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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci spole¢nosti, kterd piisobi
na ¢eském trhu v oblasti textilniho a odévniho primyslu. Cilem préace je na zakladé¢
provedenych analyz navrhnout opatieni vedouci ke zlepSeni soucasné marketingové
komunikace v rdmci B2C trhu. Prace je rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje
teoretickym vychodiskiim marketingu, marketingové komunikace a komunika¢niho
mixu. Druhd ¢ast je zaméfena na analyzu souc¢asného stavu marketingové komunikace,
zahrnujici také marketingovy prizkum realizovany mezi zakazniky a srovnani s
konkuren¢nimi subjekty. Na zdklad¢ analytickych zjisténi jsou ve tieti Casti prace
navrzena konkrétni opatfeni slouzici ke zefektivnéni marketingové komunikace

smérem ke koncovym zakaznikiim.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, komunika¢ni 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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Marketing, marketing mix, marketing communication, communication mix
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UVoD

Komunikace je neoddélitelnou soucasti zivota kazdého z nés. Je prostredkem, kterym
predavame své myslenky, potieby, hodnoty a emoce ostatnim lidem. V mnoha ohledech
je pravé komunikace tim, co vytvaii vzajemné vztahy a umoziiuje nam dosahovat nasich
cili — at’ uZ v osobnim, nebo profesnim zivoté. Stejné principy plati i v podnikéni.
Uspésné firmy si dnes stale vice uvédomuji, Ze jejich riist a prosperita nestoji pouze na
samotném produktu nebo sluzbé, ale zejména na tom, jak dokaZou své hodnoty, poslani

a pfednosti efektivné predat zakaznikovi.

Marketingova komunikace tak jiz davno neni pouze o preddvani informaci nebo o snaze
presvedcit zékaznika ke koupi. Predstavuje pomyslny most mezi firmou a zdkaznikem.
Je to komplexni proces, jehoz cilem maximalizovat spokojenost zdkaznikid a budovat s
nimi dlouhodobé vztahy. Klicem k efektivni marketingové komunikaci je vhodné zvoleny
komunika¢ni mix. Efektivni marketingova komunikace tak neni pouze otazkou spravné
zvoleného sloganu nebo poutavé reklamy, ale zahrnuje promyslenou strategii, ktera
propojuje vSechny komunika¢ni kandly, respektuje hodnoty firmy, a pfedevSim stavi

zakaznika do samotného stfedu déni.

Tato diplomova prace je tak zaméfena na marketingovou komunikaci konkrétni
spolecnosti, kterd pusobi jak na B2B, tak na B2C trhu. Analyzuje tak soucasnou
marketingovou komunikaci se zaméfenim na pouzivané nastroje a zaroven piinasi
konkrétni navrhy na jeji zlepSeni. Hlavni pozornost je vénovana segmentu B2C, kde ma
spole¢nost ambici posilit svou pozici a zvysit trzni podil. Na zakladé takto provedenych
analyz jsou navrzena konkrétni opatfeni, jejichz implementace by méla pfispét ke
zefektivnéni marketingové komunikace smérem k cilovym zakaznikiim v ramci B2C

segmentu.

Pro ucely diplomové prace byla zvolena spoleénost ODEX, s.r.0., ktera jiz tiicet let
plsobi na ¢eském trhu v oblasti textilnitho a odévniho primyslu. Jedna se o rodinnou
firmu zalozenou v roce 1994 ve Vracové, ktera navazuje na dlouholetou tradici odévnictvi
v regionu. Spolecnost se zaméfuje na vyrobu no¢niho, volnoc¢asového a spole¢enského
obleceni pod vlastni znatkou ODEX, ale realizuje i zakazkovou vyrobu pro zndmée ceské
a zahraniéni partnery. Spole¢nost také dodava oblegeni pro Fotbalovou asociaci CR, PGA

of Czech Republic nebo Olympijsky tym Ceské republiky.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V ramci této kapitoly bude nejprve definovan hlavni cil diplomové prace. Nasledné budou
definovany dil¢i cile, jejichz splnéni je nezbytné pro dosaZzeni hlavniho cile prace.
Nakonec budou popsany konkrétni metody a postupy, které byly pii zpracovani
diplomové préace pouZity.
Cile prace
Hlavnim cilem této diplomové prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout
opatieni vedouci k doplnéni ¢i zlepSeni soucasné marketingové komunikace konkrétni
spolec¢nosti. V disledku realizace nadvrhi by mélo dojit k osloveni novych zékazniki a
zvySeni spokojenosti stavajicich.
Mezi dil¢i cile prace, jejich dosaZeni je nezbytné k naplnéni hlavniho cile, déle patii:

e predstavit teoretickd vychodiska prace na zdklad¢é odborné literatury,

e predstaveni analyzované spolecnosti,

e analyza marketingového mixu v zakladnim pojeti,

e analyza marketingové komunikace,

e analyza marketingové komunikace konkurence,

e realizace vlastniho marketingového prizkumu,

e analyza zdkaznikd,

e souhrnné zhodnoceni vysledki,

e navrhnout opatfeni vedouci k doplnéni ¢i zlepSeni soucasné marketingové
komunikace.

Metody a postupy zpracovani
Prace je poté rozdélena do tii stézejnich ¢asti, které na sebe vzajemné navazuji. Prvni ¢ast
se zabyva vymezenim zakladnich teoretickych vychodisek, z nichz autor vychazi pfi
zpracovani analytické ¢asti. Nejprve jsou piedstaveny klicové teoretické pojmy z oblasti
marketingu, naptiklad marketingovy mix. Nasledn¢ je definovana marketingova
komunikace a komunikaéni mix, poté je popsano zakladni rozdéleni trhu podle typu

zakaznika. Kapitola se ddle zaméfuje na problematiku marketingového prizkumu a

14



marketingové strategie. Veskeré teoretické poznatky jsou Cerpany na zékladé¢ literarni

reSerse, a to predevsim z odborné literatury a elektronickych zdroji.

Druha cast prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu. Nejprve je predstavena
analyzovana spole¢nost. Nasleduje analyza marketingového mixu v zdkladnim pojeti 4P
a podrobnd analyza marketingové komunikace, pficemz je kladen diiraz na jednotlivé
nastroje tvofici komunikaéni mix spoleCnosti. Dals$i ¢ast je vénovana analyze
konkurenc¢nich subjektt z pohledu marketingové komunikace. Soucasti je také realizace
kvantitativniho a kvalitativniho marketingového prizkumu zameétfeného na zjisténi
spokojenosti stavajicich zdkazniki s marketingovou komunikaci spolecnosti. Na to
navazuje struénd analyza zakaznického portfolia. Zavér této Casti tvoii souhrnné
zhodnoceni silnych a slabych stranek. Informace pro tuto analytickou ¢ast byly ziskany
prostiednictvim osobnich rozhovori s vedenim spolecnosti, elektronickych zdroji a dat
z realizovaného marketingového prizkumu.

Posledni, tedy tfeti ¢ast prace se poté vénuje navrhiim jednotlivych opatieni vedouci k
doplnéni ¢i zlepSeni soucasné marketingové komunikace. V dusledku realizace téchto
navrhit by mélo dojit k osloveni novych zakaznikli a zvyseni spokojenosti stavajicich.
Nasledné jsou jednotlivé navrhy komplexné zhodnoceny z pohledu nédkladii a piinost
jejich realizace. V zavéru této Casti je sestaven Casovy harmonogram implementace

navrhovanych opatfeni.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nasledujici kapitola se zaméfuje na vymezeni klicovych teoretickych vychodisek, z nichz
bude autor vychazet pii zpracovani analytické ¢asti prace. Nejprve jsou predstaveny
zasadni teoretické pojmy z oblasti marketingu, jako je samotny marketing a marketingova
komunikace. Nésledné je popsano zékladni rozdéleni trhu z pohledu zakaznikd. V zavéru
kapitoly je rozebrana problematika marketingového prizkumu a formulace marketingové

strategie.
1.1 Marketing

Mnoho lidi, nepolibenych marketingovou teorii, si pod pojmem marketing vybavi
predevsim reklamu ¢i prodej. Neni se vSak ¢emu divit, nebot’ pravé tyto dvé slozky
marketingu jsou nejvice “vidét” a setkdvame se s nimi kazdy den — od bannert na webu,
ptes reklamy na socidlnich sitich, az po inzeraty v novinach. Ackoli jsou prodej a reklama
dilezit¢ pro celkové fungovani marketingu, predstavuji pouze c¢éast z celkové
marketingové skladacky. Z tohoto diivodu nelze marketing jako takovy zobeciiovat pouze

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

Nicmén¢ samotna podstata marketingu je daleko hlubsi, neZ se na prvni pohled miize zdat
—nespociva tak pouze ve schopnosti presvédcit a prodat, nebot’ k prodeji dochazi az poté,
co je produkt vyroben. Marketing doprovazi produkt po cely jeho Zivotni cyklus. Od
prvotni faze, kdy je produkt teprve “na papife” a je potieba zjistit, jaké jsou potieby a
ptani cilovych zékaznikl, pfes jeho uvedeni na trh, kdy se marketing snazi oslovit
potenciondlni zakazniky, az po dalsi faze, kdy uz zdjem o produkt postupné upada. V
pozd¢jsich fazich se pak marketing prostfednictvim doprovodnych sluzeb, inovaci ¢i
designovych zmén snazi udrzet stadvajici zadkazniky a zopakovat sviij tspéch (Kotler a

kol., 2007, s. 38).

Marketing je tak primdrné orientovan na vytvaieni, komunikovani a pfedavani hodnoty
pro zdkaznika. Na zaklad¢ toho lze konstatovat, Ze hlavnim cilem marketingu je spravné
identifikovat potieby zédkaznika a poskytnou mu ptesné takovy produkt ¢i sluzbu, ktery
uspokoji jeho potfeby 1épe, nez konkurence (Karli¢ek a kol., 2018, s. 19; Kotler a kol.,
2007, s. 38).
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Pokud ptejdeme na samotnou definici marketingu, tak jej mizeme charakterizovat jako
komplexni spoleCensko-manazersky proces, prostiednictvim kterého firmy zapojuji
zakazniky, buduji s nimi silné vztahy a vytvareji pro né¢ hodnotu. Cilem tohoto procesu
je nejen uspokojit potieby zakazniki, ale také ziskat zpétnou hodnotu od zdkaznikii a
dosahnout zisku. Marketing tak slouzi ke zji§tovani a uspokojovani lidskych potieb
prostfednictvim smény (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 54; Kotler a Armstrong, 2018, s.
29).

Sestaveni Zapojeni zdkazniki,

DRI MIATRE GRS RS OyANERD budovini ziskového Ziskavani hodnoty

Porozuméni trhu, strategie zamé&fené marketingového Az 1-élkwnikv 4¢.)d z&kaznikdia
potiebim a piinim 9 na poskytnuti 9 programu, ktery 9 2 X \';;(\';ifcni S 9 l\'o;'bn l-isku %

Aiienitad ROGROLYPIE priRig spni&ojenj‘ch kapitilu zikazniki

zikaznika nadstandardni

hodnotu zikazniki

Obrazek ¢. 1: Marketing jako proces
(Zdroj: vlastni pracovani dle Kotler a Armstrong, 2018, s. 29)
Je tedy zfejmé, ze klicovou casti kazdé podnikatelské Cinnosti piedstavuje pravé
marketing. Usp&$ny marketing poté generuje poptavku po vyrobcich a sluzbach a
rozhoduje o uspéchu ¢i netispéchu podniku na trhu. Samotné jadro marketingu pak tvori
hodnota pro zékaznika, tedy mira uspokojeni potfeb. Aby firma mohla takovou hodnotu
vytvofit, komunikovat a ptfedat, musi nejprve poznat své zdkazniky a jejich potieby

(Karli¢ek a kol., 2018, s. 19).
1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix mizeme definovat jako soubor taktickych marketingovych nastroji,
které firma vyuziva k efektivnimu osloveni svych zakaznikl a dosazeni obchodnich cili.
Jedna se o kli¢ovy koncept v marketingu zahrnujici veSkeré strategie a opatfeni, jimiz

miZze firma ovlivnit poptavku po svém produktu (Kotler a kol., 2007, s. 70).

Samotny marketingovy mix se skladé ze ¢tyt zakladnich nastroji, které se Casto oznacuji
zkracené jako 4P — produktu (product), ceny (price), propagace (promotion) a distribuce
(place). Tyto néstroje jsou mezi sebou vzajemné propojeny a vychazi z marketingové
strategie spoleCnosti. To znamend, ze sestaveni marketingového mixu je plné v
kompetenci podniku. Zékladni pojeti marketingového mixu vcetné jednotlivych vazeb a
dil¢ich proménnych zachycuje obrazek ¢. 2. (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 224; Kotler
a Armstrong, 2018, s. 78-79).
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Produkt Cena

* sortiment * ceniky
* kvalita * slevy
+ provedeni » nahrady
* design * platebni podminky
 znacka
*» obal
Distribuce Propagace
» distribu¢ni cesty reklama
* dostupnost podpora prodeje

distribucni sité
* prodejni
sortiment

rublic relations
osobni prodej
piimy marketing

Obriazek ¢. 2: Marketingovy mix v zdkladnim pojeti (4P)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2011, s.40)

V nékterych piipadech miize byt zdkladni pojeti marketingového mixu 4P nedostatecné.
D¢je se tak zejména v sektoru sluzeb, kde ma vyznamnou roli ¢lovék jakozto hlavni
realizator sluzby. Z tohoto divodu byva zakladni marketingovy mix rozsiten o dalsi
nastroje. K ptivodnim ¢tyfem slozkam tak zde piibyvaji dalsi tii slozky — lidé (people),
procesy (process) a materidlni prostfedi (physical evidence — prostfedi, ve kterém je
sluzba poskytovana). Tento rozsifeny marketingovy mix nazyvame jako 7P (Foret, 2011,

s. 98; Zamazalova, 2011, s. 40).

Doposud jsme uvazovali marketingovy mix z pohledu spolec¢nosti, tedy tak, jak o
jednotlivych nastrojich uvazuje podnik. Nicméné pokud se na marketingovy mix
podivame z druhé strany, tedy z pohledu zakaznika, tak zjistime Ze jej chape zcela odli$né.
Pojeti marketingového mixu z pohledu zdkaznika oznacujeme jako 4C, kdy z produktu
se stane feSeni potfeb zdkaznika (customer solution), z ceny vydaje zdkaznika (customer
cost), misto ¢i distribuce se preméni na dostupnost feseni pro zdkaznika (convenience) a
z propagace se stane komunikace se zakaznikem (communication). Zakaznik tak

pozaduje feSeni, které odpovidé jeho individudlnim potfebam za cenu, kterou povazuje
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za priméfenou vzhledem k pfinosim, které mu produkt ¢i sluzba piinese. Zaroven
o¢ekava snadnou dostupnost produktu, at’ uz geografickou, ¢asovou nebo digitalni, aby
mohl produkt ziskat pohodlné a bez zbyte¢nych piekdzek. Nakonec vyzaduje efektivni
komunikaci ze strany spolecnosti, kterd mu poskytne vSechny potfebné informace a
pomuze mu pii rozhodovani o koupi produktu (Zamazalova, 2011, s. 41; Kotler a
Armstrong, 2018, s. 79).

Na zavér je diilezité zminit, Ze marketingovy mix jako takovy je dynamicky néstroj, ktery
podnik neustéle pfizptisobuje v reakci na ménici se potfeby zakazniki, vyvoj vnéjsiho
prostfedi &i technologické inovace. Usp&iné nastaveni marketingového mixu znamena
nejen spravné “namixovani” jeho jednotlivych slozek, ale také schopnost ptizpisobit tuto

kombinaci v souladu s cilovym zdkaznickym segmentem (Foret, 2011, s. 98).

Jednotlivé nastroje zakladniho marketingového mixu 4P budou podrobnéji popsany v

nasledujicich podkapitolach.
1.2.1 Produkt

Marketing chépe produkt jako jakykoliv pfedmét nebo koncept, ktery lze nabidnout na
trhu ke smén¢ s cilem uspokojeni urcitych potieb ¢i prani zékazniki. Produktem mohou
byt nejen hmotné predméty, ale také sluzby, osoby, mista, instituce ¢i myslenky. Produkt
tak zahrnuje jak fyzické, tak i nehmotné aspekty, které maji schopnost uspokojit potieby

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

Z pohledu marketingového mixu poté hraje produkt klicovou roli, protoze pfedstavuje
zakladni hodnotu, kterou firma nabizi zdkazniklim. AZ na jeho zéklad¢ tak dochazi ke
stanoveni ceny, zpusobu distribuce a formé¢ propagace. Je povazovan za ,srdce*
marketingu, protoze az od konkrétniho produktu se odvijeji dalsi funkce a marketingové
¢innosti (Urbanek, 2010, s. 52).

