tzv.
,»body positivity”. To znamena, Ze se autorka snazi poméhat ostatnim divkdm a Zendm,
aby pftijaly a milovaly své télo, bez ohledu na to, jak vypada. Projekt vznikl na zaklade
jeji vlastni zkuSenosti, a pravé pro jeji zapaleni a presvédceni o tomto tématu si na
socialnich sitich vybudovala pocetnou fanouskovskou zakladnu, pfedev§im zen. Ty
s Kristynou sdileji své zkuSenosti. V soucasné dob¢ projekt ,,Za normalni holky* sleduje
témer 72 tisic lidi. Fanousky si ziskala nejen svou aktivitou na socialnich sitich. Minuly
rok byl pro projekt ,,Za normalni holky* Gspésny. Kristyna vydala knihu s ndzvem ,,Bez
filtru®, ktera se t&si velké oblibé a zaroven vyhrala soutéz ,,Blogerka roku® v kategorii
Cosmo objev.

Projekt Za normalni holky se snaZi o to, aby se Zenam a divkam zilo dobie
Vv jejich téle, prestaly se stydét a naucily se jejich vzhled hrd€ nosit. Totéz bych rada
ukazala 1 organizaci této udalosti na prodejné Intimissimi v Galerii Vaikovka, a proto

mi Kristyna DolejSova ptijde jako ambasadorka perfektni.
Kamila Kamu Rundusova

Jako tieti ambasadorku této akce navrhuji blogerku a kuchatku Kamu, celym
jménem Kamila Rundusovd. Kamu je v soucasnosti dal§im zvu¢nym jménem nejen ve

svete Instagramu. Autorka ,,Nejbarevnéjsi kuchatrky* a dvou televiznich potadii o vaieni
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je mi sympaticka nejen diky svému kuchafskému uméni. Kamu si mé a dalSich 106 tisic
sledujicich ziskala svym ptistupem ke svému zivotnimu stylu.

Kamila Rundusova inspiruje mnoho lidi cestou K jejimu zdravéjsimu ja. Motivuje
ke zdravému zivotnimu stylu, ke kterému patii vyvazena strava a cviceni a bez pochyb
zdravé sebevédomi. Sama se k tomuto kroku nejdiive musela dopracovat. Se svymi
fanousky sdili svoji cestu, pfi niz zhubla 30 kilogramii a postupné se naucila byt hrda na
své télo, i kdyz vtipnymi piispévky poukazuje na své nedokonalosti.

Diky pozitivité a energii, kterou Kamila vyzafuje a sdili ji s ostatnimi lidmi je i

ona bez pochyb pravou tvati této kampang.
5.7.3 Priabéh kampané

Kampan bude probihat tyden, od patku 14. zati 2018 do ¢tvrtku 20. zafi 2018.

Cely tyden budou na Instagramu pro Ceskou republiku sdileny p¥ispévky, kterymi
bude prezentovana nova, podzimni kolekce. Jednotlivymi modelkami budou ,,normalni*
Zeny, diky nimz budou artikly z kolekce prezentovany ve vSech dostupnych velikostech.

Sttidavé budou na socidlni sit’ pfidavana kratkd videa, na kterych budou
pfedstavovany napftiklad tipy, jak si spravné vybirat spodni pradlo. Souc¢asné budou do
kampan¢ zapojeny i nase ambasadorky. Monika MareSova, Kristyna DolejSova i Kamila
Rundusova podpofti projekt sdilenim téchto témat i na svych socialnich sitich.

Cela kampani vyvrcholi uspofadanim udalosti s nazvem ,,Stastna v pradle

Intimissimi. Bez rozdilu.“ na nasi pobocce.
Udalost ,,Stastna v pradle Intimissimi. Bez rozdilu.“

Udalost se uskute¢ni ve &tvrtek, dne 20. zati 2018 na prodejné Intimissimi

v brnénské Galerii Vaikovka v odpolednich hodinach, a to od 13 do 18 hodin.
Cinnost hostesek

Od dopolednich hodin budou 3 hostesky roznaset letacky s informacemi
v prostorech nakupniho centra a v jeho blizkém okoli. Hostesky budou mit za ukol

oslovovat navstévniky a zvat je na probihajici udalost na prodejné.
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Obc¢erstveni

V pribéhu akce se hostesky piesunou na prodejnu, kde se budou starat 0 nabizeni

malého obcerstveni. Pro obCerstveni jsou zvoleni dva dodavatelé:
1. UGO salaterie

Spole¢nost UGO ma ve Vailkovce prodejni jednotku naproti prodejny Intimissimi.
Od spolecnosti budou odebirany slané wrapy s bazalkovou nebo rajéatovou naplni.
Spole¢nost UGO jsem vybrala kvili jejich nabidce Cerstvych a chutnych pokrmd.

