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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétuje na podporu prodeje a reklamy konkrétni spolecnosti, ktera
podnikd v oblasti vyroby, obchodu a sluzeb. Cilem této prace je navrhnout vhodné
nastroje podpory prodeje a reklamy. Na zakladé¢ provedenych dil¢ich analyz jsou
navrzeny moznosti ke zlepSeni. Tato doporuceni jsou vhodna ke zlepSeni podpory prodeje
a reklamy, které povedou k navySeni po¢tu novych zdkazniki, uspokojeni jejich potieb

a trzeb analyzované spolecnosti.
KLiCOVA SLOVA

Marketing, podpora prodeje, reklama, marketingovy mix, komunika¢ni mix, moéda,

propagace

ABSTRACT

The bachelor's thesis focuses on the sales promotion and advertising of a particular
company, that operates in the field of production, trade and services. The main goal
of this work is to design suitable tools for sales promotion and advertising. Based
on the implementation of aprtial analyzes, the possibilities of improvement are suggested.
The proposed recommendations are suitable for improving sales promotion
and advertising, which will lead to an increase in the number of the new customers,

satisfied their needs and sales of the analyzed company.
KEYWORDS

Marketing, sales promotion, advertising, marketing mix, communication mix, fashion,

promotion
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UvVoD

Marketing hraje vyznamnou roli v kazdé spolecnosti, at’ uz se jedna o maly ¢i velky
podnik. Nedilnou souc¢asti marketingu je 1 podpora prodeje a reklama, které jsou pro
podnik velice dilezité a tvoti soucast nasich kazdodennich zivott. Pti velké konkurenci
na trhu je t€zké se v dnesni dob¢ prosadit, ale predevsim si udrzet své misto a zajistit
si spokojené¢ho a vien¢ho zdkaznika. To je cilem kazdé spoleCnosti, kterd podnika

V médnim pramyslu ale také mimo né;.

Analyzovand spolecnost pravé zaujima trh s modou, kterd se zabyva nejen prodejem
damského, panského a détského obleceni, ale také se zamétfuje na bytové dopliky.
Pfi vhodné zvolené kombinaci marketingovych nastrojii si miize spolecnost udrzet své
misto na daném trhu, proto je pro spole¢nost diileZité byt na trhu viditelny a volit spravnou

podporu prodeje a reklamu a také dalsi slozky marketingovych nastrojt.

Bakalaiska prace se bude zabyvat podporou prodeje a reklamy konkrétni spolecnosti,
ale zamétim se také na jiné slozky marketingovych nastroji, které jsou pro prosperujici
spolecnost velice dulezité. Dané téma je mi velice blizké, jelikoz se o modu zajimédm

a V této spole¢nosti pracuji.

Prvni ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na teoretické poznatky z oblasti marketingu,
zakladnich pojmu a definici spojené pravé s marketingem. V druhé ¢asti, je spolecnost
pfedstavena, ovSem se v bakalarské prace nikde neobjevi jméno analyzované spolecnosti,
jelikoz si spole¢nost nepieje byt jmenovana. Analytickd ¢ast se zaméfuje piedevsim
na marketingovy a komunika¢ni mix spolecnosti, také na konkurenci, ktera na trhu piisobi
a zajima se o stejné cileného zdkaznika, kterymi jsou mladi lidé. Je zamétena rovnéz
na online komunikaci, ktera je pro spole¢nost velice dilezita, a to predevsim v dnesni
nejisté dobé&, kdy nemusi dochéazet jen k ptimému prodeji, ale spolecnost je odkézana
praveé na online komunikaci. Proto je pro ni diilezité¢ vybudovat si silny a diitvérny vztah

se zdkaznikem a vynalozit veskera usili k jeho uspokojeni.

Na zakladé provedenych analyz jsou zpracovany navrhy, které¢ by mély vést k vétSimu
povédomi o znacce, uspokojeni potieb zakaznikl a vybudovani lep§iho jména spole¢nosti
na trhu. Na zakladé vyuziti téchto navrhli je predpoklad navySeni trzeb analyzované

spolecnosti.
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CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem prace je na zdklad¢é analyz stdvajici situace navrhnout zmény podpory prodeje
a reklamy konkrétni spolecnosti. V disledku realizace navrhi by mélo dojit ke zlepSeni

povédomi o znaéce a uspokojeni potieb a ptipadnému nartstu poc¢tu novych zékaznikd.

Dil¢im cilem bude analyza soucasného stavu spole¢nosti, ktera vychazi z mého pohledu
na zéklad€ vykonu prace v této spole¢nosti. Spolecnost si nepieje byt jmenovana, a proto
bude oznaCovana jako konkrétni spolecnost. Obrazky potfizené s vyobrazenym logem

spolecnosti budou nasledné skryty pod mozaiku z divodu utajeni jména spolec¢nosti.

Prace zahrnuje ti hlavni ¢asti — teoretické poznatky z oblasti marketingu, praktické Casti,
kde bude spole¢nost analyzovana a proveden prizkum trhu a Vv neposledni fadé jsou

navrzeny navrhy ke zlepseni marketingové situace konkrétni spole¢nosti.

Teoreticka ¢ast prace vychazi z odborné literatury a poznatki z oblasti marketingu, ktera
je uzce spojena s podporou prodeje a reklamou. Dale se vénuji teoretickym vychodiskiim
Z oblasti marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu. V neposledni fadé také

marketingovému prostredi, ve kterém podnik piisobi a vlivy které jej ovliviiuji.

V analytické ¢asti popisuji spole¢nost a jeji historii, kde rovnéz nebude zachyceno jméno
spolec¢nosti. Nasledn¢ je provedena analyza soucasného stavu spole¢nosti, ve které
se zamétuji predev$im na nastroje marketingového a komunika¢niho mixu. Informace
pro tuto ¢ast jsem ziskala z vetfejné dostupnych informaci, vlastnich zkuSenosti a také

Z dotaznikového Setfeni.

Na zakladé provedenych analyz jsou navrzeny mozné zmény na zlepSeni nejen v oblasti
podpory prodeje, ale také reklamy. Realizaci doporu¢enych navrhii by mélo dojit
ke zlepseni povédomi o znacce, uspokojeni potieb, pripadnému nardstu poctu novych

zakaznikl a také k nariistu trzeb spolecnosti.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato ¢ast bakalatské prace vychazi z odborné literatury a poznatkt z oblasti marketingu.
Vénuje se teoretickym vychodiskiim z marketingového a komunika¢niho mixu

a vysvétluje zakladni pojmy a metody, které jsou pouzity v nasledujicich ¢asti této prace.
1.1 Marketing

Neexistuje zde jednotna definice, jelikoz kazdy z autorti jej vnima odlisné. Pojem
marketing slySel dnes jiz kazdy a denné€ se s timto nazvem potykdme a je také nedilnou
soucasti nas. Marketing l1ze chépat piredevSim jako prodej a reklama ve spole¢nosti.
Znalost a uplatnéni marketingu tak pfedstavuje jeden z pilifa uspé$né se rozvijejiciho
podniku. S marketingem uzce souvisi i jiné obory, které se vzajemné prolinaji, kterymi

jsou naptiklad management nebo psychologie (Kanovska, Schiiller, 2015).

Bez marketingu se neobejde zadny podnik, ktery chce uspét v konkurencnim prostiedi.
Proto 1ze soucasny trh charakterizovat jako neustidle se ménici svymi podminkami,

rostouci silou spotiebitele a neustylam bojem s konkurenci (Kanovska, Schiiller, 2015).

Philip Kotler popisuje, ze marketing je proces planovani a implementace koncepci cen,
propagace a distribuce produktu pro vytvaieni smén, které uspokojuji jednotlivce
a podniky k dosazeni jejich cilt (Kotler, 2001).

Dale Philip Kotler (2013) fika, ze “Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim

Vevr

Jje ,,uspokojovani potreb ziskove (Kotler, 2013, s. 35).
Jaroslav Svétlik (2018) definuje marketing jako ,,Marketing je proces rizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani

zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu organizace.

(Svétlik, 2018, s. 13).
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Jana Ptikrylovéa s Hanou Jahodovou (2010), popisuji marketing jako ,,Funkci firmy, které
definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cenu, jak uspokojit jejich potreby a prani pri
maximalni  efektivnosti vsech operaci. Predstavuje kompletni soubor cinnosti
orientovanych na cilové trhy, pro které firmy prizpusobuji své marketingové programy .

(Ptikrylova, Jahodové, 2010, s. 16).

Dib Allan (2020) tika, ,,Marketing je strategie, kterou pouzivame pro ziskani idedlniho

cilového trhu, aby vas lidé poznali a verili vam natolik, Ze se stanou vasimi zdkazniky

(Dib Allan, 2020, s. 61).

1.1.1 Cile marketingu

K upeviiovani dobré firemni povésti. Faktorem pro stanoveni cile je charakter cilové
skupiny zakaznik{, na niZ je marketingova komunikace zamétena. Cilem je spokojenost
zakaznikl, dlouhodoby odbyt vyrobku a sluzeb, dosazeni ziskovosti firmy a co nejvice
se dostat do povédomi zédkaznikl a uspokojovat tak jejich potieby (Ptikrylova, Jahodova,

2010).
1.1.2 Cinnosti marketingu

- Vyhledava prilezitosti na trhu a potieby zakaznik.
- Sleduje nové produkty v oboru

- Ridi produkt a jeho distribuci

- Navrhuje ceny a terminy dodani produktu a sluzeb

- Planuje prodeje a naklady (Kanovska, Schiiller, 2015).

15



1.2 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které podnik vyuziva k dosazeni
cilti na cilovém trhu (Kotler, 2001). Jedna se o souhrn vnitinich ¢initelti podniku, které
ovliviiuje chovani spotiebitele. Mezi hlavni néstroje marketingu patii: produkt, cena,
distribuce a propagace, které musi byt vzajemné kombinovany tak, aby co nejlépe
odpovidaly vnéjsim podminkém trhu. Teprve pak plni svoji funkci a pfinaSeji ten spravny

efekt (Zamazalova, 2008).

| Marketingovy mix |
-~ -~ 2 ,./ \ N ~

Vyrobek / \ Distribuce
rozmanitost vyrobk / kanaly
kvalita / pokryti
design / \ sortiment
vlastnosti / \ lokality
znacka / \ zésoby
baleni / doprava
velikosti ¥ 3
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Obrazek 1: 4P komponenty marketingového mixu
(Zdroj: Philip Kotler, Kevin Lane Keller 14, str. 56)

1.2.1 Produkt

Produktem se v marketingu rozumi jakakoliv nabidka zakaznikovi ve formé¢ hmotné
¢i nehmotné jako jsou vyrobky, design, znacky, jakost, baleni, sluzby, misto. Nejedna
se pouze o0 hmotny statek, ale jedna se o jakoukoliv sluzbu nebo myslenku, ktera se stava
predmétem smény na trhu. Slouzi k uspokojeni lidské potfeby nebo ptfani. Je jadrem
obchodni ¢innosti podniku, ktery ovliviiuje i1 ostatni slozky marketingového mixu

(Svétlik, 2018), (Katiovska, Schiiller, 2015).
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Produkt Ize klasifikovat jako:
- Spottebni produkty

- Vyrobni prostiedky

- Spotiebni material

- Sluzby

Spotiebni produkty jsou uréené pro konecnou spotiebu zékaznika (Vysekalova, 2006).

Podle chovani zakaznik je rozdélujeme do tfech zdkladnich kategorii:

- Bézné zbozi, do kterého zafazujeme zboZzi kazdodenni potfeby, kdy zakaznici
tento druh zbozi kupuji pravidelné ¢i velmi Casto.

- Zvl1astni zbozi, které 1ze charakterizovat jako plan koupé¢, kdy zakaznici srovnavaji
kvalitu, znacku a cenu produktu.

- Specialni zbozi, kdy cena nehraje vyznamnou roli. Jedna se o zbozi, pro ktery
je ochoten zakaznik vyvinout dostatecné Usili, aby jej ziskal. Mezi specialni zbozi

fadime zakazniku, ktefi si potrpi na luxus a kvalitu (Svétlik, 2018).

Vyrobni prostiedky jsou urceny k dalSimu uzitku. Jsou to takové produkty, které vstupuji
do dalsiho vyrobniho procesu a napomahaji tak vytvaret jiny produkt. Zafazujeme zde
zakladni prostfedky, mezi které patfi naptfiklad: stroje a zafizeni, dale nevyrobni
produkty, jako jsou formulafe nebo administrativni potieby. Déle jsou ve vyrobnich
prostiedcich zahrnuty soucastky, které neprochazi dalSim zpracovanim, suroviny

a zpracované materialy, do kterych se fadi latky, plasty atd. (Kanovska, Schiiller, 2015).

Spotfebnim materidlem jsou mysleny véci, které se rychle spotiebuji, opotiebuji a znovu
nakupuji. Mezi né se fadi zejména suroviny, nabytek, ochranné pomucky, kancelaiské
potteby, material. Nemateridlnim produktem jsou sluzby. Jedna se o sluzby propagacni,
pravni, Géetnické, dopravni, propagacéni atd. (Kanovska, Schiiller, 2015).

Sluzby poméahaji nejen zdkaznikim, ale zvysuji prodej a tvoti také dobrou image podniku.
Poskytovani sluzeb slouzi podnikiim byt ve styku s kupujicim a ziskat tak cenné

informace, které mohou vést ke zlepSeni ¢i zkvalitnéni sluZeb a jejimu dalSimu vyvoji

(Svétlik, 2018).
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.. Uplny wyrobek

., Roziifeny wyrobek

Zéruka/ Kvalita

Farmalni vyrobek

Obrazek 2: T¥i urovné produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera 2007)

1.2.2 Cena

Cena je dulezitym faktorem marketingového mixu. Vytvaii ptijmy pro podniky, piicemz

nemusi byt vzdy vyjadiena v penézni formé. Dalsi tfi zbyvajici nastroje marketingového
mixu prostiedky pouze Cerpaji (Vysekalova, 2006).
Svétlik (2018) definuje cenu: “Cena je vyse penézni uhrady zaplaceni na trhu za prodany

Vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu ** (Svétlik, 2018, s. 223).

Dle Vysekalové (2006) neni cena urcena jen pro podniky, ale je také dilezita
pro zékaznika. Tim zplisobem, ze uréuje mnozstvi penéznich prostfedkd, jichz se musi

zakaznik zfict.

Dtlezitou roli hraji také psychologicky pohled ceny, kdy vlastnictvi produktu znacné
posiluje sebevédomi majitele a tvoii nedilnou soucast jeho Zivotniho stylu. Toto vnimani

1ze rozdélit nasledovné:

- Prozivani ceny V roviné ,levny — drahy* — zde spotiebitel srovnava ceny, se standartni

cenou, podle svym zkuSenosti.
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- Prozivani vyhody — ,,vyhodné ceny* — zde je cena spotiebitelem prozivana jako nizsi
nez bézna cena. V souvislosti s vyprodejem, obleCenim ve slevé nebo napiiklad 2 plus
1 zdarma. Je potfeba ale vnimat, aby cena byla vyhodna.

- Zde totiz dochazi ke klamani spotiebitele na zdkladé zmény cen, kdy dochazi
k navyseni ceny pfed zadanim slevy, poté zakaznik slevu vnima jinak.

- Prozivani kvality — cena slouzi jako jev, kdy spottebitel vnima jeho kvalitu, zvlasté
Vv piipadech, kdy neni schopen posoudit kvalitu podle jinych kritérii.

- Prozivani cenovych rozdili — jsou ovlivnény fadou faktori mezi které se tadi
napiiklad osobnost ¢loveka, charakter produktu, hodnota ménové jednotky.

- Prozivani prestize — kdy cena znamena pro spotiebitele socidlni image (Vysekalova,

2006).

Stanoveni ceny je rozhodujici pro fungovani podniku a udrzitelnosti na trhu. Pii ur¢ovani
cen firmy vychazeji z cilt, kterych chtéji dosahnout. Dilezitym faktorem ceny vyrobki
je, zdali se jednd o novy — zavad¢jici vyrobek, nebo zdali se nachazi v urcité fazi Zivotniho
cyklu (zavedeni na trh, rast, zralost, utlum). Firmy pii stanoveni ceny vychazeji
ze strategického planu, ktery maji. Mezi jejich hlavni cile patii zejména zisk,

maximalizace zisku, trzni podil, riist objemu prodeje, ndvratnost investic (Svétlik, 2018).
1.2.3 Distribuce

Distribuce je nastrojem, ktery zajistuje, aby se produkt dostal ke spotiebitelii a do siti
obchodnich jednotek neboli ke koneénému spotiebiteli ve spravny ¢as a na spravném

misté (Johnova, 2008).

Mezi nejdilezitéjsi ukoly zajisténi distribuce patii:

- Prodej produktu

- Sluzby pro produkt

- Komunikace o produktu (Vysekalova, 2006).

Distribu¢ni sit’” je tvofena vyrobci, distributory a dalSimi podniky, ktefi se podili
na vykonu specializovanych ¢innosti. V distribu¢ni siti dochazi k realizaci prodeje

a nakupu, skladovani a dopravy, financovani pohybu produktu a =zajisStovani

marketingovych informaci (Kaniovska, Schiiller, 2015).
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Distribuéni cesty jsou dulezitym pojmem, které mizeme také nazvat, jako distribucni
kanal, kterym se produkt dostane od vyrobce ke koncovému zakaznikovi. Mezi vyrobcem

a zakaznikem vznikd takzvany most, ktery vytvareji prostfednici neboli distributofi.

Tyto cesty se déli do dvou skupin, a to na agenta a obchodnika. Agent je osobou, ktera
nema zadna vlastnickd prava, pouze zprostiredkovava tok produkti. Jeho odména spociva
ve form¢ provize nebo fixnim platem. Obchodnik je distributor produktu, ktery jej vlastni.
Produkt nakupuje a prodava maloobchodnim, velkoobchodnim ¢i jinym obchodnim
jednotkam. Tvorba distribu¢ni cesty zavisi pfedevsim na produktu, trhu, distributorech
a konkurenci (Vysekalova, 2006).

