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Abstrakt 

Tato diplomová práce se zabývá marketingovou komunikací společnosti, která působí 

na českém trhu v oblasti textilního a oděvního průmyslu. Cílem práce je na základě 

provedených analýz navrhnout opatření vedoucí ke zlepšení současné marketingové 

komunikace v rámci B2C trhu. Práce je rozdělena do tří částí. První část se věnuje 

teoretickým východiskům marketingu, marketingové komunikace a komunikačního 

mixu. Druhá část je zaměřena na analýzu současného stavu marketingové komunikace, 

zahrnující také marketingový průzkum realizovaný mezi zákazníky a srovnání s 

konkurenčními subjekty. Na základě analytických zjištění jsou ve třetí části práce 

navržena konkrétní opatření sloužící ke zefektivnění marketingové komunikace 

směrem ke koncovým zákazníkům. 

 

Klíčová slova 

Marketing, marketingový mix, marketingová komunikace, komunikační mix 

 

 

 

 

Abstract 

This diploma thesis deals with the marketing communication of a company operating on 

the Czech market in the textile and clothing industry. The aim of the thesis is to propose 

measures to improve the current marketing communication in the B2C market segment, 

based on the analyses conducted. The thesis is divided into three parts. The first part 

focuses on the theoretical background of marketing, marketing communication, and the 

communication mix. The second part is dedicated to the analysis of the current state of 

the company’s marketing communication, including a marketing survey conducted 

among customers and a comparison with competing entities. Based on the analytical 

findings, the third part of the thesis proposes specific measures aimed at making the 

company’s marketing communication towards end customers more effective. 
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ÚVOD 
Komunikace je neoddělitelnou součástí života každého z nás. Je prostředkem, kterým 

předáváme své myšlenky, potřeby, hodnoty a emoce ostatním lidem. V mnoha ohledech 

je právě komunikace tím, co vytváří vzájemné vztahy a umožňuje nám dosahovat našich 

cílů – ať už v osobním, nebo profesním životě. Stejné principy platí i v podnikání. 

Úspěšné firmy si dnes stále více uvědomují, že jejich růst a prosperita nestojí pouze na 

samotném produktu nebo službě, ale zejména na tom, jak dokážou své hodnoty, poslání 

a přednosti efektivně předat zákazníkovi. 

Marketingová komunikace tak již dávno není pouze o předávání informací nebo o snaze 

přesvědčit zákazníka ke koupi. Představuje pomyslný most mezi firmou a zákazníkem. 

Je to komplexní proces, jehož cílem maximalizovat spokojenost zákazníků a budovat s 

nimi dlouhodobé vztahy. Klíčem k efektivní marketingové komunikaci je vhodně zvolený 

komunikační mix. Efektivní marketingová komunikace tak není pouze otázkou správně 

zvoleného sloganu nebo poutavé reklamy, ale zahrnuje promyšlenou strategii, která 

propojuje všechny komunikační kanály, respektuje hodnoty firmy, a především staví 

zákazníka do samotného středu dění. 

Tato diplomová práce je tak zaměřena na marketingovou komunikaci konkrétní 

společnosti, která působí jak na B2B, tak na B2C trhu. Analyzuje tak současnou 

marketingovou komunikaci se zaměřením na používané nástroje a zároveň přináší 

konkrétní návrhy na její zlepšení. Hlavní pozornost je věnována segmentu B2C, kde má 

společnost ambici posílit svou pozici a zvýšit tržní podíl. Na základě takto provedených 

analýz jsou navržena konkrétní opatření, jejichž implementace by měla přispět ke 

zefektivnění marketingové komunikace směrem k cílovým zákazníkům v rámci B2C 

segmentu. 

Pro účely diplomové práce byla zvolena společnost ODEX, s.r.o., která již třicet let 

působí na českém trhu v oblasti textilního a oděvního průmyslu. Jedná se o rodinnou 

firmu založenou v roce 1994 ve Vracově, která navazuje na dlouholetou tradici oděvnictví 

v regionu. Společnost se zaměřuje na výrobu nočního, volnočasového a společenského 

oblečení pod vlastní značkou ODEX, ale realizuje i zakázkovou výrobu pro známě české 

a zahraniční partnery. Společnost také dodává oblečení pro Fotbalovou asociaci ČR, PGA 

of Czech Republic nebo Olympijský tým České republiky. 
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
V rámci této kapitoly bude nejprve definován hlavní cíl diplomové práce. Následně budou 

definovány dílčí cíle, jejichž splnění je nezbytné pro dosažení hlavního cíle práce. 

Nakonec budou popsány konkrétní metody a postupy, které byly při zpracování 

diplomové práce použity. 

Cíle práce 

Hlavním cílem této diplomové práce je na základě provedených analýz navrhnout 

opatření vedoucí k doplnění či zlepšení současné marketingové komunikace konkrétní 

společnosti. V důsledku realizace návrhů by mělo dojít k oslovení nových zákazníků a 

zvýšení spokojenosti stávajících. 

Mezi dílčí cíle práce, jejich dosažení je nezbytné k naplnění hlavního cíle, dále patří: 

• představit teoretická východiska práce na základě odborné literatury, 

• představení analyzované společnosti, 

• analýza marketingového mixu v základním pojetí, 

• analýza marketingové komunikace, 

• analýza marketingové komunikace konkurence, 

• realizace vlastního marketingového průzkumu, 

• analýza zákazníků, 

• souhrnné zhodnocení výsledků, 

• navrhnout opatření vedoucí k doplnění či zlepšení současné marketingové 

komunikace. 

Metody a postupy zpracování 

Práce je poté rozdělena do tří stěžejních částí, které na sebe vzájemně navazují. První část 

se zabývá vymezením základních teoretických východisek, z nichž autor vychází při 

zpracování analytické části. Nejprve jsou představeny klíčové teoretické pojmy z oblasti 

marketingu, například marketingový mix. Následně je definována marketingová 

komunikace a komunikační mix, poté je popsáno základní rozdělení trhu podle typu 

zákazníka. Kapitola se dále zaměřuje na problematiku marketingového průzkumu a 
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marketingové strategie. Veškeré teoretické poznatky jsou čerpány na základě literární 

rešerše, a to především z odborné literatury a elektronických zdrojů. 

Druhá část práce je zaměřena na analýzu současného stavu. Nejprve je představena 

analyzovaná společnost. Následuje analýza marketingového mixu v základním pojetí 4P 

a podrobná analýza marketingové komunikace, přičemž je kladen důraz na jednotlivé 

nástroje tvořící komunikační mix společnosti. Další část je věnována analýze 

konkurenčních subjektů z pohledu marketingové komunikace. Součástí je také realizace 

kvantitativního a kvalitativního marketingového průzkumu zaměřeného na zjištění 

spokojenosti stávajících zákazníků s marketingovou komunikací společnosti. Na to 

navazuje stručná analýza zákaznického portfolia. Závěr této části tvoří souhrnné 

zhodnocení silných a slabých stránek. Informace pro tuto analytickou část byly získány 

prostřednictvím osobních rozhovorů s vedením společnosti, elektronických zdrojů a dat 

z realizovaného marketingového průzkumu. 

Poslední, tedy třetí část práce se poté věnuje návrhům jednotlivých opatření vedoucí k 

doplnění či zlepšení současné marketingové komunikace. V důsledku realizace těchto 

návrhů by mělo dojít k oslovení nových zákazníků a zvýšení spokojenosti stávajících. 

Následně jsou jednotlivé návrhy komplexně zhodnoceny z pohledu nákladů a přínosů 

jejich realizace. V závěru této části je sestaven časový harmonogram implementace 

navrhovaných opatření. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

Následující kapitola se zaměřuje na vymezení klíčových teoretických východisek, z nichž 

bude autor vycházet při zpracování analytické části práce. Nejprve jsou představeny 

zásadní teoretické pojmy z oblasti marketingu, jako je samotný marketing a marketingová 

komunikace. Následně je popsáno základní rozdělení trhu z pohledu zákazníků. V závěru 

kapitoly je rozebrána problematika marketingového průzkumu a formulace marketingové 

strategie. 

1.1 Marketing 

Mnoho lidí, nepolíbených marketingovou teorií, si pod pojmem marketing vybaví 

především reklamu či prodej. Není se však čemu divit, neboť právě tyto dvě složky 

marketingu jsou nejvíce “vidět” a setkáváme se s nimi každý den – od bannerů na webu, 

přes reklamy na sociálních sítích, až po inzeráty v novinách. Ačkoli jsou prodej a reklama 

důležité pro celkové fungování marketingu, představují pouze část z celkové 

marketingové skládačky. Z tohoto důvodu nelze marketing jako takový zobecňovat pouze 

na tyto dvě funkce (Kotler a kol., 2007, s. 38). 

Nicméně samotná podstata marketingu je daleko hlubší, než se na první pohled může zdát 

– nespočívá tak pouze ve schopnosti přesvědčit a prodat, neboť k prodeji dochází až poté, 

co je produkt vyroben. Marketing doprovází produkt po celý jeho životní cyklus. Od 

prvotní fáze, kdy je produkt teprve “na papíře” a je potřeba zjistit, jaké jsou potřeby a 

přání cílových zákazníků, přes jeho uvedení na trh, kdy se marketing snaží oslovit 

potencionální zákazníky, až po další fáze, kdy už zájem o produkt postupně upadá. V 

pozdějších fázích se pak marketing prostřednictvím doprovodných služeb, inovací či 

designových změn snaží udržet stávající zákazníky a zopakovat svůj úspěch (Kotler a 

kol., 2007, s. 38). 

Marketing je tak primárně orientován na vytváření, komunikování a předávání hodnoty 

pro zákazníka. Na základě toho lze konstatovat, že hlavním cílem marketingu je správně 

identifikovat potřeby zákazníka a poskytnou mu přesně takový produkt či službu, který 

uspokojí jeho potřeby lépe, než konkurence (Karlíček a kol., 2018, s. 19; Kotler a kol., 

2007, s. 38). 
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Pokud přejdeme na samotnou definici marketingu, tak jej můžeme charakterizovat jako 

komplexní společensko-manažerský proces, prostřednictvím kterého firmy zapojují 

zákazníky, budují s nimi silné vztahy a vytvářejí pro ně hodnotu. Cílem tohoto procesu 

je nejen uspokojit potřeby zákazníků, ale také získat zpětnou hodnotu od zákazníků a 

dosáhnout zisku. Marketing tak slouží ke zjišťování a uspokojování lidských potřeb 

prostřednictvím směny (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 54; Kotler a Armstrong, 2018, s. 

29). 

 
Obrázek č.  1: Marketing jako proces 

(Zdroj: vlastní pracování dle Kotler a Armstrong, 2018, s. 29) 

Je tedy zřejmé, že klíčovou částí každé podnikatelské činnosti představuje právě 

marketing. Úspěšný marketing poté generuje poptávku po výrobcích a službách a 

rozhoduje o úspěchu či neúspěchu podniku na trhu. Samotné jádro marketingu pak tvoří 

hodnota pro zákazníka, tedy míra uspokojení potřeb. Aby firma mohla takovou hodnotu 

vytvořit, komunikovat a předat, musí nejprve poznat své zákazníky a jejich potřeby 

(Karlíček a kol., 2018, s. 19). 

1.2 Marketingový mix 

Marketingový mix můžeme definovat jako soubor taktických marketingových nástrojů, 

které firma využívá k efektivnímu oslovení svých zákazníků a dosažení obchodních cílů. 

Jedná se o klíčový koncept v marketingu zahrnující veškeré strategie a opatření, jimiž 

může firma ovlivnit poptávku po svém produktu (Kotler a kol., 2007, s. 70). 

Samotný marketingový mix se skládá ze čtyř základních nástrojů, které se často označují 

zkráceně jako 4P – produktu (product), ceny (price), propagace (promotion) a distribuce 

(place). Tyto nástroje jsou mezi sebou vzájemně propojeny a vychází z marketingové 

strategie společnosti. To znamená, že sestavení marketingového mixu je plně v 

kompetenci podniku. Základní pojetí marketingového mixu včetně jednotlivých vazeb a 

dílčích proměnných zachycuje obrázek č. 2. (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 224; Kotler 

a Armstrong, 2018, s. 78–79). 
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Obrázek č.  2: Marketingový mix v základním pojetí (4P) 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Zamazalová, 2011, s.40) 

V některých případech může být základní pojetí marketingového mixu 4P nedostatečné. 

Děje se tak zejména v sektoru služeb, kde má významnou roli člověk jakožto hlavní 

realizátor služby. Z tohoto důvodu bývá základní marketingový mix rozšířen o další 

nástroje. K původním čtyřem složkám tak zde přibývají další tři složky – lidé (people), 

procesy (process) a materiální prostředí (physical evidence – prostředí, ve kterém je 

služba poskytována). Tento rozšířený marketingový mix nazýváme jako 7P (Foret, 2011, 

s. 98; Zamazalová, 2011, s. 40). 

Doposud jsme uvažovali marketingový mix z pohledu společnosti, tedy tak, jak o 

jednotlivých nástrojích uvažuje podnik. Nicméně pokud se na marketingový mix 

podíváme z druhé strany, tedy z pohledu zákazníka, tak zjistíme že jej chápe zcela odlišně. 

Pojetí marketingového mixu z pohledu zákazníka označujeme jako 4C, kdy z produktu 

se stane řešení potřeb zákazníka (customer solution), z ceny výdaje zákazníka (customer 

cost), místo či distribuce se přemění na dostupnost řešení pro zákazníka (convenience) a 

z propagace se stane komunikace se zákazníkem (communication). Zákazník tak 

požaduje řešení, které odpovídá jeho individuálním potřebám za cenu, kterou považuje 



19 
 

za přiměřenou vzhledem k přínosům, které mu produkt či služba přinese. Zároveň 

očekává snadnou dostupnost produktu, ať už geografickou, časovou nebo digitální, aby 

mohl produkt získat pohodlně a bez zbytečných překážek. Nakonec vyžaduje efektivní 

komunikaci ze strany společnosti, která mu poskytne všechny potřebné informace a 

pomůže mu při rozhodování o koupi produktu (Zamazalová, 2011, s. 41; Kotler a 

Armstrong, 2018, s. 79). 

Na závěr je důležité zmínit, že marketingový mix jako takový je dynamický nástroj, který 

podnik neustále přizpůsobuje v reakci na měnící se potřeby zákazníků, vývoj vnějšího 

prostředí či technologické inovace. Úspěšné nastavení marketingového mixu znamená 

nejen správné “namixování” jeho jednotlivých složek, ale také schopnost přizpůsobit tuto 

kombinaci v souladu s cílovým zákaznickým segmentem (Foret, 2011, s. 98). 

Jednotlivé nástroje základního marketingového mixu 4P budou podrobněji popsány v 

následujících podkapitolách. 

1.2.1 Produkt 

Marketing chápe produkt jako jakýkoliv předmět nebo koncept, který lze nabídnout na 

trhu ke směně s cílem uspokojení určitých potřeb či přání zákazníků. Produktem mohou 

být nejen hmotné předměty, ale také služby, osoby, místa, instituce či myšlenky. Produkt 

tak zahrnuje jak fyzické, tak i nehmotné aspekty, které mají schopnost uspokojit potřeby 

zákazníka. Zkrátka jde o cokoli, co lze prodat a koupit (Kotler a kol., 2007, s. 70). 

Z pohledu marketingového mixu poté hraje produkt klíčovou roli, protože představuje 

základní hodnotu, kterou firma nabízí zákazníkům. Až na jeho základě tak dochází ke 

stanovení ceny, způsobu distribuce a formě propagace. Je považován za „srdce“ 

marketingu, protože až od konkrétního produktu se odvíjejí další funkce a marketingové 

činnosti (Urbánek, 2010, s. 52). 

Komplexní pojetí produktu 

Marketing se na produkt nedívá pouze jako na souhrn jeho hmotných vlastností, ale 

zohledňuje jeho širší hodnotu pro zákazníka, čímž se na něj dívá komplexněji. Právě 

zákazníci tedy produkt vnímají jako komplexní balíček, který má uspokojit jejich 

konkrétní potřeby. Jinými slovy, produkt jako takový už není primárně nakupován pro 

svou základní funkci, tedy například proto, že hodinky měří čas, ale pro celou řadu dalších 
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vlastností a prvků, které utváří celkovou hodnotu pro zákazníka – například značka, obal, 

design či doprovodné služby. Produkt se tak rozšiřuje o další důležité faktory, které jej 

dotváří (Kotler a kol., 2007, s. 615–617; Zamazalová a kol., 2010, s. 165). 

Při tvorbě produktu proto musí marketéři postupovat promyšleně a strukturovaně, 

přičemž první krok zahrnuje pochopení základních potřeb, jež má produkt naplnit, tedy 

stanovení jádra produktu. Jakmile jsou tyto potřeby definovány tak až poté je možné přejít 

k vytvoření vlastního produktu. Finálním krokem je poté určit způsob, jak tento produkt 

dále rozšířit, aby co nejlépe uspokojil potřeby zákazníků. Tak vzniká komplexní produkt, 

který je tvořen základním produktem, vlastním produktem a rozšířeným produktem. 

Přechodem k vyšší úrovni produktu se poté zvyšuje užitná hodnota z produktu pro 

zákazníka. Jednotlivé úrovně produktu jsou poté znázorněny na obrázku č. 3 (Kotler a 

kol., 2007, s. 615–617; Zamazalová a kol., 2010, s. 165). 

 
Obrázek č.  3: Úrovně produktu 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Kotler a kol., 2007, s. 616) 
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Základní produkt představuje nejnižší úroveň produktu a je tak jádrem celkového 

produktu. Vyjadřuje základní užitek a hodnotu, kterou produkt přináší zákazníkovi. Tento 

užitek představuje hlavní důvod, proč si zákazník produkt kupuje. Například pokud se 

jedná o iPhone, mohou jádro produktu tvořit jeho vlastnosti jako je pokročilý fotoaparát, 

intuitivní uživatelské rozhraní nebo vysoký výkon a bezpečí. Jádro produktu tedy 

odpovídá na otázku, jaké základní potřeby zákazníka produkt uspokojuje a jaké konkrétní 

problémy řeší (Foret, 2011, s. 101; Kotler a kol., 2007, s. 616). 

Vlastní produkt představuje soubor klíčových vlastností, které zákazník od produktu 

očekává. Je tak předmětem konkurenčního úsilí, kdy především na základě značky či 

designu se od sebe výrobky jednotlivých výrobců odlišují. Mezi klíčové vlastnosti této 

úrovně produktu tak patří: 

• Kvalita patří mezi nejdůležitější vlastnost produktu, kterou zákazníci vnímají a 

která hraje zásadní roli při budování silné značky a její konkurenceschopnosti na 

trhu. Samotné vnímání kvality se liší mezi výrobcem a zákazníkem. Zatímco 

výrobce se soustředí především na technické parametry, zákazník hodnotí kvalitu 

dle jeho subjektivních kritérií. Obecně lze pak kvalitu definovat jako schopnost 

produktu plnit požadované funkce, což zahrnuje nejen základní vlastnosti 

produktu, ale i další aspekty, jako jsou životnost, spolehlivost, přesnost, 

funkčnost, a ovladatelnost (Foret, 2011, s. 102). 

• Design produktu poté ovlivňuje nejen jeho estetiku, ale také funkčnost či užitné 

vlastnosti a často se stává rozhodujícím faktorem při výběru produktu. V oblasti 

spotřebního zboží je design klíčovým faktorem, který odlišuje výrobky 

jednotlivých značek a pomáhá budovat jejich image. Správně zvolený design tak 

pomáhá přilákat zákazníky, zlepšit výkon produktu, snížit náklady a zvýšit jeho 

hodnotu (Foret, 2011, s. 103). 

• Provedení neboli varianty produktu, označuje různé varianty daného produktu, 

které se od sebe liší úrovní výbavy, výkonem nebo dalšími vlastnostmi oproti 

základnímu modelu. Tyto varianty umožňují zákazníkovi si vybrat mezi 

základním provedením a provedením s pokročilejšími funkcemi, které mohou 

zahrnovat nadstandardní vybavení nebo vylepšené technické parametry. To 

umožňuje uspokojit odlišné požadavky jednotlivých zákazníků (Foret, 2011, s. 

102). 
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• Obal je poté nedílnou součástí produktu, která má pro výrobce, prodejce i 

spotřebitele mimořádný význam díky tomu, že plní čtyři základní funkce: 

ochrannou, informační, rozlišovací a propagační. Kromě těchto funkcí hraje stále 

větší roli také ekologický aspekt obalu, tedy jeho rozložitelnost, možnosti 

recyklace či opakované použití. Celkově lze obal chápat jako nedílnou součást 

produktu, která přispívá nejen k jeho ochraně a odlišení od konkurence, ale i k 

informovanosti spotřebitele či podpoře prodeje (Foret, 2011, s. 103). 

• Značka představuje poslední část z vlastního produktu. Navazuje tak na již 

zmíněný obal a jako taková slouží k identifikaci produktu a jeho odlišení od 

konkurence. Skládá se z různých prvků, jako je jméno (část značky, kterou lze 

vyslovit nebo napsat), grafický symbol (znak nebo symbol), či barva, případně 

jejich kombinace (Foret, 2011, s. 103). 

Rozšířený produkt je na samém vrcholu a utváří nejvyšší úroveň komplexního pojetí 

produktu. Zahrnuje přidané služby a výhody, které poskytují zákazníkovi dodatečnou 

hodnotu a často hrají klíčovou roli při rozhodování o koupi. Mezi tyto faktory patří dodání 

a úvěr, instalace, záruky, technická podpora a servis. Rozšířený produkt má v současném 

konkurenčním prostředí stále větší význam, protože jeho vlastnosti mohou zákazníka 

přesvědčit o koupi i v situacích, kdy jsou základní charakteristiky jako je jádro či reálný 

produkt podobné konkurenčním produktům (Foret, 2011, s. 103–104). 

Produktový mix 

Produktový mix, také známý jako sortiment, je soubor všech produktů, které daná 

společnost nabízí na trhu. Zahrnuje několik rozměrů, podle kterých můžeme produktový 

mix popisovat. Sortiment tak můžeme charakterizovat podle jeho: 

• šířky – vyjadřuje počet různých produktových řad nebo kategorií, které firma 

nabízí, 

• délky – označuje průměrný počet produktů v každé produktové řadě, 

• hloubky – se zaměřuje na počet variant jednotlivých produktů, jako jsou různé 

modely, chutě nebo velikosti, 

• konzistence – udává těsnost vazeb mezi jednotlivými produktovými řadami, co 

do jejich konečného užití, výrobních požadavků či distribučních kanálů 

(Jakubíková a Janeček, 2023, s. 263). 
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Společnost tak sestavuje svůj produktový mix na základě jednotlivých dimenzí, přičemž 

volí různé poměry mezi jeho šířkou, délkou, hloubkou a konzistencí. Nicméně rozsah 

produktového mixu nemusí být pro společnost vždy přínosná. Klíčovou roli hraje celková 

ziskovost produktového portfolia. Společnost může zvýšit zisky třeba zjednodušením 

nabídky – omezením počtu variant nebo vyřazením méně výnosných řad (Jakubíková a 

Janeček, 2023, s. 263; Karlíček a kol., 2018, s. 169). 

Tabulka č.  1: Volba hloubky a šířky produktového mixu 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Jakubíková a Janeček, 2023, s. 26) 

 Malá šířka 
produktového mixu 

Velká šířka 
produktového mixu 

A B 
Malá hloubka 

produktového mixu 
I Málo produktů Mnoho produktů 

Málo verzí produktu 
(značek) 

Málo verzi produktu 
(značek) 

Velká hloubka 
produktového mixu 

II Málo produktů Mnoho produktů 
Mnoho verzí produktu 

(značek) 
Mnoho verzí produktu 

(značek) 

1.2.2 Cena 

Cenu můžeme definovat jako peněžní částku, kterou zákazník vynakládá za produkt či 

službu. Vyjadřuje tak výši užitku, který zákazníkovi plyne z vlastnictví nebo užívání 

zakoupeného produktu. Z pohledu firmy je cena jedinou složkou marketingového mixu, 

která tvoří příjmy. Ostatní prvky, jako je produkt, distribuce a propagace, představují 

výdaje. Správné stanovení ceny je tak klíčové, neboť právě cena ovlivňuje jak poptávku 

po produktu, tak i vnímání jeho hodnoty zákazníky a stává se jedním z hlavních faktorů 

konkurenčního boje (Foret, 2011, s. 111; Zamazalová, 2011, s. 150). 

Z hlediska marketingového řízení je pak cena jedním z nejvíce dynamických prvků. 

Zatímco změna produktu, distribuce nebo propagace může vyžadovat časově náročnější 

plánování, cenu lze upravit prakticky okamžitě. Tato flexibilita umožňuje firmám rychle 

reagovat na změny v poptávce, přizpůsobit se pohybům konkurence nebo zohlednit vnější 

vlivy, jako jsou sezónní výkyvy nebo požadavky zákazníků (Foret, 2011, s. 111). 

Metody cenotvorby 

Stanovení ceny není pouhým procesem založeným na výrobních nákladech produktu. 

Jedná se o komplexní proces, který je ovlivněn celou řadou faktorů. Mezi nejvýznamnější 
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z nich patří náklady, ceny konkurence a vnímaní hodnota zákazníky (viz. obr. č. 4). 

Náklady na produkt tak představují spodní hranici, pod kterou nesmí cena dlouhodobě 

klesnout. Firmy mohou cenu krátkodobě snížit pod tuto hranici, například za účelem 

překonání konkurence nebo zvládnutí recese. Horní hranice ceny pak určuje vnímaná 

hodnota produktu v očích zákazníka. Jedná se o maximální výši ceny, kterou je zákazník 

za produkt ochoten zaplatit. Při tvorbě cen firma bere v potaz také cenovou hladinu 

konkurence a další vnitřní i vnější faktory. Cílem je najít optimální cenu, která se 

pohybuje mezi těmito dvěma extrémy (Karlíček a kol., 2018, s. 169; Kotler a kol., 2007, 

s. 763). 

 
Obrázek č.  4: Hlavní faktory ovlivňující cenotvorbu 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Kotler a kol., 2007, s. 766) 

V rámci samotné cenotvorby existuje celá řada metod, které se využívají pro stanovení 

ceny. Tyto metody obvykle zahrnují jeden nebo kombinaci výše zmíněných faktorů. Mezi 

nejčastěji používané metody cenotvorby patří: nákladově orientovaná cena, poptávkově 

orientovaná cena, konkurenčně orientovaná cena a hodnotově orientovaná cena (Kotler a 

kol., 2007, s. 763). 

• Nákladově orientovaná cena – cena se stanovuje na základě kalkulace nákladů 

na výrobu a distribuci produktu. Patří tak mezi nejpoužívanější metody 

cenotvorby, jelikož vychází z kalkulace nákladů s přidáním určitého procenta 

zisku (marže). Nevyžaduje tak složité analýzy poptávky, avšak nevýhodou je že 

často nebere v úvahu faktory, které mohou na trh výrazně působit (Kotler a kol., 

2007, s. 766). 

• Poptávkově orientovaná cena – cena je stanovena na základě odhadované 

úrovně poptávky při různých cenových hladinách. Využívá tak cenovou elasticitu 

poptávky. Cílem je zjistit, jak změny ceny ovlivňují poptávku, a následně najít 
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takovou cenu, která maximalizuje prodej nebo zisk v závislosti na dané reakci 

zákazníků (Foret, 2011, s. 111). 

• Konkurenčně orientovaná cena – tato metoda stanovování cen se soustředí na 

ceny nabízené nejbližšími konkurenty. Tento přístup je často využíván při vstupu 

na nové zahraniční trhy, kde je důležité se rychle přizpůsobit místnímu 

konkurenčnímu prostředí (Foret, 2011, s. 112). 

• Hodnotově orientovaná cena – vychází ze stanovení ceny na základě toho, jakou 

hodnotu zákazník produktu přisuzuje. Tato hodnota vyjadřuje výši užitku, který 

zákazník z produktu získává. Cílem je nastavit cenu tak, aby co nejlépe 

odpovídala hodnotě, kterou produkt pro zákazníka představuje (Foret, 2011, s. 

112). 

Cenové strategie 

Cenová strategie je klíčovým prvkem marketingové politiky každé firmy, protože 

zásadně ovlivňuje nejenom příjmy a zisk, ale také způsob, jakým firma komunikuje své 

produkty zákazníkům a jaké zákazníky oslovuje. Při stanovování cenových strategií mají 

firmy na výběr z několika základních přístupů, které lze rozdělit do tří hlavních kategorií 

(viz. obr. č. 5): strategie vysoké ceny, strategie dobré hodnoty a ekonomická strategie. V 

situaci, kde je kvalita vnímána jako nízká, ale cena je stanovena vysoko, dochází k 

chybnému pricingu. Kromě těchto základních strategií mohou firmy aplikovat také 

strategie specifické pro zavádění nových produktů, konkrétně penetrační strategii a 

strategii sbírání smetany (Karlíček a kol., 2018, s. 181–185). 

• Strategie vysoké ceny – tato strategie, často označovaná také jako prémiová 

strategie, cílí na zákazníky, kteří oceňují vysokou kvalitu produktu a nejsou příliš 

citliví na cenu. Firmy nabízejí své produkty za vysoké ceny, což jim umožňuje 

pokrýt vyšší náklady spojené s výrobou, distribucí a marketingem. Pro úspěch této 

strategie je klíčové, aby zákazníci vnímali produkt jako lepší než produkty 

konkurence na trhu. Firma tak musí investovat především do marketingové 

komunikace, aby zákazníky přesvědčila o kvalitě a unikátnosti svého produktu 

(Karlíček a kol., 2018, s. 181). 

• Strategie dobré hodnoty – spočívá v nabídce kvalitního produktu za přijatelnou 

cenu, která je sice nižší než u prémiových produktů, ale stále zajišťuje vysokou 

úroveň kvality. Tento přístup cílí na zákazníky, kteří preferují dobrou kvalitu, ale 
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nejsou ochotni za ni platit prémiovou cenu. Nevýhodou této strategie je často nižší 

zisková marže, kterou firma musí kompenzovat vysokým objemem prodejů 

(Karlíček a kol., 2018, s. 182). 

• Ekonomická strategie – jedná se o strategii nízkých cen, která cílí na zákazníky 

preferující především nízkou cenu a jsou ochotni akceptovat nižší kvalitu. Firmy 

uplatňující tento přístup musí optimalizovat své náklady, často prostřednictvím 

standardizace, použití levnějších materiálů a omezení doprovodných služeb. 

Důležité je rovněž dosažení úspor z rozsahu, protože tato strategie vyžaduje 

masovou produkci, aby byla zisková (Karlíček a kol., 2018, s. 182). 

• Penetrační strategie – tato strategie se využívá zejména při zavádění inovací na 

trh, kdy firma stanoví nízkou cenu s cílem oslovit co nejširší spektrum zákazníků 

a rychle získat podíl na trhu. Strategie je tak vhodná v případě, že je trh citlivý na 

cenu a existuje riziko brzkého vstupu konkurence. Firma často podporuje uvedení 

produktu na trh masivní reklamní kampaní a snaží se dosáhnout úspor z rozsahu 

(Karlíček a kol., 2018, s. 183). 

• Strategie sbírání smetany – je naopak zaměřena na maximalizaci zisku z 

každého zákaznického segmentu. Firma stanoví vysokou počáteční cenu a 

postupně ji snižuje, aby postupně oslovovala další segmenty trhu, které jsou 

cenově citlivější. Tato strategie je vhodná zejména pro firmy s inovativními 

produkty, které jsou dočasně chráněny před konkurencí (například patentem) nebo 

mají silnou značku (Karlíček a kol., 2018, s. 184). 
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Obrázek č.  5: Základní cenové strategie 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Karlíček a kol., 2018, s. 181) 

Každá z těchto cenových strategií má své výhody i nevýhody a je vhodná pro odlišné 

segmenty trhu a typy produktů. Firmy tak mohou strategii volit podle svého postavení na 

trhu, cílového zákaznického segmentu a konkurenčního prostředí (Karlíček a kol., 2018, 

s. 181–185). 

1.2.3 Distribuce 

Distribuce neboli místo (place) v marketingovém mixu, představuje proces, kterým se 

produkt dostává z místa své výroby ke koncovému zákazníkovi. Distribuce jako taková 

zahrnuje nejen fyzickou přepravu zboží, ale také převod vlastnických práv a zajištění 

doprovodných a podpůrných služeb (Foret, 2011, s. 119). 

V tradičním marketingovém pojetí představuje distribuce fyzické dodání hodnoty 

zákazníkům v podobě produktu. Moderní marketingové pojetí firmy se zaměřuje na 

vytvoření takového vztahu se zákazníky, ve kterém bude při distribuci docházet na 

samotnou tvorbu hodnoty. Distribuce má tak klíčový význam, protože je to právě 

zákazník, kdo platí za produkt a je hlavním zdrojem cash-flow firmy, a tedy i peněžní 

hodnoty samotného produktu. Místo i způsob prodeje se tak stávají součástí tvorby 
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hodnoty. Proto se v současném marketingovém přístupu klade důraz na kooperativní 

vztah mezi firmou a zákazníkem (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 274). 

 

Obrázek č.  6: Tvorba a doručení hodnoty 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Jakubíková a Janeček, 2023, s. 275) 

Je důležité zmínit, že distribuce je nejméně flexibilní složkou marketingového mixu. 

Tento fakt vychází z toho, že distribuci nelze měnit operativně. Jedná se tedy o záležitost 

s dlouhodobým charakterem, která vyžaduje perspektivní plánování a rozhodování s 

ohledem na budoucnost. Proces výběru distribučních kanálů je proto komplexní a 

důkladně promyšlený, neboť změny v distribuci nejsou snadno realizovatelné a často 

vyžadují změnu celé strategie. Také zákazníci, pokud jde o distribuci, jsou poněkud 

konzervativní (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 274). 

Hlavním úkolem distribuce je tak zajistit, aby byly produkty dostupné zákazníkům ve 

správný čas, na správném místě a v požadovaném množství. Nedostatečná dostupnost 

produktů tak může vést ke zklamání zákazníků a oslabení konkurenceschopnosti. K 

tomuto účelu se budují distribuční cesty, které pomáhají překonávat prostorové a časové 

bariéry (Foret, 2011, s. 119). 

Distribuční cesty a jejich subjekty 

Distribuční cesty, také označované jako marketingové nebo distribuční kanály, 

představují soubor vzájemně propojených organizací, které se podílejí na procesu 
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přemisťování produktů od výrobce ke konečnému zákazníkovi, respektive spotřebiteli. 

Tyto cesty umožňují efektivní přesun zboží na trh, čímž zvyšují dostupnost produktů pro 

konečného spotřebitele. Hlavní funkcí distribučních cest je překlenout rozdíly mezi 

výrobou a spotřebou, zejména v časovém a místním rozložení, kvalitě, množství a 

vlastnictví zboží (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 278). 

Distribuční cesta může být přímá, kdy výrobce prodává zboží přímo koncovému 

zákazníkovi, nebo nepřímá, která zahrnuje tzv. mezičlánky – prostředníky a 

zprostředkovatele. Tyto mezičlánky vykonávají různé funkce nutné pro hladký pohyb 

zboží, jako je marketingová komunikace, sjednávání obchodních podmínek, financování 

a poskytování informací o trhu. Distribuční mezičlánky můžeme rozdělit do tří skupin: 

• obchodní prostředníci – nakupují zboží od výrobce, určitou dobu jej vlastní a 

poté jej prodávají dál, příkladem je velkoobchod nebo maloobchod, 

• obchodní zprostředkovatelé – nejsou vlastníky zboží, ale na trhu vyhledávají 

nabídku a poptávku a zprostředkovávají jejich setkání a obchodní transakce, patří 

sem komisionáři, obchodní zástupci či aukční společnosti, 

• podpůrné distribuční mezičlánky – poskytují služby související s efektivní 

distribucí, jako jsou přeprava, skladování, financování a poradenství, tyto služby 

jsou většinou outsourcovány, mezi tyto subjekty patří například marketingové a 

reklamní agentury, pojišťovny či banky (Foret, 2011, s. 119; Jakubíková a 

Janeček, 2023, s. 278). 

Jak již bylo zmíněno, v rámci přímé distribuce nefigurují žádné mezičlánky a firma tak 

vstupuje do přímého kontaktu s koncovým zákazníkem. Výhodou přímé distribuce je 

skutečnost, že tato forma distribuce dává firmě maximální kontrolu nad způsobem, jakým 

je produkt prezentován a prodáván. Umožňuje tak firmě udržet kontrolu nad celým 

procesem, což je výhodné z hlediska budování značky a vztahů se zákazníky. Typickými 

příklady přímé distribuce jsou vlastní prodejny a provozovny, e-shopy, telemarketing, 

prodejní automaty a různé formy přímého prodeje, včetně multi-level marketingu. Přímá 

distribuce má na druhou stranu také své nevýhody. Často vyžaduje vyšší počáteční 

investice do infrastruktury, například do vybudování sítě prodejen. Navíc přímou 

distribucí nikdy nelze dosáhnout takového rozsahu pokrytí trhu, jaký umožňuje nepřímá 

distribuce (Foret, 2011, s. 120–121; Karlíček a kol., 2018, s. 222–225). 
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Obrázek č.  7: Přímá distribuční cesta 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Jakubíková, 2013, s. 252) 

V rámci nepřímé distribuce poté vystupují distribuční mezičlánky, které pomáhají dostat 

produkt ke konečnému zákazníkovi, aniž by s ním výrobce přímo komunikoval. Mezi 

tyto mezičlánky mohou patřit maloobchodníci, velkoobchodníci, distributoři, franšízy a 

další subjekty, které usnadňují prodej produktu konečnému zákazníkovi. U nepřímé 

distribuce jsou náklady rozloženy mezi výrobce a zprostředkovatele, což může snížit 

finanční zátěž na firmu. Nepřímá distribuce navíc umožňuje snadnější vstup na trh a 

rychlejší rozšíření produktu na širší spektrum zákazníků. Tento přístup umožňuje firmě 

pokrýt širší trh a dosáhnout větší dostupnosti produktu, což je zásadní u produktů s 

vysokou frekvencí spotřeby, jako jsou produkty rychloobrátkového spotřebního zboží 

(FMCG – Fast-moving consumer goods). Na druhou stranu, nevýhodou nepřímé 

distribuce je ztráta kontroly nad konečnou cenou a způsobem, jakým je produkt 

prezentován konečnému zákazníkovi. Distributor má totiž určitou autonomii, pokud jde 

o cenotvorbu a marketing, což může vést k možnému poškození značky, pokud distributor 

nedodržuje požadované standardy (Foret, 2011, s. 121; Karlíček a kol., 2018, s. 225–227). 

 
Obrázek č.  8: Nepřímá distribuční cesta 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Jakubíková, 2013, s. 250) 
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Distribuční strategie 

Distribuční strategie je úzce propojena s cenovými strategiemi, přičemž její volba závisí 

na charakteru produktu, cílové skupině a rozsahu požadovaného pokrytí trhu. 

Rozlišujeme tři hlavní typy distribučních strategií, které se liší podle produktů a cílů 

konkrétního podnikání (Karlíček a kol., 2018, s. 219–220). 

• Intenzivní distribuční strategie – zajišťuje maximální dostupnost produktů 

každodenní spotřeby (FMCG), jako jsou potraviny a nápoje, tím, že je nabízí na 

co nejvíce místech – v obchodech, na čerpacích stanicích či v automatech 

(Karlíček a kol., 2018, s. 219). 

• Exkluzivní distribuční strategie – zaměřuje se na luxusní produkty a omezuje 

jejich prodej na vybrané prodejce, aby vytvořila pocit vzácnosti a prestiže – běžná 

u luxusních aut, módních doplňků a high-end produktů (Karlíček a kol., 2018, s. 

219). 

• Selektivní distribuční strategie – je kompromisem mezi intenzivní a exkluzivní 

distribucí – firma spolupracuje s omezeným počtem distributorů, což umožňuje 

širší pokrytí trhu při zachování kontroly nad kvalitou a image produktu (Karlíček 

a kol., 2018, s. 220). 

 
Obrázek č.  9: Vztah mezi distribuční a cenovou strategií 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Karlíček a kol., 2018, s. 222) 
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Propagace 

Posledním nástrojem marketingového mixu v základním pojetí je propagace, která je 

určena k předávání informací zákazníkům, obchodním partnerům i dalším 

zainteresovaným stranám. Tento proces zahrnuje formování povědomí o produktu či 

službě, budování pozitivních postojů a podněcování spotřebitelů k nákupní aktivitě. 

Přestože bývá propagace často ztotožňována právě s reklamou, zahrnuje mnohem širší 

spektrum aktivit. Podniky tak prostřednictvím propagace sdělují podstatné informace o 

svých produktech, jejich cenách a dostupnosti (Foret, 2011, s. 129). 

Propagace zahrnuje různé nástroje, mezi které kromě reklamy patří například podpora 

prodeje, public relations, osobní prodej, přímý marketing a digitální marketing. Tyto 

nástroje se poté dělí do dvou základních skupin ATL a BTL (Foret, 2011, s. 129). 

• Nadlinková propagace (ATL – above the line) - zahrnuje tradiční masové 

sdělovací prostředky, jako jsou tisk, rozhlas či televize. Její součástí jsou nástroje, 

které obvykle vyžadují vysoké finanční investice na zajištění prostoru ve 

sdělovacích prostředcích. Typickým příkladem je televizní reklama, která má sice 

široký dosah, ale je finančně velmi náročná (Foret, 2011, s. 129). 

• Podlinková propagace (BTL – below the line) - zde nejsou nutné tradiční 

sdělovací prostředky, čímž se značně snižují náklady. Tato forma propagace se 

soustředí na konkrétní cílové skupiny a využívá kanály, které umožňují osobnější 

a cílenější přístup. Mezi podlinkové nástroje patří podpora prodeje, direct 

marketing, osobní prodej a public relations. V současnosti jsou právě tyto nástroje 

stále více preferovány, protože jsou ekonomicky efektivnější a umožňují 

personalizovanější komunikaci s cílovou skupinou (Foret, 2011, s. 129). 

Propagace jako taková se neomezuje pouze na jednorázové sdělení. Současný přístup 

staví na integrované marketingové komunikaci, která se zaměřuje na celkovou 

konzistenci všech sdělení směrem k zákazníkovi. Marketingová komunikace bude 

podrobněji rozebrána v další samostatné kapitole této práce - 1.3 Marketingová 

komunikace. 



33 
 

1.3 Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace představuje soubor všech komerčních i nekomerčních 

komunikačních složek, jejichž hlavním cílem je podpora marketingové strategie firmy. 

Jedná se o řízený proces, jehož primárním úkolem je informovat, přesvědčovat a 

ovlivňovat rozhodování cílových zákazníků prostřednictvím vzájemné komunikace. 

Tento proces pomáhá firmám získat pozornost zákazníků, utvářet jejich pohled na značku 

a posilovat její vnímání a hodnotu. Marketingová komunikace tak představuje prostředek, 

kterým firma vyjadřuje a komunikuje svou identitu (Zamazalová, 2011, s. 183). 

Nicméně je potřebné zmínit, že zákazníci nerozlišují mezi jednotlivými nástroji 

marketingové komunikace. Ať už se tedy jedná o reklamu, design produktu, jeho obal, 

cenu či obchody, ve kterých se prodává, všechny tyto prvky kupujícím něco sdělují a jsou 

v jejich očích součástí celkového obrazu značky. Informace, které spotřebitelé dostávají, 

se pro ně tak stávají součástí jejich zkušeností s danou firmou nebo produktem, bez ohledu 

na to, jestli pochází z reklamy, obalu, ceny nebo osobního kontaktu. Tento celkový obraz 

značky hraje zásadní roli v jejich rozhodování. Každý kontakt se značkou tak přispívá k 

budování této představy, a právě proto je pro firmu klíčové zajistit, aby veškerá 

komunikace byla jednotná a konzistentní. K těmto účelům slouží integrovaná 

marketingová komunikace. V opačném případě může dojít ke zmatení zákazníků a 

snížení důvěryhodnosti dané značky (Kotler a kol., 2007, s. 810; Zamazalová, 2011, s. 

183). 

1.3.1 Integrovaná marketingová komunikace 

Integrovaná marketingová komunikace (dále jako IMK) představuje moderní přístup k 

plánování a řízení marketingové komunikace, který se zaměřuje na synergické propojení 

různých nástrojů a strategií. Jedná se o ucelený proces zahrnující analýzu, plánování, 

implementaci a kontrolu veškeré osobní i neosobní komunikace, médií, sdělení a nástrojů 

podpory prodeje, zaměřený na vybrané cílové skupiny. Tento přístup zajišťuje, že každá 

cílová skupina obdrží konzistentní, srozumitelné a působivé sdělení odpovídající 

strategickým cílům firmy (De Pelsmacker a kol., 2013, s. 6–8; Zamazalová a kol., 2010, 

s. 258). 
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Podle definice Americké asociace reklamních agentur IMK přináší hodnotu 

prostřednictvím jednotného plánu, který zahrnuje strategické role klíčových 

komunikačních disciplín, jako je reklama, přímý marketing, podpora prodeje a PR. Jeho 

cílem je vytvořit jasné, ucelené a srozumitelné sdělení, které vyvolává maximální a 

konzistentní dopad na zákazníka. Pro zákazníka přitom není podstatné, jaké konkrétní 

formy sdělení firma využívá – důležité je, aby byl obsah jednotně vnímán a harmonicky 

zapadal do celkového obrazu firmy (De Pelsmacker a kol., 2013, s. 6–8; Zamazalová a 

kol., 2010, s. 258). 

IMK využívá širokou škálu komunikačních nástrojů a kanálů, mezi které patří televizní 

reklama, tisková inzerce, internetová reklama, venkovní reklama, PR aktivity a akce na 

podporu prodeje. Synergický efekt vznikající kombinací těchto nástrojů je klíčovým 

benefitem IMK, neboť efekt jednoho nástroje zesiluje účinek nástrojů dalších. Tím 

dochází ke zvýšení celkové efektivity marketingové komunikace. Dosažení požadované 

konzistence a účinnosti však vyžaduje důsledné plánování a organizaci, aby sdělení 

zůstala jasná, srozumitelná a bez vzájemných rozporů. Na základě různých informačních 

podnětů si zákazník skládá obraz o firmě jako pomyslnou mozaiku, proto je nezbytné, 

aby všechna sdělení působila jednotně a podporovala firemní strategii (De Pelsmacker a 

kol., 2013, s. 6–8; Přikrylová a kol., 2019, s. 55; Zamazalová a kol., 2010, s. 258). 

 
Obrázek č.  10: Integrovaná marketingová komunikace 
(Zdroj: Vlastní zpracovaní dle Kotler a kol., 2007, s. 818) 

Úspěšná implementace IMK tak vyžaduje sjednocené řízení všech forem komunikace 

směrem k zákazníkovi. Pokud firma není schopná sladit své komunikační nástroje a 
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informace, může to vést ke komunikačnímu “mišmaši”. Například reklamní kampaně v 

médiích mohou být v rozporu s informacemi na etiketách produktů nebo firemními 

webovými stránkami. Následkem pak může být negativní dopad na prodeje, protože 

nejednotná a rozporuplná sdělení můžou zákazníka odradit od koupě produktu (Kotler a 

kol., 2007, s. 817; Zamazalová a kol., 2010, s. 259). 

Hlavním předpokladem úspěšné IMK je proto centralizované řízení informačního toku 

firmy. V praxi se však často stává, že marketingová komunikace je řízena odděleně 

jednotlivými útvary, které mezi sebou nespolupracují a neřídí se jednotnou strategií. 

Tradičně bývají nástroje, jako je reklama, PR, podpora prodeje či osobní prodej, řízeny 

nezávisle, bez koordinace, což znemožňuje vytvořit jednotný obraz firmy. Tento problém 

lze řešit například určením marketingového manažera s jasnými pravomocemi a 

odpovědností za integrovanou komunikaci (De Pelsmacker a kol., 2013, s. 6–8; 

Zamazalová a kol., 2010, s. 259). 

Přechod k IMK tak obvykle zahrnuje zásadní změny v přístupu k marketingu, které 

vycházejí z několika klíčových trendů. Klesající důvěra v reklamu v tradičních médiích, 

způsobená neustálým bormbardováním zákazníků, nutí firmy hledat nové cesty, jak 

zaujmout zákazníka. Cílené komunikační metody, jako je e-mailový 

marketing, personalizovaná reklama nebo influencer marketing, nabývají na významu 

díky rozvoji technologií a internetu. Současně roste poptávka po integrovaných 

komunikačních řešeních, která kombinují různé disciplíny, včetně PR a vizuální 

komunikace, jež nabývá důležitosti v éře globalizace a digitálních médií (Zamazalová a 

kol., 2010, s. 259). 

IMK tak přináší strategický přístup, který zdůrazňuje jednotu, koordinaci a schopnost 

přizpůsobit se dynamickému trhu. Tento přístup odstraňuje zmatek mezi odděleními, 

sjednocuje komunikaci napříč kanály a posiluje důvěru zákazníků ve značku. Například 

firemní webové stránky, televizní reklama i podpora prodeje by měly působit jako nedílné 

součásti jednotné komunikační strategie. 

1.3.2 Komunikační proces 

Komunikační proces poté představuje pomyslnou páteř integrované marketingové 

komunikace. Jeho hlavním cílem je nejen oslovit cílové publikum, ale také vyvolat 

odpovídající reakci. Je však nutné poznamenat, že efektivní komunikace není 



36 
 

jednorázovou aktivitou, nýbrž průběžným řízením vztahů se zákazníky ve všech fázích 

jejich kontaktu s produktem či službou – od okamžiku před samotným nákupem až po 

následnou spotřebu a hodnocení. Pro efektivní marketingovou komunikaci je tedy klíčové 

porozumět tomu, jak vlastně samotný komunikační proces probíhá. Klíčovou roli přitom 

hraje správná volba nástrojů a komunikačních kanálů, které dokážou efektivně oslovit 

různé typy zákazníků (Kotler a kol., 2007, s. 819). 

Samotný proces je obvykle znázorňován pomocí schématu komunikačního procesu, které 

popisuje jednotlivé fáze přenosu sdělení a interakce mezi firmou a jejím publikem. 

Schéma zahrnuje devět klíčových prvků komunikačního procesu, z nichž každý má 

nezastupitelnou roli (Zamazalová, 2011, s. 184). 

 
Obrázek č.  11: Schéma komunikačního procesu 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Zamazalová, 2011, s. 184) 

Na počátku stojí odesílatel, tedy subjekt, který zahajuje komunikaci. Může to být 

například firma, která chce představit nový produkt. Poté následuje kódování, což je 

přetvoření myšlenek nebo informací do podoby vhodné pro sdělení, jako jsou texty, 

vizuály nebo multimediální prvky. Reklamní agentura například vytvoří grafiku a texty, 

které sdělení přizpůsobí očekáváním a potřebám cílové skupiny (Kotler a kol., 2007, s. 

819; Kotler a Armstrong, 2018, s. 431). 

Sdělení, což je samotný obsah komunikace, zahrnuje informace, které chce odesílatel 

sdílet s příjemcem. Musí být vytvořeno tak, aby obsahovalo relevantní informace, 

například o vlastnostech produktu, jeho výhodách, ceně nebo speciální nabídce. Tento 

obsah je dále přenášen prostřednictvím média, které tvoří kanály, jako jsou tisk, televize, 

webové stránky nebo sociální sítě. Klíčovým faktorem při výběru média je především 

charakter cílové skupiny, povaha sdělení či konkrétní marketingové cíle. Správný výběr 

média je tedy zásadní, neboť rozhoduje o tom, zdali sdělení zasáhne cílové publikum. 

Jakmile příjemce obdrží zprávu, dochází k jejímu dekódování. Dekódování tak 
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představuje proces, při kterém příjemce přiřazuje sdělení význam, a proto je důležité, aby 

sdělení odpovídalo hodnotám a znalostem příjemce (Kotler a kol., 2007, s. 820; Kotler a 

Armstrong, 2018, s. 431; Zamazalová, 2011, s. 184). 

Dalším klíčovým aktérem je příjemce, což může být jednotlivec nebo skupina osob. Aby 

sdělení splnilo svůj účel, musí odpovídat jejich očekáváním a zkušenostem. Reakce poté 

zahrnuje jakoukoli reakci příjemce, ať už jde o zvýšení zájmu o produkt, provedení 

nákupu nebo naopak nulovou aktivitu. Zpětná vazba je odpověď příjemce směrem k 

odesílateli, která může poskytnout cenné informace o tom, jak bylo sdělení přijato. Celý 

proces může být ovlivněn rušivými vlivy, označovanými jako šum. Ty mohou vznikat 

během kódování, přenosu i dekódování sdělení a vést ke zkreslení původního významu. 

Příkladem šumu může být nejasná formulace, rušivé prvky v médiu či odlišné vnímání 

symbolů příjemcem. Proto je nezbytné, aby sdělení bylo jasné, upoutalo pozornost a 

odpovídalo potřebám cílové skupiny (Kotler a kol., 2007, s. 820; Kotler a Armstrong, 

2018, s. 431; Zamazalová, 2011, s. 184). 

Klíčem k úspěchu komunikačního procesu je tedy zajistit, aby proces kódování 

odesílatele odpovídal způsobu, jakým příjemce sdělení dekóduje. Čím lépe sdělení 

reflektuje potřeby a zkušenosti cílové skupiny, tím účinnější bude. Například reklama pro 

manuálně pracující zaměstnance musí zohlednit jiná hlediska než reklama pro vedoucí 

pracovníky. Schopnost pochopit kontext a očekávání cílového publika je proto zásadní 

(Kotler a kol., 2007, s. 820). 

1.3.3 Komunikační strategie 

Komunikační strategie představuje klíčový krok v procesu plánování marketingové 

komunikace, který předchází výběru konkrétních nástrojů komunikačního mixu. Při její 

tvorbě je nutné zohlednit cíle firmy, charakteristiku produktu či podmínky na trhu. V 

praxi se rozlišují dvě základní komunikační strategie, a to strategie tlaku (push strategie) 

a strategie tahu (pull strategie) (Zamazalová, 2011, s. 187). 

Strategie tlaku se zaměřuje na maloobchodní firmy a další mezičlánky v distribučním 

řetězci. Výrobce prostřednictvím různých komunikačních nástrojů, jako je osobní prodej, 

podpora prodeje nebo reklama, stimuluje maloobchodní firmy k nákupu produktů. Tím 

vytváří poptávku na úrovni obchodních partnerů, kteří následně nabízejí produkty 

konečným spotřebitelům. Například výrobce může maloobchodníkům poskytnout 
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výhodné nabídky, zvýhodněné podmínky nebo školení prodejního personálu, což zvyšuje 

motivaci obchodníků k prodeji jeho produktů. Tímto způsobem je produkt „tlačen“ celým 

distribučním řetězcem směrem ke konečnému spotřebiteli (Zamazalová, 2011, s. 188). 

 
Obrázek č.  12: Strategie tlaku 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Zamazalová, 2011, s. 187) 

Naopak strategie tahu cílí přímo na konečné spotřebitele, jejichž zájem má následně 

vyvolat poptávku u maloobchodníků a distributorů – opačný princip než strategie tlaku. 

Výrobce využívá především masová média, digitální platformy, sociální sítě a další formy 

komunikace, aby propagoval produkt a vytvořil poptávku přímo u spotřebitelů. Ti pak 

sami vyhledávají konkrétní produkty u obchodníků, kteří reagují na tuto poptávku a 

zajišťují jejich dodávku od výrobce. Strategie tahu se osvědčuje u produktů, které jsou 

atraktivní a odlišné, například díky své kvalitě, inovativnosti nebo jiným jedinečným 

vlastnostem. Typickým příkladem je reklamní kampaň na nový iPhone od společnosti 

Apple, která zaujme spotřebitele prostřednictvím televize, internetu nebo sociálních 

médií. Spotřebitelé poté požadují produkt v obchodech, což podněcuje maloobchodníky 

k jeho objednávce (Zamazalová a kol., 2010, s. 258). 

 
Obrázek č.  13: Strategie tahu 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Zamazalová, 2011, s. 187) 

V praxi se poté většinou tyto dvě strategie kombinují. Zatímco jedna z nich obvykle 

dominuje v závislosti na povaze produktu, trhu a cílové skupině, jejich vzájemné 

propojení umožňuje dosáhnout lepších výsledků. Například na e-commerce trzích 

převládá strategie tahu, protože zákazníci sami vyhledávají produkty on-line a firmy se 

musí přizpůsobit jejich nákupnímu chování. Naopak na průmyslových trzích má strategie 
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tlaku stále své opodstatnění, protože zde hraje důležitou roli přímá interakce s 

obchodními partnery (Přikrylová, 2019, s. 56; Zamazalová a kol., 2010, s. 258). 

 
Obrázek č.  14: Kombinace strategie tlaku a tahu 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Přikrylová, 2019, s. 56) 

V současné době je patrný trend směřující k rozvoji strategie tahu, zejména s ohledem na 

digitální technologie a změny v chování zákazníků. Firmy musí vytvářet platformy a 

podmínky, které umožní efektivně reagovat na tah ze strany zákazníků a uspokojit jejich 

potřeby. Budoucnost komunikace tak spočívá v přizpůsobení se dynamickým změnám 

trhu a v kombinaci obou přístupů pro maximální efektivitu a využitelnost (Přikrylová, 

2019, s. 56; Zamazalová a kol., 2010, s. 258). 

1.3.4 Základní komunikační nástroje 

Komunikační nástroje představují klíčový prvek marketingové komunikace každé 

společnosti, protože správný výběr a aplikace těchto nástrojů firmám umožňuje efektivně 

oslovovat cílové skupiny, budovat povědomí o značce, posilovat vztahy se zákazníky a 

dosahovat obchodních cílů. 

Mezi základní komunikační nástroje patří reklama, public relations, přímý marketing, 

digitální marketing, osobní prodej, podpora prodeje a v neposlední řadě nákupní 

atmosféra. Tyto nástroje lze dále rozdělit na externí a interní komunikační nástroje. 

Každý z těchto nástrojů má své specifické funkce a vzájemně se doplňují, čímž vytvářejí 

synergii potřebnou pro efektivní marketingovou komunikaci. Správný výběr a aplikace 

komunikačních nástrojů je klíčová, protože vhodné “namixování” těchto prvků rozhoduje 

o úspěšnosti marketingové komunikace každé společnosti. Komunikační mix bude dále 

podrobně rozebrán v navazující kapitole 1.3.5. 

1.3.4.1 Externí komunikační nástroje 

Externí nástroje slouží především k oslovování zákazníků a zvyšování povědomí o firmě, 

jejích produktech, službách a cenové strategii. Tyto nástroje se primárně zaměřují na 
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komunikaci mimo místo prodeje a jejich hlavním cílem je zaujmout širší veřejnost, 

budovat image značky a podněcovat zájem o nabídku firmy. Patří sem například reklama, 

public relations, přímý marketing a digitální marketing (Zamazalová, 2011, s. 191). 

Reklama 

Reklama je jedním z nejstarších a nejrozšířenějších nástrojů marketingové komunikace. 

Můžeme ji definovat jako placenou formu neosobní komunikace zaměřenou na 

informování, přesvědčování nebo připomínání sdělení širokému publiku. Jedná se tedy o 

jednosměrný komunikační kanál, který umožňuje efektivně oslovit velké množství lidí, 

přičemž jeho cílem je zvýšit povědomí, podporovat prodeje a posilovat image značky. 

Samotná reklama může být rozdělena na produktovou, která propaguje konkrétní 

produkty nebo služby, a firemní (institucionální), která se zaměřuje na budování image a 

hodnot firmy. Mezi hlavní funkce reklamy poté patří propagace produktu či značky, 

zvýšení poptávky či ovlivnit zákazníkovo rozhodování o nákupu. Klíčem k úspěchu je 

důkladná analýza cílové skupiny, jasné stanovení cílů, výběr vhodného média a efektivní 

tvorba sdělení. 

Typy reklamy 

Podle využívaného média dle Karlíčka (2018, s. 198-199) rozlišujeme několik základních 

druhů reklamy, a to televizní, rozhlasová, tisková, venkovní, reklama v kinech, product 

placement a zejména v dnešní době on-line reklama. Každá z těchto forem má své 

specifické výhody i nevýhody, díky čemuž se hodí pro různé účely a situace. 

• Televizní reklama kombinuje obraz, zvuk a pohyb, čímž upoutává pozornost a 

umožňuje emocionální spojení. Má široký dosah, ale vysoké náklady a 

přesycenost diváků reklamním obsahem může snižovat její efektivitu. 

• Rozhlasová reklama se poté zaměřuje na specifické posluchače, je cenově 

dostupná a regionálně cílená, avšak omezuje se pouze na zvuk a často tak slouží 

jen jako kulisa při jiných činnostech. V dnešní době proto postupně ustupuje do 

pozadí. 

• Tisková reklama zahrnuje inzerci v novinách a časopisech. Poskytuje tak prostor 

pro detailní sdělení a oslovuje konkrétní segmenty čtenářů. Nicméně kvůli 

přesycení tištěnými médii je často přehlížena. Čtenáři tak často inzerci v tisku 

pouze prolistují, aniž by jim věnovali větší pozornost. 
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• Venkovní reklama je také často označovaná jako out-of-home (OOH). Zahrnuje 

billboardy či citylighty, je viditelná 24/7 a nabízí kreativní ztvárnění. Omezuje ji 

ale stručnost sdělení, počasí a riziko vandalismu. 

• Reklama v kinech je díky atmosféře kina působivá, vhodná pro mladší publikum, 

ale s omezeným dosahem a nízkou četností zásahu. 

• Product placement představuje umístění produktu nebo značky do 

audiovizuálního díla, jako jsou filmy nebo seriály. Umožňuje spojit značku s 

postavami a scénami a vytváří pozitivní asociace. Klíčovou výzvou je však najít 

rovnováhu mezi viditelností a autentičností umístění, aby tato forma propagace 

působila přirozeně. 

• On-line reklama představuje nejvíce progresivní nástroj moderního marketingu. 