Zaroven pijde o zplisob propagace spolecnosti UGO.
2. Cerni jak noc

Druhym dodavatelem bude brnénské blogerka a cukratka Lenka Skarupova, ktera
vystupuje pod piezdivkou Cerna jak noc. Blogerku jsem vybrala proto, Ze jeji tvorba
neni v Ceské republice tiplné obvykla a také proto, abychom podpofili akci zaroven i
lokalni drobné podnikatele. Lenka Skarupova se zabyva vyrobou RAW veganského

cukrovi.
Cinnost prodejnich asistentek

Prodejni asistentky budou z&kaznicim maximalné K dispozici. Pfedmétem jejich
¢innosti bude co nejvyssi soustfedénost na perfektni servis a osobni ptistup pii obsluze
jednotlivych zékaznic. VSem zakaznicim musi byt nabidnuto pfedem pieméfeni a
konzultace vybéru velikosti. O spravném vybéru se asistentka pfesvédci pravidelnou
navstévou kabinky.

Hlavni mySlenkou udalosti je moZnost osobniho setkani zakaznic a naSich
ambasadorek, které pfi té prilezitosti predstavi novou, podzimni kolekci. Z&kaznice
s nimi mohou diskutovat nebo se vyfotit. Kazda navstévnice, ktera dorazi v tento cas,

obdrZi voucher s 20% slevou na veskery sortiment.
Forma propagace

Propagace kampan¢ bude probihat nasledovné:

1. V misté prodeje
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Dva tydny pfed plénovanou akci, zafnou prodejni asistentky informovat
zékaznice o planované akci. Upozorni je na zajimavé hosty, planovany program a
chystanou slevu 20%.

2. Udalost na Facebooku

Jednim z nejjednodussich kroku v soucasné dobé je Sifeni informaci po socialnich
sitich. Udalost na facebooku nese dvé dulezité funkce. Prvni funkci je samoziejmé
Siteni informace o udélosti mezi uzivateli Facebooku. Zaroven plni funkci diafe.
Udalost se uzivateliim pfipomind v zavislosti na Case uvedeném na udalosti.

3. Reklama na socialnich sitich Facebook a Instagram

Reklama bude podporovana po celou dobu kampané jak na Instagramu, tak na
Facebooku. Bude cilena predev§im na Jihomoravsky kraj tak, aby zaujala co nejvice
potencialnich zakaznikd, pro které je Galerie Vankovka dostupna.

4. Letacky
Pro tuto udalost budou natistény zvIast’ informacni letacky formatu A6. 2 tydny pred
akci budou k dispozici na prodejné, kde je budou prodejni asistentky aktivné nabizet

zakaznicim. V den pofadani udalosti budou letaCky roznaset najaté hostesky po

Varnkovce a jejim blizkém okoli.
5.7.4 Cil a piinosy akce

Cilem akce je oslovit nové potencialni zédkaznice, prezentovat $kalu velikosti a
zvysit tak objem prodeje za pomoci rozdavani voucheru na dvaceti procentni slevu.
Ptinosem udalosti bude zlepSeni vnimani znacky na prodejné Intimissimi v brnénském
nakupnim centru. Silny vliv by méla mit jak kampan probihajici na socialni siti, tak
nasledne realné setkani zékaznic s tvafemi kampané Monikou Koblizkovou, Kristynou

DolejSovou a Kamilou Rundusovou.
5.7.5 Planované naklady

Nize v textu jsou uvedeny predpokladané néklady na kampar.
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Honorar ambasadorek

Nejvyssim ndkladem je honordf za propagaci na socidlnich sitich a ucast na
udalosti pro ambasadorky kampané. Informace o honorafich jsou duvérné a tedy
nedostupné, tudiz je mohu vy¢islit pouhym odhadem.