Komplexni pojeti produktu

Marketing se na produkt nedivd pouze jako na souhrn jeho hmotnych vlastnosti, ale
zohledniuje jeho $irs$i hodnotu pro zdkaznika, ¢imz se na ngj divd komplexnéji. Pravé
zakaznici tedy produkt vnimaji jako komplexni balicek, ktery ma uspokojit jejich
konkrétni potfeby. Jinymi slovy, produkt jako takovy uz neni primarné nakupovan pro

svou zékladni funkci, tedy naptiklad proto, ze hodinky méfi ¢as, ale pro celou fadu dalSich
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vlastnosti a prvki, které utvati celkovou hodnotu pro zdkaznika — naptiklad znacka, obal,
design ¢i doprovodné sluzby. Produkt se tak rozsifuje o dalsi dalezité faktory, které jej

dotvari (Kotler a kol., 2007, s. 615-617; Zamazalova a kol., 2010, s. 165).

Pfi tvorbé produktu proto musi marketéii postupovat promyslené¢ a strukturované,
pricemz prvni krok zahrnuje pochopeni zakladnich potieb, jez ma produkt naplnit, tedy
stanoveni jadra produktu. Jakmile jsou tyto potieby definovany tak az poté je mozné piejit
k vytvoreni vlastniho produktu. Findlnim krokem je poté urcit zptisob, jak tento produkt
dale rozsitit, aby co nejlépe uspokojil potieby zdkaznikd. Tak vznikd komplexni produkt,
ktery je tvofen zakladnim produktem, vlastnim produktem a rozSifenym produktem.
Ptechodem k vys$$i Grovni produktu se poté zvySuje uzitnd hodnota z produktu pro
zakaznika. Jednotlivé urovné produktu jsou poté zndzornény na obrazku ¢. 3 (Kotler a

kol., 2007, s. 615—617; Zamazalova a kol., 2010, s. 165).

o~

" ROZSIRENY

PRODUKT \

ZAKLADNI

PRODUKT

Instalace Zaruka

~
\\\‘\ = .

Obrizek & 3: Urovné produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2007, s. 616)
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Ziakladni produkt piedstavuje nejnizsi uroven produktu a je tak jadrem celkového
produktu. Vyjadiuje zakladni uzitek a hodnotu, kterou produkt ptinasi zdkaznikovi. Tento
uzitek predstavuje hlavni diivod, pro¢ si zdkaznik produkt kupuje. Naptiklad pokud se
jedna o iPhone, mohou jadro produktu tvofit jeho vlastnosti jako je pokrocily fotoaparat,
intuitivni uzivatelské rozhrani nebo vysoky vykon a bezpe¢i. Jadro produktu tedy
odpovida na otazku, jaké zakladni potieby zdkaznika produkt uspokojuje a jaké konkrétni
problémy tesi (Foret, 2011, s. 101; Kotler a kol., 2007, s. 616).

Vlastni produkt piedstavuje soubor klicovych vlastnosti, které¢ zadkaznik od produktu
oCekava. Je tak predmétem konkurencniho Usili, kdy pfedevSim na zakladé znacky c¢i
designu se od sebe vyrobky jednotlivych vyrobcti odlisuji. Mezi kli¢ové vlastnosti této

urovné produktu tak patfi:

vvvvvv

o Kbvalita patii mezi nejdilezitéjsi vlastnost produktu, kterou zdkaznici vnimaji a
kterd hraje zasadni roli pti budovani silné znacky a jeji konkurenceschopnosti na
trhu. Samotné vnimani kvality se 1iSi mezi vyrobcem a zdkaznikem. Zatimco
vyrobce se soustfedi pfedevs§im na technické parametry, zdkaznik hodnoti kvalitu
dle jeho subjektivnich kritérii. Obecné lze pak kvalitu definovat jako schopnost
produktu plnit pozadované funkce, coz zahrnuje nejen zékladni vlastnosti
produktu, ale i dalsi aspekty, jako jsou zivotnost, spolehlivost, pfesnost,
funk¢nost, a ovladatelnost (Foret, 2011, s. 102).

e Design produktu poté ovlivituje nejen jeho estetiku, ale také funkénost ¢i uzitné
vlastnosti a Casto se stava rozhodujicim faktorem pii vybéru produktu. V oblasti
spotiebniho zbozi je design klicovym faktorem, ktery odliSuje vyrobky
jednotlivych znacek a pomahd budovat jejich image. Spravné zvoleny design tak
pomaha prildkat zdkazniky, zlepSit vykon produktu, snizit naklady a zvysit jeho
hodnotu (Foret, 2011, s. 103).

e Provedeni neboli varianty produktu, oznacuje rizné varianty daného produktu,
které se od sebe lisi trovni vybavy, vykonem nebo dalS$imi vlastnostmi oproti
zakladnimu modelu. Tyto varianty umoziuji zadkaznikovi si vybrat mezi
zakladnim provedenim a provedenim s pokrocilejsimi funkcemi, které mohou
zahrnovat nadstandardni vybaveni nebo vylepSené technické parametry. To
umoznuje uspokojit odlisné pozadavky jednotlivych zédkaznikl (Foret, 2011, s.

102).
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e Obal je poté nedilnou soucasti produktu, kterd ma pro vyrobce, prodejce i
spotiebitele mimotfaddny vyznam diky tomu, Ze plni Ctyfi zékladni funkce:
ochrannou, informacni, rozliSovaci a propagacni. Kromé téchto funkci hraje stale
vetsi roli také ekologicky aspekt obalu, tedy jeho rozlozitelnost, moznosti
recyklace ¢i opakované pouziti. Celkove 1ze obal chapat jako nedilnou soucast
produktu, kterd pfispiva nejen k jeho ochrané a odliSeni od konkurence, ale i k
informovanosti spotiebitele ¢i podpote prodeje (Foret, 2011, s. 103).

e Znacka piedstavuje posledni ¢ast z vlastniho produktu. Navazuje tak na jiz
zminény obal a jako takova slouzi k identifikaci produktu a jeho odliSeni od
konkurence. Sklada se z riznych prvki, jako je jméno (Cast znacky, kterou lze
vyslovit nebo napsat), graficky symbol (znak nebo symbol), ¢i barva, piipadné

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

Y rv

Rozsifeny produkt je na samém vrcholu a utvari nejvyssi uroveil komplexniho pojeti
produktu. Zahrnuje pfidané sluzby a vyhody, které poskytuji zékaznikovi dodate¢nou
hodnotu a ¢asto hraji kli¢ovou roli pfi rozhodovani o koupi. Mezi tyto faktory patii dodani
a uvér, instalace, zaruky, technické podpora a servis. Rozsifeny produkt ma v sou¢asném
konkuren¢nim prostedi stale vétsi vyznam, protoZe jeho vlastnosti mohou zakaznika
presvedcit o koupi 1 v situacich, kdy jsou zakladni charakteristiky jako je jadro ¢i redlny
produkt podobné konkuren¢nim produktim (Foret, 2011, s. 103—104).

Produktovy mix

Produktovy mix, také zndmy jako sortiment, je soubor vsSech produktl, které dana
spole¢nost nabizi na trhu. Zahrnuje n¢kolik rozmért, podle kterych mizeme produktovy
mix popisovat. Sortiment tak miizeme charakterizovat podle jeho:
e Sifky — vyjadiuje pocet riznych produktovych tad nebo kategorii, které firma
nabizi,
e délky — oznacuje prumérny pocet produktl v kazdé produktové tade,
e hloubky — se zaméfuje na pocet variant jednotlivych produktl, jako jsou rizné
modely, chuté nebo velikosti,
e konzistence — udava tésnost vazeb mezi jednotlivymi produktovymi fadami, co
do jejich konec¢ného uziti, vyrobnich pozadavkd ¢i distribuénich kanala

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 263).
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Spolecnost tak sestavuje svilj produktovy mix na zaklad¢ jednotlivych dimenzi, piicemz
voli rizné poméry mezi jeho $itkou, délkou, hloubkou a konzistenci. Nicméné rozsah
produktového mixu nemusi byt pro spole¢nost vzdy piinosna. Kli¢ovou roli hraje celkova
ziskovost produktového portfolia. Spolecnost miize zvysit zisky tfeba zjednodusenim
nabidky — omezenim poctu variant nebo vyfazenim mén¢ vynosnych tad (Jakubikova a

Janecek, 2023, s. 263; Karlic¢ek a kol., 2018, s. 169).

Tabulka ¢. 1: Volba hloubky a §ifky produktového mixu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova a Janecek, 2023, s. 26)

Mala Sifka Velka sirka

produktového mixu produktového mixu
A B

Mala hloubka Malo produktt Mnoho produkt
produktového mixu Maélo verzi produktu Malo verzi produktu
(znacek) (znacek)
Velka hloubka Malo produktt Mnoho produkt
produktového mixu Mnoho verzi produktu Mnoho verzi produktu
(znacek) (znacek)

1.2.2 Cena

Cenu muzeme definovat jako penézni ¢astku, kterou zakaznik vynaklada za produkt ¢i
sluzbu. Vyjadiuje tak vysi uzitku, ktery zakaznikovi plyne z vlastnictvi nebo uzivani
zakoupeného produktu. Z pohledu firmy je cena jedinou slozkou marketingového mixu,
ktera tvoii piijmy. Ostatni prvky, jako je produkt, distribuce a propagace, piedstavuji
vydaje. Spravné stanoveni ceny je tak klicové, nebot’ pravé cena ovliviiuje jak poptavku
po produktu, tak i vnimani jeho hodnoty zakazniky a stdvé se jednim z hlavnich faktort

konkuren¢niho boje (Foret, 2011, s. 111; Zamazalova, 2011, s. 150).

Z hlediska marketingového fizeni je pak cena jednim z nejvice dynamickych prvkii.

wewr

planovani, cenu lze upravit prakticky okamzité. Tato flexibilita umoziuje firmam rychle
reagovat na zmeny v poptavcee, prizpuisobit se pohybiim konkurence nebo zohlednit vnéjsi

vlivy, jako jsou sezoénni vykyvy nebo pozadavky zakaznikli (Foret, 2011, s. 111).
Metody cenotvorby

Stanoveni ceny neni pouhym procesem zalozenym na vyrobnich nakladech produktu.

Jedna se o komplexni proces, ktery je ovlivnén celou fadou faktorti. Mezi nejvyznamnéjsi
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z nich patfi naklady, ceny konkurence a vnimani hodnota zakazniky (viz. obr. €. 4).
Néklady na produkt tak pfedstavuji spodni hranici, pod kterou nesmi cena dlouhodobé
klesnout. Firmy mohou cenu kratkodobé snizit pod tuto hranici, naptiklad za uc¢elem
prekonani konkurence nebo zvladnuti recese. Horni hranice ceny pak urcuje vnimana
hodnota produktu v o¢ich zdkaznika. Jednd se o maximalni vysi ceny, kterou je zdkaznik
za produkt ochoten zaplatit. Pii tvorbé cen firma bere v potaz také cenovou hladinu
konkurence a dalSi vnitini 1 vnéj$i faktory. Cilem je najit optimalni cenu, ktera se
pohybuje mezi témito dvéma extrémy (Karli¢ek a kol., 2018, s. 169; Kotler a kol., 2007,
s. 763).

Pri této cené " - Ceny konkurence Zikaznikovo Pri této cené
3 Vyrobni PGy P G2y
nedosahuje fiiady a dalsi vnitini a vnimani neexistuje
firma zisku . vnéjsi faktory hodnoty poptivka
< >
N\
Nizka cena Vysoka cena

Obrazek ¢. 4: Hlavni faktory ovliviiujici cenotvorbu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2007, s. 766)

V rdmci samotné cenotvorby existuje celd fada metod, které se vyuzivaji pro stanoveni
ceny. Tyto metody obvykle zahrnuji jeden nebo kombinaci vy$e zminénych faktorti. Mezi
nejcasteji pouzivané metody cenotvorby patii: ndkladoveé orientované cena, poptavkove
orientovana cena, konkuren¢né orientovana cena a hodnotové orientovana cena (Kotler a

kol., 2007, s. 763).

e Nakladové orientovana cena — cena se stanovuje na zaklad¢ kalkulace nakladi
na vyrobu a distribuci produktu. Patii tak mezi nejpouzivanéjsi metody
cenotvorby, jelikoz vychazi z kalkulace nakladii s pfidanim urcitého procenta
zisku (marze). Nevyzaduje tak slozité analyzy poptavky, avsak nevyhodou je ze
Casto nebere v Givahu faktory, které mohou na trh vyrazné puisobit (Kotler a kol.,
2007, s. 766).

e Poptivkové orientovana cena — cena je stanovena na zéklad¢ odhadované
urovné poptavky pfi riznych cenovych hladinach. Vyuziva tak cenovou elasticitu

poptavky. Cilem je zjistit, jak zmény ceny ovliviiuji poptavku, a nasledné najit
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takovou cenu, kterd maximalizuje prodej nebo zisk v zavislosti na dané reakci
zakaznika (Foret, 2011, s. 111).

Konkurenéné orientovana cena — tato metoda stanovovani cen se soustfedi na
ceny nabizené nejbliz§imi konkurenty. Tento pfistup je Casto vyuzivan pii vstupu
na nov¢ zahrani¢ni trhy, kde je dilezité se rychle pfizpisobit mistnimu
konkuren¢nimu prostiedi (Foret, 2011, s. 112).

Hodnotové orientovana cena — vychazi ze stanoveni ceny na zakladé toho, jakou
hodnotu zakaznik produktu pfisuzuje. Tato hodnota vyjadiuje vysi uzitku, ktery
zakaznik z produktu ziskava. Cilem je nastavit cenu tak, aby co nejlépe
odpovidala hodnoté, kterou produkt pro zdkaznika predstavuje (Foret, 2011, s.
112).

Cenové strategie

Cenova strategie je klicovym prvkem marketingové politiky kazdé firmy, protoze

zasadné ovliviiuje nejenom piijmy a zisk, ale také zpiisob, jakym firma komunikuje své

produkty zdkazniklim a jaké zdkazniky oslovuje. Pfi stanovovani cenovych strategii maji

firmy na vybér z nékolika zékladnich piistupt, které lze rozdélit do tii hlavnich kategorii

(viz. obr. €. 5): strategie vysoké ceny, strategie dobré hodnoty a ekonomicka strategie. V

situaci, kde je kvalita vnimana jako nizka, ale cena je stanovena vysoko, dochéazi k

chybnému pricingu. Kromé téchto zakladnich strategii mohou firmy aplikovat také

strategie specifické pro zavadéni novych produktii, konkrétné penetracni strategii a

strategii sbirani smetany (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 181-185).

Strategie vysoké ceny — tato strategie, Casto oznacovana také jako prémiova
strategie, cili na zékazniky, ktefi ocefiuji vysokou kvalitu produktu a nejsou pfilis
citlivi na cenu. Firmy nabizeji své produkty za vysoké ceny, coz jim umoziuje
pokryt vyssi ndklady spojené s vyrobou, distribuci a marketingem. Pro uspéch této
strategie je kliCové, aby zdkaznici vnimali produkt jako lep$i nez produkty
konkurence na trhu. Firma tak musi investovat pfedev§im do marketingové
komunikace, aby zdkazniky ptesvédcila o kvalit¢ a unikétnosti svého produktu
(Karli¢ek a kol., 2018, s. 181).

Strategie dobré hodnoty — spoc¢iva v nabidce kvalitniho produktu za pfijatelnou
cenu, kterd je sice nizsi nez u prémiovych produkti, ale stale zajist'uje vysokou

uroven kvality. Tento pfistup cili na zdkazniky, kteti preferuji dobrou kvalitu, ale
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nejsou ochotni za ni platit prémiovou cenu. Nevyhodou této strategie je ¢asto nizsi
ziskovd marze, kterou firma musi kompenzovat vysokym objemem prodejl
(Karli¢ek a kol., 2018, s. 182).

Ekonomicka strategie — jedna se o strategii nizkych cen, kterd cili na zdkazniky
preferujici predevsim nizkou cenu a jsou ochotni akceptovat nizsi kvalitu. Firmy
uplatiiyjici tento pfistup musi optimalizovat své néklady, ¢asto prostfednictvim
standardizace, pouziti levnéjSich materiali a omezeni doprovodnych sluzeb.
Dulezité je rovnéz dosazeni UGspor z rozsahu, protoZe tato strategie vyzaduje
masovou produkci, aby byla ziskova (Karlicek a kol., 2018, s. 182).

Penetracni strategie — tato strategie se vyuziva zejména pii zavadéni inovaci na
a rychle ziskat podil na trhu. Strategie je tak vhodna v ptipad¢, ze je trh citlivy na
cenu a existuje riziko brzkého vstupu konkurence. Firma ¢asto podporuje uvedeni
produktu na trh masivni reklamni kampani a snazi se dosdhnout Gspor z rozsahu
(Karlicek a kol., 2018, s. 183).