Zahrnuje například reklamní spoty, bannery a formáty jako PPC (pay-per-click), 

kdy inzerent platí pouze za skutečné kliknutí na reklamu. Tyto reklamy se pak 

zobrazují na různých on-line platformách, jako jsou YouTube, Instagram či 

zpravodajské servery. Její největší výhodou je přesné cílení, díky kterému se 

reklama zobrazí pouze uživatelům s odpovídajícími charakteristikami, a 

schopnost přivést zákazníka přímo na firemní web, což zvyšuje šanci na okamžitý 

prodej. Internetová reklama je rovněž snadno měřitelná, což umožňuje 

optimalizaci kampaní. Nicméně, vysoká konkurence a přesycenost reklamního 

prostoru vyžadují stále větší kreativitu a schopnost vytvořit obsah, který upoutá 

pozor 

Public Relations 

Vztahy s veřejností, známé také jako public relations (PR), představují strategický 

komunikační nástroj zaměřený na budování pozitivního obrazu firmy s cílovou skupinou 

zákazníků a širší veřejností. Cílem PR je tak nejen informovat, ale také vytvářet 

dlouhodobé vztahy založené na důvěře, porozumění a společných zájmech. V dnešním 

dynamickém prostředí, kdy se důraz klade na transparentnost a rychlou reakci na aktuální 

dění, se PR stává nepostradatelnou součástí marketingového komunikačního mixu 

(Jakubíková a Janeček, 2023, s. 359). 

Samotné PR se nesoustředí pouze na cílové skupiny, ale také na širší sociální a kulturní 

prostředí, které lze rozdělit na vnitřní a vnější veřejnost. Vnitřní veřejnost tvoří 

zaměstnanci, jejich rodiny, dodavatelé a odběratelé, zatímco vnější veřejnost zahrnuje 
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širší komunitu, jako jsou zákazníci, média, investoři, státní instituce a další relevantní 

zájmové skupiny (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 359). 

Soubor základních nástrojů PR lze shrnut do akronymu PENCILS, což je zkratka pro 

sedm klíčových kategorií aktivit, které PR zahrnuje. 

• Publications (publikace) – slouží k šíření informací a budování povědomí o 

značce. Zahrnují výroční zprávy, firemní časopisy či tiskové zprávy a pomáhají 

sdělovat hodnoty organizace (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 359). 

• Events (veřejné akce) – zahrnují konference, veletrhy nebo sponzorství. Tato část 

je často označována jako event marketing či sponzoring. Tyto akce umožňují 

přímý kontakt s cílovou skupinou a pozitivně ovlivňují vnímání značky 

(Jakubíková a Janeček, 2023, s. 359). 

• News (novinky) - novinky zahrnují šíření aktuálních informací prostřednictvím 

médií a dalších komunikačních kanálů. Jedná se o tiskové zprávy, oznámení o 

nových produktech, službách nebo inovacích (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 

360). 

• Community Involvement Activities (zapojení do komunity) – spadají sem 

aktivity jako je podpora projektů, neziskových organizací nebo kulturních akcí 

posilují sociální odpovědnost a vztahy s komunitou (Jakubíková a Janeček, 2023, 

s. 360). 

• Identity Media (identita značky) – firemní identita je klíčovým faktorem pro 

vnímání značky. Konzistentní komunikaci firemní identity prostřednictvím 

různých médií, jako jsou vizitky, logo nebo pravidla oblékání zaměstnanců, 

pomáhá zákazníkům snadno rozpoznat značku a vytváří dojem profesionality a 

důvěryhodnosti (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 360). 

• Lobbing – představuje ovlivňování legislativních opatření ve prospěch firmy, a 

to na základě navazování kontaktů s vládními institucemi (Jakubíková a Janeček, 

2023, s. 360). 

• Social Responsibility Activities (sociální odpovědnost) – sociální odpovědnost 

firem (CSR) zahrnuje aktivity zaměřené na podporu udržitelnosti, etiky a 

sociálních hodnot. CSR aktivity budují důvěru a zlepšují samotné vnímání značky 

(Jakubíková a Janeček, 2023, s. 360). 
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Přímý marketing 

Přímý marketing neboli direct marketing, je zaměřen na přímou komunikaci se 

zákazníky. Oproti reklamě, která cílí na široké segmenty, se direct marketing zaměřuje 

na jednotlivce či úzké cílové skupiny (Karlíček a kol., 2018, s. 199–200). 

Mezi klíčové nástroje direct marketingu patří direct mail, e-mailing, mobilní marketing 

prostřednictvím SMS a MMS, a také telemarketing. Tyto metody umožňují přesné 

zacílení a přizpůsobení sdělení konkrétním zákazníkům. Velkou výhodou je schopnost 

personalizace, která zvyšuje efektivitu kampaní a podporuje vyšší míru zapojení 

zákazníků. Direct marketing rovněž usiluje o okamžitou reakci – například v podobě 

nákupu, registrace nebo jiného druhu interakce, což z něj činí důležitý nástroj pro 

budování přímých a dlouhodobých vztahů se zákazníky (Karlíček a kol., 2018, s. 199–

200). 

Hlavními cíli direct marketingu jsou zvýšení prodeje, cross-selling, up-selling a budování 

loajality zákazníků. Jeho významnou předností je schopnost přesně cílit na konkrétní 

segment trhu, což zvyšuje efektivitu komunikace, a také jeho schopnost vést k okamžitým 

a měřitelným výsledkům. Úspěch však závisí na kvalitě databáze a přesnosti cílení, které 

hrají klíčovou roli v dosažení požadovaných výsledků (Karlíček a kol., 2018, s. 199–200). 

Digitální marketing 

Digitální marketing v současné době představuje jeden z nejvýznamnějších a 

nejdynamičtějších nástrojů marketingové komunikace, tzv. vrchol marketingu. S 

masivním rozšířením internetu a chytrých zařízení se stal on-line prostor klíčovým 

místem, kde firmy oslovují své zákazníky, propagují produkty a budují značky. Vzhledem 

k tomu, že lidé tráví stále více času on-line, změnil se i jejich nákupní rozhodovací proces. 

Spotřebitelé nyní vyhledávají informace, komunikují a nakupují především 

prostřednictvím digitálních platforem (Karlíček a kol., 2018, s. 205–207). 

Webové stránky se staly základním kamenem každé digitální strategie. Slouží nejen jako 

vizitka společnosti, ale také jako místo, kde dochází k přímé interakci se zákazníkem. 

Úspěšný web musí být přehledný, uživatelsky přívětivý, optimalizovaný pro mobilní 

zařízení a pravidelně aktualizovaný. Důležitou roli hraje také jeho přístupnost a rychlost 

načítání. Klíčovými ukazateli úspěšnosti webu jsou míra konverze, míra okamžitého 

opuštění stránky a čas strávený na webu. Tyto metriky pomáhají firmám analyzovat 
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chování návštěvníků a optimalizovat stránky pro lepší výsledky (Karlíček a kol., 2018, s. 

205–207). 

Aby webové stránky získaly dostatečnou návštěvnost, nestačí je pouze vytvořit. Nezbytné 

je zajistit jejich viditelnost, což zahrnuje optimalizaci pro vyhledávače (SEO) a využití 

placené reklamy. SEO pomáhá zajistit, aby se webové stránky zobrazovaly na předních 

pozicích ve vyhledávačích. Důraz se klade na unikátnost obsahu, strukturu webu a jeho 

přizpůsobení pro mobilní zařízení (Karlíček a kol., 2018, s. 205–207). 

V tomto kontextu hraje zásadní roli. také obsahový marketing. Tvorba hodnotného a 

relevantního obsahu pomáhá nejen přilákat návštěvníky na web, ale také budovat důvěru 

a loajalitu u zákazníků. Blogy, články, videa, infografiky či e-booky mohou firmám 

pomoci edukovat cílové publikum, řešit jejich problémy a odpovídat na nejčastější 

otázky. Kvalitní obsah nejen podporuje SEO, ale také vytváří příležitost k navázání 

hlubších vztahů se zákazníky, což v konečném důsledku zvyšuje pravděpodobnost 

nákupu (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 355–356; Karlíček a kol., 2018, s. 205–207). 

Dalším klíčovým nástrojem digitálního marketingu jsou sociální sítě, které v dnešní době 

představují alfu a omegu samotné marketingové komunikace každé firmy – kdo nemá 

profil na sociální sítí, jako by nebyl. Platformy jako je Facebook, Instagram, TikTok, 

Twitter či YouTube nabízejí firmám prostor pro kreativní kampaně, sdílení obsahu a 

přímou interakci se zákazníky, což nejen zvyšuje povědomí o značce, ale také posiluje 

důvěryhodnost a zapojení zákazníků (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 355–356; Karlíček 

a kol., 2018, s. 205–207). 

Zejména sociální sítě TikTok a Instagram získaly v poslední době na významu díky svým 

vizuálně atraktivním formátům a schopnosti zaujmout mladší cílové skupiny. TikTok 

nabízí dynamický a zábavný formát krátkých videí, který umožňuje firmám prezentovat 

své produkty či služby zcela novým způsobem. Instagram se naopak specializuje na 

budování vizuální identity značky prostřednictvím fotografií, příběhů (Stories), reels a 

interaktivních funkcí, jako jsou například ankety, což poskytuje možnost hlubšího 

zapojení zákazníků (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 355–356). 

Jedním z hlavních benefitů marketingu na sociálních sítích je schopnost přesného cílení 

na základě demografických údajů, zájmů nebo chování uživatelů, což zvyšuje efektivitu 

komunikačních kampaní a minimalizuje náklady. Významnou součástí je také influencer 

marketing, který využívá vlivu známých osobností a influencerů k šíření povědomí o 
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produktech či službách. Spolupráce s influencery umožňuje firmám oslovit specifické 

cílové skupiny, budovat důvěru a dosahovat autentického zapojení zákazníků, což vše 

přispívá k úspěchu značky v digitálním prostředí (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 355–

356; Karlíček a kol., 2018, s. 205–207). 

Mobilní aplikace poté představují vrchol digitálního marketingu. Firmy je využívají nejen 

k propagaci produktů a služeb, ale také ke zlepšení zákaznické zkušenosti. Aktuálně 

téměř každý větší obchodní subjekt má svou vlastní mobilní aplikaci – od supermarketu, 

přes parfumerie přes prodej oblečení. Například aplikace supermarketů umožňují 

zákazníkům sbírat body za nákupy, získávat exkluzivní slevy a uplatňovat digitální 

kupony. Tyto aplikace nejenže posilují loajalitu zákazníků prostřednictvím kuponů a 

personalizovaných nabídek, ale zároveň poskytují firmám cenná data o nákupním 

chování a preferencích uživatelů. Díky tomu mohou společnosti přesněji cílit své 

marketingové kampaně, zvyšovat jejich efektivitu a optimalizovat nabídku (Karlíček a 

kol., 2018, s. 205–207). 

1.3.4.2 Interní komunikační nástroje 

Naproti tomu interní nástroje jsou zaměřeny na ovlivnění zákazníka přímo v místě 

prodeje, s cílem motivovat ho k okamžitému nákupu. Mezi klíčové interní nástroje patří 

osobní prodej, podpora prodeje a vytváření vhodné atmosféry v prodejně. Tyto prvky 

společně přispívají k vytvoření příjemného nákupního prostředí, které usnadňuje 

rozhodování zákazníka a zvyšuje pravděpodobnost jeho nákupu (Zamazalová, 2011, s. 

192). 

Osobní prodej 

Osobní prodej se řadí mezi interní komunikační nástroje. Jeho hlavní předností je přímý 

kontakt se zákazníkem, který umožňuje prodejci přizpůsobit nabídku konkrétním 

potřebám jednotlivého zákazníka a zároveň získat okamžitou zpětnou vazbu. Osobní 

prodej tak poskytuje jedinečnou příležitost k identifikaci problémů zákazníka, snížení 

jeho nejistoty a pomoci při rozhodování o nákupu (Zamazalová, 2011, s. 205). 

Hlavním úkolem prodejce není pouze prodávat produkty, ale především získat důvěru 

zákazníka. Důvěra je zásadní, protože zákazník potřebuje věřit, že prodejce jedná v jeho 

zájmu a dokáže mu pomoci vyřešit jeho problémy. Ideálním cílem je, aby byl prodejce 

první osobou, na kterou se zákazník obrátí při řešení svého problému. Pokud se takový 
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vztah podaří vybudovat, stává se osobní prodej nejefektivnějším komunikačním 

nástrojem, který firma může využít (Karlíček a kol., 2018, s. 209–210; Zamazalová, 2011, 

s. 205). 

Na druhou stranu je však osobní prodej také jedním z nejdražších nástrojů komunikačního 

mixu. Jeho využití je tedy oprávněné pouze v určitých případech, například při prodeji 

složitějších produktů nebo v prostředí, kde se klade důraz na kvalitní služby, vyšší 

cenovou úroveň a nabídku špičkového zboží (Zamazalová, 2011, s. 206). 

Podpora prodeje 

Podpora prodeje představuje jeden z klíčových interních nástrojů marketingové 

komunikace, jehož hlavním cílem je stimulovat zákazníky k okamžitému nákupu. Je 

definována jako soubor různých motivačních nástrojů a aktivit, které mají převážně 

krátkodobý charakter. Tento nástroj se často používá jako doplněk reklamy. Zatímco 

reklama může upozornit na probíhající prodejní akci, podpora prodeje naopak pomáhá 

zvýšit účinnost reklamního sdělení tím, že zákazníkovi nabídne konkrétní výhodu 

(Zamazalová, 2011, s. 203). 

 
Obrázek č.  15: Působení komunikačních nástrojů během nákupního rozhodování spotřebitele 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Zamazalová, 2011, s. 204) 
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Hlavním cílem podpory prodeje je zvýšit prodeje v krátkodobém horizontu. Toho lze 

dosáhnout nejen přilákáním nových zákazníků, ale také motivací stávajících zákazníků k 

větším a častějším nákupům. Dalšími cíli může být podpora při zavádění nových 

produktů na trh, budování zákaznické loajality nebo získávání údajů o zákaznících pro 

budoucí marketingové aktivity (Karlíček a kol., 2018, s. 200–202). 

Nástroje podpory prodeje lze rozdělit na cenové a necenové. Mezi cenové nástroje patří 

slevy, akce typu „3 za cenu 2“, kupony na další nákupy či cashback. Necenové nástroje 

přidávají k nákupu přidanou hodnotu. Jedná se například o dárky zdarma, rozšíření 

záruky, ochutnávky nebo předvádění produktů přímo v prodejně. Tyto nástroje tak mají 

potenciál nejen přilákat zákazníky do prodejny, ale také ovlivnit jejich rozhodnutí přímo 

na místě (Karlíček a kol., 2018, s. 200–202). 

Součástí podpory prodeje je také komunikace přímo v místě prodeje, známá jako POP 

(point of purchase) nebo POS (point of sale) komunikace. POP nosiče působí v širším 

prostoru prodejny a slouží k upoutání pozornosti, budování značky a ovlivnění nákupního 

rozhodnutí. Patří sem stojany, modely produktů či kreativní instalace. Jsou vhodné pro 

uvedení nových produktů, zvýšení povědomí o značce nebo odlišení od konkurence. 

Jejich cílem je motivovat zákazníky k impulzivním nákupům či vyzkoušení novinek. 

Naproti tomu POS nosiče se nacházejí přímo v místě transakce, nejčastěji u pokladen. 

Patří sem transparenty, letáky nebo speciální nabídky, které stimulují rychlé impulzivní 

nákupy. Využívají se pro menší, levnější produkty a pomáhají zvyšovat hodnotu 

nákupního košíku (Karlíček a kol., 2018, s. 200–202). 

Výhody podpory prodeje spočívají především v její okamžité účinnosti a měřitelnosti. 

Nárůst prodejů je patrný již krátce po zahájení akce, což umožňuje přesně vyhodnotit její 

efektivitu. Zároveň dokáže oslovit zákazníky v klíčové fázi nákupního rozhodování – 

přímo v místě prodeje. Nicméně podpora prodeje má i své slabiny. Její účinek je časově 

omezený, a pokud je používána příliš často, může negativně ovlivnit vnímání značky. 

Zákazníci mohou začít spojovat časté slevy s nízkou kvalitou a zvyšovat svoji cenovou 

senzitivitu, což vede k tomu, že vyčkávají na další cenové akce (Karlíček a kol., 2018, s. 

200–202). 
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Nákupní atmosféra 

Nákupní atmosféra bývá často velmi opomíjeným komunikačním nástrojem, přestože 

hraje zásadní roli při utváření celkové komunikace podniku, které ovlivňují chování 

zákazníků přímo v místě prodeje. Její hlavní funkcí je nejen přitáhnout pozornost, ale také 

vyvolat v zákazníkovi pozitivní emoce, které mohou vést k delšímu pobytu v prodejně a 

vyšší pravděpodobnosti nákupu. Atmosféra dokáže dodat zboží přidanou hodnotu tím, že 

zprostředkuje určité sdělení, přitahuje pozornost prostřednictvím barev a hudby a zároveň 

vzbuzuje vzrušení a zájem o nakupování (Zamazalová, 2011, s. 212). 

 
Obrázek č.  16: Působení atmosféry prodejny na chování zákazníků 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Zamazalová, 2011, s. 210) 

Atmosféra prodejny je tvořena celou řadou prvků, které lze rozdělit na vnější a vnitřní. 

Vnější atmosféra zahrnuje především vzhled budovy, úpravu okolí, vstup do prodejny a 

vizuální prvky jako jsou loga či nápisy. Vnitřní atmosféra se poté zaměřuje na uspořádání 

prostoru, použité materiály, osvětlení, hudbu, mikroklimatické podmínky (teplota a 

vlhkost) a interakci s personálem. Dohromady tyto prvky vytvářejí nákupní prostředí, 

které podporuje konkrétní image obchodu a je v souladu s nabízeným sortimentem 

(Zamazalová, 2011, s. 212). 

Nákupní atmosféra tak zahrnuje jak vizuální, tak smyslové aspekty, které společně 

vytvářejí jedinečný zážitek z nakupování. Při jejím plánování je klíčové zohlednit cílovou 

skupinu, nabízený sortiment a celkový positioning obchodu. Správně zvolená a 

harmonicky sladěná nákupní atmosféra nejen přitahuje zákazníky, ale také posiluje jejich 

loajalitu a zvyšuje pravděpodobnost opakovaných návštěv (Zamazalová, 2011, s. 212). 

1.3.5 Komunikační mix 

Jak již bylo zmíněno v předchozí kapitole věnované nástrojům marketingové 

komunikace, komunikační mix představuje kombinaci různých komunikačních kanálů a 

nástrojů, které společnost využívá k realizaci svých marketingových komunikačních 

aktivit (Karlíček a kol., 2018, s. 209). 
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Obrázek č.  17: Komunikační mix 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Karlíček a kol., 2018, s. 210) 

Stejně jako v případě marketingového mixu je podoba komunikačního mixu v každé 

firmě odlišná a odráží specifika dané organizace (Karlíček a kol., 2018, s. 210). 

Co se týká aktuálních trendů v komunikačním mixu, tak ty kladou důraz na digitální 

technologie, personalizaci a interaktivitu. On-line nástroje, jako je marketing na 

sociálních sítích nebo influencer marketing, umožňují oslovit zákazníky na místech, kde 

tráví nejvíce času, a vytvářet tak přímou a autentickou interakci. Firmy, které zvládnou 

propojit tradiční a moderní prvky komunikačního mixu, mohou dosáhnout lepšího 

zacílení a většího zapojení zákazníků (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 347–349). 

Tvorba komunikačního mixu 

Samotná tvorba komunikačního mixu je poté složitým a klíčovým úkolem každého 

marketingového manažera. Absence jasných kvantitativních kritérií pro měření efektivity 

jednotlivých složek komunikačního mixu pro specifické segmenty trhu činí tento proces 

náročným. Úspěšná strategie vyžaduje zohlednění celé řady faktorů, mezi něž patří: 

charakter trhu, povaha produktu, fáze životního cyklu, cena a dostupné finanční zdroje. 



50 
 

Každý z těchto faktorů má zásadní vliv na výběr optimální kombinace nástrojů 

(Přikrylová a kol., 2019, s. 50). 

Charakter trhu hraje významnou roli při rozhodování o podobě komunikačního mixu. Je-

li počet zákazníků omezený a geograficky soustředěný, je nejefektivnějším nástrojem 

osobní prodej. Pokud je však cílový trh rozsáhlý a zákazníci jsou geograficky rozptýleni, 

osobní prodej se stává nákladově neúnosným. V takových případech je vhodné přejít na 

masovou reklamu, která je schopná zasáhnout širší publikum za nižší náklady na jeden 

kontakt. Specifické trhy, například trh luxusního zboží, však vyžadují kombinaci reklamy 

a osobního přístupu, aby bylo možné splnit očekávání náročných zákazníků a zároveň 

zdůraznit exkluzivitu produktů (Přikrylová a kol., 2019, s. 50). 

Neméně důležitým faktorem je i charakter produktu. Standardizované produkty, jako je 

například spotřební zboží, jsou méně závislé na osobním prodeji a lze je efektivně 

propagovat prostřednictvím reklamy. Naopak technicky složité produkty nebo služby, 

které vyžadují pravidelnou podporu, jsou více závislé na přímém osobním kontaktu. 

Každá produktová kategorie navíc vyžaduje unikátní přístup – například nabídka 

komplexních informačních systémů pro banky bude spoléhat na osobní prodej, zatímco 

propagace jednoduchých počítačových her může být efektivně vedena skrze digitální 

kanály, jako jsou sociální média (Přikrylová a kol., 2019, s. 51). 

Fáze životního cyklu produktu rovněž zásadně ovlivňuje volbu komunikační strategie. V 

počátečních fázích, jako je výzkum a vývoj, bývá komunikace zaměřena spíše na 

odbornou veřejnost a využívají se metody, jako jsou teaserové kampaně nebo public 

relations. Při uvedení produktu na trh se klade důraz na osobní prodej a přímý marketing, 

aby se zajistilo zapojení obchodních partnerů i koncových zákazníků. Reklama v této fázi 

často plní informační roli a bývá doplněna aktivitami, jako jsou ochutnávky, vzorky nebo 

kupony, které stimulují první nákupy. Ve fázích růstu a zralosti se reklama stává hlavním 

nástrojem k budování značky a odlišení od konkurence, zatímco v pokročilých fázích 

poklesu se komunikační výdaje snižují a aktivity se zaměřují na upomínkové kampaně 

(Přikrylová a kol., 2019, s. 51–52). 
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Obrázek č.  18: Životní cyklus produktu a typické komunikační aktivity 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Přikrylová a kol., 2019, s. 52) 

Cena produktu má rovněž zásadní vliv na volbu nástrojů komunikačního mixu. U 

produktů s nízkou jednotkovou cenou a masovou distribucí je reklama dominantním 

prvkem, protože náklady na osobní prodej by byly příliš vysoké. Naopak u prémiových 

nebo luxusních produktů je běžná kombinace reklamy a osobního přístupu na prodejních 

místech, aby se podtrhla jejich exkluzivita a hodnota (Přikrylová a kol., 2019, s. 52). 

Velikost rozpočtu firmy, který je vyhraněn na marketingovou komunikaci, představuje 

další důležitý faktor ovlivňující tvorbu a následnou optimalizaci komunikačního mixu. 

Tradiční formy reklamy, jako jsou televizní spoty, mohou být finančně náročné, což je 

činí dostupnými zejména pro větší firmy. Menší podniky musí hledat levnější alternativy, 

například on-line reklamu či sociální média (Přikrylová a kol., 2019, s. 53). 

Tvorba komunikačního mixu vyžaduje citlivou kombinaci různých nástrojů, které 

zohledňují specifické potřeby trhu, produktu a zákazníků. Je to tedy dynamický proces, 

který vyžaduje flexibilitu, analytické schopnosti a strategické plánování, aby bylo možné 

efektivně reagovat na měnící se podmínky a požadavky trhu. Výsledkem správně 

optimalizovaného komunikačního mixu je nejen dosažení marketingových cílů, ale také 

dlouhodobé budování značky a vztahů se zákazníky. 

1.4 Rozdělení trhu 

Trhy lze poté v základním pojetí rozdělit podle typu zákazníka rozdělit do dvou 

základních kategorií, tedy na trh spotřební (B2C – Business-to-Consumer) a trh 
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průmyslový (B2B – Business-to-Business). Tyto trhy se poté od sebe liší, a to nejen svým 

zaměřením, segmentem, ale také způsobem komunikace či marketingovými strategiemi, 

které firmy na těchto trzích využívají. 

1.4.1 Spotřební trh 

Jak již název napovídá, B2C trh se zaměřuje na prodej zboží a služeb koncovým 

spotřebitelům, tedy jednotlivcům a domácnostem, kteří produkty využívají pro svou 

osobní potřebu. Typickými příklady jsou potraviny, oblečení, elektronika nebo služby. 

B2C trh je tak charakteristický především širokou cílovou skupinou, která často zahrnuje 

tisíce až miliony zákazníků (Gállová, 2024; Kotler a kol., 2007, s. 184–186). 

Spotřebitelé se denně setkávají s širokým spektrem produktů a služeb, což činí jejich 

rozhodování mnohdy složitým. Každý nákup je pak výsledkem individuálního 

rozhodovacího procesu, který může být ovlivněn jak osobními faktory (potřeby, hodnoty, 

zkušenosti), tak vnějšími okolnostmi, jako jsou ekonomické podmínky, kulturní zázemí 

nebo marketingové strategie firem. V závislosti na povaze produktu mohou být nákupy 

buď racionálně promyšlené, nebo impulzivní a založené na emocích. V těchto případech 

tak bývají spotřebitelé často ovlivněni reklamou, značkou, vizuální přitažlivostí produktu 

nebo doporučením ostatních. Firmy v rámci marketingové komunikace využívají masová 

média, sociální sítě, influencer marketing a další nástroje k oslovování co nejširšího 

publika (Gállová, 2024; Kotler a kol., 2007, s. 184–186). 

Nákupní chování 

Dříve bylo možné porozumět zákazníkům díky osobnímu kontaktu při přímém prodeji, 

avšak s růstem trhů a rozvojem moderního marketingu se analýza spotřebitelského 

chování stala složitější. Dnes se firmy spoléhají především na marketingový výzkum, 

který pomáhá odpovědět na klíčové otázky: Kdo nakupuje? Jak nakupuje? Kdy a kde 

nakupuje? A především – proč nakupuje? (Kotler a kol., 2007, s. 309). 

Základem zkoumání nákupního chování spotřebitele je model podnět-reakce, který 

popisuje způsob, jakým marketingové a ostatní podněty ovlivňují rozhodování 

spotřebitele. Marketingové podněty zahrnují čtyři základní složky marketingového mixu 

4P – produkt, cena, distribuce a komunikace. Kromě marketingových podnětů však hrají 

roli i další faktory, které tvoří prostředí spotřebitele. Mezi ně patří ekonomické 
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podmínky, politická situace, technologický vývoj a kulturní vlivy. Tyto podněty poté 

vstupují do pomyslné černé skříňky spotřebitele, kde se přetvářejí do konkrétního 

rozhodnutí – výběru produktu, značky, místa nákupu či načasování koupě (Kotler a kol., 

2007, s. 309). 

 
Obrázek č.  19: Model nákupního chování 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Kotler a kol., 2007, s. 310) 

Uvnitř černé skříňky spotřebitele poté probíhají dva klíčové procesy. Prvním je vnímání 

podnětů, kdy charakteristiky kupujícího (věk, sociální postavení, motivace, hodnoty) 

ovlivňují, jak jsou vnímané podněty zpracovány a jak na ně spotřebitel reaguje. Na něj 

navazuje druhý proces, kterým je rozhodovací proces kupujícího (Kotler a kol., 2007, s. 

310). 

Cílem marketingových specialistů je pochopit, jak se podněty vstupující do černé skříňky 

spotřebitele přetvářejí v konkrétní reakce a nákupní rozhodnutí. Ačkoliv nikdy nebude 

možné dokonale předpovědět chování jednotlivých zákazníků, porozumění jejich 

rozhodovacím procesům a faktorům, které je ovlivňují, umožňuje firmám efektivněji 

přizpůsobovat své produkty, služby a marketingové strategie (Kotler a kol., 2007, s. 310). 

Rozhodovací proces kupujícího 

Rozhodování o nákupu je poté složitý proces, který zahrnuje řadu kroků vedoucích od 

prvotního uvědomění si potřeby nákupu až po chování po samotném nákupu. Firmy proto 

věnují velkou pozornost analýze tohoto procesu, aby pochopily nejen to, co, kde, jak a 

kolik spotřebitelé kupují, ale především proč se rozhodují tak, jak se rozhodují. Odpovědi 

na tyto otázky jsou klíčové pro efektivní marketing, avšak často zůstávají skryté v 

pomyslné černé skříňce zákazníka (Kotler a kol., 2007, s. 336). 

Přestože existuje mnoho různých modelů, obecně lze rozhodovací proces kupujícího 

rozdělit do pěti základních fází – rozpoznání potřeby, vyhledání informací, hodnocení 

alternativ, nákupní rozhodnutí a po nákupní chování (Kotler a kol., 2007, s. 336). 
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Obrázek č.  20: Nákupní rozhodovací proces 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Kotler a kol., 2007, s. 337) 

Tento model tak umožňuje firmám lépe pochopit celý nákupní proces – nejen samotné 

rozhodnutí o koupi, ale i faktory, které mu předcházejí a důsledky, které po něm následují. 

Je důležité si uvědomit, že ne každý nákup nutně zahrnuje všech pět fází. Například u 

běžných, rutinních nákupů mohou některé kroky odpadnout nebo proběhnout velmi 

rychle, zatímco u složitějších rozhodnutí, například při koupi dražšího nebo nového 

produktu, zákazník obvykle projde všemi fázemi (Kotler a kol., 2007, s. 336). 

1.4.2 Průmyslový trh 

Na druhé straně poté stojí průmyslový trh neboli B2B trh, který se zaměřuje na obchod 

mezi firmami. Hlavním cílem B2B trhu je poskytovat produkty nebo služby, které slouží 

k dalšímu zpracování, prodeji nebo k uspokojení interních potřeb firem. Příkladem může 

být prodej surovin, strojního vybavení, softwarových řešení nebo marketingových služeb 

(Gállová, 2024; Kotler a kol., 2007, s. 186–188). 

Rozhodování na B2B trhu je tedy více komplexní a podmíněno racionálními faktory, jako 

je cena, kvalita nebo návratnost investice. Nákupní proces bývá delší, protože zahrnuje 

více rozhodovacích osob, například manažery, nákupčí nebo technické specialisty 

(Gállová, 2024; Kotler a kol., 2007, s. 186–188). 

B2B trh jako takový je charakteristický menším počtem zákazníků, avšak obchodní 

vztahy mají zpravidla vyšší hodnotu a dlouhodobější charakter. Poptávka v rámci B2B 

trhu je poté odvozená od poptávky na B2C trhu. Například pokud roste poptávka po 

automobilech na B2C trhu, zvýší se i potřeba firem v B2B segmentu na výrobu 

komponent a surovin. Marketingová komunikace na B2B trhu se odvíjí od potřeb 

konkrétního zákazníka a důležitou roli hraje především přímá komunikace, odborné 

znalosti a budování (Gállová, 2024; Kotler a kol., 2007, s. 186–188). 
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1.5 Marketingový průzkum 

Marketingový průzkum by měl být nezbytnou součástí marketingu každé firmy, neboť 

právě na základě tohoto nástroje má firma možnost získat přesné a relevantní informace, 

které jsou klíčové pro strategická a taktická rozhodnutí. Aby byla daná marketingová 

strategie opravdu úspěšná, je nutné nejprve důkladně porozumět zákazníkům a trhu. Bez 

znalosti jejich potřeb a preferencí hrozí, že zvolená strategie bude směřovat nesprávným 

směrem, což může vést k neefektivní komunikaci, nízké míře konverzí a postupné ztrátě 

konkurenceschopnosti na daném trhu (Karlíček a kol., 2018, s. 84). 

Samotný marketingový průzkum lze definovat jako systematický proces sběru, analýzy a 

interpretace informací, které slouží jako základ pro rozhodování v oblasti marketingu. 

Jeho hlavním cílem je porozumět stavu a vývoji trhu, identifikovat příležitosti a hrozby, 

zmapovat preference a charakteristiky zákazníků, nebo zjistit tržní podíl a loajalitu ke 

značkám. Tento proces umožňuje marketérům nejen předvídat reakce trhu na jejich 

kroky, jako je uvedení nového produktu či změna cenové strategie, ale také zpětně ověřit 

efektivitu svých rozhodnutí. Průzkum tak například pomáhá odhalit, zda byl nový produkt 

přijat pozitivně, jestli reklamní kampaň splnila své cíle nebo zda jsou zákazníci spokojeni 

s nabízenými službami (Karlíček a kol., 2018, s. 84). 

 
Obrázek č.  21: Proces marketingového průzkumu 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Karlíček a kol., 2018, s. 85) 

Proces marketingového průzkumu lze rozdělit do pěti na sebe navazujících kroků. Prvním 

z nich je stanovení jasného cíle. Tato fáze je klíčová, neboť pomáhá zabránit sběru 

zbytečných nebo zavádějících informací. Marketér musí přesně vědět, co chce výzkumem 

zjistit, například zákaznické preference nebo zájem o novou produktovou kategorii. 

Chybně nastavený cíl může vést k neefektivním výsledkům a komplikacím při 

rozhodování (Foret a Melas, 2021, s. 26; Karlíček a kol., 2018, s. 84). 
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Druhým krokem je určení vhodných zdrojů informací. Ty mohou zahrnovat samotné 

zákazníky, odborníky, distributory, konkurenty nebo existující databáze a studie. 

Následně se stanoví výzkumné metody, jako jsou dotazování, pozorování, experimenty 

nebo moderní techniky, například datamining. Výběr metod musí zohledňovat cíle 

průzkumu a odpovídat na otázky, jako například kolik respondentů bude osloveno, jak 

budou vybráni a kde a jak proběhne sběr dat (Foret a Melas, 2021, s. 26; Karlíček a kol., 

2018, s. 85). 

Čtvrtý krok marketingového průzkumu je věnován samotnému sběru dat. Jakmile jsou 

data shromážděna, přichází na řadu jejich analýza a interpretace. Výsledkem tohoto 

procesu jsou marketingová doporučení, která slouží jako podklad pro konkrétní 

rozhodnutí (Foret a Melas, 2021, s. 26; Karlíček a kol., 2018, s. 85). 

Marketingový průzkum lze poté rozdělit podle různých kritérií. Nejčastěji se využívá 

dělení na primární průzkum, který se zaměřuje na sběr nových dat, a sekundární 

průzkum, jenž využívá existující informace – data získaná dříve prostřednictvím 

primárního průzkumu. Dále se průzkumy dělí na kvantitativní, zaměřené na měřitelná 

data, a kvalitativní, které se snaží pochopit hlubší motivace a postoje (Karlíček a kol., 

2018, s. 86). 

1.5.1 Primární a sekundární průzkum 

Jak již bylo zmíněno, marketingový průzkum lze podle způsobu získávání dat rozdělit na 

primární a sekundární. 

Sekundární průzkum, označován také jako “průzkum od stolu”, by měl být vždy prvním 

krokem v procesu zkoumání trhu. Tento typ průzkumu využívá již existující data, která 

byla dříve shromážděna na základě primárního průzkumu. Mezi nejčastější zdroje 

sekundárního průzkumu patří interní data firmy, jako jsou finanční údaje o ziskovosti 

produktů, prodejní data nebo informace o zákaznících a dodavatelích. Externí zdroje pak 

zahrnují například statistiky a zprávy národních úřadů, výroční zprávy konkurence, 

odborné články, on-line recenze, blogy nebo data výzkumných agentur (Karlíček a kol., 

2018, s. 88–89). 

Hlavní výhodou sekundárního průzkumu je jeho rychlost a nízké náklady. Informace jsou 

často dostupné okamžitě, a to buď zdarma, například na internetu, nebo za zlomek 



57 
 

nákladů potřebných pro realizaci primárního průzkumu. Z tohoto důvodu je sekundární 

průzkum ideální pro rychlé získání základního přehledu o trhu nebo pro identifikaci 

oblastí, které si mohou vyžádat hlubší analýzu. Například při vstupu na nový trh mohou 

firmy analyzovat demografické a ekonomické statistiky, které jsou volně dostupné na 

stránkách statistických úřadů, nebo zkoumat veřejné informace o konkurenci, jako jsou 

výroční zprávy nebo jejich nabídky produktů a služeb (Karlíček a kol., 2018, s. 89). 

Pokud informace získané ze sekundárního průzkumu nejsou dostatečné, přichází na řadu 

primární průzkum. Tento typ průzkumu, často označován také jako “terénní průzkum”, 

zahrnuje sběr nových dat přímo od respondentů nebo trhu. Primární průzkum je obvykle 

náročnější na čas i finanční prostředky, ale poskytuje přesnější informace (Karlíček a kol., 

2018, s. 88–91). 

Primární průzkum by tak měl být proveden pouze tehdy, pokud sekundární zdroje nejsou 

schopné poskytnout potřebné informace. Náklady na primární průzkum jsou daleko vyšší 

než náklady na průzkum sekundární, proto je důležité poměřovat hodnotu potenciálně 

získaných dat s náklady na jejich získání. Nemá smysl investovat do rozsáhlého 

primárního průzkumu, pokud by jeho výstupy nepřinesly odpovídající návratnost 

(Karlíček a kol., 2018, s. 88–91). 

1.5.2 Kvantitativní a kvalitativní průzkum 

Marketingový průzkum lze dále členit podle charakteru získávaných informací na 

kvantitativní a kvalitativní průzkum. Tyto přístupy se vzájemně doplňují a umožňují 

komplexní pochopení dané problematiky. Každý z těchto přístupů má své specifické 

zaměření, metody i využití. Kvantitativní průzkum se zaměřuje na měření a kvantifikaci 

jevů a odpovídá na otázku „Kolik?“. Naopak kvalitativní průzkum se soustředí na hlubší 

pochopení příčin, motivací a procesů, tedy na otázku „Proč? (Karlíček a kol., 2018, s. 

92). 

Kvantitativní průzkum, jak již jeho název napovídá, pracuje s velkými reprezentativními 

vzorky respondentů, což umožňuje statistické zpracování a zobecnění výsledků na celou 

populaci. Tento typ průzkumu poskytuje popisné a měřitelné informace, jako je podíl 

spotřebitelů, kteří znají konkrétní značku, nebo frekvence nákupů určitého produktu. 

Typickým příkladem kvantitativního průzkumu může být dotazníkové šetření. Klíčovým 

problémem kvantitativního průzkumu je však správný výběr respondentů. 
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Reprezentativnost vzorku, tedy jeho schopnost odrážet vlastnosti celé populace, je 

zásadní pro to, aby bylo možné výsledky zobecnit. K tomu se využívají techniky jako 

náhodný výběr nebo kvótní výběr. Kvantitativní průzkum je proto považován za 

spolehlivý nástroj, který umožňuje pochopit rozsah a intenzitu zkoumaných jevů, 

nicméně už nedokáže odhalit jejich hlubší příčiny (Karlíček a kol., 2018, s. 92–95). 

 
Obrázek č.  22: Kvantitativní průzkum 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Karlíček a kol., 2018, s. 93) 

Oproti tomu kvalitativní průzkum pracuje s malými vzorky respondentů a zaměřuje se 

na hlubší porozumění procesů, které stojí za jejich chováním. Výsledky kvalitativního 

průzkumu tak nejsou přímo kvantifikovatelné a nelze je zobecnit na celou populaci. Tento 

typ průzkumu odhaluje například skutečné motivace zákazníků k nákupu, jejich emoce, 

frustrace nebo očekávání spojená s produktem. Mezi hlavní metody kvalitativního 

průzkumu patří například často využívané hloubkové rozhovory, skupinové diskuse 

(focus groups) či projektivní techniky (Karlíček a kol., 2018, s. 92–97). 

 
Obrázek č.  23: Kvalitativní průzkum 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Karlíček a kol., 2018, s. 93) 
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1.5.3 Metody primárního marketingového průzkumu 

Primární marketingový průzkum využívá tři základní metody, a to dotazování, 

pozorování a experiment. Tyto metody lze využít samostatně, nebo v jejich kombinaci, 

čímž se zvyšuje efektivita a hloubka získaných informací. Například pozorování může 

být doplněno následným dotazováním, zatímco při experimentech se pozorují reakce 

účastníků (Karlíček a kol., 2018, s. 98). 

Dotazování je nejrozšířenější technikou primárního marketingového průzkumu a spočívá 

ve sběru informací prostřednictvím nástrojů, jako jsou dotazníky, rozhovory nebo ankety. 

Kvalita výsledků získaných dotazováním závisí na dobře sestaveném dotazníku. Otázky 

by měly být jasné, stručné a neobsahovat sugestivní formulace. Při přípravě dotazníku je 

také třeba zvažovat, zda použít otevřené, uzavřené nebo kombinované otázky. Nezbytnou 

součástí přípravy dotazování je pilotní testování dotazníku, které ověřuje, zda respondenti 

otázkám správně rozumějí (Foret a Melas, 2021, s. 40–53; Karlíček a kol., 2018, s. 98–

102). 

Další metodou primárního průzkumu je pozorování, které spočívá ve sledování smyslově 

vnímatelných jevů, nejčastěji v přirozeném prostředí. Pozorování umožňuje zachytit 

přirozené chování respondentů, kteří si nejsou vědomi, že jsou sledováni. To eliminuje 

riziko zkreslení, které může nastat například u dotazování. Jednou z technik pozorování 

je mystery shopping, při kterém pozorovatel hodnotí kvalitu služeb v maloobchodních 

provozovnách v roli zákazníka (Foret a Melas, 2021, s. 54–56; Karlíček a kol., 2018, s. 

102). 

Poslední metodou je experiment, který testuje vliv nezávislé proměnné (například cena, 

obal nebo reklama) na závislou proměnnou (obvykle prodej nebo zisk). Experimenty 

mohou probíhat v přirozeném prostředí (terénní experiment) nebo v laboratoři. Terénní 

experimenty zachycují přirozené chování subjektů, které si nejsou vědomy, že se účastní 

průzkumu. Naopak laboratorní experimenty umožňují výzkumníkům kontrolovat vnější 

vlivy, ale mohou být ovlivněny vědomím respondentů o jejich účasti. Typickým 

příkladem experimentu je slepý test, při kterém respondenti hodnotí produkty bez znalosti 

jejich značek (Foret a Melas, 2021, s. 57–58; Karlíček a kol., 2018, s. 103). 
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1.6 Marketingová strategie 

Z hlediska samotné marketingové strategie se společnost dostává před klíčové 

rozhodnutí, zda má své aktivity zaměřit na celý trh, nebo svou nabídku koncentrovat 

výhradně na určitý okruh zákazníků. Pokud se ukáže, že zákazníci na daném trhu mají 

velmi podobné potřeby a rozdíly mezi nimi jsou zanedbatelné, může firma zvolit tržně 

nediferencovaný přístup. Ten se často uplatňuje v případě masového marketingu, kdy 

se celému trhu nabízí jednotný produkt s jednotným marketingovým mixem. Tento 

přístup může být výhodný zejména u komoditních produktů nebo při zavádění výrazných 

inovací s širokým tržním potenciálem. Další možností v rámci nediferencovaného 

marketingu je produktově diferencovaný marketing, který spočívá v tom, že se celému 

trhu nabízí produkt v různých provedeních (Zamazalová, 2010, s. 148). 

 
Obrázek č.  24: Marketingové přístupy k trhu z hlediska tržní diferenciace 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Zamazalová, 2010, s. 148) 

V opačném případě, kdy mezi zákazníky existují výrazné rozdíly v jejich preferencích a 

nákupním chování, je vhodnější trh segmentovat a zvolit cílený marketingový přístup. 

Pokud se tedy ukáže, že jednotlivé skupiny zákazníků mají rozdílné potřeby a očekávání, 

firma se může rozhodnout pro diferencovaný marketing, kdy každému segmentu se 
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vytvoří specifický marketingový mix. V případě, že se rozhodne soustředit pouze na jeden 

tržní segment, hovoříme o koncentrovaném marketingu, který umožňuje hlubší 

specializaci, avšak přináší i vyšší riziko v případě nepřesného zacílení (Zamazalová, 

2010, s. 148). 

Cílený marketing poté probíhá ve třech po sobě navazujících fázích – segmentace trhu, 

tržní zacílení (resp. targeting) a tržní umístění (resp. positioning). Jednotlivé fáze budou 

podrobněji popsány v následujících podkapitolách (Zamazalová, 2010, s. 148). 

 
Obrázek č.  25: Proces vývěru cílového trhu 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Jakubíková a Janeček, 2023, s. 171) 

1.6.1 Tržní segmentace 

Segmentace trhu je tedy prvním krokem v rámci cíleného marketingu, neboť umožňuje 

zjistit, jaké jsou rozdíly mezi zákazníky a jak je možné tyto rozdíly využít v dané rámci 

marketingové strategie. Správně provedená segmentace tak umožňuje firmám lépe cílit 

své marketingové aktivity, snižovat náklady na neefektivní kampaně a přizpůsobit 

nabídku potřebám zákazníků. Díky segmentaci lze také získat konkurenční výhodu tím, 

že firma oslovuje dané skupiny zákazníků lépe než konkurence (Zamazalová, 2010, s. 

148). 

Aby byla segmentace trhu úspěšná, musí být splněny dvě zásadní podmínky. První z nich 

je homogenita v rámci segmentu, kdy zákazníci uvnitř jednoho segmentu by si měli být 

co nejvíce podobní, zejména pokud jde o jejich nákupní chování, potřeby a preference. 

Druhou podmínkou je heterogenita mezi segmenty, což znamená, že jednotlivé 

segmenty by se od sebe měly v jednotlivých aspektech co nejvíce odlišovat (Zamazalová, 

2010, s. 149). 

Samotnou segmentaci trhu bychom poté mohli definovat jako proces rozdělování 

celkového heterogenního trhu na menší homogenní skupiny zákazníků (tzv. segmenty), 
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které vykazují podobné charakteristiky v rámci svého nákupního chování. Cílem 

segmentace tak není oslovit všechny spotřebitele stejným způsobem, ale přizpůsobit svůj 

marketingový mix a marketingovou strategii konkrétním skupinám zákazníků (Kotler a 

kol., 2007, s. 457). 

Proces segmentace spotřebního trhu 

Jak již bylo zmíněno, segmentace představuje proces rozdělování celkového trhu na 

jednotlivé zákaznické segmenty, které se poté společnost snaží daným marketingovým 

mixem oslovit. Tento proces se poté musí periodicky opakovat, neboť vzhledem k 

dynamice dnešních trhů se tržní segmenty časem mění. Proces poté probíhá ve čtyřech na 

sebe navazujících krocích (Zamazalová, 2010, s. 150). 

Prvním krokem je vymezení trhu, tedy určení, který konkrétní trh bude segmentován 

(Zamazalová, 2010, s. 150). 

Druhým krokem je určení klíčových segmentačních kritérií, tedy těch faktorů, vlastností 

a charakteristik, které významně odlišují jednotlivé zákazníky na daném trhu. Mezi 

nejdůležitější segmentační kritéria patří geografická, demografická, psychografická a 

behaviorální hlediska. 

• Geografická kritéria vychází z předpokladu, že lidé žijící v různých lokalitách 

mají odlišné potřeby a preference. Trh lze rozdělit například podle kontinentů, 

států, regionů, měst nebo městských čtvrtí (Kotler a kol., 2007, s. 464). 

• Demografická kritéria poté patří k nejčastěji používaným způsobům segmentace 

zákazníků, protože mají zásadní vliv na jejich potřeby, preference a způsob 

využívání produktů. Zároveň se dají poměrně snadno měřit, což usnadňuje jejich 

využití v marketingu. Tato kritéria rozdělují spotřebitele nejčastěji podle věku, 

pohlaví, příjmu, fáze životního cyklu rodiny, rasy, národnosti, náboženského 

vyznání, sexuální orientace, povolání a vzdělání (Kotler a kol., 2007, s. 466). 

• Psychografická segmentace dělí zákazníky podle životního stylu, hodnot, 

společenské třídy a osobnostních rysů. Tento pohled je rovněž důležitý, neboť i 

když lidé patří do stejné demografické skupiny, často se právěliší svými 

psychografickými charakteristikami (Karlíček a kol., 2018, s. 115; Kotler a kol., 

2007, s. 470). 
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• Behaviorální segmentace poté dělí zákazníky na základě jejich chování ve vztahu 

k produktu. Mezi klíčová kritéria patří například očekávaný užitek, frekvence 

používání, příležitosti k použití, připravenost k nákupu, loajalita ke značce či 

postoje k produktu (Karlíček a kol., 2018, s. 116; Kotler a kol., 2007, s. 472). 

Třetí fáze se zaměřuje na odhalení samotných tržních segmentů. Pouhá znalost 

klíčových kritérií tržní segmentace nám jen stěží prozradí, které segmenty na daném trhu 

existují. Klíčovým úkolem je tedy výběr optimální kombinace klíčových kritérií, která 

nejlépe odkrývají potenciální segmenty. Cílem je nalézt takovou kombinaci kritérií, která 

zajistí, že dojde k přiřazení konkrétních zákazníků jednotlivým segmentům. Tedy že 

zákazníci v daném segmentu si budou co nejpodobnější, zatímco mezi segmenty budou 

dostatečné rozdíly. Jak vyplývá z požadavků na homogennost a heterogennost segmentů, 

zásadní roli zde hrají kritéria týkající se chování zákazníků na daném trhu. Aby měla 

segmentace skutečný marketingový význam, musí vždy obsahovat alespoň jedno takové 

kritérium (Karlíček a kol., 2018, s. 124; Zamazalová, 2010, s. 156). 

Poslední, tedy čtvrtá fáze se zabývá rozvojem profilu segmentu. Na základě výstupů z 

předchozího kroku už víme, do kterého segmentu konkrétní zákazník spadá. Pro další 

marketingová rozhodnutí je však klíčové získat i další marketingově relevantní 

charakteristik o jednotlivých skupinách zákazníků, například to, jak reagují na různé 

marketingové strategie a nástroje (Karlíček a kol., 2018, s. 124; Zamazalová, 2010, s. 

156). 

1.6.2 Tržní zacílení 

Jakmile společnost rozdělí trh na jednotlivé tržní segmenty, přichází klíčová fáze 

rozhodování, tedy výběr cílového segmentu nebo segmentů, na který se společnost 

zaměří. Tento proces, známý jako targeting, spočívá v hodnocení atraktivity 

potenciálních tržních segmentů a rozhodnutí, do kterých z nich bude investovat své zdroje 

(Jakubíková a Janeček, 2023, s. 179). 

Aby společnost dokázala efektivně oslovit své cílové zákazníky, je rovněž důležité 

vytvořit profil segmentů neboli persony. Jedná se o popis modelového představitele 

daného segmentu, který pomáhají pochopit potřeby a preference zákazníků v daném 

segmentu. Profil segmentu obvykle zahrnuje demografické údaje, geografickou polohu, 

životní styl a nákupní chování zákazníka (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 179). 
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1.6.3 Tržní umístění 

Tržní umístění neboli positioning, představuje klíčový strategický krok v procesu 

marketingové strategie, jehož cílem je definovat, jak bude produkt vnímán v očích 

zákazníků ve srovnání s konkurenčními produkty. Tento proces je úzce spjat se 

segmentací trhu a cílením na specifické skupiny zákazníků. Positioning pomáhá značce 

nebo produktu získat jasnou a jedinečnou pozici v mysli spotřebitelů, odlišit se od 

konkurence a získat tak konkurenční výhodu (Jakubíková a Janeček, 2023, s. 180). 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 

Druhá část práce se zaměřuje na analýzu současného stavu společnosti. Obsahuje 

představení firmy, analýzu marketingového mixu 4P a detailní rozbor marketingové 

komunikace včetně jednotlivých nástrojů komunikačního mixu. Dále je provedena 

analýza konkurence z hlediska marketingové komunikace a marketingový průzkum 

zaměřený na spokojenost zákazníků. Následuje stručná analýza zákaznického portfolia a 

závěrečné zhodnocení silných a slabých stránek. 

2.1 Analyzovaná společnost 

Následující kapitola je zaměřena na představení společnosti, která byla zvolena pro účely 

této práce. V úvodní části kapitoly jsou uvedeny základní informace o společnosti, jako 

je datum jejího vzniku, sídlo či osoby jednatelů. Dále je pozornost věnována samotnému 

představení společnosti, jejímu předmětu podnikání, historii a současnému postavení na 

trhu. Závěrečná část kapitoly se věnuje popisu organizační struktury společnosti, která je 

klíčová pro pochopení vnitřního uspořádání a fungování podniku. 

2.1.1 Základní údaje 

V rámci této kapitoly jsou uvedeny základy údaje o zvolené společnosti, které byly 

získány prostřednictvím veřejného rejstříku. 

Datum vzniku a zápisu: 29. dubna 1994 

Spisovná značka: C 15079 vedená u Krajského soudu v Brně 

Obchodní firma: ODEX spol. s r.o. 

Sídlo: Náměstí Míru 199, 696 42 Vracov 

IČO: 60705990 

Právní forma: Společnost s ručením omezeným 

Předmět podnikání: Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 

živnostenského zákona 

Statutární orgán: Jednatel: Ing. Jana Lejsalová; jednatel: Martin Lejsal 
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Společníci: Ing. Jana Lejsalová: 1/3; jednatel: Ondřej Lejsal: 1/3; Ing. 

Alžběta Lejsal Vykouřilová: 1/3 

Základní kapitál: 900 000 Kč (Or.justice.cz, 2024) 

2.1.2 Představení společnosti 

Pro účely této diplomové práce byla zvolena společnost ODEX, s.r.o (dále jako ODEX, 

společnost či analyzovaná společnost), která již třicet let působí na českém trhu v oblasti 

textilního a oděvního průmyslu. Společnost byla založena ve Vracově v roce 1994 paní 

inženýrkou Janou Lejsalovou, která včele s jejím synem Martinem Lejsalem stojí ve 

vedení společnosti až do současné doby. Společnost tak působí jako česká rodinná firma, 

která navazuje na dlouholetou tradici oděvního průmyslu v regionu. Její kořeny sahají až 

k Oděvnímu průmyslu Prostějov (OPP), jenž byl na českém trhu po desetiletí symbolem 

kvality a preciznosti v oblasti výroby oděvů (Lejsal, 2024a, ODEX 2024). 

 
Obrázek č.  26: Logo společnosti ODEX 

(Zdroj: ODEX, 2024) 

Hlavním zaměřením společnosti je výroba oděvů a textilního sortimentu pod vlastní 

značkou ODEX. Portfolio výrobků je rozmanité, neboť zahrnuje jak noční oblečení, jako 

jsou pyžama, košilky či župany, tak volnočasové oblečení a společenské oděvy v podobě 

kalhot, šatů či sak. V reakci na pandemii COVID-19 poté společnost rozšířila své aktivity 

o výrobu ochranných prostředků, včetně roušek, obličejových masek a ochranných 

obleků. Tento projekt, spolufinancovaný z prostředků Evropské unie, umožnil firmě 

rychle reagovat na mimořádnou situaci a nabídnout klíčové produkty v době největší 

potřeby  (Lejsal, 2024a, ODEX 2024). 

Kromě prodeje výrobků koncovým zákazníkům pod vlastní značkou ODEX, je 

společnost schopna realizovat zakázkovou výrobu, a to jak pro jednotlivce, tak i v rámci 

kompletní výroby v sériích pro velké společnosti. Společnost tak spolupracuje s 

renomovanými českými značkami, jako je zlínský výrobce obuvi Vasky a Botas. Zároveň 

realizuje produkci pro prestižní zahraniční značky, mezi které patří Derek Rose London, 

Asics, Met, Cycle či Max Mara, což podtrhuje vysokou kvalitu vyráběných produktů. 
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Dlouhodobě dodává dresy a sportovní oblečení pro prestižní instituce a sportovní 

organizace. Mezi významné partnery tak patří například Fotbalová asociace České 

republiky (FAČR), která díky společnosti zajišťuje vybavení pro reprezentanty i 

regionální kluby. Dalším významným partnerem je PGA of Czech Republic, kde 

společnost dodává oblečení pro golfové profesionály. Neméně důležitým partnerem 

je poté Czech Team, tedy Olympijský tým České republiky, kde se společnost podílí na 

tvorbě jednotlivých kolekcí oblečení, které reprezentují Česko na mezinárodní scéně 

včetně olympijských her (Lejsal, 2024a, ODEX 2024). 

 
Obrázek č.  27: Partneři společnosti ODEX 

(Zdroj: ODEX, 2024) 

Společnost aktuálně sídlí na adrese náměstí Míru 199 ve Vracově, kde se zároveň nachází 

výrobní provoz, skladové prostory a jedna podniková prodejna. Produkty jsou 

distribuovány prostřednictvím podnikové prodejny ve Vracově, vlastního e-shopu, a také 

prostřednictvím sítě obchodních zástupců a smluvních partnerů (Lejsal, 2024a, ODEX 

2024). 

2.1.3 Organizační struktura 

Organizační strukturu analyzované společnosti lze charakterizovat jako jednoduchou 

funkcionální organizační strukturu. V čele společnosti stojí generální ředitelka, inženýrka 

Jana Lejsalová, která je rovněž její jednatelkou a je zodpovědná za celkové řízení, 

strategické rozhodování a fungování společnosti. Struktura společnosti je dále rozdělena 

do šesti klíčových úseků, z nichž každý má jasně definované kompetence a odpovědnosti. 

Společnost aktuálně zaměstnává 32 zaměstnanců (Lejsal, 2024a). 

Obchodním ředitelem pan Ondřej Lejsal, který řídí veškeré obchodní aktivity společnosti. 

Vyhledává tak nové obchodní příležitosti, vyjednává obchodní kontrakty a monitoruje trh 

i konkurenci. Dále zajišťuje udržování a rozvoj vztahů se zákazníky a obchodními 

partnery. Kromě své obchodní činnosti je pan Lejsal zodpovědný také za kompletní řízení 

odbytu, s výjimkou e-commerce. Tato oblast zahrnuje jak provoz podnikové prodejny ve 
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Vracově, tak i velkoobchodní prodej v rámci B2B trhu. V rámci podnikové prodejny je 

pak přímým nadřízeným dvou prodavaček. Vedle maloobchodních aktivit se pan Lejsal 

věnuje také velkoobchodní činnosti. V této oblasti je jeho hlavním úkolem navazování 

spolupráce s obchodními partnery, kteří prodávají produkty značky ODEX 

prostřednictvím svých sítí. Společnost má uzavřené dlouhodobé kontrakty s několika 

klíčovými partnery, které pan Lejsal pravidelně udržuje a rozvíjí, a to například 

prostřednictvím osobních jednání, prezentací nových produktů a nabídky dlouhodobé 

spolupráce (Lejsal, 2024a). 

Ekonomické oddělení je pak vedeno paní Kočičkovou, která ve společnosti rovněž působí 

jako interní účetní a má pod sebou ještě jednoho pracovníka. Zodpovídá tak za veškeré 

ekonomické procesy, správu financí a plánování rozpočtu. Jedním z hlavních úkolů paní 

Kočičkové je vedení účetnictví společnosti. To zahrnuje evidenci účetních dokladů, 

správu faktur, zpracování plateb, přípravu měsíčních uzávěrek a tvorbu ročních účetních 

výkazů. Díky tomu má společnost plnou kontrolu nad svým účetnictvím, které je řízeno 

interně bez potřeby externích služeb. Ekonomické oddělení tak poskytuje klíčová 

finanční data a analýzy, které slouží jako podklad pro strategické rozhodování, plánování 

investic a hodnocení efektivity jednotlivých procesů. Tato data jsou využívána při tvorbě 

cenové politiky, řízení nákladů a nastavování finančních cílů společnosti (Lejsal, 2024a). 

Technický úsek a personální zajištění ve společnosti ODEX má na starosti technický 

ředitel a personalista pan Martin Lejsal, který zajišťuje hladký chod technického zázemí 

společnosti a zároveň se stará o správu lidských zdrojů. Pan Lejsal je rovněž druhým 

jednatelem společnosti ODEX. V rámci technického úseku se pan Lejsal zaměřuje na 

údržbu a správu výrobního zařízení, které je nezbytné pro efektivní provoz výroby. To 

zahrnuje pravidelnou kontrolu strojního vybavení, řešení případných technických 

problémů, plánování oprav a modernizaci technologií, aby byly splněny požadavky na 

kvalitu a efektivitu výroby. Součástí jeho odpovědnosti je rovněž zajištění souladu se 

všemi technickými a bezpečnostními normami, což zahrnuje i implementaci 

bezpečnostních opatření na pracovišti. V oblasti personální agendy poté odpovídá za 

komplexní řízení lidských zdrojů. Jeho činnost zahrnuje nábor nových zaměstnanců a 

jejich školení. Pro společnost je klíčové, aby zaměstnanci byli nejen dostatečně 

kvalifikovaní, ale také motivovaní a spokojení (Lejsal, 2024a). 
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Výrobní oddělení analyzované společnosti je pod vedením výrobní ředitelky paní 

inženýrky Alžběty Lejsal Vykouřilové, která zajišťuje strategické řízení výroby. Tato 

činnost zahrnuje plánování, řízení a kontrolu veškerých výrobních aktivit, včetně 

sestavování cenových kalkulací, výrobních plánů a harmonogramů. Kromě řízení výroby 

je však její pracovní záběr mnohem širší. Vzhledem ke skutečnosti, že společnost nemá 

své marketingové oddělení, má paní inženýrka na starosti také správu e-shopu a veškeré 

marketingové aktivity. V rámci e-shopu má pod sebou jednoho zaměstnance, který ji 

pomáhá s provozem e-shopu, sociálními sítěmi a komunikací se zákazníky. S provozem 

e-shopu ji dále pomáhá také její manžel, pan Martin Lejsal. Paní inženýrka spravuje nejen 

propagační kampaně, ale také vytváří obsah pro e-shop, včetně textů a produktových 

fotografií. Sama připravuje scény, styling i samotné fotografování, přičemž výsledné 

snímky se využívají na e-shopu, sociálních sítích a dalších propagačních platformách. 

Mezi její aktivity patří také správa sociálních sítí společnosti. Tyto platformy hrají 

zásadní roli při budování povědomí o značce ODEX, prezentaci nových kolekcí a 

udržování pravidelného kontaktu se zákazníky. Věnuje se tak plánování obsahu, přípravě 

příspěvků a komunikaci se sledujícími. Díky svému přímému propojení s výrobním 

procesem dokáže na sociálních sítích autenticky zobrazit výrobu produktů a zdůraznit 

hodnoty, na kterých společnost staví – především kvalitu, styl, tradici a českou výrobu 

(Lejsal, 2024a). 