/:.I"&rl:rl:lce Wyrobce Vyrabce Wyraboe \

L Agelnt

Velkoobchod 1n.l'e|h!-:u:-|:|-|:h-:-|:|
Maloobchod Mal-:!iuh-chnd Mal-Ll:rhchn-d

Zikaznik 2akbanik Zikaznik Zakcarnik

(2] ]
\ [ Distribuéni cesta ] /

Obrizek 3: Clenéni distribu¢nich kanali
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalové 2006)

Clenéni cesty A — piedstavuje piimy prodej mezi vyrobcem a zakaznikem.

Clenéni cesty B — zde se fadi zbozi, které slouzi k rychlé spotiebé nebo ztriceji

na hodnoté. Zbozi jde ptimo do maloobchodu ¢i maloobchodni sité.

Clenéni cesty C — tato cesta je vhodny pro produkt stabilniho charakteru, ktery

je v kombinaci s jinymi produkty.

Clenéni cesty D — zde slouzi agent jako prostfednik. Jeho ukolem je bud’ nalezeni

odbératelit pro produkt dané firmy, nebo zajisténi dodavky od drobnych vyrobct

(Vysekalova, 2006).
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1.2.4 Propagace

Zahrnuje posledni ¢ast marketingového mixu 4P. Slouzi jako sdélovaci prostfedek
informaci o svych produktech, cenach a mista prodeje zakaznikovi, obchodnich partneri
a klicové vefejnosti. Jejim hlavnim cilem je wudrzitelnost zakaznikid, dostat
se do povédomy novych zakaznikli o podnik a o jeho nabidku produkti a nabizenych

sluzeb (Foret, 2008), (Kanovska, Schiiller, 2015).

Propagace je nejcastéji oznaCovana jako marketingovd komunikace. Mezi nastroje
marketingové komunikace patii zejména reklama, podpora prodeje, public relations,

osobni prodej, direct marketing a pfimy marketing (Foret, 2008).
Nastroje propagace rozdélujeme do dvou zékladnich slozek:

- Nadlinkové

- Podlinkové

Nadlinkové propagacni nastroje patii mezi ty vice pouzivané, jedna se o to, Ze se plati
majitelim sdélovacich prostfedkii za poskytnuty prostor jako mize byt piedevSim
reklama v televizi. Kdezto u podlinkovych nastroji je znamo, ze se bez sdélovacich

prostiedki obejdou (Foret, 2008).
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1.3 Komunikaéni mix

Podpora prodeje a reklama spadaji pod komunikacni mix a jsou vzajemné propojeny
I S ostatnimi komunika¢nimi nastroji, proto je potieba se zaméfit na vSechny prvky
komunika¢niho mixu. Cilem marketingového komunika¢niho mixu je dosazeni
stanovenych cilll podnikl. K dosazeni cil vyuzivaji nejcastéji formy marketingové

komunikace jako jsou:

- Osobni prode;j

- Reklama

- Podpora prodeje
- Pfimy marketing

- Public relations (Svétlik, 2016).

1.3.1 Osobni prodej

Jedna se o formu osobni komunikace s potencionalnimi zakazniky s dosazenim prodeje
produktu nebo sluzby. Je to piima forma komunikace, kdy je zdkaznikovi piedstaven
produkt, je to vysoce efektivni forma komunikace, ktera probiha obéma sméry,

a tak dochazi k okamzité zpétné vazbé¢ (Svétlik, 2016), (Kanovska, Schiiller, 2015).

Vyhody osobniho prodeje spocivaji v tom, ze prodejce je schopen pozorovat chovéani
zékaznika, tim padem miize ménit sviij prodejni piistup podle potieby a iniciativy.
Zékaznik tak reaguje pozitivné ¢i negativné na ndvrhy prodejce. Prodejci jsou specialné

zaSkoleni na tuto formu prodeje (Jakubikova, 2008), (Kanovska, Schiiller, 2015).
1.3.2 Reklama

Jde o placenou formu neosobni prezentace produktu v mediich, ktera ma za ukol
poskytnout informace o produktu a presvédcit tim Sirokou vefejnost ke koupi. Jejim
ucelem je prezentace myslenek, vyrobki, sluzeb a informovani a ovliviiovani

nenucenymi prostiedky (Jakubikova, 2008).

S reklamou se setkavame témét vSude kolem nas, i kdyZ se jedna jen o jednu z Casti

komunika¢niho mixu, patii mezi tu, kterd jde nejvice vidét.
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At uz je to v televizi, radiu, novinach, billboardech, ve filmech, kinech apod. Vyuzivaji

Ji nejen firmy, ale i muzea, rizné organizace a vladni instituce (Kotler, 2001).
Cile reklamy ¢lenime na:

- Informativni reklamu — jedna se o snahu vytvofit prvotni poptavku o vyuziti produktu

a o jeho ptednostech

- PresvédCovaci — hraje dilezitou roli pfi boji s konkurenci, kde je dulezité¢ vytvofit
prvotni poptavku po urcitém produktu. Pfesvédcovaci reklamy se fadi mezi reklamy
srovnavaci, kdy je dosazeno nejlepSich vysledkli s vyuzitim citové a rozumové
motivace.

- Pfipominajici — tento typ reklamy je velmi dilezity ve fazi zralosti produktu, firmy
musi klast daraz na opakované ptfipominani se. Podobné jako je tomu u reklam
utvrzovacich, kterd se snazi ujistit zdkazniky, ze volba jejich produktu byla spravna

(Kotler, 2001).
1.3.3 Podpora prodeje

Jedna se o formu komunikace neboli prodejni propagace, ktera ma za ukol stimulovat
sluzby a prodej vyrobkli kone¢nym spotiebiteltim. Cilem je pfedevsim zvySeni zajmu
0 produkt a podpory jeho pohybu. Predstavuje ¢innost distribu¢ni cesty od vyrobce
az ke kone¢nému spotiebiteli (Svétlik, 2018).

Podpora prodeje je schopna plnit efektivné fadu komunikacnich cila 1épe nez jiné ¢asti
komunika¢niho mixu. Dosahuje tak moznosti, Ze zdkaznik si vyrobky muze odzkouset,
tim tak muaze dojit k opétovnému nakupu. Déle podpora prodeje muize dosdhnout
zvySeného objemu spotieby piislusného produktu, ovlivnéni prodeje vyrobka podniku

a neutralizovat konkurenci (Svétlik, 2016).

Mezi piiklady podpory prodeje patii sniZzeni ceny produktd jak uz dlouhodobé nebo
kratkodobé, vzorky zdarma, soutéze, vystavy, darkové poukazy, ochutnavky a rtuzné
slevy, které mohou zahrnovat 2 + 1 zdarma, 3 + 1 zdarma, urcité slevy nad uréitou cenu
nakupu. Napiiklad — s nakupem nad 3 000 K¢ sleva 20 %, mid season sale, posezonni
slevy, Valentinské slevy, zakaznické slevy, kteti maji vérnostni kartiCku apod.

(Kanovska, Schiiller, 2015).
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1.3.4 Primy marketing

Jedna se o ptimy kontakt s cilovymi zakazniky, tato forma pfimého marketingu vede

k ziskani potencionalnich zakaznikd, jejichz osloveni je rychlejsi a osobitéjsi, zakaznici

tak poskytnou okamzitou zpétnou vazbu (Machkova, 2015).

Marketéfi tak pouzivaji k osloveni fadu kanall, jako je telemarketing, teleshopping,
kiosky, jarmarky, mobilni telefon ¢i webové stranky. Aktivity, které vytvafeji primy
kontakt se skupinou zdkaznikli a ziskani odpovédi s vyuzitim pifimého spojeni

telefonicky, postou nebo emailem (Kotler, 2013), (Kotler, 2001).

1.3.5 Public relations

Public relations se od reklamy a podpory prodeje lisi tim, Zze se zde jedna o formu
komunikace, kde je hlavnim cilem vytvéfeni ptfiznivych piedstav neboli image, kterou
se firma bude na vefejnosti prezentovat. Hlavnim cilem je vytvofeni co nejpozitivnéjSich
vztahii vi¢i okoli (Svétlik, 2018). Jedna se o druh komunikacniho ptisobeni podniku
na vefejnosti s vizi vytvaret a udrZzovat jeho ¢innost, pozitivni vztah k podniku, sluzbam
a produktim. Dulezitym znakem pro public relations je vzajemné pochopeni

a daveéryhodnost (Kanovska, Schiiller, 2015).

Mezi formy public relations fadime:

- Zvetejiiovani ¢lankd v mediich

- Rozhovory v mediich

- Uvefejniovani vyrocni zpravy

- Pisobeni na veletrzich a jarmarkt
- Osobni prodej

- Poskytovani firemnich ¢asopist, letakt (Kanovska, Schiiller, 2015).
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1.4 Marketingové prostiedi

Na fungovani ma zésadni vliv prosttedi, ve kterém podnik ptsobi. Tyto vlivy ptisobi jak
uvnitf, tak z vnéjsiho okoli podniku. Rozdélujeme jej na vné&jsi a vnitini vlivy, které neni

jednoduché odhadnout a piedpovidat je (Svétlik, 2018).
1.4.1 Vnitini vlivy

Mezi tyto vlivy patii predev§im dobré fungovani oddéleni marketingu v podniku,
na kterém se podili i dalsi dulezité Casti, jako je financovani, vedeni podniku, vyroba
produkti a jeho ptiprava, ekonomicky a technicky rozvoj, a piedevsim jeho prodej
a odbyt. Dulezitym krokem k dobré a vzajemné komunikaci je vytvofeni organizaéni
struktury, kterd bude pro podnik vhodna a nebude mit zastupitelnou roli. Organizaéni
struktura by méla plnit funkci komunikaéni a informacni, koordina¢ni a analytickou.
PInéni téchto funkeci vede k orientaci podniku na zdkaznika a trh, tim sjednocuje

jednotlivé aktivity organiza¢nich struktur podniku sméfovaného K trhu (Svétlik, 2018).
1.4.2 Vnéjsi vlivy

Cilem vnéjsich vlivl je uspokojovani piani a potfeb zédkaznika. Aby tyto cile mohly byt
uskutecnény, vyuziva tak podnik fadu subjektti, které tvoii mikroprostiedi. Jednotlivé

¢lenéni subjektd nalezneme na obrazku ¢. 4 (Svétlik, 2018).

{ Marketingowé prostiedi }
/ Politicko — legislativni \

Zakaznici Zprostiedkovatelé
Socidlni Konkurence Obchodni firma Vefejnost Ekonomické
Dodavatelé .
\
.

\Q Technické a technologicks \“\ \/
-,
e
Makroprostiedi Mikroprostiedi

Obrazek 4: Marketingové prostiedi obchodni firmy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalové 2009)
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1.4.3 Mikroprostiedi

Hlavnim tkolem mikroprostfedi podniku je udrzovat a vytvaret trvaly vztah se zdkazniky,

vytvaret hodnoty a uspokojeni jejich potieb (Kotler, 2007).

Mezi faktory ovliviiujici mikroprostiedi patii:

Zakaznici — pro spole€nost je velice dilezité sledovat trh svych zakaznikd, a také
zpusoby, jakymi ovliviiuji marketingové chovani podniku. Maji velky vliv
na rozhodovani a jeho Cinnost. Z tohoto divodu je pro podnik dilezité,
aby vytvarela jen ty nejlepsi vazby se zakazniky (Svétlik, 2018).

Dodavatelé — patti mezi hlavni slozky pro fungovani podniku, poskytuji zdroje
spolecnosti, bez kterych se neobejde vyroba zbozi a sluzeb. Manazeti marketingu
tak musi sledovat dostupnost dodavek, jelikoz nedostatek zbozi, nebo jeho
zpozdéni ¢i mozna stavka zaméstnancii vede ke kratkodobému sniZeni trzeb
a v dlouhodobém m¢éfitku k nespokojenosti zakazniku (Kotler, 2007).

Zprostiedkovatelé — jedna se o firmy, jejimz hlavnim tikolem je podniku pomahat

s propagaci jejich produktl, prodavat jej a distribuovat kone¢nym zakaznikiim
(Kotler, 2007).

Konkurence — tvoii konkurenéni boj na trhu. Konkurenci je mnoho a mnoho vzdy
bude. Podnik se s timto problémem bude setkavat neustale. Proto je dulezity byt
co nejvice pfijatelny pro zékazniky, jelikoz zakazniku je omezeny pocet.
Proto je dulezité sledovat s ¢im konkurence piichdzi na trh a jaké jsou jejich
marketingové nastroje (Zamazalova, 2009).

Spolec¢nost — dulezitou soucasti marketingového mikroprostiedi je samotny
podnik. Smysl jeho existovani na trhu ma kromé okolnich vlivii i fungovani

podnikovych utvart a jeho soucinnosti (Zamazalova, 2009).

1.4.4 Makroprostredi

Marketingové makroprostiedi tvoii cela fada vnéjsich Cinitell, kteti ovliviuji rozvoj

a realizaci marketingového ptisobeni zamétené na cilové zakazniky (Zamazalova, 2009).

Faktory ovlivitujici makroprostiedi jsou uvadény pomoci analyzy STEP.
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Socialni — faktory, které na podnik pisobi jsou demografické, kdy je zkoumano
obyvatelstvo jako jeho celek, hustota obyvatel, vék, pohlavi, zaméstnani a fada dalSich
veli¢in. a kulturni. Lidé tvoii trh, proto je v této oblasti dlilezitd pfedstava o vyvoji, ktera

vede K vytvoteni odpovidajici nabidky spolecnosti (Zamazalova, 2009).

Dal§im pusobicim faktorem je faktor kulturni, které je charakterizovano jako umeéle

vytvorené Zivotni prostfedi, jehoz soucasti jsou nehmotné a hmotné prvky (Zamazalova,

2009).

Technické a technologické — faktory vytvarejici nové technologické prostiedi vedouci

Kk tvorbé novych produkti a ptileZitostech na trhu (Kotler, 2007). Tlaky konkuren¢nich
sil a rostouci pozadavky zakaznikd, ale také potieba podniku se zdokonalovat to vse vede

k investovani firem do oblasti vyvoje a vyzkumu, ktery je pro firmu velice dulezity

(Zamazalova, 2009).

Ekonomické — ekonomické prostiedi ovlivituje kupni sila a nakupni chovani spotiebitele.
Podnik sice vyviji svoji aktivitu na regionalni ¢i narodni urovni, ale vSechny tvofi soucast
celosvétového ekonomického prostiedi. To znamend, ze podniky jsou ovlivnény nejen
zménami v lokdlnim meéfitku, ale pfedev§im zménami v mezindrodnim i narodnim
ekonomickym prostiedim (Svétlik, 2018). Proto je dulezité, aby marketéti sledovali

trendy a spotfebni chovani mezi trhy (Kotler, 2007).

Politicko-legislativni prostiedi — to zahrnuje zakony, zajmové skupiny a vladni afady,

které omezuji jednotlivé aktivity firem. Vytvaieji legislativu, ktera je potteba dodrzovat
a respektovat. Politika tak mize zna¢né ovliviovat situaci na trhu. Jak je tomu dnes

ve svéte v souvislosti s pandemii COVID-109.

Firmy se tak museli pfizpisobit opatfeni vlady a postupovat podle jejich pravidel
a ustanoveni. Pod timto tlakem se firmy musi chovat spolecensky zodpovédné

(Kotler, 2007), (Zamazalova, 2009).
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1.5 Segmentace trhu

Segmentace trhu vychazi z toho, ze spottebitelé maji odlisSné ptani a potteby, hodnotovy

systém, nakupni zvyklosti, kupni silu a preference (Machkova, 2015).
1.5.1 Rozdéleni segmentu

Jedna se o planovaci proces, ktery rozd€luje velky heterogenni trh na mensi homogenni.
Ty se odlisuji svymi charakteristiky, potfebami a nadkupnim chovanim. Heterogenni trh
zahrnuji spottebitelé, kteti maji riizné podnéty k nakupu a uzivani produktu. Zatimco
homogenni trh, jsou spotiebitelé konkrétniho segmentu, ktefi maji stejné reference. Tento
proces je potieba reprodukovat pravidelné, jelikoz dochézi stile ke zm&nam segmenti

(Kanovska, Schiiller, 2015).

1.5.2 Pokryti trhu
Rozdé€leni trhu Ize pokryt naslednymi zpusoby:

e B2C — business to customer
e B2B - business to business (prumyslovy trh)
e B2G — business to goverment

e (C2C — customer to customer (Bouckova, 2003).

Trh vnimame jako celek, kdy podnik hleda potieby, které jsou, pokud mozno identické
pro téméi vSechny zakazniky. Pro podnik je dulezité, aby naklady byly co nejvice
snizeny. Celkovd nabidka po urcitém vyrobku je celkovy objem v hodnotovych
nebo fyzikalnich jednotkach — penize, ktery je nebo by mohl byt realizovan.
Jsou to potenciondlni, redlni zdkaznici v urcité lokalité, Case urcitého marketingového
prostiedi jako vysledek urcitého marketingového uziti dodavatele (Kanovska, Schiiller,

2015).
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1.5.3 Rozdéleni trhu

Trzné nediferencovany marketing — zde je zahrnut masovy marketing, ktery obnasi

masovou distribuci a propagaci produktu, produkt je vyrabén v hromadnych sériich. Dale
tak vyrobkové diferencovany marketing, kde se jedna o n€kolik moznostech produkti,

jez jsou nabizeny celému trhu (Kanovska, Schiiller, 2015).