Strategie sbirani smetany — je naopak zaméfena na maximalizaci zisku z
kazdého zakaznického segmentu. Firma stanovi vysokou pocatecni cenu a
postupné ji snizuje, aby postupné oslovovala dalsi segmenty trhu, které jsou
cenov¢ citlivgjsi. Tato strategie je vhodnd zejména pro firmy s inovativnimi
produkty, které jsou doCasné chranény pted konkurenci (naptiklad patentem) nebo

maji silnou znacku (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 184).
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Strategie Strategie
vysoké ceny dobré
hodnoty

Vysoka kvalita

Chybny Ekonomicka

pricing strategie

Nizka kvalita

\‘ Vysoka cena \ Nizka cena
Obrizek ¢. 5: Zakladni cenové strategie
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek a kol., 2018, s. 181)
Kazda z téchto cenovych strategii ma své vyhody i nevyhody a je vhodné pro odlisné
segmenty trhu a typy produktti. Firmy tak mohou strategii volit podle svého postaveni na
trhu, cilového zakaznického segmentu a konkurenéniho prostiedi (Karlicek a kol., 2018,

s. 181-185).
1.2.3 Distribuce

Distribuce neboli misto (place) v marketingovém mixu, pfedstavuje proces, kterym se
produkt dostava z mista své vyroby ke koncovému zdkaznikovi. Distribuce jako takova
zahrnuje nejen fyzickou prepravu zbozi, ale také prevod vlastnickych prav a zajisténi
doprovodnych a podptrnych sluzeb (Foret, 2011, s. 119).

V tradiénim marketingovém pojeti predstavuje distribuce fyzické dodani hodnoty
zakaznikim v podobé produktu. Moderni marketingové pojeti firmy se zaméfuje na
vytvofeni takového vztahu se zakazniky, ve kterém bude pfi distribuci dochdzet na
samotnou tvorbu hodnoty. Distribuce ma tak kliCcovy vyznam, protoze je to pravé
zakaznik, kdo plati za produkt a je hlavnim zdrojem cash-flow firmy, a tedy i penézni

hodnoty samotného produktu. Misto i zplisob prodeje se tak stavaji soucasti tvorby
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hodnoty. Proto se v soucasném marketingovém piistupu klade diiraz na kooperativni

vztah mezi firmou a zakaznikem (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 274).

\‘ Rozhodnuti 0 marketingové hodnoté

Vv

. Pochopeni hodnotovych potieb spotiebitele

v

| Vytvoreni hodnotové nabidky

v

| Sdéleni hodnotové nabidky

Dorucdeni hodnotové nabidky

Obriazek ¢. 6: Tvorba a doruceni hodnoty
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova a Janecek, 2023, s. 275)

Je dulezité zminit, Ze distribuce je nejméné flexibilni slozkou marketingového mixu.
Tento fakt vychazi z toho, ze distribuci nelze ménit operativné. Jedna se tedy o zalezitost
s dlouhodobym charakterem, ktera vyzaduje perspektivni planovani a rozhodovani s
ohledem na budoucnost. Proces vybéru distribu¢nich kandlii je proto komplexni a
dikladn¢ promysleny, nebot’ zmény v distribuci nejsou snadno realizovatelné a Casto
vyzaduji zménu celé strategie. Také zakaznici, pokud jde o distribuci, jsou ponckud

konzervativni (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 274).

Hlavnim tkolem distribuce je tak zajistit, aby byly produkty dostupné zakaznikiim ve
spravny Cas, na spravném misté a v pozadovaném mnozstvi. Nedostatecnd dostupnost
produktti tak muize vést ke zklamani zédkaznikd a oslabeni konkurenceschopnosti. K
tomuto ucelu se buduji distribué¢ni cesty, které pomahaji piekonévat prostorové a asové

bariéry (Foret, 2011, s. 119).
Distribucni cesty a jejich subjekty
Distribuéni cesty, také oznaCované jako marketingové nebo distribu¢ni kanaly,

predstavuji soubor vzijemné propojenych organizaci, které se podileji na procesu
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pfemistovani produkti od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi, respektive spotiebiteli.
Tyto cesty umoziiuji efektivni pfesun zbozi na trh, ¢imz zvySuji dostupnost produkti pro
kone¢ného spotiebitele. Hlavni funkci distribu¢nich cest je pieklenout rozdily mezi
vyrobou a spotfebou, zejména v Casovém a mistnim rozlozeni, kvalité¢, mnozstvi a
vlastnictvi zbozi (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 278).

Distribuéni cesta miize byt prima, kdy vyrobce prodava zbozi piimo koncovému
zdkaznikovi, nebo nepiima, kterd zahrnuje tzv. mezic¢lanky — prostiedniky a
zprostiedkovatele. Tyto mezi¢lanky vykonavaji rizné funkce nutné pro hladky pohyb
zboZi, jako je marketingova komunikace, sjednavani obchodnich podminek, financovani

a poskytovani informaci o trhu. Distribu¢ni meziclanky mtizeme rozd¢lit do tii skupin:

e obchodni prostiednici — nakupuji zbozi od vyrobce, urcitou dobu jej vlastni a
poté jej prodavaji dal, ptikladem je velkoobchod nebo maloobchod,

e obchodni zprostiedkovatelé — nejsou vlastniky zbozi, ale na trhu vyhledavaji
nabidku a poptavku a zprostfedkovavaji jejich setkani a obchodni transakce, patii
sem komisionafi, obchodni zastupci ¢i aukeni spolecnosti,

e podpurné distribuéni mezi¢lanky — poskytuji sluzby souvisejici s efektivni
distribuci, jako jsou pieprava, skladovani, financovani a poradenstvi, tyto sluzby
jsou vétsinou outsourcovany, mezi tyto subjekty patii naptiklad marketingové a
reklamni agentury, pojistovny ¢i banky (Foret, 2011, s. 119; Jakubikova a
Janecek, 2023, s. 278).

Jak jiz bylo zminéno, v rdmci primé distribuce nefiguruji Zadné meziclanky a firma tak
vstupuje do pfimého kontaktu s koncovym zakaznikem. Vyhodou piimé distribuce je
skutecnost, Ze tato forma distribuce dava firmé maximalni kontrolu nad zptisobem, jakym
je produkt prezentovan a prodavan. Umoziuje tak firmé udrzet kontrolu nad celym
procesem, coz je vyhodné z hlediska budovani znacky a vztahl se zdkazniky. Typickymi
ptiklady piimé distribuce jsou vlastni prodejny a provozovny, e-shopy, telemarketing,
prodejni automaty a rizné formy pifimého prodeje, véetné multi-level marketingu. Pfima
distribuce ma na druhou stranu také své nevyhody. Casto vyzaduje vys$si pocateéni
investice do infrastruktury, napifiklad do vybudovani sit¢ prodejen. Navic piimou

distribuci nikdy nelze dosahnout takového rozsahu pokryti trhu, jaky umoznuje nepiima

distribuce (Foret, 2011, s. 120—121; Karlicek a kol., 2018, s. 222-225).
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VYROBCE % ZAKAZNIK

Obrazek ¢. 7: Pfima distribucni cesta
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 252)

V ramci neprimé distribuce poté vystupuji distribucni meziclanky, které¢ pomahaji dostat
produkt ke kone¢nému zdkaznikovi, aniz by s nim vyrobce pfimo komunikoval. Mezi
tyto mezi¢lanky mohou patfit maloobchodnici, velkoobchodnici, distributofi, fransizy a
dalsi subjekty, které usnadnuji prodej produktu koneénému zékaznikovi. U nepiimé
distribuce jsou naklady rozlozeny mezi vyrobce a zprostiedkovatele, coz mize snizit
finan¢ni zaté¢z na firmu. Nepiima distribuce navic umozituje snadnéjsi vstup na trh a
rychlejsi rozsifeni produktu na Sirsi spektrum zakaznikl. Tento pfistup umoziuje firmé
pokryt Sirsi trh a dosdhnout vétsi dostupnosti produktu, coz je zésadni u produktii s
vysokou frekvenci spotieby, jako jsou produkty rychloobratkového spotfebniho zbozi
(FMCG - Fast-moving consumer goods). Na druhou stranu, nevyhodou nepiimé
distribuce je ztrata kontroly nad konecnou cenou a zplsobem, jakym je produkt
prezentovan kone¢nému zdkaznikovi. Distributor ma totiz urcitou autonomii, pokud jde
o cenotvorbu a marketing, coz mtize vést k moznému poskozeni znacky, pokud distributor

nedodrzuje pozadované standardy (Foret, 2011, s. 121; Karli¢ek a kol., 2018, s. 225-227).
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Obrazek ¢. 8: Nepiima distribucni cesta
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 250)
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Distribucni strategie
Distribuéni strategie je Gzce propojena s cenovymi strategiemi, pricemz jeji volba zavisi
na charakteru produktu, cilové skupiné a rozsahu pozadovaného pokryti trhu.

RozliSujeme tfi hlavni typy distribucnich strategii, které se li§i podle produkti a cilt

konkrétniho podnikani (Karli¢ek a kol., 2018, s. 219-220).

e Intenzivni distribu¢ni strategie — zajiStuje maximalni dostupnost produktt
kazdodenni spotieby (FMCG), jako jsou potraviny a napoje, tim, zZe je nabizi na
co nejvice mistech — v obchodech, na cerpacich stanicich ¢i v automatech
(Karlicek a kol., 2018, s. 219).

e Exkluzivni distribu¢ni strategie — zamétuje se na luxusni produkty a omezuje
jejich prodej na vybrané prodejce, aby vytvofila pocit vzacnosti a prestize — bézna
u luxusnich aut, médnich dopliika a high-end produkti (Karlicek a kol., 2018, s.
219).

e Selektivni distribu¢ni strategie — je kompromisem mezi intenzivni a exkluzivni
distribuci — firma spolupracuje s omezenym poctem distributorti, coz umoziuje
Sir8i pokryti trhu pfi zachovani kontroly nad kvalitou a image produktu (Karlicek

a kol., 2018, s. 220).

Vysokd cena

Strategie vysoké

ceny
Exkluzivai
distribuce
Nizka Vysoka
vnimana vnimana
hodnota hodnota

Selektivni
distribuce

Intenzivai distribuce

Ekonomicka
strategie

Strategie dobré
hodnoty

Nizka cena

Obriazek €. 9: Vztah mezi distribué¢ni a cenovou strategii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek a kol., 2018, s. 222)
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Propagace

Poslednim nastrojem marketingového mixu v zékladnim pojeti je propagace, ktera je
uréena k predavani informaci zdkaznikim, obchodnim partnerim i dalSim
zainteresovanym stranam. Tento proces zahrnuje formovani povédomi o produktu ¢i
sluzbé, budovani pozitivnich postojli a podnécovani spotiebiteld k nakupni aktivité.
Piestoze byva propagace Casto ztotoziovana pravé s reklamou, zahrnuje mnohem Sir$i
spektrum aktivit. Podniky tak prostfednictvim propagace sd¢luji podstatné informace o

svych produktech, jejich cenach a dostupnosti (Foret, 2011, s. 129).

Propagace zahrnuje riizné néstroje, mezi které kromé reklamy patii naptiklad podpora
prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing a digitalni marketing. Tyto

nastroje se poté déli do dvou zakladnich skupin ATL a BTL (Foret, 2011, s. 129).

e Nadlinkova propagace (ATL — above the line) - zahrnuje tradicni masové
sd€lovaci prosttedky, jako jsou tisk, rozhlas ¢i televize. Jeji soucésti jsou nastroje,
které obvykle vyzaduji vysoké finan¢ni investice na zajiSténi prostoru ve
sdélovacich prostfedcich. Typickym ptikladem je televizni reklama, ktera ma sice
Siroky dosah, ale je finan¢né velmi narocné (Foret, 2011, s. 129).

e Podlinkova propagace (BTL — below the line) - zde nejsou nutné tradicni
sdélovaci prostfedky, ¢imz se znacné snizuji ndklady. Tato forma propagace se
soustiedi na konkrétni cilové skupiny a vyuziva kanaly, které umoznuji osobng;jsi
a cilen¢jsi pfistup. Mezi podlinkové nastroje patii podpora prodeje, direct
marketing, osobni prodej a public relations. V soucasnosti jsou prave tyto nastroje
stale vice preferovany, protoze jsou ekonomicky efektivnéj$i a umoznuji

personalizovangj$i komunikaci s cilovou skupinou (Foret, 2011, s. 129).

Propagace jako takova se neomezuje pouze na jednorazové sdéleni. Soucasny pristup
stavi na integrované marketingové komunikaci, kterd se zaméfuje na celkovou
konzistenci vSech sdé€leni smérem k zdkaznikovi. Marketingovd komunikace bude
podrobnéji rozebrana v dal§i samostatné kapitole této prace - 1.3 Marketingova

komunikace.
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1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace pfedstavuje soubor vSech komercnich i nekomercnich
komunikacnich slozek, jejichz hlavnim cilem je podpora marketingové strategie firmy.
Jedna se o fizeny proces, jehoz primarnim ukolem je informovat, presvédcovat a
ovlivilovat rozhodovani cilovych zakaznik prostiednictvim vzajemné komunikace.
Tento proces pomaha firmam ziskat pozornost zékazniki, utvaret jejich pohled na znacku
a posilovat jeji vnimani a hodnotu. Marketingova komunikace tak ptedstavuje prostredek,
kterym firma vyjadiuje a komunikuje svou identitu (Zamazalova, 2011, s. 183).
Nicméné je potfebné zminit, Ze zdkaznici nerozliSuji mezi jednotlivymi nastroji
marketingové komunikace. At uz se tedy jednd o reklamu, design produktu, jeho obal,
cenu ¢i obchody, ve kterych se prodava, vSechny tyto prvky kupujicim néco sdé€luji a jsou
v jejich oc¢ich soucasti celkového obrazu znacky. Informace, které spottebitelé dostavaji,
se pro n¢ tak stavaji soucasti jejich zkusenosti s danou firmou nebo produktem, bez ohledu
na to, jestli pochazi z reklamy, obalu, ceny nebo osobniho kontaktu. Tento celkovy obraz
znacky hraje zasadni roli v jejich rozhodovani. Kazdy kontakt se znackou tak ptispiva k
budovani této pfedstavy, a pravé proto je pro firmu klicové zajistit, aby veSkera
komunikace byla jednotna a konzistentni. K témto ucelim slouzi integrovana
marketingova komunikace. V opacném piipadé mlze dojit ke zmateni zdkaznikd a
snizeni diivéryhodnosti dané znacky (Kotler a kol., 2007, s. 810; Zamazalova, 2011, s.
183).

1.3.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace (dale jako IMK) pfedstavuje moderni piistup k
planovani a fizeni marketingové komunikace, ktery se zaméfuje na synergické propojeni
riznych nastrojli a strategii. Jedna se o uceleny proces zahrnujici analyzu, pldnovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni i neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastrojt
podpory prodeje, zaméteny na vybrané cilové skupiny. Tento ptistup zajist'uje, ze kazda
cilovd skupina obdrzi konzistentni, srozumitelné a phsobivé sdéleni odpovidajici
strategickym cilim firmy (De Pelsmacker a kol., 2013, s. 6-8; Zamazalova a kol., 2010,
s. 258).
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Podle definice Americké asociace reklamnich agentur IMK pfinaSi hodnotu
prostiednictvim jednotného planu, ktery zahrnuje strategické role klicovych
komunikac¢nich disciplin, jako je reklama, pfimy marketing, podpora prodeje a PR. Jeho
cilem je vytvofit jasné, ucelené a srozumitelné sdéleni, které vyvolavd maximalni a
konzistentni dopad na zakaznika. Pro zékaznika pfitom neni podstatné, jaké konkrétni
formy sd¢€leni firma vyuziva — dalezité je, aby byl obsah jednotné¢ vnimén a harmonicky
zapadal do celkového obrazu firmy (De Pelsmacker a kol., 2013, s. 6-8; Zamazalova a

kol., 2010, s. 258).

IMK vyuziva Sirokou $kalu komunikacnich néstroji a kanalli, mezi které patii televizni
reklama, tiskovéa inzerce, internetova reklama, venkovni reklama, PR aktivity a akce na
podporu prodeje. Synergicky efekt vznikajici kombinaci téchto nastroju je klicovym
benefitem IMK, nebot efekt jednoho ndstroje zesiluje Uc€inek nastroji dalSich. Tim
dochazi ke zvyseni celkové efektivity marketingové komunikace. Dosazeni pozadované
konzistence a ucinnosti vSak vyzaduje disledné planovani a organizaci, aby sdéleni
zlstala jasna, srozumitelné a bez vzajemnych rozport. Na zéklad€ riznych informacénich
podnéth si zakaznik skladd obraz o firmé¢ jako pomyslnou mozaiku, proto je nezbytné,
aby vSechna sdéleni plsobila jednotné a podporovala firemni strategii (De Pelsmacker a

kol., 2013, s. 6-8; Prikrylova a kol., 2019, s. 55; Zamazalova a kol., 2010, s. 258).