Posledním úsekem v rámci analyzované společnosti je sklad, za jehož správu je 

odpovědný vedoucí skladu pan Kudláč. Sklad je rozdělen do několika částí, a to na sklad 

materiálu, sklad hotových výrobků a velkoobchodní sklad. V rámci velkoobchodu je 

proces skladování velmi krátký, protože se jedná o výrobu na zakázku, což minimalizuje 

dobu, po kterou jsou produkty ve skladu uchovávány. Všechny zmíněné sklady se 

nacházejí přímo v areálu společnosti, což usnadňuje logistiku a zefektivňuje koordinaci 

mezi jednotlivými částmi výroby a distribuce. Pan Kudláč má pod sebou ještě dva 

zaměstnance, kteří se starají o expedici a další činnosti související se skladovým 

hospodářstvím. Jejich úkolem je přijímat a uskladňovat materiál, který následně 

připravují pro výrobu, dále umisťují hotové výrobky na sklad a připravují je k expedici 

podle konkrétních objednávek zákazníků. V případě velkoobchodního skladu zajišťují 

rychlý přesun hotových výrobků, aby se minimalizovala doba skladování. Díky těmto 
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činnostem je zajištěn plynulý tok materiálů a výrobků v rámci společnosti a včasné 

dodávky koncovým zákazníkům (Lejsal, 2024a). 

Vizuální zobrazení organizační struktury společnosti zobrazuje obrázek č. 28. 

 
Obrázek č.  28: Organizační struktura společnosti ODEX 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Lejsal, 2024a) 

2.2 Analýza marketingového mixu 

Tato kapitola se věnuje analýze marketingového mixu společnosti v jeho základním 

pojetí, tedy z pohledu produktu, ceny, distribuce a propagace. Závěr kapitoly poté 

obsahuje shrnutí výsledků provedené analýzy. 

2.2.1 Produkt 

Hlavním výrobním programem společnosti je výroba oděvů a textilního sortimentu, a to 

jak pod vlastní značkou ODEX, tak i pro klienty cizích značek, jako jsou například Derek 

Rose London, Assics, Max Mara, Pietro Filipi či Alpine Pro. Společnost umožňuje rovněž 

zakázkovou výrobu pro jednotlivce či firmy. V rámci analýzy produktu se zaměříme 

výhradně na produkty vyráběné pod značkou ODEX, které jsou určeny koncovým 

zákazníkům v rámci B2C trhu (Lejsal, 2024a). 

Společnost vydává novou kolekci oblečení značky ODEX dvakrát do roku, jedná se o 

kolekci jaro/léto a podzim/zima. Každá kolekce obvykle zahrnuje přes čtyřicet různých 

modelů oblečení, od mikin, přes každodenní oblečení až po spodní prádlo a pyžama, které 

jsou navrženy s ohledem na aktuální trendy – například použité barvy, střihy či materiál 

(Lejsal, 2024a). 
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Úrovně produktu 

Vzhledem k tomu, že produkt jako takový už není nakupován primárně pro svou základní 

funkci, musíme se na produkt společnosti podívat komplexněji. 

V rámci základního produktu se jedná o splnění primární funkce, tedy poskytovat 

pohodlné a kvalitní oblečení. Tato funkce je tedy hlavním důvodem, proč si zákazníci 

produkty značky ODEX pořizují. Například noční prádlo a volnočasové oblečení 

uspokojuje potřebu po pohodlí, naproti tomu každodenní oblečení určené například do 

práce klade důraz na praktičnost, reprezentativnost a styl. 

Druhá úroveň produktu, tedy vlastní produkt, zahrnuje klíčové vlastnosti, které zákazník 

od produktu očekává. V případě značky ODEX se jedná především o kvalitu, design, 

provedení, obal či samotnou značku. Kvalita je pro společnost zásadní, a to nejen z 

hlediska technického provedení, ale i ve smyslu subjektivního vnímání zákazníků, kteří 

produkty oceňují pro jejich spolehlivost, funkčnost a příjemné nošení. Všechny produkty 

jsou poté vyrobeny ručně přímo v České republice, čímž se rovněž zvyšuje vnímaná 

hodnota pro zákazníky. Společnost na svém webu dále uvádí, že všechny produkty jsou 

vyrobeny s důrazem na materiál (ODEX, 2024). 

Design poté hraje klíčovou roli zejména v tom ohledu, že produkty značky ODEX jsou 

nadčasové, módní a zároveň funkční. Střihy pro svou značku si společnost navrhuje sama 

ve vlastní režii, což jí umožňuje reagovat na aktuální trendy a zároveň zachovat vlastní 

unikátní styl (Lejsal, 2024a). 

Dalším důležitým aspektem vlastního produktu je poté jeho provedení, kde společnost 

nabízí širokou škálu velikostí. Tato inkluzivita tak umožňuje společnosti uspokojit 

individuální požadavky různých zákazníků. 

Každý produkt je poté individuálně balen v průhledném plastovém obalu se zipem, kdy 

v jeho středu je černé logo společnosti. Produkt je dále opatřen štítkem s názvem 

společnosti a visačkou, na které jsou uvedeny další informace, jako je název produktu, 

popis, barva či velikost produktu. Na štítku se rovněž nachází odkaz na web společnosti, 

nicméně zde už není uveden odkaz přímo na e-shop či sociální sítě společnosti. To snižuje 

komunikační schopnosti štítku z pohledu marketingové komunikace a omezuje možnou 

dohledatelnost e-shopu. 
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Obrázek č.  29: Provedení obalu produktu 

(Zdroj: Vlastní fotografie balení županu, pořízena 9.10.2024) 

Značka ODEX si tak za dobu své působnosti vybodovala silné jméno, které je spojováno 

s kvalitou, tradicí a českou výrobou. Její historie poté sahá až do roku 1996, kdy byla 

poprvé registrována jako ochranná známka, zahrnující jak název, tak logo. V roce 2015 

prošlo logo modernizací, která mu dodala svěží a současný vzhled, odpovídající trendům 

a požadavkům dnešní doby. V roce 2024 společnost získala významnou podporu z fondů 

Evropské unie ve formě dotace na registraci ochranných známek. Jedná se o ochranné 

známky ODEX slovní EU, ODEX logo EU, FUNLIMITED logo EU, DOOX slovo CZ a 

DOOX logo CZ. Výše dotace činila 258 772,50 Kč, přičemž společnost přispěla ze svých 

soukromých zdrojů částkou 86 257,50 Kč, což dohromady představuje celkový rozpočet 

projektu ve výši 345 030,00 Kč. Tato investice umožní společnosti efektivně chránit 

značku ODEX nejen v České republice, ale také v celé Evropské unii. Ochrana značky 

na úrovni EU otevírá společnosti nové příležitosti, zejména pokud by zvažovala expanzi 

na zahraniční trhy členských států EU, kde exkluzivní práva na užívání značky mohou 

hrát klíčovou roli při budování konkurenceschopnosti a důvěryhodnosti (Dotace EU.cz, 

2024a; Úřad průmyslového vlastnictví ČR). 

Třetí úroveň produktu, tedy rozšířený produkt, bývá často reprezentována přidanými 

službami a výhodami, které zvyšují celkovou hodnotu pro zákazníka. V rámci 

analyzované společnosti je jedním z klíčových prvků v této oblasti například zakázková 

výroba, která umožňuje zákazníkům získat oděvy přesně podle jejich požadavků. To 

zahrnuje nejen tvorbu oděvů v nadměrných velikostech, ale i zcela individuální návrhy 

na základě specifického zadání zákazníka. Jedná se tak o určitou formu personalizace, 
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díky které společnost dokáže vyhovět i těm nejnáročnějším požadavkům, čímž vytváří 

přidanou hodnotu pro zákazníky. 

Sortiment 

V rámci šířky je sortiment poněkud rozsáhlý. Aktuálně v produktovém portfoliu najde 

zákazník širokou škálu produktů, které jsou ideální jak pro každodenní nošení, tak pro 

volnočasové aktivity. Sortiment je rozdělen do několika kategorií: mikiny, bundy a vesty, 

volnočasové oblečení, jako jsou teplákové soupravy, svetry či kraťasy, dále kalhoty, šaty, 

saka, sukně, trička, tuniky, pyžama, noční košile, župany a plavky. Nicméně jako značné 

omezení se může jevit skutečnost, že aktuální nabídka společnosti je orientována 

převážně na dámskou módu. Například v rámci kalhot má zákazník na výběr z 9 

dámských a pouze 2 pánských, což je značný nepoměř. Dětská kategorie chybí úplně, a i 

přes skutečnost, že společnost na svém webu uvádí, že myslí na všechny věkové kategorie 

– včetně dětí a seniorů. Délka sortimentu je poté nízká, neboť každá produktová řada 

obsahuje v průměru tři produktu. Na druhou stranu je nízká délka opodstatněná, neboť se 

nejedná o velkou fast-fashion firmu, ale malý rodinný podnik. Hloubka sortimentu je 

poté značná, protože každý produkt je dále k dispozici v několika barevných provedeních 

a velikostech. Společnost si zakládá na tom, aby nabídla oblečení pro všechny typy 

postav, a proto se například dámská halenka TAMILA vyrábí ve velikostech od 36 až po 

62. Tím je zajištěno, že každý zákazník najde přesně ten kousek, který mu perfektně 

sedne. Značka ODEX tak klade důraz na inkluzivitu a rozmanitost. Konzistence 

sortimentu je poté vysoká, neboť všechny nabízené produkty spadají do kategorie oděvů 

(ODEX, 2024). 

2.2.2 Cena 

Jak již bylo zmíněno, cena představuje jedinou složku marketingového mixu, která 

společnosti přináší příjem. 

Primární metodou, kterou společnost při procesu cenotvorby využívá je nákladově 

orientovaná cena. Základem této metody je tedy přesná kalkulace výrobních nákladů, 

které zahrnují materiálové náklady, mzdové náklady zaměstnanců a další provozní 

náklady. Jedná se o výrobní cenu produkce, tedy kolik stojí reálná produkce daného 

výrobku. Stanovená cena tak představuje minimální cenu, za kterou je společnost ochotna 

prodat výrobek, aby nebyl ztrátový. Nad tyto náklady je poté přidána zisková marže, která 
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se pohybuje v rozmezí 30–175 %, a to na základě typu produktu. Tato marže umožňuje 

společnosti nejen pokrýt své náklady, ale realizovat požadovaný zisk (Lejsal, 2024a). 

Vedle nákladového přístupu společnost zohledňuje také ceny konkurence, aby si udržela 

sovu konkurenceschopnost. Částečně přihlíží také k poptávce – například v rámci 

produktů, které jsou aktuálně trendem, může společnost stanovit vyšší cenu. Naopak u 

produktů, u kterých dochází k poklesu prodeje dochází ke snižování cen. Společnost se 

přitom snaží stanovovat ceny tak, aby byly pro zákazníky přijatelné, což je jedním z 

klíčových faktorů jejího přístupu k tvorbě cen. Je tedy zřejmé, že do procesu cenotvorby 

vstupují i další faktory, které ovlivňují výslednou cenu produkce. Nicméně výchozím 

přístupem v rámci cenotvorby i tak zůstává nákladově orientovaná cena (Lejsal, 2024a). 

Co se týká samotných cen u inzerovaných produktů, tak zde lze spatřit určitý trend. 

Společnost se snaží ceny své produkce zakončovat na číslice 9, 0 či 5. Používá tedy 

psychologické pojetí ceny, které má za cíl ovlivnit vnímání zákazníků a podpořit jejich 

rozhodnutí k nákupu. Tato strategie spoléhá na lidskou tendenci vnímat ceny zakončené 

na „9“ jako nižší, než ve skutečnosti jsou. Například cena 299 Kč působí výrazně levněji 

než 300 Kč, přestože rozdíl je minimální. Naproti tomu produkty zakončené na „0“ často 

evokují jednoduchost a usnadňují zapamatovatelnost, zatímco pětky mohou být vnímány 

jako kompromis mezi „prémiovou“ a „výhodnou“ cenou (MÉ Podnikání, 2024; Shop 

ODEX, 2024). 

 
Obrázek č.  30: Ceny inzerovaných produktů 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky shop.odex.cz, pořízen dne 9.10.2024) 
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Z hlediska platebních metod poté rozlišujeme, zda je transakce provedena v rámci 

kamenné prodejny, či e-shopu. V kamenné prodejně má poté zákazník možnost zaplatit 

buď hotově, nebo využít platbu kartou. Při nákupu přes e-shop společnost nabízí čtyři 

různé možnosti úhrady: platbu na dobírku, převodem na účet, kartou nebo odloženou 

platbu prostřednictvím služby PlatímPak (Lejsal, 2024a; Shop ODEX, 2024). 

2.2.3 Distribuce 

Hlavním cílem každé firmy je zajistit, aby byly produkty dostupné zákazníkům ve 

správný čas, na správném místě a v požadovaném množství. Za tímto účelem vstupuje do 

marketingového mixu třetí složka, kterou je distribuce. Primární funkcí distribučních cest 

je tedy překlenout rozdíl mezi výrobou a spotřebou (Foret, 2011, s. 119). Pokud jde o 

distribuci, tak analyzovaná společnost využívá kombinaci přímých a nepřímých 

distribučních kanálů. 

Přímá distribuce 

Představuje hlavní formu distribuce analyzované společnosti. Jak již bylo zmíněno, 

společnost disponuje vlastní podnikovou prodejnou a e-shopem. 

Podniková prodejna se poté nachází přímo v areálu společnosti, a to na adrese náměstí 

Míru 199 ve Vracově. Společnost tak prodejnu provozuje ve vlastních prostorech, díky 

čemuž jí dopadají náklady na nájem. Nicméně samotné umístění této prodejny je poněkud 

nešikovné, neboť se nachází až ve dvoře společnosti, a to ve výrobní části areálu. Vstup 

do prodejny tak není přímo z hlavní ulice, která prochází městem, což snižuje její 

viditelnost a potenciál přitáhnout zákazníky. Ačkoli je na prodejnu upozorňováno velkým 

nápisem z boční strany budovy či velkou cedulí na přední straně, tak zákazníci musí cíleně 

hledat cestu do dvora, což může některé z nich odradit, neboť takový vstup nepůsobí 

zrovna nejlepším dojmem. Přední část budovy, která je orientována směrem k hlavní silici 

je věnována bytovým prostorům. Tyto byty jsou ve vlastnictví společnosti Quantum Solis 

s.r.o., která je vlastnicky propojena s analyzovanou společností prostřednictvím jejích 

jednatelů. V přízemí bytové části se nachází komerční prostory určené k pronájmu. Levá 

část je již po dlouhou dobu pronajata lékárně, což může představovat určitou výhodu z 

hlediska vyšší frekvence návštěvníků. Pravá část budovy, která slouží zároveň jako hlavní 

vstup z ulice do bytů, je však již delší dobu neobsazena a bez nájemce. Dříve zde sídlila 

například pobočka ČSOB či centrum pohybu. 
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Obrázek č.  31: Podniková prodejna společnosti ve Vracově 

(Zdroj: Vlastní fotografie podnikové prodejny ve výrobním areálu, pořízena 14.10.2024) 

Co se týká nabídky sortimentu v rámci podnikové prodejny ve Vracově, tak zde zákazník 

najde kompletní nabídku. Je to dáno tím, že se prodejna nachází přímo v areálu 

společnosti, kde jsou rovněž umístěny sklady. Díky tomu odpadá nutnost externího 

zásobování prodejny a další logistické překážky. V praxi to znamená, že pokud zákazník 

nenajde požadované zboží přímo v prodejně, tak stačí aby personál pouze ověřil jeho 

dostupnost ve skladu. Pokud je zboží skladem, prodavačka jej zákazníkovi ochotně 

přinese. V opačném případě zadá produkt do výroby, tedy pokud se daná kolekce stále 

vyrábí. 

Kromě podnikové prodejny společnost disponuje také vlastním e-shopem, který se 

nachází na adrese shop.odex.cz. Na e-shopu najde zákazník kompletní nabídku 

sortimentu, kterou společnost aktuálně nabízí. Díky využití e-shopu v rámci přímé 

distribuce dokáže společnost oslovit daleko širší okruh zákazníků než v případě 

podnikové prodejny situované ve Vracově. Prodej přes e-shop se pro zákazníky stává 

http://shop.odex.cz/
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stále důležitější, protože zákazníci si v důsledku pandemie COVID-19 zvykli na pohodlný 

nákup přes internet, kdy je zboží k dispozici 24/7, díky čemuž prodeje z e-shopu nyní 

představují většinový odbyt v rámci přímé distribuce společnosti. Co se týká možnosti 

doručení, tak společnost v současné době zasílá objednávky výhradně v rámci České 

republiky. Zákazník má přitom na výběr ze čtyř možností dopravy. První možností je 

osobní odběr v podnikové prodejně ve Vracově, který je nabízen zdarma. Dále si zákazník 

může vybrat z nabídky tří externích přepravních společností – Zásilkovna, GLS a DPD. 

Cena dopravy se pohybuje v rozmezí od 45 Kč do 95 Kč. Společnost momentálně 

nenabízí možnost dopravy zdarma, a to ani při překročení určité hodnoty objednávky 

(Shop ODEX, 2024). 

Nepřímá distribuce 

Aby společnost dosáhla ještě vyššího pokrytí, využívá také forem nepřímé distribuce. 

Společnost tak spolupracuje s obchodními partnery, prostřednictvím kterých jsou jejich 

produkty dostupné v dalších prodejnách a e-shopech. Jedná se například o známý 

internetový e-shop Glami, ale také menší specializované prodejny, jako Symbol Krnov, 

Prádlo Lila nebo Elizee. Zboží je poté do těchto prodejen zasíláno prostřednictvím 

externích dopravců (Lejsal, 2024a). 

Tato forma distribuce umožňuje společnosti efektivně rozšiřovat svůj dosah bez nutnosti 

zakládat nové kamenné prodejny nebo investovat do rozšiřování vlastních distribučních 

kanálů. Obchodní partneři navíc disponují zavedenou zákaznickou základnou, která 

pravidelně nakupuje v jejich obchodech nebo e-shopech. Právě kombinací forem přímé a 

nepřímé distribuce může společnost oslovit výrazně širší spektrum zákazníků a zvýšit 

dostupnost svých produktů. 

2.2.4 Propagace 

Poslední složkou v rámci analýzy marketingového mixu je propagace, která hraje 

klíčovou roli při předávání informací a budování povědomí o produktu či samotné 

společnosti. Je zaměřena na způsob, jakým firma komunikuje nejen se svými zákazníky, 

ale i s dalšími zainteresovanými stranami. Propagace zahrnuje mnohem širší škálu 

nástrojů než jen samotnou reklamu. Vzhledem ke složitosti této oblasti je propagaci, 

respektive marketingové komunikaci, věnována samostatná kapitola - 2.3 Analýza 

marketingové komunikace. 
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2.2.5 Shrnutí analýzy marketingového mixu 

Provedenou analýzu marketingového mixu zvolené společnosti můžeme shrnout 

následovně. 

Jako první byla provedena analýza produktu, která se zaměřila na jeho analýzu v rámci 

značky ODEX. Tato analýza odhalila, že sortiment společnosti je mimořádně rozsáhlý 

jak z hlediska šířky, tak jeho hloubky. Pozitivně lze také hodnotit rozsáhlou nabídku 

velikostí, díky čemuž společnost dokáže oslovit širokou škálu zákazníků. Společnost tak 

nabízí široký sortiment, který zahrnuje například každodenní oblečení, pyžama či spodní 

prádlo. V rámci vlastního produktu je poté pro společnost důležitá především kvalita a 

design oděvů, což jsou faktory, které zásadně přispívají k její konkurenceschopnosti. 

Nesmíme opomenout také samotnou značku oděvů ODEX, která na trhu působí již přes 

třicet let, díky čemuž si u zákazníků stihla vybudovat dobré jméno a důvěru zákazníků. 

Možnost úpravy oděvů na míru poté můžeme spatřovat jako silnou stránku v rámci 

rozšířeného produktu. Na druhou stranu analýza produktu odhalila také slabiny. 

Nejvýraznějším nedostatkem je zaměření aktuální nabídky především na dámskou 

módu. Sortiment je z velké části tvořen především oděvy pro ženy, zatímco oblečení pro 

muže je zastoupeno pouze minimálně a dětská móda v nabídce zcela chybí. Což je zcela 

v rozporu se stanovenými hodnotami společnosti, kdy společnost usiluje o to, aby v 

nabídce měla produkty pro všechny generace a typy postav – od dětí až po seniory. Tuto 

skutečnost lze považovat za určitý nedostatek, který může značně omezovat budoucí 

oslovování širšího spektra zákazníků. 

Co se týká ceny, tak bylo zjištěno, že hlavní metodou při stanovování ceny produktů 

představuje nákladově orientovaná cena. Ta vychází z reálných nákladů na výrobu 

jednotlivých produktů, ke kterým je následně připočtena zisková marže. Tato marže se 

pohybuje v rozmezí 30–175 % v závislosti na typu produktu. Kromě zmíněné metody 

společnost zohledňuje také ceny konkurence a částečně přihlíží také k poptávce po svých 

produktech. Společnost rovněž využívá strategii psychologického pojetí cen, kdy jsou 

ceny zakončeny číslicemi 9, 0 nebo 5. Tyto ceny tak mají za cíl pozitivně ovlivnit 

rozhodování zákazníků. Nabídka platebních metod poté zahrnuje běžně využívané 

způsoby. V případě kamenné prodejny se jedná o platbu hotovosti či platbu kartou, 
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zatímco na e-shopu je k dispozici platba bankovním převodem, kartou, dobírkou či 

možnost odložené platby. 

V rámci poslední složky, tedy distribuce bylo zjištěno, že společnost k distribuci svých 

produktů využívá kombinaci přímých a nepřímých distribučních kanálů. V rámci přímé 

distribuce společnost disponuje vlastní podnikovou prodejnou, která je alokována v 

areálu společnosti ve Vracově. Výhodou tohoto umístění je především ta skutečnost, že 

společnost má prodejnu ve vlastních prostorech, čímž odpadají náklady spojené s 

pronájmem či logistikou. Slabinou poté může být samotné umístění prodejny, která se 

nachází až ve dvoře společnosti, v samotné výrobní části areálu. Zákazníci tak musí cíleně 

hledat cestu do dvora. Takový vstup nepůsobí zrovna nejlepším dojmem, což by mohlo 

některé potenciální zákazníky odradit. Vedle kamenné prodejny společnost provozuje 

také vlastní e-shop, který nabízí kompletní sortiment aktuálních produktů. Přestože je e-

shop pro zákazníky snadno dostupný, jeho nevýhodou je omezená geografická dostupnost 

– produkty jsou dodávány pouze na území České republiky. Distribuce prostřednictvím 

e-shopu je poté realizována prostřednictvím externích přepravních společností, jako je 

Zásilkovna, DPD či GLS. Nepřímá distribuce poté zahrnuje prodej produktů značky 

ODEX prostřednictvím obchodních partnerů. Tento přístup umožňuje společnosti 

oslovit širší okruh zákazníků a zvýšit dostupnost svých produktů na trhu 

Jak již bylo zmíněno, analýza propagace, respektive marketingové komunikace 

společnost, bude předmětem následující kapitoly.  

2.3 Analýza marketingové komunikace 

Jak již bylo zmíněno, následující kapitola navazuje na analýzu marketingového mixu, 

konkrétně na poslední část, kterou je propagace. V této části práce se tedy budeme 

věnovat analýze propagace, přesněji řečeno marketingové komunikace. Podrobně se 

zaměříme na jednotlivé nástroje, které vytváří komunikační mix společnosti. Závěr 

kapitoly je věnován shrnutí provedené analýzy. 

Jak již bylo zmíněno, společnost nedisponuje vlastním marketingovým oddělením. 

Všechny činnosti spojené s marketingem a marketingovou komunikací vykonává paní 

inženýrka Alžběta Lejsal Vykouřilová. Vedle ní se na marketingu podílí ještě jeden 

zaměstnanec, který má na starosti správu e-shopu a komunikací se zákazníky. V současné 

době společnost využívá následující nástroje marketingové komunikace, které utvářejí 
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komunikační mix společnosti - viz. obrázek č. 32. Tyto nástroje budou následně podrobně 

popsány a analyzovány. 

 
Obrázek č.  32: Nástroje marketingové komunikace společnosti 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

2.3.1 Reklama 

Pokud se zaměříme na reklamu, tak analyzovaná společnost v současné době využívá 

pouze dvou forem a to venkovní reklamy a on-line reklamy. 

Ještě donedávna společnost využívala také forem rozhlasové reklamy a reklamy v místní 

kabelové televizi. Nicméně dle slov pana Lejsala tato forma reklamy přestávala být 

účinná, neboť přestávala přinášet požadované výsledky. Hlavním důvodem bylo 

především geografické omezení – společnost působí ve Vracově již více než třicet let, a 

díky tomu si zde vybudovala stabilní zákaznickou základnu. Nejlepší reklamou pro 

společnost se tak stává spokojenost zákazníků, kteří si mezi sebou předávají své pozitivní 

zkušenosti se společností a jejími produkty značky ODEX. Tento tzv. WOM 

marketing (word of mouth) je pro firmu klíčový, protože osobní doporučení od známých 

a blízkých má často mnohem větší váhu než jakákoli placená forma propagace. Získávání 

nových zákazníků prostřednictvím rozhlasu či kabelové televize se proto ukázalo jako 

neefektivní. Firma je ve Vracově již „známou značkou“, což znamená, že místní 

obyvatelé ji velmi dobře znají (Lejsal, 2024b). 
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Co se týká venkovní reklamy neboli out-of-home reklamy (OOH), tak ta již byla 

částečně zmíněna v rámci analýzy marketingového mixu, konkrétně distribuce. 

Společnost na svou podnikovou prodejnu upozorňuje prostřednictvím tabule, která je 

umístěna na přední části bytového komplexu, za nímž se nachází výrobní areál a samotná 

podniková prodejna. Na tabulích je vyobrazeno logo společnosti, předmět podnikání a 

poutač informující o tom, že se zde nachází podniková prodejna společnosti. 

 
Obrázek č.  33: Informační tabule 

(Zdroj: Vlastní fotografie informační tabule, pořízena 14.10.2024) 

Kromě poutačů na podnikovou prodejnu má společnost dále na štítu střechy bytového 

komplexu umístěný mohutný nápis ODEX, pod kterým je rovněž odkaz na samotný e-

shop společnosti. Tento nápis je na obou stranách štítu – jak ve směru na Bzenec, tak ve 

směru na Kyjov. Navíc díky světelnému podsvícení je snadno viditelný také večer, tudíž 

jej zákazník jen stěží přehlédne. Výhodou této formy reklamy, stejně jako cedulí 

upozorňujících na podnikovou prodejnu, je zejména to, že je umístěna na bytovém 

komplexu, který je ve vlastnictví jednoho z jednatelů společnosti. To je pro společnost 

výhodné, neboť odpadají náklady na pronájem reklamních ploch. 
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Obrázek č.  34: Poutač na štítu budovy 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky google.com/maps, pořízen dne 17.10.2024) 

Poslední formu v rámci OOH reklamy představuje poutač na podnikovou prodejnu, 

umístěný na sloupu veřejného osvětlení při vjezdu do Bzence z Moravského Písku. Je 

však důležité zmínit, že tento poutač působí velmi „decentně“. Na jednu stranu nenarušuje 

vzhled okolí, avšak na druhou stranu nepřitahuje dostatečnou pozornost. Tento nedostatek 

je způsoben především jeho relativně malými rozměry, přibližně 50x200 cm, a použitím 

světlých barev v kombinaci s tenkým písmem, což značně omezuje jeho viditelnost pro 

projíždějící řidiče. Dalším problémem je absence konkrétní informace o činnosti 

společnosti. Poutač neobsahuje žádný popis nabízených produktů či služeb, což znamená, 

že pokud zákazník firmu již nezná, poutač pro něj pravděpodobně nebude mít žádný 

význam. Tento nedostatek ještě umocňuje fakt, že na poutači chybí kontakt nebo odkaz 

na webové stránky, které by mohly projíždějícímu zákazníkovi poskytnout více 

informací. 

V rámci on-line reklamy poté společnost využívá pouze jediné formy, a to placené 

reklamy na Facebooku a Instagramu. Na této sociální sítí má rovněž založený svůj 

firemní profil, prostřednictvím kterého komunikuje se svými sledujícími, nicméně této 

formě marketingové komunikace se budeme podrobněji věnovat v kapitole 2.3.4 - 

Digitální marketing. Tato forma inzerce zahrnuje využití sponzorovaných příspěvků, 
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které výrazně zvyšují viditelnost obsahu. Díky tomu mohou příspěvky oslovit širší okruh 

uživatelů, a to i mimo uživatelů, kteří společnost sledují. To společnosti umožňuje 

efektivně rozšiřovat dosah, zvýšit povědomí o společnosti a oslovit potenciální 

zákazníky. Jednou z hlavních výhod této formy propagace je možnost přesného zacílené 

obsahu na vybranou skupinu uživatelů. Nicméně společnost tuto klíčovou funkci 

nevyužívá efektivně, neboť nemá vhodně nastavené cílení daných příspěvků. Namísto 

toho cílí plošně „na všechny“, což znamená, že reklamy jsou zobrazovány širokému 

okruhu uživatelů bez ohledu na jejich zájmy, věk, lokalitu či další charakteristiky. To 

výrazně snižuje efektivitu těchto kampaní, protože část investic může být vynaložena na 

oslovení uživatelů, kteří nemají o nabízené produkty nebo služby zájem. Z analýzy poté 

vyplývá, že nejvíce „zasaženým“ segmentem uživatelů jsou ženy ve věku 36-45 let a dále 

ženy ve věku 45-54 let a 55-65 let, což představuje přibližně 78 % z celkového zásahu 

této reklamní kampaně. (Facebook Ads Library, 2024). 

 

Obrázek č.  35: Cílení sponzorovaného příspěvku 
(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Facebook Ads Library, pořízen dne 17.10.2024) 



84 
 

 
Obrázek č.  36: Sponzorovaný příspěvek 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Facebook Ads Library, pořízen dne 17.10.2024) 

Sponzorované příspěvky poté obvykle obsahují krátká videa nebo obrázky, které 

uživatele přímo odkazují na e-shop společnosti. Reklama je navržena tak, aby byla 

zobrazována napříč platformami, které spadají pod společnost Meta, tedy na Facebooku, 

Instagramu a v Messengeru. Pro měsíc prosinec má společnost aktivních deset 

propagovaných příspěvků. Tento počet však není fixní a v průběhu roku se mění – 

například v závislosti na aktuální nabídce či sezónních kampaních. V rámci roku 2024 

poté analyzovaná společnost v součtu realizovala 22 reklamních kampaní (vánoční slevy, 

black friday a další) (Facebook Ads Library, 2024). 
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Tabulka č.  2: Počet sponzorovaných příspěvků v rámci platformy Facebook v průběhu roku 2024 
(Zdroj: Facebook Ads Library, 2024) 

Rok 2024 

Měsíc 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 

Počet 

příspěvků 
2 0 0 0 0 4 0 0 0 3 3 6 

 

Analyzovaná společnost v současnosti nevyužívá žádné jiné formy on-line reklamy. 

Podle údajů z platformy Google Transparency Center nebyly nalezeny žádné záznamy o 

reklamní aktivitě společnosti ODEX, a to ani za předchozí období. Z toho lze usoudit, že 

společnost investuje do reklamních kampaní jen minimální prostředky (Ads 

Transparency Center, 2024). 

2.3.2 Public Relations 

Společnost se rovněž snaží budovat a následně udržovat dobré vztahy se zákazníky a 

veřejností. K těmto účelům využívá nástrojů Public Relations. 

Veřejné akce 

Jako první lze zmínit veřejné akce (events), jako jsou veletrhy, výstavy a módní 

přehlídky, které společnost buďto sama pořádala, nebo se jich účastnila. Společnost 

prezentuje své výrobky například v rámci veletrhu módy STYL, který se pořádá dvakrát 

ročně na brněnském výstavišti. nabízí širokou škálu módních segmentů, včetně klasické 

a volnočasové módy, dětské a těhotenské módy, spodního prádla či plavek. Součástí je 

také nabídka bižuterie a oděvních doplňků. Tento veletrh je určen především pro 

odborníky a obchodníky v oblasti textilního průmyslu na B2B trhu (Lejsal, 2024b). 

Účast na těchto veřejných akcích tak pro společnost není pouze příležitostí k představení 

nové kolekce, ale hraje klíčovou roli pro budování obchodních vztahů. Společnost zde 

navazuje kontakty s potenciálními partnery, uzavírá kontrakty s odběrateli a upevňuje své 

postavení na trhu. Tyto aktivity tak mají zásadní dopad na image společnosti, její pověst 

a vztahy nejen s klíčovými partnery, ale také s širokou veřejností. Díky tomu může 

společnost zvyšovat povědomí o své značce a budovat její image. 
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Obrázek č.  37: Produkty společnosti ODEX na veletrhu STYL Brno 

(Zdroj: ODEX, 2024) 

Sponzoring 

V rámci svých aktivit v oblasti PR společnost dále využívá sponzoring jako nástroj pro 

budování dobrého jména a zvyšování povědomí o své značce. Jednou z klíčových oblastí, 

na kterou se zaměřuje, je podpora sportovních a kulturních akcí. Společnost je například 

dlouhodobým partnerem fotbalového klubu FC Vracov, kde hraje roli hlavního sponzora. 

V rámci této spolupráce dodává klubu například sportovní vybavení, jako jsou dresy, 

tréninkové soupravy a další nezbytné potřeby. Kromě sportu se společnost angažuje také 

v oblasti kultury, kde se zaměřuje na podporu různých kulturních událostí pořádaných ve 

městě Vracov a okolí. Mezi tyto akce patří například tradiční plesy, které jsou oblíbenou 

společenskou událostí pro místní obyvatele. Společnost zde přispívá nejen finančně, ale 

také do tomboly poskytuje své výrobky značky ODEX (Lejsal, 2024b). 

COVID-19 a ochranné pomůcky 

Během pandemie COVID-19 společnost pružně a efektivně reagovala na akutní 

nedostatek ochranných prostředků, zejména roušek a ochranných oděvů, které byly 

klíčové nejen pro zdravotnická zařízení, jako jsou nemocnice a domovy pro seniory, ale 

také pro každého z nás. Společnost tímto krokem nejen přispěla ke zlepšení dostupnosti 
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ochranných prostředků na trhu, ale také posílila svou společenskou odpovědnost (CSR) a 

vnímanou image (Lejsal, 2024b). 

Tato skutečnost byla pro společnost rovněž příležitosti, neboť díky dané situaci 

společnost v roce 2020 realizovala projekt s názvem „Výroba ochranných prostředků“, 

jehož cílem byla výroba jednorázových roušek a ochranných obleků ve velkém měřítku. 

Projekt realizován v rámci operačního programu Podnikání a inovace pro 

konkurenceschopnost. Tento program reagoval na mimořádnou poptávku po těchto 

produktech a přispěl k posílení kapacit domácí výroby (Lejsal, 2024b). 

 
Obrázek č.  38: Projekt „Výroba ochranných prostředků“ 

(Zdroj: ODEX, 2024) 

Financování projektu bylo zajištěno prostřednictvím evropských fondů, které poskytly 

dotaci ve výši 2 013 268,85 Kč, přičemž stejnou částku, tedy 2 013 268,85 Kč, pokryla 

společnost z obdržených národních zdrojů. Celkové náklady projektu tak dosáhly 4 026 

538 Kč. Tato jednorázová dotace tak umožnila společnosti nejen rychle přeorientovat 

celou výrobu, ale také přispět vyšší dostupnosti ochranných prostředků, což bylo 

obzvláště důležité v době jejich globálního nedostatku a probíhající pandemie (Dotace 

EU.cz, 2024b). 

Spolupráce s chráněnou dílnou 

Společnost poté od roku 2012 spolupracuje s chráněnou dílnou. Touto chráněnou 

dílnou je společnost Quantum Solis s.r.o., která rovněž vlastní již zmiňované bytové 

prostory v rámci areálu společnosti. Jednatelem společnosti Quantum Solis s.r.o. je právě 

jeden z jednatelů analyzované společnosti. Společnost Quantum Solis s.r.o. poté 

zaměstnává více jak 50 % zaměstnanců se zdravotním postižením, to jí umožňuje stát se 

chráněnou dílnou. Co se týká náplně „spolupráce“, tak ta je na bázi rozdělení samotné 

výroby. Chráněná dílna pro analyzovanou společnost zajišťuje především balení 
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hotových výrobků. Dále se podílí na výrobě reklamních a dárkových předmětů, jako jsou 

například látkové tašky nebo personalizované firemní sety. Další oblastí je poté kontrola 

kvality (Lejsal, 2024b). 

Spolupráce s chráněnou dílnou tak pomáhá společnosti plnit legislativní povinnosti v 

oblasti zaměstnávání osob se zdravotním postižením, což přináší ekonomické výhody. 

Kromě toho tím společnost podporuje místní komunitu a přispívá ke zlepšení životních 

podmínek lidí, kteří by jinak těžko našli zaměstnání. 

Produkty na charitativní účely 

Pokud výrobek nesplňuje všechny požadavky na kvalitu, je vyhodnocen jako vadný a 

zařazen do druhé jakostní třídy B. Tato klasifikace umožňuje společnosti nakládat s 

těmito produkty způsobem, který minimalizuje ztráty a současně maximalizuje jejich 

využití. Postup, jakým jsou tyto výrobky dále zpracovány, se liší v závislosti na tom, zda 

jde o výrobek značky ODEX, nebo o produkt určený pro obchodní partnery společnosti. 

V případě výrobků, které nejsou značky ODEX a byly vyrobeny pro obchodní partnery, 

jsou tyto produkty nabídnuty příslušným odběratelům v rámci B2B trhu za sníženou cenu. 

Tato cena zohledňuje skutečnost, že výrobky neodpovídají plně stanoveným 

kvalitativním standardům. Pokud však zákazník tyto produkty odmítne i za sníženou 

cenu, společnost je obratem daruje na charitu (Lejsal, 2024b). 

Obdobný postup je aplikován u produktů značky ODEX, které jsou určeny pro koncové 

zákazníky B2C trhu. Tyto produkty jsou rovněž nabídnuty zákazníkům za sníženou cenu 

a je upozorněnu na danou vadu. Jejich prodej však probíhá výhradně prostřednictvím 

podnikové prodejny ve Vracově, což zajišťuje kontrolovaný a transparentní způsob 

prodeje. Pokud však dojde k situaci, že se výrobky nepodaří prodat, společnost je i v 

tomto případě daruje charitativním organizacím. Tento postup nejen minimalizuje ztráty, 

ale také vytváří zodpovědný přístup společnosti k životnímu prostředí a komunitám, 

kterým i taková drobnost může pomoci (Lejsal, 2024b). 

Je však důležité zmínit, že výrobky v jakostní třídě B obsahují pouze drobné vady, které 

nemají na funkčnost výrobku vliv – mírná odlišnost barvy, drobná dírka či špatně 

vyhotovený steh. Výrobky, které se jsou zařazeny do třetí jakostní třídy C, disponují 

daleko rozsáhlejšími vadami. Tyto výrobky jsou poté určeny přímo k likvidaci nebo 

poskytnuty společnosti, které je využívá jako náplň do boxovacích pytlů (Lejsal, 2024b). 
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2.3.3 Přímý marketing 

Přímý marketing poté umožňuje společnosti přímou komunikaci se zákazníky. V rámci 

přímého marketingu poté analyzovaná společnost využívá e-mailingu, který má formu 

newsletteru. Zákazníci, kteří se přihlásí k odběru newsletteru, pravidelně obdrží e-mailem 

například informace o nové kolekci, plánovaných akcích, speciálních nabídkách či 

slevových kampaních. Frekvence těchto e-mailů se liší, nejčastěji však narůstá během 

období slevových kampaní, jako jsou Vánoce, nebo při uvedení nové kolekce na trh 

(Lejsal, 2024b). 

Tato forma komunikace tak umožňuje společnosti udržovat kontakt se zákazníkem i po 

uskutečnění nákupu a neustále se mu „připomínat“. Hlavním cílem je poté motivovat 

zákazníka k opakovanému nákupu – právě na základě slev či jiných výhod. Newsletter 

zároveň slouží k budování dlouhodobého vztahu se zákazníkem, posilování jeho loajality 

a zvyšování jeho angažovanosti. 

2.3.4 Digitální marketing 

Digitální marketing v současné době představuje pomyslný vrchol marketingu. Pokud 

společnost není aktivní v on-line prostředí, tak snižuje svou schopnost oslovit širší 

spektrum zákazníků a snižuje svou konkurenceschopnost. V současné době zákazníci 

drtivou většinu informací získávají právě z internetu. Pokud tedy společnost nedisponuje 

webovými stránkami či aktivním profilem na sociální sítí, může na potenciálního 

zákazníka působit nedůvěryhodně. Před nákupem si zákazníci často vyhledávají 

podrobnosti o produktu či firmě, a pokud požadované informace nenajdou, mohou od 

nákupu upustit. 

Analyzovaná společnost využívá kombinaci několika nástrojů digitálního marketingu a 

to, webové stránky, e-shop a sociální sítě. Tyto nástroje budou dále podrobeny analýze. 

Webové stránky 

Jak již bylo zmíněno, společnost disponuje vlastními webovými stránkami, které jsou 

dostupné na adrese odex.cz. Dalo by se říct, že webové stránky v čele s e-shopem 

představují pro zákazníka pomyslnou vstupní bránu do společnosti. 

Webové stránky jsou koncipovány jako jedna landing page, na které zákazník najde 

všechny informace. Tyto stránky jsou poté laděny do černé, zlaté a růžové barvy, což 

http://odex.cz/
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vytváří dojem luxusu a elegance. Nicméně tento barevný koncept může na některé 

zákazníky působit poněkud temným a „těžkým“ dojmem. Jako první při návštěvě webu 

návštěvník spatří velké logo společnosti doplněné sloganem „S námi jste sami sebou“. 

Slogan tak zdůrazňuje, že společnost umožňuje zákazníkům vyjádřit svou pravou 

osobnost prostřednictvím oblečení značky ODEX (ODEX, 2024). 

 
Obrázek č.  39: Webové stránky společnosti ODEX 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky ODEX, pořízen 20.10.2024) 

Na webu poté společnost odkazuje na své hlavní hodnoty, jako je kvalita, česká výroba, 

inkluzivita či styl. Návštěvník zde najde také informace o firmách, pro které společnost 

ODEX šije oděvy. Tato reference na spolupráci s renomovanými značkami poté zvyšuje 

důvěryhodnost značky a posiluje pomyslnou kvalitu produktů v očích zákazníků. Kromě 

toho se zde návštěvník dozví například o stručné historii společnosti či cílové skupině 

zákazníků, na kterou se společnost zaměřuje (ODEX, 2024). 

Jednou z hlavních slabin je nedostatečná optimalizace pro mobilní zařízení. Stránky se na 

mobilních telefonech nezobrazují správně, což může odradit zákazníky, kteří dnes často 

upřednostňují vyhledávání informací a nakupování právě z mobilu. Například web se 

nezobrazuje úplně správě a chybí zde například odkaz na Facebookový profil. Pokud tedy 

navštíví zákazník web společnosti právě z mobilního zařízení, nedozví se o existenci 

profilu na této sociální síti. Kromě toho společnost na webu nikde neodkazuje, a to i 
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desktopové verzi, na svůj Instagramový profil, což značně omezuje marketingovou 

komunikaci (ODEX, 2024). 

 
Obrázek č.  40: Rozhrání webu společnosti pro mobilní zařízení 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky ODEX, pořízen 20.10.2024) 

Kromě vizuální a funkční stránky byly webové stránky podrobeny analýze 

prostřednictvím platformy seotest-on-line.cz, která poskytuje komplexní přehled o 

technické i obsahové kvalitě webu. Výsledky analýzy ukázaly celkové skóre 69 bodů ze 

100, což naznačuje značný prostor pro zlepšení a optimalizaci. Hlavní zjištěné problémy 

se týkají především oblasti SEO. Mezi klíčové nedostatky patří nedostatečná optimalizace 

klíčových slov, což vede k horší viditelnosti webu ve vyhledávačích, a slabé, málo 

atraktivní meta popisky, které negativně ovlivňují jak pozici stránky ve výsledcích 

vyhledávání, tak míru prokliku uživatelů. Dále byla identifikována nepřesná nebo 

chybějící alternativní popisná metadata u obrázků, což nejen brání lepší indexaci obsahu 

robotům, ale také zhoršuje přístupnost pro uživatele s omezeným přístupem. Na druhé 

straně byla velmi pozitivně hodnocena rychlost načítání webu, která dosáhla skóre 98 

bodů ze 100 (SEO Test On-line, 2024). 

http://seotest-online.cz/
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Obrázek č.  41: Analýza webu odex.cz 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky SEO Test On-line, pořízen 20.10.2024) 

E-shop 

Na e-shop společnosti se může návštěvník dostat proklikem přímo z webu společnosti. 

E-shop tedy sídlí na jiné adrese, než je tomu v případě webu, a to konkrétně na adrese 

shop.odex.cz. 

E-shop společnosti je poté designově laděn do světlé bílé barvy, která přispívá k 

modernímu a vzdušnému dojmu. Je vytvořen prostřednictvím platformy Shoptet. 

Hlavním navigačním prvkem je poté černý pruh v horní části stránky, který nejen že 

usnadňuje orientaci, ale zároveň přidává vizuální kontrast. První, co zákazník při návštěvě 

e-shopu uvidí, je domovská stránka s širokým dynamickým bannerem. Tento banner 

přehledně prezentuje aktuální nabídky, jako jsou slevové akce, nové produkty nebo 

inspirace pro zákazníky, což přirozeně zvyšuje jejich zájem o další prozkoumání obsahu. 

Již zmíněný černý pruh poté představuje panel nabídky, který slouží k navigaci zákazníka 

napříč e-shopem. Nabídka je přehledně rozdělena do deseti kategorií viz. obrázek č. 34 – 

od mikin, přes volnočasové oblečení až po pyžama a noční košile (Shop ODEX, 2024). 

http://shop.odex.cz/
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Obrázek č.  42: Rozhraní e-shopu společnosti ODEX 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Shop ODEX, pořízen 20.10.2024) 

Kromě toho horní navigační panel obsahuje také vyhledávací pole, přístup k 

uživatelskému profilu a nákupní košík. Vyhledávací pole umožňuje zákazníkovi snadno 

najít konkrétní produkt, aby nemusel namáhavě procházet celý e-shop a jednoduše našel 

přesně to, co hledá. Uživatelský profil je poté navržen tak, aby zákazníkům umožnil 

pohodlnou registraci, přihlášení, správu objednávek, reklamací a ukládání kontaktních 

údajů pro rychlejší nákupy (Shop ODEX, 2024). 

Samotná prezentace produktu na e-shopu hraje klíčovou roli, neboť zákazník se v on-line 

prostředí rozhoduje výhradně na základě dostupných informací – nemá možnost produkt 

fyzicky prozkoumat nebo si jej vyzkoušet. Proto by měla být prezentace produktů na e-

shopu co nejkvalitnější, jak po technické stránce (například podrobné informace o 

složení, původu, péči či rozměrech), tak po vizuální stránce (profesionální fotografie, 

videa, hodnocení a recenze). Nedostatečné informace mohou zákazníka od nákupu 

odradit. 

Pokud se podrobněji zaměříme na samotnou prezentaci produktů v rámci e-shopu, tak lze 

spatřit hned několik nedostatků. Tím největším nedostatkem je zejména absence 

produktových fotografií pro každou variantu produktu. Drtivá většina produktů je k 
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dispozici v minimálně 2 barevných provedeních, nicméně v rámci e-shopu společnosti 

zde zákazník obvykle najde vyobrazenou pouze jednu barevnou variantu produktu. To je 

vzhledem k povaze on-line nakupování velký nedostatek. Co se týká následného 

zpracování produktových fotografií, tak to lze hodnotit pozitivně, neboť je na velmi 

vysoké úrovni. Fotografie jsou profesionálně foceny, produkt je zobrazen ze všech úhlů 

a fotografie jsou hezky čitelné (Shop ODEX, 2024). 

 
Obrázek č.  43: Prezentace produktů na e-shopu společnosti 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Shop ODEX, pořízen 20.10.2024) 

Dalším nedostatkem v rámci prezentace produktu je poté absence materiálového složení, 

a to u velké části produktu. Zejména v současné době, kdy udržitelnost a transparentnost 

hrají významnou roli v nákupním rozhodování zákazníků. U všech produktů poté chybí 

země původu, péče o produkt nebo střih produktu. Informace o produktech jsou tedy 

poněkud stručné, což může pro některé zákazníky představovat značný nedostatek. 
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Obrázek č.  44: Prezentace produktů na e-shopu společnosti 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Shop ODEX, pořízen 20.10.2024) 

Značení oblečení může taky pro některé zákazníky působit poněkud chaoticky. 

Společnost nepoužívá běžné značení (XS, S, M, L, XL), ale číselné označení. Přestože je 

na e-shopu k dispozici tabulka velikostí s převody, pro některé zákazníky to může působit 

zmatečně a vést k problémům s převodem. Tato tabulka je poté dostupná na odkazu ve 

spodní části e-shopu (Shop ODEX, 2024). 

Na e-shopu byly spatřeny ještě další nedostatky v podobě absence informací o způsobu 

dopravy či propojení se sociálními sítěmi. O možnostech dopravy se tak zákazník dozví 

až v případě předposledního kroku, a to v rámci vytváření objednávky. Z hlediska 

marketingové komunikace je poté značným nedostatkem ta skutečnost, že se zákazník 

nikde na e-shopu nedozví o existenci profilu společnosti na sociálních sítích, jako je 

Facebook a Instagram. Poskytnutí přímého odkazu na tyto platformy by mohlo být pro 

zákazníky nejen užitečné, ale také velmi přínosné při rozhodování o nákupu. Tento krok 

by jim pomohl získat důvěru, přístup k podrobnějším informacím o produktech a výrazně 

usnadnit jejich nákupní rozhodování a motivovat je k samotnému nákupu (Shop ODEX, 

2024). 

Rovněž jako web, byl také e-shop podroben analýze prostřednictvím platformy seotest-

on-line.cz. E-shop získal celkové hodnocení 61 %, což je o 8procentních bodů méně než 

v rámci webových stránek. Analýza odhalila obdobné nedostatky jako v případě 

http://seotest-online.cz/
http://seotest-online.cz/
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webových stránek společnosti. Byly tak identifikovány problémy jako špatná 

optimalizace SEO, neúplné meta popisky, absence metadat u obrázků a nevhodná 

struktura klíčových slov. Rovněž bylo zjištěn nulový počet indexovaných stránek u 

internetových vyhledávačů. Tento nízký počet poukazuje na to, že roboti vyhledávačů 

nemohou indexovat stránky e-shopu společnosti, což je způsobeno zejména špatnou 

strukturou webu. To snižuje organickou dohledatelnost e-shopu v rámci webových 

vyhledávačů. V rámci testování rychlosti načítání stránek, si e-shop vedl velmi dobře. 

Dosáhl hodnocení 96 bodů, což je o 2 body méně, než v případě webu (SEO Test On-

line, 2024). 

Pro zajímavost byla vyzkoušena organická dohledatelnost e-shopu, kdy byly do 

vyhledávače Google zadány následující klíčová slova, která jsou k dispozici v rámci 

produktů na e-shopu – noční košile, dámská noční košile, tepláková souprava, dámská 

tepláková souprava. Nicméně v rámci vyhledávání nebyly nalezeny žádné výsledky ve 

spojitosti se společností ODEX. Hledaný výraz byl proto ještě blíže specifikován, a to 

konkrétně přímo jako název produktu, který je umístěn na e-shopu společnosti – Dámská 

mikina Trin. Ani v rámci bližší specifikace nebyl vyhledávač schopný dohledat e-shop 

společnosti. Tato skutečnost poukazuje na alarmující stav zpracovaného SEO e-shopu 

společnosti (Google, 2024). 

 
Obrázek č.  45: Špatná organická dohledatelnost e-shopu 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Google, pořízen 20.10.2024) 
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Sociální sítě 

Posledním článkem v rámci digitálního marketingu společnosti jsou sociální sítě, které 

slouží nejen k propagaci produktů, ale také k budování vztahu se zákazníky a zvyšování 

povědomí o značce. Společnost je v současné době aktivní na dvou platformách, a to na 

Facebooku a Instagramu. 

Na Facebooku působí společnost pod názvem ODEX Fashion již od roku 2013. Původně 

profil nesl název ODEX spol. s r.o., avšak v roce 2022 došlo k přejmenování na aktuální 

název, který lépe reflektuje její zaměření na módu a textilní výrobu. Společnost se zde 

prezentuje jako tradiční český textilní výrobce s dlouholetou historií. Přestože je její profil 

na této platformě aktivní více než deset let, aktuální počet sledujících k datu 10. listopadu 

činí pouhých 476, což ukazuje na nevyužitý potenciál (Facebook, 2024a). 

 
Obrázek č.  46: Profil společnosti na Facebooku 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Facebook, pořízen 10.11.2024) 

Obsah sdílený na Facebooku má spíše informační charakter – společnost například 

informuje o novinkách v sortimentu, slevových akcích či speciálních nabídkách. 

Příspěvky jsou ve formě kvalitních fotografií, které doprovází stručný popisek, jenž má 

za cíl zaujmout, vyvolat diskuzi a podpořit zapojení sledujících. Nechybí ani použití 

hashtagů či odkazů na e-shop. Celkové zpracování příspěvků je na průměrné úrovni. 

Drobným nedostatkem je poté nekonzistentní grafické zpracování příspěvků (Facebook, 

2024a). 
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Samotná interakce sledujících poté zůstávají velmi nízká. Jedním z možných důvodů je 

absence pravidelného plánu publikování – příspěvky jsou zveřejňovány v nepravidelných 

intervalech, což může u sledujících snižovat očekávání nového obsahu. Například do roku 

2022 nebyla společnost téměř vůbec aktivní. Společnost navíc dosud nevyužívá nástroje, 

jako jsou soutěže nebo ankety, které by mohly zvýšit aktivitu sledujících a jejich zapojení 

(Facebook, 2024a). 

Druhou sociální sítí, na které je společnost aktivní, je Instagram, který aktuálně patří mezi 

nejpopulárnější platformy hned po TikToku. Tato sociální síť má obrovský potenciál, 

zejména díky své zaměřenosti na vizuální obsah, který je klíčový pro budování povědomí 

o značce a navázání hlubšího vztahu se zákazníky (MediaGuru.cz, 2023). 

Instagramový profil společnosti je poté dostupný pod názvem odex_fashion – totožně 

jako na Facebooku, avšak s přidáním podtržítka. Profil společnosti se snaží reprezentovat 

její hodnoty a identitu – českou značku s důrazem na kvalitu, která využívá vysoce 

kvalitní materiály a pracuje s láskou k detailu. Tyto hodnoty jsou důležité pro budování 

důvěry a loajality mezi zákazníky, zejména v segmentu módy, kde jsou příběh značky a 

kvalita klíčovými faktory úspěchu (Instagram, 2024b). 

Přestože Instagram nabízí obrovské příležitosti, současný počet sledujících profilu je 

nízký – k 10. listopadu má pouhých 235 sledujících. Tento počet je dokonce nižší než na 

Facebooku, což naznačuje, že strategie společnosti na této platformě má značné mezery. 

Nízký počet sledujících může být důsledkem několika faktorů, jako je nízká frekvence 

publikování obsahu, nedostatečná vizuální atraktivita příspěvků, absence interakce s 

komunitou nebo nevyužívání placených kampaní (Instagram, 2024b). 

Z hlediska obsahu sdíleného na Instagramu je patrné, že se zde objevuje stejný obsah jako 

na Facebooku. To však může být hlavním problémem, protože Instagram a Facebook 

fungují na odlišných principech. Instagramový algoritmus například upřednostňuje 

vizuálně atraktivní obsah, pravidelnost publikování a interakci s uživateli prostřednictvím 

funkcí jako Stories, Reels či komentářů. Naopak Facebook se více orientuje na textovou 

komunikaci a sdílení odkazů. Rozdílná je i cílová skupina – na Instagramu převažuje 

mladší publikum, které oceňuje autenticitu, kreativitu a interaktivní formu obsahu. 
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Obrázek č.  47: Duplicitní zpracování obsahu 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Facebook a Instagram, pořízen 10.11.2024, upraveno v canva.com) 

2.3.5 Osobní prodej a nákupní atmosféra 

Další forma marketingové komunikace, osobní prodej a nákupní atmosféra, poté stojí 

zejména na prodejním personálu a místě, kde k prodeji dochází. Zákazník se zde musí 

cítit příjemně a vítán, aby se do prodejny rád vracel a strávil zde co nejvíce času. Lidský 

faktor poté hraje klíčovou roli v budování vztahů se zákazníky a pozitivně ovlivňuje 

celkový dojem z nákupu. 

Osobní prodej v rámci analyzované společnosti poté probíhá prostřednictvím jediné 

podnikové prodejny, která se nachází ve Vracově ve výrobním areálu společnosti. 

Pokud tak zákazník nenajde daný produkt v požadované velikosti či provedení přímo v 

prodejně, prodavačka ověří skladové zásoby a pokud je produkt skladem, může mu jej 

obratem přinést ze skladu (Lejsal, 2024b). 

Výhodou osobního prodeje je poté to, že si zákazník může oblečení v prodejně přímo 

vyzkoušet, což při nákupu přes e-shop není možné. Zákazník tak získá jasnou představu 
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o velikosti, střihu a kvalitě nabízených produkt. Může si vybrat přesně ten produkt, který 

mu nejlépe padne. Navíc společnost nabízí úpravy oděvů na míru za příplatek, což je 

unikátní služba, která zákazníkům dodává pocit exkluzivity a individuální péče. 

V rámci podnikové prodejny pak zde působí dvě prodavačky, které v rámci procesu 

rozhodování a komunikace hrají klíčovou roli. Jsou proškoleny tak, aby zákazníkovi co 

nejlépe poradily s výběrem produktu a pomohly mu vyřešit případný problém. Zkušenosti 

těchto prodavaček jsou klíčové zejména v situacích, kdy zákazník vyžaduje úpravu 

oděvu. V takových případech je nezbytné, aby dokázaly přesně změřit zákazníka a 

správně připravit oděv k úpravě, například jej „našpendlit“, aby finální výsledek dokonale 

odpovídal jeho představám. Osobní přístup a lidský faktor zde hrají nepostradatelnou roli. 

Právě prodavačky jsou totiž posledním a často rozhodujícím článkem, který může 

zákazníka přesvědčit k realizaci nákupu (Lejsal, 2024b). 

 
Obrázek č.  48: Interiér podnikové prodejny ve Vracově 

(Zdroj: Vlastní fotografie podnikové prodejny ve výrobním areálu, pořízena 14.10.2024) 

Na druhou stranu prostředí prodejny vykazuje určité nedostatky, které mohou zákazníky 

odradit. Prodejna není příliš moderní a působí spíše jako sklad, neboť zboží je uloženo v 

papírových krabicích a jeho prezentace tak působí nepřehledně. Samotná prezentace 

produktů a atmosféra prodejny nepůsobí příliš přívětivým dojmem, díky čemuž 
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nemotivuje zákazníky k delšímu pobytu či opakovaným návštěvám. Tento stav je 

poněkud v kontrastu s vysokou úrovní služeb poskytovaných prodavačkami. 

 
Obrázek č.  49: Interiér podnikové prodejny ve Vracově 

(Zdroj: Vlastní fotografie podnikové prodejny ve výrobním areálu, pořízena 14.10.2024) 

Aby společnost ODEX plně využila potenciál osobního prodeje, je zapotřebí zaměřit se 

na několik klíčových oblastí. Především je nutné modernizovat prodejnu – zlepšit 

prezentaci zboží pomocí regálů nebo věšáků namísto papírových krabic a investovat do 

osvětlení a dekorace, které by vytvořily příjemnější atmosféru. Kromě toho by mohla 

společnost lépe propagovat výhody osobního prodeje, jako je možnost vyzkoušení zboží 

a úpravy na míru, například prostřednictvím sociálních sítí a webových stránek. 

2.3.6 Podpora prodeje 

Posledním nástrojem v rámci marketingové komunikace, který společnost využívá je 

podpora prodeje. 

V současné době společnost využívá cenové a do určití míry i necenové nástroje podpory 

prodeje. Z hlediska cenových nástrojů se jedná především o různé formy slev, jako je 

například Black Friday, jarní výprodeje nebo vánoční kampaně. Tyto slevové akce jsou 

vždy časově omezené, což v zákaznících do určité míry vzbuzuje pocit naléhavosti a 
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podporuje impulzivní nákupní chování. Některé slevy jsou navíc podmíněny minimální 

hodnotou objednávky, což motivuje zákazníky k vyšším útratám. Informování o těchto 

akcích probíhá prostřednictvím e-mailu a příspěvku na sociálních sítích, kde jsou vždy 

uvedeny jasné podmínky a pravidla. Tuto slevu poté zákazník aktivuje při zadání 

slevového kódu v rámci nákupního košíku na e-shopu (Lejsal, 2024b). 

 
Obrázek č.  50: Uplatnění slevového kódu prostřednictvím e-shopu společnosti 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky shop.odex, pořízen 10.11.2024) 

Kromě toho společnost poskytuje dopravu zdarma u objednávek přesahujících částku 2 

500 Kč, která zákazníky rovněž motivuje k vyšší hodnotě nákupu. Nicméně významným 

nedostatkem však je to, že tato výhoda není na webu nikde viditelně komunikována, což 

snižuje její potenciální účinnost (Lejsal, 2024b). 

Co se týká podpory prodeje v rámci kamenné prodejny, tak zde bychom mohli z hlediska 

cenových nástrojů zařadit například již zmiňované oblečení v druhé jakostní třídě, na 

které je poskytnuta sleva. Tato kategorie zahrnuje produkty s drobnými nedokonalostmi, 

jako jsou nepatrné barevné odchylky nebo malé vady, které však nijak neovlivňují 

funkčnost. Zákazníci tak mají možnost pořídit své oblíbené kousky za výrazně nižší ceny. 

Další významnou složkou cenové podpory jsou slevy na produkty ze starších kolekcí, 

což umožňuje společnosti výprodej skladových zásob a uvolnění skladových kapacit pro 

novu kolekci (Lejsal, 2024b). 