Cileny marketing — jednd se o snahu, ziskat jednu ¢i vice skupin zakaznikd, kteti maji

stejné potieby. Zahrnuje také diferencovany marketing, kdy si podnik vybira jen nékolik
segmentl, pro tento segment je vytvoiena cilend nabidka, a ne zde nutnd modifikace
daného sortimentu. Radi se zde i koncentrovany marketing, jeho funkce spo&iva v tom,
ze podnik vehementné usiluje o pfevaze na dil¢ich trzich. Nabizi specializované produkty

pro dany okruh zakaznikd (Kanovska, Schiiller, 2015).
Mezi kroky cileného marketingu patfi:

- Prizkum trhu — jak si vede konkurence, odhadovany prodej produktd, zjisténi
poptavky po produktu, vymezeni segmentacnich kritérii na trhu.

- Segmentace trhu — jde o poznani se projevujicich segmentii na daném trhu

a o odkryti segmentli s podobnymi charakteristikami a potiebami na zakladé
prizkumu na trhu.

- Trzni zacileni neboli targeting — po odkryti segmenti se podnik rozhoduje,

na které segmenty bude nabidka orientovana. Podnik tak musi vyjadfit vybérovy
hlediska, sestavit postup a algoritmus, na zakladé toho se dospiva k volbé trznich
segmentu (Kotler, 2001), (Bouc¢kova, 2003).
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1.6 Push and Pull

Push and Pull je zakladni strategii komunika¢niho mixu — tlaku a tahu v obchodni firmé,

ktera zavisi na strategii, kterou pouziva vyrobce (Zamazalova, 2009).
1.6.1 Strategie Push

Dle Zamazalové (2009) se tato strategie tlaku vyuziva pfedevsim pii osobnim prodeji,
Vv reklamé odborného tisku a podpory prodeje k osloveni maloobchodnich firem k nakupu
produktu nebo znacky. Firma tak sméfuje své marketingové jednani na ucastniky
distribucnich cest, aby jej vedla k odebirani a propagaci produkt koncovym zékaznikiim

(Kotler, 2007).
1.6.2 Strategie Pull

Strategie tahu je zamétena v reklamé& a podpory prodeje, ta ma vést k vytvoreni
spotiebitelské poptavky (Kotler, 2007). Cilem je vzbudit zajem spotiebitele, jeho
poptavka vede k produktu u obchodni firmy a obchodnik vede poptavku k vyrobci
(Zamazalova, 2009).

Push a Pull strategie

/ Push strategie \
| J

v
Marketingowé aktivity wyroboe Marketingové aktivity distributord
[osobni prodej, propagace, nastroje podpory prodeje)

. B [ Maloobechody a velkoobchody ] _ Spotifebitelé

| Pull strategie |

|
*
Poptivka Poptavka

e R O

I Marketingove aktivity wrobce I

{reklama zaméfend na spotfebitele, podpora prodeje) ,/

Obriazek 5: Strategie Push a Pull
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera 2007)
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1.7 Online komunikace

Jako nedilnou soucésti komunikace v oblasti online marketingu je internet vniman jako
vyznamny sd€lovaci prostfedek nas vSech. Az v poslednich letech je tomu tak.
Diky internetu lidé mohou mnohem vice véci, nez tomu bylo doposud. Online
komunikace tzce souvisi s nastroji komunika¢niho mixu. Pfes internetu tak mizeme
permanentné¢ komunikovat se zdkazniky, zvySovat povédomi o produktech, posilovat
povést znacky a jeji image. Dale umoznuje fesit problémy, které se vyskytly pii prodeji,

jako jsou reklamace a rtizné ptipadné stiznosti.

Mezi pozitiva fadime ptfesné zacileni, snadnou méfitelnost ucinnosti, personalizace
a s touto formou komunikace vynalozené zna¢né nizké naklady (Karli¢ek, 2016). Formou
komunikace mezi spole¢nosti a zdkaznikem byvaji nejcastéji webové stranky, Facebook

a Instagram.
1.7.1 Firemni webové stranky

Firemni webové stranky by méli slouzit jako online komunikace mezi spolecnosti
a zdkaznikem. Jedna se o online formu nabidky a informaci o dané spole¢nosti. Webové
stranky by mély poskytnou aktudlni a dostupné informace, které jsou cilené
na konkrétniho zdkaznika z urcité cilové skupiny. Déle by mély poskytovat dohledatelné
informace jak pro zakazniky, tak instituce jako jsou napiiklad média. Pokud spole¢nost
disponuje s webovymi strankami, je potfeba se o né neustale starat a obnovovat je;j.
Vytvaret tak pohodli pro zakazniky a umoznit jim co nejlepsi a nejpohodIngjsi nakup
a zajiSténi dostatkli informaci, ktery by zdkaznik ¢i instituce méli a potfebuji znat.
Webové stranky se fadi mezi nezbytnou formu komunika¢niho mixu spole¢nosti, ale také
jinych organd. Jednd se o sd€lovaci platformu, na kterou jsou vdzany komunikaéni

nastroje v online prostedi, ale i mimo n¢&j (Karli¢ek, 2016).
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1.7.2 Facebook

Mezi nejznaméjsi socialni sité patii Facebook. Jedna se o komunikaéni prostiedek mezi
uzivateli. Facebook nabizi fadu moZnosti, at’ uZ je to komunikace s uZivateli a udrZzovani
vztahti s nimi, sdileni a vkladani dat, propagace produkti a propojeni s piislusnym
e-shopem. Umoznuje vytvaret si firemni profil, diky kterému muze dojit k osloveni

uzivatell po celém svétd nebo piislusném staté (Stédro, 2018).
1.7.3 Instagram

Instagram je popularni socialni sitova aplikace, ktera ovliviiuje nas viechny. Radi se mezi
fenomény ve svéte, ktera vznikla v roce 2010 a za tu dobu se stadle obménuje a vylepsuje.
Na svém zacatku Instagram umozinoval pouze ptidavat fotografie a videa, postupem casu
Instagram umoznil ptidavat ptibéhy do vybéru a tim Iépe umoznil majitelim uctu
komunikovat s okolnim svétem. Dnes jiz Instagram obsahuje fadu vymoZzenosti
a vychytavek, které¢ vedou ke zviditelnéni jak zacinajicich e-shopt, tak jiz existujicich

firem (Semeradova, 2019).
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1.8 Vliv na zakaznika

S rostouci konkurenci na trhu, se kterou se zakaznik setkava, je potieba klast diraz

i na jeho povédomi a smysly. Firmy se tak snazi budovat dobrou povést pro jejich znacku.
1.8.1 Znacka

ZnaCka spliuje fadu funkci jak pro vyrobce, tak pro kupujiciho. Neslouzi
jen k identifikaci vyrobk ale také jako prostfedek komunikace. S méfitkem dobré znacky
je spojena ptedevSim jeho kvalita, ktera odrazi dobré jméno znacky. Spole¢nost

pro dobrou znacku jej musi vyvinout a uplatnit jeji identitu (Aaker, 2003).
Plni fadu funkci, mezi které patii:

- Identifikaéni — ta umoziuje se orientovat mezi firmami a sluzbami,

- Diverzifika¢ni — k vytvofeni jakostni nebo cenové tGrovni,

- Casové komunity — zména a obnoveni vyrobki,

- Kvalita — je vnimana jako zaklad pro to, co zakaznik kupuje,

- Reprezentace zivotniho stylu — reprezentovat znacku tak, aby vedla ke spravnému

zivotnimu stylu, nap¥. reprezentace produktt pro sport (Bouckova, 2003), (Aaker,
2003).

Obchodni znacka je spojena se jménem a symbolem znacky, ktera zvySuje nebo snizuje
hodnotu, kterou poskytovand sluzba nebo nabizeny vyrobek firmé nebo zékaznikovi

piinasi. Hlavnimi druhy této hodnoty jsou:

- Znalost znacky vypliva z toho, zda si spotfebitel znacku pomatuje od pouhé

identifikace, kterd vede k tomu, zda uz tuto znacku nékde zahlédl nebo pies
vzpominku, na kterou znaCku si spotiebitel vzpomene az po dominanci,
kdy se vzpomene jen na konkrétni znacku.

- Vérnost znacce je pro mnohé spoleCnosti dilezitym méfitkem spokojeny

zakaznik, jelikoz pro firmy je mén¢ nakladné si udrzet stavajici zakazniky nezli
ptildkat nové. Proto je pro spolecnosti zasadni se o zakazniky starat, nabizet jim
kvalitni zbozi a sluzby.

- Vniména kvalita byva Casto oznaCovdna jako strategie pro spoleCnost a tim

je také pro mnohé diivodem existence. Kvalita tak odrazi miru spole¢nosti.
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- Asociace — jedna se o asociace, které si zakaznik Casto spojuje se znackou, mezi
né patii napiiklad reklama, ktera je spojena se slavnou osobnosti, vlastnosti

vyrobku nebo nabizenych sluzeb ¢i konkrétni symbol (Aaker, 2003).
1.8.2 Vérnostni program

Vérnostni program pouzivaji firmy k ocetovani a stalych zdkazniku a ptilakani zakazniku
novych. Spolecnosti tak davaji najevo svym zakaznikiim vérnost a vdécnost, také tim

potvrzuji zavazek viuci zakaznikovi.

Pti zalozeni vérnostniho programu sebou nese fadu vyhod, ktery mlze zdkaznik uplatnit
beéhem svého nakupu. Zakaznik tak ziskava body, za kazdy ndkup, které pak mize
proménit ve slevu, dale se mohou ziskat body za doporuceni potencionadlniho zakaznika.

Kazda spolecnost ma sviij vérnosti program nastaveny dle svych kritérii (Aaker, 2003).
1.8.3 Hudba

Jak je tomu dnes, jiz kazda obchodni spolec¢nost se snazi, aby zdkaznik prostfedi vnimal
o nejlépe, a to tieba diky hudbé. Zakaznik tak prostfedi vnima pozitivné nebo nikoli.
Pokud zékaznik hudbu vnimé pozitivné, je tedy i pozitivné naladén k ndkupu a bude mit
tak dojem, Ze je zde vitan. V ptipad¢, ze zdkaznik vnima hudbu negativné, miize dojit
k jeho opusténi prodejny a tim tak spolec¢nost pfijde o prodej produktl a moznost nabidky
sluzeb. Hudba nepiisobi jen na vztah k mistu prodeje ale i na chovani v dany moment.
Prodejny tedy musi klast veliky diraz na vybér hudby, ta by neméla zakazniky iritovat

a neméla by byt pfilis hlasita v misté prodeje (Vysekalova, 2011).
1.8.4 Barva

Dalsim dulezitym faktem ke spokojenosti zakaznika je barva. Tu zdkaznik vnima stejné
tak jako hudbu. At uz se jedna o barvu loga, vzhledu webovych stranky nebo vzhled
kamenného obchodu. Z vyzkumu, kterd vedla spolecnost M2 On Hold wvypliva,
ze 93 % zakaznikll vnima na prodejnach barvy poskytovanych vyrobku, které maji vliv
na jejich nakup, kdezto 80 % vnima barvy jako spojitost s ur€itou znackou vyrobki nebo

sluzeb.
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Vliv barev na zdkazniky a vefejnost:

- Zluté a oranzova — zvysSuje impuls pro nakup, ve vétSim mnozstvi pouzité barev

muze vést k uzkosti.

- Fialovd — pfedstavuje vzneSenost, respekt a kreativitu, je Casto pouzivana pro
znacky kosmetiky a anti-age produktech.

- Zelend — predstavuje zdravi, vnitini rovnovahu a klid. Je to stimul pro vnitini
harmonii. Je pouzivana u ekologickych a relaxaénich vyrobki a projekty s nimi
spojené.

- Seda — asociuje nadéasovost a praktiénost

- Cernd — vyuzivana pro symbol inteligence, vyznaduje moc, stabilitu a autoritu
znacky

- Modra — barva miru, symbolizuje vodu, spolehlivost a diivéru. U mladeze je tato
barva vnimana jako barva dospélosti.

- RuiZovéa — barva Zenskosti, jemnosti a laskavosti. Casto pouzivana pii lidské péci.

- Bild — predstavuje mir, Cistotu, bezpecnost a pusobi harmonicky. Barva
je pouzivana jako neutrlni, ¢asto s kombinaci cerné.

- Cervend — nejvic do o&i bijici barva, kterd vede k nervovym impulsim.
Piedstavuje vzruseni a vasen, zvySuje pocity naléhavosti, a proto je tato barva

velice cCasto spojovana s vyprodeji v obchodech (mistoprodeje.cz, 2017).
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1.9 Chovani zakaznika

Dulezitym faktorem v marketingu je soustiedéni se na ¢lovéka jako potencionalniho
zakaznika. Je proto dilezité uspokojit jeho potieby a pochopit tak proces rozhodovani,
emoce a vliv ceny, ktery na zdkaznika ptisobi. Spokojenost zakaznika je velice dulezité
pro vérnost znacky a jeji pfizen. Proto je pro spole¢nost zasadni pochopit cely proces

rozhodovani (Vysekalova, 2011).
1.9.1 Rozhodovaci proces

Dle Vysekalové (2011) byva rozhodovani o ndkupu u kazdé osoby odlisné a zalezi také
na jeho nakupnim chovani. Na tomto chovanim zavisi osobnost ¢lovéka, jaké ma nazory
a postoj, znalosti, jeho socialni role ale také jaké ma osobni vlastnosti. Proto pii stejné
nabidce, lidé reaguji riznymi zptsoby. Celkovy proces nakupniho chovani lze tedy

rozdélit nasledovné:

- Poznani problémii — zakaznik si tak uvédomi potieby, kterym chce nakupem
dosahnout. S ndkupem tak dojde k uspokojeni potieb, at’ uz se jedna o hmotné
¢i nehmotné.

- Hledéni informaci — pfi rozhodovani, zda mé zédkaznik produkt koupit nebo vyuzit

nabizenou sluzbu, potfebuje ur€itou miru informaci, aby nedochazelo,
ze se zakaznik bude citit v ur¢itém riziku nebo zmatenosti.

- Zhodnoceni — Vv téhle fazi si zdkaznik porovnava informace, které by méli byt
pravdivé a ptinosné. K zhodnoceni tak zapojuje predev$im své emocionalni
mysleni.

- Rozhodnuti nidkupu produktu — zdkaznik se rozhoduje, kdy nakup bude

uskutecnén.

- Vyhodnoceni ndkupu — spociva ve spokojenosti zékaznikl. Dilezitym faktorem

je predevsim zajem o zakaznika (Vysekalova, 2011).
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1.9.2 Emoce

K vytvoteni osobniho vztahu jsou dulezité emoce, ktery vyrobek vytvari. Emoce
jsou vytvareny na zakladé osobni zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou. K pfijeti produktt
na zakladé psychologickych vlivli vychazi Herzbergova teorie faktorti. Tato fakta

jsou pro zaméstnance puvodcem spokojenosti nebo naopak nespokojenosti, kterymi jsou:

- Hygienické faktory — jednd se o podminky, v nichz zaméstnanci pracuji. Tyto

podminku vedou bud’ ke spokojenosti pracovniku nebo k jejich nespokojenosti. Jedna

se tak pracovni podminky, platové ohodnoceni, vztahy na pracovisti apod.

- Motivaéni faktory — vyrobek svymi vlastnostmi motivuje nebo demotivuje

ke koupi. Jedna se tak o prostfedi obchodu, a kladné vystupovani zaméstnanc.
Sprostfedkovatelé¢ vyrobkl by tak méli neustdle zdokonalovat motivacni faktory

(Vysekalova, 2011).

1.9.3 Cena

Cena slouZi jako ukazatel vérnosti zadkazniki, kterou je ochoten za znacku zaplatit
ve srovnani s jinou znackou (Aaker, 2003). Dle Vysekalové (2011) je dilezitym faktorem
pii rozhodovani o koupi kladen velky duraz na jeho cenu. Z psychologického hlediska
muzeme definovat cenovou strategii nasledovné:

- Cenovy rozsah

- Informace

- Znalosti spottebitele

- Konkurence

- Vérnost znacce

Dulezitou psychologickou roli hraje referencni cena, kterou zakaznik o¢ekava a akceptuje
ji. OvSem pokud cena bude jind a nebude tak spliiovat oCekavani zakaznika, které

se muze projevit na jeho nesouladu (Vysekalova, 2011).
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1.10 Mystery shopping

Radi se mezi druh vyzkumu ve spole¢nosti, kdy se pouZziva pozorovani a dotazovéni.
Kdy pracovnik jej povéfeny je na tuto pozici specidlné Skoleny a vystupuje v roli
zakaznika. Poptava se po urcitém produktu, sluzbé a informace, ktery by mél prodejce
znat a zaroven tak sleduje chovani zaméstnancu pii vykonu své profese (Machkova,

2015).

Cilem je kontrola stanovenych norem a zasad, ktery musi kazda spole¢nost spliovat
a dodrzovat. Tim se pak muze najit cesta k jejich zlepSeni a dodrZzovani. Zaméstnanci
diky pravidelnému vyzkumu mystery shopping, tak budou neustale ve stfehu a budou

dbat na spravnost a dobrému vystupovani k zakaznikim (Bouckova, 2003).
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2  ANALYZA SOUCASNE SITUACE

V této kapitole se zabyvam charakteristikou a pfedmétem podnikani samotné spole¢nosti
na zakladé vefejn¢ dostupnych informaci a zpracovaného dotazniku v Google Forms.
Nejdiive predstavuji zakladni informace analyzované spolecnosti a jeji soucasny stav.
Spole¢nost se nachazi nejen na uzemi Ceské republiky ale také na Slovensku.
Nasledné se v celé kapitole zabyvam pifedevsim konkrétni prodejnou, komunikacnim
a marketingovym mixem a dalSimi nastroji marketingu, véetné online komunikace.
Zachycuj zde nejen poznatky respondentt, ale pfedev§im i mé vlastni zkuSenosti, které

jsem pochytila za dobu prace v této spolecnosti jiz od roku 2017 do soucasnosti.
2.1 Predstaveni spoleCnosti a jeji historie

Spolecnost byla zalozena v roce 2002 se sidlem v Praze. Jedna se o spole¢nost s ru¢enim
omezeny. Statutarni organ spole¢nosti tvoii dva jednatelé, ktefi mohou jednat jménem
spole€nosti samostatné. Jednatelé stoji na samém zacatku organizacni struktury
spolecnosti. Veskera strategicka rozhodnuti, ktera spolecnost bude konat, musi byt jimi

podepsana (justice.cz, 2021).