Peclivé koncipovany komunikacni mix

Osobni
prodej

Reklama

‘ Konzistentni, jasné a
H presvédcivé informace o
e | firmé a jejich produktech

odpora ‘
prodeje

Piimy
marketing

Obrizek €. 10: Integrovand marketingova komunikace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2007, s. 818)

Uspésna implementace IMK tak vyzaduje sjednocené fizeni vSech forem komunikace

smérem k zakaznikovi. Pokud firma neni schopna sladit své komunika¢ni nastroje a
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informace, mize to vést ke komunika¢nimu “miSmasi”. Naptiklad reklamni kampané v
médiich mohou byt v rozporu s informacemi na etiketaich produktti nebo firemnimi
webovymi strankami. Nasledkem pak muze byt negativni dopad na prodeje, protoze
nejednotnd a rozporuplna sdéleni mizou zédkaznika odradit od koupé produktu (Kotler a

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

Hlavnim ptedpokladem tspésné IMK je proto centralizované fizeni informaéniho toku
firmy. V praxi se vSak Casto stava, ze marketingova komunikace je fizena oddélené
jednotlivymi utvary, které mezi sebou nespolupracuji a nefidi se jednotnou strategii.
Tradi¢né byvaji nastroje, jako je reklama, PR, podpora prodeje ¢i osobni prodej, fizeny
nezavisle, bez koordinace, coz znemoziiuje vytvofit jednotny obraz firmy. Tento problém
lze teSit napfiklad ur¢enim marketingového manazera s jasnymi pravomocemi a
odpovédnosti za integrovanou komunikaci (De Pelsmacker a kol., 2013, s. 6-8;

Zamazalova a kol., 2010, s. 259).

Piechod k IMK tak obvykle zahrnuje zasadni zmény v pfistupu k marketingu, které
vychazeji z nékolika kli¢ovych trendil. Klesajici divéra v reklamu v tradi¢nich médiich,
zpiisobend neustdlym bormbardovanim zdkaznik®, nuti firmy hledat nové cesty, jak
zauyjmout  zdkaznika.  Cilené  komunika¢ni  metody, jako je e-mailovy
marketing, personalizovana reklama nebo influencer marketing, nabyvaji na vyznamu
diky rozvoji technologii a internetu. Soucasné¢ roste poptavka po integrovanych
komunikacnich feSenich, kterd kombinuji rtizné discipliny, vcetné PR a vizudlni
komunikace, jez nabyva dilezitosti v éfe globalizace a digitdlnich médii (Zamazalova a
kol., 2010, s. 259).

IMK tak piindsi strategicky pfistup, ktery zdiraziuje jednotu, koordinaci a schopnost
pfizplsobit se dynamickému trhu. Tento pfistup odstrafiuje zmatek mezi oddélenimi,
sjednocuje komunikaci napfi¢ kandly a posiluje divéru zdkaznikli ve znacku. Naptiklad
firemni webové stranky, televizni reklama i podpora prodeje by mély plisobit jako nedilné

soucasti jednotné komunikacni strategie.
1.3.2 Komunikaéni proces

Komunikaéni proces poté predstavuje pomyslnou patef integrované marketingové
komunikace. Jeho hlavnim cilem je nejen oslovit cilové publikum, ale také vyvolat

odpovidajici reakci. Je vSak nutné poznamenat, Ze efektivni komunikace neni
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jednorazovou aktivitou, nybrz pribéznym fizenim vztahl se zdkazniky ve vSech fazich
jejich kontaktu s produktem ¢i sluzbou — od okamziku pfed samotnym nédkupem az po
naslednou spotfebu a hodnoceni. Pro efektivni marketingovou komunikaci je tedy klicové
porozumét tomu, jak vlastné samotny komunikaéni proces probiha. Kli¢ovou roli pfitom
hraje spravna volba nastroji a komunikacnich kanali, které dokézou efektivné oslovit

razné typy zakaznikt (Kotler a kol., 2007, s. 819).

Samotny proces je obvykle znazoriovan pomoci schématu komunikaéniho procesu, které
popisuje jednotlivé faze prenosu sdéleni a interakce mezi firmou a jejim publikem.
Schéma zahrnuje devét klicovych prvka komunika¢niho procesu, z nichz kazdy ma

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

Odesilatel ——> Kodovani —> Sdéleni —> Dekédovani —>  Prijemce

~
'

Médium

] G TR T TS — Kodovani  [---omnov’
Obrazek ¢. 11: Schéma komunikac¢niho procesu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2011, s. 184)

Na pocatku stoji odesilatel, tedy subjekt, ktery zahajuje komunikaci. Miize to byt
napiiklad firma, kterd chce pfedstavit novy produkt. Poté nésleduje kédovani, coz je
pretvoreni myslenek nebo informaci do podoby vhodné pro sd€leni, jako jsou texty,
vizualy nebo multimedidlni prvky. Reklamni agentura naptiklad vytvoii grafiku a texty,
které sdéleni ptizplisobi ocekavanim a potiebam cilové skupiny (Kotler a kol., 2007, s.
819; Kotler a Armstrong, 2018, s. 431).

Sdéleni, coz je samotny obsah komunikace, zahrnuje informace, které chce odesilatel
sdilet s piijemcem. Musi byt vytvofeno tak, aby obsahovalo relevantni informace,
napiiklad o vlastnostech produktu, jeho vyhodach, cené nebo specidlni nabidce. Tento
obsah je déle pfenasen prostiednictvim média, které tvoii kandly, jako jsou tisk, televize,
webové stranky nebo socidlni sité. Klicovym faktorem pifi vybéru média je predevSim
charakter cilové skupiny, povaha sdéleni ¢i konkrétni marketingové cile. Spravny vybér
média je tedy zasadni, nebot’ rozhoduje o tom, zdali sdéleni zasdhne cilové publikum.

Jakmile pfijemce obdrzi zpravu, dochézi k jejimu dekédovani. Dekodovani tak
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ptfedstavuje proces, pii kterém piijemce pfifazuje sdéleni vyznam, a proto je dulezité, aby
sdéleni odpovidalo hodnotam a znalostem ptijemce (Kotler a kol., 2007, s. 820; Kotler a

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

DalSim klicovym aktérem je pFijemce, cozZ mize byt jednotlivec nebo skupina osob. Aby
sdé€leni splnilo sviij ucel, musi odpovidat jejich o¢ekavanim a zkuSenostem. Reakce poté
zahrnuje jakoukoli reakci pfijemce, at’ uz jde o zvySeni zdjmu o produkt, provedeni
nakupu nebo naopak nulovou aktivitu. Zpétna vazba je odpoveéd piijemce smeérem k
odesilateli, kterd miZe poskytnout cenné informace o tom, jak bylo sdéleni piijato. Cely
proces muze byt ovlivnén ruSivymi vlivy, oznaCovanymi jako Sum. Ty mohou vznikat
béhem koédovani, prenosu i dekodovani sdéleni a vést ke zkresleni piivodniho vyznamu.
Piikladem Sumu muze byt nejasna formulace, rusivé prvky v médiu ¢i odliSné vnimani
symbold piijemcem. Proto je nezbytné, aby sdéleni bylo jasné, upoutalo pozornost a
odpovidalo potfebam cilové skupiny (Kotler a kol., 2007, s. 820; Kotler a Armstrong,
2018, s. 431; Zamazalova, 2011, s. 184).

Klicem k uspéchu komunika¢niho procesu je tedy zajistit, aby proces kodovani
odesilatele odpovidal zptisobu, jakym piijemce sdéleni dekoduje. Cim lépe sdéleni
reflektuje potieby a zkuSenosti cilové skupiny, tim G€innéjsi bude. Naptiklad reklama pro
manualné pracujici zaméstnance musi zohlednit jina hlediska nez reklama pro vedouci
pracovniky. Schopnost pochopit kontext a o¢ekavani cilového publika je proto zasadni

(Kotler a kol., 2007, s. 820).
1.3.3 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie predstavuje klicovy krok v procesu planovani marketingové
komunikace, ktery pfedchazi vybéru konkrétnich nastrojti komunikacniho mixu. Pii jeji
tvorbé je nutné zohlednit cile firmy, charakteristiku produktu ¢i podminky na trhu. V
praxi se rozliSuji dvé zdkladni komunikacni strategie, a to strategie tlaku (push strategie)

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

Strategie tlaku se zaméfuje na maloobchodni firmy a dal§i mezi¢lanky v distribu¢nim
fetézci. Vyrobcee prostfednictvim riznych komunikacnich nastroji, jako je osobni prode;,
podpora prodeje nebo reklama, stimuluje maloobchodni firmy k ndkupu produktd. Tim
vytvaii poptavku na trovni obchodnich partnerti, ktefi nasledné nabizeji produkty

kone¢nym spotiebitelim. Napiiklad vyrobce milize maloobchodnikiim poskytnout
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vyhodné nabidky, zvyhodnéné podminky nebo skoleni prodejniho personalu, coz zvysuje
motivaci obchodniki k prodeji jeho produktt. Timto zptisobem je produkt ,.tlacen* celym

distribu¢nim fetézcem smérem ke koneénému spottebiteli (Zamazalova, 2011, s. 188).

Marketingové aktivity vyrobce Marketingové aktivity
(osobni prodej, nastroje distributori (osobni prodej,
podpory prodeje aj.) reklama, podpora prodeje aj.)

. Maloobchod a e
Vy . phi1t
yrobce calloobohod Spotiebitel

Strategie tlaku

Obrazek ¢. 12: Strategie tlaku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2011, s. 187)

Naopak strategie tahu cili pfimo na konecné spotiebitele, jejichz zdjem ma nasledné
vyvolat poptavku u maloobchodnikl a distributori — opacny princip nez strategie tlaku.
Vyrobce vyuziva predev§im masova média, digitalni platformy, socidlni sit¢ a dalsi formy
komunikace, aby propagoval produkt a vytvoril poptavku pfimo u spotiebitelii. Ti pak
sami vyhledavaji konkrétni produkty u obchodnikt, ktefi reaguji na tuto poptavku a
zajistuji jejich dodavku od vyrobce. Strategie tahu se osvédcuje u produkti, které jsou
atraktivni a odlisné, naptiklad diky své kvalité, inovativnosti nebo jinym jedine¢nym
vlastnostem. Typickym piikladem je reklamni kampan na novy iPhone od spolecnosti
Apple, kterd zaujme spotiebitele prostiednictvim televize, internetu nebo socidlnich
médii. Spotiebitelé poté pozaduji produkt v obchodech, coz podnécuje maloobchodniky

k jeho objednavce (Zamazalova a kol., 2010, s. 258).

Poptavka Poptavka

Maloobchod a
velkoobchod

Strategie tahu

Marketingové aktivity vyrobce (reklama zaméfena na
spotiebitele, podpora projede, aj.)

Obrizek ¢. 13: Strategie tahu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2011, s. 187)

V praxi se poté vétSinou tyto dvé strategie kombinuji. Zatimco jedna z nich obvykle
dominuje v zavislosti na povaze produktu, trhu a cilové skupiné, jejich vzajemné
propojeni umoziuje dosdhnout lepsich vysledkd. Naptiklad na e-commerce trzich
prevlada strategie tahu, protoze zdkaznici sami vyhledavaji produkty on-line a firmy se

musi pfizptsobit jejich ndkupnimu chovani. Naopak na primyslovych trzich ma strategie
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tlaku stale své opodstatnéni, protoze zde hraje dualezitou roli pifiméa interakce s
obchodnimi partnery (Ptikrylova, 2019, s. 56; Zamazalova a kol., 2010, s. 258).

Nabidka Maloobchod a Poptavka

velkoobchod

Kombinace strategie tlaku a tahu

Marketingové aktivity vyrobce (reklama zamérena na
spotiebitele, podpora projede, aj.)

Obriazek ¢. 14: Kombinace strategie tlaku a tahu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Piikrylova, 2019, s. 56)

V soucasné dob¢ je patrny trend sméfujici k rozvoji strategie tahu, zejména s ohledem na
digitalni technologie a zmény v chovani zédkaznikii. Firmy musi vytvéfet platformy a
podminky, které umozni efektivné reagovat na tah ze strany zédkaznikti a uspokojit jejich
potfeby. Budoucnost komunikace tak spociva v ptizplisobeni se dynamickym zméndm
trhu a v kombinaci obou pfistupll pro maximalni efektivitu a vyuzitelnost (Pfikrylova,

2019, s. 56; Zamazalova a kol., 2010, s. 258).
1.3.4 Zakladni komunika¢ni nastroje

Komunikaéni nastroje predstavuji kliCovy prvek marketingové komunikace kazdé
spole€nosti, protoze spravny vybér a aplikace téchto ndstroji firmam umoziuje efektivné
oslovovat cilové skupiny, budovat povédomi o znacce, posilovat vztahy se zakazniky a

dosahovat obchodnich cilt.

Mezi zakladni komunikaéni nastroje patii reklama, public relations, pfimy marketing,
digitdlni marketing, osobni prodej, podpora prodeje a v neposledni fadé¢ nékupni
atmosféra. Tyto nastroje 1ze dale rozd€lit na externi a interni komunikac¢ni nastroje.

Kazdy z téchto nastroji mé své specifické funkce a vzdjemné se dopliuji, cimz vytvaieji
synergii potfebnou pro efektivni marketingovou komunikaci. Spravny vybér a aplikace
komunikacnich néstroji je klicova, protoze vhodné “namixovani” téchto prvki rozhoduje
o uspésnosti marketingové komunikace kazdé spolecnosti. Komunika¢ni mix bude dale

podrobné rozebran v navazujici kapitole 1.3.5.

1.3.4.1 Externi komunika¢ni nastroje

Externi nastroje slouzi ptedevsim k oslovovani zdkazniki a zvySovani povédomi o firmé,

jejich produktech, sluzbach a cenové strategii. Tyto nastroje se primarné¢ zamé&fuji na
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komunikaci mimo misto prodeje a jejich hlavnim cilem je zaujmout SirSi vefejnost,
budovat image znacky a podnécovat zdjem o nabidku firmy. Patii sem napiiklad reklama,

public relations, pfimy marketing a digitalni marketing (Zamazalova, 2011, s. 191).
Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich a nejrozsifenéjSich nastroji marketingové komunikace.
Muzeme ji definovat jako placenou formu neosobni komunikace zaméfenou na
informovani, pfesvédcovani nebo piipominani sdéleni Sirokému publiku. Jedna se tedy o
jednosmérny komunikaéni kanal, ktery umoziuje efektivné oslovit velké mnozstvi lidi,
pricemz jeho cilem je zvysit povédomi, podporovat prodeje a posilovat image znacky.

Samotna reklama mulze byt rozdélena na produktovou, kterd propaguje konkrétni
produkty nebo sluzby, a firemni (institucionalni), ktera se zamétuje na budovani image a
hodnot firmy. Mezi hlavni funkce reklamy poté patii propagace produktu ¢i znacky,
zvySeni poptavky €i ovlivnit zdkaznikovo rozhodovani o nakupu. Kli¢em k uspéchu je
dikladna analyza cilové skupiny, jasné stanoventi cild, vybér vhodného média a efektivni

tvorba sdéleni.
Typy reklamy

Podle vyuzivaného média dle Karlicka (2018, s. 198-199) rozliSujeme nékolik zakladnich
druhti reklamy, a to televizni, rozhlasova, tiskova, venkovni, reklama v kinech, product
placement a zejména v dnes$ni dob¢é on-line reklama. Kazdd z téchto forem ma své
specifické vyhody i nevyhody, diky ¢emuz se hodi pro rizné tcely a situace.

e Televizni reklama kombinuje obraz, zvuk a pohyb, ¢imZ upoutdvd pozornost a
umoziuje emociondlni spojeni. Mé Siroky dosah, ale vysoké nédklady a
presycenost divakl reklamnim obsahem muzZe sniZovat jeji efektivitu.

e Rozhlasova reklamase poté zaméiuje na specifické posluchace, je cenové
dostupnd a regionalné cilend, avSak omezuje se pouze na zvuk a Casto tak slouzi
jen jako kulisa pfi jinych ¢innostech. V dnes$ni dobé proto postupné ustupuje do
pozadi.

e Tiskova reklama zahrnuje inzerci v novinach a ¢asopisech. Poskytuje tak prostor
pro detailni sdéleni a oslovuje konkrétni segmenty ctenarti. Nicméné kvili
pfesyceni ti§ténymi médii je Gasto piehlizena. Ctenafi tak &asto inzerci v tisku

pouze prolistuji, aniz by jim vénovali vétSi pozornost.
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¢ Venkovni reklama je také casto oznacovana jako out-of-home (OOH). Zahrnuje
billboardy ¢i citylighty, je viditelna 24/7 a nabizi kreativni ztvarnéni. Omezuje ji
ale stru¢nost sdéleni, pocasi a riziko vandalismu.

e Reklama v kinech je diky atmosféte kina plisobiva, vhodné pro mladsi publikum,
ale s omezenym dosahem a nizkou Cetnosti zasahu.

e Product placement piedstavuje umisténi produktu nebo znacky do
audiovizudlniho dila, jako jsou filmy nebo seridly. Umoziuje spojit znacku s
postavami a scénami a vytvaii pozitivni asociace. Kli¢ovou vyzvou je vSak najit
rovnovahu mezi viditelnosti a autenti¢nosti umisténi, aby tato forma propagace
pusobila pfirozené.