Určitou formou necenové podpory prodeje poté může být také možnost úpravy oděvů 

na míru. Pokud si zákazník v prodejně vybere produkt, který mu zcela nesedí, může si 

za poplatek nechat oděv přizpůsobit svým potřebám. To umožní, že si zákazník koupí i 

ten produkt, který by si například kvůli přílišné délce nohavic jinak vůbec nekoupil 

(Lejsal, 2024b). 
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Z hlediska podpory prodeje v místě prodeje můžeme coby POP nosiče zařadit figuríny, 

které prezentují kousky z aktuální kolekce. Díky této formě prezentace produktu si 

zákazníci mohou snadno představit, jak daný oděv vypadá oblečený. Oděv, který by na 

věšáku nebo v regálu mohl snadno zůstat bez povšimnutí, může díky této formě 

prezentace zaujmout pozornost zákazníka a podnítit jeho rozhodnutí k nákupu (Lejsal, 

2024b). 

2.3.7 Shrnutí analýzy marketingové komunikace 

Analýza marketingové komunikace odhalila, že společnost využívá celkem šest 

komunikačních nástrojů ve vzájemné kombinaci, díky čemuž vytváří marketingový mix 

analyzované společnosti. 

Prvním z nich je reklama, kdy společnost spoléhá na venkovní reklamu a on-line 

reklamu. V rámci venkovní reklamy jsou hlavními prvky poutače a světelné nápisy na 

bytovém komplexu ve vlastnictví jednoho z jednatelů společnosti, což minimalizuje 

náklady na pronájem reklamních ploch. Tyto reklamy jsou viditelné i večer a účinně 

přitahují pozornost. Slabinou v rámci OOH reklamy je poté venkovní poutač při vjezdu 

do Bzence z Moravského Písku, který neobsahuje klíčové informace a jeho grafické 

zpracování je příliš nevýrazné. Z toho důvodu může tento poutač řada projíždějících 

zákazníků přehlédnout. 

Společnost v rámci on-line reklamy poté využívá výhradně placenou reklamu na 

Facebooku, kde spravuje i svůj firemní profil pro komunikaci se sledujícími. Tato 

reklama zahrnuje sponzorované příspěvky, které zvyšují dosah, povědomí a umožňuj 

přivádějí potenciální zákazníky přímo na e-shop. Nicméně společnost nemá vhodně 

nastavené cílení daných příspěvků, místo to cílí plošně „na všechny“, což znamená, že 

reklamy jsou zobrazovány širokému okruhu uživatelů bez ohledu na jejich zájmy, věk, 

lokalitu či další charakteristiky. To výrazně snižuje efektivitu těchto kampaní, protože 

část investic může být vynaložena na oslovení uživatelů, kteří nemají o nabízené produkty 

nebo služby opravdu zájem. Analýza poté ukazuje, že největší zásah mají především ženy 

ve věku 36-45 let a dále ženy ve věku 45-54 let a 55-65 le (78 % z celkového dosahu). Z 

hlediska on-line reklamy poté může být značným nedostatkem také absence PPC reklamy 

či dalších forem placené reklamy v on-line prostředí. 
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Public Relations představuje další významný nástroj marketingové komunikace 

společnosti. Mezi klíčové aktivity patří účast na veřejných akcích, jako jsou veletrhy, 

výstavy a módní přehlídky. Příkladem je pravidelná účast na veletrhu módy STYL v 

Brně. Tyto aktivity pomáhají navazovat obchodní kontakty, uzavírat kontrakty a posilovat 

image společnosti. Další významnou součástí PR aktivit společnosti je sponzoring 

sportovních a kulturních akcí. Společnost je například dlouhodobým hlavním partnerem 

fotbalového klubu FC Vracov, kterému dodává sportovní vybavení. Kromě toho se 

angažuje v kulturním životě města Vracov a okolí, kde podporuje tradiční plesy a další 

společenské události finančně i věcnými dary. Během pandemie COVID-19 společnost 

prokázala flexibilitu a společenskou odpovědnost, když rychle reagovala na nedostatek 

ochranných prostředků. Realizovala projekt "Výroba ochranných prostředků" za 

podpory evropských fondů, díky čemuž vyráběla roušky a ochranné obleky ve velkém 

měřítku. Od roku 2012 poté společnost spolupracuje s chráněnou dílnou. Tato dílna pro 

společnost zajišťuje balení výrobků, výrobu reklamních předmětů a kontrolu kvality. 

Vzájemná spolupráce nejen pomáhá společnosti plnit legislativní povinnosti, ale také 

podporuje místní komunitu a přispívá ke zlepšení životních podmínek zdravotně 

znevýhodněných osob. Posledním prvkem v rámci PR je nakládání s vadnými produkty, 

které pokud nejsou prodejné, jsou darovány na charitu. To minimalizuje ztráty, přispívá 

k udržitelnému přístupu a podporuje sociální odpovědnost společnosti. 

Společnost v rámci přímého marketingu využívá zřejmě nejběžnější formy, kterou je e-

mailing ve formě newsletterů. Zákazníci, kteří se přihlásí k odběru, pravidelně dostávají 

e-maily obsahující informace o nových kolekcích, plánovaných akcích, speciálních 

nabídkách nebo slevových kampaních. Frekvence těchto e-mailů se může lišit, přičemž 

jejich počet obvykle narůstá během slevových období, například během Vánoc, nebo při 

uvedení nové kolekce na trh. 

Digitální marketing představuje nejvíce dynamický nástroj v rámci marketingové 

komunikace společnosti. Webové stránky společnosti jsou poté koncipovány jako jedna 

landing page, na které návštěvník najde všechny informace. Vizuálně je poté web laděn 

do černé, zlaté a růžové barvy, což má evokovat luxus a eleganci, ale na některé zákazníky 

mohou působit “těžkým” dojmem. Následná SEO analýza webu odhalila skóre 69/100, 

což není přijatelný výsledek a web potřebu zlepšení. Mezi klíčové problémy patří 

například špatná optimalizace klíčových slov, slabé meta popisky a nedostatečné popisná 
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metadata u obrázků. Naopak rychlost načítání webu byla hodnocena velmi dobře 

(98/100). Dalším nedostatkem webu je poté špatná optimalizace pro mobilní zařízení, 

která způsobuje špatné zobrazení webu. Navíc zde chybí odkazy na sociální sítě, jako 

jsou Facebook a Instagram, což omezuje marketingovou komunikaci a propojení s 

uživateli. 

E-shop společnosti je poté laděn do světlých barev, díky čemuž působí vzdušně a 

moderně. Prezentace produktů poté představuje hlavní slabou stránku e-shopu 

společnosti. Jedním z největších nedostatků je absence fotografií pro jednotlivé varianty 

produktů – většinou je vyobrazena pouze jedna barevná varianta. Nicméně samotná 

kvalita produktových fotografií je na vysoké úrovni. Dalším problémem je nedostatečné 

množství informací u produktu. U velké části zboží tak chybí materiálové složení, země 

původu, informace o péči o produkt nebo detaily střihu. Značení velikostí oděvů poté 

může působit zmatečně, protože namísto běžného označení (XS, S, M, L) společnost 

používá číselné značení. Informace o možnostech dopravy jsou poté zákazníkovi 

dostupné až v předposledním kroku objednávky, což může být nekomfortní. 

Nepřítomnost odkazů na sociální sítě oslabuje marketingovou komunikaci a omezuje 

možnost zákazníků získat více informací o společnosti a produktech, což by mohlo posílit 

jejich důvěru a rozhodnutí k nákupu. Stejně jako u webu, tak v i rámci e-shopu SEO 

analýza odhalila další problémy. E-shop dosáhl hodnocení 61 %, což je méně než samotný 

web společnosti. Mezi hlavní nedostatky patří rovněž špatná optimalizace, chybějící meta 

popisky, absence metadat u obrázků a nulový počet indexovaných stránek ve 

vyhledávačích. Špatná struktura webu poté znemožňuje robotům vyhledávačů indexovat 

obsah, což výrazně snižuje organickou dohledatelnost. Testování rychlosti načítání 

stránek naopak dopadlo velmi dobře – e-shop získal 96 bodů. Pro zajímavost byl 

proveden autorem test organické dohledatelnosti e-shopu, který však přinesl alarmující 

výsledky. Při zadání klíčových slov, jako například “noční košile” nebo konkrétní názvy 

produktů, se e-shop ve vyhledávání vůbec nezobrazil. Tato situace poukazuje na špatný 

stav SEO, který je vyžaduje zlepšení. 

V rámci sociálních sítí je společnost aktivní jak na Facebooku, tak i na Instagramu. 

Ačkoli je zpracování příspěvků na obou platformách na průměrné úrovni, interakce 

sledujících je velmi nízká. To může být například spojeno s nepravidelným přidáváním 

příspěvků, neurčení cílové skupiny a publikování identického obsahu napříč sítěmi. Tento 
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přístup může být problematický, neboť Facebook a Instagram fungují na zcela odlišných 

principech a oslovují různé typy uživatelů, což vyžaduje specifické formy komunikace. 

Dalším nedostatkem může být také nekonzistentní grafické zpracování příspěvků či 

absence interaktivních nástrojů, jako jsou soutěže nebo ankety, které by mohly zvýšit 

aktivitu sledujících a jejich zapojení. 

Osobní prodej v analyzované společnosti probíhá výhradně prostřednictvím jediné 

podnikové prodejny ve Vracově, která se nachází přímo ve výrobním areálu společnosti. 

Výhodou osobního prodeje je možnost si oblečení vyzkoušet a získat jasnou představu o 

velikosti, střihu a kvalitě. Společnost navíc nabízí úpravy na míru za příplatek, což 

zákazníkům dodává pocit exkluzivity. V prodejně pracují dvě prodavačky, které hrají 

klíčovou roli v poradenství i při zajištění úprav oděvů. Prodejna má však své nedostatky 

– působí zastarale a zboží je uloženo v papírových krabicích. 

Posledním nástrojem v rámci analýzy marketingové komunikace společnosti je podpora 

prodeje. Společnost využívá cenové i necenové nástroje podpory prodeje. Mezi cenové 

patří časově omezené slevy, jako Black Friday, jarní výprodeje nebo vánoční kampaně, 

které podporují impulzivní nákupy a motivují k vyšším nákupům. Informace o slevách 

jsou šířeny přes e-mail a sociální sítě, kde zákazníci získají slevové kódy. V kamenné 

prodejně se slevy vztahují na produkty druhé jakosti s drobnými vadami a na starší 

kolekce, což pomáhá uvolnit skladové zásoby. Necenovou podporou je například úprava 

oděvů na míru za poplatek, což umožňuje prodej i méně padnoucích kusů. K pomyslným 

POP nosičům patří figuríny s ukázkami aktuální kolekce, které pomáhají zákazníkům 

lépe si představit vzhled oděvů a podpořit jejich nákupní rozhodování. 

2.4 Analýza marketingové komunikace konkurence 

Následující kapitola se zaměřuje na analýzu konkurence vybrané společnosti. Nejprve je 

stručně představeno odvětví, ve kterém daná společnost působí. Následně je provedeno 

vymezení konkurenčního trhu, přičemž je tento trh zúžen tak, aby odpovídal specifickým 

potřebám analýzy. Ve třetí části kapitoly je provedeno mapování konkurentů, kde jsou 

stručně představeny klíčové přímé konkurenční subjekty. Poté následuje samotná analýza 

konkurence s primárním zaměřením na marketingovou komunikaci. Závěrečná část 

kapitoly se věnuje celkovému zhodnocení provedené analýzy a vzájemné komparaci 

jednotlivých konkurentů. 
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2.4.1 Charakteristika odvětví 

Jak již bylo zmíněno, analyzovaná společnost se primárně zabývá výrobou a prodejem 

oděvů. Abychom mohli lépe vymezit konkurenční trh, je nejprve potřeba společnost 

zařadit do příslušného tržního odvětví. Dle české klasifikace ekonomických činností CZ-

NACE, můžeme společnost začlenit do oddílu 14, tedy skupiny výroba oděvů (NACE, 

2025). 

Oděvní průmysl jako takový patří mezi odvětví, kde je lidská práce nezastupitelným 

výrobním faktorem, především kvůli značnému podílu ruční výroby. Charakteristickým 

rysem tohoto segmentu je rychlá výroba a spotřeba, přičemž klíčovou roli hraje sezónnost 

a aktuální požadavky zákazníků. Firmy proto stále častěji pracují s menšími výrobními 

sériemi a rostoucím podílem zakázkové výroby, kterou často doplňují o služby, jako je 

módní poradenství či úpravy oděvů na míru (MPO, 2019). 

Oděvní průmysl býval jedním z pilířů české ekonomiky. V roce 1989 v něm pracovalo 

více než 200 tisíc lidí, tedy více, než kolik dnes zaměstnává například automobilový 

sektor – současný hnací motor českého hospodářství, který tvoří přibližně devět procent 

HDP. Textilní průmysl měl tehdy srovnatelný ekonomický význam, avšak po roce 1989, 

s otevřením trhu, čelil prudkému poklesu tržeb. Příliv levného textilu z Asie a nástup 

trendu fast-fashion postupně oslabil konkurenceschopnost domácích firem. Výsledkem 

byl hromadný zánik velkých domácích podniků a rozsáhlé propouštění, které zásadně 

změnilo strukturu celého odvětví (Vejvodová, 2021). 

Navzdory nepříznivému vývoji v minulých letech nyní český oděvní průmysl zažívá 

stabilní růst. Očekává se, že jeho tržby dosáhnou v roce 2025 přibližně 88,5 miliardy Kč, 

přičemž mezi lety 2025–2029 porostou ročním tempem 3,37 %. Za tímto vzestupem stojí 

především mladší generace, která stále více klade důraz na originalitu, neváhá si připlatit 

za personalizované oblečení a stále častěji nakupuje on-line. Velký vliv má také rostoucí 

zájem o udržitelnou a ekologicky šetrnou módu. Vedle toho se na trhu projevuje i rostoucí 

životní úroveň spotřebitelů, kteří stále více preferují kvalitní, pohodlné a stylové oděvy. 

Ženská móda poté v tomto odvětví dominuje – očekává se, že v roce 2025 

vygeneruje 44,8 miliardy Kč, zatímco pánská móda přinese přibližně 32,6 miliardy Kč 

(Česká spořitelna, 2025; STATISTA, 2025a; STATISTA, 2025b). 
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S rozvojem odvětví souvisí i rostoucí počet firem – v roce 2022 bylo v České republice 

evidováno 15 984 podniků zabývajících se výrobou oděvů – jedná se o všechny 

ekonomické subjekty registrované pod tímto kódem CZ-NACE. Do této skupiny tak patří 

nejen průmyslové výrobní podniky, ale také živnostníci, módní návrháři, a dokonce i 

firmy, které se oděvní výrobě věnují pouze okrajově. Podle odhadů by měl jejich počet 

do roku 2025 vzrůst na 16 647. Současně je v sektoru zaměstnáno přibližně 13 450 

pracovníků, přičemž nedostatek kvalifikované pracovní síly představuje jednu z 

klíčových výzev do budoucna (STATISTA, 2025c). 

Dynamiku trhu významně ovlivňuje e-commerce, která hraje stále větší roli v prodejních 

strategiích oděvních firem. Trh s dámskou módou v on-line segmentu má do roku 2025 

dosáhnout 13,9 miliardy Kč, přičemž mezi lety 2025–2029 poroste tempem 7,78 %. 

Kromě digitální transformace je dalším důležitým trendem rostoucí poptávka 

po udržitelném a lokálně vyráběném oblečení, což vede ke změnám v produkčních 

strategiích a větší orientaci na ekologické materiály (MPO, 2019; STATISTA, 2025e). 

Na český oděvní průmysl však stále více doléhá globalizace a konkurence ze strany 

nadnárodních fast-fashion řetězců. Tyto společnosti díky masové produkci a nízkým 

nákladům dokážou masám zákazníků nabídnout široký sortiment za dostupné ceny, což 

nutí české firmy hledat nové způsoby, jak si udržet konkurenceschopnost. Klíčovou 

strategií se stává modernizace výroby, efektivnější řízení nákladů a zaměření na 

specifické požadavky zákazníků, jako jsou udržitelnost, kvalita a personalizace oděvů na 

míru. Do budoucna se očekává, že celkový objem trhu dosáhne 456,11 milionu kusů 

oblečení do roku 2029, což potvrzuje pozitivní vývoj odvětví v České republice (MPO, 

2019; STATISTA 2025 

2.4.2 Vymezení konkurenčního trhu 

Dále je potřeba vymezit trh, v rámci, kterého bude analýza konkurence prováděna. Jak 

již bylo zmíněno, v oděvním odvětví je aktuálně registrováno necelých šestnáct tisíc 

subjektů. Nicméně pro účely této práce se zaměříme výhradně na průmyslovou výrobu 

oděvů, tedy na společnosti disponující skutečnou výrobní kapacitou a zaměstnanci. Z 

analýzy proto vyloučíme živnostníky, malé dílny a firmy s minimálním obratem. Podle 

Asociace textilního, oděvního a kožedělného průmyslu (ATOK) bylo v roce 2024 na 

českém oděvním trhu evidováno 141 subjektů splňujících tato kritéria. Jedná se o 
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společnosti, které zaměstnávají více než 20 pracovníků a jejich hlavní činností je výroba 

oděvů (ATOK, 2025). 

Poté je důležité zmínit, že v rámci analýzy se budeme zaměřovat výhradně na 

spotřebitelský trh (B2C), tedy na společnosti, které své produkty prodávají přímo 

koncovým zákazníkům. 

Ačkoli je v současné době konkurence na trhu s oděvy značná, naše zorné pole dále 

zúžíme. Konkrétně se zaměříme pouze na české výrobce oděvů, tedy společnosti, které 

nejenže mají sídlo v České republice, ale zároveň zde také realizují samotnou výrobu 

svých produktů. Budeme tak kompletně extrahovat od masových fast-fashion řetězců, 

neboť ty nelze považovat za přímé konkurenty analyzované společnosti – ať už z hlediska 

kvality, udržitelnosti či celkové etické otázce dané produkce. 

2.4.3 Mapování konkurence 

Nyní se zaměříme na identifikaci přímých konkurentů analyzované společnosti. 

Konkureční firmy byly vybrány na základě konzultace s panem Lejsalem a následného 

desk research. Celkem byly zvoleny čtyři společnosti, které budou v této kapitole stručně 

představeny. 

Vybrané subjekty se tak překrývají v produktové nabídce, neboť nabízejí podobný 

sortiment oděvů – od volnočasového oblečení přes spodní prádlo až po společenské 

oděvy. Působí na stejném trhu a zároveň svou výrobu situují do České republiky. Díky 

tomu lze tyto subjekty považovat za přímé konkurenty analyzované společnosti. 

JTX 

První konkurenční společností je Jihočeská textilní s.r.o., známá jako JTX. Jedná se o 

českou firmu, která v oděvním průmyslu působí již od roku 2006. Společnost aktuálně 

sídlí v Písku, kde se nachází také její výrobní závod (JTX, 2025). 

 
Obrázek č.  51: Logo společnosti JTX 

(Zdroj: JTX, 2025) 
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Společnost se zaměřuje na výrobu oblečení jak pro muže, tak i ženy. Své produkty uvádí 

na trh vždy dvakrát ročně, a to v rámci kolekce jaro/léto a podzim/zima. Každá z těchto 

kolekcí poté zahrnuje přibližně 120 modelů oblečení. Sortiment je opravdu rozsáhlý, 

neboť zákazník v nabídce aktuálně nalezne trička, mikiny, svetry, vesty, noční a spodní 

prádlo, thermo oblečení či župany. Produkty jsou dostupné v různých velikostech (od S 

po 4XL), barvách či materiálech, díky čemuž může společnost oslovit široké spektrum 

zákazníků (JTX, 2025). 

V současné době společnost disponuje rozsáhlou sítí více než 90 podnikových prodejen, 

které jsou rozmístěny po celé České republice. Díky tomu mají zákazníci možnost si 

produkty osobně prohlédnout a vyzkoušet. Vedle kamenných prodejen společnost 

provozuje také svůj vlastní e-shop. Objednané produkty si tak může zákazník nechat 

doručit přímo domů nebo vyzvednout na jedné z podnikových prodejen. Společnost 

se neomezuje pouze na český trh, ale své produkty zasílá také na Slovensko, čímž 

rozšiřuje své působení i na slovenské zákazníky (JTX, 2025). 

DRAPS 

Draps, s.r.o. je český výrobce oděvů s více než dvacetiletou tradicí, zaměřující se na 

kvalitní a stylové oblečení pro ženy i muže. Společnost byla založena koncem roku 

1998 v Olomouci. Veškerou svou produkci společnost vyrábí ve vlastních dílnách v 

Olomouci. Disponuje kompletně vybaveným vývojovým oddělením, kde vznikají 

jednotlivé střihy a testují se nové materiály či postupy (DRAPS, 2025). 

Draps je český výrobce oděvů s více než dvacetiletou tradicí, zaměřující se na kvalitní a 

stylové oblečení pro ženy i muže. Společnost byla založena koncem roku 1998 v 

Olomouci. Veškerou svou produkci společnost vyrábí v České republice, konkrétně v 

Olomouci, kde se nachází i kompletní vývojové oddělení, šicí dílny a střihárna (DRAPS, 

2025). 

 
Obrázek č.  52: Logo společnosti DRAPS 

(Zdroj: DRAPS, 2025) 
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Od svého vzniku se společnost zaměřuje na výrobu elegantního a pohodlného oblečení 

pro volný čas a společenské příležitosti, přičemž klade důraz na originalitu, komfort při 

nošení a moderní design. Sortiment zahrnuje širokou nabídku dámského a pánského 

oblečení – od kalhot, sukní, halenek a kabátů po mikiny, bundy a termoprádlo. Vedle toho 

nabízí společnost také sportovní oblečení. Společnost pravidelně představuje nové 

kolekce oblečení (DRAPS, 2025). 

DRAPS aktuálně disponuje čtyřmi podnikovými prodejnami, které se nacházejí ve 

velkých nákupních centrech v Mladé Boleslavi, Olomouci, Přerově a Zlíně. Kromě 

kamenných prodejen má společnost také e-shop, díky němuž může pokrýt svou nabídkou 

celý český trh. Za zmínku také stojí, že společnost DRAPS prostřednictvím svého e-shopu 

nezasílá produkty pouze v rámci České republiky, ale také na Slovensko, a dokonce i do 

Německa. Díky tomu dokáže oslovit nejširší okruh zákazníků ze všech analyzovaných 

subjektů. Kromě e-shopu a podnikových prodejen může zákazník zakoupit produkty 

společnosti DRAPS také prostřednictvím smluvních prodejců jako je například 

internetový obchod NaCvico.cz, Pegal.cz či La Petite.cz (DRAPS, 2025). 

EVONA 

Další konkurenční subjekt se poté může pyšnit bohatou historií sahající až do 

předválečného období. Počátky společnosti EVONA jsou spjaty s obuvnickou firmou 

„Popprovka“, kterou založili Moric a Barbora Beckovi již v roce 1879 v Chrudimi. V 

současnosti je společnost největším českým výrobcem punčochového zboží a zároveň 

významným producentem prádla, které prodává pod vlastní značkou EVONA (EVONA, 

2025). 

Centrála, sklady i kompletní výroba společnosti sídlí v Chrudimi, kde se ročně 

vyprodukují více než 3 miliony kusů punčochového zboží a přes 700 tisíc kusů prádla. 

Asi 10 % produkce směřuje na zahraniční trhy. Úspěch společnosti vychází z vysoké 

kvality výrobků, dostupných cen a důrazu na tradiční českou výrobu. V roce 2002 se 

EVONA transformovala na akciovou společnost, přičemž si zachovala ryze český 

charakter s jediným českým akcionářem. Dalším významným krokem společnosti bylo v 

roce 2010 založení dceřiné společnosti EVONA PLUS s.r.o., což je, stejně jako v případě 

společnosti ODEX, chráněná dílna zaměstnávající především osoby se zdravotním 

postižením (EVONA, 2025). 

http://nacvico.cz/
http://pegal.cz/
http://petite.cz/
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Obrázek č.  53: Logo společnosti EVONA 

(Zdroj: EVONA, 2025) 

Nabídka produktů společnosti je velmi rozsáhlá a pokrývá potřeby žen, mužů i dětí. Ženy 

mohou vybírat z oblečení pro volný čas, šatů, punčochového zboží, spodního prádla, 

pyžam, sportovního oblečení či módních doplňků. Pro muže společnost nabízí trička, 

kraťasy, spodní prádlo, pyžama, sportovní oděvy a doplňky. Sortiment určený dětem 

zahrnuje punčochové zboží, termoprádlo, oblečení na spaní i běžné nošení (EVONA, 

2025). 

Produkty společnosti poté lze zakoupit prostřednictvím vlastního e-shopu, dále v široké 

síti podnikových prodejen, kterých je aktuálně 35 po celé České republice, či u dalších 

prodejců textilu. Kromě České republiky zasílá společnost své produkty také na 

Slovensko. Výrobky značky EVONA jsou dále dostupné prostřednictvím partnerů, jako 

je například Allegro (EVONA, 2025). 

YNGPRMTV 

Posledním konkurečním subjektem je společnost youngprimitive, s.r.o. YNGPRMTV je 

česká oděvní značka. Společnost byla založena 1. ledna 2013, nicméně její historie sahá 

až do roku 1999, kdy Filip Urban, zakladatel společnosti, začal psát blog o svých 

cestovatelských zážitcích. V současné době společnost sídlí v Brně, kde se nachází i její 

šicí dílna (YOUNGPRIMITIVE, 2025). 

Postupem času pocítil Filip potřebu vytvořit něco hmatatelného, co by lépe vyjadřovalo 

jeho myšlenky, a začal tisknout trička s vtipnými motivy. Klíčovým zlomem v rozvoji 

youngprimitive bylo propojení Filipa s jeho partnerkou Jitkou Urbanovou, která do 

projektu přinesla cit pro střih, detail a širší uvažování o módním designu. Společně 

vytvořili tým, který se rozhodl vyrábět oděvy, které nejen dobře vypadají, ale také dávají 

smysl z hlediska udržitelnosti, kvality a způsobu výroby (YOUNGPRIMITIVE, 2025). 
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Obrázek č.  54: Logo společnosti YNGPRMTV 

(Zdroj: YOUNGPRIMITIVE, 2025) 

Aktuální nabídka společnosti zahrnuje dámské, pánské i dětské oděvy. Zákazníci zde 

najdou pestrou škálu produktů – od dámských šatů, sukní či legín přes pánská trička, 

mikiny a svetry až po pohodlné a stylové oblečení pro nejmenší. Veškeré produkty jsou 

navrženy i vyrobeny výhradně v České republice. Značka se rovněž vyhýbá masové 

produkci a klade důraz na kvalitu, originalitu a nadčasový design. Výroba tak probíhá 

pouze v limitovaných sériích, čímž společnost zabraňuje nadměrné produkci a plnění 

nekonečných regálů. Oblečení tak nekopíruje konkurenci ani trendy, ale cílem je vytvořit 

originální produkt, který se snadno odliší a stane se výjimečným kouskem v šatníku 

(YOUNGPRIMITIVE, 2025). 

Společnost nedisponuje klasickou podnikovou prodejnou ale pouze jedním showroomem, 

který se nachází v Brně. Zde mají zákazníci možnost si produkty osobně prohlédnout a 

vyzkoušet. Kromě toho společnost disponuje vlastním e-shopem, kde najde zákazník 

kompletní nabídku produkce. Kromě České republiky zasílá společnost také na 

Slovensko (YOUNGPRIMITIVE, 2025). 

2.4.4 Analýza konkurence 

V předchozí kapitole byly vymezeny klíčové konkurenční subjekty, které budou dále 

analyzovány. Následující kapitola se proto zaměří na samotnou analýzu konkurence z 

hlediska aktuálně využívaných nástrojů marketingové komunikace a to konkrétně 

reklamy, public relations, digitální marketing a podpora prodeje. 

JTX 

Z hlediska reklamy, která představuje zásadní součást marketingové komunikace, 

společnost JTX využívá hned několik forem. První formou jsou sponzorované výsledky 

ve vyhledávání, konkrétně PPC reklama. Tato forma reklamy se zobrazuje nad 

organickými výsledky vyhledávání a je označena slovem „sponzorováno“. Výhodou této 
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formy reklamy je skutečnost, že společnost platí pouze za proklik – tedy pouze tehdy, 

když uživatel na reklamu skutečně klikne (Ads Transparency Center, 2024; Google, 

2025). 

Dalším reklamním formátem, který JTX využívá, jsou tzv. Product Listing Ads (PLA), 

tedy produktové PPC reklamy. Hlavní předností PLA reklam je jejich vizuální podoba – 

kromě názvu produktu a jeho ceny totiž obsahují také obrázek, informaci o probíhající 

akci nebo cenu dopravy. Tato forma reklamy je velmi efektivní, neboť díky vizuálnímu 

propojení zvyšuje šanci toho, že potenciální zákazník navštíví stránky inzerenta. Dle 

platformy Google Transparency Center bylo v rámci roku 2024 aktivních 84 reklam, 

přičemž převažovaly zejména textové reklamy (Ads Transparency Center, 2024; Google, 

2025). 

Kromě reklam ve vyhledávací síti společnost JTX využívá také placenou reklamu na 

sociálních sítích, konkrétně na Facebooku a Instagramu. Tuto formu reklamy společnost 

využívá k propagaci novinek či akcí – například upozorňuje na novou kolekci či 

probíhající slevovou akci. V průběhu roku 2024 společnost publikovala v součtu 130 

placených reklamních příspěvků na obou těchto platformách (Facebook Ads Library, 

2024). 

 
Obrázek č.  55: PLA reklama ve vyhledávací síti společnosti JTX 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Google, pořízen 05.02.2025) 

PR aktivity společnosti JTX jsou umírněné. Jak již bylo zmíněno, společnost se profiluje 

jako česká tradiční značka a zdůrazňuje návaznost na textilní historii Písku. Mezi 

pomyslné PR aktivity společnosti lze zařadit například časté otevírání nových prodejen, 

kterých má společnost v současnosti již přes 90. To představuje významnou událost nejen 

pro firmu, ale i pro místní komunitu – přitahuje pozornost zákazníků, posiluje povědomí 

o společnosti a umožňuje osobní kontakt se zákazníky. CSR aktivity či sponzoring nejsou 
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výraznou součástí marketingové komunikace. Nicméně jako příklad společenské 

odpovědnosti lze uvést rok 2020, kdy se společnost aktivně zapojila do šití roušek v době 

jejich nedostatku během pandemie COVID-19 (JTX, 2025). 

 
Obrázek č.  56: PR aktivity společnosti JTX 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Facebook, pořízen 05.02.2025) 

Přímý marketing využívá společnost JTX ve formě pravidelného newsletteru, k jehož 

odběru se zákazníci mohou přihlásit prostřednictvím zadáním svého e-mailu přímo na 

webových stránkách e-shopu společnosti. Díky tomu bude zákazník jako první 

informován o plánovaných akcích, speciálních nabídkách či novinkách v sortimentu 

(JTX, 2025). 

 
Obrázek č.  57: Přímý marketing společnosti JTX 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky JTX, pořízen 05.02.2025) 
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Co se týká digitálního marketingu, tak společnost JTX je aktivní jak na svém webu, 

který slouží zároveň jako e-shop a informační platforma, tak i na sociálních sítích 

Facebook a Instagram. 

Webové stránky jsou poté laděny do podnikové barvy, kterou je červená. Nabídka 

produktů je přehledně rozdělena do dvou hlavních kategorií – ženy a muži, přičemž každá 

kategorie je dále členěna do podkategorií podle typu produktů, například trička a tílka, 

šaty a sukně či svetry. Součástí webových stránek je také vlastní blog, prostřednictvím 

kterého společnost pravidelně zveřejňuje zajímavé články, aktuální informace, módní 

tipy (např. „5 tipů, jak zůstat styloví v zimě“), produktová doporučení či praktické rady. 

Obsah blogu je efektivním nástrojem nejen pro zapojení zákazníků, ale také výrazně 

podporuje SEO a návštěvnost webu. Zákazníci mají na webu také k dispozici zákaznický 

účet, ve kterém mohou jednoduše spravovat svůj věrnostní program, sledovat stav 

realizovaných objednávek nebo řešit případné reklamace. Web rovněž obsahuje odkaz na 

Facebookový profil společnosti. Co se týká samotné prezentace produktů, tak tu lze 

rozdělit do dvou částí – pozitivní a negativní. Pozitivně lze hodnotit především vizuální 

prezentaci produktů, kdy každý produkt obsahuje velké množství fotek, a to i v případě, 

kdy se jedná o stejný produkt ve více barevných variantách. Dalším pozitivním prvkem 

je možnost snadno ověřit skladovou dostupnost jednotlivých produktů na zvolené 

podnikové prodejně. Naopak nedostatky lze spatřit zejména v nedostatečném obsahu 

informací o produktech. Kromě základního materiálového složení pak už web 

neposkytuje podrobnější informace o střihu, původu výrobku nebo doporučeném způsobu 

péče. Rovněž chybí tabulka velikostí, pro kterou je u produktu sice vytvořený prostor, 

nicméně rozměry zde chybí. Tabulku velikostí poté zákazník najde až v rámci patky 

webu, což je poněkud nešikovné umístění, které zákazník může snadno přehlédnout (JTX, 

2025). 
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Obrázek č.  58: Prezentace produktů na e-shopu společnosti JTX 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky JTX, pořízen 05.02.2025) 

Jak již bylo zmíněno, společnost je aktivní také na sociálních sítích. První z nich je 

Facebook, kde má společnost k 5. únoru 2025 8 517 sledujících. Prostřednictvím 

Facebooku společnost informuje o novinkách v sortimentu, aktuálních akcích a zároveň 

zve zákazníky na otevření nových prodejen. Pravidelně zde také pořádá soutěže, čímž 

podporuje interakci a zapojení sledujících. Na Facebookovém profilu rovněž nechybí 

kontaktní informace jako je odkaz na e-shop, e-mail či telefon. Co se týká grafického 

zpracování příspěvků, tak lze zde vypozorovat určitou snahu o “konzistenci” - například 

použití podnikové červené barvy. Nicméně samotné zpracování působí spíše 

neprofesionálně a designově nevyváženě, což může snižovat celkový dojem z 

komunikace značky. Druhou aktuálně využívanou sociální sítí je Instagram, na kterém je 

společnost aktivní od roku 2023. Zde má společnost k 5. únoru 2025 pouze 220 

sledujících. Obsah publikovaný na tomto profilu je zcela totožný s příspěvky na 

Facebooku, což vede k duplicitě sdělení. Z hlediska marketingové komunikace tak 

postrádá samotné působení na Instagramu smysl, neboť jde o duplicitní sdělení 

(Facebook, 2025a; Instagram, 2025a). 
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Obrázek č.  59: Prezentace společnosti JTX na Facebooku 

(Zdroj: Facebook, 2025a, upraveno v canva.com) 

V rámci podpory prodeje využívá JTX řadu nástrojů. Jako první je zde věrnostní 

program společnosti. Zákazníci se do něj mohou zapojit jak prostřednictvím kamenných 

prodejen JTX, tak i on-line prostřednictvím e-shopu společnosti. Po registraci si zákazník 

vytvoří věrnostní profil a obdrží svou věrnostní kartu, na níž se mu automaticky 

zaznamenává celkový obrat uskutečněných nákupů během kalendářního roku. Tento 

systém zákazníky motivuje k opakovaným nákupům, protože čím více utratí, tím větší 

odměnu ve formě slevy získají. Výše poskytované slevy se pohybuje od 5 % až do 12 % 

v závislosti na dosaženém obratu v daném roce (JTX, 2025). 

 
Obrázek č.  60: Věrnostní program společnosti JTX 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky JTX, pořízen 05.02.2025) 
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JTX také pravidelně pořádá slevové akce, jako jsou akce 1+1 zdarma (typicky na vybrané 

zboží), sezónní výprodeje či slevy na vybrané kousky. Slevové akce tak motivují 

zákazníky k častějším nákupům. Součástí aktivit spojených s podporou prodeje 

jsou pravidelné soutěže pořádané na sociálních sítích, které zvyšují dosah značky a 

zapojení sledujících. Kromě toho společnost poskytuje také dárkové poukazy, které si 

zákazník může zakoupit on-line prostřednictvím e-shopu nebo fyzicky na jedné z 

podnikových prodejen. Při nákupu nad 1 500 Kč zákazníci navíc získávají dopravu 

zdarma, což motivuje zákazníky k větším objednávkám. Co se týká kvality komunikace 

těchto akcí, tak ta je na dobré úrovni – akce jsou komunikovány jak na webu společnosti, 

tak prostřednictvím e-mailu a profilů na sociálních sítích společnosti. Efektivita těchto 

akcí je také vidět na zájmu. Například na akce jako je 1+1 zdarma reagují zákazníci na 

Facebooku velmi pozitivně (Facebook, 2025a; JTX, 2025). 

 
Obrázek č.  61: Slevové akce společnosti JTX 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Facebook, pořízen 05.02.2025) 

DRAPS 

V rámci on-line reklamy společnost DRAPS rovněž využívá kombinaci PPC a PLA 

reklamy ve vyhledávací síti. Podle dat z platformy Google Transparency Center bylo za 

rok 2024 aktivních celkem 39 různých reklam společnosti DRAPS (Ads Transparency 

Center, 2024). 

Další formou on-line reklamy, kterou společnost DRAPS v současné době využívá je 

placená reklama na sociálních sítích – jak na Facebooku, tak i na Instagramu. V průběhu 
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roku 2024 realizovala společnost více než 700 reklamních kampaní, přičemž nejvyšší 

aktivita byla zaznamenána v prosinci roku 2024. Reklamní příspěvky jsou zpracovány na 

velmi dobré úrovni – texty jsou stručné a přehledné, přizpůsobené dynamice sociálních 

sítí. Kromě klasických obrázků společnost stále častěji využívá také krátká videa, která 

jsou v současnosti stále populárnější a zvyšují zapojení uživatelů. Využití emoji, přímého 

oslovení zákazníka či výzvy k akci napomáhají k větší interakci. Nechybí zde ani 

zdůraznění konkrétních výhod, jako je například doprava zdarma, které motivují k 

prokliku a nákupu (Facebook Ads Library, 2024). 

 
Obrázek č.  62: Reklamní příspěvek společnosti DRAPS 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Facebook, pořízen 05.02.2025) 

Z pohledu PR aktivit společnosti DRAPS patří mezi nejzásadnější kroky navázání 

partnerství s Českou Miss. Díky této spolupráci společnost oblékala finalistky soutěže, 

čímž získala mediální pozornost. Výsledkem bylo také uvedení limitované Miss kolekce, 

kterou nabízí přímo na svých webových stránkách. Tato aktivita výrazně posílila 

viditelnost značky a zvýšila její postavení na trhu z pohledu prestižní módní značky. Další 

důležitou součástí PR strategie DRAPS je pravidelná účast na módních veletrzích či 

módních show, jako jsou například Styl či Kabo v Brně. Zde společnost prezentuje své 

nové kolekce a navazuje kontakty s odbornou i laickou veřejností. Kromě módy se 
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DRAPS věnuje také sportovnímu oblečení, a proto se aktivně zapojuje i do sportovních 

akcí prostřednictvím sponzoringu. Společnost rovněž podporuje vzdělávání a navazuje 

spolupráci s místními školami. Příkladem může být exkurze studentů oboru Design 

oděvu, kteří v květnu 2018 navštívili výrobní prostory firmy a měli možnost seznámit se 

s celým procesem tvorby sportovního a volnočasového oblečení z pletenin. Od roku 2021 

poté společnost zavedla recyklovatelné obalové materiály pro své zásilky, díky čemuž se 

snaží snížit ekologický dopad své činnosti (DRAPS, 2025; Facebook, 2025b; Střední 

škola Dačice, 2018). 

 
Obrázek č.  63: PR aktivity společnosti DRAPS 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Facebook, pořízen 05.02.2025) 

Dalším nástrojem marketingové komunikace, který společnost DRAPS využívá, je přímý 

marketing ve formě newsletteru. K jeho odběru se může zákazník přihlásit 

prostřednictvím webových stránek společnosti zadáním své e-mailové adresy. Díky tomu 

získává jako první informace o plánovaných akcích, slevách či novinkách v sortimentu 

(DRAPS, 2025). 
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Obrázek č.  64: Výzva k odběru newsletteru 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky DRAPS, pořízen 05.02.2025) 

Digitální marketing společnosti DRAPS můžeme opět rozdělit na webové stránky a 

sociální sítě. Jako první zde jsou webové stránky, které rovněž slouží jako primární 

prodejní kanál společnosti. Stránky jsou vizuálně atraktivní, přehledné a působí čistým a 

moderním dojmem. K tomu přispívá použití světlých barev, profesionálních fotografií a 

samotné grafické zpracování. Jak již bylo zmíněno, společnost DRAPS zasílá své 

produkty nejen v rámci České republiky, ale také na Slovensko a do Německa. Z tohoto 

důvodu je web k dispozici i ve slovenské a německé jazykové mutaci. To výrazně 

usnadňuje nákup zahraničním zákazníkům a odstraňuje jazykovou bariéru, čímž se 

zlepšuje celková zákaznická zkušenost a komfort při nakupování. Produktová nabídka je 

přehledně rozdělena do hlavních kategorií, které se dále člení na podkategorie podle typu 

zboží. Navigace na webu je tak intuitivní. Samotná prezentace produktů je na vysoké 

úrovni – každý produkt je doplněn o kvalitní fotografie, detailní popis a tabulku velikostí, 

což zákazníkům usnadňuje rozhodování. SEO webu je poté podpořena blogovým 

obsahem ve formě Magazínu Draps. Ten nabízí články o nových kolekcích, zákulisních 

informacích (například o focení katalogu) i tématech spojených se zdravým životním 

stylem. Obsah v rámci magazínu tak pomáhá společnosti DRAPS budovat svou značku 

jako odborníka na módu a životní styl (DRAPS, 2025). 
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Obrázek č.  65: Prezentace produktů na e-shopu společnosti DRAPS 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky DRAPS, pořízen 05.02.2025) 

Dalším nástrojem v rámci digitálního marketingu jsou sociální sítě. Na Facebooku je 

společnost DRAPS aktivní od roku 2010. Co se týká počtu sledujících, tak k 5. únoru 

2025 má přes 9,9 tisíc sledujících. Profil na Facebooku obsahuje všechny podstatné 

informace – popis činnosti společnosti, telefonní číslo, e-mail a webové stránky. 

Společnost zde informuje o novinkách v sortimentu, pořádá soutěže, reaguje na dotazy, a 

dokonce sdílí momentky z veletrhů, což posiluje důvěru zákazníků. Kromě statických 

příspěvků v podobě fotografií či textu společnost hojně využívá také krátká videa. 

Celkové provedení příspěvků je poté na velmi vysoké úrovni – profesionální fotografie, 

čistá a celistvá grafika a stručný text. Díky tomu celkové prezentace působí jednotně a 

pomáhá vytvářet pozitivní image značky. Druhou platformou je poté Instagram, kde 

společnost vystupuje pod účtem drapsfashion. Zde má ke sledovanému datu 913 

sledujících a 453 příspěvků. Grafické zpracování příspěvků na Instagramu má stejnou 

jazykovou stopu, jako v případě Facebooku, díky čemuž celková prezentace působí 

celistvě a profesionálně. Co se týká příspěvků, tak lze spatřit, že se společnost snaží obsah 

sdílený na těchto dvou platformách mírně diverzifikovat, což je rozhodně pozitivní. 

Společnost rovněž aktivně využívá Stories, které slouží rychlému sdílení aktuálního 
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obsahu s časově omezenou platností – příspěvky se automaticky smažou po 24 hodinách, 

což napomáhá udržet profil přehledný a nepřehlcený (Facebook, 2025b; Instagram, 

2025b). 

 
Obrázek č.  66: Profil společnosti DRAPS na Instagramu 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Instagram, pořízen 05.02.2025) 

Podpora prodeje u společnosti DRAPS zahrnuje celou řadu nástrojů zaměřených na 

zvyšování spokojenosti zákazníků a motivaci k nákupu. Stejně jako společnost JTX, tak 

i DRAPS provozuje vlastní věrnostní program. Zákazníci se do něj mohou zapojit přímo 

prostřednictvím e-shopu. V rámci programu získávají za každý nákup 5 % z utracené 

částky zpět ve formě bodů, které lze následně uplatnit jako slevu při svém dalším nákupu. 

Dalším nástrojem je prodloužená lhůta na vrácení nebo výměnu zboží. Zatímco podle 

občanského zákoníku má spotřebitel právo odstoupit od smlouvy do 14 dnů od převzetí 

zboží, společnost DRAPS tuto dobu prodlužuje na 30 dní. Při nákupu přes e-shop navíc 

zákazníci získávají dopravu zdarma u objednávek nad 1 800 Kč (DRAPS, 2025; Zákony 

pro lidi, 2025). 
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Obrázek č.  67: Nástroje podpory prodeje a jejich komunikace prostřednictvím webu 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky DRAPS, pořízen 05.02.2025) 

Slevy a výprodeje tvoří další významnou součást podpory prodeje. Na webových 

stránkách má společnost vyhrazenou sekci „Výprodej“, kde nabízí starší kolekce ve slevě. 

Například produkty z kolekce Česká Miss byly zlevněny až o 70 %. Během roku firma 

pořádá i tematické slevové akce nebo výhodné nabídky na vybrané kategorie. Tyto akce 

jsou propagovány prostřednictvím sociálních sítí a webu, kde se zároveň pořádají soutěže 

zvyšující dosah a zapojení sledujících. Součástí podpory prodeje jsou i dárky k nákupu, 

například vzorky parfémů DRAPS, které jsou přidávány k objednávkám. V nabídce 

nechybí ani dárkové poukazy, ideální jako dárek na poslední chvíli. Zákazník je zakoupí 

přímo na e-shopu a obratem obdrží elektronickou verzi poukazu ve formátu PDF, který 

lze poté snadno vytisknout a darovat (DRAPS, 2025). 

EVONA 

Jako další je zde společnost EVONA, která v rámci on-line reklamy ve vyhledávací síti 

praktikuje jak PPC, tak i PLA reklamy. Za rok 2024 bylo dle platformy Google 

Transparency Center aktivních 48 reklam v různých podobách – od obrázků a textových 

inzerátů až po video reklamy. Samotné zpracování reklam je na dobré úrovni – vizuální 

reklamy obsahují profesionální fotografii, jednoduchou grafiku a prostý text (Ads 

Transparency Center, 2024). 
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Obrázek č.  68: Sada reklam společnost EVONA 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Google Transparency Center, pořízen 05.02.2025) 

Podobně jako ostatní konkurenční subjekty, tak i společnost EVONA využívá placenou 

reklamu na sociálních sítích. Podle údajů z Facebook Ads Library bylo v roce 2024 

realizováno více než 200 reklamních kampaní napříč platformami společnosti Meta, 

především na Facebooku a Instagramu. Hlavním cílem těchto kampaní bylo informovat 

uživatele o probíhajících slevových akcích a výhodných nabídkách (Facebook Ads 

Library, 2024). 

Za zmínku rovněž stojí vlastní leták společnosti EVONA, který vychází každý měsíc. 

Společnost jej distribuuje jak on-line – prostřednictvím svého webu a sociálních sítí – tak 

i off-line, například v podnikových prodejnách. Leták cílí na širokou veřejnost a 

informuje především o probíhajících slevách či novinkách v sortimentu (EVONA, 2025). 
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Obrázek č.  69: Leták společnosti EVONA 

(Zdroj: EVONA, 2025) 

Dalším nástrojem marketingové komunikace je PR, které společnost EVONA 

komunikuje především prostřednictví svého blogu, který je součástí e-shopu. Například 

v roce 2023 darovala společnost ve spolupráci s Nadací Křižovatka monitory dechu do 

Nemocnice Jihlava na dětské oddělení pro novorozence. Společnost se rovněž během 

pandemie COVID-19 zapojila aktivně zapojila do boje proti šíření viru tím, že dočasně 

přeorientovala svou výrobu na šití roušek a ochranných pomůcek pro zdravotníky a 

záchranné složky v Chrudimi. Tento krok výrazně přispěl ke zvýšení mediálního zájmu 

a celkového povědomí o značce EVONA. Od roku 2010 poté společnost spolupracuje s 

chráněnou dílnou. Společnost má také svůj vlastní článek na platformě Wikipedia, který 

mapuje její historii a vznik, čímž posiluje obraz tradiční a dlouhodobě působící české 

značky. Společnost je rovněž pravidelně zmiňována v regionálním tisku, zejména v 

Chrudimských novinách, a aktivně se zapojuje do místního dění. Příkladem je 

akce Chrudim ožije, kde měla společnost příležitost představit vybrané modely z aktuální 

kolekce (Chrudimské noviny, 2025; EVONA, 2025; Facebook, 2025c; Seznam zprávy, 

2020; Wikipedie, 2025). 



128 
 

 
Obrázek č.  70: PR článek o společnosti EVONA 

(Zdroj: EVONA, 2025) 

Přímý marketing je u společnosti EVONA veden dvěma hlavními kanály – 

prostřednictvím rozesílky letáků stálým zákazníkům poštou a formou e-mailových 

newsletterů. K odběru newsletteru se můžou zájemci přihlásit přímo na e-shopu, kde je 

společnost motivuje k registraci nabídkou 10% slevy na první nákup. Obsah newsletteru 

poté zahrnuje probíhající akce (např. „Punčochový týden“ se slevou 30 % na punčochové 

zboží), informace o nových kolekcích a tipy z blogu (EVONA, 2025). 

 
Obrázek č.  71: Výzva k odběru newsletteru 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky EVONA, pořízen 05.02.2025) 

V rámci digitálního marketingu společnosti ENOVA se nejprve zaměříme na e-shop, 

který tvoří klíčový prodejní kanál. Společnost provozuje dva internetové obchody – jeden 
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pro český trh na doméně evona.cz a druhý pro slovenský trh na evona.sk. Web je 

přehledný a navigace je jednoduchá. Nechybí zde ani odkaz na sociální sítě společnosti, 

konkrétně na Facebook a Instagram. Prezentace produktů je na velmi dobré úrovni. Každý 

výrobek je doplněn o kvalitní fotografie, které zachycují všechny dostupné barevné 

varianty. U každého produktu nechybí přehledné informace o složení materiálu ani 

detailní rozměry. Inzerované produkty na e-shopu jsou opravdu podrobně popsány – 

zahrnují nejen informace o střihu, ale také o vhodnosti produktu pro konkrétní příležitosti. 

Pozitivně lze také hodnotit uvedeni výšky modelky a konkrétní velikosti oblečení, kterou 

má na sobě. Díky tomu si zákazník může lépe představit, jak bude oděv sedět na postavě. 

Přestože jsou produktové fotografie na vysoké úrovni, jako drobný nedostatek lze vnímat 

absenci fotografií z více úhlů – například v drtivé většině případů chybí fotografie 

produktu ze zadní části či z boku, díky čemuž zákazník nemá možnost zjistit, jak produkt 

vypadá z jiné strany. Součástí webu je také blog, na kterém zákazník najde rady spojené 

s oblékáním, módní inspiraci a další. Blog také posiluje SEO a přivádí návštěvnost z 

vyhledávačů. Společnost má velmi dobře vyladěné SEO, neboť po zadání příkazu 

“vzorované punčocháče” do vyhledávače Google se stránky společnosti nachází jako 

první v rámci organického vyhledávání (EVONA, 2025). 

 
Obrázek č.  72: Detailní informace o produktu na webu společnosti EVONA 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky EVONA, pořízen 05.02.2025) 

Stejně jako v případě webu, tak i na sociálních sítích provozuje společnost EVONA dva 

samostatné Facebookové profily – pro Českou republiku a Slovensko. Český profil byl 

založen v roce 2010 a k 5. únoru 2025 má celkem 10 676 sledujících. Profil poté obsahuje 

všechny základní informace, jako je e-mail, telefon či odkaz na webové stránky 
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společnosti. Sdílený obsah je průměrný a má převážně informační charakter – zahrnuje 

slevové akce, aktuální novinky nebo odkazy na aktuální leták. Pozitivně lze pak hodnotit 

začlenění soutěží, které představují účinný nástroj pro zvýšení dosahu a zapojení 

sledujících. Z hlediska vizuální prezentace postrádá profil jednotný grafický styl. Většina 

příspěvků se tak nese v duchu produktové fotografie doplněné o textový popis. Díky tomu 

samotná prezentace na sociální síti nepůsobí celistvě a nevytváří konzistentní image 

společnosti (Facebook, 2025c). 

 
Obrázek č.  73: Příspěvek společnosti EVONA na Facebooku 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Facebook, pořízen 05.02.2025) 

Na Instagramu má poté společnost ke stejnému datu pouze 1 160 sledujících a 253 

sdílených příspěvků. Stejně jako v případě Facebooku, i zde chybí ucelená grafická 

identita. Příspěvky tak postrádají jakoukoli grafickou identitu, díky působí nudně a 

zákazník si je nijak nespojí se společností. Naopak pozitivně lze hodnotit vyšší množství 

sdílených Reels videí (Instagram, 2025c). 

Jako poslední v rámci marketingové komunikace společnosti EVONA je zde podpora 

prodeje. Jak již bylo zmíněno, při registraci k odběru newsletteru získá zákazník slevu 

10 % na příští nákup. Co se týká slevových akcí, tak ty jsou typicky v podání sezonních 

výprodejů – například zimní termoprádlo v lednu nebo letní pyžama v září. Kromě toho 

jsou oblíbené i týdenní akce, jako je například „Punčochový týden“. Tyto akce jsou poté 
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komunikovány prostřednictvím sociálních sítích, webových stránek, newsletteru a také 

prostřednictvím letáku společnosti. Dalším nástrojem podpory prodeje jsou poté soutěže, 

které společnost pořádá prostřednictvím sociálních sítí. Společnost také nabízí dopravu 

zdarma při nákupu nad relativně nízkou částku a to od 899 Kč, což motivuje zákazníky 

realizovat hodnotnější objednávky. Doprava zdarma však není na webu nikde přehledně 

komunikována – o dopravě zdarma se zákazník dozví až poté, co se pracně prokliká sekcí 

Zákaznický servis, která se nachází v patce webu. Osobní odběr v kamenných prodejnách 

společnosti EVONA je navíc zcela zdarma. Zákazník si tak může zboží pohodlně 

objednat on-line a poté vyzvednout v jedné z podnikových prodejen, což zároveň zvyšuje 

šanci, že během návštěvy uskuteční další nákup. Jako poslední poté společnost EVONA 

nabízí dárkové poukazy od 300 Kč do 1 000 Kč (EVONA, 2025). 

YNGPRMTV 

Jako poslední je zde společnost YNGPRMTV, která z hlediska on-line reklamy uplatňuje 

následující nástroje. Jako první je zde reklama ve vyhledávací síti – PPC a PLA. Za rok 

2024 realizovala společnost YNGPRMTV celkem 21 reklamních kapaní. Provedení 

jednotlivých kampaní je jak po vizuální, tak i obsahové stránce na velmi dobré úrovni – 

profesionální fotografie, logo společnosti a výstižný text (Ads Transparency Center, 

2024). 

 
Obrázek č.  74: Sada reklam společnosti YNGPRMTV 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Google Transparency Center, pořízen 05.02.2025) 
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Dalším kanálem pro distribuci reklam v on-line prostředí jsou sociální sítě. Podle dat z 

platformy Facebook Ads Library bylo v roce 2024 zveřejněno více než 87 

sponzorovaných příspěvků. Většina z nich měla formu krátkých videí, která byla 

zpracována na velmi dobré úrovni. Každá reklamní kampaň poté obsahovala alespoň tři 

varianty jednotlivých spotů, což společnosti umožňuje optimalizovat náklady a zároveň 

předcházet potencionální reklamní únavě — uživatelé tak nejsou opakovaně vystavováni 

totožnému obsahu, což zvyšuje pravděpodobnost, že je reklama zaujme. Samotné 

zpracování příspěvků je poté taky kvalitní a propracované – využívá profesionální 

fotografie, jednoduchou grafiku a srozumitelný, ale přímý text. Obsahově se reklamy 

zaměřují především na představení nové kolekce nebo sezónní nabídky (Facebook Ads 

Library, 2024). 

 
Obrázek č.  75: Podrobnosti o reklamě společnosti YNGPRMTV 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Facebook Ads Library, pořízen dne 05.02.2024) 

V rámci PR se společnost YNGPRMTV soustředí především na vytváření komunity. 

Zakladatel Efa od 90. let budoval komunitu „mladých primitivů“ na svém blogu, kteří 

sdíleli podobný pohled na svět – a tato komunita je dodnes srdcem značky. PR aktivity 

jsou proto často komunitního rázu: pořádají se srazy fanoušků, společné výlety (např. foto 

srazy) nebo soutěže (např. o nejlepší fotku v oblečení YP). Tím YP udržuje silné pouto 
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se svými zákazníky a vytváří tzv. lovebrand. Z pohledu CSR pak YNGPRMTV podporuje 

lokální výrobu a udržitelnou módu – všechno oblečení šijí výhradně na území ČR z 

kvalitních materiálů, mnohé s certifikací Oeko-Tex. Společnost se rovněž zapojuje do 

charitativních akcí jako je například dražba triček pro dobrou věc. Sponzoring jako 

takový společnost nedělá, spíše vymýšlí vlastní akce – třeba při 20. výročí značky 

uspořádala malý festival pro fanoušky s hudbou a workshopem sítotisku či vánoční 

market. Minulý rok společnost rovněž pořádala den otevřených dveří, kdy měli zájemci 

možnost nahlédnout do samotné výroby. Součástí této akce byl také workshop tisku 

spojený s malým předvánočním merchem. Kromě toho se společnost účastní různých 

módních veletrhů a designových akcí, kde prezentuje své produkty a navazuje kontakty s 

novými zákazníky – například LeMarket v Praze, kterého se společnost každoročně 

účastní. Celkově tak PR společnosti stojí spíše na vytváření vztahů se zákazníky a 

veřejností (EURO, 2020; Facebook, 2025d; YOUNGPRIMITIVE, 2025). 

 
Obrázek č.  76: Pozvánka na LeMarket v Praze 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Facebook, pořízen 05.02.2025) 

Dalším nástrojem, který společnost YNGPRMTV v rámci marketingové komunikace 

využívá, je přímý marketing. Ten má podobu pravidelného newsletteru. K jeho odběru 
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jsou zákazníci vybízeni prostřednictvím webových stránek společnosti 

(YOUNGPRIMITIVE, 2025). 

 
Obrázek č.  77: Výzva k odběru newsletteru  

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky YNGPRMTV, pořízen 05.02.2025) 

Digitální marketing poté představuje stěžejní článek v rámci marketingové komunikace 

společnosti YNGPRMTV. Web společnosti je zároveň e-shopem a komunitním blogem. 

Samotné provedení webu je na špičkové úrovni – jednoduchý a svěží design díky použití 

světlých barev, dynamických prvků, profesionálních fotografií. Celistvost webu poté 

dotváří barevná harmonie a jednoduchá, přehledná navigace, která je rozdělena do tří 

hlavních sekcí – muži, ženy a děti. Produkty jdou dále chytře filtrovat například na 

základě velikosti či použitého materiálu při výrobě. Kromě toho obsahuje web také 

odkazy na sociální sítě, na kterých je společnost YNGPRMTV aktivní 

(YOUNGPRIMITIVE, 2025). 
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Obrázek č.  78: Web společnosti YNGPRMTV 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky YNGPRMTV, pořízen 05.02.2025) 

Jak již bylo zmíněno, součástí webu je rovněž vlastní blog, kde majitel společnosti 

uveřejňuje příspěvky od roku 2001. Byl to právě blog, který se stal základem a impulsem 

k rozvoji podnikání, díky kterému je společnost známá dnes. Díky stále aktivnímu blogu 

má web dlouhou historii, což přispívá k jeho dobré organické pozici ve vyhledávačích. 

Blog se poté nevěnuje pouze produktovým novinkám, ale přináší čtenářům osobní 

příběhy majitele, postřehy ze světa designu, lifestyle témata či zážitky z cest. Oproti 

běžným firemním blogům, které často působí spíše komerčně a povrchně, se blog 

společnosti YNGPRMTV snaží vytvořit autentický příběh značky. Jeho cílem tak není 

pouze informovat, ale budovat kolem značky komunitu a posílit emocionální pouto se 

zákazníkem (YOUNGPRIMITIVE, 2025). 
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Obrázek č.  79: Blog společnosti YNGPRMTV 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky YNGPRMTV, pořízen 05.02.2025) 

Co se týká prezentace produktů, tak ta je rovněž na špičkové úrovni a posiluje tak celkový 

dojem z webu. Produkty disponují dostatkem kvalitních fotografií z každého úhlu, díky 

tomu má zákazník představu, jak bude zvolený kousek sedět na postavě. Dále je u 

každého produktu jeho detailní popis, který zdůrazňuje jeho jedinečnost a proč by si jej 

zákazník měl zvolit. Detailní popis produktu rovněž zvyšuje organickou dohledatelnost 

webu. Produkt dále obsahuje míry modelky včetně velikosti, kterou má na sobě v rámci 

produktové fotografie. Nechybí ani přesné rozměry, které jsou uvedeny přímo u každého 

produktu – zákazník tak nemusí nic složitě dohledávat. Kromě toho je u produktu k 

dispozici jeho materiální složení, gramáž látky nebo například způsob, jakým byl produkt 

barven. Nechybí zde ani informace o způsobu péče o produkt, aby byla zajištěna jeho 

dlouhá životnost. Dále zde nalezne zákazník informaci o použitém materiálu – jeho 

výhody, proč byl použit a další vlastnosti. Je zřejmé, že produktová prezentace 

společnosti YNGPRMTV je opravdu na vysoké úrovni a odpovídá požadavkům na on-

line nakupování 21. století. Zákazníkovi se tak snaží poskytnout co nejvíce informací o 

produktu, což nejen zvyšuje pravděpodobnost samotné koupě, ale zároveň přispívá k 

hladšímu průběhu celého nákupního procesu (YOUNGPRIMITIVE, 2025). 
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Obrázek č.  80: Prezentace produktů na webu společnosti YNGPRMTV 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky YNGPRMTV, pořízen 05.02.2025) 

Sociální sítě tvoří klíčový prvek digitálního marketingu společnosti, která aktivně působí 

na třech těchto platformách – Facebooku, Instagramu a YouTube. Na Facebooku je 

společnost aktivní od roku 2008 a k 5. únoru 2025 má zde přes 25 tisíc sledujících. 