Z vlastni zkuSenosti mohu fict, ze organiza¢ni struktura analyzované spole¢nosti
je linearni. Na samém vrcholu organizaéni struktury stoji jednatelé, jim jsou podfizeni
vedouci jednotlivych oddéleni, finan¢ni feditel, marketingovy feditel, generalni manazer
a manazeifi jednotlivych prodejen, ktefi maji zodpovédnost, jak za zaméstnance,
tak za chod jim svéfenych prodejen. Na samém konci organizaéni struktury stoji

zaméstnanci prodejen a sezoénni pracovnici, jako jsou brigadnici.

Na zakladé vykonu moji pracovni €innosti V analyzované spolecnosti dovedu fict,
ze se spolecnost na zacatku své existence vénovala distribuci textilnich vyrobkl
ze zahrani¢i. Zakazniky tvorily pfedev$im Zzivnostnici textilnich obchodii s odévy.

Postupem ¢asu byla sit’ obchodu vlastni znacky zménéna az na soucasny stav spolecnosti.
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2.1.1 Soucasny stav spole¢nosti

Spolec¢nost se fadi mezi dynamicky se rozvijejici spolecnost, kterd se vénuje prodeji
odévii a modnich doplikt vlastni znacky. Spole¢nost ma vice jak 100 prodejen nejen
v Ceské republice ale i na Slovensku a neustale se rozsifuje. Prodejny jsou typy retail
nebo jsou v prostorach obchodnich center. Spole¢nost tak zaméstnava pies 500 lidi, kteti
se podileji na rozvoji spolecnosti, at’ uz jako regionalni manazefi, marketingovy

specialisté nebo prodavaci jednotlivych prodejen (vlastni zkusenost).

V minulosti byla znacka zaméfena pouze na ddmskou a panskou modu. Dnes se jeji
sortiment nabizeného zbozi rozsifil i o détskou modu a home decor (bytové dopliky),
ktery v minulosti nebyly viibec nabizeny. Také se spole¢nost zaméiila na nadmérné

velikosti, které doposud byly nabizeny jen v malém méfitku (vlastni zkusenost).

Cilovou skupinou zakaznikl tvofi pfevazné mladi lidé, proto se nabizeny sortiment fadi
do méstské mody, takzvané ,,Urban Fashion®, jedna se o styl spojeny s Hip-Hopem,
R&B, ktery se vyjadiuje noSenim tenisek, volnym obleceni, flanelovymi koSilemi,
kapucemi, a také pastelovymi barvami, dziny s dirami, zkratka stylem, ktery nevznikl
moédnim navrhafem nybrz kreativitou lidi z ulic. Prevazné z ulic Spojenych Statt
Americkych. V dnesni dobé se tento styl jiz fadi do bézného zivota, kdy se nejedna
jen o urcitou skupinu lidi, ale ,,Urban Fashion* je jiz spojen se stylem, ktery se hodi
jak do spole¢nosti, tak i do prace. Mezi hlavni cile spole¢nosti je pfinaset aktudlni
svétovou modu, jejimz sortiment bude zahrnovat sezénni obleeni navrhované
pro kazdodenni noSeni (vlastni zkusSenost).

Trzby spolec¢nosti
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Graf 1: Triby spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaceofirméach.cz, 2021)
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Na grafu miizeme vidét, jak si spole¢nost vedla v predeslych letech. Udaje podle portalu
informaceofirmach.cz ukazuji, Ze spolecnost ma kazdy rok nizsi trzby nez v piedeslych
letech. Za pfic¢inou poklesu trzeb muze byt velky narist konkurence na trhu,
kdy na trh vstupuje ¢im dal tim vice malych spole¢nosti zabyvajici se prodejem mddniho

obleceni. Konkurence je tak v tomto odvétvi velice rozsahla.

V soucasné dobé, vzhledem k pandemii COVID-19 se spole¢nost podle portalu
informaceofirmach.cz mize dostat do bankrotu pii o¢ekavaném poklesu HDP o 8 %.

(informaceofirmach.cz).

Jelikoz se spolecnost nachazi v ohrozeném odvétvi, kdy nevede zadny piimy prodej,
je spolecnost odkazana pouze na svij e-shop. Mizeme tedy ocekavat rapidni pokles trzeb
pro rok 2020, kdy v bfeznu pandemie vypukla a i rok 2021, kdy stav pandemie stéle trva.
V ohrozeni neni pouze chod celé spoleCnosti, ale také nejistota zaméstnanctl, kteii

doposud ziji v nejistoté, zda jim bude spole¢nost schopna platit své zavazky.
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2.2 Konkurence

Spolecnost se na trhu setkava s velkou Skalou konkurenc¢nich firem, at’ uz se jedna 0 malé
¢1 velké spoleCnosti. NejvétsSi hrozbu vSak predstavuji velké odévni fetézce

jako je naptiklad:

- New Yorker - C&A

- Tally Weijl - Terranova
- House - Reserved
- H&M - Bershka

Jedna se o znacky, které se vyskytuji v podobné cenové relaci a nabizeji podobnou Skalu
produktt. Jako vétSina téchto fetézcl se snazi nabizet zbozi, které vidi u konkurence.
Prevazné se jedna o prestiznéjsi znacky jako je Gucci, Louis Vuitton, Fendi apod. Snazi
se tak napodobit jejich styl nabizeného zbozi. At uz se jedna o kombinaci barev, vzora
a stfihtl. Rada obchodnich fetdzct si toho ani neni védoma.

vvvvvv

znacky nabizeji, je to na prvni pohled znatelné, ceho se vyrobci snazi docilit. Na obrazku
¢. 6 mizeme videét, jak se spolecnost snazi, at’ uz nevédomky, zachytit velice popularni
vzor, ktery pouziva znacka Gucci a je timto vzorem proslula, viz. obrazek ¢. 7. Dale
muzeme vidét, jak se spolecnost New Yorker, viz. obrazek ¢. 8 inspirovala prestizni

znackou Fendi a jejim vzorem, obrazek €. 9.

2ENA  MUZ  DETI  HOME DECOR A N @
kel Plinla Oblibené ik
Vyprodej  Novinky ~ Obleceni  Dopliky ~ Boty  GATE THIS LOOK Hiedat produkty Q
ZPET  UVOD / ZENA / DAMSKE OBLECENI / TRIGKA ATOPY / TRIEKA S KRATKYM RUKAVEM
Dlouhé tricko s potiskem 'OGOTW
sty
o 218ke 131Ké n
12222
"r )

video q
PRIDAT DO KOBIKU } l

) ZJISTIT DOSTUPNOST NA PRODEINE

Obrazek 6: Produkt analyzované spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky, potizeno dne 20. 4. 2021)
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Obrazek 7: Typicky vzor zna¢ky Gucci
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky, Gucci.com, potizeno dne 20. 4. 2021)

Obrazek 8: Produkt spole¢nosti New Yorker
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky, Newyorker.de, pofizeno dne 20. 4. 2021)

Obrazek 9: Typicky vzor zna¢ky Fendi
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky, Fendi.com, 2021, potizeno dne 20. 4. 2021)
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Je ztejmé, Ze kazdd znacka se zamétuje na urcity okruh zdkazniki a jejich nabizené
produkty jsou odlisné. V tabulce ¢. 1 mizeme vidét prehled vybranych znacek, které
dle mého zna téméf kazdy. Jsou roziazeny dle cenové dostupnosti. Jedna se o znacky,
které jsou na kazdodenni nosSeni, do spolec¢nosti, na sport a mezi ty nejdrazsi se fadi
luxusni znacky, které hybou svétem, a proto také tvoii nejrozsahlejsi kategorii
vymezenou V nasledujici tabulce.

Tabulka 1:Pi‘ehled modnich znacek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle modniznacky.cz, 2021)

Levné znalky Stfedné drahé znalky Luxusni znaiky
Hé&M Adidas Armani
C&A Nike Cartier
Gate Puma Chanel

Reserved Feebok Bvlgar
Bershka Diesel Chloé
Levis Blazek Dhior
Terranova CGant Gucei
Converse Guess Fendi
Lee Cooper Lacoste Givenchy
Mango Pepe Jeans Louis Vuitton
Tally Weul Replay Karl Lagerfeld
MNew Yourker Calvin Klein Mchael Kors
Zara Tommy Hlfiger Moschino
Victoria Secret Prada
Dolce& Gabbana
Christian Louboutin
Yersace
Celine
Y SL
Ralph Lauren
Marc Jacobs
Roberto Cavall
Burberry
Hermés

V bakalaiské praci se zaméiuji predevsim na znacky, které jsou dané spole¢nosti nejblize,
jak v cenové relaci, tak v nabizenych produktech. Jedna se o znacky se stejnou cilovou
skupinou zakazniki, které se nachazi v tabulce ¢. 1 - levné znacky. Pfevazné se jedna

0 konkurenéni znacky jako je H&M, New Yorker a Tally Weijl.
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2.3  Prehled modniho trhu

Podle portalu fashion-research.cz se i trh s médou nesl v duchu pandemie. S dobou
pandemie poklesl mddni trh o necelych 10 %. Pocet navstévovanych webovych stranek
se z ptedpokladanych 11 % navysil na 14,11 % v ramci celého mddniho svéta. V grafu
¢. 2 muzeme vidét, jak si vedly trzby mezi e-shopy za rok 2020. Jak je ziejmé, nejvetsi
nariist trzeb bylo dobé pandemie v obdobi od srpna do listopadu, kdy bylo opétovné

uzavieni obchodu, s nimz byly pojené predvanocni vyprodeje.

UzavFeni obchod( do 3.

=L prosince, Black:riday + Vanoce. 2.542

2.4

2.2

2.0 1. vina koronaviru a zavieni
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i - S -
-5 6 Rozvolnéni opatieni, otevieni 1513
-E obchodl a pokles v letni sezéné. L
s 14 °®
[T}

1.2

1.144
1 [ ]

e \Q /
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Graf 2: Vyvoj trzeb médnich e-shopii v roce 2020
(Zdroj: Pievzato z fashion-research.cz, potizeno dne 26. 4. 2021)
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Nasledujici tabulka poukazuje na to, jaky byl procentualni narist ¢i pokles v jednotlivych
kategoriich obleceni v obdobi pandemie. Na trh tak nové vstoupil nabizeny sortiment
zboZi, ktery nese ndzev rouska. Jednotlivy prodejci moédniho dokonce i nemddniho svéta,

zacali rousky vyrabét a prodavat ve velkém.

Tabulka 2: Vyhledavané produkty v roce 2020
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fashion-research.cz, 2021)

Nejwyhleddvanéjsi . Meéné vyhleddvane produkty
produkty pro rok 2020 iarist pro rok 2020 Pokles
Rouiky ] Plavky - B0 %
Obleéeni na spani +105 % Svatebni a spolecenské Zaty -67 %
Spodni pradlo +67 % Batohy - 74%
Zupan + 60 % Tuniky -54%
Kabelka 2vl + 714 %
Overal + 296 %
Tepldkovd souprava +423 %
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2.4 Marketingovy mix 4P

V této kapitole se zamétuji na Casti marketingového mixu. Analyza je zaméiena na rozbor
4P, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a propagace analyzované spole¢nosti, které

spoleCnost vyuziva.
2.4.1 Produkt

Produkty konkrétni spole¢nosti jsou mdodni odévy, které jsou jak panské, damské tak nove
1 détské, které do nabidky pfisSly teprve pied neddvnem v roce 2020. Dale spolecnost
nabizi doplnky a v neposledni fadé home decor, ktery je téZ nove zatazen do nabizené¢ho
sortimentu. Spole¢nost prodava své vlastni produkty jedné znacky, které se snazi neustale

zdokonalovat.

Produkty jsou fazeny do jiz zminéného modniho stylu ,,Urban Fashion® neboli méstské
mody. Spolecnost se tak zamétuje na trendy, které pravé hybou modnim svétem. Cilem
spolecnosti je uspokojit potteby zdkaznikli a nabizet tak produkty, které si zakaznici
zadaji. Produkty nabizené spole¢nosti jsou damské, které jsou od velikost XS-XXL, dale
pak 44-50, které se fadi do mody pro plnostihlé, dale pak boty od velikosti 36—41.

Panské produkty jsou od velikosti S —XXL a boty od velikosti 40-45. Détské obleceni
je nabizeno détem od 27 let a 8-12 let a boty od velikosti détské 28-35. Ptirucka

velikosti je uvedena na webovych strankach spole¢nosti (vlastni zkusenost).

Produkty damského sortimentu jsou bundy a kabaty, tricka a topy, kalhoty, svetry, spodni
pradlo, doplnky a boty. Pansky sortiment délime na tricka, bundy a kabaty, kalhoty,
spodni pradlo, dopliky a boty. Détsky sortiment délime na divky a chlapce, ale také
spole¢nost nabizi ukazku véci zaroven pro maminky a déti. Jednotlivé ¢lenéni produkti

nalezneme v ptiloze ¢. 2.
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Spole¢nost své produkty vystavuje na figurindch, Stendrech a stojanech, které
se obménuji a vytvaii se tak nova kolekce ptizplisobena danému rocnimu obdobi,
viz obrazek ¢. 10 a 12. U produktu, ktery se nachazi ve vyloze, nebo v prodejné
na figuriné¢ nalezneme vzdy popisek nabizeného obleceni a jeho konkrétni cenu,

viz obrazek €. 11 (vlastni zkuSenost).

Obriazek 10: Panska kolekce na jaro
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeno dne 25. 3. 2019, Futurum Brno)

Obrazek 12: Panska kolekce na zimu Obrazek 11: Cenik produktu
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizena dne 8. 1. 2021 (Zdroj: Vlasti fotografie, pofizena dne 8. 1. 2021
v OC Futurum Brno) v OC Futurum Brno)
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2.4.2 Cena

Spolecnost se nachézi v kategorii levnych znacek, viz tabulka ¢. 1, kdy se snazi byt
cenov¢ dostupnd a konkurence schopnd. Ceny nabizenych produktii se pohybuji
v rozmezi od 14 K¢ — 1898 K¢. Mezi hlavni cile spole¢nosti pfi stanoveni ceny patii
predev§im rust objemu prodeje, trzni podil a maximalizace zisku. Ceny uvedené
V internetovém obchod¢, o kterém se budu zminovat V nasledujicich kapitolach jsou
uvedeny vcetné aktualni sazby DPH. Pfi stanoveni cen spole¢nost vychazi ze tiech
zakladnich faktord, které tyto ceny ovliviiuji. Témito faktory jsou konkurence, vyse

nakladu a také poptavka (vlastni zkusSenost).

Spole¢nost pii stanoveni spravné hranice ceny bere v potaz vysi nakladu, ktera vychazi
ze sjednané ceny za 1/ks vyrobku od dodavatelii, navySena o ostatni pfimé naklady a zisk.
Jednd se ovSem o cenu, kterd je nizka a nepfinese zadny zisk. Proto se porovnava
S nabizenou cenou konkurence. Tato cena je vSak vyS$i a nevyvolavd poptavku
u zékazniki, proto je optimalni cena produktl mezi t€émito dvéma faktory, ktera tuto

poptéavku zajisti (vlastni zkuSenost).

V nasledujicich tabulkach miizete vidét porovnani cen vyrobkul, které se nachazi
Vv podobné cenové relaci u konkurencnich znacek, zamétrené na stejného zédkaznika. Pro
porovnani cen jsem zvolila tfi produkty z damského a tii produkty z panského segmentu,

které patii dle mych minéni k nejvice oblibenym kusiim obleceni.

V tabulkach ¢. 3, 4, 5, 6, 7, 8 nalezneme produkty konkrétni spole¢nosti nabizeny
V porovnani se znaCkami H&M, New Yorker a Tally Weijl, ktera nabizi pouze damsky

sortiment, proto s touto znackou neni mozné porovnat pansky sortiment.
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Tabulka 3: Porovnani cen kratké sukné
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle webovych stranek konkrétnich spole¢nosti, 2021)

Znatka Konkrétni spolecnost | H&M | New Yorker I Tally Weiijl
Kategorie Damskeé
Produkt Kratka sukné

Foto produktu

Cena 278 K¢ 399 K¢ 349 K& 489 K¢

Tabulka 5: Porovnani cen koZené bundy
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle webovych stranek konkrétnich spole¢nosti, 2021)

Znacka Konkrétmi spoleénost I H&M | New Yorker | Tally Weijl
Kategorie Damskeé
Produkt Imitace koZené bundy
Foto produktu -
Cena 798 K& 999 K¢ 949 K& 1269 K&

Tabulka 4: Porovnani cen koZené leginy
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle webovych stranek konkrétnich spoleénosti, 2021)

Znacka Konkrétni spoleénost I H&M | New Yorker | Tally Weijl
Kategorie Damské
Produkt Leginy s imitaci kuze
Foto produktu w
Cena 278 K& 349 K& 349 K¢ 439 K¢
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Tabulka 6: Porovnani cen Skinny jeans
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle webovych stranek konkrétnich spoleénosti, 2021)

Znatka Konkrétni spole¢nost H&M New Yorker
Kategorie Panskeé
Produkt Skinny jeans
- fC e
-u“' | b
|
Foto produktu \ /
| ql
| I il
N
Cena 798 K& 799 K& 799 K&

Tabulka 7: Porovnani cen bomber

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle webovych stranek konkrétnich spole¢nosti, 2021)

Znatka Konkrémi spolenost H&M New Yorker
Kategorie Panskeé
Produkt Bomber
Foto produktu
Cena 998 K& 899 K¢ 549 K¢

Tabulka 8: Porovnani cen trika s potiskem
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle webovych stranek konkrétnich spoleénosti, 2021)

Znatka Konkrétni spolecnost | H&M New Yorker
Kategorie Panskeé
Produkt Triko s potiskem
Foto produktu
Cena 218 K¢ 299 K¢ 299 K¢
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Porovnani cen s konkurenci
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Leginy Kratka sukné KoZend bunda Bomber Skinny jeans Triko s

potiskem

B Konkrétni spoleCcnost MW H&M ® New Yorker Tally Weijl

Graf 3: Porovnani cen s konkurenci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V grafu miizeme vidét, jak si analyzovana spole¢nost vede v porovnani cen s konkurenci

na trhu, udrzuje si téméf vzdy nejnizsi hranici cen za produkty, pouze u produktu bomber,

je analyzovana spole¢nost narozdil od konkurence nejdrazsi.
2.4.3 Distribuce a prodejni mista

Distribuce zboZzi spole¢nosti probiha v kamennych obchodech nebo prosttednictvim
e-shopu. Jedna se tedy o piimou cestu k zakaznikovi. V Ceské republice se nachazi
53 pobocek. Prodejny se nachazi bud’ v prostordch ndkupnich center nebo jsou

orientovany ptimych vchodem z ulice.