¢ On-line reklama pfedstavuje nejvice progresivni nastroj moderniho marketingu.
Zahrnuje napiiklad reklamni spoty, bannery a formaty jako PPC (pay-per-click),
kdy inzerent plati pouze za skutecné kliknuti na reklamu. Tyto reklamy se pak
zobrazuji na riznych on-line platforméch, jako jsou YouTube, Instagram ci
zpravodajské servery. Jeji nejvétsi vyhodou je presné cileni, diky kterému se
reklama zobrazi pouze uZzivatelim s odpovidajicimi charakteristikami, a
schopnost pfivést zakaznika ptimo na firemni web, coz zvySuje Sanci na okamzity
prodej. Internetovd reklama je rovnéz snadno méfitelnd, coz umoziuje
optimalizaci kampani. Nicmén¢, vysoka konkurence a ptesycenost reklamniho
prostoru vyzaduji stale vétsi kreativitu a schopnost vytvofit obsah, ktery upouta

pozor
Public Relations

Vztahy s vefejnosti, znamé také jako public relations (PR), pfedstavuji strategicky
komunikac¢ni néstroj zaméfeny na budovani pozitivniho obrazu firmy s cilovou skupinou
zakaznik a SirSi vefejnosti. Cilem PR je tak nejen informovat, ale také vytvaret
dlouhodobé vztahy zalozené na divéie, porozuméni a spolecnych zdjmech. V dnesnim
dynamickém prostiedi, kdy se diraz klade na transparentnost a rychlou reakci na aktualni
déni, se PR stava nepostradatelnou soucasti marketingového komunika¢niho mixu

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 359).

Samotné PR se nesoustiedi pouze na cilové skupiny, ale také na §irsi socidlni a kulturni
prostiedi, které lze rozdélit na vnitini a vnéjSi vefejnost. Vnitini vefejnost tvori

zaméstnanci, jejich rodiny, dodavatelé a odbératelé, zatimco vnéjsi vefejnost zahrnuje
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Sirsi komunitu, jako jsou zékaznici, média, investofi, statni instituce a dalsi relevantni

zajmov¢ skupiny (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 359).

Soubor zakladnich néstroji PR 1ze shrnut do akronymu PENCILS, coz je zkratka pro

sedm klicovych kategorii aktivit, které PR zahrnuje.

Publications (publikace) — slouzi k Sifeni informaci a budovani povédomi o
znacce. Zahrnuji vyrocni zpravy, firemni Casopisy ¢i tiskové zpravy a pomahaji
sd¢lovat hodnoty organizace (Jakubikové a Janecek, 2023, s. 359).

Events (vefejné akce) — zahrnuji konference, veletrhy nebo sponzorstvi. Tato ¢ast
je casto oznacovana jako event marketing ¢i sponzoring. Tyto akce umoznuji
pfimy kontakt s cilovou skupinou a pozitivn¢ ovliviiuji vniméani znacky
(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 359).

News (novinky) - novinky zahrnuji Sifeni aktuélnich informaci prostfednictvim
médii a dalSich komunikaénich kanalii. Jedna se o tiskové zpravy, oznameni o
novych produktech, sluzbach nebo inovacich (Jakubikovad a Janecek, 2023, s.
360).

Community Involvement Activities (zapojeni do komunity) — spadaji sem
aktivity jako je podpora projektl, neziskovych organizaci nebo kulturnich akci
posiluji socidlni odpovédnost a vztahy s komunitou (Jakubikova a Janecek, 2023,
s. 360).

Identity Media (identita znacky) — firemni identita je klicovym faktorem pro
vnimani znacky. Konzistentni komunikaci firemni identity prostfednictvim
riznych médii, jako jsou vizitky, logo nebo pravidla oblékani zaméstnancd,
pomaha zékazniklim snadno rozpoznat znacku a vytvaii dojem profesionality a
divéryhodnosti (Jakubikové a Janecek, 2023, s. 360).

Lobbing — ptedstavuje ovliviiovani legislativnich opatfeni ve prospéch firmy, a
to na zaklad¢ navazovani kontaktl s vladnimi institucemi (Jakubikova a Janecek,
2023, s. 360).

Social Responsibility Activities (socidlni odpovédnost) — socidlni odpoveédnost
firem (CSR) zahrnuje aktivity zaméfené na podporu udrzitelnosti, etiky a
socialnich hodnot. CSR aktivity buduji dGvéru a zlepSuji samotné vnimani znacky

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 360).
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Piimy marketing
Piimy marketing neboli direct marketing, je zaméfen na piimou komunikaci se
zakazniky. Oproti reklamé, ktera cili na Siroké segmenty, se direct marketing zamétuje

na jednotlivce ¢i zké cilové skupiny (Karlicek a kol., 2018, s. 199-200).

Mezi kli¢ové nastroje direct marketingu patii direct mail, e-mailing, mobilni marketing
prostiednictvim SMS a MMS, a také telemarketing. Tyto metody umoznuji pfesné
zacileni a ptizptisobeni sdéleni konkrétnim zdkaznikiim. Velkou vyhodou je schopnost
personalizace, kterd zvysSuje efektivitu kampani a podporuje vyssi miru zapojeni
zakaznikl. Direct marketing rovnéz usiluje o okamzitou reakci — napiiklad v podobé
nakupu, registrace nebo jiného druhu interakce, coz z n¢j Cini dulezity nastroj pro
budovani pfimych a dlouhodobych vztaht se zadkazniky (Karlicek a kol., 2018, s. 199—
200).

Hlavnimi cili direct marketingu jsou zvySeni prodeje, cross-selling, up-selling a budovani
loajality zakaznikd. Jeho vyznamnou piednosti je schopnost piesné cilit na konkrétni
segment trhu, coz zvySuje efektivitu komunikace, a také jeho schopnost vést k okamzitym
a méfitelnym vysledkiim. Uspéch viak zavisi na kvalité databaze a piesnosti cileni, které
hraji klicovou roli v dosazeni pozadovanych vysledkt (Karli¢ek a kol., 2018, s. 199-200).
Digitalni marketing

Digitalni marketing v soucasné dobé piedstavuje jeden z nejvyznamnéjSich a
masivnim roz§ifenim internetu a chytrych zatfizeni se stal on-line prostor klicovym
mistem, kde firmy oslovuji své zékazniky, propaguji produkty a buduji znacky. Vzhledem
k tomu, zZe lidé travi stale vice ¢asu on-line, zménil se 1 jejich nakupni rozhodovaci proces.
Spotiebitel¢é nyni vyhledavaji informace, komunikuji a nakupuji pfedev§im
prostiednictvim digitalnich platforem (Karlicek a kol., 2018, s. 205-207).

Webové stranky se staly zékladnim kamenem kazdé digitalni strategie. Slouzi nejen jako
vizitka spolecnosti, ale také jako misto, kde dochazi k piimé interakci se zdkaznikem.
Uspésny web musi byt prehledny, uzivatelsky piivétivy, optimalizovany pro mobilni
zafizeni a pravidelné aktualizovany. Dulezitou roli hraje také jeho ptistupnost a rychlost
nacitani. Klicovymi ukazateli ispésnosti webu jsou mira konverze, mira okamzitého

opusténi stranky a Cas straveny na webu. Tyto metriky poméhaji firmdm analyzovat
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chovani navstévnikl a optimalizovat stranky pro lepsi vysledky (Karlicek a kol., 2018, s.

205-207).

Aby webové stranky ziskaly dostate¢nou ndvstévnost, nestaci je pouze vytvofit. Nezbytné
je zajistit jejich viditelnost, coz zahrnuje optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a vyuziti
placené reklamy. SEO pomaha zajistit, aby se webové stranky zobrazovaly na pfednich
pozicich ve vyhledavacich. Diraz se klade na unikéatnost obsahu, strukturu webu a jeho

pfizplsobeni pro mobilni zafizeni (Karlicek a kol., 2018, s. 205-207).

V tomto kontextu hraje zdsadni roli. také obsahovy marketing. Tvorba hodnotného a
relevantniho obsahu poméh4 nejen ptildkat navstévniky na web, ale také budovat divéru
a loajalitu u zdkaznikd. Blogy, ¢lanky, videa, infografiky ¢i e-booky mohou firmam
pomoci edukovat cilové publikum, fesit jejich problémy a odpovidat na nejcastéjsi
otazky. Kvalitni obsah nejen podporuje SEO, ale také vytvaii ptilezitost k navazani
hlubsich vztaht se zdkazniky, coz v konecném dusledku zvysuje pravdépodobnost
nakupu (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 355-356; Karlicek a kol., 2018, s. 205-207).
DalSim kli¢ovym nastrojem digitalniho marketingu jsou socialni sité, které v dnesni dobé
pfedstavuji alfu a omegu samotné marketingové komunikace kazd¢ firmy — kdo nema
profil na socidlni siti, jako by nebyl. Platformy jako je Facebook, Instagram, TikTok,
Twitter ¢i YouTube nabizeji firmam prostor pro kreativni kampan¢, sdileni obsahu a
pfimou interakci se zédkazniky, coz nejen zvySuje povédomi o znacce, ale také posiluje
divéryhodnost a zapojeni zékaznikti (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 355-356; Karli¢ek
a kol., 2018, s. 205-207).

Zejména socidlni sit€ TikTok a Instagram ziskaly v posledni dobé na vyznamu diky svym
vizualng atraktivnim formatim a schopnosti zaujmout mladsi cilové skupiny. TikTok
nabizi dynamicky a zabavny format kratkych videi, ktery umozinuje firmam prezentovat
své produkty ¢i sluzby zcela novym zplsobem. Instagram se naopak specializuje na
budovani vizudlni identity znacky prostfednictvim fotografii, ptibéht (Stories), reels a
interaktivnich funkci, jako jsou naptiklad ankety, coz poskytuje moznost hlubsiho
zapojeni zakaznikd (Jakubikovéa a Janecek, 2023, s. 355-356).

Jednim z hlavnich benefitii marketingu na socialnich sitich je schopnost pfesného cileni
na zéklad¢ demografickych udajti, z4jma nebo chovani uzivatelti, coz zvysuje efektivitu
komunikacnich kampani a minimalizuje néklady. Vyznamnou soucésti je také influencer

marketing, ktery vyuziva vlivu zndmych osobnosti a influencerti k Sifeni povédomi o
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produktech ¢i sluzbach. Spoluprace s influencery umoziuje firmam oslovit specifické
cilové skupiny, budovat divéru a dosahovat autentického zapojeni zakaznikd, coz vse
pfispiva k Gspéchu znacky v digitdlnim prostiedi (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 355—
356; Karlicek a kol., 2018, s. 205-207).

Mobilni aplikace poté ptedstavuji vrchol digitalniho marketingu. Firmy je vyuZzivaji nejen
k propagaci produkti a sluzeb, ale také ke zlepSeni zdkaznické zkuSenosti. Aktualné
témeét kazdy vetsi obchodni subjekt ma svou vlastni mobilni aplikaci — od supermarketu,
pfes parfumerie pies prodej obleCeni. Napiiklad aplikace supermarketii umoznuji
zakaznikim sbirat body za nakupy, ziskavat exkluzivni slevy a uplatiovat digitalni
kupony. Tyto aplikace nejenze posiluji loajalitu zakaznikl prostfednictvim kupont a
personalizovanych nabidek, ale zarovenl poskytuji firmdm cennd data o nakupnim
chovani a preferencich uzivatel. Diky tomu mohou spolecnosti ptesnéji cilit své
marketingové kampanég, zvySovat jejich efektivitu a optimalizovat nabidku (Karlicek a

kol., 2018, s. 205-207).

1.3.4.2 Interni komunika¢ni nastroje

Naproti tomu interni nastroje jsou zaméfeny na ovlivnéni zdkaznika pfimo v misté
prodeje, s cilem motivovat ho k okamzitému nakupu. Mezi kli€ové interni nastroje patii
osobni prodej, podpora prodeje a vytvareni vhodné atmosféry v prodejné. Tyto prvky
spolecné pfispivaji k vytvofeni piijjemného ndkupniho prostfedi, které usnadiiuje
rozhodovéni zdkaznika a zvySuje pravdépodobnost jeho nakupu (Zamazalova, 2011, s.

192).
Osobni prodej

Osobni prodej se fadi mezi interni komunikaéni nastroje. Jeho hlavni pfednosti je pfimy
kontakt se zdkaznikem, ktery umoziuje prodejci piizplusobit nabidku konkrétnim
potfebam jednotlivého zdkaznika a zaroven ziskat okamzitou zpétnou vazbu. Osobni
prodej tak poskytuje jedinecnou prilezitost k identifikaci problémt zdkaznika, snizeni
jeho nejistoty a pomoci pii rozhodovani o ndkupu (Zamazalova, 2011, s. 205).

Hlavnim ukolem prodejce neni pouze prodavat produkty, ale predev§im ziskat divéru
zakaznika. Duivéra je zasadni, protoze zakaznik potfebuje vértit, ze prodejce jedna v jeho
zajmu a dokaze mu pomoci vytesit jeho problémy. Idealnim cilem je, aby byl prodejce

prvni osobou, na kterou se zdkaznik obrati pfi feSeni svého problému. Pokud se takovy
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vztah podafi vybudovat, stdvd se osobni prodej nejefektivnéjSim komunikaénim
nastrojem, ktery firma muaze vyuzit (Karli¢ek a kol., 2018, s. 209-210; Zamazalova, 2011,
s. 205).

Na druhou stranu je vSak osobni prodej také jednim z nejdrazsich nastrojit komunikaéniho
mixu. Jeho vyuziti je tedy opravnéné pouze v urcitych ptipadech, napiiklad pfi prodeji

vvvvv

cenovou uroven a nabidku Spickového zbozi (Zamazalova, 2011, s. 206).
Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje jeden z klicovych internich ndstrojii marketingové
komunikace, jehoz hlavnim cilem je stimulovat zdkazniky k okamzitému nakupu. Je
definovédna jako soubor rtiznych motivacnich nastrojii a aktivit, které maji prevazné
kratkodoby charakter. Tento néstroj se Casto pouziva jako dopln¢k reklamy. Zatimco
reklama mtiZze upozornit na probihajici prodejni akci, podpora prodeje naopak poméha
zvysit ucinnost reklamniho sdéleni tim, ze zdkaznikovi nabidne konkrétni vyhodu

(Zamazalova, 2011, s. 203).
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Obrazek ¢. 15: Pusobeni komunika¢nich nastroji béhem nakupniho rozhodovani spotiebitele
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2011, s. 204)
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Hlavnim cilem podpory prodeje je zvysit prodeje v kratkodobém horizontu. Toho lze
dosahnout nejen prilakanim novych zakaznikd, ale také motivaci stavajicich zakaznikl k
vétSim a cCastéjSim nadkupim. DalS$imi cili mize byt podpora pii zavadéni novych
produktti na trh, budovani zédkaznické loajality nebo ziskdvani udajii o zdkaznicich pro

budouci marketingové aktivity (Karlicek a kol., 2018, s. 200-202).

Nastroje podpory prodeje 1ze rozd€lit na cenové a necenové. Mezi cenové ndstroje patii
slevy, akce typu ,,3 za cenu 2%, kupony na dal$i ndkupy ¢i cashback. Necenové nastroje
pfidavaji k nakupu pfidanou hodnotu. Jedna se napiiklad o darky zdarma, rozsifeni
zaruky, ochutnavky nebo predvadéni produktii ptimo v prodejné. Tyto néstroje tak maji
potencial nejen pfildkat zdkazniky do prodejny, ale také ovlivnit jejich rozhodnuti pfimo
na misté (Karli¢ek a kol., 2018, s. 200-202).