Aktivita na této síti je vysoká – v průměru přidává alespoň dva příspěvky denně, což 

zvyšuje dosah a zlepšuje aktuálnost profilu. Obsah má nejčastěji formu fotografií či 

krátkých videí, které jsou doplněné o stručný popis. Prostřednictvím těchto příspěvků pak 

společnost prezentuje své produktu, informuje o novinkách, probíhajících akcí či 

zveřejňuje videa ze zákulisí a výroby. Rovněž se snaží přímo oslovovat sledující, což 

zvyšuje jejich zapojení a slouží k vytváření určité komunity kolem značky. Díky tomu si 

udržuje blízký kontakt se zákazníky a posiluje autenticitu profilu. Samotné zpracování 

příspěvků je na dobré úrovni (vizuální i obsahová stránka) a prezentace působí přirozeně 

a nenuceně (Facebook, 2025d). 

Podobně funguje také firemní profil na Instagramu, kde má společnost ke stejnému datu 

více než 20,4 tisíc sledujících a zveřejněno přes 3 200 příspěvků. I zde je patrná vysoká 

aktivita a vizuálně kvalitní zpracování obsahu. Styl komunikace se nese ve stejném duchu 

jako v případě Facebooku. Co se týká celkové interakce, tak příspěvky na Instagramu 
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dosahují většího zapojení než v případě Facebooku. To může být dáno osobnějším 

charakterem Instagramu. Společnost navíc aktivně využívá hashtag #youngprimitive, pod 

kterým můžou zákazníci sdílet vlastní fotografie v oblečení značky, čímž přirozeně 

přispívají k šíření obsahu a posilují povědomí značky. Kromě klasických příspěvků 

společnost také využívá také Stories, kam denně přidává novinky, zákulisní momenty 

nebo aktuální dění, díky čemuž zůstává v kontaktu se sledujícími (Instagram, 2025d). 

 
Obrázek č.  81: Příspěvek na instagramovém profilu společnosti YNGPRMTV 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Instagram, pořízen 05.02.2025) 

Další sociální sítí je poté YouTube, kde má společnost svůj oficiální kanál od roku 2021. 

Videa zde mají převážně formát Shorts – krátkých, dynamických klipů, které slouží k 

propagaci produktů. Přestože YouTube není hlavní komunikační kanál, i zde firma drží 

vizuální a obsahovou konzistenci se zbytkem své on-line prezentace (YoutTube, 2025). 
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Obrázek č.  82: YouTube Shorts 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky YouTube, pořízen 05.02.2025) 

Celková komunikace na sociálních sítích působí přirozeně a autenticky, zároveň si 

zachovává jednotný tón napříč všemi platformami. 

Podpora prodeje je posledním, zato nejméně zastoupeným nástrojem marketingové 

komunikace společnosti YNGPRMTV. Slevové akce společnost využívá jen výjimečně, 

například při výprodeji starších kolekcí. Je to z toho důvodu, aby uměle nesnižovala 

vnímanou hodnotu svých produktů a nepůsobilo to dojmem, že společnost prodává své 

produkty “pod cenou“. Výprodeje proto prezentuje jako exkluzivní příležitosti, nikoliv 

jako snahu zbavit se neprodaného zboží. Cenová politika značky je proto nastavena 

férově – odpovídá kvalitě produktů i lokální výrobě (Facebook, 2025d). 

 
Obrázek č.  83: Příspěvek informující o slevové akci na Facebooku 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Facebook, pořízen 05.02.2025) 
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Další formu podpory prodeje představují drobné dárky přikládané k objednávkám. 

Například v loňském roce společnost během adventního období přibalovala ke každé 

objednávce malou pozornost – čokoládu nebo směs oříšků. Šlo o symbolické poděkování 

zákazníkům za jejich důvěru a za to, že nakoupili právě u společnosti YNGPRMTV. 

Společnost rovněž nabízí svým věrným zákazníkům věrnostní program. Tento program 

je pouze pro členy, kteří se registrují do programu na webu společnosti. Zákazník pak za 

každých 5 000 Kč, které na webu utratí získá slevový kupon na další nákup v hodnotě 

200 Kč. Tento kupon je poté aktivní po 30 dnů od jeho obdržení. Kromě toho si může 

zákazník prostřednictvím webu zakoupit také dárkové poukazy. Možnost dopravy zdarma 

je poté dostupná u objednávek, které přesahují částku 4 000 Kč. Nicméně tato možnost 

není na webu přímo komunikována a zákazník ji musí složitě dohledávat. Jiné formy 

podpory prodeje jako je věrnostní program nebo slevové kódy společnost v současné době 

nepoužívá. Společnost tak aplikuje zcela odlišnou filozofii, kdy sleva je brána ji spíš jako 

bonus navíc, než hlavní nástroj prodeje (Facebook, 2025d). 

 
Obrázek č.  84: Drobné dárky k nákupu – nástroj podpory prodeje 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Facebook, pořízen 05.02.2025) 



141 
 

2.4.5 Shrnutí analýzy konkurence 

Nyní se zaměříme na závěrečné zhodnocení realizované analýzy konkurence z pohledu 

marketingové komunikace. Celkem byly analyzovány čtyři konkureční subjekty, které 

byly zvoleny za přímé konkurenty společnosti ODEX. Výsledky provedené analýzy jsou 

shrnuty prostřednictvím tabulky, která je součástí přílohy č. 1. 

Z hlediska on-line reklamy byly nejaktivnějšími subjekty společnosti DRAPS a 

EVONA, které využívají jak PPC reklamu ve vyhledávací síti, tak i PLA formáty s 

vizuální složkou. Obě společnosti rovněž značně investují do sponzorovaných příspěvků 

na sociálních sítích, přičemž DRAPS realizovala během roku 2024 více než 700 

reklamních kampaní. Oproti tomu společnost ODEX spoléhá výhradně na základní 

reklamu na Facebooku a Instagramu bez přesného cílení a bez dalších kanálů propagace. 

Google Ads pak společnost vůbec nevyužívá. To výrazně snižuje efektivitu reklamy v 

on-line prostředí a limituje tak zásah cílové skupiny. Společnost YNGPRMTV i přes 

nízkou úroveň propagace z hlediska počtu kampaní zaujala vysokou kvalitou zpracování 

reklam a jejich rozmanitostí, což výrazně zvyšuje efektivitu a snižuje pomyslnou únavu 

publika. 

V oblasti public relations dominuje společnost YNGPRMTV, která si zakládá především 

na budování komunity a blízkého vztahu se zákazníkem prostřednictvím vlastních eventů, 

blogu a aktivit s vysokou přidanou hodnotou. Společnost navíc dlouhodobě klade důraz 

na udržitelnost a lokální výrobu, čímž si buduje image odpovědné a autentické značky. 

Společnost DRAPS poté vyniká aktivní účastí na veletrzích a spoluprací s Českou Miss, 

což výrazně zvyšuje povědomí o značce a její prestiž. Analyzovaná společnost ODEX 

poté v rámci PR využívá tradiční nástroje jako je účast na veletrzích, sponzoring místních 

akcí nebo spolupráci s chráněnou dílnou. Díky tomu je její PR rovněž na dobré úrovni. 

EVONA sice v PR nevyčnívá, ale využívá alespoň základní prvky, jako jsou CSR aktivity 

či přítomnost v lokálních médiích. Nejnižší zastoupení PR aktivit realizuje společnost 

JTX. 

Z analýzy dále vyplynulo, že čtyři ze sledovaných subjektů využívají v rámci přímého 

marketingu výhradně newsletter. Pouze u společnosti EVONA bylo zjištěno, že 

kombinuje newslettery s on-line a off-line distribucí letáků. K odběru newsletteru poté 

stejně jako zbylé subjekty motivuje slevou na první nákup. 
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Na digitální marketing bylo v rámci analýzy nahlíženo ze dvou pohledů, a to z pohledu 

webu a sociálních sítí. V obou případech excelovala společnost YNGPRMTV, která měla 

precizní web a špičkovou úroveň prezentace na sociálních sítích. Web tak odpovídá 

požadavkům on-line nakupování 21. století – je funkční, přehledný a doplněný o bohatý 

blogový obsah, který přispívá k SEO a vytváří značku s příběhem. Samotná prezentace 

produktů byla rovněž na špičkové úrovni, neboť zákazník zde najde všechny podstatné 

informace, které ho při nakupování můžou ovlivnit. Sociální sítě společnosti 

YNGPRMTV poté působí autenticky a konzistentně, a to díky vysoké frekvenci 

příspěvků, sdíleným obsahem a způsobem komunikace. Společnost rovněž disponuje 

největším počtem sledujících – a to i přes minimální úroveň placené propagace. 

Rovněž společnost DRAPS má kvalitně zpracovaný web a udržuje si silnou přítomnost 

na sociálních sítích – pravidelně publikuje obsah, pořádá soutěže, vizuální jednotnost a 

snaží se diverzifikovat obsah napříč platformami. U zbylých dvou subjektů JTX a 

EVONA je poté celkový digitální marketing na průměrné úrovni. 

Na opačném konci spektra se poté umístila společnost ODEX, jejíž digitální marketing 

dosáhl v porovnání s konkurenčními subjekty nejnižšího hodnocení. Ať už z pohledu 

webových stránek, které trpí nedostatkem informací, vykazují slabou indexaci ve 

vyhledávačích a chybí jim fotografie pro jednotlivé barvené varianty produktů. Stejně tak 

i sociální sítě u kterých chybí konzistentní vizuální styl, pravidelnost publikování či 

interaktivní obsah, který by podněcoval aktivitu sledujících. Tomu odpovídá i nejmenší 

počet sledujících v porovnání se sledovanými subjekty. 

Posledním zkoumaným nástrojem byla podpora prodeje. V rámci podpory prodeje 

využívají všechny subjekty v podstatě stejné nástroje. Většinou se jedná o kombinaci 

slevových akcí, dopravy zdarma od určité částky či možnost osobního odběru na prodejně 

zcela zdarma. Nejnižší zastoupení nástrojů podpory prodeje bylo zjištěno o společnosti 

ODEX a EVONA. Naproti tomu nejlépe zvládnutou podporu prodeje, respektive nejvíce 

využívaných nástrojů, poté využívá společnost DRAPS. Kromě běžných nástrojů využívá 

například prodloužené doby na vrácení, dárky k nákupu či věrnostní program. 

Z provedené analýzy vyplývá, že společnost ODEX v současnosti zaostává za konkurencí 

ve většině sledovaných oblastí marketingové komunikace. Absence jednotné strategie, 

značné nedostatky v rámci digitálního marketingu či a omezené využití reklamy limitují 

konkurenceschopnost a celkový dosah společnosti v on-line prostředí. Nejlépe 
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hodnocenou společností z pohledu celkové úrovně marketingové komunikace se stala 

společnost YNGPRMTV, která vyniká především moderním, autentickým a 

konzistentním přístupem napříč všemi nástroji komunikace. Pro zlepšení pozice 

analyzované společnosti bude nutné zaměřit se na celkové zlepšení současného 

komunikačního mixu. 

2.5 Marketingový průzkum 

Následující kapitola se zabývá marketingovým průzkumem, který byl realizován 

kombinací kvantitativního a kvalitativního přístupu. Tento přístup byl zvolen na základě 

potřeby získat komplexní a hlubší porozumění spokojenosti zákazníků s prvky 

marketingové komunikace společnosti, což odpovídá cílům výzkumu a zvolené 

výzkumné otázce. Kombinace těchto dvou přístupů umožňuje jak široký pohled na danou 

problematiku prostřednictvím kvantitativních dat, tak hlubší vhled do jednotlivých 

aspektů prostřednictvím dat kvalitativních. 

Nejprve proběhl kvantitativní průzkum, který se realizoval prostřednictvím 

strukturovaného dotazníku. Tento nástroj byl zvolen pro svou schopnost oslovit širší 

vzorek respondentů. Jeho hlavním cílem bylo zjistit spokojenost stávajících zákazníků s 

aktuální podobou marketingové komunikace analyzované společnosti v on-line prostředí. 

Následně proběhl kvalitativní průzkum, který byl realizován prostřednictvím 

individuálních polostrukturovaných rozhovorů. Tato metoda umožnila hlouběji 

porozumět preferencím a subjektivním názorům zákazníků, zejména v oblasti 

spokojenosti s osobním prodejem a nákupní atmosférou. 

Spokojenost s on-line marketingovou komunikací byla měřena prostřednictvím Likertovy 

škály - 1 až 5, v rámci dotazníkového šetření. Spokojenost s osobním prodejen a nákupní 

atmosférou byly poté hodnoceny na základě subjektivních výpovědí zákazníků během 

rozhovorů. 

Hlavním cílem tohoto průzkumu bylo zjistit, jaká je spokojenost stávajících zákazníků s 

vybranými prvky marketingové komunikace zvolené společnosti. Na základě zjištěných 

výsledků byly navrženy potenciální opatření vedoucí ke zvýšení této spokojenosti. 

Splnění hlavního cíle průzkumu poté umožní zodpovědět centrální výzkumnou otázku 

formulovanou takto: „Jaká je spokojenost stávajících zákazníků s aktuální marketingovou 

komunikací zvolené společnosti z pohledu e-shopu, sociálních sítí a osobního prodeje?“. 
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Na základě výše uvedené centrální výzkumné otázky byly definovány následující tři 

hypotézy.  

Hypotéza 1 – Při výběru e-shopu stávající zákazníci přikládají největší důležitost 

rychlosti doručení. 

Hypotéza 2 – Z pohledu spokojenosti s e-shopem společnosti jsou současní 

zákazníci nejvíce spokojeni s dostupnost informací o produktech 

Hypotéza 3 – Více než 50 % respondentů je spokojeno s celkovou on-line 

marketingovou komunikací společnosti.  

2.5.1 Kvantitativní průzkum 

První část marketingového průzkumu se soustředí na zhodnocení spokojenosti zákazníků 

s marketingovou komunikací společnosti. Průzkum se zaměřoval nejen na obecnou 

spokojenost, ale také na klíčové aspekty, jako je srozumitelnost sdělení, atraktivita obsahu 

či pravidelnost komunikace. 

Hlavním cílem této části průzkumu bylo zjistit spokojenost současných zákazníků s 

aktuální marketingovou komunikací v on-line prostředí, a to v rámci e-shopu, sociálních 

sítí a celkové on-line prezentace společnosti. Dílčí cíle poté zahrnovaly zjištění preferencí 

a nákupních zvyklostí zákazníků, sběr demografických údajů pro následnou segmentaci 

a identifikace příležitostí pro zlepšení v oblasti marketingové komunikace. Výsledky mají 

přispět k optimalizaci marketingové komunikace tak, aby co nejlépe odpovídala potřebám 

a očekáváním zákazníků. 

Za přístup pro provedení průzkumu byl zvolen primární kvantitativní průzkum, který měl 

podobu standardizovaného dotazování. Data byla sbírána pomocí metody CAWI 

(Computer Assisted Web Interviewing), která umožnila respondentům vyplnit 

elektronický dotazník samostatně, bez asistence tazatele. Respondent tak vyplnil 

elektronický dotazník, který obdržel e-mailem. 

Jak již bylo zmíněno, dotazník měl elektronickou podobu a byl sestaven prostřednictvím 

platformy Google Forms. Pro výběr této platformy se autor rozhodl z toho důvodu, že 

umožňuje neomezený sběr odpovědí a poskytuje široké spektrum nástrojů při tvorbě 

otázek. Celkově obsahoval 21 uzavřených otázek, zahrnujících škálové, dichotomické, 

polytomické a výčtové formy. 
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Dotazník byl rozdělen do pěti hlavních částí, z nichž každá se zaměřila na specifické 

oblasti v rámci marketingové komunikace. První část se věnovala hodnocení e-shopu 

společnosti, kde respondenti posuzovali technickou stránku, přehlednost a celkovou 

uživatelskou zkušenost. Druhá část se soustředila na spokojenost se sociálními sítěmi, 

přičemž analyzovala vnímání obsahu, míru interakce a pravidelnost komunikace na 

platformách, jako jsou Facebook či Instagram. Třetí část dotazníku se zabývala celkovou 

spokojeností s on-line marketingovou komunikací, tedy tím, jak zákazníci vnímají 

marketingovou komunikaci analyzované společnosti jako celek. Čtvrtá část se poté 

věnovala nákupním zvyklostem a preferencím respondentů. Poslední, tedy pátá část 

dotazníku, shromažďovala demografické údaje, jako je například věk či pohlaví 

respondentů. 

Základní soubor poté zahrnoval 744 zákazníků, což odpovídá celkovému počtu 

realizovaných objednávek na e-shopu společnosti ve sledovaném období od 25. 11. 2024 

do 15. 12. 2024. Na základě výpočtu minimální velikosti výběrového souboru, při 95 % 

úrovni spolehlivosti, byla stanovena minimální potřebná velikost výběrového souboru na 

261 odpovědí. 

Dotazníkové šetření tedy probíhalo po dobu tří týdnů. Dotazník byl šířen prostřednictvím 

e-mailu všem zákazníkům, kteří v uvedeném období uskutečnili objednávku na e-shopu 

společnosti. Celkem bylo získáno 368 plně dokončených dotazníků. Lze tedy konstatovat, 

že požadovaná minimální velikost výběrového souboru byla naplněna. Samotná 

návratnost dotazníku poté dosáhla hodnoty 51,88 %. 

V rámci samotného zhodnocení výsledků provedeného kvantitativního průzkumu byla 

získaná data importována a následně zpracována prostřednictvím programu Microsoft 

Excel. 

2.5.1.1 Výsledky dotazníkového šetření 

Jak již bylo zmíněno, provedené dotazníkové šetření obsahovalo celkem 21 uzavřených 

otázek, které byly rozděleny do pěti hlavních částí. 

I – Spokojenost s e-shopem 

První část dotazníkového šetření zkoumala spokojenost zákazníků s e-shopem 

společnosti vzhledem k marketingové komunikaci. Obsahovala čtyři základní otázky. 
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1. Jak jste spokojeni s řazením produktů na e-shopu společnosti podle jednotlivých 

kategorií – mikiny, bundy a vesty, volnočasové – mikiny, bundy a vesty, volnočasové 

oblečení? 

Tabulka č.  3: Spokojenost s řazením produktů 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Velmi nespokojen 8 2,17 

Spíše nespokojen 3 0,82 

Neutrální 81 22,01 

Spíše spokojen 189 51,36 

Velmi spokojen 87 23,64 

V rámci první odpovědi měli respondenti ohodnotit spokojenost s řazením produktů na 

e-shopu společnosti. Hodnocení se týkalo řazení produktů do jednotlivých kategorií a 

jeho celkovou přehlednost. Většina respondentů uvedla, tedy v součtu 75 % (součet 

odpovědí "Spíše spokojen" a "Velmi spokojen"), že je spokojena s řazením produktů na 

e-shopu společnosti. Neutrální postoj zaujalo 22,01 % respondentů, a zbytek, tedy necelé 

3 % respondentů, uvedlo, že jsou nespokojeni s řazením produktů. 

2. Jak jste spokojeni s vizuální podobu e-shopu (vzhled, grafika, barvy)? 

Tabulka č.  4: Spokojenost s vizuální podobou e-shopu 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Velmi nespokojen 4 1,09 

Spíše nespokojen 20 5,43 

Neutrální 134 36,41 

Spíše spokojen 93 25,27 

Velmi spokojen 117 31,79 

Druhá otázka zkoumala spokojenost respondentů s vizuální podobou e-shopu. Hodnotila 

tak například jeho vzhled, grafiku či použité barvy. Největší skupinu tvořili respondenti, 

kteří byli s vizuální podobou spokojeni, což představuje 57,06 % všech dotazovaných. 

Neutrální postoj zaujalo 36,41 % respondentů. Pouze menší část, konkrétně 6,52 %, 

vyjádřila nespokojenost. Většina respondentů tak hodnotí vizuální stránku e-shopu 

pozitivně, přičemž negativní názory tvoří pouze zanedbatelnou část. 
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3. Jak jste spokojeni s dostupností informací (materiálové složení, země původu a jiné) 

o produktech na e-shopu? 

Tabulka č.  5: Spokojenost s dostupností informací 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Velmi nespokojen 65 17,66 

Spíše nespokojen 176 47,83 

Neutrální 59 16,03 

Spíše spokojen 58 15,76 

Velmi spokojen 10 2,72 

Třetí otázka se týkala oblasti spokojenosti respondentů s dostupností informací 

prezentovaných na e-shopu společnosti, jako je materiálové složení, země původu a další 

detaily o produktech. Výsledky ukazují převládající nespokojenost, neboť celkem 65,49 

% respondentů zvolilo odpovědi "Velmi nespokojen" a "Spíše nespokojen". Neutrální 

postoj zaujalo 16,03 % dotázaných. Spokojenost s dostupností informací vyjádřilo pouze 

18,48 % respondentů, přičemž "Velmi spokojen" uvedlo jen 2,72 %.  

4. Souhlasíte s následujícím tvrzením o e-shopu společnosti ODEX? 

- Produkty disponují dostatkem fotografií – každý produkt je znázorněn v daném 

barevném provedení. Prezentaci produktů v rámci e-shopu tak považuji za 

dostatečnou. 

Tabulka č.  6: Vyjádření souhlasu s tvrzením 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Souhlas 49 13,32 

Nesouhlas 319 86,68 

Poslední otázka v rámci první části dotazníkového šetření byla zaměřena na zjištění, zda 

respondenti souhlasí s konkrétním výrokem o e-shopu společnosti ODEX. Tvrzení bylo 

formulováno následovně „Produkty disponují dostatkem fotografií – každý produkt je 

znázorněn v daném barevném provedení. Prezentaci produktů v rámci e-shopu tak 

považuji za dostatečnou.“. Otázka tak zkoumala, zda respondenti vnímají současnou 

prezentaci produktů jako dostatečnou. Jak výsledky ukázaly, tak převážná část 

respondentů, tedy konkrétně 86,68 % uvedlo, že s daným tvrzením nesouhlasí. Naopak 

souhlas vyjádřilo pouze 13,32 % dotázaných.  
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II – Spokojenost se sociálními sítěmi 

Druhá část dotazníkového šetření poté zkoumala spokojenost zákazníků se sociálními 

sítěmi z pohledu sdíleným obsahem, frekvencí zveřejňovaných příspěvků a současnou 

podobou marketingové komunikace. Tato část rovněž obsahovala čtyři otázky. 

1. Sledujete společnost ODEX na sociálních sítích? 

Tabulka č.  7: Rozdělení respondentů na sledující a nesledující 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
IG,FB 52 14,13 

FB 75 20,38 

IG 38 10,33 

Ne 203 55,16 

První otázka v rámci druhé části dotazníkového šetření měla čistě filtrační charakter a 

jejím cílem bylo zjistit, zda respondenti sledují společnost na sociálních sítích, a pokud 

ano, na kterých platformách. Respondenti, kteří společnost nesledují, byli automaticky 

přesměrováni na třetí část dotazníku. Výsledky ukazují, že více než polovina dotázaných, 

konkrétně 55,16 %, společnost nesleduje na žádné z uvedených sociálních sítí. Zbylých 

44,84 %, tedy 165 respondentů, uvedlo, že společnost sleduje. Největší oblibu má sociální 

síť Facebook, kterou sleduje 20,38 % respondentů. Kombinaci Facebooku a Instagramu 

využívá 14,13 % dotázaných, zatímco samotný Instagram sleduje 10,33 % respondentů. 

2. Jak jste spokojeni s obsahem sdíleným společností ODEX na sociálních sítích 

(Facebook, Instagram, či obě)? 

Tabulka č.  8: Spokojenost se sdíleným obsahem 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Velmi nespokojen 3 1,82 

Spíše nespokojen 22 13,33 

Neutrální 97 58,79 

Spíše spokojen 36 21,82 

Velmi spokojen 7 4,24 

Druhá otázka zkoumala spokojenost dotazovaných, konkrétně tedy 165 osob, s obsahem 

sdíleným na sociálních sítích, jako je Facebook a Instagram. Výsledky ukazují, že největší 
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skupina respondentů, tedy 58,79 %, zaujímá neutrální postoj. Spokojenost s obsahem 

vyjádřilo celkem 26,06 % dotázaných, z toho 21,82 % uvedlo odpověď "Spíše spokojen" 

a 4,24 % "Velmi spokojen". Naopak nespokojenost vyjádřilo 15,15 % respondentů, 

přičemž větší část z nich zvolila odpověď "Spíše nespokojen". 

3. Jak jste spokojeni s frekvencí zveřejňování příspěvků na sociálních (Facebook, 

Instagram, či obě) sítích společnosti ODEX? 

Tabulka č.  9: Spokojenost s frekvencí zveřejňování příspěvků  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Velmi nespokojen 26 15,76 

Spíše nespokojen 92 55,76 

Neutrální 31 18,79 

Spíše spokojen 11 6,67 

Velmi spokojen 5 3,03 

Třetí otázka se týkala spokojenosti respondentů s frekvencí zveřejňování příspěvků na 

sociálních sítích analyzované společnosti, konkrétně na Facebooku, Instagramu či na 

obou těchto platformách. Výsledky ukazují značnou míru nespokojenosti, kterou 

vyjádřilo 71,52 % respondentů, z toho 15,76 % uvedlo odpověď "Velmi nespokojen" a 

55,76 % "Spíše nespokojen". Neutrální postoj zaujalo 18,79 % respondentů, zatímco 

spokojenost vyjádřilo pouze 9,7 % respondentů, z toho 6,67 % odpovědělo "Spíše 

spokojen" a 3,03 % "Velmi spokojen".  

4. Chybí Vám na sociálních sítích společnosti ODEX interaktivní prvky (např. soutěže, 

ankety)? 

Tabulka č.  10: Absence interaktivních prvků na sociálních sítích 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Ano 157 95,15 

Ne 8 4,85 

Poslední, tedy čtvrtá otázka zkoumala, zda respondentům chybí na sociálních sítích 

společnosti interaktivní prvky, jako jsou například soutěže či ankety. Výsledky 

jednoznačně ukazují, že většině respondentů (95,15 %) tyto prvky chybí, zatímco pouze 

4,85 % respondentů odpovědělo, že interaktivní prvky nepovažují za nutné.  
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III – Celková spokojenost s on-line marketingovou komunikací 

Třetí část dotazníkového šetření byla zaměřena na zjištění celkové spokojenosti 

respondentů s on-line marketingovou komunikací společnosti v rámci sociálních sítí a e-

shopu. Oproti předchozím částem dotazníku obsahovala pouze tři uzavřené otázky. 

1. Jak byste ohodnotili Vaši celkovou spokojenost s on-line marketingovou komunikací 

(v rámci e-shopu a sociálních sítí) společnosti ODEX? 

Tabulka č.  11: Celková spokojenost s on-line marketingovou komunikací 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Velmi nespokojen 26 7,07 

Spíše nespokojen 114 30,98 

Neutrální 178 48,37 

Spíše spokojen 33 8,97 

Velmi spokojen 17 4,62 

Zdroj: Vlastní zpracování 

První otázka v rámci třetí části dotazníkového šetření zkoumala celkovou spokojenost 

dotazovaných s on-line marketingovou komunikací společnosti z pohledu e-shopu a 

sociálních sítí. Největší skupinu tvoří respondenti s neutrálním postojem, a to 48,37 %. 

Nespokojenost vyjádřilo celkem 38,05 % respondentů, z toho 7,07 % uvedlo odpověď 

"Velmi nespokojen" a 30,98 % "Spíše nespokojen". Spokojenost zaznamenalo pouze 

13,59 % respondentů, přičemž z nich 8,97 % odpovědělo "Spíše spokojen" a zbylých 4,62 

% "Velmi spokojen". 

2. Cítili byste se motivováni k nákupu, pokud by e-shop nabízel věrnostní program 

(možnost sbírat body a za ně uplatnit slevu na další nákup)? 

Tabulka č.  12: Věrnostní program jako motivace k nákupu 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Ano 334 90,8 

Ne 34 9,2 

Další otázka měla za cíl zjistit, jestli by byli respondenti motivováni k nákupu, pokud by 

společnost v rámci svého e-shopu zavedla věrnostní program. Tento program by poté 

umožňoval zákazníkům za každý uskutečněný nákup sbírat body, které by následně mohl 
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uplatnit pro získání slevy na další nákup. Výsledky pak ukazují jednoznačný zájem ze 

strany respondentů o tento typ programu, neboť 90,8 % respondentů odpovědělo kladně. 

Pouze 9,2 % respondentů uvedlo, že by je věrnostní program k nákupu nemotivoval.  

3. Co byste navrhovali ke zlepšení on-line marketingové komunikace? 

Tabulka č.  13: Návrhy ke zlepšení on-line marketingové komunikace společnosti 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Kvalitnější on-line reklama 107 29,08 

Lepší prezentace produktů na e-
shopu 

317 86,14 

Častější komunikace na soc. síť. 296 80,43 

Lepší dohledatelnost e-shopu 271 73,64 

Poslední otázka v rámci třetí části dotazníkového šetření se zaměřila na návrhy 

respondentů pro zlepšení současné on-line marketingové komunikace analyzované 

společnosti. V rámci této otázky mohl respondent zvolit více odpovědí. Nejčastěji 

navrhovaným zlepšením byla lepší prezentace produktů na e-shopu společnosti, kterou 

uvedlo 86,14 % respondentů. Následovala potřeba častější komunikace na sociálních 

sítích 80,43 % a lepší dohledatelnost e-shopu 73,64 %. Kvalitnější on-line reklamu 

zmínilo pouze 29,08 % respondentů. Tyto výsledky jasně ukazují, že hlavními oblastmi, 

na které by se společnost měla zaměřit, jsou optimalizace prezentace produktů, 

zintenzivnění aktivit na sociálních sítích a zlepšení viditelnosti e-shopu v on-line 

prostředí. Tyto kroky by mohly mít významný dopad na zvýšení atraktivity a efektivity 

marketingové komunikace 

IV – Nákupní zvyklosti a preference 

Čtvrtá část dotazníkového šetření poté zkoumala nákupní zvyklosti a preference 

respondentů. Cílem bylo například zjistit, jak respondenti nakupují na internetu, či které 

faktory považují za nejdůležitější při výběru e-shopu. Tato část byla do obsahu otázek 

nejpočetnější, neboť obsahovala pět uzavřených otázek. 
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1. Jak jste narazili na e-shop společnosti ODEX? 

Tabulka č.  14: Prvotní interakce s e-shopem společnosti 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Prostřednictvím webového 

vyhledávače (Google, Seznam) 
0 0,00 

Prostřednictvím webových 
stránek společnosti 

15 4,08 

Prostřednictvím sociálních sítí 112 30,43 

Na základě doporučení blízkých 
(WOM marketing) 

241 65,49 

První otázka měla za úkol zjistit, jak respondenti narazili na e-shop společnosti ODEX. 

Cílem bylo určit, který z uvedených způsobů byl nejčastějším způsobem. Nejčastější 

způsob uvedený respondenty byl na základě doporučení blízkých (WOM marketing), což 

tvořilo více jak polovinu odpovědí, tedy 65,49 % z celkových odpovědí. Druhým 

nejčastějším kanálem byly sociální sítě, které zmínilo 30,43 % respondentů. Pouze 4,08 

% respondentů uvedlo, že e-shop objevili prostřednictvím webových stránek společnosti, 

a žádný respondent nezvolil možnost prostřednictvím webového vyhledávače.  Tato data 

naznačují, že největší vliv na objevování e-shopu má osobní doporučení a sociální sítě. 

To poukazuje na efektivitu WOM marketingu a důležitost aktivní přítomnosti společnosti 

na sociálních sítích, zatímco webové vyhledávače zůstávají nevyužitým potenciálem, 

který by mohl být posílen například optimalizací SEO strategie. 

2. Co Vás nejčastěji přiměje k nákupu na e-shopu ODEX?  

Tabulka č.  15: Forma motivace k nákupu na e-shopu společnosti 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Sleva nebo speciální nabídka 162 44,02 

Nová kolekce 116 31,52 

Doporučení od známých 33 8,97 

Reklama na sociálních sítích 57 15,49 

Druhá otázka zkoumala, co nejčastěji motivuje respondenty k nákupu na e-shopu 

společnosti. Nejčastěji uváděnou motivací byla sleva nebo speciální nabídka, kterou 

zmínilo 44,02 % respondentů. Na druhém místě byla se poté umístila nová kolekce, 

kterou uvedlo 31,52 % dotázaných. Reklama na sociálních sítích motivuje k nákupu 15,49 

% respondentů, zatímco doporučení od známých hraje roli pouze u 8,97 % zákazníků.  

Tato data naznačují, že cenové pobídky a novinky v sortimentu jsou klíčovými faktory 
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ovlivňujícími nákupní rozhodnutí. Společnost by proto měla klást důraz na pravidelné 

propagace, slevy a uvádění nových kolekcí, zatímco doporučení a reklamu na sociálních 

sítích lze vnímat jako doplňkové motivátory. 

3. Který z následujících faktorů považujete za nejdůležitější při výběru e-shopu? 

Tabulka č.  16: Nejdůležitější faktor při výběru e-shopu 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Cena 63 17,12 

Rychlost doručení 20 5,43 

Recenze zákazníků 102 27,72 

Věrnostní programy či slevy 46 12,50 

Dostatek informací o produktu 137 37,23 

Třetí otázka poté zjišťovala, který faktor respondenti považují za nejdůležitější při výběru 

e-shopu. Největší podíl respondentů, konkrétně 37,23 %, uvedl jako klíčový 

faktor dostatek informací o produktu. Na druhém místě se umístily recenze zákazníků s 

27,72 %, následně cena jako důležitý rozhodující faktor pro 17,12 % 

dotázaných. Věrnostní programy či slevy označilo za rozhodující 12,50 % respondentů, 

zatímco rychlost doručení byla nejméně častou odpovědí s 5,43 %. Z těchto dat vyplývá, 

že při výběru e-shopu zákazníci kladou největší důraz na kvalitu a transparentnost 

informací o produktech a na hodnocení od ostatních zákazníků. Společnost ODEX by 

proto měla investovat do zlepšení popisů produktů, dostupnosti detailních informací a 

sběru pozitivních recenzí. Cenové pobídky a věrnostní programy zůstávají důležitým, ale 

sekundárním faktorem. 

4. Odradí Vás od nákupu produktu, pokud při jeho výběru nenajdete dostatek 

potřebných informací? 

Tabulka č.  17: Postoj k nedostatku informací o produktu 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Ano 353 95,92 

Ne 15 4,08 

Předposlední otázka v rámci čtvrté části dotazníkového šetření poté zjišťovala, zda 

nedostatek informací o produktu na e-shopu odradí respondenty od nákupu. Drtivá 

většina respondentů, přesněji 95,92 %, uvedla, že nedostatek potřebných informací je od 
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nákupu odradí. Pouze 4,08 % respondentů odpovědělo, že by jim tento nedostatek 

nevadil. Tato data jasně ukazují, že detailní, přesné a přehledné informace o produktech 

jsou pro zákazníky klíčové. Společnost ODEX by proto měla zaměřit své úsilí na zlepšení 

prezentace informací na e-shopu, aby minimalizovala riziko ztráty potenciálních 

zákazníků kvůli nedostatečné informovanosti. 

5. Kde obvykle hledáte informace o produktech před jejich nákupem? 

Tabulka č.  18: Zdroj informací o produktech 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Internetové vyhledávače – 

Google, Seznam ... 
297 80,71 

Přímo e-shop 324 88,04 
Recenze na specializovaných 

webech (Heureka) 
335 91,03 

Sociální sítě 342 92,93 

Doporučení přátel (WOM 
marketing) 

251 68,21 

Poslední, tedy pátá otázka v rámci čtvrté části dotazníkového šetření zjišťovala, kde 

respondenti obvykle hledají informace o produktech před jejich nákupem. Respondenti 

zde poté měli možnost zvolit více možností.  Nejčastěji uváděnou možností byly sociální 

sítě, které jako zdroj informací zmínilo 92,93 % respondentů. Následovaly 

informace přímo na e-shopu 88,04 % a poté recenze na specializovaných webech 91,03 

%. Internetové vyhledávače uvedlo 80,71 % dotázaných a doporučení přátel hrálo roli 

pro 68,21 % respondentů. Z těchto výsledků je patrné, že zákazníci preferují komplexní 

přístup k vyhledávání informací, kombinující různé kanály. Pro společnost ODEX to 

znamená, že by měla klást důraz na svou přítomnost na sociálních sítích, zajistit kvalitní 

informace na e-shopu, aktivně pracovat s recenzemi na specializovaných platformách a 

podporovat sdílení doporučení prostřednictvím WOM marketingu. Optimalizace těchto 

kanálů může výrazně přispět ke zvýšení důvěry a spokojenosti 

V – Demografické otázky 

Poslední, tedy pátá část dotazníkového šetření obsahovala především demografické 

otázky, jako je věk či pohlaví respondentů. Rovněž měla za cíl zjistit míru loajality 

respondentů ke společnosti ODEX, a to prostřednictvím otázek týkajících se frekvence 

nakupování či zda šlo o jejich první nákup. Obsahovala poté celkem pět uzavřených 

otázek. 
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1. Do které věkové kategorie spadáte? 

Tabulka č.  19: Věkové rozložení respondentů 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
do 25 let 7 1,90 

26–35 let 73 19,84 

36–45 let 187 50,82 

46–55 let 86 23,37 

nad 55 let 15 4,08 

První otázka zjišťovala věkové rozložení respondentů. Největší podíl tvořila věková 

kategorie 36–45 let, do které spadá 50,82 % respondentů. Následuje kategorie 46–55 let 

s 23,37 % a kategorie 26–35 let s 19,84 %. Nejmenší zastoupení mají věkové kategorie 

nad 55 let, pouhých 4,08 %, a věková kategorie do 25 let 1,90 %.  Tato data ukazují, že 

většinu respondentů tvoří lidé ve středním věku, konkrétně mezi 36 a 55 lety. Společnost 

ODEX by se proto mohla při tvorbě marketingové komunikace zaměřit především na 

potřeby a preference těchto věkových skupin, aby maximálně efektivně oslovila své 

hlavní cílové publikum. 

2. Jaké je Vaše pohlaví? 

Tabulka č.  20: Pohlaví respondentů 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Muž 13 3,53 

Žena 355 96,47 

Druhá otázka zjišťovala pohlaví respondentů. Výsledky ukazují, že drtivá většina 

respondentů jsou ženy, které představují 96,47 % z celkového počtu dotazovaných. Muži 

tvoří pouze 3,53 % dotázaných. Tato data naznačují, že cílovou skupinou společnosti 

ODEX jsou převážně ženy. Tento fakt by měl být zohledněn při navrhování 

marketingových kampaní, produktového portfolia a komunikačních strategií, které by 

měly být přizpůsobeny preferencím a očekáváním ženského publika.  
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3. Do které skupiny se řadíte? 

Tabulka č.  21: Nákupní skupina respondentů 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Zaměstnaný 267 72,55 

Nezaměstnaná 4 1,09 

Student 12 3,26 

Na mateřské 75 20,38 

Senior 10 2,72 

Třetí otázka zjišťovala, do které skupiny se respondenti řadí. Největší podíl 

tvoří zaměstnaní, kteří představují 72,55 % respondentů. Druhou nejpočetnější skupinou 

jsou respondenti na mateřské dovolené (20,38 %). Studenti tvoří pouze 3,26 % 

z celkového počtu dotázaných, následováni seniory s 2,72 %. Nejmenší podíl, 1,09 %, 

připadá na nezaměstnané. Tato data ukazují, že cílovou skupinou společnosti ODEX jsou 

převážně zaměstnané osoby, doplněné o významnou skupinu žen na mateřské dovolené. 

Tyto informace by měly být zohledněny při tvorbě produktů, cenové politiky a 

marketingových strategií, aby co nejlépe odpovídaly potřebám a možnostem těchto 

klíčových skupin. 

4. Je to Váš první nákup na e-shopu společnosti ODEX? 

Tabulka č.  22: První nákup 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Ano, je to můj první nákup 47 12,77 

Ne, není to můj první nákup 321 87,23 

Čtvrtá otázka zjišťovala, zda byl nákup respondentů na e-shopu společnosti ODEX jejich 

první zkušeností. Drtivá většina respondentů, tedy 87,23 % uvedla, že už na e-shopu 

společnosti nakupovala již dříve, zatímco 12,77 % dotazovaných uvedlo, že šlo o jejich 

první nákup. Tato data naznačují, že e-shop má vysoký podíl opakovaných zákazníků, 

což může svědčit o určité míře loajality. Přesto by společnost mohla pracovat na strategii, 

která by ještě více podpořila návrat stávajících zákazníků, například prostřednictvím 

věrnostních programů nebo exkluzivních nabídek pro pravidelné nakupující. Zároveň je 

důležité přilákat nové zákazníky a zajistit, aby jejich první nákup proběhl hladce a 

motivoval je k dalšímu nákupu. 
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5. Jak často nakupujete produkty společnosti ODEX? 

Tabulka č.  23: Frekvence nákupů na e-shopu společnosti 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (%) 
Měsíčně 23 6,25 

Čtvrtletně 168 45,65 

Pololetně 126 34,24 

Ročně 51 13,86 

Poslední, tedy pátá otázka zjišťovala frekvenci nákupů respondentů na e-shopu 

společnosti ODEX. Největší podíl respondentů 45,65 % nakupuje produkty 

společnosti čtvrtletně. Následují zákazníci, kteří nakupují pololetně, což tvoří 34,24 %. 

Tato skupina pravděpodobně zahrnuje především zákazníky zaměřené na nové kolekce, 

jelikož společnost uvádí nové kolekce dvakrát ročně. Roční frekvenci nákupů zmínilo 

13,86 % respondentů, zatímco nejmenší podíl, 6,25 %, tvoří zákazníci nakupující každý 

měsíc. Tato data ukazují, že většina zákazníků nakupuje s delšími časovými intervaly. 

Společnost by mohla zvážit zavedení strategií, které by zvýšily frekvenci nákupů, 

například prostřednictvím pravidelných slevových akcí, věrnostních programů nebo 

zavádění nových kolekcí, které by zákazníky motivovaly k častějším nákupům. 

2.5.1.2 Ověření hypotéz 

Na základě výsledků z provedeného dotazníkového šetření přistoupíme k ověření 

stanovených hypotéz.  

Hypotéza 1 – Při výběru e-shopu stávající zákazníci přikládají největší důležitost 

rychlosti doručení. 

Jak ukázala třetí otázka v rámci čtvrté části dotazníkového šetření, která je znázorněná 

v tabulce č. 16, je tedy zřejmé, že stávající zákazníci při výběru e-shopu přikládají největší 

důležitost dostatku informací o produktu, což potvrdilo 37,23 % respondentů. Rychlost 

doručení se naopak umístila na posledním místě s relativní četností 5,43 %, což 

naznačuje, že je považována za nejméně důležitý faktor. 

Na základě těchto výsledků můžeme konstatovat, že první hypotéza byla zamítnuta. Jak 

ukázala tabulka č. 16, tak hlavní důraz je kladen na dostupnost informací o produktu, 

následovanou recenzemi zákazníků a cenou. 
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Hypotéza 2 – Z pohledu spokojenosti s e-shopem společnosti jsou současní zákazníci 

nejvíce spokojeni s dostupnost informací o produktech. 

Pro zodpovězení druhé hypotézy bylo nejprve nutné převést slovní odpovědi do 

kvantitativní podoby. Tento převod byl proveden na základě definované Likertovy škály 

s hodnotami od 1 do 5. Odpověď „Velmi nespokojen“ byla ohodnocena 1 bodem, zatímco 

odpověď „Velmi spokojen“ odpovídala nejvyššímu hodnocení, tedy 5 bodům. Stejným 

způsobem byly převedeny všechny otázky týkající se spokojenosti uvedené v první části 

dotazníku. Výsledky tohoto postupu jsou poté znázorněny v tabulce č. 24. Kromě 

bodového zisku bylo rovněž vypočítáno průměrné hodnocení, které bylo definováno jako 

podíl získaných bodů a velikosti výběrového vzorku, tj. 368 respondentů. Průměrné 

hodnoty byly zaokrouhleny na dvě desetinná místa. 

Tabulka č.  24: Kvantifikace spokojenost s e-shopem 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Část dotazníku Otázka Bodové 
hodnocení 

Průměrné 
hodnocení 

I – Spokojenost 
s e-shopem 

1. Jak jste spokojeni s řazením 
produktů na e-shopu společnosti 
podle jednotlivých kategorií – 

mikiny, bundy a vesty, volnočasové – 
mikiny, bundy a vesty, volnočasové 

oblečení? 

1448 3,93 

2. Jak jste spokojeni s vizuální 
podobu e-shopu (vzhled, grafika, 

barvy)? 
 

1403 3,81 

3. Jak jste spokojeni s dostupností 
informací (materiálové složení, země 

původu a jiné) o produktech na e-
shopu? 

 

876 2,38 

Jak je z tabulky č. 24 patrné, podle průměrného hodnocení spokojenosti jsou zákazníci 

nejvíce spokojeni se samotným řazením produktů na e-shopu, průměrná hodnota 3,93. 

Na druhém místě, s průměrnou hodnotou spokojenosti se umístila vizuální podoba e-

shopu. Na posledním místě v rámci spokojenosti současných zákazníků s e-shopem 

společnosti se umístila právě spokojenost zákazníků s dostupností informací, průměrná 

hodnota 2,38.  

Zákazníci jsou tedy nejméně spokojeni právě s dostupností informací na e-shopu 

společnosti, z tohoto důvodu byla zamítnuta i druhá hypotéza. 
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Hypotéza 3 – Více než 50 % respondentů je spokojeno s celkovou on-line marketingovou 

komunikací společnosti.  

Abychom mohli zodpovědět následující hypotézu, bylo nejprve potřeba zjistit počet 

současných zákazníků, kteří jsou spokojeni s on-line marketingovou komunikací 

společnosti. Pokud vyjdeme z dat tabulky č. 11 tak zjistíme, že na otázku: „Jak byste 

ohodnotili Váši celkovou spokojenost s on-line marketingovou komunikací (v rámci e-

shopu a sociálních sítí) společnosti ODEX?“, odpovědělo 33 dotazovaných jako „Spíše 

spokojen“ a 17 respondentů jako „Velmi spokojen“. Součet těchto hodnot, tedy 50 

respondentů, představuje celkový počet dotazovaných, kteří jsou spokojeni se současnou 

podobou on-line marketingové komunikace společnosti.  

Následně přejdeme na samotný výpočet. Cílem je zjistit, kolik procent dotazovaných je 

spokojeno s celkovou on-line marketingovou komunikací společnosti. To zjistíme tak, že 

vypočítáme podíl spokojených respondentů k celkovému počtu respondentů, tedy 368, a 

výsledek vynásobíme stem: !"#$% ∗ 100 = 13,59%.  

Z výsledku je tedy patrné, že s celkovou on-line marketingovou komunikací je spokojeno 

pouze 13,59 % dotazovaných, což je méně než požadovaných 50 %. Na základě toho 

zamítáme i třetí hypotézu. 

2.5.1.3 Zhodnocení kvantitativního průzkumu 

I – Spokojenost s e-shopem 

V rámci e-shopu společnosti bylo zjištěno, že vykazuje hned několik významných 

problémů. Hlavním zjištěním je nedostatek informací o produktech, který byl kritizován 

65,49 % respondentů. Přesně 86,68 % zákazníků poté uvedlo, že prezentace produktů 

není dostatečná, a nejčastější stížností byl nedostatek fotografií zobrazujících produkty 

ve všech dostupných variantách. Dále byla zjištěna nízká dohledatelnost e-shopu 

prostřednictvím vyhledávačů. Pouze 4 % respondentů uvedlo, že e-shop objevilo přes 

webové stránky společnosti, přičemž nikdo jej nenalezl prostřednictvím vyhledávače. To 

ukazuje na slabou optimalizaci SEO, což snižuje organickou dohledatelnost e-shopu. 

Zákazníci však v rámci e-shopu hodnotili pozitivně přehlednost řazení produktů, 75 % 

spokojených, a vizuální stránku e-shopu, 57 % spokojených.  
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II – Spokojenost se sociálními sítěmi 

Co se týká sociálních sítí, tak ty vykazují nízkou míru zapojení zákazníků. Více než 

polovina respondentů, tedy 55,16 % uvedlo, že společnost na sociálních sítích vůbec 

nesleduje. Z těch, kteří ji sledují, konkrétně 165 dotazovaných, většina zaujímá neutrální 

postoj ke sdílenému obsahu, konkrétně 58,79 %, což naznačuje, že obsah nevyvolává 

dostatečný zájem. Jedním z pomyslných nedostatků je poté absence interaktivních prvků, 

jako jsou soutěže či ankety. Až 95,15 % respondentů uvedlo, že by tyto prvky na 

sociálních sítích společnosti rádo uvítalo. Pravidelnost zveřejňování příspěvků byla 

rovněž kritizována, přičemž nespokojenost vyjádřilo 71,52 % respondentů. Přidání 

interaktivních a pravidelných příspěvků by mohlo výrazně zvýšit atraktivitu a zapojení 

zákazníků. 

III – Celková spokojenost s on-line marketingovou komunikací 

Z hlediska celkové spokojenosti s on-line marketingovou komunikací společnosti je 

spokojenost respondentů s touto oblastí spíše nízká. Pouze 13,59 % dotazovaných 

vyjádřilo spokojenost s on-line marketingovou komunikací což ukazuje na poměrně 

nízkou úroveň naplnění očekávání zákazníků. Zásadní zjištění naznačují, že zákazníci 

vnímají marketingovou komunikaci společnosti spíše jako průměrnou, přičemž největší 

skupina respondentů 48,37 % zaujímá neutrální postoj. Negativní hodnocení však dosáhlo 

až 38,05 %, což je značně vysoký podíl ve srovnání s pozitivním hodnocením. Tento 

nepoměr mezi spokojeností a nespokojeností zdůrazňuje nutnost přehodnotit a 

optimalizovat současnou strategii komunikace. Potenciální příležitostí pro zlepšení může 

být zavedení věrnostního programu, který by mohl být účinným nástrojem k motivaci 

zákazníků. Až 90,8 % respondentů uvedlo, že by je takový program motivoval k dalším 

nákupům. Tento výsledek naznačuje, že věrnostní program by mohl nejen zvýšit 

spokojenost stávajících zákazníků, ale také podpořit jejich loajalitu a frekvenci nákupů. 

Potenciální zlepšení lze nalézt ve zvolených návrzích respondentů, kteří nejčastěji 

zmiňovali potřebu lepší prezentace produktů na e-shopu 86,14 %, častější komunikaci na 

sociálních sítích 80,43 % a zvýšení dohledatelnosti e-shopu 73,64 %. Tyto tři oblasti jsou 

klíčové, neboť ukazují na potenciální nedostatky, které zákazníci vnímají jako zásadní 

pro zvýšení atraktivity a efektivity on-line marketingové komunikace společnosti. 
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IV – Nákupní zvyklosti a preference 

Jedním z nejvýznamnějších zjištění bylo, že nejčastějším způsobem, jakým zákazníci 

objevili e-shop, bylo doporučení od blízkých, což uvedlo 65,49 %. Sociální sítě 

představují druhý nejčastější kanál 30,43 %. Naopak webové vyhledávače nebyly jako 

zdroj objevení vůbec zmiňovány, což poukazuje na již zmíněný nevyužitý potenciál 

optimalizace SEO a dalších nástrojů pro zlepšení viditelnosti e-shopu. Nejčastější 

motivací k nákupu na e-shopu společnosti poté dle respondentů byly slevy nebo speciální 

nabídky, které uvedlo 44,02 % z nich, následované novými kolekcemi 31,52 %. Tento 

výsledek zdůrazňuje, že slevy nebo nová kolekce jsou klíčové faktory ovlivňující nákupní 

rozhodování zákazníků. Reklama na sociálních sítích a doporučení od známých měly 

nižší vliv. Za nejdůležitější faktor při výběru e-shopu poté respondenti označili 

dostupnost informací o produktech 37,23 %, následovanou recenzemi zákazníků 27,72 % 

a cenou 17,12 %. Rychlost doručení poté hrála nejmenší roli, neboť ji uvedlo 5,43 % 

respondentů. To potvrzuje, že zákazníci kladou důraz na transparentnost a kvalitu 

informací, které jim umožňují informované rozhodování. Vzhledem k tomu, že 95,92 % 

respondentů uvedlo, že nedostatek informací je od nákupu odradí, je zřejmé, že zlepšení 

v této oblasti by mělo být prioritou. Zákazníci využívají široké spektrum zdrojů k získání 

informací o produktech. Nejčastěji uváděli sociální sítě, a to až v 92,93 % případech, dále 

recenze na specializovaných webech 91,03 % a přímo e-shop 88,04 %. 

V – Demografické otázky 

Výsledky ukazují, že drtivá většina respondentů, tedy 96,47 %, jsou ženy, což jasně 

určuje hlavní cílovou skupinu společnosti.  Nejpočetnější věkovou kategorií jsou poté 

respondenti ve věku 36–45 let, kteří tvoří 50,82 % respondentů. Nejmenší zastoupení pak 

mají osoby mladší 25 let 1,90 % a nad 55 let 4,08 %. Většina zákazníků, až 72,55 %, jsou 

zaměstnaní. Druhou nejpočetnější skupinou jsou ženy na mateřské dovolené 20,38 %, 

které mohou být citlivé na cenové akce a praktické vlastnosti nabízených produktů. 

Studenti 3,26 %, senioři 2,72 % a nezaměstnaní 1,09 % tvoří pouze malou část zákazníků, 

což naznačuje, že tyto skupiny by neměly být primární cílovou skupinou pro společnost. 

Společnost by tedy měla zaměřit své marketingové a produktové strategie především na 

ženy ve středním věku, protože ty tvoří největší část zákaznické základny. Jejich potřeby 

a preference by měly být prioritou při tvorbě produktového portfolia, designu 

marketingových kampaní a komunikace.  
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Z hlediska loajality lze konstatovat, že loajalita zákazníků je značná. Až 87,23 % 

dotazovaných uvedlo, že na e-shopu společnosti nakupovali vícekrát, což ukazuje na 

vysoký podíl opakovaných zákazníků a naznačuje určitou míru loajality. Přesto je prostor 

pro posílení této loajality, například prostřednictvím věrnostních programů. Nejčastější 

frekvence nákupů je čtvrtletní, což uvedlo 45,65 % dotazovaných. Pouze 6,25 % 

respondentů poté nakupuje měsíčně, což představuje příležitost k zavedení strategií 

motivujících k častějším nákupům, například pravidelné slevové akce. 

2.5.2 Kvalitativní průzkum 

Druhá část marketingového průzkumu se primárně soustředí na hodnocení spokojenosti 

zákazníků s marketingovou komunikací společnosti, přičemž zkoumá tři klíčové oblasti: 

osobní prodej a nákupní atmosféru, e-shop a aktivitu na sociálních sítích. Tato část 

výzkumu byla navržena tak, aby poskytla hlubší vhled do toho, jak zákazníci vnímají 

jednotlivé kanály komunikace, jaké aspekty považují za přínosné, a naopak, kde spatřují 

příležitosti ke zlepšení. Doplňuje tak kvalitativní část marketingového průzkumu, který 

se primárně soustředil na marketingovou komunikaci v on-line prostředí. 

Hlavním cílem průzkumu bylo zjistit, jaká je spokojenost zákazníků se současnou 

marketingovou komunikací společnosti v rámci osobního prodeje a nákupní atmosféry. 

Dílčím cílem průzkumu je poté zmapovat konkrétní preference a očekávání zákazníků ve 

vztahu k osobnímu prodeji a nákupní atmosféře a porozumět tomu, jak tyto faktory 

ovlivňují celkovou spokojenost zákazníků. Dále se zaměřuje na identifikaci slabých míst 

v on-line marketingové komunikaci, jako jsou nedostatky e-shopu či obsah a forma 

komunikace na sociálních sítích. 

Pro sběr dat byla zvolena metodika kvalitativního výzkumu, konkrétně individuální 

polostrukturované rozhovory. Tento přístup umožnil konzistentní kladení otázek a 

srovnání odpovědí různých respondentů, přičemž v porovnání s dotazníkem dává prostor 

pro hlubší a osobitější vyjádření respondentů. Výběr respondentů byl zcela náhodný, což 

umožnilo zajištění reprezentativnosti získaných dat. 

Každý rozhovor poté obsahoval v průměru dvanáct předem připravených otázek 

zaměřených na klíčové oblasti průzkumu. Tyto otázky byly navrženy tak, aby detailně 

zmapovaly vnímání zákazníků v oblasti osobního prodeje a nákupní atmosféry. Zároveň 

se okrajově soustředily na hodnocení spokojenosti s on-line komunikací (e-shop, sociální 
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sítě) a poskytly prostor pro otevřenou zpětnou vazbu i konkrétní doporučení k dalšímu 

zlepšení. 

Rozhovory byly realizovány v samotném prostředí prodejny, vždy bezprostředně po 

dokončení nákupu zákazníkem. Pro jejich záznam byla využita aplikace diktafon. Po 

dokončení sběru dat byly všechny rozhovory pečlivě přepsány do textové podoby, aby 

mohly být následně analyzovány a vyhodnoceny. 

Sbírání dat poté probíhalo ve dvou termínech, a to konkrétně 13.12.2024 a 20.12.2024. 

Celkem bylo uskutečněno sedm rozhovorů, z nichž pět bylo vyhodnoceno jako relevantní 

a poskytující dostatečně vypovídající informace. Zbývající dva rozhovory nesplňovaly 

stanovená kritéria a nebyly zahrnuty do finální analýzy. 

2.5.2.1 Výsledky realizovaných rozhovorů 

Druhá část provedeného marketingového průzkumu měla podobu rozhovorů. Celkem 

bylo vybráno pět relevantních rozhovorů, jejichž přepis je k dispozici v příloze č. 2 této 

práce.  

2.5.2.2 Zhodnocení kvalitativního průzkumu 

Samotné fyzické prostředí podnikové prodejny je často zmiňováno jako zastaralé či málo 

přitažlivé. Kritiku si vysloužil zejména samotný vstup, který zákazníci označují za 

nepřehledný a nedostatečně viditelný. Například respondent číslo 1 (muž, 45 let) musel 

hledat vstup, a dokonce se dotazovat personálu lékárny. Tento problém potvrzují také 

respondenti číslo 4 a 5, kteří vstup popsali jako „temný“ či „nepříjemný“. Dalším 

významným problémem je interiér prodejny, který je popisován jako nepřehledný, 

přeplněný a zastaralý. Červená barva, která dominuje interiéru, tak byla mnohými 

respondenty hodnocena jako příliš agresivní a vizuálně rušivá. Například respondent číslo 

2 (žena, 33 let) zmiňuje, že červená barva působí agresivně a prostor je přeplněný. 

Respondent číslo 5 (studentka, 24 let) poté kritizuje nedostatek vizuální přehlednosti a 

chaotičnost zboží. Z tohoto důvodu je doporučeno lehce modernizovat interiér, ať už se 

jedná o použití světlejších barev či lepší organizaci zboží. Samotný vstup do prodejny a 

jeho označení by si rovněž zasloužili vylepšit. 

Zákaznický servis je jedním z nejsilnějších aspektů analyzované společnosti. Všichni 

respondenti pozitivně hodnotí přátelský a ochotný přístup prodavaček, který je klíčovým 
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faktorem spokojenosti zákazníků. Například respondent číslo 4 (manželský pár) vyzdvihl, 

že prodavačka jim ochotně poradila s výběrem županu, zatímco respondent číslo 3 (67letá 

žena) ocenila dlouhodobou stabilitu a vstřícnost personálu. Tento pozitivní prvek by měl 

být udržen a dále rozvíjen, například prostřednictvím pravidelného školení personálu, 

které by zajistilo ještě lepší adaptaci na různé potřeby zákazníků. 

On-line přítomnost společnosti, včetně e-shopu a sociálních sítí, nabízí další možnosti 

zlepšení. E-shop je považován za praktický a pohodlný, zejména pro mladší generace, 

avšak zákazníci často poukazují na nedostatek detailních fotografií a popisů produktů. 

Tento nedostatek zmiňuje například respondent číslo 5, který obdržel produkt odlišné 

barvy, než očekával. Jedná se tak o problém, který vede k nedůvěře a menší ochotě k 

nákupu. Zlepšení by mohlo zahrnovat jednoduchou úpravu v podobě rozšíření popisů u 

produktů a doplnění fotografií. Na sociálních sítích byla kritizována nepravidelnost a 

absence interaktivních prvků, jako jsou soutěže nebo ankety, oslabují potenciál těchto 

platforem. Zvýšená aktivita a zavedení interaktivního obsahu by mohly posílit zapojení 

zákazníků a zvýšit povědomí o značce. 

2.5.3 Zhodnocení centrální výzkumné otázky 

Centrální výzkumná otázka byla formulována následovně: „Jaká je spokojenost 

stávajících zákazníků s aktuální marketingovou komunikací zvolené společnosti 

z pohledu e-shopu, sociálních sítí a osobního prodeje?“. 

Ještě, než přistoupíme k celkovému zhodnocení je potřeba si definovat potenciální 

stupnici spokojenosti, podle které bude vyhodnocena spokojenost zákazníků. Stejně jako 

v případě dotazníkového šetření, obsahuje pět úrovní, jež vyjadřují míru spokojenosti. 

Stupnici včetně definice jednotlivých stupňů prezentuje tabulka č. 25. 
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Tabulka č.  25: Stupnice spokojenosti 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle dat marketingového průzkumu) 

Stupeň Spokojenost Definice 

1 
Velmi vysoká 
nespokojenost 

Marketingová komunikace je zákazníky hodnocena jako zcela 
nedostatečná. Provedení e-shopu je nepřehledné, zákazník se na e-shopu 

špatně orientuje a chybí klíčové informace. Společnost na sociálních 
sítích není vůbec aktivní, příspěvky jsou nepravidelné a neinteraktivní. 

Fyzické prodejny působí zastarale a nepříjemně. Personál je 
neprofesionální a zákazník není motivován k nákupu, díky tomu odchází 

ke konkurenci. 

2 Nespokojenost 

Marketingová komunikace částečně nesplňuje očekávání zákazníků. E-
shop sice obsahuje některé základní informace o produktech, ale většina 

klíčových údajů chybí. Rovněž produkty nedisponují dostatkem 
produktových fotografií, což ztěžuje rozhodování o nákupu. Na 

sociálních sítích společnost zveřejňuje příspěvky jen sporadicky a obsah 
nepřitahuje zákazníky, příspěvky rovněž postrádají informační charakter. 