V ramci své pracovni ¢innosti vychazim nejvice z pobocky, ktera se nachazi v Brné
v nakupnim centru Futurum. Mezi nejnavs§tévovanéj$i poboCku vSak patii dle
dotaznikového Setieni prodejna v OC Tesco na ulici Dornych. Poboc¢ka se nachazi prave

Vv blizkost centra tudiz ma lepsi dostupnost nez ostatni pobocky, které se nachazi v Brné.
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Obrazek 13: Prodejna spole¢nosti v OC Futurum Brno
(Zdroj: Vlastni fotografe, pofizena dne 15. 12. 2021 v OC Futurum Brno,
logo spole¢nosti je prekryto mozaikou)

V Brné nalezneme tedy dalsi dvé pobocky, které se nachazi v nakupnim centru Avion,
které se momentalné rekonstruuje a dalSi pobocka spole¢nosti se nachazi v blizkosti
nakupniho centra Galerie Vailkovka na ulici Dornych. VSechny pobocky disponuji
velkym a Cistym prostiedim. Na kazdé pobocce pracuji minimalné ¢tyti zaméstnanci,

kteti se dopliluji brigadniky.

B ¥ & NS o

Obrazek 14: Nakupni centrum Brno Dornych
(Zdroj: Vlastni fotografe, pofizena dne 11. 3. 2021, OC Dornych Brno,
logo spoleénosti je piekryto mozaikou)
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Obrazek 15: Nakupni centrum Brno Avion
(Zdroj: Vlastni fotografe, pofizena dne 11. 3. 2021, OC Dornych Brno,
logo spole¢nost je piekryto mozaikou)

Na kazdé prodejné nalezneme jednotlivé umisténi produktl, které by mélo byt jednotné
pro vSechny prodejny. V poptedi vzdy nalezneme damsky sortiment a v pozadi pansky.
Kamenné prodejny jsou uspotfadany prehledné, aby se zédkaznik co nejlépe orientoval.
V obdobi slev jsou umistény bannery riznych velikosti s napisem ,,SALE* v plastovych
tabulich, které se nachazi vzdy u konkrétniho produktu, kterého se dana sleva tyka,

viz obrazek ¢. 16.

Obrazek 16: Poutac na slevy
(Zdroj: Vlastni fotografe, potizena dne 21. 12. 2021 OC Futurum Brno)
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Poutace na slevy nalezneme nalepené jak na vyloze, tak na vystrazném kontrolnim
systému, které muzeme vidét na obrdzku ¢. 18. Dale se bannery nachdzi vyvéSené
nad danou sekci slev. Poutace se nachazi i na figurinach, které ovSsem nejsou tak vyrazné,
jako ostatni plakaty a poutavé bannery, viz obrazek ¢. 19. Plakaty tvoii rizné velikosti
a jsou vyrobeny zpevného, gumového materialu, aby nedochazelo k poskozeni
pii manipulaci s nimi, viz obrazek ¢. 17. Obménuji se pouze plakaty velikosti A4,

které jsou vyrobeny z obyc¢ejného papiru, proto tak dochazi k obasnému poskozeni.

315x1500mm A4 800x800mm

sale

sale

1030X1030mm

sale

Obrazek 17: Design plakati se slevami
(Zdroj: marketingové oddé€leni analyzované spole¢nosti)

Obrazek 18: Pouta¢ na slevy p¥i vchodu do prodejny
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizena dne 21. 12. 2021 OC Futurum Brno)
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Obriazek 19: Poutac na slevy na figurinach
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizena dne 21. 12. 2021 OC Futurum Brno)

2.4.4 Propagace

Spole¢nost své produkty propaguje jak pomoci webovych stranek, Facebooku,
tak i Instagramu. Blize se tomu budu vénovat v nasledu;j ¢asti online komunikace. Kromé

toho se spole¢nost propaguje nasledujicimi formami.
Nékupni igelitové tasky

V prubéhu let prosel design igelitovych nakupnich tasek fadou inovaci. Na obrazku
¢. 20 vlevo mizeme vidét zacinajici design loga spole¢nosti, které bylo v roce 2014
a jejich nakupy tak byly balené bezplatné. Napravo mizeme vidét nynéjsi design loga,
ktery se nese v barvé ¢erné a bilé. Design plisobi neutrdlné a zdroven nese jisty pocit
exkluzivity, rovnéz odkazuje na webové stranky spole¢nosti. OvSem za nakupni tasku
si zakaznici jiz zaplati. Spole¢nost disponuje S tfemi druhy velikosti tasek: mala — 1 K¢,

sttedni - 3 K¢ a velka — 4 K¢ (vlastni zkuSenost).

l.; SHOP H A

Obriazek 20: Stary a novy design taSek
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizena dne 20.2. 2021 logo spolecnosti je prekryto mozaikou)
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Figuriny

Spolecnost ke komunikaci se zakaznikem vyuziva také figuriny. Jejich vyuziti
je nejen pii aktualnich slevach, které maji informovat zakazniky, ale i k prezentaci
nabizenych produktd. Figuriny mizeme vidét ve vylohach, které jsou hned pii vstupu
do prodejny a na urcitych mistech po sténéch, viz obrazek ¢. 21. Hlavnim cilem
je poukdzat na aktualni nabizenou kolekci. Produkty na figurinach se obménuji kazdych
14. dni, aby se poukazalo na novinky, které spoleCnost pravé nabizi. Produkty
na figurinach nalezneme v dané sekci, které se nachéazi vzdy pod nimi nebo v jejich
blizkém okoli. Zakaznici tak nemusi hledat nabizené zbozi, které vidi na figurinach

po celé prodejné (vlastni zkusenost).

Obrazek 21: Figuriny pro aktualni kolekei
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizena dne 21. 12. 2020, OC Futurum Brno)

Pracovnici

Jak je tomu v mnohych odévnich spole¢nosti, kde se pracovnici prezentuji pouze
v ¢erném dress codu, tak tomu nebylo jinak ani u analyzované spole¢nosti. Az do roku
2020, kdy spolecnost zacala nabizet vérnostni program s uréitym nazvem, ktery se odrazi
od nazvu spole¢nosti. S timto byla spojena propagace na trickach pracovnikd. Tento
zpusob propagace mél upozornit zdkazniky na onen vérnostni program, a to mélo vést
k jejich registraci u spole¢nosti. A stat se tak vérnym zakaznikem. Pro spole¢nost

je to skvéla forma propagace vérnostniho programu (vlastni zkuSenost).
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Obrazek 22: Trika zaméstnanci analyzované spolecnosti
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizena dne 21. 12. 2021, logo spoleénosti je ptekryto mozaikou)

Reklama

Zpusob reklamy, kterou mizeme vidét v televizi spolecnost nevyuziva. Formu reklamy

tvoii pouze svételné napisy umisténé na nakupnich centrech.
Prodejna

Formu komunikace se zakazniky spole¢nost vyuziva nejen jiz zminéné bannery, které
poukazuji i na nové nabizeny vérnosti program c¢i slevy, ale vyuziva také prodejny.
Na prodejnach nalezneme oznacené pulty a mista, kde se nachazi noveé nabizena kolekce.
Pii slevach spole¢nost vyuziva i formy polepu na vylohach. Na nové nabizenou kolekci
spole¢nost poukazuje i formou monitoru, kde probiha ukazka produktd, ten mizeme vidét

za kasach na vSech nové zrekonstruovanych prodejnach (vlastni zkuSenost).
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2.5 Nastroje komunika¢niho mixu spole¢nosti

V této kapitole se budeme zabyvat soucasnym komunika¢nim mixem spolec¢nosti, ktery

tvori pfedevéim podpora prodeje, direkt marketing a vzhledem k pfimému prodeji

vvvvvv

2.5.1 Podpora prodeje

Mezi dulezité nastrojem podpory prodeje spolecnosti se fadi predevsim vyprodeje, které
slouzi k udrzeni stalych zdkazniki a ziskani zakaznikti novych. Jedna se o slevy v podobé
2 +1, sezonni slevy, posezonni slevy, slevy pfed a po Vanocich, valentynské slevy
na spodni pradlo, ale pfedev§im miizou zékaznici vyuzit slevy spojené s vérnostnim

programem, kde zakaznici sbiraji takzvané Gécka, které pak uplatiuji ve slevu.

Dale pak spolecnost nabizi jako formu podpory prodeje déarkové poukazy, které
jsou ve formé plastové karticky. Darkovou Kartu lze nabit v libovolné hodnoté
od 100 K¢ do 3 000 K¢&. Jejich uplatnéni je mozné na vSech prodejnach spoleénosti,
a to mnohonasobné. Darkové karty ovSem nelze vyuzit v internetové obchodé spolecnosti
a nelze je dale dobijet. Jako dalsi formu podpory prodeje spolecnost vyuziva aplikaci
analyzované spole¢nosti, o které z dotaznikového setfeni pfili$ lidi nevi. Spada do formy
podpory prodeje, jelikoz pti pouzivani téhle aplikace, ktera je dostupna pro vSechny
zafizeni, lze vyuZzivat rizné slevy. Béhem mésice biezna bézela akce, ze pii zalozeni
aplikace analyzované spole¢nosti byla zakaznikovi poskytnuta 30 % sleva na cely nakup.
Nasledné¢ probihala akce v obdobi od 9.4 2021 do 13.4 2021 70 % slevy na vybrané zbozi,
viz obrazek ¢. 23 (vlastni zkuSenost).

4D :10H:20M:53S

mid
season

sale

1000+ produktd

Obrazek 23: Webové stranky v obdobi slev
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky, potfizeno dne 9. 4. 2021, logo spolec¢nosti je piekryto mozaikou)
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2.5.2 Direkt marketing

Diky vérnostnimu programu spolecnost zasila registrovanym zékazniklim newslettery
pomoci e-mailu, které zakazniky informuje o aktualnich novinkach, udalostech
a slevovych akci, které pravé probihaji nebo budou probihat. Také jsou zasilany
informace spojené s vé€rnostnim programem. Kolik bodi zakaznik nasbiral, na jakou

slevu ma narok, jaké jsou momentalni akce apod. (vlastni zkusenost).

2.5.3 Osobni prodej

wv

Jak jiz bylo zminéno, mezi nejdulezitéjsi slozkou komunika¢niho mixu spole¢nosti patii
piimy prodej, i kdyz se spole¢nost v poslednim roce musela spoléhat predevsim
na webové stranky spolecnosti, diky kterym mohla komunikovat se zakaznikem.

Webovym strankam se blize vénuji v nasledujici kapitole 2.6 — Online komunikace.

Osobni prodej je uskutecnén v kamennych prodejnéach spole¢nosti, ktery vede k ptimému
kontaktu mezi prodejcem a zakaznikem, a proto je velice dulezité klast diraz na prehled

zameéstnancl. Zaméstnanec by mél byt loajalni a zodpoveédny viici zakaznikovi.

Dale je potieba aby zaméstnanci méli ptehled 0 nabizeném zbozi, a predev§im by méli
byt schopni zakaznikovi poradit pii vybéru produkti a zodpovédét na ruzné dotazy
od zakazniki. Pro spole¢nost je dulezité, aby zaméstnanci byli schopni vyjit zakaznikovi

vstiic a umét dobte poradit.

Zaméstnanec by m¢l byt oddany své praci, a pfedevsim délat to, co ho nejvice naplituje.
Jelikoz spokojenost zaméstnancii ma velky vliv na spokojenost zdkaznika. Muze se stat,
ze zékaznik neni se zaméstnancem prodejny spokojeny, at’ uz Sjeho chovanim,
vyjadifovanim, nebo pomoci. To ov§em muize zpusobit zaporné hodnoceni na socidlnich
sitich, stiznosti u vedouciho prodejny ¢ dokonce povolani Ceské obchodni inspekce
na spolecnost. Toto vSe je mozné, pokud zakaznik neni spokojen a spoleCnost mu nevysla

vsttic (vlastni zkuSenost).
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2.6  Online komunikace

Forma komunikace se zakazniky probiha vicero zpusoby, momentalné jsou vsSak
pandemie COVID-19, jsou o to vice dulezitéjsi, jelikoz nedochazi k zadnému ptimému
prodeji uz téméf rok. A to od dubna roku 2020, kdy se prodejny oteviraji a zaviraji. Proto
spole¢nost klade velky diraz na spravné a piehledné fungovani socidlnich siti. Spole¢nost

ke komunikaci se zakaznikem vyuziva také Instagram a Pinterest.
2.6.1 Webové stranky

Webové stranky spolecnosti funguji ve vSech zemich, kde spole¢nost ptisobi. Na uvodni

strance nalezneme odkaz na stahnuti aplikace, o které se zminuji vyse.

VYPRODES | AZ -70% NOVINKY | - 30% NA VEECHNO

A o M

2MA MU DEN MONE DECOR

- - A stahnéte si extr
) | WK b ridadada na kazdy d
o _lnmil =1+

Obrazek 24: Webové stranky spoleénosti
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky, pofizeno dne 9. 4. 2021)

Webové stranky spole¢nosti jsou velice prehledné, viz obrazek ¢. 24. Na tivodni strance
nalezneme jak odkaz na jiz zminénou aplikaci, tak ptehled nabizenych produktu, které
jsou rozd¢lené dle sekci na Zena, muz, déti a home decor. Nalezneme zde také upoutavku
na slevy, které se promitaji v horni list¢ webovych stranek, upoutdvku na probihajici

slevy nalezneme i pfi rozkliknuti konkrétni sekce, viz obrazek ¢. 25.
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-30% NOVINKY

Obrazek 25: Webové stranky v obdobi vyprodeje
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky, pofizeno dne 9. 4. 2021)

Stranky dale obsahuji potfebné informace o internetovém obchod€, vérnostnim
programu, obchodnich podminek a potiebnych kontakti. Nachazi se zde i linka,
ktera funguje od pondéli do nedéle v dobé 9:00 -16:00. Slouzi tak zakaznikovi K rychlému
feSeni problému. Dale jsou zde poukazany odkazy na socialni sité¢ jako je Facebook,
Instagram, Pinterest a e-mail spole¢nosti. Webové stranky lze oteviit jak na pocitaci,
tak i dalSich zafizeni jako je mobilni telefon nebo tablet. Po rozkliknuti na vybranou sekci,
si muzeme zvolit, zda chceme vyprodej, novinky, nabizené dopliky apod. U produktu
nalezneme vybér barev, velikosti, ptirucku velikosti ale také, zda se zbozi nachazi
na urcité prodejné nebo nikoli. Déle se zde nalezneme dalsi potiebné informace, jako
je napiiklad doprava nad 1 000 K¢ zdarma nebo upozornéni zakaznika na prodlouzenou
dobu vraceni pfi registraci ve vérnostnim programu, viz obrazek ¢. 26. Po ptidani zbozi
do kosiku, 1ze vybrat zptisob dopravy, ktery je mozny pies zasilkovou jejiz cena dopravy
je 98 K¢ nebo pres Kuryr GLS za 98 K¢. Zpusob platby je mozny provést kartou nebo
pomoci dobirky v hodnoté 48 K¢&. Zbozi zakoupené pies webové stranky spole¢nosti
si nelze vyzvednout na jednotlivych prodejnach, jak je tomu u mnohych konkurenénich

firem, ptisobici na trhu (vlastni zkuSenost).
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1 Bit=

Obrazek 26: Webové stranky pFi nakupu
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky, potizeno dne 10. 4. 2021)

2.6.2 Facebook

Facebook spolecnosti se snazi byt v téhle dobé velice aktivni, jelikoz velka ¢ast lidi travi
na internetu spousty ¢asu. Aktualné stranku sleduje takika 295 tisic fanouskt. Mezi hlavni
aktivitu Facebookové stranky spoleCnosti patii predev§im pridavani prispévku,
kde se poukazuje na aktualni kolekci a jeji kombinaci. Zakaznici tak mizou piispévky
komentovat nebo sdilet na svych socialnich sitich. Pfi rolovani na hlavni strance
prohlizeni pfispévku, se nachazi vzdy okénko koupit, které nas odkaze na webovou
stranku spolecnosti, to umoziuje zakaznikiim rychly nakup, kdy zakaznik nemusi hledat
webové stanky v informacich nebo hledat webové stranky pomoci internetu.

(Facebookova stranka analyzované spolecnosti).

6

4]

1) To se mi lib

@ To se milib O Komentsf A Sdilet i O Komenti A sdilet
[ Koupit o < [ Koupit (-] .