Soucasti podpory prodeje je také komunikace piimo v misté prodeje, znamé jako POP
(point of purchase) nebo POS (point of sale) komunikace. POP nosice pilisobi v §irSim
prostoru prodejny a slouzi k upoutani pozornosti, budovani znacky a ovlivnéni nakupniho
rozhodnuti. Patii sem stojany, modely produkti ¢i kreativni instalace. Jsou vhodné pro
uvedeni novych produktl, zvySeni povédomi o znacce nebo odliSeni od konkurence.
Jejich cilem je motivovat zdkazniky k impulzivnim ndkuptim ¢i vyzkouSeni novinek.
Naproti tomu POS nosice se nachazeji ptimo v misté transakce, nejcastéji u pokladen.
Patii sem transparenty, letdky nebo specidlni nabidky, které stimuluji rychlé impulzivni
nakupy. Vyuzivaji se pro mensi, levnéjsi produkty a pomdhaji zvySovat hodnotu
nakupniho kosiku (Karlicek a kol., 2018, s. 200-202).

Vyhody podpory prodeje spocivaji predevsim v jeji okamzité ucinnosti a métitelnosti.
Nartst prodejt je patrny jiz kratce po zahajeni akce, coz umoziuje presné vyhodnotit jeji
efektivitu. Zaroveil dokédze oslovit zdkazniky v klicové fazi nakupniho rozhodovani —
pfimo v misté prodeje. Nicméné podpora prodeje ma i své slabiny. Jeji ucinek je Casove
omezeny, a pokud je pouzivana pfili§ Casto, mlize negativné ovlivnit vnimani znacky.
Zakaznici mohou zacit spojovat Casté slevy s nizkou kvalitou a zvySovat svoji cenovou
senzitivitu, coz vede k tomu, ze vyckavaji na dalsi cenové akce (Karlic¢ek a kol., 2018, s.

200-202).
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Nakupni atmosféra

Nékupni atmosféra byva Casto velmi opomijenym komunika¢nim nastrojem, piestoze
hraje zasadni roli pfi utvareni celkové komunikace podniku, které ovliviiuji chovani
zakaznikl pfimo v misté€ prodeje. Jeji hlavni funkci je nejen pfitdhnout pozornost, ale také
vyvolat v zakaznikovi pozitivni emoce, které mohou vést k delSimu pobytu v prodejné a
vy$si pravdépodobnosti ndkupu. Atmosféra dokaze dodat zbozi ptidanou hodnotu tim, ze
zprostiedkuje urcité sdéleni, pfitahuje pozornost prostfednictvim barev a hudby a zaroven

vzbuzuje vzruSeni a zdjem o nakupovani (Zamazalova, 2011, s. 212).

Charakteristiky obchodu Pocity Chovini ziakaznika
hudba, svétlo, pach/viing, barvyy ——>  radost, vruSeni, dominance ————————> {as straveny v obchodé, ochota
a dalsi nakupovat a dalsi

Obrazek ¢. 16: Pusobeni atmosféry prodejny na chovani zakazniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2011, s. 210)

Atmosféra prodejny je tvorena celou fadou prvki, které 1ze rozd¢€lit na vnéjsi a vnitini.
Vnéjsi atmosféra zahrnuje pfedevsim vzhled budovy, tpravu okoli, vstup do prodejny a
vizualni prvky jako jsou loga ¢i napisy. Vnitini atmosféra se poté zamétuje na usporadani
prostoru, pouzité materialy, osvétleni, hudbu, mikroklimatické podminky (teplota a
vlhkost) a interakci s persondlem. Dohromady tyto prvky vytvéieji ndkupni prostiedi,
které podporuje konkrétni image obchodu a je v souladu s nabizenym sortimentem

(Zamazalova, 2011, s. 212).

Naéakupni atmosféra tak zahrnuje jak vizudlni, tak smyslové aspekty, které spolecné
vytvareji jedinecny zazitek z nakupovani. Pfi jejim planovani je kli¢ové zohlednit cilovou
skupinu, nabizeny sortiment a celkovy positioning obchodu. Spravné zvolend a
harmonicky sladénd ndkupni atmosféra nejen pfitahuje zakazniky, ale také posiluje jejich

loajalitu a zvySuje pravdépodobnost opakovanych navstév (Zamazalova, 2011, s. 212).
1.3.5 Komunika¢ni mix

Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole vénované ndastrojim marketingové
komunikace, komunika¢ni mix ptfedstavuje kombinaci riznych komunikaénich kanali a

nastroju, které spolecnost vyuziva k realizaci svych marketingovych komunikac¢nich

aktivit (Karlicek a kol., 2018, s. 209).
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Obriazek ¢. 17: Komunikaéni mix
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek a kol., 2018, s. 210)

Stejné jako v pfipadé¢ marketingového mixu je podoba komunika¢niho mixu v kazdé

firm¢ odlisna a odrazi specifika dané organizace-(Karlicek a kol., 2018, s. 210).

Co se tyka aktualnich trendi v komunika¢nim mixu, tak ty kladou diraz na digitalni
technologie, personalizaci a interaktivitu. On-line nastroje, jako je marketing na
socialnich sitich nebo influencer marketing, umoziuji oslovit zdkazniky na mistech, kde
travi nejvice Casu, a vytvaret tak pfimou a autentickou interakci. Firmy, které zvladnou
propojit tradicni a moderni prvky komunika¢niho mixu, mohou dosahnout lepSiho
zacileni a vétSiho zapojeni zakaznikl (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 347-349).
Tvorba komunikaéniho mixu

Samotna tvorba komunika¢niho mixu je poté slozitym a kli¢ovym tkolem kazdého
marketingového manazera. Absence jasnych kvantitativnich kritérii pro méteni efektivity
jednotlivych slozek komunika¢niho mixu pro specifické segmenty trhu ¢ini tento proces
naroénym. Usp&sna strategie vyzaduje zohlednéni celé fady faktorti, mezi néZ patii:

charakter trhu, povaha produktu, faze zivotniho cyklu, cena a dostupné financ¢ni zdroje.
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Kazdy z téchto faktorG mé zisadni vliv na vybér optimdlni kombinace nastroji

(Prikrylova a kol., 2019, s. 50).

Charakter trhu hraje vyznamnou roli pti rozhodovani o podob¢ komunika¢niho mixu. Je-
li pocet zakaznikli omezeny a geograficky soustfedény, je nejefektivnéj$im nastrojem
osobni prodej. Pokud je vSak cilovy trh rozséhly a zakaznici jsou geograficky rozptyleni,
osobni prodej se stdva nakladové neunosnym. V takovych piipadech je vhodné pfejit na
masovou reklamu, ktera je schopnd zaséhnout §ir§i publikum za niz8i naklady na jeden
kontakt. Specifické trhy, naptiklad trh luxusniho zbozi, v§ak vyzaduji kombinaci reklamy
a osobniho pfistupu, aby bylo mozné splnit o¢ekavani naro¢nych zakaznikl a zaroven
zdiiraznit exkluzivitu produktt (Pfikrylova a kol., 2019, s. 50).

Nemén¢ dilezitym faktorem je i charakter produktu. Standardizované produkty, jako je
napiiklad spotfebni zboZzi, jsou méné zavislé na osobnim prodeji a lze je efektivné
propagovat prostfednictvim reklamy. Naopak technicky slozité produkty nebo sluzby,
které vyzaduji pravidelnou podporu, jsou vice zavislé na pfimém osobnim kontaktu.
Kazda produktovd kategorie navic vyzaduje unikatni pfistup — naptiklad nabidka
komplexnich informacnich systémt pro banky bude spoléhat na osobni prodej, zatimco
propagace jednoduchych pocitacovych her miize byt efektivné vedena skrze digitalni
kanaly, jako jsou socialni média (Pfikrylova a kol., 2019, s. 51).

Faze Zivotniho cyklu produktu rovnéz zasadné ovliviiuje volbu komunikacni strategie. V
pocatecnich fazich, jako je vyzkum a vyvoj, byva komunikace zaméfena spiSe na
odbornou veftejnost a vyuzivaji se metody, jako jsou teaserové kampané nebo public
relations. Pfi uvedeni produktu na trh se klade diiraz na osobni prodej a ptimy marketing,
aby se zajistilo zapojeni obchodnich partnerti i koncovych zakaznikii. Reklama v této fazi
Casto plni informacni roli a byvéa doplnéna aktivitami, jako jsou ochutnavky, vzorky nebo
kupony, které stimuluji prvni ndkupy. Ve fazich riistu a zralosti se reklama stava hlavnim
nastrojem k budovani znacky a odliSeni od konkurence, zatimco v pokrocilych fazich
poklesu se komunikacni vydaje snizuji a aktivity se zaméfuji na upominkové kampané

(Prikrylova a kol., 2019, s. 51-52).
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Obrazek &. 18: Zivotni cyklus produktu a typické komunikaéni aktivity
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylova a kol., 2019, s. 52)

Cena produktu méa rovnéz zasadni vliv na volbu nastrojii komunika¢niho mixu. U
produktt s nizkou jednotkovou cenou a masovou distribuci je reklama dominantnim
prvkem, protoze néklady na osobni prodej by byly pfili§ vysoké. Naopak u prémiovych
nebo luxusnich produktl je béZznd kombinace reklamy a osobniho piistupu na prodejnich

mistech, aby se podtrhla jejich exkluzivita a hodnota (Pfikrylova a kol., 2019, s. 52).

Velikost rozpoctu firmy, ktery je vyhranén na marketingovou komunikaci, pfedstavuje
dalsi dulezity faktor ovliviiujici tvorbu a néslednou optimalizaci komunika¢niho mixu.
Tradi¢ni formy reklamy, jako jsou televizni spoty, mohou byt financné narocné, coz je
¢ini dostupnymi zejména pro vétsi firmy. Mensi podniky musi hledat levnéjsi alternativy,
napiiklad on-line reklamu ¢i socidlni média (Pfikrylova a kol., 2019, s. 53).

Tvorba komunika¢niho mixu vyZzaduje citlivou kombinaci riznych nastrojt, které
zohlednuji specifické potfeby trhu, produktu a zédkaznikt. Je to tedy dynamicky proces,
ktery vyzaduje flexibilitu, analytické schopnosti a strategické planovani, aby bylo mozné
efektivné reagovat na meénici se podminky a pozadavky trhu. Vysledkem spravné
optimalizovaného komunika¢niho mixu je nejen dosazeni marketingovych cill, ale také

dlouhodobé¢ budovani znacky a vztahti se zakazniky.

1.4 Rozdéleni trhu

Trhy lze poté v zakladnim pojeti rozdélit podle typu zakaznika rozdé¢lit do dvou

zakladnich kategorii, tedy na trh spotifebni (B2C — Business-to-Consumer) a trh
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primyslovy (B2B — Business-to-Business). Tyto trhy se poté od sebe li$i, a to nejen svym
zamé&fenim, segmentem, ale také zpiisobem komunikace ¢i marketingovymi strategiemi,

které firmy na téchto trzich vyuzivaji.
1.4.1 Spotiebni trh

Jak jiz nazev napovida, B2C trh se zaméfuje na prodej zbozi a sluzeb koncovym
spotiebitelim, tedy jednotlivcim a domacnostem, ktefi produkty vyuzivaji pro svou
osobni potfebu. Typickymi ptiklady jsou potraviny, obleceni, elektronika nebo sluzby.
B2C trh je tak charakteristicky ptredevs§im Sirokou cilovou skupinou, ktera casto zahrnuje
tisice az miliony zékaznikl (Gallova, 2024; Kotler a kol., 2007, s. 184—186).

Spotiebitelé se denné¢ setkavaji s Sirokym spektrem produktl a sluzeb, coz Cini jejich
rozhodovani mnohdy slozitym. Kazdy nakup je pak vysledkem individudlniho
rozhodovaciho procesu, ktery mtize byt ovlivnén jak osobnimi faktory (potieby, hodnoty,
zkuSenosti), tak vnéj$imi okolnostmi, jako jsou ekonomické podminky, kulturni zazemi
nebo marketingové strategie firem. V zavislosti na povaze produktu mohou byt nakupy
bud’ raciondlné promyslené, nebo impulzivni a zalozené na emocich. V téchto piipadech
tak byvaji spotiebitelé casto ovlivnéni reklamou, znackou, vizualni ptitazlivosti produktu
nebo doporuc¢enim ostatnich. Firmy v rdmci marketingové komunikace vyuzivaji masova

-----

publika (Gallova, 2024; Kotler a kol., 2007, s. 184—-186).

Nakupni chovani

Dftive bylo mozné porozumét zédkazniklim diky osobnimu kontaktu pfi pfimém prodeji,
avSak s rustem trhi a rozvojem moderniho marketingu se analyza spotiebitelského
ktery pomdha odpovédet na klicové otazky: Kdo nakupuje? Jak nakupuje? Kdy a kde
nakupuje? A ptedevsim — pro¢ nakupuje? (Kotler a kol., 2007, s. 309).

Zakladem zkoumani nakupniho chovani spottebitele je model podnét-reakce, ktery
popisuje zpusob, jakym marketingové a ostatni podnéty ovliviiuji rozhodovani
spotiebitele. Marketingové podnéty zahrnuji ¢tyfi zdkladni slozky marketingového mixu
4P — produkt, cena, distribuce a komunikace. Kromé marketingovych podnéta vSak hraji

roli idalSi faktory, které tvoii prostfedi spotiebitele. Mezi n€ patii ekonomické
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podminky, politicka situace, technologicky vyvoj a kulturni vlivy. Tyto podnéty poté

vstupuji do pomysiné ¢erné skrifiky spotiebitele, kde se pretvareji do konkrétniho

rozhodnuti — vybéru produktu, znacky, mista ndkupu ¢i nacasovani koupé (Kotler a kol.,

2007, s. 309).

Marketingové Ostatni R Srns
podnéty podnéty Cerna skiiika spotiebitele

Reakce
spotiebitele

Produkt Ekonomické Charakteristiky Rozhodovaci % Volba produktu
Cena Technologické Kupujiciho proces Volba zna¢ky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejny
Komunikace Kulturni Nacasovani koupé

Obrizek ¢. 19: Model nakupniho chovani
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2007, s. 310)

Uvnitt ¢erné skiinky spotiebitele poté probihaji dva klicové procesy. Prvnim je vnimani
podnéti, kdy charakteristiky kupujiciho (v€k, socialni postaveni, motivace, hodnoty)
ovliviiuji, jak jsou vnimané podnéty zpracovany a jak na n¢ spotrebitel reaguje. Na néj
navazuje druhy proces, kterym je rozhodovaci proces kupujiciho (Kotler a kol., 2007, s.
310).

Cilem marketingovych specialistil je pochopit, jak se podnéty vstupujici do cerné skiinky
spotiebitele pretvareji v konkrétni reakce a nakupni rozhodnuti. Ackoliv nikdy nebude
mozné dokonale piedpovédét chovani jednotlivych zdkaznikd, porozuméni jejich
rozhodovacim procesiim a faktortim, které je ovliviiuji, umoznuje firmam efektivnéji

pfizptsobovat své produkty, sluzby a marketingové strategie (Kotler a kol., 2007, s. 310).
Rozhodovaci proces kupujiciho

Rozhodovani o nakupu je poté slozity proces, ktery zahrnuje fadu krokl vedoucich od
prvotniho uvédomeéni si potteby ndkupu az po chovani po samotném nakupu. Firmy proto
vénuji velkou pozornost analyze tohoto procesu, aby pochopily nejen to, co, kde, jak a
kolik spotiebitelé kupuji, ale predevsim pro¢ se rozhoduji tak, jak se rozhoduji. Odpovédi
na tyto otazky jsou klicové pro efektivni marketing, avSak Casto ziistavaji skryté v

pomyslné ¢erné skiifice zakaznika (Kotler a kol., 2007, s. 336).

Piestoze existuje mnoho rtiznych modell, obecné lze rozhodovaci proces kupujiciho
rozdélit do péti zékladnich fazi — rozpoznani potieby, vyhledani informaci, hodnoceni

alternativ, nakupni rozhodnuti a po nakupni chovani (Kotler a kol., 2007, s. 336).
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Rozpoznani 3 Vyhledani 3 Hodnoceni
1 potfeby 2 informaci 3 alternativ —‘

Néakupni Po nakupni
rozhodnuti chovani

Obrazek ¢. 20: Nakupni rozhodovaci proces
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2007, s. 337)

Tento model tak umoziuje firmam Iépe pochopit cely ndkupni proces — nejen samotné
rozhodnuti o koupi, ale i faktory, které mu predchazeji a disledky, které po ném nésleduji.
Je dilezité si uvédomit, Ze ne kazdy nédkup nutné zahrnuje vSech pét fazi. Napiiklad u
béznych, rutinnich ndkupt mohou nékteré kroky odpadnout nebo prob&hnout velmi

wewv

produktu, zakaznik obvykle projde vSemi fazemi (Kotler a kol., 2007, s. 336).
1.4.2 Primyslovy trh

Na druhé¢ strané poté stoji prumyslovy trh neboli B2B trh, ktery se zaméfuje na obchod
mezi firmami. Hlavnim cilem B2B trhu je poskytovat produkty nebo sluzby, které¢ slouzi
k dal$imu zpracovani, prodeji nebo k uspokojeni internich potieb firem. Prikladem miize
byt prodej surovin, strojniho vybaveni, softwarovych feseni nebo marketingovych sluzeb

(Gallova, 2024; Kotler a kol., 2007, s. 186—188).