Fyzické prodejny mají zastaralý interiér, který na zákazníky nepůsobí 
příjemně. Personál prodejny rovněž nemotivuje zákazníka k nákupu. 

Celkově zákazníci vnímají komunikační kanály jako nedostatečné, ale s 
potenciálem ke zlepšení. 

3 
Průměrná 

spokojenost 

Marketingová komunikace splňuje základní očekávání zákazníků, ale 
ničím je neoslovuje. E-shop je funkční, obsahuje většinu klíčových 

informací, avšak chybí detaily a větší vizuální atraktivita. Sociální sítě 
mají pravidelné, ale málo poutavé příspěvky, které nenabízejí interaktivní 

prvky. Fyzické prodejny jsou přehledné, ale jejich prostředí vykazuje 
nedostatky. Personál poskytuje standardní služby, avšak bez výrazné 

přidané hodnoty. Celkově zákazníci hodnotí komunikaci jako 
dostatečnou až průměrnou. 

4 Spokojenost 

Marketingová komunikace je vnímána převážně pozitivně, i když některé 
aspekty by mohly být zlepšeny. Zákazníci oceňují základní funkčnost e-

shopu, přitažlivost prezentace produktů a kreativitu marketingových 
kampaní, ale chybí výraznější zaujetí nebo interaktivita. Sociální sítě a 

osobní prodej naplňují očekávání, avšak pouze na základní úrovni. 
Personál je poté přátelský a ochotný pomoci, což zákazníci oceňují. 

Komunikace motivuje k nákupu a k návratu, ale prostor pro vylepšení 
stále existuje. 

5 
Velmi vysoká 
spokojenost 

Marketingová komunikace zcela naplňuje nebo dokonce překonává 
očekávání zákazníků. E-shop je přehledný, moderní a poskytuje všechny 
potřebné informace o produktech včetně detailních fotografií a popisů. 
Sociální sítě jsou dynamické, pravidelně zveřejňují interaktivní obsah, 

jako jsou soutěže nebo ankety, a vyvolávají zájem i zapojení zákazníků. 
Fyzické prodejny působí moderním a atraktivním dojmem, jsou 

přehledné a nabízejí příjemné nákupní prostředí. Personál je 
profesionální, proaktivní a vždy ochotný zákazníkům pomoci. Zákazníci 
jsou nadšeni a komunikaci hodnotí jako klíčový faktor při rozhodování o 

nákupu a návratu ke značce. 

Dle informací z provedeného marketingového průzkumu a stupnice spokojenosti můžeme 

přistoupit k zodpovězení jednotlivých částí centrální výzkumné otázky.  
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Spokojenost s e-shopem 

Stupeň spokojenosti: Nespokojenost 

Zdůvodnění: 

Hlavní problémy e-shopu zahrnují nedostatek informací o produktech, kritizováno 65,49 

% respondentů, špatnou prezentaci produktů 86,68 %, nedostatečné množství fotografií 

a velmi nízkou dohledatelnost přes vyhledávače. Přesto zákazníci pozitivně hodnotili 

přehlednost řazení produktů, 75 % spokojených, a vizuální stránku e-shopu, 57 % 

spokojených. Celkově však převažuje negativní pohled, což naznačuje nutnost 

významného zlepšení v oblasti SEO a prezentace produktů. 

Sociální sítě 

Stupeň spokojenosti: Průměrná spokojenost 

Zdůvodnění: 

Společnost na sociálních sítích sleduje pouze 44,84 % respondentů, z nichž většina 

zaujímá neutrální postoj k obsahu 58,79 %. Negativně je hodnocena nepravidelnost 

příspěvků, 71,52 % nespokojených, a absence interaktivních prvků, přičemž 95,15 % 

respondentů by uvítalo soutěže nebo ankety. Při vhodné optimalizaci (například častější 

a interaktivní příspěvky) má společnost potenciál zvýšit atraktivitu a zapojení zákazníků. 

Osobní prodej 

Stupeň spokojenosti: Spokojenost 

Zdůvodnění: 

Zákazníci velmi pozitivně hodnotí zákaznický servis, který je považován za jeden z 

nejsilnějších aspektů osobního prodeje společnosti. Prodavačky jsou oceňovány za 

přátelský a ochotný přístup, což přispívá k vysoké míře spokojenosti s personálem. Na 

druhou stranu je kritizován zastaralý a nepřehledný interiér prodejny, agresivní červená 

barva a nepřehledný vstup. Celkový dojem z podnikové prodejny společnosti je tedy 

smíšený – velmi kvalitní personál je oslaben slabší vizuální atraktivitou prostředí. 

Hodnocení je tedy někde na pomezí průměrné spokojenosti a spokojenosti, nicméně 

vzhledem ke kvalitě poskytovaných služeb se přikláním k hodnocení spokojenost. 

Celkové shrnutí 

Odpověď na stanovenou centrální výzkumnou otázku lze formulovat následovně: 

Spokojenost stávajících zákazníků s aktuální marketingovou komunikací vybrané 
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společnosti se liší v závislosti na komunikačním kanálu. Z pohledu e-shopu převažuje 

nespokojenost, v oblasti sociálních sítí je spokojenost hodnocena jako průměrná, zatímco 

u osobního prodeje je hodnocena pozitivně, tedy jako spokojenost.  

Celkově lze konstatovat, že spokojenost zákazníků s aktuální marketingovou komunikací 

společnosti se pohybuje mezi průměrnou spokojeností a mírnou nespokojeností, 

přičemž největší rezervy jsou u e-shopu a sociálních sítí. Zlepšení v oblastech prezentace 

produktů, SEO, pravidelnosti a interaktivity příspěvků, stejně jako modernizace prodejen, 

by mohlo významně zvýšit úroveň spokojenosti zákazníků. 

2.5.4 Shrnutí marketingového průzkumu 

Realizovaný marketingový průzkum jasně ukázal rozdílné vnímání marketingové 

komunikace společnosti mezi zákazníky. Byly identifikovány klíčové oblasti, kde 

společnost dosahuje úspěchu (např. přehlednost e-shopu či spokojenost s personálem v 

kamenné prodejně). Na druhé straně však byly zdůrazněny významné slabiny, zejména 

v on-line prostředí, včetně nedostatku informací o produktech na e-shopu, nízké 

frekvence a atraktivity příspěvků na sociálních sítích, a absence interaktivních prvků. Z 

analýzy dat vyplynulo, že zákazníci upřednostňují dostupnost a kvalitu informací o 

produktech jako nejdůležitější faktor při nákupu, což je oblast, kde společnost výrazně 

zaostává. Doporučuje se tedy zlepšit prezentaci produktů na e-shopu, zvýšit angažovanost 

na sociálních sítích a lehce modernizovat prodejnu a zpřehlednit její vstup. 

2.6 Analýza zákazníků 

V rámci následující kapitoly bude provedena stručná analýza zákazníků, která poskytne 

základní přehled o současné struktuře zákazníků analyzované společnosti. Jak již bylo 

zmíněno, pro účely diplomové práce se omezíme výhradně na zákazníky B2C trhu. 

Veškeré informace o zákaznících poté vychází z databáze realizovaných objednávek e-

shopu, dat na sociální síti Facebook, a především realizovaného marketingového 

průzkumu. 
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2.6.1 Současná cílová skupina 

Na svém webu má společnost cílovou skupinu stanovenou jako širokou veřejnost, která 

hledá kvalitní a stylovou módu. Nabídka je zaměřena na všechny věkové kategorie – od 

dětí přes dospělé až po seniory. Důraz je kladen na maximální inkluzivitu, a to nejen 

věkovou, ale i velikostní, s rozsahem od velikosti 36 až po 72. Cíloví zákazníci oceňují 

kvalitu materiálů a detailní zpracování oděvů. Preferují české výrobky, které přinášejí 

trvanlivost, pohodlí a styl pro každodenní nošení i speciální příležitosti. 

 
Obrázek č.  85: Současná cílová skupina společnosti 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky ODEX, pořízen 18.03.2025) 

2.6.2 Analýza zákazníků 

Geografická charakteristika zákazníků 

Skutečnost, že společnost cílí výhradně na český trh, ovlivňuje také geografické složení 

zákazníků. Hlavní klientela je koncentrována v regionu Jižní Moravy, kde se 

nachází kamenná prodejna ve Vracově. Ostatní zákazníci využívají především e-shop, 

který zajišťuje dostupnost produktů v rámci celé České republiky. 

Absence zahraničního doručování představuje příležitost pro budoucí expanzi, zejména 

do sousedních zemí, jako jsou Slovensko nebo Rakousko, kde je poptávka po kvalitních 

a značkách výrazná. 

Demografická charakteristika zákazníků 

Na základě dostupných dat tvoří zákaznickou základnu společnosti především ženy, které 

představují podle dotazníkového šetření 93 % klientely, zatímco muži tvoří zbylých 7 % 

zákazníků. To odráží i skutečnost, že aktuální produktová nabídka společnosti je 

zaměřená především na dámskou módu. Absence dětských kolekcí poté naznačuje, že 
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deklarovaná “široká cílová skupina” je spíše teoretická než praktická a reálný záběr 

zákazníků je tedy daleko užší. 

Z hlediska věkové struktury většina zákaznic spadá do skupiny 36–45 let, což lze 

vysvětlit několika faktory. Ženy v této věkové skupině mají obvykle stabilní příjmy, a 

tudíž disponují koupěschopností nezbytnou pro nákup kvalitních oděvů. Zároveň se jedná 

o ženy, které hledají kombinaci pohodlí, kvality a nadčasovosti – což odpovídá nabídce 

společnosti ODEX. 

Psychografická charakteristika zákazníků 

Z psychografického hlediska lze zákaznice společnosti charakterizovat jako ženy se 

střední až vyšší životní úrovní, které upřednostňují kvalitu před kvantitou. Jejich 

rozhodovací proces je často ovlivněn faktory, jako je podpora české výroby, dlouhá 

životnost produktů a kvalitní materiálové složení. 

Mnoho zákazníků rovněž přikládá důraz na materiálové složení a původ výrobků. Tento 

faktor však zároveň představuje problém, protože značná část zákazníků vyjádřila 

nespokojenost s dostupností informací o materiálovém složení a prezentací produktů na 

e-shopu. Další významnou charakteristikou je sklon k impulzivním nákupům, zejména v 

případě slevových akcí a speciálních nabídek. Tento aspekt lze využít k podpoře prodeje 

například prostřednictvím časově omezených akcí a věrnostních programů. 

Dále lze konstatovat, že zákaznice v této věkové kategorii stále více preferují nakupování 

přes e-shop společnosti. On-line nakupování jim tak umožňuje vybírat si z nabídky 

pohodlně z domova. V tomto kontextu by pro společnost mělo být zásadní neustálé 

zlepšování uživatelského prostředí vlastního e-shopu, od první prezentace produktu, přes 

rychlé doručení až po snadný proces vracení zboží. 

Behaviorální charakteristika zákazníků 

Co se týká behaviorálních aspektů, tak zákazníci společnosti preferují on-line 

nakupování, přičemž kladou důraz na přehlednost nabídky a snadnou dostupnost 

informací o produktech. Při výběru e-shopu hraje významnou roli jejich předchozí 

zkušenost i doporučení od známých, což potvrzuje vliv osobních referencí a recenzí na 

nákupní rozhodování. 



170 
 

Z průzkumu poté vyplývá, že značná část zákazníků vnímá současnou úroveň 

komunikace společnosti na sociálních sítích jako nedostatečnou – chybí prvky, které by 

podněcovaly zapojení zákazníků, například soutěže nebo ankety. 

2.6.3 Zhodnocení analýzy zákazníků 

Na základě provedené analýzy zákazníků je zřejmé, že existuje rozpor mezi 

deklarovanou a skutečnou cílovou skupinou společnosti. Přestože společnost ve své 

komunikaci uvádí, že její nabídka je určena široké veřejnosti napříč věkovými 

kategoriemi, reálná zákaznická základna je mnohem užší. Dominantní segment tvoří ženy 

ve věku 36–45 let se střední až vyšší životní úrovní, které preferují kvalitní a nadčasovou 

módu s důrazem na českou výrobu a pohodlné materiály. Naopak muži a rodiny s 

malými dětmi nejsou zastoupeni téměř vůbec, což souvisí s aktuálním produktovým 

portfoliem, které se zaměřuje téměř výhradně na dámskou módu. 

Zjištění pak vyvolává otázku, zda by společnost měla přehodnotit svou cílovou skupinu 

a sladit s ní svou marketingovou strategii, nebo naopak rozšířit svou produktovou 

nabídku, aby odpovídala deklarovanému zacílení na širokou veřejnost. 

V případě první varianty by bylo vhodné zaměřit marketingové aktivity výhradně na 

ženy ve věku 36–45 let, které tvoří dominantní segment zákazníků. Tento přístup by 

umožnil efektivnější komunikaci, přesnější nastavení reklamních kampaní a celkově lepší 

odpověď na potřeby stávajících zákaznic. 

Druhá možnost spočívá v rozšíření produktového portfolia, například o pánské a 

dětské kolekce, což by umožnilo společnosti oslovit nové segmenty a skutečně naplnit 

koncept široké cílové skupiny. To by však vyžadovalo nejen investice do vývoje nových 

produktů, ale také úpravu marketingové komunikace, která by reflektovala širší záběr 

značky. 

2.7 Souhrnné zhodnocení 

Poslední kapitola analytické části práce se věnuje celkovému zhodnocení současného 

stavu společnosti prostřednictvím identifikace silných a slabých stránek. V rámci 

analytické části byla nejprve představena samotná společnost, následně byl proveden 

rozbor marketingového a komunikačního mixu. Poté byla provedena analýza konkurence 
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s cílem zjistit, jak si analyzovaná společnost vede z hlediska marketingové komunikace 

v on-line prostředí s vybranými konkurenčními subjekty. Následoval marketingový 

průzkum, jehož cílem bylo zjistit jaká je spokojenost stávajících zákazníků s vybranými 

prvky marketingové komunikace zvolené společnosti. Jako poslední byla provedena 

stručná analýza zákazníků. 

Pro lepší přehlednost je zpracována tabulka č. 26, která obsahuje silné a slabé stránky, 

které byly zjištěny v rámci analytické části práce. Tyto poznatky poté slouží jako výchozí 

bod pro zpracování dílčích návrhů na zlepšení současné marketingové komunikace 

analyzované společnosti, které jsou dále vypracovány v navazující návrhové části práce. 

Tabulka č.  26: Souhrnné zhodnocení analytické části práce 
(Zdroj: Vlastní zpracování na základě analytické části této práce) 

Silné stránky Slabé stránky 

Silná a zavedená značka – více jak 30 let 

na trhu 
Kamenná prodejna 

Věrnost zákazníků Reklama v on-line prostředí 

Široký sortiment Nízká úroveň digitálního marketingu 

Možnost úpravy oděvů Prezentace produktů na e-shopu 

Ochotný a profesionální personál 

prodejny 

Rozpor mezi deklarovanou a skutečnou 

cílovou skupinou 

Silné PR aktivity Nízké zapojení nástrojů podpory prodeje 

2.7.1 Silné stránky 

Jednou ze zásadních silných stránek společnosti je její dlouhodobé působení na trhu. 

Společnost na českém oděvním trhu působí více než třicet let, díky čemuž se stala silnou 

a zavedenou značkou. To vedlo k vytvoření jména, které je vnímáno jako synonymum 

pro kvalitu, tradici a českou výrobu. 

Na to navazuje další silná stránka, a to věrnost zákazníků. Společnost si během svého 

působení vybudovala silné pouto se svými zákazníky, což potvrzují i výsledky 

provedeného dotazníkového šetření. Z toho vyplývá, že více než 87 % respondentů na e-

shopu společnosti nakupovali opakovaně. Právě věrnost a opakovaný nákup jsou pro 
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společnost tou nejúčinnější formou propagace – loajální zákazník se většinou vrací a 

doporučuje produkty dál. 

Z pohledu produktové nabídky bylo zjištěno, že společnost disponuje poměrně širokým 

sortimentem. V aktuální nabídce zákazník najde vše od volnočasového oblečení, přes 

saka a sukně až po noční prádlo, a to ve velikostech od 36 až po 72. Většina produktů je 

navíc k dispozici v několika barevných variantách. Například dámská halenka TAMILA 

je dostupná ve velikostech od 36 do 62, což dokládá úsilí o inkluzivitu a schopnost oslovit 

široké spektrum zákazníků. Ačkoliv je šířka i hloubka sortimentu rozsáhlá, je třeba 

zmínit, že aktuální nabídka je orientována převážně na dámskou módu. 

V rámci produktu je dále důležité zmínit možnost úpravy oděvu na míru. Tato služba 

zahrnuje například zkrácení nohavic, úpravu rukávů nebo přizpůsobení střihu. V 

porovnání s konkurenčními subjekty jde o zcela výjimečnou službu, neboť žádný z 

analyzovaných subjektů tuto službu aktuálně nenabízí. Možnost úprav na míru významně 

zvyšuje konkurenceschopnost i vnímanou hodnotu produktu pro zákazníka, a lze ji tak 

považovat za další silnou stránku. 

Další silnou stránkou společnosti je poté personál, který výrazně přispívá k celkové 

spokojenosti zákazníků. V rámci kvalitativního výzkumu se přístup prodavaček v 

kamenné prodejně opakovaně objevoval jako klíčový faktor pozitivní zákaznické 

zkušenosti. Respondenti vyzdvihovali nejen vstřícnost a odbornost personálu, ale 

především jejich schopnost odborně poradit – ať už při výběru velikosti, vhodného střihu, 

nebo při konzultacích ohledně úprav na míru. Právě ochotný a vstřícný personál bývá 

často rozhodujícím článkem, který může přesvědčit zákazníka finálnímu rozhodnutí o 

koupi. 

Poslední, ale neméně důležitou silnou stránkou jsou PR aktivity, které společnost 

realizuje například prostřednictvím veřejných akcí, sponzoringu či samotné spolupráce s 

chráněnou dílnou. Účast na veletrhu STYL, darování produktů na charitativní účely, 

partnerství s FC Vracov nebo výroba ochranných prostředků v době pandemie nejen 

posilují reputaci společnosti, ale současně ukazují na aktivní společenskou odpovědnost 

firmy. 
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2.7.2 Slabé stránky 

Navzdory výše zmíněným silným stránkám byla rovněž identifikována řada slabých 

stránek. Jako první je uvedena samotná podniková prodejna společnosti, která je 

umístěna ve Vracově. Ačkoli personál prodejny byl vyhodnocen jako silná stránka, tak 

samotné prostředí a umístění prodejny je považováno za slabou stránku. Je to způsobeno 

tím, že prodejna je umístěna ve dvoře výrobního areálu. Toto umístění je poněkud 

nešťastné, jelikož není přímo přístupné z přední části budovy, což může negativně 

ovlivnit první dojem. Zákazník tak musí projít podchodem, než se dostane do dvoru, kde 

je umístěna prodejna. Dalším slabým místem je samotné vnitřní prostředí prodejny, které 

působí zastarale. Tato skutečnost byla opakovaně potvrzena i v rámci marketingového 

průzkumu – zákazníci kritizovali jak vizuální stránku prodejny, tak způsob prezentace 

nabízených produktů. 

Zřejmě jedním z nejzásadnějších problémů je nedostatečné zastoupení v on-line prostředí 

– ať už se jedná o reklamu, digitální marketing či prezentaci produktů na e-shopu. 

Analýza on-line reklamních aktivit poté ukázala, že společnost využívá výhradně 

placených příspěvků na sociálních sítích. Ostatní formy on-line reklamy, jako je například 

PPC reklama ve vyhledávací síti, společnost v současné době nevyužívá. Srovnání s 

konkurencí poté ukázalo, že všechny sledované konkurenční subjekty využívají určité 

formy reklamy ve vyhledávací síti. V oblasti sponzorovaných příspěvků na sociálních 

sítích pak společnost ODEX za celý rok 2024 realizovala pouze 22 reklamních kampaní, 

což nejméně ze všech analyzovaných subjektů. Při hlubším zkoumání těchto kampaní 

bylo dále zjištěno, že cílení je prováděno plošně, bez jakékoli segmentace, což výrazně 

snižuje efektivitu kampaní. Neboť podle dat až 78% zasažených zákazníků tvoří ženy ve 

věku 36–65 let, přičemž společnost nijak nevyužívá možnost cílení dle zájmů, věku či 

chování. Celkově lze reklamu v on-line prostředí hodnotit jako nedostatečnou a lze ji 

považovat za slabou stránku společnosti. 

Jak již bylo zmíněno, další slabou stránkou je nízká úroveň digitálního marketingu – ať 

už z pohledu webu či sociálních sítí společnosti. Z hlediska webu je jako první potřeba 

zmínit, že web i e-shop se nachází na rozdílné doméně, což může na návštěvníky působit 

zmatečně. Dalším nedostatkem v rámci e-shopu jsou poté chybějící informace například 

o způsobu dopravy či propojení se sociálními sítěmi. V rámci webu lze jako nedostatek 
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spatřit také špatnou optimalizaci webu pro mobilní zařízení. Díky tomu se jednotlivé 

prvky webu zobrazují odlišně na mobilních zařízeních. Zřejmě tou největší slabinou webu 

potažmo e-shopu společnosti je poté slabá SEO optimalizace, což potvrzuje i fakt, že 

žádný z respondentů neobjevil e-shop prostřednictvím webových vyhledávačů. 

Výsledkem je, že e-shop společnosti je prakticky nedohledatelný přes běžné vyhledávače, 

což potvrdil i vlastní test, kdy po zadání klíčová slova jako je například „dámská noční 

košile“ nebyly nalezeny žádné výsledky, které by odkazovaly na e-shop společnosti. 

Dokonce ani po bližším specifikování produktu prostřednictvím přímého zadání názvu 

produktu z e-shopu nebyl vyhledávač schopný dohledat e-shop společnosti. Díky tomu 

se snižuje organická dohledatelnost webu a ve spojitosti s kompletní absencí jakékoli 

reklamy ve vyhledávací síti je web společnosti téměř nedohledatelný. 

V rámci sociálních sítí byly rovněž identifikovány značné nedostatky. Ačkoli jsou 

příspěvky doplněny o kvalitní fotografie, celkový obsah působí nekonzistentně, chybí mu 

jednotná vizuální identita a frekvence publikování je velmi nízká. Rovněž chybí 

interaktivní prvky, jako jsou například soutěže, ankety nebo výzvy k zapojení sledujících, 

které přitom výrazně přispívají k budování komunity a zvýšení dosahu příspěvků. To 

vede ke slabé interakci a zapojení sledujících, což může být jedním z důvodů, proč má 

společnost ODEX v porovnání s konkurencí nejmenší počet sledujících na obou 

platformách. Tyto nedostatky rovněž potvrzují výsledky provedeného dotazníkového 

šetření, kde více než 55 % respondentů vyjádřilo nespokojenost s frekvencí 

zveřejňovaných příspěvků, zatímco přes 95 % uvedlo, že jim chybí interaktivní obsah 

jako jsou právě soutěže či ankety. Dalším nedostatkem je publikování identického obsahu 

na Facebooku a Instagramu bez zohlednění specifik jednotlivých platforem. Sdílení 

duplicitního obsahu nejenže oslabuje účinnost komunikace a vede k nevyužití 

specifického potenciálu každého kanálu, ale zároveň přispívá k přesycení publika 

opakujícím se obsahem. Uživatelé, kteří sledují společnost na obou sítích, jsou tak 

vystaveni duplicitním sdělením, což může vést k únavě, snížení zájmu a v krajním případě 

k odchodu z některého z profilů. V konečném důsledku tak postrádá smysl provozovat 

více sociálních sítí současně, pokud není obsah diferencován s ohledem na jejich odlišné 

funkce, cílové skupiny a způsoby komunikace. 

Z hlediska e-shopu společnosti se jeví jako další slabá stránka samotná prezentace 

produktů. V kontextu on-line nakupování, kdy je zákazník zcela odkázán na informace 
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uvedené na webových stránkách, je kvalitní a detailní produktová prezentace naprosto 

klíčová. Aktuální podoba prezentace produktů na e-shopu společnosti však v tomto 

ohledu výrazně zaostává za konkurencí a vykazuje řadu nedostatků. Jak ukázaly výsledky 

provedeného dotazníkového šetření, více než 65 % respondentů vyjádřilo nespokojenost 

s dostupností informací o produktech, přičemž přes 86 % dotázaných považuje celkovou 

prezentaci produktů za nedostatečnou. Jedním z hlavních problémů je absence klíčových 

údajů, jako je materiálové složení, původ, střih nebo doporučená péče o oděv. Dále, i 

když je většina produktů dostupná v několika barevných variantách, na e-shopu 

společnosti je zpravidla zobrazena pouze jedna z nich. Zákazník tak nemá možnost zjistit, 

jak produkt vypadá v jiných barevných provedeních, což může negativně ovlivnit jeho 

rozhodování. Tento nedostatek informací může vést k nejistotě a následně i k rozhodnutí 

nákup neuskutečnit. Pokud tak zákazník nemá k dispozici dostatek relevantních údajů, s 

velkou pravděpodobností si produkt jednoduše nepořídí. 

Rozpor mezi deklarovanou a skutečnou cílovou skupinou poté představuje další 

slabou stránku společnosti. Jak již bylo zmíněno, na svém webu má společnost 

stanovenou cílovou skupinu jako “všechny věkové kategorie, včetně dětí a seniorů”. 

Realita však ukazuje výraznou dominanci dámského sortimentu. Mužská kolekce je 

zastoupena minimálně a dětská zcela chybí, čímž se oslabuje důvěryhodnost 

komunikovaných hodnot. Tento rozpor rovněž negativně ovlivňuje efektivnost samotné 

marketingové komunikace společnosti. 

V neposlední řadě je třeba zmínit nízké zapojení nástrojů podpory prodeje, které jsou 

v současné době omezeny na základní slevové akce, dopravu zdarma či úpravu oděvů na 

míru. Díky tomu absence věrnostního programu, dárkových poukazů či bonusového 

systému snižuje motivaci k opakovaným nákupům. Přitom více než 90 % respondentů v 

rámci provedeného dotazníkového šetření uvedlo, že by je právě věrnostní program 

motivoval k dalším nákupům. Navíc ve srovnání s konkurenčními subjekty působí 

současná podpora prodeje nedostatečně, což omezuje pravděpodobnost opakovaných 

nákupů a snižuje konkurenceschopnost společnosti. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 

Závěrečná část diplomové práce je věnována samotným návrhům na zlepšení současné 

marketingové komunikace společnosti. Návrhy jsou podloženy analytickou částí práce a 

vychází z identifikovaných silných a slabých stránek společnosti. Všechny předkládané 

návrhy se vztahují výhradně k marketingové komunikaci na B2C trhu a jsou koncipovány 

v rámci ročního časového horizontu. Každý návrh je poté rozpracován do samostatné 

kapitoly, která obsahuje popis současného problému, představení návrhu a jeho 

zhodnocení. Následně je vypracováno souhrnné zhodnocení návrhů včetně 

ekonomického zhodnocení a přínosů, které plynou z jejich realizace. V závěru této 

kapitoly je poté zpracován harmonogram implementace návrhů. 

Pro lepší přehlednost a názornost bylo vypracováno schéma, viz. obrázek č. 86, které 

zobrazuje vzájemné vztahy a provázanost jednotlivých návrhů. 

 
Obrázek č.  86: Schéma jednotlivých návrhů 

(Zdroj: Vlastní zpracování na základě vlastních návrhů řešení) 

3.1 Redefinice cílové skupiny 

Jak již bylo zmíněno, dosavadní marketingová komunikace společnosti vychází z 

poměrně široce a vágně definované cílové skupiny. Jen pro připomenutí, společnost má 

cílovou skupinu stanovenou jako širokou veřejnost, která hledá kvalitní a stylovou módu 
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– od dětí přes dospělé až po seniory. Takto široké vymezení cílové skupiny však působí 

poněkud zmatečně a v praxi vede k tomu, že se společnost nedokáže jasně profilovat vůči 

žádnému konkrétnímu segmentu. Jinými slovy, společnost cílí na všechny a zároveň na 

nikoho. 

Podrobnější analýza sortimentu a zákaznického chování ale ukazuje, že tato deklarovaná 

cílová skupina zcela neodpovídá realitě. Nabídka společnosti je totiž z většiny tvořena 

dámským oblečením, zatímco pánská móda je zastoupena jen okrajově a dětská či 

seniorská zcela chybí. Tento rozpor dále potvrzují i výsledky marketingového průzkumu 

či analýza stávajících zákazníků. 

Všechna data tak ukazují na jeden jasně dominantní segment – ženy ve věku 36 až 45 let. 

Tyto zákaznice představují jádro zákaznické základny, a navíc sdílejí řadu společných 

charakteristik. Typicky se jedná o ženy se střední až vyšší životní úrovní, které preferují 

kvalitní, nadčasové a dobře kombinovatelné oblečení. Oceňují pohodlné materiály, český 

původ výrobků a zároveň dbají na estetiku i funkčnost. 

Tento rozpor mezi deklarovaným a skutečným zaměřením způsobuje, že marketingová 

komunikace společnosti není dostatečně cílená, díky čemuž oslovuje příliš široké a 

nespecifikované publikum. Výsledkem je nižší efektivita kampaní, nevhodně nastavený 

obsah komunikace a nevyužitý potenciál přesného cílení – což potvrzuje mimo jiné i 

nízký engagement na sociálních sítích či nevhodně stanovená reklama na sociálních 

sítích, která aktuálně cílí „na všechny“ bez segmentace podle demografie nebo zájmů. 

3.1.1 Představení návrhu 

Je tedy zřejmé, že současná marketingová komunikace společnosti neodpovídá 

skutečnému složení zákazníků. Takto široce definovaná cílová skupina se ukazuje být 

spíše teoretickou než praktickou – skutečný zásah je daleko nižší. První návrh je proto 

zaměřen na redefinování cílové skupiny, který bude sloužit jako výchozí bod pro 

veškeré následující návrhy v oblasti marketingové komunikace. 

Jak již bylo zmíněno, nejpočetnější skupinou představují ženy ve věku 36 - 45 let, ty 

budou představovat východisko nové cílové skupiny. Bude tak cíleno na ženy se střední 

až vyšší životní úrovní, které upřednostňují kvalitní, nadčasovou a pohodlnou módu s 

důrazem na českou výrobu. Tyto ženy hledají oděvy, které jim nabídnou komfort při 
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každodenním nošení, ale zároveň budou estetické a zpracované z kvalitních materiálů. 

Jde o skupinu, která je ochotná investovat do udržitelného a dlouhodobého šatníku, 

nikoliv do sezónních trendů. 

Tento segment tvoří více než 50 % všech zákaznic, zároveň vykazuje vysokou loajalitu a 

pozitivní vztah ke značce. Proto navrhuji, aby se celý směr marketingové komunikace 

zaměřil právě na tento segment. V návaznosti na nové vymezení cílové skupiny byla 

vytvořena trojice zákaznických person, které reprezentují modelové zákaznice v rámci 

této skupiny. Následně jsou persony stručně popsány a pro přehlednost je ke každé z nich 

vytvořena karta s klíčovými informacemi. Tyto persony poté slouží jako praktický nástroj 

pro lepší porozumění zákaznicím, tvorbu obsahu, nastavení komunikace i výběr 

vhodných komunikačních kanálů. 

Jana Králová 

První modelovou představitelkou redefinované cílové skupiny je Jana Králová, 

devětatřicetiletá administrativní pracovnice z Chomutova. Jana je vdanou matkou dvou 

dětí ve věku 7 a 10 let. Její životní situace dobře reprezentuje každodenní realitu mnoha 

žen ve středním věku, které balancují mezi prací, rodinou a osobními potřebami. Jana je 

praktická, časově vytížená a orientovaná na funkčnost – hodnoty, které se odrážejí nejen 

v jejím životním stylu, ale především v jejím spotřebitelském chování. 

Z hlediska vzdělání je absolventkou střední ekonomické školy a v současné době pracuje 

ve výrobní firmě. Domácnost disponuje průměrným měsíčním příjmem přibližně 55 000 

Kč, což umožňuje určitou míru finanční volnosti, avšak vzhledem ke dvěma dětem je 

potřeba rozumně nakládat s těmito prostředky. Jana hledá vyváženost mezi kvalitou a 

cenou, zejména u produktů každodenní potřeby, jako je oblečení. 

Technologicky je Jana na středně pokročilé úrovni – aktivně využívá e-shopy, sleduje 

sociální sítě a občas si vyhledá recenze produktů. Nejčastěji nakupuje on-line, především 

večer, kdy má klid po celodenních povinnostech. Používá k tomu nejčastěji svůj chytrý 

telefon, což svědčí o její potřebě komfortního a rychlého řešení. V nákupním procesu je 

rozhodná, ale zároveň vyžaduje dostatek informací – od barevných variant a rozměrů až 

po složení materiálů. Mezi klíčové faktory, které ovlivňují její nákupní rozhodnutí, patří 

slevy, akční nabídky a transparentní možnost vrácení zboží. 
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Společnost ODEX zná především díky Facebooku, kde ji zaujaly sponzorované příspěvky 

a slevové akce. Jana je typickou loajální zákaznicí – pokud ji značka nezklame, ráda se 

vrací. Její důvěra je však podmíněna opakovanou pozitivní zkušeností, konzistencí 

kvality a srozumitelností prezentace produktů. 

Aktuálně se snaží najít takové oblečení, které bude splňovat její nároky na pohodlí, 

jednoduchou údržbu a vzhled, který využije jak v práci, tak při volnočasových aktivitách 

s dětmi. Vzhled pro ni hraje důležitou roli, avšak nikoliv na úkor praktičnosti. Její ideální 

nákupní prostředí je přehledný e-shop s intuitivním rozhraním, jasnými popisky, 

kvalitními fotografiemi a možností rychlého filtrování. 

Informace hledá především v prostředí, které jí je blízké – na sociálních sítích (zejména 

Facebook), v diskusích pro maminky nebo na srovnávacích portálech jako Heureka. 

Vysokou váhu přikládá doporučením od známých či ostatních uživatelek, což potvrzuje 

význam budování důvěry skrze komunitu a autentické recenze. 

Zároveň je citlivá na nedostatky v zákaznické zkušenosti – například absence fotografií 

všech barevných variant, nepřehledná prezentace materiálů nebo složitě dohledatelné 

informace o dopravě mohou být pro Janu dostatečným důvodem k tomu, aby nákup 

nedokončila. Očekává rychlost, spolehlivost a jednoduchost – vše, co jí umožní ušetřit 

čas a zároveň mít jistotu, že zvolený produkt splní její očekávání. 
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Obrázek č.  87: Karta persony - Jana Králová 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

Marcela Dvořáková 

Druhou modelovou zástupkyní redefinované cílové skupiny je Marcela Dvořáková, 

pětačtyřicetiletá projektová manažerka, která pracuje ve finančním sektoru. Je rozvedená 

a žije se svou dospívající dcerou v bytě 3+kk v Brně. Marcela je žena, která má jasně 

definovaný životní styl a vysoké nároky nejen na sebe, ale i na své okolí a spotřební volby. 

Oblečení pro ni nepředstavuje pouhý nástroj praktičnosti – je především vyjádřením 

osobního postoje, vkusu a životních hodnot. 
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Díky vysokoškolskému vzdělání v oblasti ekonomie a profesní zkušenosti v náročném 

oboru má Marcela nejen dobrý přehled o kvalitě a hodnotě, ale zároveň i vysokou kupní 

sílu – její domácnost disponuje příjmem okolo 70 000 Kč měsíčně. To jí umožňuje 

zaměřit se při výběru produktů především na kvalitu, původ a etiku výroby. 

Upřednostňuje lokální značky a produkty, které nesou jasný a věrohodný hodnotový 

příběh. Značky, které jsou pro ni atraktivní, musí být zároveň udržitelné, esteticky 

vyvážené a autentické. 

Marcela je technologicky velmi zdatná – aktivně využívá mobilní aplikace, sleduje 

sociální sítě (zejména Instagram), čte módní blogy a pravidelně se orientuje v on-line 

obsahu. Její nákupní chování je velmi promyšlené – nákup předchází důkladné srovnání 

produktů, čtení recenzí a hodnocení nejen kvality, ale i výrobního procesu a filozofie 

značky. Největší aktivitu vykazuje v ranních (8:00–9:00) a večerních hodinách (20:00–

22:00), kdy si vyhrazuje čas na osobní záležitosti včetně on-line nákupů. Nakupuje jak 

on-line, tak i v off-line prostředí, kde si může produkty osahat a vnímat atmosféru značky. 

Značku ODEX zaznamenala na veletrhu STYL. Marcela se neřídí sezónními trendy, ani 

povrchní reklamou – oslovuje ji komunikace, která má hloubku a přináší přidanou 

hodnotu v podobě transparentnosti, hodnot a řemeslné kvality. 

V současné době hledá oblečení, které bude vhodné jak do profesionálního prostředí, tak 

i pro volný čas. Musí být stylové, nadčasové, pohodlné a reprezentativní. Chce se ve svém 

oblečení cítit sebevědomě a přirozeně, ale zároveň vyjadřovat osobitý styl, který není 

součástí masového vkusu. Její očekávání nejsou zaměřena pouze na produkt jako takový, 

ale i na celý zákaznický zážitek a sdílené hodnoty, které jí značka nabízí. 

Marcela touží po vztahu se značkou, která jí bude důvěryhodná – nejen kvůli kvalitě 

produktů, ale i kvůli své filozofii. Zajímá ji, kdo stojí za značkou, kde a jak vznikají 

jednotlivé kusy oblečení, jaký mají tvůrci postoj k udržitelnosti či etickému podnikání. 

Značka, která chce Marcely loajalitu, jí musí nabídnout víc než pěkné šaty – musí jí dát 

důvod věřit a ztotožnit se s ní. 

Informace čerpá primárně z Instagramu, módních blogů, firemních webových stránek a 

doporučení od influencerek, jejichž styl a hodnoty odpovídají jejím. Vyhledává obsah, 

který je vizuálně atraktivní a poskytuje vhled do zákulisí značky – např. pohled do výroby 

nebo zákaznické příběhy. 
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Frustruje ji obecná, neosobní komunikace bez obsahu a kontextu. Nestačí jí popis 

produktu, potřebuje cítit, že za značkou stojí lidé, myšlenka a dlouhodobá vize. ODEX 

jako značka má podle ní potenciál, ale zatím jí neposkytla dostatek důvodů k vytvoření 

hlubšího vztahu. 

 
Obrázek č.  88: Karta persony - Marcela Dvořáková 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

Petra Konečná 

Poslední definovanou personou je Petra Konečná, čtyřiačtyřicetiletá účetní ze Vracova, 

vdaná matka dvou dospívajících dětí. Petra představuje segment zákaznic, který je 

hluboce zakořeněn v místním prostředí, má vyhraněné spotřebitelské návyky a preferuje 



183 
 

osobní přístup při výběru zboží. I když by se z hlediska technologické gramotnosti mohla 

jevit jako méně aktivní, z hlediska loajality ke značce, ochoty investovat do kvalitního 

oblečení a důvěry ve značku samotnou, má pro firmu ODEX mimořádnou hodnotu. 

Petra absolvovala střední školu s maturitou a pracuje jako účetní ve stavební firmě v 

Hodoníně. Domácnost disponuje stabilním měsíčním příjmem přibližně 60 000 Kč. Její 

životní styl je pevně spojen s místní komunitou – zná prostředí, ve kterém žije, má blízký 

vztah k tradičním hodnotám a váží si osobního kontaktu v mezilidských vztazích i v 

nákupním procesu. 

Značku ODEX zná již od mládí, neboť její maminka zde pracovala jako švadlena, díky 

tomu je s ní dlouhodobě spjata. Nevyužívá e-shop ani sociální sítě, její hlavní nákupní 

kanál představuje podniková prodejna, do které dochází pravidelně několikrát do roka, 

často ve společnosti své kamarádky Jitky. Nákup v kamenné prodejně je pro ni rituálem 

– je pro ni důležité, že si může oblečení vyzkoušet, osahat materiály, ale především 

probrat výběr s personálem, který zná a kterému důvěřuje. Velmi oceňuje individuální 

přístup – líbí se jí, když prodavačka doporučí střih podle typu postavy. 

Petra má vyhraněný vkus – vyhýbá se výstřednostem i sezónním trendům. Dává přednost 

tlumeným, elegantním barvám a preferuje kvalitní materiály, které něco vydrží. Klade 

důraz na přirozenou eleganci, pohodlí a funkčnost. V jejím nákupním rozhodování hrají 

sice roli i cenové pobídky ve formě slev, ale hlavním faktorem zůstává důvěra – jak v 

produkt, tak ve značku a personál prodejny. 

Aktuálně řeší běžné sezónní doplnění šatníku nebo výběr vhodného oblečení na 

společenskou událost, neboť její dcera letos státnicuje. Hledá kousek, ve kterém se bude 

cítit sebevědomě, přirozeně a který jí perfektně padne. Očekává pohodový nákup bez 

stresu a spěchu, kde dostane prostor i pozornost. Oceňuje především lidský kontakt, 

vstřícnost a odborné poradenství, které jí pomůže zorientovat se v nabídce. 

Informace čerpá převážně off-line – ze samotné návštěvy prodejny, od známých, 

prostřednictvím letáků nebo ústního doporučení. On-line prostředí téměř nevyužívá, což 

potvrzuje nutnost zachování tradičních forem komunikace, pokud chce značka tohoto 

typu zákaznici oslovit a udržet. 

Jako negativum Petra vnímá zejména současný stav prodejny – interiér jí připadá poněkud 

nepřehledný, chaotický a zastaralý. Přestože značce ODEX důvěřuje a ráda u ní nakupuje, 
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právě prostředí prodejny může být pro ni důvodem k určitému zklamání, a tedy i 

potenciálně oslabené motivaci k nákupu. 

 
Obrázek č.  89: Karta persony – Petra Konečná 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

3.1.2 Zhodnocení návrhu 

Na základě redefinice cílové skupiny a zákaznické struktury společnosti byly vytvořeny 

tři modelové zákaznické persony – Jana Králová, Marcela Dvořáková a Petra Konečná. 

Tyto persony představují typické zástupkyně nejpočetnějšího a zároveň obchodně 

nejperspektivnějšího segmentu zákaznic – tedy žen ve věku 36 až 45 let, které 
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upřednostňují kvalitní, nadčasovou a pohodlnou módu, kladou důraz na českou výrobu a 

vykazují vysokou míru loajality vůči značce. Od takto stanovené cílové skupiny je poté 

odvozena celá plánovaná marketingová komunikace společnosti a jednotlivé návrhy na 

zlepšení. 

Tabulka č.  27: Zhodnocení redefinice cílové skupiny 
(Zdroj: Vlastní zpracování na základě vlastních návrhů řešení) 

Položka Odpovědná 
osoba 

Odhadovaný 
čas (h) 

Odhadovaná 
hodinová 

sazba (Kč) 

Náklad 
(Kč) 

Seznámení se s návrhem, 
schválení strategie, úprava 

obchodních priorit 

Ondřej 
Lejsal 4 600 2 400 

Celkem 4  2 400 
Po vzájemné konzultaci s panem Lejsalem a zvážení všech možností bylo rozhodnuto, že 

redefinici cílové skupiny a tvorbu person zvládne společnost realizovat interně. Hlavním 

důvodem následujícího rozhodnutí je skutečnost, že veškeré potřebné podklady jsou již k 

dispozici díky marketingovému výzkumu provedenému v rámci této diplomové práce. 

Návrh rovněž vychází z relevantních a aktuálních dat a je podpořen metodickým 

doporučením, což eliminuje potřebu dalších externích nákladů. Ekonomický dopad 

realizace se proto omezuje pouze na interní časové vytížení klíčových pracovníků, 

přičemž odhadovaná výše celkových nákladů by neměla přesáhnout částku 2 400 Kč. 

3.2 Webové stránky 

Webové stránky prošly podrobnou analýzou a byly zjištěny určité nedostatky, které bude 

potřeba odstranit. Z hlediska on-line komunikace firma využívá dva hlavní kanály, a to 

webových stránek, dostupných na adrese odex.cz a e-shopu, dostupného na adrese 

shop.odex.cz. Jak již bylo zmíněno, webové stránky odex.cz jsou koncipovány jako jedna 

landing page, která má především informační charakter – slouží k prezentaci historie a 

hodnot společnosti, přehledu hlavní činnosti a obsahuje kontaktní údaje, zatímco samotný 

prodej je realizován prostřednictvím samostatného e-shopu na adrese shop.odex.cz. Z 

uvedeného rozdvojení mezi hlavní webovou stránkou (odex.cz) a e-shopem 

(shop.odex.cz) vyplývá několik nevýhod, které mohou negativně ovlivnit uživatelský 

dojem i efektivitu on-line prezentace společnosti. Provoz dvou oddělených webů navíc 

generuje zbytečné náklady, ať už jde o hosting, technickou správu či aktualizace obsahu. 

http://odex.cz/
http://shop.odex.cz/
http://odex.cz/
http://shop.odex.cz/
http://odex.cz/
http://shop.odex.cz/
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Správa dvou různých platforem je náročnější jak časově, tak finančně. Je tedy zřejmé, že 

aktuální řešení není příliš optimální. 

SEO analýza poté odhalila, že jak web, tak i e-shop trpí závažnými nedostatky v 

optimalizaci pro vyhledávače. Web dosáhl skóre pouze 69/100 a e-shop dokonce 61 %, 

přičemž žádná ze stránek se nezobrazovala ve výsledcích vyhledávání ani po zadání 

konkrétních názvů produktů. Dále byly identifikovány chybějící meta popisky, 

neexistující metadata u obrázků a špatná struktura webu, která znemožňuje indexaci 

vyhledávači. 

V rámci analýzy konkurence bylo dále zjištěno, že na rozdíl od konkurenčních subjektů 

web ani e-shop společnosti neobsahují žádný doplňkový obsah, jako je například blog. 

Právě takový obsah přitom výrazně přispívá k budování komunity, zvyšuje 

důvěryhodnost značky a zlepšuje organickou dohledatelnost webu ve vyhledávačích. 

Z marketingového průzkumu dále vyplynulo, že drtivá většina zákazníků (95,92 %) 

považuje dostupnost a kvalitu informací za klíčový faktor při rozhodování o nákupu, 

přičemž 86,14 % respondentů vyjádřilo nespokojenost s prezentací produktů a 73,64 % 

požaduje zlepšení dohledatelnosti e-shopu. Webová stránka ani e-shop navíc neobsahují 

základní prvky, jako jsou odkazy na sociální sítě, přehledné informace o dopravě a 

cenových podmínkách, což negativně ovlivňuje uživatelský dojem i důvěryhodnost 

značky. 

3.2.1 Představení návrhu 

Následující návrh je zaměřen především na webové stránky a e-shop společnosti a 

představuje komplexní řešení, které zahrnuje čtyři hlavní oblasti: sjednocení domén e-

shopu a webu, doplnění chybějících informací, SEO optimalizaci webu a vytvoření blogu. 

Prvním krokem je sjednocení obou platforem pod jednu doménu. Po zvážení všech 

dostupných možností byla jako výchozí zvolena právě doména shop.odex.cz. Hlavním 

důvodem je její větší frekventovanost a známost mezi zákazníky, neboť se jedná o 

doménu e-shopu společnosti. Tato doména je zároveň uváděna na štítcích a obalech 

produktů, takže v případě volby domény odex.cz by vznikly dodatečné náklady spojené 

s nutností jejich úpravy, což by nebylo nákladově efektivní. Rovněž odpadne 

http://odex.cz/
http://odex.cz/
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problematika špatné optimalizace webu odex.cz pro mobilní zařízení, neboť e-shop je 

kompletně optimalizován. 

Nicméně samotná doména odex.cz bude ještě po určitou dobu stále aktivní, neboť bude 

sloužit pro přesměrování pomocí permanentního přesměrování na adresu e-shopu 

společnosti. Doporučuje se ponechat starou doménu aktivní s přesměrováním alespoň 6–

12 měsíců. To zajistí, že návštěvníci, kteří znají původní web odex.cz, budou automaticky 

přesměrováni na správné místo, aniž by došlo ke ztrátě návštěvnosti nebo dopadu na 

indexaci ve vyhledávačích (Živě.cz, 2021). 

Ve spojitosti s uvedeným návrhem bude také potřeba na e-shopu vytvořit novou sekci “O 

nás”, která převezme informační charakter zrušeného webu. Tato sekce bude obsahovat 

všechny informace, které byly obsaženy na původní landing page webu odex.cz - historie 

značky, hodnoty, informace o výrobě a další. Realizace tohoto návrhu bude relativně 

snadná, neboť e-shop společnosti je provozován prostřednictvím platformy Shoptet, tudíž 

jej společnost zvládne ve vlastní režii. 

 
Obrázek č.  90: Vytvoření sekce O nás v důsledku spojení domén 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

Následně bude nutné doplnit e-shop o podstatné informace, které v současné době na 

webu chybí. Jedná se zejména o viditelné a snadno dostupné informace o dopravě. 

http://odex.cz/
http://odex.cz/
http://odex.cz/
http://xn--iv-mna30b.cz/
http://odex.cz/
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Například způsobů doručení, cen jednotlivých možností, dostupnosti osobního odběru a 

výše objednávky potřebné pro získání dopravy zdarma. Stejně tak je nutné jasně 

komunikovat podmínky vrácení zboží či odkazy na sociální sítě Facebook a Instagram. 

Tyto informace budou umístěny jak v patičce webu, tak přímo v jednotlivých sekcích e-

shopu (např. u každého produktu nebo při dokončování objednávky). Na e-shopu tak 

vzniknou zcela nové sekce věnované právě těmto tématům – například “Doprava a 

platba”. Tím dojde ke zvýšení informační schopnosti a důvěryhodnosti e-shopu. 

 
Obrázek č.  91: Doplnění informací – patka webu 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

Další klíčovou oblastí v rámci úpravy webu, potažmo e-shopu je důkladná SEO 

optimalizace, kterou současné provedení e-shopu zcela postrádá. Cílem této části návrhu 

bude zvýšení organické dohledatelnosti e-shopu ve vyhledávací síti. V rámci této 

optimalizace bude nejprve provedena celková revize všech stránek e-shopu. Pro každý 

produkt a každou kategorii budou doplněny meta popisky, optimalizované titulky (title 

tagy) a relevantní klíčová slova (např. „noční košile s krajkou“, „česká dámská móda“, 

„velikosti 52–72“). 

Obrázky produktů budou opatřeny alternativními popisky (alt atributy), které napomáhají 

indexaci. Interní struktura webu bude upravena tak, aby byla přehledná, umožňovala 

snadnou navigaci pro roboty. Problém se špatnou indexací stránek, kdy e-shop nebyl 

nalezen ani při zadání konkrétních názvů produktů, tak bude systematicky odstraněn. 
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Posledním článkem v rámci úprav e-shopu bude vytvoření vlastního blogu přímo na 

doméně e-shopu. Blog bude sloužit nejen k posílení SEO pomocí pravidelného obsahu, 

ale také jako nástroj pro budování značky a komunity. Jak již bylo zmíněno, společnost 

provozuje e-shop prostřednictvím platformy Shoptet, díky čemuž bude realizace tohoto 

návrhu poměrně snadná a společnost ji opět zvládne ve vlastní režii. 

Blog tak bude vytvořen prostřednictvím vestavěného systému článků v platformě 

Shoptet. V administraci e-shopu vznikne nová rubrika nazvaná například „Blog“, do které 

budou jednotlivé články pravidelně přidávány. Tato rubrika bude také připojena do 

hlavního menu webu, aby byla snadno dostupná návštěvníkům. Obsah blogu se zaměří 

především na témata spojená s módou, péčí o textil, novinkami z dílny ODEX, zákulisím 

výroby a představováním nových kolekcí. Příspěvky budou psány čtivým, neformálním 

stylem s důrazem na autenticitu značky a její hodnoty – důvěru, kvalitu, lokální výrobu a 

ženskost. Každý článek bude doplněn náhledovým obrázkem a perexem, tedy krátkým 

úvodem zobrazeným v přehledu příspěvků. Blog nabídne i diskuzní sekci, kde budou 

moci čtenáři komentovat jednotlivé příspěvky, klást dotazy a sdílet vlastní zkušenosti. 

Tato forma pomyslného diskuzního fóra přispěje k budování komunity kolem značky a 

posílí vztah se zákazníky. Blog pak bude publikován pravidelně, např. dvakrát měsíčně, 

s možností sdílení příspěvků na sociální sítě. 

 
Obrázek č.  92: Vytvoření blogu 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 
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3.2.2 Zhodnocení návrhu 

Navrhovaná úprava webových stránek společnosti tak bude zahrnovat celkem čtyři dílčí 

části. Jako první dojde ke sjednocení celé on-line prezentace pod doménu shop.odex.cz, 

kde bude vytvořena nová sekce „O nás“ s obsahem převzatým z původního webu. 

Zároveň budou doplněny chybějící klíčové informace. Klíčová část návrhu poté spočívá 

v komplexní SEO optimalizaci zaměřené na zlepšení indexace produktů a zvýšení 

organické návštěvnosti, a dále vytvoření blogu, který posílí nejen dohledatelnost ve 

vyhledávačích, ale i autenticitu značky a vztah se zákazníky. Navržené opatření tak 

přináší kombinaci technických, obsahových a strategických změn, které ve svém 

důsledku povedou k sjednocení on-line prezentace společnosti. 

Ještě je důležité zmínit, že vizuální podoba samotného e-shopu zůstane zachována. 

Současné světlé barevné ladění a přehledné rozvržení stránek byly zákazníky hodnoceny 

pozitivně a nejsou důvodem ke změně. Tím dojde k úspoře nákladů, neboť není nutné 

investovat do redesignu webu. 

Co se týká celkového finančního zhodnocení avizovaného návrhu, tak to znázorňuje 

tabulka č. 28. 

Tabulka č.  28: Zhodnocení úpravy webu 
(Zdroj: Vlastní zpracování na základě vlastních návrhů řešení) 

Položka Odpovědná 
osoba 

Odhadovaný 
čas (h) 

Odhadovaná 
hodinová sazba 

(Kč) 

Náklad 
(Kč) 

Sjednocení 
domén 

Outsourcing – 
Chmela 2 400 800 

Úspora ze 
sjednocení    - 1 959 

Doplnění 
informací e-

shopu 

Ing. Lejsal 
Vykouřilová 10 500 5 000 

SEO 
optimalizace 

Outsourcing – 
Besteto   38 000 

Založení blogu Ing. Lejsal 
Vykouřilová 2 500 1 000 

Tvorba obsahu 
blogu 

Pracovník e-
shopu 12 190 2 280 

Celkem 26  45 121 
Realizace přesměrování z domény odex.cz na shop.odex.cz bude technicky nenáročná a 

časově zvládnutelná v rámci 1 – 2 hodin práce správce webu kterým je pan Chmela z 

http://shop.odex.cz/
http://odex.cz/
http://shop.odex.cz/
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Vracova. Po vzájemné konzultaci s panem Chmelou pak časové náklady činí přibližně 2 

hodiny práce, což odpovídá nákladu cca 800 Kč (při odhadu interní sazby 400 Kč/hod) 

(Chmela, 2025). 

Roční finanční úspora spojená s realizací tohoto návrhu poté spočívá ve zrušení 

domény odex.cz. Doménu má poté společnost registrovanou u poskytovatele Subreg.cz, 

přičemž roční poplatek za samotnou doménu činí 329 Kč. Náklady na hosting pak činí 1 

630 Kč ročně. Celková odhadovaná úspora po deaktivaci webové stránky tedy činí 1 959 

Kč za rok. 

Co se týká doplnění chybějících informací na e-shopu, tak tuto úpravu bude mít na starosti 

paní inženýrka Alžběta Lejsal Vykouřilová. Vzhledem k tomu, že se jedná o běžné úpravy 

v rámci platformy Shoptet, které má paní inženýrka na starosti, nemusí tuto činnost 

společnost outsourcovat a tyto úpravy zvládne realizovat interně. Časová náročnost 

návrhu se poté pohybuje v rozmezí 10 hodin, v závislosti na rozsahu textové úpravy a 

grafickém zpracování (např. přidání ikon sociálních sítí, přehledných tabulek cen dopravy 

apod.). Při výpočtu podle hodinové sazby (500 Kč/hod) se celkový interní náklad 

pohybuje v rozmezí 5 000 Kč. 

Jak již bylo zmíněno, v současné době společnost nevyužívá vhodné SEO optimalizace. 

To znamená, že s optimalizací bude nutné začít od úplného základu, což zároveň zvyšuje 

celkové náklady na realizaci tohoto návrhu. Na základě toho bude potřeba provést 

komplexní SEO audit, který bude zahrnovat řadu kroků – od analýzy klíčových slov, přes 

optimalizaci kategorií a produktových stránek až po potenciální úpravu struktury webu. 

Největší nákladovou položkou v rámci tohoto návrhu tak představuje právě SEO 

optimalizace webu. Vzhledem ke skutečnosti, že společnost nedisponuje osobou, která 

by byla schopná na profesionální úrovni SEO optimalizaci provést a rovněž se jedná o 

úkol nad rámec návrhové části diplomové práce bylo na základě konzultace s panem 

Lejsalem přistoupeno k outsourcování této činnosti externí firmou. 

Celkem bylo osloveno pět subjektů, které se specializují na SEO optimalizaci webu. Na 

základě vzájemného porovnání byla zvolena společnost Besteto, neboť se jedná přímo o 

Shoptet partnera a rovněž její cenová nabídka se jevila jako nejvíce přijatelná a je tak 

zahnuta v kalkulaci nákladů spojených s realizací tohoto návrhu. Odhadovaný náklad 

spojený s komplexní SEO optimalizací e-shopu poté činí 38 000 Kč (Pavelka, 2025). 

http://odex.cz/
http://subreg.cz/
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Ještě je důležité zmínit, že tato služba bude realizována jako jednorázová optimalizace s 

možností následné měsíční správy (není však předmětem tohoto návrhu). 

Posledním článkem na ekonomické zhodnocení v rámci tohoto návrhu je založení blogu 

a pravidelná tvorba blogového obsahu. Samotné založení blogu není příliš náročné a díky 

platformě Shoptet jej společnost zvládne realizovat interně. Vytvoření blogu tak provede 

paní inženýrka Alžběta Lejsal Vykouřilová. Jedná se o jednorázový náklad, který má 

odhadovaný čas 2 hodiny při sazbě 500 Kč/hod, což činí 1 000 Kč. 

Obsah blogu bude vytvářet pracovník, který aktuálně pomáhá paní inženýrce se správou 

e-shopu. Při sazbě 190 Kč/hod a odhadovaném čase 1 hodinu na jeden příspěvek a s 

frekvencí 1 příspěvku měsíčně činí roční náklady (červenec 2025–červen 2026) 2 280 

Kč. 

3.3 Prezentace produktů na e-shopu 

Současná prezentace produktů na e-shopu společnosti vykazuje značné nedostatky, které 

výrazně ovlivňují nákupní rozhodování zákazníků. Jak potvrdila analýza marketingové 

komunikace i výsledky provedeného marketingového průzkumu, zákazníci negativně 

hodnotí především nedostatek podrobných informací o jednotlivých produktech. V rámci 

dotazníkového šetření 65,49 % respondentů uvedlo, že jim na e-shopu společnosti chybí 

klíčové informace o produktech. Dále přes 86 % respondentů považovalo celkovou 

prezentaci produktů za nedostatečnou. Mezi nejčastěji postrádané informace patří 

materiálové složení, původ výrobku, specifikace střihu či doporučená péče o oděv. Tyto 

údaje jsou však pro zákazníka při rozhodování o koupi klíčové – absence těchto informací 

snižuje důvěru v produkt, vyvolává nejistotu a často vede k tomu, že zákazník nákup 

neuskuteční. 

Další nedostatkem v rámci produktové prezentace je absence fotografií jednotlivých 

barevných variant. Ačkoli je značná část produktů k dispozici v několika barevných 

provedeních, na e-shopu je pak zpravidla vyobrazena pouze jedna z nich. To výrazně 

snižuje atraktivitu samotné prezentace produktu, protože zákazník si nedokáže udělat 

přesnou představu o barevné variantě, která na fotografii chybí. To v konečném důsledku 

zhoršuje uživatelský zážitek a opět snižuje pravděpodobnost, že se rozhodne pro nákup. 

Tento nedostatek byl identifikován nejen v rámci analýzy samotného e-shopu, ale 
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potvrdili jej i respondenti kvalitativního výzkumu – například respondentka č. 5 popsala 

zklamání z obdrženého produktu, který neodpovídal očekávané barvě. 

Z marketingového hlediska je přitom detailní produktová prezentace jedním z klíčových 

faktorů ovlivňujících nákupní rozhodování zákazníka na e-shopu. Je tedy zřejmé, že 

vhledem k rostoucí konkurenci v on-line a absenci možnosti si zboží při nákupu on-line 

fyzicky prohlédnout či vyzkoušet, je právě kvalitní a úplná prezentace produktů 

nezbytným předpokladem pro úspěšný prodej. 

3.3.1 Představení návrhu 

Z marketingového hlediska je přitom detailní produktová prezentace jedním z klíčových 

faktorů ovlivňujících nákupní rozhodování zákazníka na e-shopu. Je tedy zřejmé, že 

vhledem k rostoucí konkurenci v on-line a absenci možnosti si zboží při nákupu on-line 

fyzicky prohlédnout či vyzkoušet, je právě kvalitní a úplná prezentace produktů 

nezbytným předpokladem pro úspěšný prodej. 

Následující návrh se proto zaměřuje na komplexní úpravu prezentace produktů na e-

shopu společnosti, a to z pohledu doplnění chybějících informací a nezbytných 

produktových fotografií. Návrh bude realizován ve dvou navazujících krocích. 

Prvním krokem návrhu bude doplnění chybějících informací o produktech. Vzhledem 

ke skutečnosti, že společnost ODEX je přímým výrobcem inzerovaných produktů, není 

problém zásadní informace o produktech na e-shop doplnit. Na rozdíl od prodejců 

závislých na třetích stranách nemusí společnost složitě dohledávat podklady u dodavatelů 

či výrobců, což celý proces výrazně zjednodušuje a urychluje. Technické zpracování 

tohoto návrhu bude rovněž jednoduché, protože společnost provozuje e-shop 

prostřednictvím platformy Shoptet, která umožňuje snadnou úpravu šablon. Díky tomu 

může společnost celý proces zvládnout vlastními silami. 