Obrazek 27: Prispévky na Facebookové strance spolecnosti
(Zdroj: Vlastni snime obrazovky, pofizeno dne 10. 4. 2021)
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2.6.3 Instagram

Spole¢nost pouziva jeden oficialni ucet, ktery sleduje pouze 38,6 tisic sledujicich.
Ptidavaji zde ptispévky, které poukazuji na aktualni kolekci a jeji kombinaci. Ovsem cely
kontext Instagramu je publikovan v angli¢tin€, coz mtize mnoho zakazniku ke sledovani

této socialni sité odradit (Instagramova stranka analyzované spole¢nosti).

To muze mit také vliv na maly pocet sledujicich v porovnani s Facebookem.
Na Instagramu také nalezneme odkaz na internetovy obchod, ktery nas odkaze
na piislusnou stranku v dané zemi. Ve vybérech spole¢nost propaguje své produktu,

u kterych se nachazi konkrétni odkaz na webové stranky.

Déle se ve vybérech nachazi oznafené ptispévky od zédkazniki, které u svych produkta

spole¢nost 0znacuji. Spole¢nost vyuziva i tuto formu propagace.

< -, "

#’ 1457 386tis. 28
Ofisplvky  Sledujici  Sled

Zobrazit obchod

Zpréva

PUFF SLEEVE DRESS
A

~

Zobrazit dalii

Obriazek 28: Instagramovy profil spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky, potizeno dne 9. 4. 2021, logo spolecnost je ptekryto mozaikou)
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2.6.4 Pinterest

Pinterest je aplikace, ktera poskytuje piehled fotografii na dané téma. Umoziuje

uzivatelim prohliZeni a vytvateni riznych sekci fotografii.

I proto spole¢nost disponuje s touto aplikaci, kde poukazuje na aktualni kolekce, které
piislusi danému ro¢nimu obdobi. Muze tak slouzit, jako ostatni socialni sité K inspiraci

pro zakazniky.

Pinterest spolecnosti sleduje pouze 51 fanouskt. Nasledek malého poctu sledujicich ma
fakt, Ze spolec¢nost sice tuto formu socidlni sité propaguje na svych webovych strankach,
na Pinterestu dle dostupnych informaci byla aktivni v pfidavani piispévki ptred rokem

(Pinterest analyzované spolec¢nosti).

Proto by bylo pro spole¢nost vhodné tuto formu sociélni sit¢ nepropagovat nebo byt vice

aktivni. Nekteti zakaznici by tuto formu prezentace nabizenych produktu urcité ocenili.

official Pinterest account. Follow us and get
inspired by our styles and fashion trends.

51 fanousku - 5 sleduje

413 zobrazeni za mésic

Sledovat

Vytvorené RUGFIRT

Obrazek 29: Pinterest spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky, pofizeno dne 9. 4. 2021, logo spole¢nosti je piekryto mozaikou)
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2.7 Vliv na zakaznika

V této kapitole se vénuji vlivi, které psobi na zakaznika a muzou tak ovliviiovat jeho

nakupni chovani a vérnost ke znacce.
2.7.1 Vérnostni program

Vyjadiuje uréity zavazek mezi zakaznikem a spole¢nosti. Tento program vznikl teprve
vroce 2019, kdy spolecnost chtéla poukazat na setieni plastového materialu. Mezi
vyhody vérnostniho programu patfi, Ze neni fyzicky potfeba karta spolecnosti. Jelikoz vse
funguje na bazi registraci v systému, ktery spoleCnost zasila na e-mail zakaznika.
Zakaznik jen potvrdi registraci a 0 nic vic se nestard. Nemusi tedy dbat na to,

aby se mu karta neztratila. Vse funguje pomoci zakaznikova e-mailu.

Vérnostni program se tedy nachazi v mobilu nebo na e-shopu. V prislusném programu
se sbiraji tzv ,,Gécka®, dale jen ,,G* ktera se daji uplatnit ve slevy, jak jiz bylo feceno.
Jedna se o slevy v podobé 25 K¢ za 100 G, 125 K¢ za 500 G, 250 K¢ za 1 000 G.
Pii registraci zakaznik ziska svych prvnich 200 Gécéek. To plati jak u osobniho prodeje,
tak na e-shopu. Ovsem zakaznik musi byt registrovany. Dale se zde objevuji benefity jako
je napiiklad VIP slevy, prodlouzena doba vraceni zbozi z 30 dni na 45 dni. Mezi hlavni
vyhody vérnostniho programu lze povazovat, Ze se zde ukladaji tétenky. Tudiz zakaznici

nemusi své uctenky skladovat (vlastni zkuSenost).
2.7.2 Hudba

Jak jiz bylo zminéno Vv teoretické ¢asti, hudba ma vliv na to, jak zakaznik vnima prostiedi
pti onen nakupu. Je dulezité, aby hudba hrala pouze v pozadi a zakaznika nerusila
nebo v ném nevyvolavala neptijemny pocit. Spole¢nost disponuje jednotnou hudbou
pro kazdou prodejnu, ktera je prizptisobena trendu a je obménovana kazdych 14. dni.
O hudbu se stara marketingové oddéleni. Styl hudby je pfizpiisoben modnimu stylu, ktery
je zamé&feny na cilovou skupiny mladych lidi. Spole¢nost se zamé&fuje na jiz zminény styl
,uUrban Fashion* hudba je tedy zamétena na zanry Hip-hop a R&B. Hudba je vybirana
na zékladé aktualnich zebticki radii. V Ceské republice podle radia Spin, na Slovensku

podle Radia FM (marketingové oddéleni spole¢nosti).
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2.7.3 Barvy

Mezi dalsi vlivy pisobici na zakaznika jsou barvy. Prodejny jsou ladény do ¢erné a bilé,
které pisobi neutralné, a tak v zékaznikovi nevyvolavaji téméf zadné emoce. Provedeni

prodejny lze vidét na obrazku €. 30.

Zamérné jsou pii slevach pouzivany Cervené bannery, které maji zdkaznika co nejvice
upoutat. Design loga spole¢nosti piedstavuje modra barva, ktera vyvolava pocit

spolehlivosti a daveéry.

Obrazek 30: Vzhled prodejny v dobé vladnich opatieni
(Zdroj: Vlastni fotografe, pofizena dne 10. 5. 2021)
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2.8  Mystery shopping

Mystery shopping je metoda vyzkumu a prizkumu. U analyzované spole¢nosti probiha
mystery shopping na zakladé povétenou osobou, kterd ziskava informace o produktech
a sluzbach. Kontroluje kvalitu, vystup, znalost zaméstnancti a provedeni prodejny.
Vystupuje jako zakaznik, tak aby na sebe nepoutal pozornost. Za dobu mého piisobeni
od roku 2017 se mystery shopping konal na konkrétni prodejné¢ v Brn¢ Futurum, kde jsem

pusobila pouze 6x. Da se tedy fict, ze v priméru 2x do roka (vlastni zkuSenost).

Realizace Mystery shopping na zakladé prizkumu na konkrétni prodejné povéienou
osobou zmé strany nemohla probéhnout, jelikoz v dobé COVID-19 byly prodejny
z vladniho nafizeni zavieny. Prizkum by mél probihat tak, ze povétena osoba, kterou
meéla figurovat moje blizka kamaradka, m¢la provadét mystery shopping a podle

informaci, které by ode m¢ dostala se zaméfila na tyhle mnou dulezité aspekty.

Na atmosféru pii vchodu do prodejny (pocitova teplota, ¢istota, hlasitost hudby,
osvétleni) dalezitym faktorem by bylo, zda by byla oslovena zaméstnanci pozdravem
a ptipadnou nabidkou pomoci, dale by kontrolovala, zda se na prodejné nachdzi vzdy
jeden zaméstnanec. Zaméfila by se na to, zda jsou artikly oznaceny vzdy cenami pii dané
sekci. Je dilezité, aby byl zaméstnanec informovany o zakladnich vécech chodu

spole¢nosti.

Proto bych navrhovala se zeptat, zda je mozné ziskavat né&jaké slevy, coz by vedlo
zamé&stnance nabidnout kamaradce vérnostni program, dale se zeptat na to, kde se nachazi
dalsi prodejna v Brné&, jaka je doba vraceni zbozi, na kolik se miize obleCeni prat a také
jestli spolecnost nabizi darkové poukazky, zaméstnanec by tak meél informovat

kamaradku od jaké castky a do jaké vySe je mozné darkovou kartu nabit.

Bylo by vhodné, aby doslo ke koupi produktt, potom by se bral zictel na to,
jak se zaméstnanec bude chovat, zda poprosi a pod€kuje, zda fekne diilezité informace,
jako je cena kone¢ného nakupu a cena vraceni penéz, informovanost o vérnostnim
programu, zda pfi vraceni fekne dekuji a neshledanou. Tyto faktory vnimam jako

dalezitou ¢ast moralky zaméstnanci.
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2.9 Analyza zakazniki

V této analyze budou zhodnoceny vysledky dotaznikového setieni, které poukazuje na to,
jak si spole¢nost vede v ramci okoli Brna, kam bylo toto dotazovani smérovano.
Dotazovano bylo 216 respondentu v obdobi od 4. 3. 2021 do 9. 4 2021. Vyzkum
byl provadén v elektronické podobé pomoci dotazniku Google Forms, ktery se skladal

z 22 povinnych otazek.

216 odporeidi

& Fona
» Mud

Graf 4: Pohlavi respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkd dotaznikového Setfeni)

Prvni otazka sméfovala na pohlavi respondentti. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze se zucastnilo 176 zen a 40 muzi.

® 1518

@ 19-25
26-35

® 36-45

® 45-55

® 56 a vice

Graf 5: VEk respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkd dotaznikového Setteni)

V nasledujicim grafu mizeme vidét, Ze nejvétsi pocet dotazovanych respondentil
je ve veékové kategorii v rozmezi 19-25 let, a to v konkrétnim zastoupeni 79,2 %. Dalsi
pocetni kategorie je ve ve€ku 26-35 let s konkrétnim zastoupeni 15,3 %. To odpovidaji

vékové kategorii zakaznikim, na které jsou nabizené produkty smétovany.
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@ Student
@ Zaméstnany
Nezaméstnany

Graf 6: Ekonomicka aktivita respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkd dotaznikového Setfeni)

Dalsi otazka byla sméfovana, do jaké kategorie ekonomicky aktivniho obyvatelstva
respondenti spadaji. Z grafi je zfejmé, Ze nejveétsi zastoupeni zde maji studenti, konkrétné
63 %, dale necelych 36 % je zastoupeni zaméstnanych respondentd a pouhé 1 % tvofi

nezameéstnani.

@ Méné neZ 4 999kE
@ 5000 - 9 999KE
10000 - 14 999 K&
@ 15000 - 24 999 K&
@ 25000 KE a vice

Graf 7: Mési¢ni prijem
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkt dotaznikového Setfeni)

Zde muzeme vid&t, jaky je nejcastéjSi piijem tazanych respondentii. Jelikoz
se zde nachazi 63 % studenttl, da se pfedpokladat, ze piijem bude pod 4 999 K¢. Ovsem
podle graftii mizeme vidét, ze pod 4 999 K¢ je piijem pouze z 27,3 %. Dalsi nejCastéjsi
zobrazeny piijem tvofi v rozmezi mezi 5 000 — 9 999 K¢, které tvoti 26,9 % respondentu.
Na dal$im misté€ se nachdzi zobrazeny piijem ve vysi 15 000 — 24 999 K¢. Coz je necelych
23 %. Zbylych 12 % tvofi hranici cen od 25 000 K¢ a vice a necelych 11 % respondentli

se nachdzi v rozmezi mési¢niho ptijmu ve vysi 10 000 — 14 999 K¢.
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@ Méné nez 1000 Ké
@ 1000 Ke
2000 K&
@ 3000 K&
@ 4000 K&
® 5000 K& a vice

Graf 8: Utrata za nabizeny sortiment
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkt dotaznikového Setfeni)

Dalsi otazka byla sméfovana na to, kolik jsou ochotni respondenti utratit za nabizeny
sortiment mési¢né. Témér 36 % utrati za nabizeny sortiment méné nez 1 000 K&,
23 % respondentl utrati 1 000 K& mé&si¢né a necelych 20 % tazanych utrati 2 000 K¢.

Zbylé procenta respondentt jsou ochotni za nabizeny sortiment utratit vice jak 2 000 K¢.

@ Ano
@ Ne

Graf 9: Nakupy v analyzované spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkt dotaznikového Setieni)

Nasledny graf poukazuje na to, zda zde respondenti nakupuji ¢i nikoli. Témét polovina

respondentll, coZ tvoii 55 % zde nakupuje, zbylych 45 % respondentl zde nenakupuje.
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@ Preferuji jiné znagky

@ Malé mnoZstvi nabizeného sortimentu
@ Nekvalitni zbozi

@ Vysoka cena zboZl

@ Spatna dostupnost do mista prodejen
@ Nepfijemna obsluha

@ Neznam tuto znatku

@ naku puji pfevaZné v second handech...

12V

Graf 10: Pro¢ zde respondenti nenakupuji
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkt dotaznikového Setfeni)

Nasledna otazka byla smeéfovana pro zodpovézenou piedchozi otazku na to,
zde zde respondenti nakupuji. Pokud respondenti odpovédé€li ne, jejich posledni otazka
byla, z jakého diivodu zde nenakupuji. Polovina tazanych, preferuje jiné znacky. Dal§im

nejcastéjsi divodem bylo, a to z necelych 22,7 %, Ze spole¢nost vyrabi nekvalitni zbozi.

Nasledujici procenta poukazuji na to, ze respondenti tuto znacku neznaji, je Spatna
dostupnost do mista prodejen, vysoka cena za nabizeny sortiment a dal$i divody muizete

vidét na vyobrazeném grafu ¢. 11.

@ V dobé covidu neni poifeba

@ Male velikosti

@ Lacing a nekvalitni zboZi, které nosi
kaZdy

@ neekologické

@ Nenakupuju celkové

A 2i2

Graf 11: Pro¢ zde respondenti nenakupuji
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkd dotaznikového Setfeni)
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@ Avion
@ Futurum
Dornych
@ Pouze v jinym mésté

Graf 12: Nejcastéji nav§tévované pobocky v Brné
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkti dotaznikového Setieni)

Pro respondenty, kteti odpovédéli, ze zde nakupuji, byla polozena nésledna otazka, které
pobocky v Brné nejCastéji navstévuji nebo navstévovali. Bezmaéla 49 % navstévuji
prodejnu na ulici Dornych.

Nékupni centru Futurum navstévuje témet 29 % respondentl. Zbylé procenta poukazuji

na prodejnu, nachéazejici se v nakupnim stfedisku Avion, kde dochidzi momentalné

k rekonstrukci nebo navstévuji prodejny Vv jiném méste.

@ Lepéi dostupnost
@ Vice nabizenénho zboZl
Méné lidi
@ Sympatiétéjsi personal
@ Ffijemnajsi prostiedi
@ Nachazi se v blizkosti mého bydligté

Graf 13: Hlavni divody nav§tévovanosti pobo¢ky
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkd dotaznikového Setfeni)

Zde muzeme videét, z jakého diivodu respondenti navstévuji praveé onen prodejnu. Jak uz
jsme mohli vidét v predeslém grafu, kde nejcastéjsi navstévovana pobocka byla na ulici
Dornych, kterda se nachazi v blizkosti centra, tak pravé kvuli lepsi dostupnosti,

respondenti tuto pobocku navstévuji, a to takika z necelych 54 %.

Zbylé procenta poukazuji na to, ze se prodejny nachazeji v blizkosti mista bydlisté, nebo

v miste€, kde nedochazi k velké koncentraci lidi.
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@ Sam/sama
@ S nékym

Graf 14: Preference nakupu
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkt dotaznikového Setfeni)

Nasledna otazka byla sméfovana na to, zda respondenti nakupuji rad€ji sami, nebo
snékym, 49.6 % respondenttl nakupuje rad&ji samo. Rekla bych, Ze tento pocit,
zda zakaznik nakupuji radéji sam, nebo s nékym zavisi predevsim na dané situaci, naladé

a pocitech.

@ Kvalitu
@ Cenu

Piistup persondlu
@ Nabizeny sortiment
@ Prostfedi

Graf 15: Preference p¥i nakupu
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkt dotaznikového Setfeni)

Respondenti pii vybéru zbozi kladou diraz predevSim na cenu, kterd tvoii 49,2 %.

Poté respondenti preferuji nabizeny sortiment a zaméfuji se také na kvalitu.
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® 1xtydné

@ 1xza 14 dni

@ 1x za mésic

@ 2x doroka

@ Nenavstévuji

® 1x za pdl roku
@ 1x za rok, i méné
® raz zarok

15V

Graf 16: Navstévovanost kamenné prodejny
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkti dotaznikového Setieni)

V nasledujici otazce byli respondenti tdzany, jak casto navs$tévuji tento obchod.
Nadpolovi¢ni vétSina, tedy 52,6 % navstévuje tento obchod 1x za mésic. DalSich témér
13,4 % respondentii tento obchod navstévuji az 1x za 14. dni, 7 % respondenta

1x za tyden. Zbylé procenta poukazuji na navstévnost 1-2x do ptl roku az roku.

@ Ano
@ Ne

Graf 17: Vnimani podpory prodeje analyzované spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkt dotaznikového Setfeni)

Naésledujici graf poukazuje na to, zda respondenti vnimaji podporu prodeje spolecnosti.
At uz se jedna o slevy nebo vérnostni program. Jak mizeme vidét, 52,8 % tuto podporu
prodeje nevnima. To mize byt nasledkem, ze respondenti se zajimaji o podporu prodeje

jinych znacek, nebo neni podpora prodeje dostatecné propagovana.
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@ Vémostni program
@ Slewy
Zadné

Graf 18: Vyuzivané formy podpory prodeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkti dotaznikového Setieni)

Pokud respondenti podporu prodeje vnimaji, jednd se predevsSim o slevy, které tvori

51,2 %. Vé&rnostni program spolecnosti vyuZziva pouze 14 % tazanych.