Rozhodovani na B2B trhu je tedy vice komplexni a podminéno raciondlnimi faktory, jako
je cena, kvalita nebo navratnost investice. Nakupni proces byva delsi, protoze zahrnuje
vice rozhodovacich osob, napfiklad manazery, nadkup¢i nebo technické specialisty

(Gallova, 2024; Kotler a kol., 2007, s. 186—188).

B2B trh jako takovy je charakteristicky menSim poctem zdkaznikl, avSak obchodni
vztahy maji zpravidla vyssi hodnotu a dlouhodobéjsi charakter. Poptavka v ramci B2B
trhu je poté odvozena od poptavky na B2C trhu. Naptiklad pokud roste poptavka po
automobilech na B2C trhu, zvy$i se i potieba firem v B2B segmentu na vyrobu
komponent a surovin. Marketingova komunikace na B2B trhu se odviji od potieb
konkrétniho zdkaznika a dllezitou roli hraje predevSim pfiméd komunikace, odborné

znalosti a budovani (Gallova, 2024; Kotler a kol., 2007, s. 186—188).
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1.5 Marketingovy pruzkum

Marketingovy prizkum by mél byt nezbytnou soucasti marketingu kazdé firmy, nebot’
praveé na zéklade tohoto nastroje ma firma moznost ziskat piesné a relevantni informace,
které jsou klicové pro strategicka a taktickd rozhodnuti. Aby byla dana marketingova
strategie opravdu uspesna, je nutné nejprve ditkkladné porozumét zdkaznikim a trhu. Bez
znalosti jejich potieb a preferenci hrozi, ze zvolena strategie bude smétovat nespravnym
smérem, coz miize vést k neefektivni komunikaci, nizké mife konverzi a postupné ztraté

konkurenceschopnosti na daném trhu (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 84).

Samotny marketingovy priizkum lze definovat jako systematicky proces sbéru, analyzy a
interpretace informaci, které slouzi jako zéklad pro rozhodovani v oblasti marketingu.
Jeho hlavnim cilem je porozumét stavu a vyvoji trhu, identifikovat pfilezitosti a hrozby,
zmapovat preference a charakteristiky zédkazniki, nebo zjistit trzni podil a loajalitu ke
znackam. Tento proces umoziuje marketérim nejen predvidat reakce trhu na jejich
kroky, jako je uvedeni nového produktu ¢i zména cenové strategie, ale také zpétné ovérit
efektivitu svych rozhodnuti. Prizkum tak naptiklad pomaha odhalit, zda byl novy produkt
pfijat pozitivng, jestli reklamni kampan splnila své cile nebo zda jsou zakaznici spokojeni

s nabizenymi sluzbami (Karlicek a kol., 2018, s. 84).

Stanoveni

Stanoveni cile 3 Urdéeni zdrojii 3
1 vyzkumu 2 informaci 3 vizll:::::):ych —‘

Interpretace dat a
4 et gk 5 doporudeni

Obrizek ¢. 21: Proces marketingového prizkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek a kol., 2018, s. 85)

Proces marketingového prizkumu lze rozdé€lit do péti na sebe navazujicich krokti. Prvnim
z nich je stanoveni jasného cile. Tato faze je klicova, nebot’ pomahé zabréanit sbéru
zbyte¢nych nebo zavadéjicich informaci. Marketér musi presné védét, co chee vyzkumem
zjistit, napiiklad zakaznické preference nebo zajem o novou produktovou kategorii.
Chybn¢ nastaveny cil muze vést k neefektivnim vysledkim a komplikacim pfi

rozhodovani (Foret a Melas, 2021, s. 26; Karlic¢ek a kol., 2018, s. 84).
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Druhym krokem je uréeni vhodnych zdroji informaci. Ty mohou zahrnovat samotné
zakazniky, odborniky, distributory, konkurenty nebo existujici databidze a studie.
Nésledné se stanovi vyzkumné metody, jako jsou dotazovani, pozorovani, experimenty
nebo moderni techniky, napfiklad datamining. Vybér metod musi zohlednovat cile
priazkumu a odpovidat na otazky, jako naptiklad kolik respondentii bude osloveno, jak
budou vybrani a kde a jak prob&hne sbér dat (Foret a Melas, 2021, s. 26; Karli¢ek a kol.,
2018, s. 85).

Ctvrty krok marketingového prizkumu je vénovan samotnému sbéru dat. Jakmile jsou
data shromézdéna, pfichazi na fadu jejich analyza a interpretace. Vysledkem tohoto
procesu jsou marketingovd doporuceni, ktera slouzi jako podklad pro konkrétni
rozhodnuti (Foret a Melas, 2021, s. 26; Karli¢ek a kol., 2018, s. 85).

Marketingovy priuzkum lze poté rozdélit podle riznych kritérii. Nejcastéji se vyuziva
déleni na primarni prizkum, ktery se zaméfuje na sbér novych dat, a sekundarni
prizkum, jenz vyuziva existujici informace — data ziskand dfive prostfednictvim
primarniho prizkumu. Déle se prizkumy déli na kvantitativni, zaméfené na métitelna
data, a kvalitativni, které¢ se snazi pochopit hlubsi motivace a postoje (Karlicek a kol.,

2018, s. 86).
1.5.1 Primarni a sekundarni prizkum

Jak jiz bylo zminéno, marketingovy prizkum Ize podle zptisobu ziskavani dat rozdélit na

primarni a sekundarni.

Sekundarni prizkum, oznacovan také jako “prizkum od stolu”, by mél byt vzdy prvnim
krokem v procesu zkoumani trhu. Tento typ prizkumu vyuziva jiz existujici data, ktera
byla diive shromazdéna na zaklad¢ primarniho prizkumu. Mezi nejcastéjsi zdroje
sekundarniho prizkumu patii interni data firmy, jako jsou finan¢ni tidaje o ziskovosti
produktt, prodejni data nebo informace o zdkaznicich a dodavatelich. Externi zdroje pak
zahrnuji napiiklad statistiky a zpravy narodnich ufadd, vyro¢ni zpravy konkurence,
odborné ¢lanky, on-line recenze, blogy nebo data vyzkumnych agentur (Karlicek a kol.,

2018, s. 88-89).

Hlavni vyhodou sekundéarniho prizkumu je jeho rychlost a nizké ndklady. Informace jsou

Casto dostupné okamzité, a to bud’ zdarma, naptiklad na internetu, nebo za zlomek
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nakladt potfebnych pro realizaci primarniho prizkumu. Z tohoto diivodu je sekundarni
prazkum idedlni pro rychlé ziskani zakladniho ptehledu o trhu nebo pro identifikaci
oblasti, které si mohou vyZzadat hlubsi analyzu. Napftiklad pfi vstupu na novy trh mohou
firmy analyzovat demografické a ekonomické statistiky, které¢ jsou volné dostupné na
strankach statistickych ufadid, nebo zkoumat vetejné informace o konkurenci, jako jsou

vyro¢ni zpravy nebo jejich nabidky produktt a sluzeb (Karlicek a kol., 2018, s. 89).

Pokud informace ziskané ze sekundarniho prizkumu nejsou dostatecné, pfichazi na fadu
priméarni prizkum. Tento typ prizkumu, ¢asto ozna¢ovan také jako “terénni prizkum”,

zahrnuje sbér novych dat pfimo od respondentt nebo trhu. Primérni priizkum je obvykle

vvvvvvv

2018, s. 88-91).

Primérni prizkum by tak m¢l byt proveden pouze tehdy, pokud sekundarni zdroje nejsou
schopné poskytnout potfebné informace. Néklady na primérni prizkum jsou daleko vyssi
nez naklady na prizkum sekundérni, proto je dilezité pométrovat hodnotu potencialné
ziskanych dat s ndklady na jejich ziskdni. Nemd smysl investovat do rozsahlého
primarniho prizkumu, pokud by jeho vystupy nepfinesly odpovidajici navratnost

(Karlicek a kol., 2018, s. 88-91).
1.5.2 Kvantitativni a kvalitativni prizkum

Marketingovy pruzkum lze dale clenit podle charakteru ziskdvanych informaci na
kvantitativni a kvalitativni prizkum. Tyto pfistupy se vzdjemné doplituji a umoziiuji
komplexni pochopeni dané problematiky. Kazdy z téchto ptistupli mé své specifické
zaméfeni, metody i vyuziti. Kvantitativni prizkum se zamétuje na méfeni a kvantifikaci
jevi a odpovida na otazku ,,Kolik?“. Naopak kvalitativni prizkum se soustiedi na hlubsi
pochopeni pfi€in, motivaci a procesu, tedy na otdzku ,,Pro¢? (Karli¢ek a kol., 2018, s.
92).

Kvantitativni prizkum, jak jiz jeho nazev napovida, pracuje s velkymi reprezentativnimi
vzorky respondentll, coz umoziluje statistické zpracovani a zobecnéni vysledki na celou
populaci. Tento typ prizkumu poskytuje popisné a méfitelné informace, jako je podil
spotiebitell, ktefi znaji konkrétni znacku, nebo frekvence ndkupt urcitého produktu.
Typickym ptikladem kvantitativniho prizkumu mtize byt dotaznikové Setfeni. Klicovym

problémem kvantitativniho prizkumu je vSak spravny vybér respondenti.
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Reprezentativnost vzorku, tedy jeho schopnost odrazet vlastnosti celé populace, je
zasadni pro to, aby bylo mozné vysledky zobecnit. K tomu se vyuzivaji techniky jako
nahodny vybér nebo kvotni vybér. Kvantitativni prizkum je proto povazovan za
spolehlivy nastroj, ktery umoziiuje pochopit rozsah a intenzitu zkoumanych jevi,

nicméné uz nedokaze odhalit jejich hlubsi priciny (Karli¢ek a kol., 2018, s. 92-95).

Odpovidi na
otizku “Kolik™?

Kvantitativni
vzkum

Umozituje statistické

zpracovini

Obrazek ¢. 22: Kvantitativni prizkum
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek a kol., 2018, s. 93)

Oproti tomu kvalitativni prizkum pracuje s malymi vzorky respondentli a zamétuje se
na hlubsi porozuméni procesi, které stoji za jejich chovanim. Vysledky kvalitativniho
prizkumu tak nejsou piimo kvantifikovatelné a nelze je zobecnit na celou populaci. Tento
typ pruzkumu odhaluje naptiklad skute¢né motivace zakaznikt k nédkupu, jejich emoce,
frustrace nebo ocekdvani spojend s produktem. Mezi hlavni metody kvalitativniho
priazkumu patii naptiklad casto vyuzivané hloubkové rozhovory, skupinové diskuse

(focus groups) ¢i projektivni techniky (Karli¢ek a kol., 2018, s. 92-97).

Kvalitativni

vikum

Vyzaduje
psychologickou
interpretaci

Obrazek ¢. 23: Kvalitativni pruzkum
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek a kol., 2018, s. 93)
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1.5.3 Metody primarniho marketingového prizkumu

Primérni marketingovy prizkum vyuziva tfi zdkladni metody, a to dotazovani,
pozorovani a experiment. Tyto metody lze vyuzit samostatné, nebo v jejich kombinaci,
¢imz se zvySuje efektivita a hloubka ziskanych informaci. Naptiklad pozorovani mize
byt doplnéno néaslednym dotazovanim, zatimco pii experimentech se pozoruji reakce
ucastnikt (Karlicek a kol., 2018, s. 98).

Dotazovani je nejrozsirené;si technikou primarniho marketingového prizkumu a spoc¢iva
ve sbéru informaci prostfednictvim ndstroju, jako jsou dotazniky, rozhovory nebo ankety.
Kvalita vysledki ziskanych dotazovanim zavisi na dobie sestaveném dotazniku. Otazky
by mély byt jasné, stru¢né a neobsahovat sugestivni formulace. Pfi ptipravé dotazniku je
také tieba zvazovat, zda pouzit oteviené, uzaviené nebo kombinované otazky. Nezbytnou
soucasti ptipravy dotazovani je pilotni testovani dotazniku, které ovétuje, zda respondenti
otazkam spravné rozuméji (Foret a Melas, 2021, s. 40-53; Karli¢ek a kol., 2018, s. 98—
102).

Dalsi metodou primarniho priizkumu je pozorovani, které spociva ve sledovani smyslové
vnimatelnych jevil, nejCastéji v piirozeném prostfedi. Pozorovani umoziuje zachytit
ptirozené chovani respondentt, kteti si nejsou védomi, Ze jsou sledovéni. To eliminuje
riziko zkresleni, které mtize nastat naptiklad u dotazovani. Jednou z technik pozorovani
je mystery shopping, pti kterém pozorovatel hodnoti kvalitu sluzeb v maloobchodnich
provozovnach v roli zdkaznika (Foret a Melas, 2021, s. 54-56; Karlicek a kol., 2018, s.
102).

Posledni metodou je experiment, ktery testuje vliv nezavislé proménné (naptiklad cena,
obal nebo reklama) na zavislou proménnou (obvykle prodej nebo zisk). Experimenty
mohou probihat v pfirozeném prostiedi (terénni experiment) nebo v laboratofi. Terénni
experimenty zachycuji pfirozené chovani subjektt, které si nejsou védomy, ze se ucastni
prizkumu. Naopak laboratorni experimenty umoziuji vyzkumniklim kontrolovat vnéjsi
vlivy, ale mohou byt ovlivnény védomim respondentli o jejich ucasti. Typickym
prikladem experimentu je slepy test, pti kterém respondenti hodnoti produkty bez znalosti

jejich znacek (Foret a Melas, 2021, s. 57-58; Karlicek a kol., 2018, s. 103).
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1.6 Marketingova strategie

Z hlediska samotné marketingové strategie se spoleCnost dostdva pied klicové
rozhodnuti, zda ma své aktivity zaméfit na cely trh, nebo svou nabidku koncentrovat
vyhradné na urc€ity okruh zakaznikd. Pokud se ukaze, Ze zakaznici na daném trhu maji
velmi podobné potieby a rozdily mezi nimi jsou zanedbatelné, miize firma zvolit trZzné
nediferencovany piistup. Ten se Casto uplatiiuje v ptipad¢ masového marketingu, kdy
se celému trhu nabizi jednotny produkt s jednotnym marketingovym mixem. Tento
pfistup miZe byt vyhodny zejména u komoditnich produktti nebo pii zavadéni vyraznych
inovaci s Sirokym trznim potencidlem. Dal$i moznosti v rdmci nediferencovaného
marketingu je produktové diferencovany marketing, ktery spociva v tom, Ze se celému

trhu nabizi produkt v riznych provedenich (Zamazalova, 2010, s. 148).

Masovy
marketing

Vyrobkové
diferencovany
marketing

Marketing

Koncentrovany
marketing

Diferencovany
marketing

VARRVERRVARY

Obriazek ¢. 24: Marketingové pristupy k trhu z hlediska trZzni diferenciace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2010, s. 148)

V opacném piipadé, kdy mezi zdkazniky existuji vyrazné rozdily v jejich preferencich a
nakupnim chovéni, je vhodnéjsi trh segmentovat a zvolit cileny marketingovy pfistup.
Pokud se tedy ukaze, Ze jednotlivé skupiny zadkaznikii maji rozdilné potieby a o¢ekavani,

firma se mize rozhodnout pro diferencovany marketing, kdy kazdému segmentu se
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vytvoii specificky marketingovy mix. V pfipad¢, Ze se rozhodne soustiedit pouze na jeden
trzni segment, hovofime o koncentrovaném marketingu, ktery umoznuje hlubsi
specializaci, avSak pfinasi i vyssi riziko v pfipadé nepiesného zacileni (Zamazalova,
2010, s. 148).

Cileny marketing poté¢ probiha ve tfech po sob¢ navazujicich fazich — segmentace trhu,
trZzni zacileni (resp. targeting) a trZzni umisténi (resp. positioning). Jednotlivé faze budou

podrobnéji popsany v nasledujicich podkapitolach (Zamazalova, 2010, s. 148).

Trzni segmentace Trzni umisténi

(segmentation) (positioning)

cil: identifikace a cil: navrzeni

popis trznich % produktu, ktery splni

segmentil potieby daného
trzniho segmentu a
naplanovani
marketingového

mixu

Obrazek ¢. 25: Proces vyvéru cilového trhu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova a Janecek, 2023, s. 171)

1.6.1 Trzni segmentace

Segmentace trhu je tedy prvnim krokem v rdmci cileného marketingu, nebot’ umoznuje
zjistit, jaké jsou rozdily mezi zdkazniky a jak je mozné tyto rozdily vyuzit v dané ramci
marketingové strategie. Spravné provedend segmentace tak umoziuje firmam Iépe cilit
své marketingové aktivity, snizovat naklady na neefektivni kampané a pfizpusobit
nabidku pottebdm zékazniki. Diky segmentaci lze také ziskat konkuren¢ni vyhodu tim,
ze firma oslovuje dané skupiny zdkaznikli 1épe nez konkurence (Zamazalova, 2010, s.
148).