V rámci tohoto kroku bude potřeba nejprve provést analýzu aktuální produktové 

prezentace na e-shopu – cílem bude zjisti, které informace o produktech chybí a které 

jsou již na e-shopu uvedeny. 
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Obrázek č.  93: Chybějící informace o produktu na webu 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky shop.odex.cz, pořízen 03.05.2025) 

Následně bude potřeba vytvořit pomyslnou informační šablonu, tedy pevný rámec, který 

bude určovat informace, které budou uvedeny u každého inzerovaného produktu. 

Informační rámec by měl mít následující podobu, která bude rozdělena do čtyř hlavních 

kategorií. 

První kategorie “popis a střih” bude obsahovat stručný popis produktu, který by 

zákazníka zaujmout a vytvořit pocit, že produkt potřebuje. Součástí bude rovněž 

informace o střihu a mírách modelky, která má na sobě inzerovaný produkt. Přesné míry 

produktu se poté zákazníkovi zobrazí při kliknutí na tlačítko “otevřít průvodce 

velikostmi”, který bude obsahovat přesné míry produktu. Druhá kategorie bude obsahovat 

informace o materiálovém složení produktu včetně krátkého popisu použitého materiálu. 

Třetí kategorie bude věnována péčí o produkt. Poslední kategorie se bude týkat původu 

produktu, tedy kde byl produkt vyroben. 
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Obrázek č.  94: Navrhovaná podoba informací o produktu 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

Druhá část návrhu se zaměřuje na doplnění chybějících produktových fotografií. Jak 

již bylo zmíněno, společnost uvádí novou kolekci oblečení dvakrát ročně – kolekce 

jaro/léto a podzim/zima. Vzhledem ke skutečnosti, že fotografie pro aktuální kolekci 

jaro/léto již byly pořízeny a produkty jsou v prodeji, nedává zpětné focení této kolekce 

ekonomický ani časový smysl. Proto na základě vzájemné konzultaci s panem Lejsalem 

bylo za nejlepší řešení zvolena varianta úprava strategie pro další kolekce, počínaje 

kolekcí podzim/zima 2025. 

Tato volba vychází především z faktu, že zpětné focení již uvedené kolekce by bylo 

zbytečně nákladné – jak z hlediska finančních prostředků, tak času. Jako alternativní 

možnost bylo také zvažováno digitální doplnění chybějících variant pomocí počítačového 

programu nebo úpravy ve Photoshopu, nicméně podle dosavadních zkušeností 

společnosti tyto metody nedokážou věrně zachytit skutečné barevné provedené oděvů, 

což by mohlo zákazníky negativně ovlivnit při výběru produktu (Lejsal, 2025). 
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Technická implementace návrhu bude rovněž nenáročná – samotné nahrání fotografií do 

systému e-shopu zvládne společnost interně. Nové produktové fotografie budou pořízeny 

formou externí spolupráce s fotografem, se kterým společnost dlouhodobě spolupracuje 

(Lejsal, 2025). 

3.3.2 Zhodnocení návrhu 

Navržená úprava prezentace produktů na e-shopu bude spojena s určitými náklady, které 

lze rozdělit na přímé finanční výdaje a časovou náročnost spojenou s jejich realizací. 

Nejvýznamnější nákladovou položku poté budou tvořit náklady na externího fotografa, 

který zajistí produktové fotografie. 

Odhadované náklady spojené s realizací uvedeného návrhu zobrazuje tabulka č. 29. 

Tabulka č.  29: Zhodnocení úpravy prezentace produktů 
(Zdroj: Vlastní zpracování na základě vlastních návrhů řešení) 

Položka Odpovědná 
osoba 

Odhadovaný 
čas (h) 

Odhadovaná 
hodinová sazba 

(Kč) 

Náklad 
(Kč) 

Doplnění 
informací o 
produktech 

Pracovník e-
shopu 55 190 10 450 

Focení produktů Pan Lexa   59 000 
Nahrání 

fotografií na e-
shop 

Pracovník e-
shopu 34 190 6 460 

Celkem 72  75 910 
Co se týká doplnění informací o produktech, zde není nutné vynakládat žádné přímé 

finanční prostředky, neboť veškeré potřebné informace má společnost k dispozici z 

vlastní výroby. Jediným nákladem tak bude čas pracovníka, který se bude podílet na 

doplnění údajů na e-shopu. Aktuálně je na e-shopu inzerováno 163 produktů, které budou 

vyžadovat doplnění informací. Pokud na každý produkt přidělíme odhadovaný časový 

fond 20 minut, potom celkový čas na realizaci tohoto návrhu činí 3 260 minut, což lze 

zaokrouhlit na 55 hodin. Tuto činnost bude vykonávat zaměstnanec, který má v současné 

době na starosti správu e-shopu, jeho hodinová sazba činí 190 Kč/hod. Celkové finanční 

náklady poté činí 10 450 Kč. 

Tato hodnota počítá s tím, že budou k dispozici veškeré potřebné informace (např. 

složení, původ) v přehledné formě – což je vzhledem k vlastní výrobě firmy 

pravděpodobné. Pokud by část podkladů chyběla a bylo by třeba je konzultovat s 
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výrobním oddělením, lze jako rezervu přičíst dalších cca 3–5 hodin na koordinaci a 

kontrolu. 

Podstatně vyšší finanční náklady jsou poté spojeny s doplněním produktových 

fotografií. Vzhledem ke skutečnosti, že celková návrhová část je koncipována v ročním 

intervalu (červenec 2025–červen 2026), byly náklady spojené s doplněním fotografií 

počítány v rámci uvedení dvou kolekcí, a to kolekce podzim/zima 2025 a jaro/léto 2026. 

Je tak plánováno zajistit fotografování všech barevných variant produktů prostřednictvím 

externího fotografa pana Lexy z Ratíškovic, se kterým společnost již v minulosti 

spolupracovala. Na základě předchozích zkušeností lze odhadnout, že pořízení jednoho 

kompletního setu fotografií bude stát přibližně 430 Kč za jednu variantu. Jeden set poté 

v průměru obsahuje celkem šest snímků – přední a zadní pohled, detailní záběr a případné 

další úhly. Uvedená cena zahrnuje samotné pořízení fotografie a základní postprodukci. 

Vzhledem k očekávanému objemu nové kolekce (odhadovaně 50 produktů s průměrným 

počtem tří barevných variant na produkt), by se celkový počet fotografovaných variant 

mohl pohybovat kolem 150. Je tedy zřejmé, že pokud by se u všech variant pořizoval 

kompletní set fotografií, znamenalo by to vynaložení velkého počtu finančních 

prostředků. 

Z tohoto důvodu bylo navrženo úspornější řešení – kompletní set šesti snímků bude 

vytvořen pouze pro hlavní barevnou variantu každého produktu. U zbývajících variant 

(například dvou dalších) bude pořízena pouze jedna fotografie z předního pohledu, 

přičemž náklady na jeden takový snímek se odhadují na 80 Kč. Díky tomu bude potřeba 

vytvořit v průměru 50 kompletních setů po šesti fotografiích za částku 430 Kč za set, a 

navíc dalších 100 doplňkových snímků pro další dvě varianty za 80 Kč za snímek. 

Celkové odhadované náklady na externí focení jedné kolekce tak budou činit přibližně 

29 500 Kč v závislosti na přesném rozsahu kolekce a dohodnutých cenových 

podmínkách. Tento náklad je jednorázový a vztahuje se vždy na jednu kompletní sezónní 

kolekci. Odhadované roční náklady spojené s fotografováním dvou kolekcí (podzim/zima 

2025 a jaro/léto 2026) tak činí přibližně 59 000 Kč. 

Kromě samotného focení bude nutné počítat také s náklady a časovou náročností 

spojenou s nahráním fotografií na e-shop. Tuto činnost bude mít na starosti 

zaměstnanec odpovědný za správu e-shopu. Stejně jako v případě doplňování 
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produktových informací počítáme s časovou náročností přibližně 20 minut na jeden 

produkt – včetně vytvoření produktové karty, doplnění informací a nahrání fotografií. 

Při průměrném počtu 50 produktů v jedné kolekci činí celkový odhadovaný čas přibližně 

17 hodin/kolekce. Ročně se tedy jedná o zhruba 34 hodin práce při zpracování dvou 

kolekcí. Při uvažované mzdové sazbě 190 Kč/hod. činí odhadované roční náklady spojené 

s touto činností celkem 6 460 Kč. 

3.4 Sociální sítě 

Dalším kanálem v rámci digitálního marketingu jsou sociální sítě. Jak již bylo zmíněno, 

společnost je aktuálně aktivní jak na Facebooku, tak i na Instagramu. Současná 

marketingová komunikace na těchto sítích však vykazuje značné nedostatky. 

V rámci provedené analýzy bylo zjištěno, že ačkoli společnost v rámci svých příspěvků 

využívá kvalitní fotografie, sdílený obsah postrádá konzistenci a také jednotný vizuální 

styl. Obsah je navíc zveřejňován v identické podobě na obou platformách, což ve spojení 

s absencí jasně definované cílové skupiny vede k přesycení publika a snižuje celkovou 

relevanci i účinnost sdělení. Společnost tak nemá stanovenou jasnou strategii, která by 

určovala, co, kdy a proč sdílet, což v konečném důsledku snižuje účinnost samotné 

komunikace. 

Provedené dotazníkové šetření dále zjistilo, že více než 71 % respondentů vyjádřilo 

nespokojenost s frekvencí publikování příspěvků a téměř 96 % uvedlo, že jim chybí 

interaktivní obsah (například ankety, soutěže atd.). Co se týká obsahu, tak až 58,79 % 

respondentů uvedlo neutrální postoj k celkovému obsahu na sítích. 

Značným nedostatkem je již zmíněný chybějící jednotný vizuální styl příspěvků, který by 

vytvářel pomyslnou identitu a pomohl by společnosti se odlišit. Například ve srovnání s 

konkurenčními subjekty, jako je YNGPRMTV nebo DRAPS, kteří udržují vysokou 

kvalitu obsahu i jednotný vizuální styl, obsah společnosti ODEX působí roztříštěně a 

vizuálně nejednotně. Absence JVS tak snižuje schopnost společnosti se odlišit a 

znemožňuje vytvoření potenciální identity. 
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3.4.1 Představení návrhu 

Celkově lze konstatovat, že současné působení společnosti na sociálních sítích postrádá 

jasnou strategii, pravidelnost a cílení komunikace. Výsledkem je tak nejnižší počet 

sledujících mezi analyzovanými konkurenty, omezený dosah příspěvků a nespokojenost 

sledujících s frekvencí a provedením příspěvků. Následující návrh se proto zaměřuje na 

komplexní vytvoření jasně definované strategie pro komunikaci společnosti na sociálních 

sítích. Tato strategie bude rozčleněna do šesti dílčích návrhů, z nichž každý řeší klíčové 

oblasti efektivní a cílené on-line komunikace. 

V rámci prvního návrhu již byla jasně stanovená cílová skupina, ze které bude autor 

vycházet při formulaci následujícího návrhu a tvorbě komunikační strategie sociálních 

sítích. Jen pro připomenutí, nově stanovenou cílovou skupinou jsou “ženy ve věku 36–

45 let se střední až vyšší životní úrovní, které očekávají kvalitu, pohodlí a hodnotovou 

autenticitu”. Rovně byly definovány tři persony, které představují modelové zákazníky 

dané cílové skupiny a které je potřeba do plánované strategie rovněž zahrnout. 

První personou je Jana Králová, devětatřicetiletá administrativní pracovnice a matka 

dvou dětí. Její spotřební chování je racionální, orientované na poměr ceny a kvality, 

přičemž preferuje jednoduchá a rychlá řešení. Jana je aktivní na Facebooku, nakupuje on-

line zejména večer a oceňuje srozumitelný, praktický a transparentní obsah. Druhou 

cílovou skupinou je Marcela Dvořáková, pětačtyřicetiletá projektová manažerka z Brna, 

která má vysoké nároky na kvalitu, estetiku a etický původ výrobků. Využívá zejména 

Instagram, sleduje módní blogy a zajímá se o hodnoty, které značka komunikuje. Oproti 

Janě je její vztah ke značce méně transakční a více založený na emocích, důvěře a filozofii 

značky. 

Do navrhované strategie však není zahrnuta třetí persona – Petra Konečná. Jedná se o 

zákaznici, která k nákupu využívá výhradně kamenné prodejny a digitální kanály tak 

téměř nevyužívá. Požadavky této persony budou zohledněny v návrhu týkajícím se 

podnikové prodejny, který je rovněž součástí návrhové části této práce. 
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Strategie pro platformy 

Jako první je potřeba stanovit výchozí strategii pro jednotlivé platformy – FB a IG. Jak 

již bylo zmíněno, každá z těchto sítí funguje zcela jinak – má odlišnou funkci, cílové 

publikum i způsob komunikace. Z toho důvodu je potřeba k nim přistupovat odlišně a 

přizpůsobit tomu i samotnou marketingovou komunikaci. 

Obsah na Facebooku bude cílený na personu Janu. Zaměří se především na přehledný, 

praktický a srozumitelný formát. Publikován bude 4–5× týdně, ideálně v čase mezi 19:00 

a 21:00 hodinou. Texty budou psány jednoduše bez zbytečných odborným pojmům. Věty 

raději kratší a výstižné. Cílem je, aby sledující ihned pochopili, jakou informaci a hodnotu 

jim daný příspěvek přináší. V rámci komunikace na Facebooku budou zdůrazněny 

benefity – jak oblečení řeší potřeby zákaznice. Například „Nové šaty Ada mají kapsy a 

nemačkavý materiál, ideální na celodenní nošení.“ Sdílený obsah zde bude mít podobu 

návodů, novinek, tipů, srozumitelných informací a informací o probíhajících akcích. 

Formáty budou zahrnovat statické příspěvky, ankety či soutěže. 

Naproti tomu Instagram bude orientován na personu Marcelu. Obsah zde bude tvořen 

především vizuálními příběhy, pohledy do zákulisí (behind the scenes), komunikací 

hodnot značky, tématy etiky a udržitelnosti a celkovým stylovým vyjádřením. 

Významnou roli zde sehrají minipříběhy – ať už o vzniku kolekce, inspiraci, nebo o 

konkrétních zákaznicích. Texty doprovázející příspěvky budou více cílit na. Značná 

pozornost bude věnována vyprávění o hlubším smyslu značky, Komunikační formáty 

budou zahrnovat Reels, běžné příspěvky a interaktivní Stories s dotazy, anketami či 

vizuální inspirací. Pro lepší přehlednost byla vytvořena tabulka č. 30, která strategii 

shrnuje. 
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Tabulka č.  30: Návrh strategie pro platformy 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Platforma Facebook Instagram 
Persona Jana Králová Marcela Dvořáková 

Formáty Statické příspěvky, ankety, 
soutěže 

Reels, příspěvky, Stories 

Obsah Návody, novinky, tipy, 
srozumitelné informace, akce 

Vizuální příběhy, behind the 
scenes, hodnoty značky, etika, 

styl 

Frekvence 
4–5× týdně, převážně v 

podvečerních hodinách (19:00–
21:00) 

5–6× týdně, ideálně v ranních 
(8:00–9:00) a večerních 
hodinách (20:00–22:00) 

Tone of Voice 
Přístupný, praktický, 

orientovaný na přínos pro 
zákaznici 

Inspirativní, sofistikovaný, 
orientovaný na hodnoty 

Výzvy k akci 
„Sdílejte s kamarádkou“, 

„Využijte dnes večer“, „Napište 
do komentářů“ 

„Sledujte náš příběh“, „Uložte si 
inspiraci“, „Položte otázku v 

komentářích“ 

Příklad 

"Objevte pohodlí na první dotek 
– naše nové lněné kalhoty 

Mila jsou lehké, prodyšné a 
ideální na letní dny. ☀ Žádné 
mačkání ani nekomfort – jen 

čistá radost z 
nošení. Tip: Slaďte je s 

halenkou z bavlny pro dokonalý 
letní outfit. Jak se vám líbí?" 

 

Udržitelnost na prvním místě. 
✨ Věděli jste, že každý kousek 
ODEX šijeme v české dílně z 
látek s certifikátem GOTS? 

Naše nová halenka Bela 
vznikala z lásky k přírodním 

materiálům – len, ze kterého je 
ušitá, pěstovali farmáři 

s respektem k půdě i lidem. 
Když si ji obléknete, ucítíte 

příběh, který do ní vetkly ruce 
švadlen. #pribehOdex 

#udrzitelnamoda 

Obsahová strategie 

Co se týká sdíleného obsahu, tak právě ten tvoří jádro celkové komunikace na sociálních 

sítích. Obsah by neměl být nudný, ale měl by zaujmout a být v souladu s cílovou 

skupinou, kterou se společnost snaží oslovit. To znamená, že nestačí pouze pravidelně 

publikovat příspěvky – zásadní je, aby odpovídaly zájmům, hodnotám a cílové skupině. 

Obsah musí zákazníka buď informovat, inspirovat, nebo pobavit – ideálně však 

kombinovat tyto prvky tak, aby vzbudil zájem a vytvořil pozitivní asociaci se značkou. 

Zároveň je důležité, aby příspěvky působily autenticky a měly přirozený tón, který 

odpovídá charakteru značky i očekáváním sledujících. Dobře cílený a promyšlený obsah 

tak funguje jako prostředek, kterým značka nejen komunikuje, ale také buduje vztah, 

vyvolává emoce a motivuje zákazníka k interakci či nákupu. 

Z toho důvodu je jako další potřeba vytvořit pevnou strategii pro tvorbu obsahu, která 

bude právě prostřednictvím vhodného obsahu sloužit pro komunikaci mezi společností a 

zákazníky. Cílem bude vytvořit rámec, který bude představovat soubor základních typů 
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příspěvků, na nichž bude společnost stavět svůj obsah. Střídání jednotlivých typů 

příspěvků zajistí společnost pestrost obsahu a zároveň pokryje všechny důležité aspekty 

příběhu značky. 

Příspěvky na sociálních sítích lze rozdělit do pěti základních kategorií, které budou 

vycházet z nově definovaných person a potřeb cílové skupiny. První skupinu tvoří 

produktová prezentace. Jejím cílem není pouze představit konkrétní produkty nebo 

nové kolekce, ale hlavně přiblížit jejich přínos v běžném životě zákaznice. V popředí tak 

budou nejen materiály, střihy a způsoby údržby, ale i to, jak se jednotlivé kousky dají 

kombinovat a co zákaznici skutečně nabídnou – ať už jde o pohodlí, nadčasovost nebo 

univerzální využití. Tyto příspěvky budou vždy doplněny jasnou výzvou k akci – 

například odkazem na e-shop („Zjistit více“, „Koupit nyní“) nebo pobídkou k zapojení v 

komentářích. Tento formát příspěvků tak bude zveřejňován zejména na Facebooku. 

Druhou skupinou bude hodnotový storytelling, který bude dominantní zejména na 

Instagramu. Tento typ obsahu se bude orientovat na vyprávění příběhů značky a 

komunikaci hodnot, přičemž cílem bude budování vztahu se sledujícími, nikoli přímý 

prodej. Obsah bude například odhalovat zákulisí značky, příběhy zaměstnankyň 

(například švadlen), způsoby výroby či informace o původu materiálů. Dále může 

zahrnovat příběh firmy (např. „ODEX slaví 30 let – jak jsme začínali“), představení členů 

týmu (návrhářů, švadlen), pohled do zákulisí výroby (fotky z dílny, návštěva výrobny 

látek) či zapojení značky do komunitních aktivit a charity. Tyto příspěvky zdůrazňují 

hodnoty jako kvalitu, udržitelnost a lokalitu. 

Jak již bylo zmíněno, absenci interaktivních prvků uvedlo 96 % respondentů, proto 

součástí nové strategie bude jejich důsledné zapojení. Půjde například o pravidelné 

soutěže, ankety, otázky do komentářů, tematické výzvy nebo možnost výběru produktů 

do nabídky (např. „Který střih máme zařadit do nové kolekce?“). Konkrétní formy mohou 

zahrnovat anketní příspěvky typu „Co vám v naší nabídce chybí?“ (s odpověďmi ve 

stories nebo komentářích), soutěže o produkty za označení přátel, kvízy jako „Tipnete si, 

kolik metrů látky…?“ nebo výzvy k tvorbě uživatelského obsahu, kdy budou sledující 

vyzváni ke sdílení fotografií v oblečení ODEX s použitím konkrétního hashtagu. Veškeré 

tyto formáty budou komunikovány prostřednictvím Facebooku i Instagramu a přispějí k 

budování dlouhodobého vztahu se zákazníky, kteří se díky aktivnímu zapojení budou cítit 

více propojeni se značkou a jejími hodnotami. 
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Čtvrtým typem příspěvků bude stylingová inspirace, která bude zákaznicím poskytovat 

módní inspiraci a praktické ukázky, jak stylově kombinovat oblečení pro různé 

příležitosti. Tyto příspěvky budou komunikovány zejména na Instagramu – ve formátu 

Reels či běžných postů. Typicky půjde o lookbookové koláže (“3 podzimní outfity s 

naším kabátem Lea”), rady stylistky (interní nebo spolupracující), či sezónní inspiraci 

(“Letní dovolená – co si zabalit od ODEX”). V rámci obsahu budou představeny 

konkrétní outfity vhodné na pracovní schůzky, volný čas i společenské akce. Cílem je 

ukázat, jak jednotlivé kousky vhodně vrstvit podle ročního období nebo aktuálních 

trendů, a zároveň nabídnout konkrétní tipy pro různé typy postav, barevné kombinace 

nebo materiály. Příspěvky tak zdůrazní rozsáhlou produktovou nabídku společnosti a 

ukážou, jak snadno lze jednotlivé kousky kombinovat do různorodých, praktických i 

originálních outfitů. 

Posledním typem obsahu budou příspěvky, které budou zákazníky motivovat k nákupům 

– půjde o tzv. prodejní příspěvky zaměřené na slevy, akční nabídky, výprodeje a 

speciální události (např. sezónní výprodej, Black Friday, doprava zdarma nad určitou 

částku, či pozvánky na veletrhy, kde bude společnost účinkovat). Cílem těchto 

příspěvků bude zvýšit motivaci k nákupu a podpořit impulzivní rozhodování. 

Pro lepší přehlednost je obsahová strategie shrnuta do tabulky, která je součástí Přílohy 

č. 3 této práce. 

Pro zachování atraktivity a vypovídací schopnosti obsahového mixu je vhodné nastavit 

poměr jednotlivých typů příspěvků zhruba následovně: přibližně 25 % produktových 

postů, 25 % storytellingu, 20 % interaktivního obsahu, 20 % inspirace stylingem a 10 % 

promo akcí. Takto sdílený obsah zajistí, že profil společnosti nebude působit pouze jako 

prodejní kanál, ale nabídne sledujícím také hodnotný a inspirativní obsah. Je zřejmé, že 

v určitých situacích, jako je například uvedení nové kolekce, se může dočasně zvýšit podíl 

produktových postů, poté je vhodné to vyvážit opět jiným obsahem. 

Jednotný vizuální styl (JVS) 

Po definování strategie pro jednotlivé platformy a specifikaci typů sdíleného obsahu je 

dalším zásadním krokem vytvoření jednotného vizuálního stylu příspěvků. Vizuální styl 

totiž hraje klíčovou roli v budování vizuální identity společnosti na sociálních sítích. 

Konzistentní a výrazný vzhled příspěvků výrazně zvyšuje šanci, že si sledující značku 

zapamatují – výzkumy ukazují, že lidé si vizuální prvky pamatují mnohem lépe než 
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textové informace, a že konzistentní branding může zvýšit povědomí o značce až o 80 % 

(EXPLODING TOPICS, 2024). 

Díky jednotnému vizuálnímu stylu má společnost možnost se lépe odlišit od konkurence, 

což je vzhledem k dnešnímu přesycení sítí obsahem všeho druhu klíčové. Styl musí být 

natolik výrazný, aby společnost byla okamžitě rozpoznatelná i při rychlém scrollování 

feedem. Právě díky konzistentnímu vizuálu bude celková komunikace působit uceleně a 

profesionálně. 

Jako první v rámci JVS je potřeba definovat logo. Aktuální podobu loga využívá 

společnost od roku 2015, kdy došlo k jeho modernizaci. Jelikož logo působí stále 

moderně a nadčasově, není nutné jej znovu vytvářet – zůstane tedy zachováno. Současné 

logo je tvořeno jednoduchým černým nápisem ODEX, který je psán verzálkami s 

minimalistickým geometrickým fontem. Místo písmene E jsou vyobrazeny tři kolečka, 

která působí designově a představují velké písmeno E. Logo tak slouží jako primární 

identifikační prvek společnosti, který by měl být užíván konzistentně – díky tomu si 

zákazníci značku lépe zapamatují. 

Dále je nutné vytvořit barevnou paletu, která bude využívána napříč celkovou grafikou 

společnosti na sociálních sítích. Cílem barevné palety je, aby působila elegantně, 

nadčasově a odrážela hodnoty značky – kvalitu, inkluzivitu, českou výrobu a eleganci. 

Paleta proto kombinuje jemné neutrální tóny (béžová, hnědá a šedá) s výraznějšími 

akcenty, jako je tmavě modrá a zlatá, které přináší hloubku, kontrast a eleganci. Tato 

kombinace barev vytváří dojem sofistikovanosti, přirozenosti a nadčasovosti. 

Dalším klíčovým prvkem vizuální identity je výběr výchozího fontu. Pro společnost byl 

zvolen font Helvetica, tedy bezpatkové písmo, které je dobře čitelné, má nadčasový 

vzhled a působí uhlazeným dojmem. Helvetica je široce využívána v korporátní sféře 

právě díky své neutralitě a vizuální jednoduchosti. Tento font bude konzistentně používán 

napříč všemi grafickými materiály – v nadpisech, popiscích, sloganech i číselných 

údajích. To zajistí jednotný a ucelený vizuální styl napříč komunikačními kanály. 

Pro lepší přehlednost základních bodů pro sestavenou vizuální identitu byla vytvořena 

karta JVS, kterou zobrazuje obrázek č.95. 
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Obrázek č.  95: Návrh jednotného vizuálního stylu 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

Tvorba příspěvků 

Poté, co byla definována vizuální stránka příspěvků je potřeba stanovit pravidla také pro 

jejich samotnou tvorbu. Jako první je potřeba zmínit, že každý příspěvek by měl mít jedno 

hlavní sdělení. Hlavním motivem by pak měl být zpravidla produkt nebo osoba. Umístěn 

by měl být tak, aby okamžitě zaujal – například zabírá hlavní část obrázku nebo je 

kompozice řešena v pravidle třetin (modelka stojí v jedné třetině, vedle ní prázdný prostor 

pro text). 

Pokud jde o umístění textu, pak v případech, kdy je text vkládán do obrázku (např. 

nadpis, slogan, cena), měl by být formulován stručně a graficky oddělen. Ideálně by měl 

mít maximálně dva řádky hlavního sdělení. Text by neměl být umístěn přes obličej nebo 

jinou zásadní část fotografie. Za vhodné se považují pozice v horním či dolním okraji 

obrázku – buď v pruhu, nebo na jednobarevném pozadí vedle hlavního objektu. 

Zarovnání textu by mělo být voleno podle situace – většinou vlevo nebo na střed. V 

každém případě by však mělo být zachováno konzistentní řešení – například všechny 

produktové příspěvky by měly mít text umístěn vlevo dole v tmavě modré barvě, zatímco 

storytelling příspěvky by měly mít hlavní text svisle v levém rohu. Z hlediska kontrastu 

by poté barva textu měla být volena tak, aby byla dobře čitelná – kombinace tmavě 

modrého textu na světlém pozadí, bílého textu na tmavém podkladu, případně zlatého 

akcentu pro zvýraznění klíčových slov. Pro zajištění této konzistence bude nutné sestavit 



206 
 

šablony příspěvků, které budou navrženy v rámci další podkapitoly práce. Právě tyto 

šablony napomohou udržet jednotný vizuální styl. 

Co se týká tvorby koláží nebo karuselu (více fotek v rámci jednoho příspěvku), je nutné 

myslet na souhru barev a motivů. Koláž je vždy potřeba dělat v jednotném stylu. 

Například rozdělit čtverec na dvě poloviny – vpravo fotka modelky, vlevo jednobarevná 

plocha s textem. Rovněž je nutné držet se mřížky, aby koláž působila uspořádaně. U 

karuselu je důležité zajistit, aby obrázky vizuálně navazovaly – například jednotným 

tématem nebo použitím stejného filtru fotografií. 

Hlavním tématem fotek by pak mělo být oblečení na postavě – ideálně na ženách z cílové 

skupiny (věkově kolem 40 let), aby si zákaznice dokázaly představit oblečení přímo na 

sobě. Pro příspěvky, které slouží k produktové komunikaci, volit studiové portréty, kdy 

vynikne outfit na neutrálním pozadí. Co se týká hodnotového storytellingu, tak zde volit 

lifestyle záběry – například žena v oblečení ODEX doma, v práci, venku či v přírodě. Z 

použitých fotek by poté měla jít cítit přirozenost a sebevědomí. Modelky by se měly 

usmívat a působit uvolněně. Cílem je vyvolat dojem spokojenosti a radosti z pohodlného 

oblečení. 

Kromě vhodné fotky a grafické stránky je potřeba k příspěvku vytvořit také vhodný text. 

Ten by měl být napsán tak, aby dokázal sledující zaujmout a motivoval je k potřebné akci. 

K tomu lze použít osvědčený rámec AIDA, který pomáhá sdělení strukturovat podle 

přirozeného průběhu rozhodovacího procesu (OWEBU, 2024). 

Prvním krokem je upoutat pozornost (Attention) - ideálně silnou úvodní větou, která 

sledující okamžitě zaujme a přiměje ho pokračovat ve čtení, například: „Každý šev má 

svůj důvod. Každý střih svůj záměr.“ To je klíčové hlavně na Instagramu, kde je vidět jen 

první řádek před kliknutím na více. Následně je třeba ve sledujícím vzbudit zájem 

(Interest), a to tím, že příspěvek nabídne kontext, příběh nebo přidanou hodnotu – 

například větou: „Naše oblečení není jen kus látky – je to výsledek hodin precizní práce, 

důrazu na detail a respektu k řemeslu.“ Jakmile čtenář projeví zájem, jako další je potřeba 

v něm probudit touhu (Desire). Tady je vhodné zdůraznit benefity a cílit na emoce, 

například: „Za každým tričkem, košilí nebo kabátem je víc než jen móda – je to tradice, 

vášeň a ruční práce, kterou ucítíte při každém nošení.“ No a nakonec je potřeba 

sledujícího přimět k akci (Action), ať už jde o sledování, sdílení nebo návštěvu webu – 
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například: „Sledujte naše příběhy a nahlédněte do zákulisí – od prvního skici až po hotový 

model na ramínku.“ 

Posledním článkem v rámci tvorby příspěvků jsou hashtagy. Jde o klíčová slova 

označována křížkem #, která pomáhají algoritmům zařadit obsah, zvyšují jeho dosah a 

usnadňují vyhledávání tematicky příbuzných příspěvků. Stejně jako v případě příspěvků, 

bude potřeba vytvořit hashtagy pro jednotlivé typy příspěvků. 

Prvním z nich bude brandový hashtag, který bude společnost reprezentovat napříč většině 

příspěvků. Jako takový navrhuji zvolit hashtag podle názvu společnosti, tedy #ODEX 

popřípadě jeho rozšířenou verzi #ODEXstyle nebo #ODEXmoda. Tento typ hashtagu by 

měl být součástí téměř každého příspěvku a ideálně umístěn buď na začátek, nebo konec 

popisku. 

Další skupinou budou kampaňové hashtagy, které se budou vztahovat ke konkrétním 

událostem, kolekcím nebo aktuálním akcím. Tyto hashtagy tak budou sloužit k 

jednoznačnému označení určité události nebo série příspěvků. Příkladem může být 

například #30letODEX pro výroční kampaň nebo #OdSkicyPoRamínko. 

Významnou roli budou hrát také obecné hashtagy, které zvyšují pravděpodobnost 

zobrazení příspěvku uživatelům se zájmem o dané téma. V případě společnosti ODEX 

jde o oblast módy, životního stylu a české výroby. Příkladem vhodných hashtagů zahrnují 

je tedy #ceskamoda, #udrzitelnamoda, #slowfashion, #modaprozeny, #sustainablefashion 

nebo konkrétní výrazy popisující obsah na fotografii, jako například #šaty, #lněnéšaty či 

#lněnákolekce. Je však důležité, aby tyto hashtagy odpovídaly tématu i vizuálnímu 

obsahu příspěvku, díky čemuž se zvyšuje jejich relevance a dosah. 

Co se týká umístění a počtu hashtagů, jak ty budou vždy umístěny na konci daného 

popisku, aby se při zobrazení v aplikaci "schovaly" pod rozbalovací tlačítko více. 

Maximální počet hashtagů je na Instagramu 30, nicméně obecně se doporučuje používat 

pět až deset hashtagů. Lepšího výsledku je poté dosaženo kombinací několika 

populárních a několika méně frekventovaných, které lépe cílí na konkrétní publikum 

(LOUDAVÝM KROKEM, 2025). 

Šablony příspěvků pro Facebook a Instagram 

Na základě výše uvedených strategií byly autorem vytvořeny šablony pro jednotlivé typy 

příspěvků - produktová prezentace, hodnotový storytelling, interaktivní obsah, stylingový 
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inspirace a prodej. Tyto šablony představují předpřipravený design příspěvků, do kterého 

se jen doplní aktuální obsah, jako je fotografie a text. Všechny šablony byly navrženy 

prostřednictvím on-line nástroje Canva. 

První šablonou je produktová šablona. Tato šablona využívá kombinaci fotografie 

produktu na modelce a stručného textu informujícího o produktu. Šablona je poté 

rozdělena na dvě části – levá polovina je věnována textu, který má především informační 

charakter. Nad textem se dále nachází logo společnosti, které zde plní informační a 

designový účel. Nechybí zde ani CTA tlačítko “ZJISTIT VÍCE”, které motivuje sledující 

k prohlédnutí další fotografie a získání podrobnějších informací i produktu – cena a 

materiál. Tato šablona tak bude použita při každém představení nového produktu či pro 

běžnou prezentaci produktu, který je již součástí kolekce. 

 
Obrázek č.  96: Návrh produktové šablony 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

Dalším šablonu je šablona pro storytelling. Zde půjde o formát karuselu, který bude 

obsahovat sadu fotografií. Na prvním snímku bude úvodní fotografie, která se bude týkat 
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daného tématu. Přes celou fotografii poté bude text, který bude obsahovat hlavní 

myšlenku, kterou chce příspěvek sdělit. Barva textu se bude odvíjet od úvodní fotografie, 

aby byl zajištěn dobrý kontrast mezi textem a fotkou – musí však vycházet z definované 

barvené palety, aby bylo zajištěno jednotné prezentace. Úvodní fotografie poté bude 

rozmazaná, aby se podtrhla hlavní myšlenka a hloubka textu. V pravém dolním rohu poté 

bude umístěno logo společnosti. 

 
Obrázek č.  97: Návrh šablony pro storytelling 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

Třetí šablonou pro tvorbu příspěvku bude šablona pro interaktivní příspěvky – půjde o 

různé formy soutěží či anket. V rámci této šablony bude dominantní především text, který 

bude informovat o dané akci, proto nebude obsahovat žádnou fotografii. Rovněž za 

výchozí barvu bude využita tmavě modrá, díky které dojde k jasnému rozpoznání typu 

příspěvku. Šablona je rozdělena na dvě části, kdy v rámci levé části je velkým textem ve 

svislé poloze uveden daný text, který informuje o charakteru příspěvku – v tomto případě 

“SOUTĚŽ”. Pravá část textu je věnována popisu soutěže. V pravém dolním rohu je poté 

opět uvedeno logo společnosti. Pod příspěvkem jsou poté k dispozici detailní informace 

o dané soutěži. Kromě toho byla vytvořena také šablona pro Stories, která se nese v 

podobném duchu. 
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Obrázek č.  98: Návrh šablony pro interaktivní příspěvky 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

Jako další byla vytvořena šablona pro příspěvky, které se věnují stylingové inspiraci. 

Tento formát bude mít podobu karuselu a bude rovněž kombinovat produktové fotografie 

s textovým popisem. Úvodní fotografie pro tento typ příspěvku bude mít čistě textovou 

podobu. Kompozice textu bude obdobná jako v případě předchozího typu příspěvku – na 

levé straně je ve svislé poloze verzálkami uveden typ příspěvku, tedy “INSPIRACE”. 

Pravá strana se poté týká tématu příspěvku. Logo společnosti je poté umístěno v pravém 

dolním rohu. Výchozí barvou pozadí pro tento typ příspěvku je světle šedá - díky tomu 

dojde k jasnému odlišení charakteru příspěvku. Text poté kombinuje tmavě modrou, aby 

byl zajištěn dobrý kontrast a světle béžovou. Další fotografie v rámci karuselu se poté 
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budou věnovat samotné módní inspiraci. Půjde tak o fotografie, které budou tématicky 

laděny. Každý obrázek bude doplněn o stručný popis produktu včetně ceny, který má 

modelka na sobě. Díky tomu zákazník načerpá inspiraci a pokud ho daný produkt zaujme, 

bude si jej moci podle názvu vyhledat a zakoupit na e-shopu společnosti. V pravém 

dolním rohu poté opět nechybí logo společnosti. Kromě toho byla vytvořena šablona také 

pro Reels. 

 
Obrázek č.  99: Návrh šablony pro stylingovou inspiraci 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 
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Obrázek č.  100: Šablona pro Reels 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

Poslední šablonou je šablona pro prodejní příspěvky, které budou mít formu slevové 

akce či akční nabídky. Jako ukázka je uvedena šablona pro slevovou akci. Výchozím 

barvou pozadí je gradient hnědé a béžové, který dodá příspěvku hloubku. V horní části je 

poté uveden název slevové akce, v tomto případě “BLESKOVÁ AKCE”. Pod tímto 

textem se nachází samotná sleva, která by měla být dominantou celého postu – proto je 

uvedena největším fontem. Uprostřed snímku je poté foto modelky, jehož cílem je upoutat 

pozornost. Příspěvku ani nechybí stručné informace o probíhající akci včetně loga 

společnosti, které je stejně jako v předchozích případech uvedeno v pravém dolním rohu. 

Rovněž byla vytvořena šablona pro Stories, která se nese v podobném duchu. 
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Obrázek č.  101: Návrh šablony pro prodejní příspěvek 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

Plánování příspěvků 

Co se týká plánování samotných příspěvků, tak by bylo vhodné sestavit obsahový 

kalendář, který bude obsahovat harmonogram pro plánování příspěvků. Společnost si tak 

sestaví například plán na čtvrt roku dopředu, díky čemuž zajistí, že pokryje všechny pilíře 

obsahu a bude publikovat pravidelně. Navíc lze využít nástroj Meta Business Suite, který 

umožňuje předem naplánovat příspěvky na Facebook i Instagram. Díky tomu může 

společnost připravit obsah například na celý týden dopředu a následně jej automaticky 

zveřejňovat pomocí plánovacího systému. 
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Pro účely tohoto návrhu byl následně sestaven orientační měsíční harmonogram obsahu, 

který je vyobrazen v tabulce č. 31. Harmonogram vychází z definovaných person a 

zohledňuje všech pět typů příspěvků. Obsahuje všechny podstatné informace jako je 

datum, čas a typ zveřejňované příspěvku. Dále platformu, na které bude příspěvek 

zveřejněn a samotný návrh tématu příspěvku. 

Tabulka č.  31: Harmonogram obsahu na sociální sítě 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Datum Čas 
zveřejnění 

Typ 
příspěvku Platforma Stories Návrh tématu 

2025-08-
01 08:30 Prodejní 

příspěvek FB, IG ANO Doprava zdarma na letní kousky – jen do 
středy 

2025-08-
03 20:00 Produktová 

prezentace FB NE Letní šaty do práce i na výlet s dětmi 

2025-08-
05 08:30 Interaktivní 

příspěvek FB, IG ANO Soutěž: V jakém městě jsme fotili letní 
kampaň? 

2025-08-
08 08:30 Stylingová 

inspirace IG NE Lehký outfit na piknik nebo zahradní oslavu 

2025-08-
10 12:00 Interaktivní 

příspěvek FB, IG ANO Léto a barvy: Jaká je vaše oblíbená letní 
kombinace? 

2025-08-
12 08:30 Produktová 

prezentace FB NE Letní šaty do práce i na výlet s dětmi 

2025-08-
14 12:00 Prodejní 

příspěvek FB, IG ANO Lněné šaty Ela – náš bestseller je zpět 

2025-08-
15 12:00 Produktová 

prezentace FB NE Lehké lněné kousky pro horké dny 

2025-08-
17 12:00 Stylingová 

inspirace IG NE Lookbook: co si zabalit na dovolenou 

2025-08-
19 20:00 Hodnotový 

storytelling IG NE Naše oblíbené letní látky a jejich původ 

2025-08-
22 08:30 Produktová 

prezentace FB NE Top na ramínka i do kanceláře – pohodlně a 
vkusně 

2025-08-
24 08:30 Interaktivní 

příspěvek FB, IG ANO Léto a barvy: Jaká je vaše oblíbená letní 
kombinace? 

2025-08-
26 20:00 Stylingová 

inspirace IG NE 3 letní outfity s našimi lněnými šaty 

2025-08-
28 20:00 Hodnotový 

storytelling IG NE Jak vzniká letní kolekce: Inspirace sluncem 

2025-08-
29 20:00 Hodnotový 

storytelling IG NE Zákulisí focení nové letní kampaně 

2025-08-
31 12:00 Produktová 

prezentace FB NE Letní šaty do práce i na výlet s dětmi 

Jak již bylo zmíněno, jedná se o pouhý návrh, který by měl společnosti sloužit jako 

potencionální inspirace pro tvorbu vlastního obsahu. Z takto vytvořeného harmonogramu 

rovněž autor vychází při ekonomickém zhodnocení tohoto návrhu. 

3.4.2 Zhodnocení návrhu 

Výše zmíněný návrh týkající se komunikace na sociálních sítích byl zpracován jako 

komplexní celek. Zahrnoval strategii pro jednotlivé platformy i obsahovou strategii pro 

různé typy příspěvků. Součástí návrhu byla také definice jednotného vizuálního stylu 
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(JVS) a tvorba manuálu pro vytváření obsahu. Dále byl vytvořen návrh šablon pro 

jednotlivé příspěvky a sestaven měsíční harmonogram pro publikaci obsahu. 

Vzhledem ke skutečnosti, že společnost ODEX dosud nemá jasně definovanou strategii 

pro komunikaci na sociálních sítích, bylo po vzájemné konzultaci s panem Lejsalem 

cílem autora vytvořit následující návrh tak, aby byl detailní, prakticky použitelný a 

připravený k potenciální implementaci. Z toho důvodu je návrh poněkud rozsáhlejší. 

Dále je potřeba zmínit, že všechny klíčové prvky, jako je strategie, jednotný vizuální styl 

či jednotlivé šablony pro tvorbu obsahu, již byly v rámci této práce vytvořeny. Díky tomu 

není potřeba vynakládat další časové ani finanční prostředky na jejich tvorbu. V případě 

realizace tohoto návrhu je tak společnost může přímo použít. 

Díky tomu budou celkové náklady na realizaci tohoto návrhu poměrně nízké – hlavním 

nákladem zde bude předplatné on-line nástroje Canva, mzda zaměstnance, který bude mít 

na starosti tvorbu obsahu a případně náklady spojené s pořádáním soutěží (výhry). 

Celkové ekonomické zhodnocení spojené s realizací tohoto návrhu znázorňuje tabulka č. 

32. 

Tabulka č.  32: Zhodnocení sociálních sítí 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Položka Odpovědná osoba Odhadovaný čas 
(h) 

Odhadovaná 
hodinová 

sazba (Kč) 
Náklad (Kč) 

Tvorba obsahu Pracovník e-shopu 112 190 21 280 

Tvorba harmonogramu Pracovník e-shopu 8 190 1 520 

Canva Pro    3 000 

Výhry v soutěži    12 000 

Celkem  120  37 800 

Celá návrhová část práce je koncipována v ročním intervalu – od července 2025 do června 

2026. Pokud vyjdeme z toho, že průměrný počet příspěvků, který společnost za jeden 

měsíc zveřejní je 16 příspěvků, poté ročně bude v průměru potřeba zveřejnit 192 

příspěvků. Tvorbu a zveřejňování příspěvků bude mít opět na starosti zaměstnanec, který 

spravuje e-shop a sociální sítě společnosti. Jeho hodinová mzda činí 190 Kč/hod. 

Průměrná časová náročnost na tvorbu a zveřejnění příspěvku je odhadována na 35 

minu/příspěvek. Do tohoto času je započítán výběr vhodné fotografie, její 

zakomponování do již hotové šablony, tvorba textu a následné zveřejnění na dané 
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platformě. Celková časová náročnost na tvorbu 192 příspěvků za rok činí 6 720 minut, 

tedy 112 hodin za rok. Při mzdové sazbě zaměstnance 190 Kč/hod činí odhadované roční 

náklady spojené s tvorbou a zveřejněním příspěvků 21 280 Kč. 

Dále je nutné vytvořit harmonogram pro zveřejňování příspěvků. Tento harmonogram 

bude připravován čtyřikrát ročně, vždy na období tří měsíců. Odhadovaná časová 

náročnost činí přibližně 2 hodiny na jedno čtvrtletí, tedy celkem 8 hodin ročně. Stejně 

jako u samotné tvorby příspěvků bude i příprava harmonogramu v kompetenci 

zaměstnance e-shopu. Odhadované roční náklady se budou pohybovat okolo 1 520 Kč. 

Kromě mzdových nákladů jsou dále uvedeny náklady spojené s pořízením předplatného 

nástroje Canva Pro. Jedná se o on-line grafický nástroj, který bude sloužit pro tvorbu 

příspěvků na základě předpřipravených šablon. Roční cena předplatného poté činí 120 $, 

což je v přepočtu zhruba 3 000 Kč za rok. Pokud budeme předpokládat, že se bude pořádat 

jedna soutěž měsíčně a průměrná hodnota výhry bude činit 1 000 Kč, poté roční náklady 

spojené s pořádáním soutěží činí 12 000 Kč za rok CANVA, 2025). 

Celkové odhadované náklady spojené s realizací tohoto návrhu tedy činí 37 800 Kč za 

rok. 

3.5 Reklama v on-line prostředí 

Co se týká reklamy v on-line prostředí, tak společně se sociálními sítěmi se jedná o jeden 

z nejdůležitějších nástrojů digitálního marketingu současnosti. Hlavní výhodou on-line 

reklamy je zejména její schopnost přesně cílit na konkrétní skupiny zákazníků na základě 

jejich demografických údajů, zájmů nebo lokality. To umožňuje oslovit ty správné 

zákazníky ve správný čas a na správném místě, což výrazně zvyšuje účinnost celé 

komunikace a zároveň snižuje plýtvání rozpočtem. Další nespornou výhodou je například 

její schopnost okamžité měřitelnosti výsledků, například prostřednictvím prokliků, 

zobrazení nebo konverzí. 

V rámci provedené analýzy bylo zjištěno, že společnost v současné době využívá jedinou 

formu on-line reklamy, a to sponzorované příspěvky na sociálních sítích. Nicméně jak již 

bylo zmíněno, společnost nemá jasně definovanou cílovou skupinu, což je značný 

problém. V rámci propagace tak nedochází k přesnému zacílení na konkrétní segment 

zákazníků a společnost tak v podstatě cílí na všechny a současně na nikoho. To vede k 
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nízké efektivitě, neboť reklama oslovuje i uživatele, kteří například o nabízené produkty 

nemají zájem. Přitom takto vynaložené finanční prostředky mohly být použity na přesné 

zacílení a oslovení těch uživatelů, kteří mají o produkty společnosti skutečně zájem. 

Zároveň v rámci analýzy konkurence bylo zjištěno, že společnost ODEX za celý rok 2024 

realizovala pouze 22 reklamních kampaní, což nejméně ze všech konkurenčních subjektů 

Ostatních forem on-line reklamy, jako je například PPC reklama ve vyhledávací síti 

společnost v současné době nevyužívá vůbec. Podle údajů z platformy Google 

Transparency Center nebyly nalezeny žádné záznamy spojené s reklamní aktivitou 

společnosti ODEX. V on-line prostředí je tak společnost pro potenciální zákazníky v 

podstatě neviditelná. Jen pro připomenutí, v rámci analýzy konkurence bylo zjištěno, že 

všechny ostatní sledované subjekty hojně využívají širší spektrum on-line reklamních 

kapaní, včetně reklamy ve vyhledávací síti. Tato absence PPC inzerce výrazně snižuje 

on-line viditelnost společnosti. Díky tomu společnost přenechává značnou část 

potenciálních zákazníků své konkurenci. 

3.5.1 Představení návrhu 

Je tedy zřejmé, že současná podoba on-line propagace je nedostatečná – ať už z pohledu 

nevhodně nastavené reklamy v rámci sociálních sítí, tak i z hlediska kompletní absence 

reklamy ve vyhledávací síti. Následující návrh tak bude reagovat na tyto nedostatky. 

Cílem bude vytvoření vhodné strategie pro propagaci v on-line prostředí, která bude 

zohledňovat požadavky definované cílové skupiny a bude se týkat dvou klíčových oblastí 

– úpravy současné propagace v rámci sociálních sítí a zavedení PPC reklamy ve 

vyhledávací síti. 

Propagace na sociálních sítích 

První část návrhu se bude týkat úpravy strategie v rámci propagace na sociálních sítích. 

Jak již bylo zmíněno, hlavní kámen úrazu je ta skutečnost, že společnost v současné době 

nemá vhodně nastavené cílení této formy reklamy. V rámci tohoto návrhu tak bude autor 

opět vycházet z definované cílové skupiny a relevantních zákaznických person, které jsou 

aktivní v on-line prostředí (Jana a Marcela). Naopak paní Petra, která není on-line aktivní, 

nebude do návrhu zahrnuta, neboť je pro ni tento typ propagace irelevantní. Výsledkem 

tak bude návrh strategie pro efektivní tvorbu reklamní kampaně v rámci platformy Meta 

Business Suite. 
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Jako první bude potřeba zvolit cíl reklamní kampaně. Ten se bude lišit v závislosti na 

typu propagovaného příspěvku. Nicméně jako nejvhodnější cíl se jeví “návštěvnost” nebo 

“prodej”, který slouží pro přivedení uživatelů na e-shop a realizaci nákupu. Mezi další cíl 

poté patří “interakce”, tedy zvýšení zapojení sledujících, který se uplatní například v 

rámci soutěží či anket. 

Poté bude potřeba stanovit rozpočet, který bude společnost ochotna denně vynaložit za 

zobrazení reklamy. Pro začátek je doporučený rozpočet v rozmezí 100–200 Kč denně. Na 

základě skutečného zásahu bude poté potřeba rozpočet upravit – navýšit či snížit. Pro 

lepší vizualizaci zásahu poskytuje Meta odhadovaný dosah kampaně v závislosti na 

nastaveném rozpočtu. 

Dále oddílu plán a doba běhu reklamy se nastaví datum začátku a případně konce 

kampaně. Doba trvání kampaně by měla být nejméně 5–7 dní, aby bylo možné získat 

relevantní data pro její optimalizaci. Při propagaci nové kolekce by bylo vhodné zvolit 

delší období, například 14–21 dní. Z časového hlediska je vhodné reklamy zobrazovat 

především ve večerních hodinách, případně o víkendech, kdy je cílová skupina s větší 

pravděpodobností aktivní na sociálních sítích. 

Zřejmě tím nedůležitým krokem bude volba cílového publika, neboli okruhu uživatelů, 

kterým se bude reklama zobrazovat. Vzhlede ke skutečnosti, že současný okruh uživatelů 

je poměrně široký, bude potřeba vytvořit dva nové okruhy odpovídající každé personě. 

Například pro personu Janu se vytvoří publikum složené z žen ve věku 36–45 let žijících 

v České republice, se zájmy jako je rodina, pohodlné oblečení, on-line nakupování, slevy 

či mateřské diskusní skupiny. Podobným způsobem se nastaví i publikum pro Marcelu, 

přičemž se zohlední její profesní zázemí, technologická vyspělost a důraz na udržitelnost, 

kvalitu a český původ produktů. Zájmy, jako je ekologická móda, etická výroba, design, 

móda nebo lokální značky, budou klíčovými filtry při tvorbě tohoto publika. 

Dále lze zkusit zacílit i na okruhy uživatelek, které sledují stránky konkurenčních 

oděvních značek podobného zaměření. Velmi efektivní poté může být využití 

funkce Lookalike Audience, tedy okruhu uživatelů podobných těm, kteří již interagovali 

se značkou – například na základě návštěvy e-shopu, přihlášení k newsletteru či 

předchozích nákupů. V případě, že má společnost na svém webu aktivovaný také Meta 

Pixel, lze rovněž aktivovat remarketingové kampaně, které cílí na uživatele, kteří již 
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projevili zájem, ale nákup nedokončili. V neposlední řadě je potřeba nastavit geografické 

cílení, tedy celá Česká republika (v důsledku e-shopu). 

Nakonec je potřeba definovat formát a obsah reklamy, neboť reklama jako taková musí 

zaujmout. Z toho důvodu je doporučeno využívat vizuálně atraktivní formáty, jako je 

například karusel, který v rámci jednoho příspěvku umožňuje prezentaci více variant 

jednoho produktu. Společnost tak tento formát může využít k představení nové kolekce 

nebo více variant jednoho produktu. Například v rámci jedné reklamy lze ukázat několik 

modelů šatů z nové řady Jaro/Léto, případně prezentovat jeden kabát ve více barevných 

provedeních a kombinacích outfitů. Dalším možným formátem je kombinace statického 

obrázku a krátkého videa. Celkové vizuální zpracování příspěvků by poté mělo vycházet 

z JVS, který byl již definován v rámci této práce. 

Samotný obsah reklamy by tak měl reflektovat preference cílové skupiny a navazovat na 

vytvořené zákaznické persony. Například pro první personu Janu Královou, 39letou 

administrativní pracovnici, je vhodné prezentovat produkty v kontextu běžného dne – 

například ve formě pohodlného, ale reprezentativního outfitu, který lze využít jak do 

zaměstnání, tak při aktivitách s dětmi. Pro personu Marcelu Dvořákovou, 45letou 

projektovou manažerku, by poté bylo vhodné zobrazit produkty v profesionálním 

prostředí, přičemž důraz by měl být kladen na eleganci, jednoduchost a kvalitu materiálu. 

Reklamní texty by měly být stručné, důvěryhodné a zároveň hodnotově zakotvené. 

Příkladem vhodného textu je sdělení typu: „Kvalitní české oblečení pro ženy, které vědí, 

co chtějí. Nadčasové šaty a halenky navržené pro pohodlí i styl – objevte novou kolekci 

ODEX.“ Titulek reklamy může nést znění „Elegantní šaty z české dílny“ a výzva k akci 

(„call to action“) by měla odpovídat fázi nákupního rozhodování, např. „Zjistit víc“, 

„Prohlédnout kolekci“ nebo „Nakupte teď“. 

Po spuštění kampaní je dále klíčové pravidelně sledovat jejich výkonnost pomocí 

dostupných metrik v Ads Manageru – například míra prokliku (CTR) či náklady na 

výsledek (CPC). Na základě toho je poté možné provádět optimalizaci těchto kampaní, 

testovat různé varianty (A/B testování) a upravovat publikum i rozpočty podle 

dosažených výsledků. 
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Obrázek č.  102: Úprava reklamní kampaně 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Meta Business Suite, pořízen 09.05.2025) 

Reklama ve vyhledávací síti 

Druhá část návrhu se bude soustřeďovat na zavedené placené reklamy ve vyhledávací 

síti. Konkrétně se bude jednat o PPC reklamu, jejíž výhoda spočívá v tom, že za ni 

společnost bude platit pouze v případě, kdy dojde ke konverzi – tedy kdy na ni zákazník 

klikne. Implementace této formy propagace proběhne primárně skrze platformu Google 

Ads, která je zaměřena na inzerci v rámci vyhledávače Google. V budoucnu je možnost 

rozšířit působnost PPC reklam také prostřednictvím platformy Seznam Sklik pro pokrytí 

českého vyhledavače Seznam.cz. Nicméně v současné době v rámci vyhledávačů 

dominuje právě Google. 

Samotná tvorba a spuštění PPC reklamy bude probíhat celkem ve třech hlavních na sebe 

navazujících krocích. Tvorba bude poměrně jednoduchá, neboť celý proces probíhá 

prostřednictvím platformy Google Ads, která je intuitivní a uživatelsky přívětivá – 

průvodce uživatele krok za krokem naviguje a jasně ukazuje, jak postupovat. Prvním krok 

se týká vyplnění základních informací o společnosti – název společnosti a odkaz na web. 

Následuje druhý krok bude poněkud komplexní, neboť se týká samotné tvorby reklamní 

kampaně. První je potřeba zvolit cíl kampaně – nákup, odeslání formuláře pro zájemce, 

telefonáty se zájemci, zobrazení stránky či povědomí o značce. Jelikož hlavním cílem této 

formy reklamy by měl být prodej, je vhodné zvolit právě první cíl, tedy nákup. Poté je 

potřeba vyplnit klíčová slova, coby téma vyhledávání. Zde by bylo vhodné vložit klíčová 

slova, které souvisí s danou reklamou. Například pokud reklamu vztáhneme k dámskému 

http://seznam.cz/
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saku KESILA, jako vhodná klíčová slova se jeví – dámské sako KESILA, ODEX dámské 

sako, elegantní sako pro ženy a další. Po zadání tématu reklamní kampaně je potřeba 

zvolit lokalitu a jazyk kampaně. Vzhledem ke skutečnosti, že společnost distribuuje své 

produkty prostřednictvím vlastního e-shopu výhradně na území České republiky, zvolíme 

jako cílovou lokalitu právě ČR a jazyk čeština. 

Nyní následuje tvorba reklamy. Jako první je potřeba vytvořit nadpisy a popisy reklamy, 

které by měly souviset s tématem, respektive inzerovaným produktem. Tyto nadpisy se 

poté dělí do tří skupin – krátké nadpisy (maximálně 15), dlouhé nadpisy (maximálně 5) a 

popisy (maximálně 5). Je vhodné vytvořit co nejvíce popisů a nadpisů reklamy, neboť ty 

budou algoritmem různě kombinovány, aby došlo co možná k nevětšímu zásahu. 

Následuje nahrání grafiky, tedy obrázků a loga. Stejně jako v případě textu, tak i zde je 

vhodné vytvořit sadu více obrázků, aby docházelo ke generování reklamy v různých 

podobách. To zajistí, že se reklama “neokouká”, protože bude docházet ke generování 

různé podoby reklamy. Poté se vybere strategie nabídek, v tomto případě konverze a 

tvorba reklamy je hotová. 

 
Obrázek č.  103: Návrh reklamy ve vyhledávací síti 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky Google Ads, pořízen 09.05.2025) 
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Následuje poslední krok, kterým je nastavení rozpočtu reklamní kampaně. Google sám 

doporučí vhodný rozpočet, na základě rozpočtů podobných inzerátů konkurence. V tomto 

případě Google navrhl částku přibližně 210 Kč denně, v případě 40,4 konverzí za týden 

při týdenních nákladech kampaně 1 470 Kč. 

Nicméně je zřejmé, že pouze s jednou reklamní kampaní společnost nevystačí. Proto bude 

potřeba vytvořit optimální mix, který by měl zahrnovat tzv. Brand Search kampaň – ta 

bude mít za úkol oslovit zákazníky, kteří již značku znají a aktivně ji vyhledávají, měla 

by běžet průbězně. Dále by bylo vhodné zařadit Produktovou Search kampaň, která se 

zaměřuje na konkrétní nabídku, například sezónní kolekce („jarní kabáty“, „letní šaty“ 

apod.). Nezbytnou součástí je také Výprodejová Search kampaň, která reaguje na sezónní 

výprodeje a akční nabídky (např. „letní výprodej“, „zimní sleva“). Tyto kampaně zvyšují 

atraktivitu nabídky pomocí cenové motivace a mohou výrazně zvýšit konverzní poměr v 

období slev. Pro znovu oslovení uživatelů, kteří již navštívili web, ale nedokončili nákup, 

slouží Remarketing kampaň. Jedná se o grafické reklamy, které se zobrazují napříč 

internetem a připomínají zákazníkovi navštívený produkt nebo kategorii, čímž zvyšují 

pravděpodobnost návratu a dokončení objednávky. Tento potenciální reklamní mix tak 

umožňuje efektivní pokrytí celého nákupního cyklu – od budování povědomí přes 

zacílení na konkrétní poptávku až po opětovné oslovení zákazníků. 

3.5.2 Zhodnocení návrhu 

Následující návrh se týkal zefektivnění současné strategie v rámci on-line reklamy. Jako 

první došlo k vytvoření nové strategie pro propagaci na sociálních sítí, kdy se autor 

soustředil zejména na správnou segmentaci a zacílení kampaní. Výchozím bodem zde 

byla nově definovaná cílová skupina a dvě persony, které byly vyhodnoceny jako 

relevantní pro on-line prostředí. 

Následoval návrh, který se týkal reklamních aktivit ve vyhledávací síti. Konkrétně bylo 

navrženo zavedení PPC reklamních kampaní prostřednictvím platformy Google Ads a to 

do vyhledávací sítě v rámci Google. Zavedení PPC reklamy bude pro společnost klíčové. 

Nejen z toho důvodu, že tuto formu propagace využívají všechny konkurenční subjekty, 

ale i z důvodu, že ji společnost doposud nevyužívala. Právě tato skutečnost představuje 

značný potenciál pro zvýšení konverzí v rámci e-shopu. 
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Co se týká realizace tohoto návrhu, tak ta bude poměrně snadná a zvládne ji kompletně 

ve vlastní režii. Společnost již má zkušenosti s tvorbou reklamy v rámci Meta Business 

Suite, tudíž nepůjde o nic nového. Ačkoli společnost doposud neměla s PPC reklamou 

zkušenost, její tvorba rovněž není náročná – díky intuitivnímu prostředí Google Ads ji 

rovněž zvládne ve vlastní režii. Náklady spojené s realizací tohoto návrhu už zobrazuje 

tabulka č. 33. 