@ V hotovosti
@ Kartou

Graf 19: Vyuzivané platebni formy
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkt dotaznikového Setfeni)

Nejcastéjsi uzivana forma pii placeni zdkazniki je kartou. Kdy tuto formu uziva bezmala
83,5 % zédkaznikl. Jednd se o pohodInéjsi metodu pii placeni, pii, které zakaznik plati
bud’ samotnou kartu, nebo diky chytrému telefonu, ve kterém ma uloZené své platebni

udaje.
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® Ano
® Ne

MNevnimam je

Graf 20: Sledovani socidlnich stranek spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkt dotaznikového Setfeni)

Nasledujici graf poukazuje na to, ze 70 % respondenti socialni sité spolecnosti nesleduje.
Nasledek toho mize byt, ze jim socialni sit¢ neposkytnou mnozstvi potiebnych informaci
nebo nejsou pro n¢ dostatecné zajimavé a nevidi v nich zadny potencial pro jejich

sledovani.

@ Online
@ Osobné
Je mi to jedno

Graf 21: Formy nakupu
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkt dotaznikového Setfeni)

V této otazce bylo zjistovano, zda respondenti nakupuji radéji online nebo osobné,

a vyzkouset, aby nedochdzelo k pfipadnému vraceni nebo vyméné zbozi.
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® Ano
®ne

Graf 22: Pfehlednost webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkl dotaznikového Setfeni)

Diky pandemii COVID-19 se spole¢nost zaméfuje pfedev§im na webové stranky, na které
je vtéhle dob¢ odkazana. Jejich vzhled, pichlednost a fungovani je pro spole¢nost
klicové. Z dotaznikového Setfeni muzeme vidét, Ze necelych 82 % respondent

je s ptehlednosti webovych stranek spokojena.

® Ano
® Ne

Mevim o ni

Graf 23: Pouziti aplikace
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkt dotaznikového Setfeni)

I kdyz spole¢nost na svym webovych strankach a dress codu aplikaci propaguje,
i tak bezmala 54,7 % respondentl aplikaci nepouziva a necelych 34 % ani nevédi,

ze spolec¢nost aplikaci vyuziva.
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® Ano
@ Ne

Graf 24: Reklamace zakoupeného zbozi
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkl dotaznikového Setfeni)

Nasledujici otdzka byla sméfovana k tomu, zda respondenti reklamuji ¢asto zakoupené
zbozi v tomto obchodé. Vysledek poukazuje na to, Ze 95 % respondentli zakoupené zbozi

nereklamuje. Da se tedy fict, Ze za pomérné nizké ceny je zbozi kvalitni.

@ Ména
® Vice
Pfiblizné stejné

Graf 25: Nakupy v dobé COVID-19
(Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkt dotaznikového Setfeni)

Vétsina respondenti nakupuje v dobé pandemie méné. Dusledkem toho, Ze zakaznici
nakupuji méné miiZze byt Spatna finan¢ni situace, nebo piedev§im nemoznost si obleceni
V obchodé vyzkouset.

Posledni dotazovana otdzka sméfovala k tomu, jaky druh obleCeni zde respondenti
nejcastéji nakupuji. Mezi nejcastéjsi odpovédi pattily: tricka, Saty, bundy, mikiny,

kalhoty a boty.
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2.9.1 Shrnuti dotaznikového setreni

Mezi dotazovanymi respondenty bylo 176 zen a 40 muza, ktefi tvoii vékovou kategorii
mezi 19 az 25 roky a jednalo se pfevazné o studenty jejichz mési¢ni piijem se pohyboval
okolo 9 999 K¢ a méné. Téméi polovina respondentti tuhle znacku nevyhledava, kvili

preferenci jinych znacek.

Respondenti nejcastéji vyuzivaji pobocku, ktera se nachazi v blizkosti centra a je tak pro
mnohé lépe dostupna. Dale respondenti preferuji nakup v kamennych obchodech
s doprovodem. P#i nakupu zohlediuji pfedevsim cenu, nabizeny sortiment a kvalitu.

Jejich platba probiha nejc¢astéji pomoci karty, ktera je pro mnohé ptijemnéjsi a rychlejsi.

Zanabizeny sortiment jsou ochotni utratit prevazné 1 000 K¢ a méné. Nejcastéjsi polozky
nakupu tvofi prevdzné tricka, mikiny, bundy, Saty, kalhoty a dopliiky, ovSem v dobé¢
pandemie nakupuji spise méné. Respondenti jako podporu prodeje vyuzivaji slevy, které
uplatiuji i diky v€rnostnimu programu. Jako komunika¢ni kanaly pouzivaji webové

stranky spolec¢nosti, bez pouziti aplikace, o které respondenti témet ani nevedi.
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2.10 Souhrn analyzy

Popisuje silné a slabé stranky analyzované spolecnosti, ale také mozné hrozby
a prilezitosti, které mohou nastat. Souhrn analyzy vychazi z informaci o analyzované
spolecnosti, které jsou probrany v piedchozich kapitolach a tvofi celkovy pohled

na analyzovanou spole¢nost. Tento souhrn je zpracovan v tabulce ¢. 9.

Mezi silné stranky spolecnosti patii Siroky sortiment, ktery znacka nabizi. Od obleceni
pro zeny, muze a déti az po home decor. Nabizeny sortiment byl rovnéz rozsifen
o nadmérné velikosti pro zeny. Dalsi silnou strankou spole¢nosti je cenova dostupnost
nabizené¢ho sortimentu, kdy za obleceni zdkaznik nezaplati vice jak 1 500 Kc/ks.
Spolecnost zdkaznikiim poskytuje velké mnozstvi nabizeného sortimentu, které
se obménuje témet 2X do meésice. Webové stranky spolecnosti jsou velice dobie
zpracované a pichledné, jako jejich plus je urc¢it€ moznost volby Ceského a anglického
jazyka. Zakaznici zde najdou vSe potiebné a jsou neustale informovani o akcich
a slevovych nabidkach. Spolecnost rovnéz disponuje mobilni aplikaci, kterou pomoci
dotaznikového Setteni piilis respondentl nevyuziva, jelikoz o ni ani nevédi, ale diky této
aplikaci mohou zakaznici uplatiiovat rizné slevy, a to také pomoci vérnostniho program,

na kterém si spolecnost velmi zaklada.

Slabou strankou spole¢nosti je ¢astd kopie obleceni luxusnich znacek, kdy je tento trend
na trhu obchodnich znacek velice popularni. Dle mého to zdkazniky spiSe odradi. Dalsi
slabou strankou je komunikace prostfednictvim socialni sit¢ Instagram. Tato forma
komunikace je mezi lidmi velice popularni, dovedu si fict, ze i Castéj$i nez Facebook.
Analyzovand spoleCnost disponuje pouze centralnim Instagramovym profilem,
kde se nenachdzi dostate¢né informace o slevach, akcich a potfebnych informacich
i 0 konkrétni prodejné, to stejné se da fict i 0 stranka na Facebooku, kde chybi piehled

prodejen, které zakazniky Casto zajima.

Jako velkou prilezitost pro spole¢nost vidim na zakladé spoluprace s Influencery, diky
nim by se o analyzované spolecnosti dovédélo vice lidi, jelikoz jejich vliv na socidlnich
sitich je enormni. DalSi piilezitosti by bylo pro spole¢nost zavedeni nadmérného oble¢eni
1 pro pany. Spolecnost se tak Vv posledni dobé zaméfila pouze na damsky nadmérny

sortiment.
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Velkou hrozbu spoleénosti tvoti konkurence, ktera je na daném trhu velice rozsahla.
At uz je jedna o malé nebo velké spolecnosti. Konkurence se se svymi obchodnimi
podminkami a cenami od analyzované spolecnosti pfili§ nelisi. Nékteii konkurenti maji
lepsi umistény prodejen, které se nachazeji blize k centru. Pro analyzovanou spole¢nost
to je tedy nejvetsi hrozba, protoze tak miuiZe pfichazet o své potencionalni zakazniky. Mezi
dalsi velkou hrozbou povazuj momentalni stav ve svété kvili COVID-19, kdy spole¢nost
byla nucena diky vladnim nafizenim uzaviit prodejny a zaméfit se piedev§im na online
prodej. Spole¢nost tak pfisla o znacné zisky. Coz muze mit za nasledek snizeni poctu

zékazniku.

Tabulka 9: Souhrn analyz v bodech
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dil¢ich analyz)

Silné stranky
- Siroky sortiment
- Cenova dostupnost
- Webové stranky
- Mobilni aplikace

- Vérnostni program

Hrozby
- Konkurence
- COVID-19

81



3  VLASTNI NAVRHY

Na zéklad¢ zjisténi souCasného stavu analyzované spolecnosti navrhuji ur€ité zmeény,
na které je tfeba se zaméfit, aby doSlo ke zlepSeni komunika¢niho mixu spolecnosti.
Také budou navrzeny mozné nastroje propagace, které miize spolecnost diky pomérné
nizkym nakladim v poméru s dennim vydélkem prodejen uskutecnit. Hlavnim cilem
tak bude navrhnout zmény, jejichz provedeni povede ke zvyseni povédomosti o znacce

a diky témto zméndm i ziskani novych zakaznikt, které jsou pro spolecnost klicové.
3.1 Spoluprace s Influencery pomoci Instagramu

Jako doporuceni na propagaci spole¢nosti navrhuji spolupraci s Influencery, které jsou
znamé na socidlnich sitich, a to pfevazné na Instagramu, ktery se fadi mezi
nejpopularngj$i socialni sité. Spolupraci vnimam jako soucdst podpory prodeje.
Proto navrhuji, aby analyzovana spole¢nost oslovila znamé Influencery, jejichZ portfolio

se na Instagramu zabyva i propagaci produktti od znamych znacek.

Pro osloveni bych volila Anetu Chovanovou znamou jako a.d.u.l.a a také Dominiku
Stovitkovou, zndmou jako mama domisha, které dle mého maji na jejich sledujici velky
vliv a zaujimaji velké postaveni na Instagramu. Jejich propagace a kladné doporuceni
muze vést ke zvySeni povédomi o znalce a ziskani novych zakaznikl. Patii mezi
mé oblibené Influencery, tudiz si dovolim fict, Ze jejich vliv na spole¢nost je obrovsky
a jejich sledujici daji na jejich rady a doporuceni. Neboji se fict klady i zapory nabizeného
produktu. Jejich propagace a kladné doporuceni mize mit velky vliv ke zvySeni

povédomi o znacce a ziskani novych zakaznik.

Spoluprace s Influencery by vypadala nasledovné. Jejich osloveni by mél mit na starosti
generalni manazer, ktery rozhoduje za celou organizaci analyzované spolecnosti.
Pfi jejich osloveni by byl Influencerim nabidnut budget, ktery si stanovy spolecnost
sama. Navrhuji budget v rozmezi 5 000 K¢, kdy si v tomto rozmezi vyberou jakékoli
obleceni a nasledné jej budou propagovat na svém Instagramu. Ob¢ Influencerky maji
déti, kdy diky nim propaguji i détské obleCeni, nékdy i panské. Proto budget bude

obsahovat penize na vSechny kategorie nabizené¢ho oble¢eni nebo home decor.
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Pokud by to na spole¢nost méla kladny dopad, v ramci zvySeni trzeb béhem jejich
propagace, coz predpokladam Ze ano, tak bych doporucila domluvit se na pravidelnou
spolupraci jednou mési¢né, kdy spole¢nost nabizi nové produkty zakaznikiim, nebo pied
obdobi slev a akcei, aby Influencerky rovnou upozornily své sledujici na to, ze se budou
konat slevy a riizné akce. Jako nasledek jejich propagace a kladného doporuceni, povazuji

zvyseni povédomi o znacce a ziskani novych zakaznik.
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Obriazek 31: Instagramové proflly Influencerek
(Zdroj: Vlastni fotografe, pofizena dne 30. 4. 2021)
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3.2 Socialni sité

Tuto kapitolu vénuji navrhiim doporuceni v rdmci socidlnich siti. Zamétuji se zde

piedevsim na Facebook a Instagram.
3.2.1 Facebook

Ke komunikaci se zakaznikem by se spoleCnost méla zaméfit i prostfednictvim
Facebookovych stranek. Spole¢nost disponuje pouze centralnim Facebookem,
kde ptidava vyhradné ptispévky v podobé outfitu. Mezi mé doporuceni spolecnosti patii

zvysit pestrost obsahu piidavani piispévki na Facebooku.

Doporucuji tedy ptidavat vice ptispévki, které budou budovat vztah se zakaznikem.
Prispévky ve formé informovanosti akci a slev, ktery pravé probihaji nebo budou
probihat, také navrhuji pofizovani a ptidavani fotografii z nové otevienych prodejen,
fotografie ze zivota spoleCnosti, mezi které miize patfit sluzebni cesty, fotografie
ze skoleni apod. Sledujici tak bude obeznamen o Zivoté spolecnosti a ziska pocit pratelstvi
a divéry. Dale doporucuji uvést informace o prodejnach, v kterém meésté se nachazi.
Pokud zékaznik navstivi Facebookové stranky, tak netusi, kde a kdy muze prodejnu

navstivit.

3.2.2 Instagram

Stejné, jako je tomu u Facebookové stranky spolecnosti, tak disponuji také pouze
centralnim Instagramem. Diky veliké popularité této socialni sit¢ doporucuji spole¢nosti
vytvofit Instagramovy ucet pro kazdou prodejnu zvlast. Zakaznici tak mohou sledovat
informace o prodejné, kterou nejcastéji navstévuji. Tento ucet by mél na starosti manazer
prodejny, nebo vedouci pracovnik. Diky mému plisobeni na pracovisti vim, Ze jejich ¢as
na to je uzpisoben v ramci jejich pracovni doby. TakZe spole€nosti nevzniknou Zadné
naklady. Centralni Instagramovy profil pfidava pouze ptispévky ve formé outfitu, stejné
tak jako Facebookovy profil spole¢nosti. Proto navrhuji vytvofeni Instagramového
profilu pro kazdou prodejnu zvlasté. Budou se zde vyskytovat informace o slevach
a akcich, pripadnych komplikaci na prodejné jako je nahlé uzavieni, technické potize
apod. Zakaznici tak budou mit jasny piehled o prodejnach. Dale mohou oznacovat

konkrétni prodejnu a jejich produkty na svych Instagramovych profilech, to muze vést
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ke zvySeni povédomi o znacce a rovnéz ziskani novych zakaznikt na zakladé oznacovani,

sdileni ptispévkl mezi zdkaznikem a spolecnosti.
3.2.3 Pinterest

Sociélni sit’ spolecnosti tvoii i Pinterest, ovSem tuto formu komunikace se zdkaznikem
spolecnost prili§ nevyuziva, jeho aktivita byla evidovana témét pfed rokem. Proto
spoleCnosti doporucuji ucet smazat. Pro komunikaci se zakazniky preferuji spise
Facebookové a Instagramové sité, které vyuziva drtiva vétSina lidi a fadi se mezi
nejpopuldrnéjsi aplikace, a to pfevazné u mladych lidi, na které spole¢nost sméfuje.
Proto spolecnosti doporucuji zaméfit Se prevazné na tyto socidlni sité a klast tak diraz

na jejich rozvoj a aktivitu.
3.2.4 Webové stanky (e-shop)

Mezi nedostatky webovych stanek Spolecnosti povazuji to, ze se zbozi neda odeslat
do zahrani¢i. P volbé zemé&, kam ma byt zboZi odesldno se vyskytuje pouze Ceska
republika. Doporucuji tak spolecnosti zavést odeslani i do zahrani¢i, a to predevSim

do Slovenské republiky, kde se také kamenné prodejny nachazi

3.3 Podpora prodeje

Jako formu vdécnosti a zarovenn podpory prodeje navrhuji spolecnosti nabizet zdarma
zakaznikim analyzované spolecnosti pro nové€ registrované zakazniky v misté prodeje
propisky s logem, které bych zakoupila u firmy propskyjakbrno.cz. jejiz ceny jsou velice
piijatelné. Tuto formu podpory prodeje vnimam i jako soucast hygienickych opatieni
v dobé pandemie, kdy zdkaznik bude vlastnit svoji propisku na ptipadné podepisovani
registrace do vérnostniho programu. Doporucuji volit barevnou kombinaci propisek
v jednotné barvé Cerné a tisk loga v bilé barvé. Barvy tak koresponduji s barevnym

designem loga spolec¢nosti na nakupnich taskach.

Obriazek 32: Plastova propiska Lore
(Zdroj: propiskyjakbrno.cz)
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Nésledujici tabulka poukazuje na cenu pii jednotlivém odbéru kust propisek.
K nakladiim za jednotlivou propisku se musi pficist i naklady za potisk loga, ktery dana
stranka nabizi. Pro kazdou prodejnu doporucuji na zacatek odbér 5 000 ks propisek,
jelikoz denné zde nakupuje v praméru 100 az 500 lidi, pficemz se témet kazdy druhy

zaregistruje. Pti objednani 5 000 ks propisek s potiskem bude celkova cena 16 000 K¢.

Pro kazdou manazerku, ktera ma na starosti vice prodejen bych vyhradila 5 000 Ks,
a ta si na zaklad€ poctu navstév konkrétnich prodejen rozdéli, kam jaky pocet vyhradi.
Navratnost se tak vrati pfi ndkupu spokojenych zakaznikli, kdy kazdy zakaznik utrati
za jeden nakup prumérné 1 000 K¢ za den.