Nejvys$si honorat bude mit dle mého nazoru tvai znacky Intimissimi v Ceské
republice Monika MareSova, a to jak za propagaci, tak za ucast na udalosti. Dalsi
ambasadorku, Kristynu DolejSovou jsem osobn¢ kontaktovala. Kristyna sice projevila
nadSeni pro ucast vtéto kampani, ovSem na otizku ohledn€¢ vySe honoraie
neodpovédela. Timto mi Kristyna potvrdila, Ze se jednd o divérnou informaci.

Hrubym odhadem navrhuji na honorai vymezit 120000 K¢, pficemz polovinu
obdrzi Monika MareSova, vzhledem ke svému postaveni ve svété Instagramu a reklamy.
Druha polovina bude rozdélena mezi zbylé dvé ambasadorky, majici poloviéni pocet

followers na Instagramu a tim padem i dosah sdileni ptispévka.
Reklama na socialnich sitich

Na reklamu na socidlnich sitich, tedy Instagramu a Facebooku, vcetné
facebookové udalosti bude vyclenéno 8000 K¢. Je predpokladano, Ze budget na reklamu
bude Cerpan cely tyden rovnomémeé, s piibliznou ¢astkou 1140 K¢ za den. S ohlédnutim
na vypocet piredpokladu na socidlni siti Facebook je denni ptedpokladany dosah az 30

tisic lidi.
Niaklady agenture za hostesky

Néklady na hostesku jsou odhadovany kombinaci vyvozeni naklada z vlastni
zkuSenosti ze spoluprace Sriznymi agenturami a pruzkumem cenikli jednotlivych

hostesingovych agentur.
Vypocty jsou kalkulovany dle ptfedpokladu:
- Agentura pozaduje za 1 hodinu 190 K¢/ 1 hosteska
- My pozadujeme 3 hostesky, vSechny pro nds budou pracovat 8 hodin
Naklady celkem = (cerca hodinu * pocet hodin) * pocet hostesek

Naklady celkem = (190 K¢ * 8 h) * 3 hostesky = 4560 K¢
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Podle ptedbézného vypoctu jsou naklady na hostesky stanoveny na 4560 K¢.
Pron4jem plochy v Galerii Vaiikovka za hostesky

Kazda obchodni jednotka, ktera se rozhodne pro svoji propagaci prostiednictvi
hostesky, musi uzavfit s Galerii Vankovka smlouvu o pronajmu prostor.

Z nedavnych faktur za prondjem prostor za ucelem propagace prostiednictvi
hostesky je mozné odvodit pfedpokladanou cenu za pronajem na 6000 K¢ za hostesku

za den.

Naklady za pronajem = cena za den * pocet hostesek
Ndklady za prondjem = 6000 K¢ * 3 hostesky = 18000 K¢

Podle ptedbézného vypoctu naklady vynalozené Galerii Vailkovka ¢ini 18000 K¢&.
Naklady za obderstveni

Obcerstveni, jak uZ bylo zminéno vyse, bude odebirano od dvou dodavateld.

1 ks wrapu od spole¢nosti UGO dle ceniku stoji 45 K¢&. Predpokladané
objedndvané mnozstvi je stanoveno na 100 ks. Podle ptedbézného vypoctu bude
nakladem na slané obcerstveni 4500 K¢&. V navrhu nakladi jsou uvedeny cenikové
Castky, které¢ by mohly byt po osobni domluvé se spolenosti UGO upraveny o
mnozstevni slevu.

Od druhé dodavatelky bude odebrdno RAW cukrovi, které bude objednano
v mnozstvi 2 kilogrami. Cukrarka mé& na webovych strankach cernajaknoc.cz uveden

cenik. 1 kilogram cukrovi vyjde na 1190 K¢. Pfi odbéru dvou kilogramt bude cena
2380 K¢.