Tabulka č.  33: Zhodnocení on-line reklam 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Položka Odpovědná 
osoba 

Odhadovaný 
čas (h) 

Odhadovaná 
hodinová sazba 

(Kč) 

Náklad 
(Kč) 

Tvorba reklam – 
sociální sítě 

Pracovník e-
shopu 45 190 8 550 

Reklama na 
sociálních sítích 

   30 000 

Tvorba reklam – 
vyhledávací síť 

Pracovník e-
shopu 8,25 190 1 568 

Reklama ve 
vyhledávací síti 

   39 690 

Celkem  53,25  79 808 

Jak již bylo zmíněno, v roce 2024 společnost realizovala pouze 22 sponzorovaných 

příspěvků, tedy v průměru méně než 2 příspěvky měsíčně. Tento počet je nedostatečný, 

a to nejen vzhledem k aktuálnímu významu sociálních sítí jako primárního informačního 

kanálu zákaznic, ale také z hlediska konkurence. Za optimální frekvenci bylo stanoveno 

5 sponzorovaných příspěvků měsíčně, což odpovídá zhruba jednomu až dvěma placeným 

příspěvkům týdně. Takto zvýšení rozsah umožní společnosti lépe propagovat nové 

kolekce nebo produkty, podpořit sezónní akce (např. výprodeje, Black Friday) a 

především zvýšit povědomí. 

Pokud budeme uvažovat, že každý sponzorovaný příspěvek poběží po dobu 4 dnů, tak při 

doporučeném rozpočtu 125 Kč na den, vychází odhadované měsíční náklady na 5 

příspěvků přibližně na 2 500 Kč. Ročně (při průměru 60 sponzorovaných příspěvků) se 

tak odhadované náklady pohybují kolem 30 000 Kč. Do této částky však musíme ještě 

připočítat náklady spojené s tvorbou a průběžnou úpravou sponzorovaných příspěvků, 

kdy je odhadován čas přibližně 45 minut na příspěvek při mzdové sazbě zaměstnance 190 
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Kč/hod. Odhadované roční náklady tedy činí přibližně 8 550 Kč. Celkové odhadované 

náklady poté činí 38 550 Kč za rok. 

PPC reklama poté funguje na trochu jiném principu než v případě sponzorovaných 

příspěvků na sociálních sítích. Na rozdíl od kampaní na sociálních sítích, PPC reklama 

nefunguje dobře jako krátkodobý “výstřel”. Funguje lépe, když běží po delší dobu, jelikož 

cílí na aktivní poptávku. Zákazníci tak stále něco vyhledávají ve dnech i časech, které 

nejde přesně předpovědět, proto je potřeba být stále “na očích”. Z toho důvodu je vhodné 

ještě stanovit odhadovaný plán kampaní, a to v rámci časového horizontu jeden rok 

(červenec 2025 – červen 2026). Ten zobrazuje tabulka č. 34. 

Tabulka č.  34: Odhadovaný plán PPC kampaní 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Měsíc Kampaň Tvorba/úprava kampaně (počet) 
Délka 

kampaně 
(dny) 

Maximální 
rozpočet 
(měsíc) 

červenec 025 
1. Brand Search 2. 
Letní výprodej 3. 

Remarketing 
3 20 42 00 

Srpen 1. Brand Search 2. 
Remarketing 

 15 3 150 

Září 1. Brand Search  8 1 680 

Říjen 

1. Kolekce 
podzim/zima – 

Search 
2. Remarketing 
3. Brand Search 

1 25 5 250 

Listopad 
1.  Brand Search 3. 

Remarketing 4. 
Search Black Friday 

1 15 3 150 

Prosinec 1. Vánoční Search 1 18 3 780 

Leden 
1. Povánoční Sarch 
2.  Brand Search 3. 

Remarketing 
3 15 3 150 

Únor 1. Brand Search  8 1 680 

Březen 1. Brand Search 2. 
Remarketing 

 10 2 100 

Duben 
1. Brand Search 2. 

Nová kolekce 
jaro/léto Search 

1 25 5 250 

Květen 

1. Brand Search 2. 
Remarketing 3. Nová 

kolekce jaro/léto 
Search 

 15 3 150 

Červen 
1. Brand Search 2. 

Remarketing 3. Letní 
výprodej 

1 15 3 150 

Celkem 11 189 3 9690 
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Jak je z tabulky č. 34 patrné, v období od července 2025 do června 2026 bude potřeba 

buďto nově vytvořit, nebo průběžně upravovat celkem 11 kampaní – některé z reklamních 

kampaní, například brandové či remarketing se vytvářejí jednorázově a v průběhu se 

pouze optimalizují, kdežto nárazové kampaně, jako je uvedení nové kolekce či slevové 

kampaně je potřeba vytvořit na každé období. Tyto kampaně pak celkově potrvají po dobu 

189 dní. Pokud byl stanoven rozpočet jedné kampaně 210 Kč denně, poté odhadované 

roční náklady činí 39 690 Kč ročně. I v tomto případě zde musíme zahrnout náklady 

pojené s tvorbou a průběžnou úpravou PPC kampaní, kdy je rovněž odhadovaný čas na 

jednu kampaň přibližně 45 minut při mzdové sazbě zaměstnance 190 Kč/hod. Poté 

odhadované roční náklady na tvorbu a úpravu 11 kampaní činí přibližně 1 568 Kč. 

Celkové odhadované náklady na PPC reklamu poté činí 41 258 Kč za rok. 

Ačkoli se roční náklady na PPC reklamu mohou zdát vysoké, tak je potřeba zmínit, že se 

jedná o PPC reklamu – je založena na platbě za prokliky, tudíž se náklady mohou v čase 

měnit. 

3.6 Podpora prodeje 

Co se týká podpory prodeje, tak i zde byly spatřeny určité nedostatky. Ačkoli společnost 

využívá základní formy podpory prodeje, jako jsou slevové akce, doprava zdarma od 

určité částky nebo úpravy oděvů na míru, v porovnání s konkurencí je však současné 

zastoupení těchto nástrojů nedostatečné. Z analýzy konkurence tak vyplynulo, že ostatní 

subjekty využívají daleko širší spektrum nástrojů podpory prodeje, jako jsou například 

drobné dárky k nákupu, prodloužení lhůty pro vrácení zboží či věrnostní program. Právě 

tyto nástroje zvyšují atraktivitu nabídky a motivují zákazníky k opakovaným nákupům. 

Z provedeného marketingového průzkumu dále vyplývá, že až 90,8 % respondentů 

uvedlo, že by je zavedení věrnostního programu motivovalo k častějším nákupům. To 

naznačuje, že by tato forma podpory prodeje měla reálný smyl. Navíc 87,23 % 

respondentů v minulosti u společnosti nakoupilo vícekrát, což dokládá vysoký potenciál 

pro budování dlouhodobého vztahu se zákazníky. Navzdory tomu společnost žádný 

věrnostní program dosud nenabízí. 

Obdobně v nabídce společnosti chybí například dárkové poukazy, které představují 

poměrně jednoduchý, avšak efektivní nástroj podpory prodeje. Právě pomocí dárkových 
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poukazů nakoupí u společnosti i ti, kteří by jinak nenakoupili – například darují dárkový 

poukaz svým blízkým, kteří poté realizují nákup u společnosti. 

3.6.1 Představení návrhu 

Je tedy zřejmé, že současné zastoupení nástrojů podpory prodeje je nedostatečné, což 

omezuje pravděpodobnost opakovaných nákupů a snižuje konkurenceschopnost 

společnosti. Následující návrh se tedy týká zavedení dvou nových nástrojů podpory 

prodeje, a to věrnostního programu a dárkových poukazů. Oba návrhy přitom budou 

zpracovány jak pro on-line, tak i off-line prostředí. 

Věrnostní program 

Jak již bylo zmíněno, společnost v současné době nedisponuje žádnou formou 

věrnostního programu, ačkoli zde prostor pro jeho zavedení je – ať už z hlediska 

zákazníků či analyzované konkurence. Prvním návrhem směrem k podpoře prodeje je 

tedy vytvoření věrnostního programu. Ten bude fungovat jako víceúrovňový systém, 

který bude rozdělen celkem do tří úrovní – BRONZ, STŘÍBRO a ZLATO. Tyto úrovně 

se poté budou odvíjet od počtu nasbíraných bodů v rámci jednoho kalendářního roku, 

každá úroveň poté bude nabízet jinou výhodu. 

Co se týká technického zpracování návrhu, tak to bude poměrně jednoduché. Pokud jde 

o on-line provedení, tak to bude realizováno přímo prostřednictvím platformy Shoptet, 

na které společnost v současné době provozuje svůj vlastní e-shop. Digitální verze 

věrnostního programu tak ponese název ODEX klub a bude integrována přímo do 

zákaznického účtu na e-shopu. 

Věrnostní program poté bude fungovat na principu nasbíraných bodů, které zákazník 

získává za své nákupy – za každých 100 Kč hodnoty nákupu získá 1 bod. Jak již bylo 

zmíněno, systém bude odstupňovaný do tří úrovní, které budou odrážet míru loajality 

zákazníka na základě počtu získaných bodů v rámci kalendářního roku. Pokud se tak 

zákazník rozhodne čerpat výhodu v podobě slevy, dojde ke směně nasbíraných bodů 

za příslušnou slevu. V tomto případě se bodový stav vynuluje a zákazník se vrací zpět 

na úroveň BRONZ, odkud může opět postupně stoupat podle nově nasbíraných bodů. 

První úroveň ponese označení BRONZ, do které budou zařazeni zákazníci s méně než 50 

body. Ti obdrží slevu 5 % na jejich další nákup, který přesáhne částku 2 000 Kč. Po 
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dosažení 50 bodů zákazník postoupí do úrovně SILVER, která přináší 10% slevu na další 

nákup, narozeninovou slevu ve výši 15 % a přednostní přístup k výprodejům. Nejvyšší 

úroveň, GOLD, je dostupná od 150 bodů a zahrnuje slevu 15 % na další nákup a zbylé 

dvě výhody úrovně SILVER. 

Zákazník bude moci sledovat svůj bodový stav přímo ve svém on-line účtu. Aktivace 

výhod tak bude záviset zcela na zákazníkovi. Přesné podmínky o věrnostním programu 

se budou nacházet na e-shopu, kde bude potřeba zřídit novou kartu s názvem “Věrnostní 

program”. O zavedení věrnostního programu bude také vhodné informovat například 

prostřednictvím příspěvku na sociálních sítích. 

Off-line podoba věrnostního programu bude poté fungovat na podobném principu. Pro 

zákazníky, kteří preferují nákup v kamenné prodejně, tak bude připravena papírová 

věrnostní kartička o formátu 89 x 59 mm. 

 
Obrázek č.  104: Návrh off-line podoby věrnostního programu 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

Za každých 500 Kč utracených v prodejně získá zákazník jedno razítko. Tato kartička 

bude mít celkem 12 políček a bude stejně jako v případě on-line provedení rozdělena do 

tří úrovní – po 4, 8 a 12 razítkách. Po dosažení čtyř razítek, bude zákazník zařazen do 
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úrovně BRONZ, kde získá jednorázovou 5 % slevu na další nákup, který přesáhne částku 

2 000 Kč. Za osm razítek postoupí do úrovně SILVE, která představuje 10 % slevu na 

další nákup. Dvanáct razítek otevírá nejvyšší úroveň, tedy GOLD, které přináší 15% slevu 

na další nákup a voucher na dopravu zdarma při on-line objednávce. Platnost kartičky 

bude omezena na 12 měsíců od data prvního razítka. Zákazník bude při prvním použití 

vyzván k vyplnění jména, což omezí přenositelnost a zároveň umožní segmentaci off-line 

zákazníků. Zadní strana kartičky poté bude obsahovat podmínky a pravidla věrnostního 

programu. 

Dárkové poukazy 

Druhým návrhem v rámci podpory prodeje bude zařazení dárkových poukazů do 

nabídky společnosti. Tyto poukazy budou dostupné jak v digitální, tak i fyzické podobě 

s hodnotou 1 000, 2 000 a 5 000 Kč. Digitální verze poukazu bude dostupná přímo na e-

shopu společnosti a zasílána e-mailem jako kód v rámci potvrzení objednávky. Fyzické 

verze budou poté prodávány v kamenné prodejně ve Vracově. 

Vizuálně budou graficky sladěny s nově definovaným JVS. Každý poukaz bude 

obsahovat daný kód s omezenou platností (12 měsíců), který lze uplatnit při nákupu on-

line i off-line. Poukaz na sobě bude mít z přední strany uvedené logo společnosti a částku 

v korunách. Zadní strana bude mít informační účel, kde zákazník nalezne informace, jak 

poukaz uplatnit datum vystavení a jeho platnost. 

Co se týká technického provedení tohoto návrhu, tak to bude rovněž jednoduché. V rámci 

digitální verze bude na e-shopu potřeba vytvořit novou produktovou kartu s názvem 

“Dárkové poukazy”. Zde budou uvedeny jednotlivé varianty poukazů, které si zákazník 

může zakoupit. Fyzická podoba poukazu poté bude ve formě papírového poukazu o 

rozměrech 99 x 210 mm. 
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Obrázek č.  105: Návrh šablon pro dárkové karty 

(Zdroj: Vlastní zpracování v canva.com) 

3.6.2 Zhodnocení návrhu 

Z hlediska podpory prodeje bylo navrženo zavedené dvou nových nástrojů, a to 

věrnostního programu a dárkových poukazů. Oba tyto návrhy budou realizovány, jak v 

rámci on-line prostředí, tak i off-line prostředí. Odhadované náklady spojené s realizací 

tohoto návrhu už znázorňuje tabulka č 35. 

Tabulka č.  35: Zhodnocení podpory prodeje 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Položka Odpovědná osoba Odhadovaný čas (h) 
Odhadovaná 

hodinová 
sazba (Kč) 

Náklad (Kč) 

V
ěr

no
st

ní
 p

ro
gr

am
 Vytvoření nové 

sekce e-shopu: 
věrnostní program 

Ing. Lejsal 
Vykouřilová 2 500 1 000 

500 ks papírových kartiček věrnostního 
programu (59 x 89 mm)  

  412 

Razítko s vlastním logem a inkousotovým 
polštářkem  

  278 

D
ár

ko
vé

 
po

uk
az

y Vytvoření nové 
sekce e-shopu: 

dárkové poukazy 

Ing. Lejsal 
Vykouřilová 2 500 1 000 

500 ks dárkových poukazů (99 x 210 mm)    793 

Celkem 4  3 483 
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První návrh spojený se zavedením věrnostního programu má dvě podoby – digitální a 

fyzickou. Co se týká digitální podoby, tak věrnostní program bude realizován 

prostřednictvím e-shopu společnosti. Vzhledem ke skutečnosti, že společnost provozuje 

svůj e-shop prostřednictvím platformy Shoptet, zvládne realizaci ve vlastní režii. 

Vytvoření věrnostního programu a nové sekce věnované podmínkám programu bude mít 

na starosti paní inženýrka Lejsal Vykouřilová. Odhadovaný čas na realizaci tohoto návrhu 

činí 2 hodiny a při mzdové sazbě 500 Kč/hod jsou náklady 1 000 Kč. 

Z hlediska fyzické podoby věrnostního programu bude potřeba vytisknou 500 ks 

oboustranných papírových kartiček věrnostního programu o rozměru 59 x 89 mm. Pro 

tyto účely byla zvolena společnost Bizay, která se zabývá výrobou široké škály 

personalizovaných marketingových a kancelářských produktů, jako jsou vizitky, letáky, 

plakáty či samolepky. Dle ceny uvedené na webu společnosti Bizay, činí náklady na 

pořízení 500 ks kartiček 412 Kč bez DPH. K tomu bude potřeba ještě přikoupit a vytvořit 

razítko s vlastním logem, které rovněž nabízí společnost Bizay a to za cenu 278 Kč bez 

DPH. Odhadované náklady spojené s realizací fyzické podoby věrnostního programu činí 

690 Kč bez DPH (BIZAY, 2025). 

Druhý návrh se zaměřuje na tvorbu dárkových poukazů a rovněž bude rozdělen na dvě 

části. V rámci digitální podoby dárkových poukazů bude potřeba na e-shopu společnosti 

vytvořit novou sekci s názvem “Dárkové poukazy”, kde budou do nabídky zařazeny 

celkem tři podoby dárkových poukazů - 1 000, 2 000 a 5 000 Kč. Samotná tvorba nebude 

nijak náročná, protože půjde pouze o běžné zařazení produktu do nabídky e-shopu, které 

si společnost běžně zvládá zajišťovat sama. Tvorbu nové sekce a zařazení poukazů do 

nabídky e-shopu bude mít na starosti rovněž paní inženýrka Lejsal Vykouřilová. 

Odhadovaný čas na realizaci tohoto návrhu činí 2 hodiny a při mzdové sazbě 500 Kč/hod 

jsou náklady 1 000 Kč. 

Fyzická podoba dárkových poukazů bude poté realizována v podobném duchu, jako v 

případě věrnostních kartiček. I zde byla zvolena společnost Bizay, která poskytuje 

širokou paletu produktů a služeb. Celkem bude vyhotoveno 500 ks oboustranných 

papírových poukazů o rozměru 99 x 210 mm. Náklady na oboustranné vytištění 500 ks 

poukazů poté dle webu společnosti Bizay činí 793 Kč bez DPH (BIZAY, 2025). 

Celkové odhadované náklady spojené s realizací návrhu, který se zaměřuje na zavedení 

věrnostního programu a dárkových poukazů v on-line i off-line prostředí, činí 3 483 Kč 
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bez DPH. Do celkových nákladů poté nejsou zahrnuty náklady spojené s tvorbou vizuální 

podoby věrnostních kartiček a dárkových poukazů, neboť autor práce vytvořil vhodné 

šablony, které může společnost v případě zájmu využít. Tyto šablony lze dále jednoduše 

upravovat v programu Canva, jehož licence již byla započítána v rámci předchozích 

návrhů. Po úpravě stačí šablonu nahrát na web společnosti Bizay, kde je možné objednat 

výrobu fyzických kartiček a poukazů. 

3.7 Prodejna 

V současné době disponuje společnost jedinou kamennou podnikovou prodejnou, která 

se nachází ve dvoře výrobního areálu ve Vracově. Toto umístění však je poněkud 

nešťastné, jelikož není přímo přístupné z přední části budovy. Zákazník tak musí projít 

podchodem, než se dostane do dvoru, kde je umístěna prodejna. V rámci kvalitativního 

průzkumu tuto skutečnost rovněž potvrdili i dotazovaní respondenti. Někteří z nich 

museli hledat samotný vstup do prodejny, neboť její označení z venkovní strany je 

nevýrazné, nepřehledné a snadno přehlédnutelné. 

Druhým zásadním problémem je samotný stav interiéru prodejny, který nepůsobí příliš 

reprezentativním dojmem, vhledem ke skutečnosti, že se jedná o jedinou podnikovou 

prodejnu společnosti. Tuto skutečnost rovněž potvrzují dotazovaní respondenti, kteří 

prostředí prodejny popisují jako zastaralé, přeplněné či chaotické. Dominantní červená 

barva na stěnách byla poté označena za agresivní a vizuálně rušivou, zatímco způsob 

prezentace zboží v papírových krabicích působí nevzhledně. 

Ačkoli personál prodejny byl hodnocen velmi pozitivně, samotné prostředí a nákupní 

atmosféra poté výrazně snižují celkový dojem z nákupu. Podniková prodejna by měla být 

místem, kde může společnost nabídnout zákazníkům přidanou hodnotu formou osobního 

poradenství či úprav oděvů na míru. Aby však tato výhoda byla skutečně využita, je 

nezbytné, aby fyzické prostředí odpovídalo očekáváním cílové skupiny – zejména 

čtyřiačtyřicetileté personě Petře Konečné, která preferuje nákup v rámci kamenné 

prodejny. Nicméně vzhledem k se skutečnosti, že jí současný interiér připadá poněkud 

nepřehledný, chaotický a zastaralý, bude potřeba tyto nedostatky odstranit. 
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3.8 Představení návrhu 

Poslední návrh v rámci této práce se bude zabývat úpravou podnikové prodejny ve 

Vracově. Bude rozdělen na dvě dílčí části, a to konkrétně na úpravu vnějšího označení a 

zlepšení vnitřního prostřední prodejny. Cílem návrhu je poté zvýšit viditelnost prodejny 

směrem k zákazníkům a zároveň zlepšit nákupní atmosféru uvnitř prodejny. 

První část návrhu se týká zlepšení vnějšího označení podnikové prodejny. Současné 

označení je nevýrazné a špatně viditelné, přestože hlavní silnice vede přímo kolem 

budovy. Informace o existenci prodejny jsou umístěny příliš nízko, čímž oslovují 

výhradně chodce a zůstávají skryty řidičům a kolemjedoucím. Umístění současné 

informační tabule je rovněž poněkud nešťastné, jelikož se před ní nachází stojan na kola, 

který v případě, že je zaplněn, výrazně omezuje viditelnost samotné tabule. Zaparkovaná 

kola tak zakrývají text i grafické prvky, čímž snižují účinnost sdělení. To může vést k 

tomu, že potenciální zákazníci projíždějící kolem si prodejny vůbec nevšimnou. 

Z tohoto důvodu se navrhuje instalace nového označení do horní části fasády, kde bude 

dobře viditelné z hlavní silnice. Toto nové označení se bude skládat ze dvou hlavních 

prvků. Prvním prvkem bude samotný název společnosti „ODEX“ a popisek „TEXTILNÍ 

VÝROBA“. Druhým prvkem bude nápis „PODNIKOVÁ PRODEJNA ↓10 m↓ “, který 

bude informovat o existenci podnikové prodejny, která se nachází v areálu společnosti. 

Jako nejvhodnější technologie byla zvolena výroba z nesvětelných 3D písmen. 

Zvažovány byly tři varianty materiálového provedení – PVC (forex), plexisklo a dibond. 

Právě dibond, jakožto velmi odolný sendvičový hliníkový kompozit, byl vyhodnocen 

jako nejvhodnější díky své životnosti a vzhledu. Dále pro barvu písma byla zvolena černá, 

která na žlutém podkladu fasády bude dobře vynikat díky výraznému kontrastu. 

Hlavním nápisem tak bude samotné logo společnosti “ODEX”, jehož navrhované 

rozměry jsou 90 x 70 cm. Co se týká nápisu “TEXTILNÍ VÝROBA” či „PODNIKOVÁ 

PRODEJNA ↓10 m↓ “, tak tam jsou plánované rozměry 40 x 20 cm. Je zřejmé, že pro 

zhotovení a instalaci následujícího návrhu bude muset společnost využít externích 

subjektů. 
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Obrázek č.  106: Návrh nového vnějšího označení prodejny 

(Zdroj: Vlastní zpracování v cavna.com) 

Druhá část návrhu se poté soustředí na zlepšení vnitřního prostředí podnikové 

prodejny ve Vracově. Na základě provedeného kvalitativního průzkumu bylo zjištěno, 

že současný vzhled a prezentace produktů je nedostatečné. Tato skutečnost byla již 

konzultována přímo s panem Lejsalem, který potvrdil, že si je společnost vědomá 

současného stavu prodejny, který je vzhledem k dnešním standardům nevyhovující. Dle 

jeho vyjádření firma plánuje komplexní rekonstrukci prodejny na začátek roku 2027 

(Lejsal, 2025). 

Z tohoto důvodu se druhá část návrhu zaměřuje pouze na kosmetické úpravy prodejny, 

které mají zlepšit její vzhled v krátkodobém horizontu. Tyto úpravy budou sloužit jako 

dočasné řešení do doby, než dojde k plánované celkové modernizaci prodejny. 

Co se týká vzhledu interiéru, tak současná výmalba prodejny, které dominuje zejména 

červená, byla respondenty hodnocena jako příliš agresivní či rušivá. Jako první se tedy 

navrhuje nová výmalba ve světlejších odstínech, konkrétně v bílé. Bílá barva byla 

vybrána z toho důvodu, neboť má schopnost opticky zvětšit a prosvětlit prostor, a zároveň 

působí moderním a vzdušním dojmem. Tato úprava nebude vyžadovat příliš velký zásah 

do dispozice prodejny ani vysoké investice. Výmalbu lze provést vlastními silami, 

případně s pomocí místního řemeslníka. Kromě toho bude potřeba nahradit současné 

nevzhledné papírové krabice za plastové boxy o rozměru 400 x 300 x 200 mm. 
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Obrázek č.  107: Úložný box 

(Zdroj: Vlastní snímek obrazovky PK GROUP, pořízen 09.05.2025) 

3.8.1 Zhodnocení návrhu 

Závěrem je zpracováno ekonomické zhodnocení spojené s realizací návrhu, který směřuje 

k úpravě vnějšího označení a zlepšení vnitřního prostřední prodejny. Odhadované 

náklady jsou vyčísleny v tabulce č. 36. 

Tabulka č.  36: Zhodnocení návrhu na úpravu prodejny 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Položka Dodavatel Náklad (Kč) 

O
zn

ač
en

í p
ro

de
jn

y 
      

Návrh a grafické zpracování podkladů  2200 

Logo „ODEX“ - 3D dibond černý, rozměr 
90×70 cm Reklama3D s.r.o. 6 200 

Nápis „TEXTILNÍ VÝROBA“ - 3D dibond 
černý, 40×20 cm 

 2 600 

Nápis „PODNIKOVÁ PRODEJNA ↓10 m↓“ 
- 3D dibond černý, 40×20 cm 

 3 400 

Instalace na fasádu  3500 

Doprava  1 400 

Celkem  19300 

Výmalba interiéru prodejny  František Nikl 5 260 
Plastové boxy - 400 x 300 x 

200 mm (20 ks) 
 PK GROUP 2 120 

Celkem   24 560 
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Jak je z tabulky č. 36 patrné, tak největší nákladová položka je spojená právě s pořízením 

nového označení podnikové prodejny. Pro realizaci tohoto návrhu bude nezbytné využít 

služeb externího dodavatele. Z tohoto důvodu byla vybrána společnost Reklama3D, s.r.o., 

která se zabývá výrobou 3D a světelné reklamy, včetně 3D nápisů, písmen a log z 

materiálů jako tvrzený polystyren, plasty, dibond a akryl. Společnost sídlí v Rakvicích a 

je přímým výrobcem těchto reklamních prvků (REKLAMA 3D, 2025). 

Na základě nezávazné cenové poptávky byla společností Reklama3D, s.r.o. vytvořena 

cenová kalkulace, která představuje odhadovanou výši nákladů spojených s realizací 

návrhu. Návrh a grafické zpracování podkladů bylo vyčísleno na částku 2 200 Kč. 

Samotná výroba loga společnosti a jednotlivých nápisů je odhadována na 12 200 Kč. 

Montáž, která zahrnuje použití plošiny a kotvení na fasádu, je oceněna na 3 500 Kč, 

přičemž doprava činí 1 400 Kč. Celkové odhadované náklady spojené s realizací tohoto 

návrhu činí 19 300 Kč bez DPH. 

V rámci úpravy interiéru prodejny bude nejprve potřeba provést výmalbu prodejny. Jedná 

se o celkovou plochu přibližně 72 m² stěn a 36 m² stropu, které bude potřeba vymalovat. 

Tato činnost není technicky náročná a je možné ji realizovat buď svépomocí, nebo s 

využitím služeb místního řemeslníka. Není tak nutné oslovovat specializovanou firmu. 

Pro účely tohoto návrhu byl osloven pan Nikl z Vracova, který se dlouhodobě věnuje 

malířským pracím. Odhadované náklady na výmalbu činí 5 260 Kč bez DPH. Cena 

zahrnuje použití bílé malířské barvy Primalex Polar (ve dvou vrstvách), penetrační nátěr 

a samotnou práci malíře. (Nikl, 2025) 

Poslední položkou jsou poté plastové boxy o rozměru 400 x 300 x 200 mm, které budou 

pořízeny v počtu 20 kusů. Za nejvhodnějšího dodavatele byla zvolena společnosti PK 

GROUP, která se zabývá prodejem přepravních a manipulačních obalů, pojezdových 

koleček pro potravinářský, technický, spotřební a jiný průmysl. Celkové náklady na 

zakoupení 20 kusů boxů činí 2 120 Kč bez DPH. 

3.9 Souhrnné zhodnocení návrhů 

Následující kapitola přináší souhrnné zhodnocení návrhů, viz tabulka č. 37, které byly v 

rámci této práce představeny. Jednotlivé návrhy jsou rozděleny do sedmi hlavních 

kategorií, přičemž každá z nich obsahuje přehled odhadovaných nákladů a očekávaných 

přínosů spojených s jejich realizací. 
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Pro zvýšení přehlednosti jsou finanční částky zaokrouhleny směrem nahoru na celé 

stokoruny. Detailní a přesné hodnoty již byly uvedeny u konkrétních návrhů v 

předchozích kapitolách. 

Dále je nutné zmínit, že uvedené hodnoty jsou pouze odhadované, jelikož následující 

návrhy nebyly zatím v praxi realizovány a není možné přesně předvídat, kolik času 

jednotlivé činnosti skutečně zaberou. Časová náročnost byla stanovena na základě 

odborného uvážení a zkušeností s podobnými aktivitami v rámci analyzované 

společnosti. Jelikož se navíc jedná o rodinný podnik, ve kterém členové vedení 

vykonávají mnoho činností flexibilně a nad rámec standardních pracovních úvazků, není 

ani možné přesně vyčíslit jejich běžnou hodinovou mzdu. Proto jsou hodnoty uvedeny v 

orientační podobě, která má za cíl ilustrovat přibližnou časovou investici a rozsah 

zapojení, nikoli účetní přesnost. 

Tabulka č.  37: Souhrnné zhodnocení návrhů 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Návrh Odhadované náklady 
(Kč bez DPH) Odhadovaný přínos 

Redefinice cílové 
skupiny 2 400 

Přesnější cílení komunikace, efektivnější využití 
rozpočtu, základ pro další strategická rozhodnutí, 

větší konzistence komunikace, vyšší efektivita 
kampaní. 

Webové stránky 45 200 

Vyšší přehlednost webu, snížení nákladů, lepší 
informovanost zákazníků, lepší organická 

dohledatelnost webu, budování komunity, vyšší 
spokojenost zákazníků. 

Prezentace produktů – 
e-shop 76 000 

Lepší informovanost zákazníků, vyšší 
pravděpodobnost nákupu, vyšší atraktivita 

prezentace produktů, pozitivní dopad na SEO, 
vyšší spokojenost zákazníků. 

Sociální sítě 37 800 

Vytvoření jednotné strategie, přesné cílení, vyšší 
relevance sdělení, jednotná vizuální prezentace, 

budování identity značky, vyšší frekvence 
publikování, zvýšení dosahu, zvýšení interakcí, 

vyšší spokojenost zákazníků. 

On-line reklama 79 900 

Cílená a efektivní reklama, zvýšení on-line 
viditelnosti, zvýšení konkurenceschopnosti, 

efektivní využití rozpočtu na reklamu, zvýšení 
konverzního poměru a tržeb. 

Podpora prodeje 3 500 

Zvýšení motivace k nákupu, posílení loajality 
zákazníků, budování dlouhodobých vztahů se 

zákazníky, zvýšení konkurenceschopnosti, zvýšení 
spokojenosti zákazníků. 

Podniková prodejna 24 600 

Lepší viditelnost prodejny, zvýšení návštěvnosti 
prodejny, zlepšení nákupní atmosféry, lepší 
prezentace produktů, zvýšení spokojenosti 

zákazníků. 
Celkem 269 400  
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3.10 Harmonogram realizace návrhů 

V této kapitole je definován orientační časový harmonogram realizace jednotlivých 

návrhů. Harmonogram je sestaven jako prostá tabulka, do které jsou zaneseny jednotlivé 

kategorie návrhů včetně dílčích návrhů. Harmonogram zachycuje časové období jednoho 

roku, a to od července 2025 do června 2026. Harmonogram je poté k dispozici v rámci 

Přílohy č. 4 této práce. 

Je však důležité zdůraznit, že harmonogram slouží především pouze jako orientační 

rámec, jak při realizaci jednotlivých návrhů postupovat. Ukazuje doporučenou 

posloupnost kroků, nikoli závazný plán. Všechny uvedené časové odhady jsou tak 

předběžné, jelikož žádný z návrhů zatím nebyl prakticky realizován. Skutečné termíny se 

mohou lišit v závislosti na konkrétním vývoji situace a na tom, zda se společnost rozhodne 

realizovat všechny návrhy. Z tohoto důvodu nelze stanovit přesné termíny pro jejich 

provedení. 



238 
 

ZÁVĚR 
Hlavním cílem této diplomové práce bylo na základě provedených analýz navrhnout 

opatření vedoucí k doplnění či zlepšení současné marketingové komunikace konkrétní 

společnosti. V důsledku realizace těchto návrhů by pak mělo dojít k oslovení nových 

zákazníků a zvýšení spokojenosti těch stávajících. 

Práce byla rozdělena do tří hlavních částí. V úvodní, teoretické části byly představeny 

klíčové teoretické pojmy z oblasti marketingu, které tvoří základní rámec pro analýzu i 

interpretaci výsledků v dalších částech práce. Pozornost byla věnována zejména 

marketingovému mixu, komunikačnímu mixu a jednotlivým nástrojům marketingové 

komunikace. Dále byla zpracována problematika segmentace trhu a marketingového 

průzkumu, což umožnilo využít teoretické poznatky v rámci analytické části. 

Analytická část práce představila detailní pohled na současný stav analyzované 

společnosti. Nejprve byla společnost představena a popsána její hlavní činnost. 

Následovala analýza marketingového mixu se zaměřením na produkt, cenu, distribuci a 

propagaci. Největší důraz byl kladen na detailní rozbor marketingové komunikace 

společnosti, kdy byly popsány použité nástroje komunikačního mixu a zhodnocena jejich 

efektivita. Pro objektivní posouzení byly porovnány i marketingové komunikační aktivity 

vybraných konkurenčních subjektů. Nedílnou součástí analytické části byl také vlastní 

marketingový průzkum, který se soustředil na zjištění spokojenosti stávajících zákazníků 

s marketingovou komunikací společnosti. Výsledky průzkumu pak poskytly cenné 

informace pro návrh opatření směřujících k efektivnější komunikaci. 

Na základě těchto poznatků byla ve třetí, návrhové části práce, formulována konkrétní 

opatření vedoucí k doplnění či zlepšení marketingové komunikace. Každé takto 

definované opatření bylo zhodnoceno z hlediska nákladů a přínosů. Byla rovněž navržena 

optimální forma implementace včetně časového harmonogramu. 

S ohledem na stanovené cíle lze konstatovat, že všechny dílčí cíle práce byly splněny. 

Byla zpracována ucelená teoretická základna, provedena důkladná analýza současného 

stavu společnosti i konkurence, zrealizován marketingový průzkum a na základě těchto 

informací navrženy konkrétní kroky vedoucí ke zlepšení současné marketingové 

komunikace. Realizace navržených opatření by měla společnosti umožnit efektivněji 
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oslovovat nové zákazníky, zvyšovat spokojenost stávajících klientů a dlouhodobě 

posilovat její konkurenční pozici na trhu. 

Závěrem lze tedy konstatovat, že práce poskytuje vedení společnosti komplexní pohled 

na současnou úroveň marketingové komunikace a přináší reálně využitelná doporučení 

pro její další rozvoj. Přínosem je rovněž identifikace klíčových oblastí, na které je vhodné 

se do budoucna zaměřit. Dosažené výsledky a navržená opatření mohou sloužit jako 

východisko pro budoucí strategické rozhodování v oblasti marketingu a marketingové 

komunikace. 
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PŘÍLOHY  
Příloha č. 1: Shrnutí analýzy konkurence 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle kapitoly 2.4 Analýza marketingové komunikace konkurence) 

Nástroj Společnost 
ODEX JTX DRAPS EVONA YNGPRMTV 

D
ig

itá
ln

í m
ar

ke
tin

g 

W
eb

 

Zp
ra

co
vá

ní
 w

eb
u 

Si
ln

é 
str

án
ky

 
Přehledná navigace; 

uspokojivé zpracování 
webu. 

 

Jednoduchá a přehledná 
navigace; odkazy na 

sociální sítě. 

Vizuálně atraktivní 
web; jednoduchá 

navigace; CZ, SK, 
DE mutace;  

odkazy na sociální 
sítě. 

Jednoduchá 
navigace; 

přehledný web; 
velmi dobře 

vyladěné SEO. 
 

Špičkové vizuální, 
funkční a obsahové 

zpracování; odkazy na 
sítě; blog s autentickým 

obsahem pro SEO. 

Sl
ab

é 
str

án
ky

 Jiná doména pro web a 
e-shop; chybí info. o 

dopravě, dopravě 
zdarma a sítě; SEO. 

Zastaralý vzhled webu. Žádné významné. Žádné významné. Žádné významné. 

Pr
ez

en
ta

ce
 p

ro
du

kt
ů 

Si
ln

é 
str

án
ky

 

Profesionální 
produktové fotografie. 

Dostatek fotek u 
produktů; možnost ověřit 
dostupnost na prodejně. 

Kvalitní foto; 
detailní popis a 

tabulku velikostí. 

Detailní info. o 
složení, 

rozměrech, střihu 
a využití; míry 

modelky pro lepší 
představu. 

Kvalitní foto; detailní 
popis produktu zvyšuje 

SEO;  info. o mírách 
modelky a rozměry 

produkt; složení, 
gramáž, barvení, 
použitý materiál; 
instrukce o péči. 

Sl
ab

é 
str

án
ky

 Foto produktu většinou 
v 1 barvě; chybí detailní 

info.; nezvyklé 
číslování. 

Nedostatek info.; těžko 
dohledatelná tabulka 

velikostí. 
Žádné významné. 

Absence 
fotografií z více 

úhlů. 
Žádné významné. 

Blog NE ANO ANO ANO ANO 
Celkové 

zhodnocení Značné nedostatky Průměrný web Velmi dobrý web Dobrý web Špičkový web 
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Nástroj Společnost 
ODEX JTX DRAPS EVONA YNGPRMTV 

D
ig

itá
ln

í m
ar

ke
tin
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So
ci

ál
ní

 sí
tě

 
Síť FB, IG FB, IG FB, IG FB, IG FB, IG, YT 

Počet 
sledujících** – 

FB/IG 
504/263 8 522/222 9 970/916 10 761/1 220 25 769/+20 400 

Počet příspěvků* 
– FB/IG 43/37 46/41 203/219 93/53 244/267 

Charakter obsahu Informačně-propagační 
charakter 

Informačně-
propagační 
charakter 

Komunikačně-
vztahový charakter 

Informačně-
propagační 
charakter 

Vztahově-komunitní 
charakter 

Pr
ov

ed
en

í p
řís

pě
vk

ů 

Si
ln

é 
str

án
ky

 

Kvalitní fotografie 
příspěvků. 

Začlenění soutěží či 
anket; interakce a 

zapojení sledujících; 
pestrý obsah. 

Kvalitní a častý 
obsah; Reels, 

Stories, zapojení 
sledujících; vizuální 
jednotnost; rozdílný 

obsah na FB/IG. 

Začlenění 
soutěží či 

anket; Reels. 

Špičkový vizuál i obsah; 
vysoká frekvence; 

jednotný, přirozený styl; 
tvorba komunity; 

autentická komunikace; 
mix formátů. 

Sl
ab

é 
str

án
ky

 

Nekonzistentní vizuál; 
málo obsahu; duplicitní 
FB/IG; chybí soutěže a 
ankety; nízká frekvence 

a interakce. 

Neprofesionální 
vizuál; duplicitní 

obsah FB/IG; nízká 
frekvence. 

Žádné významné. 

Nekonzistentn
í vizuál; méně 

časté 
publikování 

na IG. 
 

Žádné významné. 

Celkové 
zhodnocení sítí Značné nedostatky Průměrná úroveň Velmi dobrá 

úroveň 
Průměrná 

úroveň Špičková úroveň 

*Za rok 2024 

**k 22.02. 2025 
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Nástroj Společnost 
ODEX JTX DRAPS EVONA YNGPRMTV 

Po
dp

or
a 

pr
od

ej
e  Nástroj podpory 

prodeje 

Slevové akce; 
úprava oděvů na 

míru. 

Slevové akce;  
věrnostní 

program; soutěže; 
dárkové poukazy. 

Slevové akce; 
věrnostní program; 
soutěže; dárkové 

poukazy;  
prodloužená lhůta pro 

vrácení zboží – 30 
dnů; dárky k nákupu. 

Slevové akce; 
soutěže; dárkové 

poukazy. 

Slevové akce; soutěže; 
dárkové poukazy; 

osobní odběr zdarma; 
dárky k nákupu. 

Doprava zdarma Od 2 500 Kč. Od 1 500 Kč. Od 1 800 Kč. Od 899 Kč. Od 4 000 Kč. 
Osobní odběr 

zdarma ANO ANO NE ANO ANO 

Celkové 
zhodnocení Mírná Střední Vysoká Mírná Střední 
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Nástroj Společnost 
ODEX JTX DRAPS EVONA YNGPRMTV 

O
n-

lin
e r

ek
la

m
a  

Vyhledávací 
síť NE ANO ANO ANO ANO 

Počet 
reklam* - 84 39 48 21 

Sociální sítě ANO ANO ANO ANO ANO 
Počet 

reklam* 22 130 +700 +200 87 

Celkové 
zhodnocení Velmi nízká propagace Střední propagace Silná propagace Silná propagace Nízká propagace 

PR 
Nástroj 

Veletrhy, výstavy či 
módní přehlídky; 

sponzoring; COVID-19 
roušky; chráněná dílna; 
produkty na charitativní 

účely. 

Otevírání nových 
prodejen (+90); 

COVID-19 roušky. 

Partnerství s Českou 
Miss; veletrhy, 

výstavy či módní 
přehlídky; 

sponzoring; 
spolupráce se 

školami; 
recyklované obalové 

materiály. 

Charitativní 
činnost; chráněná 
dílna; COVID-19 

roušky; 
společenské akce; 

mediální působnost 
– regionální tisk. 

Snaha o vytvoření 
komunity – blog, styl 

komunikace; organizace 
vlastních akcí; účast na 
charitativních akcích; 

účast na módních 
veletrzích a 

designových akcích. 

Celkové 
zhodnocení Silné PR Mírné PR Silné PR Střední PR Velmi silné PR 

Přímý marketing Newsletter Newsletter Newsletter Newsletter 
Vlastní leták Newsletter 

*Za rok 2024 

(nepovinné)
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Příloha č. 2: Přepis realizovaných rozhovorů  

Každý z provedených rozhovorů poté obsahoval v průměru dvanáct otázek, které jsou 

rozděleny do tří oblastí: osobní prodej a nákupní atmosféra, e-shop a aktivita na sociálních 

sítích. 

Respondent 1 - muž, 45 let, pracující, bydlí v Kyjově 

1. Jste zákazníkem společnosti ODEX? 

Neřekl bych, že jsem jejich pravidelný zákazník. Ve skutečnosti jsem prodejnu navštívil 

teď poprvé. Jel jsem totiž k našim do Bzence, a manželka po mně chtěla, abych se sem 

zastavil vyzvednout objednávku z e-shopu. 

2. Jak často navštěvujete podnikovou prodejnu? 

Jak říkám, teď to byla moje první návštěva. Nemám k tomu důvod, podle sortimentu bych 

řekl, že tady prodávají spíš oblečení pro ženy. 

3. Jak jste se dozvěděli o existenci podnikové prodejny společnosti ODEX? 

Manželka mi řekla, kde ji najdu, když mě požádala, abych jí vyzvedl balíček. 

4. Jak na Vás působí samotný vstup do podnikové prodejny? 

No popravdě vstup mě trochu překvapil, protože jsem ho nemohl najít. Musel jsem se 

dokonce zeptat tady v lékárně, kde přesně prodejna je. To by určitě chtělo zlepšit. 

5. Jak hodnotíte vzhled a atmosféru podnikové prodejny společnosti ODEX? 

Jen jsem vzal objednávku a šel jsem, tak jsem to moc neprohlídal. Ale řekl bych, že 

prodejna na mě působí velmi průměrně. Myslím, že by ji mohli trochu vylepšit a tak. 

6. Jak hodnotíte prezentaci produktů, například z hlediska přehlednosti či vizuální 

stránky? 

Prezentaci nemohu moc hodnotit, protože jak říkám, tak jsem to bral hopem. Jen mě 

zarazily ty papírové krabice a v něm to zboží. 

7. Jak jste spokojeni s chováním a ochotou personálu v podnikové prodejně? 

Byla tam jedna prodavačka, působila příjemně, moc jsme spolu nevykládali, jen jsem vzal 

objednávku a šel jsem. 

8. Máte nějaké návrhy, co by bylo dobré v rámci podnikové prodejny zlepšit? 

Určitě bych doporučil líp označit ten vstup, nebo dát prodejnu dopředu, jak je lékárna. 

Také by možná stálo za to prodejnu trošku vylepšit. 
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9. Víte, že společnost ODEX má také svůj e-shop? 

Ano, o e-shopu vím, protože jsem přes něj vyzvedával objednávku, ale sám jsem tam 

nikdy nenakupoval. 

10. Sledujete společnost ODEX také na sociálních sítích? 

Ne, sociální sítě nesleduji, a ani mě to neláká. 
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Respondent 2 - žena, 33 let, maminka na mateřské dovolené, bydlí ve Vracově 

1. Jste zákazníkem společnosti ODEX? 

Ano, mám to tady ráda. Mají super kousky, vždy se těším na novou kolekci. Tento rok 

jsem si oblíbila lněnou kolekci na léto, ta se vážně povedla. 

2. Jak často navštěvujete podnikovou prodejnu? 

Do prodejny chodím často, někdy i dvakrát za měsíc. Mám to kousek, bydlím naproti. 

Zároveň tady mám kamarádku, tak se sem vždy zastavím a prohodíme pár slov. 

3. Jak jste se dozvěděli o existenci podnikové prodejny společnosti ODEX? 

Jak říkám, bydlím naproti. 

4. Jak na Vás působí samotný vstup do podnikové prodejny? 

Vstup je podle mě takový nenápadný a obyčejný. Nevadí mi to, protože prodejnu znám, 

ale možná by to pro nové zákazníky mohlo být trochu odrazující. Přeci jenom člověk 

musí projít vjezdem. 

5. Jak hodnotíte vzhled a atmosféru podnikové prodejny společnosti ODEX? 

Tak vzhled prodejny mě moc neoslovuje, přijde mi trochu staromódní, hlavně ta červená. 

Kdyby na tom zapracovali, bylo by to lepší, protože jejich produkty jsou fakt dobré. 

6. Jak hodnotíte prezentaci produktů, například z hlediska přehlednosti či vizuální 

stránky? 

Je tady určitě prostor pro zlepšení. Moc se mi nelíbí ty papírové krabice a taky to kvantum 

oblečení na celkem malém prostoru. Ale chápu to, prodejna není nafukovací. 

7. Jak jste spokojeni s chováním a ochotou personálu v podnikové prodejně? 

Prodavačky jsou super. Vždycky mi poradí a jedna z nich je dokonce moje kamarádka, 

takže se tam cítím jako doma. 

8. Máte nějaké návrhy, co by bylo dobré v rámci podnikové prodejny zlepšit? 

Mně by se líbilo, kdyby prodejna měla trochu modernější vzhled. Třeba nahradit ty 

papírové krabice nějakými boxíky a vymalovat na světlejší barvy, protože ta červená 

působí dost agresivně. Ale jako jinak jsem spokojená, protože nabídka je skvělá a obsluha 

milá. 
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9. Víte, že společnost ODEX má také svůj e-shop? 

Jasně, vím o něm, ale dávám přednost osobní návštěvě prodejny. Mám to kousek, tak 

proč bych si něco objednávala on-line? Navíc, když zboží není na prodejně, tak se holky 

podívají do skladu a přinesou mi to. 

10. Nakoupili jste už někdy na tomto e-shopu? Jak na vás působila prezentace 

produktů? Bylo na e-shopu dostatek informací o produktech? 

Na e-shopu jsem ještě nikdy nenakupovala, takže nemůžu posoudit. Ráda si všechno 

osobně prohlídnu a vyzkouším přímo v prodejně. 

11. Sledujete společnost ODEX také na sociálních sítích? 

Ano, sleduji je pravidelně. Jen škoda, že nepřidávají moc pravidelně. 

12. Jaké máte zkušenosti s obsahem na sociálních sítích ODEX? Motivují vás příspěvky 

ke sledování značky nebo k nákupu? 

Příspěvky se mi líbí, jsou nápadité a často mě inspirují, co si koupit. Letos mě třeba 

zaujala ta lněná kolekce z letní kampaně. 
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Respondent 3 - žena, 67 let, důchodkyně, bydlí ve Vracově 

1. Jste zákazníkem společnosti ODEX? 

Ano, nakupuju tu už léta, už od doby, kdy jsem bývala mladá. 

2. Jak často navštěvujete podnikovou prodejnu? 

Dřív jsem do prodejny chodívala častěji. Teď mi to přijde, že mají oblečení spíš pro 

mladší, což je škoda. 

3. Jak jste se dozvěděli o existenci podnikové prodejny společnosti ODEX? 

O prodejně vím odjakživa, dřív jsem tady pracovala jako švadlena. Tenkrát to bylo taky 

jedno z mála míst ve Vracově, kde se daly sehnat pěkné věci za dobré peníze. 

4. Jak na Vás působí samotný vstup do podnikové prodejny? 

Na vstupu mi nepřijde nic zvláštního. Jsem na něj zvyklá, jen se mi nelíbí, že stojan na 

kola mají vedle lékárny a ne u prodejny. 

5. Jak hodnotíte vzhled a atmosféru podnikové prodejny společnosti ODEX? 

Já mám prodejnu ráda takovou, jaká je. Jsem na ni zvyklá a mám k ní určitý vztah, takže 

mi asi ani nic nechybí. 

6. Jak hodnotíte prezentaci produktů, například z hlediska přehlednosti či vizuální 

stránky? 

Mně to vyhovuje tak, jak to je. Nejsem člověk, který by potřeboval něco extra moderního. 

7. Jak jste spokojeni s chováním a ochotou personálu v podnikové prodejně? 

Děvčata mám moc ráda. Jsou milé a ochotné. 

8. Máte nějaké návrhy, co by bylo dobré v rámci podnikové prodejny zlepšit? 

Já si myslím, že prodejna je v pořádku tak, jak je. Jsem na ni zvyklá a změny bych možná 

ani neocenila, to spíš ti mladí. Jen ten stojan na ty kola no. 

9. Víte, že společnost ODEX má také svůj e-shop? 

Ne, o e-shopu jsem neslyšela. Já přes ten internet nerada nakupuju, nikdy nevím, jestli to 

vůbec obleču a jak mi to bude sedět. 

10. Sledujete společnost ODEX také na sociálních sítích? 

Ne, sítě vůbec nepoužívám. To víte, jsem stará škola. 
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Respondent 4 - manželský pár, 41 a 48 let, oba pracující, bydlí kousek od Zlína 

1. Jste zákazníkem společnosti ODEX? 

Dá se říct, že jsme spíš náhodní zákazníci. Jsme kousek od Zlína, tak jsme chtěli 

vyzkoušet novou dálnici, které se teď otevřela. Původně jsme jeli pouze na povlečení do 

DADKY, ale já jsem pro manžela sháněla župan k Vánocům. Paní z DADKY nám 

poradila ODEX, tak jsme se sem stavili a já mám župan jak pro manžela, tak i pro sebe. 

2. Jak často navštěvujete podnikovou prodejnu? 

Byli jsme tady poprvé, ale při příští návštěvě Vracova se určitě zase stavíme, měli tam 

zajímavé oblečení. 

3. Jak jste se dozvěděli o existenci podnikové prodejny společnosti ODEX? 

Jak říkám, s manželem jsme jeli původně do DADKY, je to tady kousek. ODEX nám 

doporučila paní prodavačka z DADKY, jelikož jsem sháněla pro manžela ten župan. O 

prodejně jsme se vlastně dozvěděli úplnou náhodou. 

4. Jak na Vás působí samotný vstup do podnikové prodejny? 

Přiznám se, že jsme měli problém zjistit, kudy přesně dovnitř. Možná by pomohlo lepší 

označení nebo hezčí vstupní prostor, ten vjezd působí dost temně. 

5. Jak hodnotíte vzhled a atmosféru podnikové prodejny společnosti ODEX? 

Prodejna vypadá spíš nenápadně, takže to není něco, co by nás na první pohled ohromilo. 

Na druhou stranu, nabídka oblečení je opravdu bohatá. 

6. Jak hodnotíte prezentaci produktů, například z hlediska přehlednosti či vizuální 

stránky? 

Šli jsme pouze pro ten župan a řekla bych, že produkty byly vystavené celkem přehledně, 

našli jsme všechno, co jsme chtěli. 

7. Jak jste spokojeni s chováním a ochotou personálu v podnikové prodejně? 

Personál byl příjemný a ochotný. Paní prodavačka nám poradila s výběrem. Takže na to 

si opravdu nemůžeme stěžovat, byli jsme spokojení. 

8. Máte nějaké návrhy, co by bylo dobré v rámci podnikové prodejny zlepšit? 

Atmosféra v prodejně je trochu mdlá. Možná by pomohla modernější výzdoba nebo lepší 

osvětlení, aby to celé působilo příjemněji. Trochu to na nás působilo jako sklad, než 

prodejna. 
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9. Víte, že společnost ODEX má také svůj e-shop? 

Dozvěděli jsme se o něm až při odchodu z prodejny, kdy nás o něm informovala paní 

prodavačka, určitě ho v budoucnu vyzkoušíme. 

10. Nakoupili jste už někdy na tomto e-shopu? Jak na vás působila prezentace 

produktů? Bylo na e-shopu dostatek informací o produktech? 

Ještě jsme tam nenakupovali, ale určitě ho vyzkoušíme. Možná tam najdeme něco, co si 

příště objednáme. 

11. Sledujete společnost ODEX také na sociálních sítích? 

Ne, společnost zatím nesledujeme. 

12. Jaké máte zkušenosti s obsahem na sociálních sítích ODEX? Motivují vás příspěvky 

ke sledování značky nebo k nákupu? 

Zatím jsme jejich obsah na sociálních sítích neviděli, ale mohli bychom to prozkoumat, 

protože produkty v prodejně nás zaujaly. 
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Respondent 5 - žena, 24 let, studentka, bydlí ve Bzenci 

1. Jste zákazníkem společnosti ODEX? 

Jakoby, dá se říct, že jsem jejich zákaznicí, i když dávám přednost nákupům přes e-shop. 

Do prodejny chodím jen výjimečně. 

2. Jak často navštěvujete podnikovou prodejnu? 

Do prodejny si chodím většinou jenom pro balíčky, které si objednám na e-shopu. Je to 

pro mě pohodlnější, navíc to mají zdarma. 

3. Jak jste se dozvěděli o existenci podnikové prodejny společnosti ODEX? 

Na prodejnu jsem narazila náhodou, díky tomu, že na mě na Instagramu vyskočila 

reklama na teplákovou soupravu. Ta mě zaujala, navštívila jsem e-shop a zjistila, že 

prodejna je vedle ve Vracově. 

4. Jak na Vás působí samotný vstup do podnikové prodejny? 

Upřímně, vstup mi přijde dost zastaralý a působí na mě trochu nepříjemně, takový jak ten 

vlakový podchod. Určitě by se s tím dalo něco udělat. 

5. Jak hodnotíte vzhled a atmosféru podnikové prodejny společnosti ODEX? 

Hele upřímně vzhled té prodejny mi vůbec nevyhovuje. Působí zastarale, a navíc mi vadí 

ta červená barva, která je tam skoro všude - košíky, sedačka nebo zdi. 

6. Jak hodnotíte prezentaci produktů, například z hlediska přehlednosti či vizuální 

stránky? 

Co se týče prezentace zboží, tak přijde mi to trochu chaotické, ale jak říkám, nakupuji jen 

na e-shopu, sem si jdu jen pro objednávku. 

7. Jak jste spokojeni s chováním a ochotou personálu v podnikové prodejně? 

Jo, prodavačky jsou moc fajn. Nemám s nimi žádný problém. Komunikace je rychlá a 

věcná, což mi vyhovuje. 

8. Máte nějaké návrhy, co by bylo dobré v rámci podnikové prodejny zlepšit? 

Za mě by bylo nejlepší zbavit se té červené barvy, to je fakt hrůza. Zároveň prodejna by 

mohla být víc moderní a útulná. 

9. Víte, že společnost ODEX má také svůj e-shop? 

Jo, nakupuji jedině na e-shopu. 
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10. Nakoupili jste už někdy na tomto e-shopu? Jak na vás působila prezentace 

produktů? Bylo na e-shopu dostatek informací o produktech? 

Ano, nakoupila jsem tam několikrát. Ale musím říct, že mi vadí, jak málo informací a 

fotografií tam je. Většinou tam máte u každého produktu jenom jednu fotku, i když je 

dostupný v několika barvách. Jednou jsem tam koupila teplákovku, která měla být 

limetková, no přišla mi spíš mentolová, tak jsem to pak jela vrátit. 

11. Sledujete společnost ODEX také na sociálních sítích? 

Ano, sleduji je na Instagramu. Oceňuji, že tam jsou aktivní, i když by mohli přidávat 

příspěvky častěji. Třeba ankety nebo soutěže nepořádají vůbec, za mě celkem škoda. 

12. Jaké máte zkušenosti s obsahem na sociálních sítích ODEX? Motivují vás příspěvky 

ke sledování značky nebo k nákupu? 

Obsah na Instagramu mě baví, ale vadí mi, že příspěvky nejsou pravidelné. Kdyby 

přidávali častěji a zakomponovali například i ty soutěže, asi bych se více zapojila. 
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Příloha č. 3: Návrh obsahové strategie pro sociální sítě 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Typ příspěvku Popis Cíl Formát Kanály Styl komunikace/CTA Poměr na celkovém 
obsahu 

Produktová 
prezentace 

Představuje produkty s 
důrazem na jejich využití 

v běžném životě – 
složení, střihy, údržba, 

kombinovatelnost. 

Přiblížit užitek 
produktu, podpořit 

nákupní 
rozhodnutí. 

Fotky produktů, 
popis výhod, 

využití v 
každodenním 

životě, výzva k 
akci („Zjistit více“, 

„Koupit nyní“). 

Facebook 
Informační, praktický, 

jasný CTA. 
25 % 

Hodnotový 
storytelling 

Příběhy značky, lidí v 
pozadí (švadleny, 
návrháři), původ 

materiálů, komunitní 
aktivity. 

Budování vztahu 
se zákazníky, 

prezentace hodnot 
značky (lokálnost, 

udržitelnost). 

Příběhy, zákulisní 
fotky, výroba, tým, 

charita – formou 
postů a příběhů. 

Instagram 

Emoční, lidský, 
zaměřený na 

autenticitu, bez 
přímého prodeje. 

25 % 

Interaktivní 
obsah 

Soutěže, ankety, otázky, 
výzvy, hlasování, kvízy, 

zapojení komunity. 

Zvyšovat 
zapojení, budovat 
komunitu kolem 

značky. 

Anketní příspěvky, 
„Páteční otázky“, 

výzvy s 
hashtagem, 

soutěže, 
komentáře, obsah 

zaměřený na 
sledující. 

Facebook, 
Instagram 

Povzbuzující, přátelský 
tón, jasná pravidla, 
výzvy k zapojení. 

20 % 

Stylingová 
inspirace 

Praktické ukázky 
kombinací outfitů pro 

různé příležitosti – 
lookbooky, tipy stylistky, 

sezónní inspirace. 

Ukázat, jak 
produkty 

kombinovat, 
zvýšit vnímání 
užitku a stylu. 

Koláže, Reels, 
stylingové tipy, 

inspirace pro různé 
postavy, 

příležitosti i roční 
období. 

Instagram 
Stylový, inspirativní, 
vizuálně atraktivní 

obsah. 
20 % 

Slevy a akce - 
prodej 

Sleva, akce, výprodej, 
doprava zdarma, akce – s 

důrazem na časové 
omezení a výhodu. 

Podpořit 
impulzivní 

nákupní 
rozhodnutí. 

Stories, posty s 
jasným datem, 

výhodou a 
výrazným CTA 
(„Nakupte zde“, 

„Poslední šance“). 

Instagram 
(Stories, posty) 

Přátelský, ale urgentní 
tón, vizuální 

zvýraznění, časové 
omezení. 

10 % 
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Příloha č. 4: Orientační harmonogram realizace návrhů 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Kategorie Návrh 
2025 2026 

7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 

Redefinice cílové skupiny 
Nová cílová skupina             

Tvorba 3 person             

Webové stránky 

Sjednocení domény             

Doplnění informací na webu             

SEO optimalizace             

Vlastní blog             

Prezentace produktů – e-shop 
Doplnění informací o produktech             

Doplnění fotografií             

Sociální sítě 

Strategie – platformy             

Strategie – obsah             

JVS             

Harmonogram příspěvků             

Tvorba příspěvků             

On-line reklama 
Sociální sítě             

Vyhledávací síť PPC             

Podpora prodeje 
Věrnostní program             

Dárkové poukazy             

Podniková prodejna 
Označení prodejny             

Interiér prodejny             
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 Ukončení návrhu 

 Běh návrhu 

 Implementace návrhu 

 Realizace návrhu 

 Kontrola/úprava/vyhodnocení návrhu 

 

Pro větší přehlednost je harmonogram rozdělen do pěti fází, které mohou jednotlivé 

návrhy v průběhu své realizace nabývat. Tyto fáze jsou vizuálně odlišeny v legendě 

harmonogramu. 

Klíčovou fází je samotná realizace návrhu, která zahrnuje konkrétní provedení daného 

opatření – například doplnění informací o produktech začíná již v červenci. Po ní 

následuje kontrolní fáze, jejímž cílem je ověřit správné provedení návrhu. Tato etapa 

může zahrnovat také vyhodnocení účinnosti návrhu či jeho úpravu v případě, že nebylo 

dosaženo požadovaného cíle. 

Některé návrhy, například tvorba příspěvků, probíhají kontinuálně po celé sledované 

období. Pro tyto případy je v legendě zavedena samostatná fáze, znázorněná šedou 

barvou. 

Pokud je návrh pouze integrován do běžného fungování společnosti, bez nutnosti 

dalších investic či samostatné realizace – jako v případě JVS, kde není nutné vynakládat 

zdroje na tvorbu či realizaci, neboť využívá již hotové řešení této diplomové práce – je 

tato fáze znázorněna světle modrým polem. 

 