Tabulka 10: Cena za jednotlivy pocet kusii propisek a potisku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle prpskyjakbrno.cz)

Pofet kusil | Cena propisky bez dph | Poéet kusll | Cena potisku bez dph

100 ks 3,25 K&/ks 1-199Ks 440 KL

300 ks 2,95 K&/ks od 200 ks 2,50 KE

500 ks 2,85 K&fks od 300 ks 2,00 K&

1000 Ks 2,65 K&fks od 500 ks 1,70 KE
3 000 ks 2,50 K&/ks od 700 ks 1,50 KE
5 000 ks 2,30 K&fks od 1 000 ks 1,30 KE
od 3 000 ks 1,10 KE

od 5000 ks 0,90 K&

3.4 Reklama

Existuje n€kolik forem reklam, které spole¢nost nevyuziva, jako je predevsim reklama
v médiich. V nasledujicich bodech uvadim formy reklam, které by byly pro spole¢nost

vhodné vyuzit.
3.4.1 Rozhlasova reklama v misté prodejem

Pokud se prodejna nachazi v ndkupnim centru, kde je tato moznost nabidky, tak bych
spole¢nosti doporuéila vyuziti rozhlasové reklamy v misté prodejen, jako formu
informovanosti zakaznik nakupniho centra. V Brné¢ Futurum, kde jsem vykonavala svoji
pracovni ¢innost tato moznost rozhlasové reklamy je k dispozici pro najemniky zdarma.

Pricemz rozhlas provadi povéteny pracovnik Futura.
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Jedna se o rozhlasovou reklamu v ramci celého nakupniho centra, tedy je potieba,
aby se pfi vyuziti rozhlasu nediskriminovaly ostatni prodejny a jednalo se o vSeobecné

sdéleni informaci (marketingové oddéleni Futurum, 2021).

V rozhlasové reklamég, které musi schvélit marketingové oddéleni, tedy doporucuji
upozornit na konani slev a akci analyzovana spolecnosti od — do a kde se v misté

nakupniho centra analyzovana spole¢nost nachazi.
3.4.2 Banner

Poutaci bannery Citylight, které se nachézeji v centru mésta Brna, doporucuji spole¢nosti
vyuzit V obdobi slev a akci, které upozorni zdkazniky na jejich kondni. Jedna se o mé&sicni
pronajem, kdy se cena za jeden Citylight pohybuje kolem 11 500 K¢, v¢etné dani
z ptidané hodnoty (dale jen DPH). Pro spole¢nost by bylo vhodné vyuzit 3-4 Citylighty,
které¢ se nachazi ve stfedu meésta, kde dochazi k nejvétsi koncentraci lidi. Jejich cena
by pak byla niZz§i a pohybovala by se okolo 7 000 K¢ za jeden Citylight. Spole¢nost
euroawk.cz, ktera tyto bannery nabizi, poskytuje i v ramci ceny odvoz z Prahy a jejich
instalaci. Dale je mozné i tisk navrzeného plakatu, ktery stoji 580 K¢ s DPH (zamé&stnanec

spole¢nosti euroawk.cz, 2021).

Analyzovana spole¢nosti si pouze udéla navrh plakatu dle svych potieb, ktery bude mit
na starosti grafik spole¢nosti v ramci své pracovni doby. Odhaduji, Ze tato prace zabere
grafikovy cca 2-3 hodiny. Pismo a styl by si spole¢nost zvolila sama. Analyzované
spole¢nosti nevzniknou zadné naklady navic. Na plakatu doporucuji vyobrazit logo
spolecnosti velkym jednoduchym pismem, které by bylo uprostfed nahote v ¢erné barve,
dale do pozadi vlozit zenu nebo muze obleceného do aktualni kolekce a do popiedi vlozit
tucny, ¢ervenym napis ,,SALE® = sleva, pod tento napis umistit jednoduchym, mensim
pismem trvani slev a vySe procentudlni slevy, které¢ bude také v Cervené barvé mensim
pismem. V pravém dolnim rohu doporucuji umistit webové stranky analyzované
spolecnosti, mensim ¢ernym pismem V jednoduchém formatu. To vSe na bilém podkladu.

Navrh plakatu je vyobrazen na nésledujicim obrazku ¢. 33.
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webové stranky

Obrazek 33: Navrh plakati pro Citylight
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim webovych stranek analyzované spole¢nosti)

Na nasledujici fotografii je zachycena reklama spole¢nosti narodniho divadla jako
inspirace pro analyzovanou spolecnost, vyobrazena ve stfedu mésta Brna na autobusové

zastavce, kde doporucuji tyto Citylighty vyuzit.

Wi je laska!

I A

Obrazek 34: Citylight v Brné
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizena dne 25. 3. 2021, Brno)
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3.4.3 Reklamni stojan

Pro informovanost zdkazniki v misté prodeje, bych doporucila vyuzit reklamni stojany,
ktery by se nachdzely vzdy pfed prodejnou. Jejich umisténi musi schvalit vedeni
nakupniho centra. Reklamni stojan by upoutal pozornost na nabizené slevy a akce, které

24

praveé bézi. Cilem by bylo upozornit zakazniky diive, nez vstoupi dovniti prodejny.

Analyzované spole¢nosti tedy doporucuji pofizeni reklamnich stojanti u firmy tectake.cz,
ktera ma velice pfiznivé ceny za tento reklamni stojan, doporucuj pofidit pro kazdou
prodejnu. Spolecnosti se to vrati v rdmci moznych novych zdkazniki, kteti na zaklade

poutace navstivi prodejnu a dojde tak k moznému nakupu.

Navrh na plakat by mél na starosti grafik spole¢nosti v ramci své pracovni doby
s odhadem cca 1-2 hodiny prace. Velikost pisma a styl si ur¢i spole¢nost sama. Na plakat
doporucuji umistit v horni ¢asti velkym pismem l0go spole¢nosti v bilé barve, pod logo
doprostied plakati umistit vétsim pismem V cervené barveé napis ,,SALE®, pod tento napis
umistit mensim pismem vysi procent slev a trvani akce. V dolnim rohu bych umistila
bilou barvou mensim pismem webové stranky spolecnosti. Doporucuji vyuzit erny

podklad, ktery vSe vice zdrazni. Navrh na plakat mtzete vidét na nasledujicim obrazku.

webové stramky

Obrazek 35: Navrh plakatu pro reklamni stojan
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V Ceské republice se nachazi 53 pobodek pii cené reklamniho stojanu 1 499 K&. Investice
do reklamniho stojanu by tedy byly 79 447 K¢ s DPH (tectake.cz,2021). Tisk plakata
by byl u spole¢nosti e-abctiskarna.cz, ktera nabizi pii odbéru nad 50 Ks cenu
za 1 ks 254,10 K¢ s DPH. Celkova cena za 53 plakati by tedy byla 13 467 K¢, véetné
DPH. (e-abctiskarna, 2021).

Na nasledujici fotografii vidime vypuj¢eny banner, ktery patii konkurencni spolecnosti
a slouzi jako inspira¢ni fotografie. V ramci nakupniho centra ve Futurum, musi jeho
umisténi schvalit vedeni nakupniho centra, zda reklamni stojan nebrani v pfipadné

evakuaci (marketingové oddéleni Futurum, 2021).

Obrazek 36: Reklamni stojan
(Zdroj: Vlastni fotografe, pofizena dne 24. 3. 2021)
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3.5 Souhrn navrhu

Tato kapitola zahrnuje pifehled veskerych navrhti komunikaéniho mixu a propagace
analyzované spole¢nosti. Mezi prvni navrhy patii spoluprace s vybranymi Influencery,
ktefi maji velky vliv na spolecnost, a tak diky propagaci produktt spolecnosti muze

spolecnost ziskat nové zakazniky a zviditelnit se na daném trhu.

Dale jsem se zaméfila na navrh obsahu socialnich siti, které slouzi jako komunika¢ni
prostiedek mezi spole¢nosti a zdkaznikem. Spole¢nost by tak méla klast diraz na jejich
aktivitu, diky které budou v kontaktu se zakaznikem, vytvoii se tak lepsi pouto
a zakaznici budou Iépe informovani. Zaroven tak budou mit vétsi prehled o akcich

a slevach, které spole¢nost nabizi.

| pfesto, Ze spole¢nost disponuje s piehlednym a vizualné dobrym e-shopem, mezi
mé navrhy patii i moznost odeslani zbozi do zahranic¢i. Jako dikaz vérnosti zakaznik,
jsem navrhla propisky, které slouzi jako podpora prodeje a zaroven jako diikaz vérnosti

nove registrovanych zakaznikd.

Prostfednictvim reklamnich bannerti a stojant, také rozhlasového radia, 1ze podpofit
komunika¢ni mix spole¢nosti. Analyzovana spole¢nost na zakladé této reklamy bude
informovat o akcich a slevach, které se konaji ¢i budou konat. Timto zptisobem tak miize
dojit k vétsimu povédomi o spolecnosti zaroven mit i znacny podil K ziskani novych

zakazniku.
Navratnost investic

Vynalozené investice se spolec¢nosti vrati v podobé spokojenosti stalych zakaznik,
ale 1 novych, coz mize mit zna¢ny dopad na nartst trzeb. Spolecnosti se vynalozené
naklady, které jsou v priméru okolo 131 024 K¢ za mésic, bez mzdy zaméstnanci,
prodejnu, potizeni jednoho Citylightu, s nim spojeny tisk, koupi 53 reklamnich stojant,
S nim spojeny tisk plakatti, se spole¢nosti vrati pfi mozném nakupu zakaznika na jedné
prodejné, ktery utrati v priméru 1 000 K¢ za jeden nakup v kamenné prodejné. Za den
navstivi primérné 250 zakaznikl, odhadovany navrat jedné prodejny je za pouhy jeden

den.
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Pti volbé nejvyssi mozné vynaloZené sazby za naklady, které zahrnuji veskeré naklady,

bez mzdy zaméstnanct, Spojené snakladem propisek na 53 prodejen, pofizeni

4 Citylightd, a s tim spojeny tisk, reklamni bannery pro 53 prodejen a s nimi spojen tisk

plakatt. Je celkova cena za vylozené naklady okolo 981 264 K¢ za mésic. Navratnost

vynalozenych nakladt by se spolecnosti vratilo za jeden den pii navstévé 250 zakaznika

na 4 prodejnach a primérné utraty 1 000 K¢.

Spolec¢nosti tak doporucuji vynalozit 981 264 K¢, které budou mit vétsi dopad na ziskani

novych zakaznikd a vétsSimu povédomi o znacce. Nasledujici tabulka zobrazuje veskery

piehled nakladl na zlepSeni podpory prodeje a reklamy spolecnosti.

Tabulka 11: Souhrn naklada

(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ kalkulaci jednotlivych navrhi)

Navrh

Niklady

Prinos

Spoluprace s Influencery

10 000 K&/mésicné

V poctu novych zakazniki

programu/vedouci prodejny

Facebook Cas pracovnika Spokojenost zdkaznikli
programu/vedouci prodejny
Instagram Cas pracovnika Spokojenost zakaznikt

Webové stranky

Cas pracovnika programu

Spokojenost zakaznikli

Propisky pro 1-53
prodejen v CR

16 000 K¢ — 848 000 K¢

Spokojenost zakaznikli

Rozhlasova reklama

Spokojenost zdkaznikl

Citylight

7 000 K&/ks — 11 500 Ke/ks

V poctu novych zakaznikii

Tisk plakata pro citylight

580 K¢

Navrh na plakaty

Cas grafika spole¢nosti

Reklamni stojan

79477 K¢

V poctu novych zakaznikii

Tisk plakatt

13467 K¢
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ZAVER

I pii velkém konkuren¢nim boji na trhu ma analyzovana spole¢nost moznost posilit své

jméno a misto na daném trhu a zajisti si tak vérné a spokojené zakazniky.

V této praci jsem se zaméfila predevSim na podporu prodeje a reklamy konkrétni
spole¢nosti, které jsou uzce spojeny s marketingovym a komunika¢nim mixem, kterému
Vv této praci Kladu duraz. Teoretickou Cast prace jsem zpracovala na zakladé odborné
literatury nejen z oblasti marketingu jako celku, ale se zaméfenim se na podporu prodeje

a reklamu, kterd je hlavni soucasti této prace.

Na zaklad¢ zjisténych informaci z analyzy zakaznikd, a ptredev§im z mych vlastnich
zkusenosti je proveden rozbor analyzované spoleCnosti @& jSOU navrzena opatieni,
za uCelem zlepSeni soucasného marketingového stavu této spolec¢nosti. Diky témto
poznatkiim jsou v posledni Casti navrzeny a vycisleny navrhy na zlepSeni, které
doporucuji uskutecnit. Navratnost vynalozenych investice se spole¢nost vrati v podob¢

novych zakaznikii a moznych trzeb, které jsou schopny prodejny utrzit za jeden den.

Dané navrhy by mély sméfovat ke zviditelnéni analyzované spolecnosti na trhu,
k moznému ziskani novych zakazniki a Stim souvisejici narast trzeb a zisku této
spoleCnosti. Dale také vybudovani lepsiho jména spolecnosti na daném trhu,
kde se potyka s velkym mnozstvi konkurence zaméteného na stejné cileného zakaznika.
Tyto navrhy maji za cil vytvofeni si silngj$iho pouta se zakaznikem, moZznému piisunu
novych zékaznikl a diky nim 1 navySeni trZzeb. Realizaci téchto ndvrhii jsem pfesvédcena,
ze dojde k navySeni poctu novych zakaznikli, spokojenosti stalych, a také vétSimu

povédomi o této spolecnosti, kterd se vénuje mode.
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Priloha 1: Dotaznik

»4

Jméno analyzované spole¢nosti

Dobry den,

jmenuji se Veronika Fixova a jsem studentkou 3. roéniku Fakulty podnikatelské na VUT v Brné.
Tento dotaznik slouZi jako podklad pro moiji bakalafskou praci, ktera se bude zabyvat odévni spolecnosti Gate.

Proto Vas Z2adam o vyplnéni kratkého a anonymniho dotazniku, na zédkladé kterého mi pomiZete ziskat co
nejvice uziteénych informaci. Diky nim budou navrZena opatfeni, které povedou k vétsi spokojenosti zakaznikd.

Dékuji Vam za &as, ktery jste vénovali tomuto dotazniku.

Jaké je Vade pohlavi? *
Zena

Muz

Jaky je Vas vék? *
15-18
19-25
26-35
36-45
46-55

56 a vice

Do jaké kategorie ekonomicky aktivniho obyvatelstva spadate? *

Student
Zaméstnany

Nezaméstnany



Jaky je Vas cisty mésiéni pfijem? *
Méné neZ 4 999ké
5000 - 9 999Ke
10000 - 14 999 K&
15000 - 24 999 K&

25000 KE a vice

Kolik jste ochotni utratit za nabizeny sortiment mésiéné? (obleceni, spodni pradio, doplrky,
home decor)

Méné nez 1000 Ké
1000 K&
2 000 Ké
3 000 K¢
4000 Ké

5000 K¢ a vice

Nakupujete zde? *
Ano

Ne



Z jakého diivodu zde nenakupujete? *

Preferuji jiné znacky

Malé mnoZstvi nabizeného sortimentu
Nekvalitni zboZi

Vysoka cena zboZi

Spatna dostupnost do mista prodejen
Nepfijemna obsluha

Neznam tuto znacku

Jina...

Které pobocky nejCastéji navitévujete nebo jste navstévovalla v Brng? *

Avion
Futurum
Dornych

Pouze v jinym mésté

Z jakého divodu navitévujete pravé tuto poboéku? *
Lepsi dostupnost
Vice nabizeného zboZi
Méné lidi
Sympatictéjsi personal
Pfijemnéjsi prostredi

Nachézi se v blizkosti mého bydlisté



Preferujete radéji nakupovat sdm/sama nebo s nékym? *

Sam/sama

S nékym

Co preferujete pfi ndkupu? *
Kvalitu
Cenu
Pfistup personélu
Nabizeny sortiment

Prostiedi

Jak Easto navétévujete tento obchod? *
1x tydné
1x za 14 dni
1x za mésic

Jind...

Vnimate podporu prodeje této spoleénosti? (vérnostni program, slevy) *

Ano

Ne



Které formy podpory prodeje vyuzivate? *
Vérnostni program
Slevy
Zadné

Jind...

Platite radéji v hotovosti nebo kartou? *

V hotovosti

Kartou

Sledujete stranku spoleénosti na facebooku, instagramu? *

Ano
Ne

Nevnimam je

Nakupuije radéji online nebo osobné? *

Online
Osobné

Je mi to jedno



Zdaji se Vam webové stranky spoleénosti pfehledné? *

Ano

ne

Pouzivate aplikace gate.shop? *

Ano
Ne

Nevim o ni

Reklamujete &asto obleéeni zakoupené v tomto obchodé? *

Ano

Ne

Nakupujete v dobé covidu méné nebo vice? *
Méné
Vice

Pfiblizné stejné

Jaky druh obleéeni zde nejéastéji nakupujete? *

Text struéné odpovédi

Vi



Priloha 2: Produkty spole¢nosti

Diamské Panské Dérské
Saty Kodile Divky
Sukné Svetry Bundy
WVesty Mikiny YWesty
Folaky Tritka Mikiny
Mikimy 5 kratkym rukavem Tritka
MMaoda pro ploostihlé 5 dlouhym rukivem Kalhoty a leginy
Bundy a kabdty Tilka Sukné
K abdty Tricka s potiskem Sary
Zimni bundy Basic tritka a tilka | Chlapci
Trentkoty Bundy a kabdity Bundy
FProZivané bundy Pfechodové bundy Vesty
Bomber a parky Zimni bundy Mikiny
Blejzry a saka Feabaty Kogile
Prechodové bundy Blejzry a saka Tricka
Trifka a topy Vesty Teplaky
Tricka, tritka s potiskem Kalhnty Mima a ji
Topw DiEiny Kids 2 — 7 let
Body Kalhoty Fids & — 12 let
Tilka Sortky Mama
Halenky a koZile Teplaky
[{:Ihnty Spodni pradlo
DEny a kalhoty Boxerky
Leginy Py#ama
Teplaky Pono#ky
Owverdly Plaviy
Sortky Dopliky

Svetry

Boty

Fletené kardigany

Swetry

Pletené vesty

FPletené rolaky

Spudm pridlo

Fodprsenky

Kalhotky

PonoZky

Funéochy

MNoéni pradlo

FPlaviy

anlﬂlw

Boty

Vil