Podle piedbézného vypoctu bude za obcerstveni vynalozeno 6880 K¢&. Celkove

naklady za obcerstveni se mohou zménit v ramci osobni domluvy mnozstevnich slev.
Letacky

Je v planu natisknuti 2000 ks propagacnich letd¢kli o rozméru A6. Dle dostupného

ceniku na webové strance www.onlineprinters.cz byla cena na 2000 ks letakd na

kfidovém papiru rozméru A6 stanovena na 930 K¢.
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Souhrn nakladd na kampan

Tab. 3 Souhr ndkladi na kampai, (zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka ¢astka celkem

Honorar ambasadorek | 120000 K¢
Hostesky 4560 K¢
Pronajem plochy 18000 K¢
Reklama na internetu 8000 K¢
Obcerstveni 6880 K¢
Letacky 930 K¢&

CELKOVE NAKLADY | 158370 K¢

Jednoduchou kalkulaci byly stanoveny naklady na kampan v hodnoté 158370 K¢. Tato
cena je pouze orientatni a stanovena odhadem, vyzkumem a osobni zkuSenosti.
Ohodnoceni zaméstnanct podilejiciho se na Instagramu a externiho fotografa bude
vycisleno zvlast.

5.7.6 Prinosy navrhu

Véfim, ze organizace takové kampané oslovi Sir$i spektrum lidi nejen naptic
Brnem a jihomoravskym krajem, ale zaroveii celou Ceskou republikou. Vzhledem
k dulezitosti tématu predpokladam, ze takovy krok od spolecnosti Intimissimi na sebe
upouta pozornost, vyvold zdjem o znacku a otevie cestu pro nové zdkaznice. Narust

pozitivniho vnimani znacky bude doprovazeno zvysSenim trzeb a obratu spolecnosti.
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6 ZAVER

Bakalafskéa prace se zamétuje na splnéni piedev§im hlavniho cile, a to navrzeni
zmén marketingové komunikace konkrétni prodejny spolecnosti Intimissimi tak, aby
Vv dtsledku realizace navrhti doslo ke zlepSeni vnimani znacky zédkazniky pravé na této
prodejné v brnénské Galerii Vailkovka.

Praci tvoii 3 hlavni ¢asti. Prvni €asti prace jsou teoretickd vychodiska, na jejichz
literarnich zdrojich stoji pfedpokladand splnéni cilii. Teoreticka cast je podkladem pro
dalsi, navazujici Casti, a proto je literatura zvolena tak, aby obsah co nejvérnéji popsal
marketingovy mix, komunika¢ni mix a dal$i dil¢i marketingové nastroje nezbytné
k dosazeni vymezenych cilt.

Ve druhé casti se od teorie postoupilo k analyze souc¢asného stavu. Soucasny stav
je vtomto piipadé analyzovan za pomoci piedev§im vlastnich zkuSenosti,
dlouhodobého pozorovani jak zdkazniku, tak ¢innosti spolec¢nosti Intimissimi. Tato ¢ast
je doplnéna o kapitolu nesouci ndzev Mystery Shopping. Pravé metodou Mystery
shoppingu spole¢nost kontroluje a zkouma klady a zapory vlastni komunikace se
zakazniky.

Tteti a zaroven posledni ¢ast bakalafské prace patii navrhlim na zlepSeni. V téchto
navrzich jsou zohlednény jednotlivé kroky a predpokladané naklady, které bude
zapotiebi nést v piipad¢ realizace. Kazdy névrh je poté doplnén o konkrétni piinos,
ktery spole€nosti pfinese.

V praci jsou piedstaveny ndvrhy v podobé zavedeni ¢eské socialni site, propagaci
za pomoci citylight billboardti v centru mésta, realizace zajimavého event marketingu a
V neposledni fad€ rozsahla kampan, kterd si klade za cil rozsitit povédomi o znacce, o
nabizeném sortimentu a velikostech a to cestou tzv. ,,body positivity* mysleni. Hlavni
myslenkou kampané je vyvolat u stavajicich i potencidlnich zakaznic lasku, sebevédomi
i respekt ke svému télu bez ohledu na vék ¢i télesné proporce.

Navrhy jsou piedlozeny tak, aby pii jejich realizaci doslo ke splnéni vyty¢eného
cile, a to ke zlepSeni vnimani znacky Intimissimi na této brnénské prodejné.
Doprovodnym efektem by mél byt narGist navstévnosti, trzeb i obratu na konkrétni

pobocce.
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