Aby byla segmentace trhu uspésna, musi byt splnény dvé zasadni podminky. Prvni z nich
je homogenita v ramci segmentu, kdy zékaznici uvnitf jednoho segmentu by si méli byt
co nejvice podobni, zejména pokud jde o jejich ndkupni chovani, potfeby a preference.
Druhou podminkou je heterogenita mezi segmenty, coz znamend, Ze jednotlivé

segmenty by se od sebe mély v jednotlivych aspektech co nejvice odliSovat (Zamazalova,

2010, s. 149).

Samotnou segmentaci trhu bychom poté mohli definovat jako proces rozdélovani

celkového heterogenniho trhu na mensi homogenni skupiny zédkazniki (tzv. segmenty),
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které vykazuji podobné charakteristiky v ramci svého ndkupniho chovéni. Cilem
segmentace tak neni oslovit vSechny spotiebitele stejnym zptisobem, ale pfizptisobit sviij
marketingovy mix a marketingovou strategii konkrétnim skupinam zékaznikti (Kotler a

kol., 2007, s. 457).
Proces segmentace spotiebniho trhu

Jak jiz bylo zminéno, segmentace piedstavuje proces rozdélovani celkového trhu na
jednotlivé zékaznické segmenty, které se poté spole¢nost snazi danym marketingovym
mixem oslovit. Tento proces se poté musi periodicky opakovat, nebot’ vzhledem k
dynamice dnesnich trhli se trzni segmenty casem méni. Proces poté probiha ve ¢tyfech na

sebe navazujicich krocich (Zamazalova, 2010, s. 150).

Prvnim krokem je vymezeni trhu, tedy urceni, ktery konkrétni trh bude segmentovan

(Zamazalova, 2010, s. 150).

Druhym krokem je ur¢eni klicovych segmentaénich kritérii, tedy téch faktori, vlastnosti
a charakteristik, které vyznamné odliSuji jednotlivé zadkazniky na daném trhu. Mezi

vvvvvv

behavioralni hlediska.

o Geograficka kritéria vychazi z predpokladu, ze 1idé zijici v riznych lokalitdch
maji odlisné potieby a preference. Trh lze rozdélit naptiklad podle kontinentu,
statll, regiont, mést nebo meéstskych ctvrti (Kotler a kol., 2007, s. 464).

e Demograficka kritéria poté patii k nejcastéji pouzivanym zpisobiim segmentace
zakaznikl, protoze maji zasadni vliv na jejich potieby, preference a zptisob
vyuzivani produktii. Zaroven se daji pomérné snadno meéftit, coz usnadiuje jejich
vyuziti v marketingu. Tato kritéria rozdé€luji spotiebitele nejcastéji podle véku,
pohlavi, pfijmu, fdze Zivotniho cyklu rodiny, rasy, narodnosti, nabozenského
vyznani, sexudlni orientace, povolani a vzdélani (Kotler a kol., 2007, s. 466).

e Psychograficka segmentace d€li zdkazniky podle zivotniho stylu, hodnot,
spolecenské tiidy a osobnostnich ryst. Tento pohled je rovnéz diilezity, nebot’ i
kdyz lidé patii do stejné demografické skupiny, Casto se pravélisi svymi
psychografickymi charakteristikami (Karli¢ek a kol., 2018, s. 115; Kotler a kol.,
2007, s. 470).
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e Behavioralni segmentace poté déli zadkazniky na zaklad¢ jejich chovani ve vztahu
k produktu. Mezi klicova kritéria patii naptiklad ocekavany uzitek, frekvence
pouzivani, piilezitosti k pouziti, pfipravenost k nakupu, loajalita ke znacce ¢i
postoje k produktu (Karlicek a kol., 2018, s. 116; Kotler a kol., 2007, s. 472).
Treti faze se zaméfuje na odhaleni samotnych trZnich segmenti. Pouha znalost
klicovych kritérii trzni segmentace nam jen stézi prozradi, které segmenty na daném trhu
existuji. Klicovym tkolem je tedy vybér optiméalni kombinace kli¢ovych kritérii, ktera
nejlépe odkryvaji potencialni segmenty. Cilem je nalézt takovou kombinaci kritérii, ktera
zajisti, ze dojde k pfifazeni konkrétnich zdkaznikli jednotlivym segmentim. Tedy Ze
zakaznici v daném segmentu si budou co nejpodobné;jsi, zatimco mezi segmenty budou
dostatecné rozdily. Jak vyplyva z pozadavki na homogennost a heterogennost segmenttl,
zasadni roli zde hraji kritéria tykajici se chovani zakaznikd na daném trhu. Aby m¢la
segmentace skute¢ny marketingovy vyznam, musi vzdy obsahovat alespon jedno takové

kritérium (Karli¢ek a kol., 2018, s. 124; Zamazalova, 2010, s. 156).

Posledni, tedy ¢tvrta faze se zabyva rozvojem profilu segmentu. Na zéklad¢ vystupli z
ptedchoziho kroku uz vime, do kterého segmentu konkrétni zakaznik spada. Pro dalsi
marketingovd rozhodnuti je vSak kliCové ziskat i dalSi marketingové relevantni
charakteristik o jednotlivych skupinach zékaznikli, napftiklad to, jak reaguji na rtzné
marketingové strategie a nastroje (Karlicek a kol., 2018, s. 124; Zamazalova, 2010, s.

156).
1.6.2 Trzni zacileni

Jakmile spolecnost rozdéli trh na jednotlivé trzni segmenty, pfichazi klicova faze
rozhodovani, tedy vybér cilového segmentu nebo segmentii, na ktery se spolecnost
zam&ii. Tento proces, znadmy jako targeting, spo¢ivd v hodnoceni atraktivity
potencialnich trznich segmentl a rozhodnuti, do kterych z nich bude investovat své zdroje

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 179).

Aby spolecnost dokazala efektivné oslovit své cilové zdkazniky, je rovnéz dulezité
vytvofit profil segmentli neboli persony. Jednd se o popis modelového predstavitele
dan¢ho segmentu, ktery pomahaji pochopit potieby a preference zdkaznikli v daném
segmentu. Profil segmentu obvykle zahrnuje demografické idaje, geografickou polohu,

zivotni styl a nakupni chovéni zdkaznika (Jakubikové a Janecek, 2023, s. 179).
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1.6.3 TrZni umisténi

Trzni umisténi neboli positioning, predstavuje klicovy strategicky krok v procesu
marketingové strategie, jehoZz cilem je definovat, jak bude produkt vniman v ocich
zakazniki ve srovnani s konkurencnimi produkty. Tento proces je uzce spjat se
segmentaci trhu a cilenim na specifické skupiny zédkazniki. Positioning poméhé znacce
nebo produktu ziskat jasnou a jedinecnou pozici v mysli spotiebitelt, odlisit se od

konkurence a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu (Jakubikové a Janecek, 2023, s. 180).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Druhd cast prace se zaméfuje na analyzu soucasného stavu spolecnosti. Obsahuje
pfedstaveni firmy, analyzu marketingového mixu 4P a detailni rozbor marketingové
komunikace vcetné jednotlivych nastrojii komunikaéniho mixu. Déle je provedena
analyza konkurence z hlediska marketingové komunikace a marketingovy priizkum
zaméfeny na spokojenost zakaznikl. Nasleduje stru¢na analyza zdkaznického portfolia a

zavérecné zhodnoceni silnych a slabych stranek.
2.1 Analyzovana spoleCnost

Nasledujici kapitola je zamétena na piedstaveni spolecnosti, kterd byla zvolena pro ucely
této prace. V uvodni Casti kapitoly jsou uvedeny zakladni informace o spole¢nosti, jako
je datum jejiho vzniku, sidlo ¢i osoby jednateltl. Déle je pozornost vénovana samotnému
pfedstaveni spolecnosti, jejimu pfedmétu podnikani, historii a sou¢asnému postaveni na
trhu. Zaverecna cast kapitoly se vénuje popisu organizacni struktury spolecnosti, ktera je

klicova pro pochopeni vnitiniho uspofadani a fungovani podniku.
2.1.1 Zakladni udaje

V ramci této kapitoly jsou uvedeny zdklady udaje o zvolené spolecnosti, které byly

ziskany prostfednictvim vetejného rejstiiku.

Datum vzniku a zapisu: 29. dubna 1994

Spisovna znacka: C 15079 vedena u Krajského soudu v Brné

Obchodni firma: ODEX spol. s r.0.

Sidlo: Namésti Miru 199, 696 42 Vracov

1CO: 60705990

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pifedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Statutarni organ: Jednatel: Ing. Jana Lejsalova; jednatel: Martin Lejsal
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Spolecnici: Ing. Jana Lejsalova: 1/3; jednatel: Ondiej Lejsal: 1/3; Ing.
Alzbéta Lejsal Vykouftilova: 1/3

Ziakladni kapital: 900 000 K¢ (Or.justice.cz, 2024)

2.1.2 Predstaveni spole¢nosti

Pro ucely této diplomové prace byla zvolena spolecnost ODEX, s.r.o (dale jako ODEX,
spole€nost ¢i analyzovana spole¢nost), kterd jiz tficet let plisobi na ¢eském trhu v oblasti
textilniho a odévniho primyslu. Spole¢nost byla zaloZzena ve Vracové v roce 1994 pani
inzenyrkou Janou Lejsalovou, ktera vcele s jejim synem Martinem Lejsalem stoji ve
vedeni spolec¢nosti az do souc¢asné doby. Spolecnost tak ptsobi jako ¢eska rodinna firma,
kterd navazuje na dlouholetou tradici odévniho primyslu v regionu. Jeji kofeny sahaji az
k Odévnimu primyslu Prostéjov (OPP), jenz byl na ¢eském trhu po desetileti symbolem

kvality a preciznosti v oblasti vyroby odévii (Lejsal, 2024a, ODEX 2024).

Obriazek €. 26: Logo spole¢nosti ODEX
(Zdroj: ODEX, 2024)

Hlavnim zaméfenim spole¢nosti je vyroba odévl a textilniho sortimentu pod vlastni
znackou ODEX. Portfolio vyrobk je rozmanité, nebot’ zahrnuje jak no¢ni obleceni, jako
jsou pyzama, koSilky ¢i zupany, tak volnocasové obleceni a spole¢enské odévy v podobée
kalhot, Satt ¢i sak. V reakci na pandemii COVID-19 poté spolecnost rozsitila své aktivity
o vyrobu ochrannych prostfedkl, vcetné rousek, oblicejovych masek a ochrannych
oblekd. Tento projekt, spolufinancovany z prostiedki Evropské unie, umoznil firmé
rychle reagovat na mimotadnou situaci a nabidnout klicové produkty v dobé nejvétsi

potieby (Lejsal, 2024a, ODEX 2024).

Kromé prodeje vyrobkid koncovym zdkaznikiim pod vlastni znackou ODEX, je
spolec¢nost schopna realizovat zakdzkovou vyrobu, a to jak pro jednotlivce, tak i v rdmci
kompletni vyroby v sériich pro velké spolecnosti. Spolecnost tak spolupracuje s
renomovanymi ¢eskymi znackami, jako je zlinsky vyrobce obuvi Vasky a Botas. Zaroven
realizuje produkci pro prestizni zahrani¢ni znacky, mezi které patii Derek Rose London,

Asics, Met, Cycle ¢i Max Mara, coz podtrhuje vysokou kvalitu vyrabénych produkta.
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Dlouhodobé dodavéa dresy a sportovni obleceni pro prestizni instituce a sportovni
organizace. Mezi vyznamné partnery tak patii napiiklad Fotbalova asociace Ceské
republiky (FACR), kterd diky spole¢nosti zajiituje vybaveni pro reprezentanty i
regionalni kluby. Dal§im vyznamnym partnerem je PGA of Czech Republic, kde
spolecnost dodava obleceni pro golfové profesionaly. Neméné dilezitym partnerem
je poté Czech Team, tedy Olympijsky tym Ceské republiky, kde se spole¢nost podili na
tvorbé jednotlivych kolekci obledeni, které reprezentuji Cesko na mezinarodni scéng

véetné olympijskych her (Lejsal, 2024a, ODEX 2024).

Obriazek €. 27: Partnefi spolecnosti ODEX
(Zdroj: ODEX, 2024)

Spolecnost aktualné sidli na adrese nameésti Miru 199 ve Vracovée, kde se zarovei nachézi
vyrobni provoz, skladové prostory a jedna podnikovd prodejna. Produkty jsou
distribuovany prostfednictvim podnikové prodejny ve Vracové, vlastniho e-shopu, a také
prostiednictvim sit€¢ obchodnich zastupcii a smluvnich partnerti (Lejsal, 2024a, ODEX

2024).
2.1.3 Organizaéni struktura

Organizacni strukturu analyzované spole¢nosti lze charakterizovat jako jednoduchou
funkcionalni organizacni strukturu. V ¢ele spolecnosti stoji generalni feditelka, inZenyrka
Jana Lejsalova, kterd je rovnéz jeji jednatelkou a je zodpovédna za celkové ftizeni,
strategické rozhodovani a fungovani spolec¢nosti. Struktura spolecnosti je dale rozdélena
do Sesti klicovych usektl, z nichz kazdy ma jasn€ definované kompetence a odpovédnosti.

Spolec¢nost aktudln€ zaméstnava 32 zaméstnanct (Lejsal, 2024a).

Obchodnim feditelem pan Ondrej Lejsal, ktery fidi veskeré obchodni aktivity spole¢nosti.
Vyhledéava tak nové obchodni piilezitosti, vyjednava obchodni kontrakty a monitoruje trh
1 konkurenci. Dale zajiStuje udrzovani a rozvoj vztahl se zdkazniky a obchodnimi
partnery. Kromé své obchodni ¢innosti je pan Lejsal zodpovédny také za kompletni fizeni

odbytu, s vyjimkou e-commerce. Tato oblast zahrnuje jak provoz podnikové prodejny ve
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Vracové, tak 1 velkoobchodni prodej v ramci B2B trhu. V rdmci podnikové prodejny je
pak pifimym nadfizenym dvou prodavacek. Vedle maloobchodnich aktivit se pan Lejsal
vénuje také velkoobchodni Cinnosti. V této oblasti je jeho hlavnim tkolem navazovani
spoluprdce s obchodnimi partnery, kteti prodavaji produkty znacky ODEX
prostiednictvim svych siti. Spole¢nost ma uzaviené dlouhodobé kontrakty s nékolika
klicovymi partnery, které pan Lejsal pravidelné¢ udrzuje a rozviji, a to napiiklad
prostfednictvim osobnich jednani, prezentaci novych produkti a nabidky dlouhodobé
spoluprace (Lejsal, 2024a).

Ekonomické oddéleni je pak vedeno pani Kocickovou, ktera ve spolecnosti rovnéz ptisobi
jako interni ti€etni a mé pod sebou jesté jednoho pracovnika. Zodpovida tak za veskeré
ekonomické procesy, spravu financi a planovani rozpoctu. Jednim z hlavnich tkolt pani
Kocickové je vedeni ucetnictvi spolecnosti. To zahrnuje evidenci ucetnich dokladi,
spravu faktur, zpracovani plateb, ptipravu mési¢nich uzavérek a tvorbu ro¢nich ucetnich
vykazli. Diky tomu ma spolecnost plnou kontrolu nad svym ucetnictvim, které je fizeno
interné bez potieby externich sluzeb. Ekonomické oddéleni tak poskytuje klicova
finan¢ni data a analyzy, které slouzi jako podklad pro strategické rozhodovani, planovani
investic a hodnoceni efektivity jednotlivych procesi. Tato data jsou vyuzivana pii tvorbé

cenove politiky, fizeni nékladii a nastavovani finan¢nich cili spolecnosti (Lejsal, 2024a).

Technicky Usek a persondlni zajisténi ve spole¢nosti ODEX mad na starosti technicky
feditel a personalista pan Martin Lejsal, ktery zajist'uje hladky chod technického zazemi
spolec¢nosti a zaroven se stard o spravu lidskych zdroji. Pan Lejsal je rovnéz druhym
jednatelem spolecnosti ODEX. V ramci technického useku se pan Lejsal zamétuje na
udrzbu a spravu vyrobniho zafizeni, které je nezbytné pro efektivni provoz vyroby. To
zahrnuje pravidelnou kontrolu strojniho vybaveni, feSeni piipadnych technickych
problémd, planovani oprav a modernizaci technologii, aby byly splnény pozadavky na
kvalitu a efektivitu vyroby. Soucasti jeho odpovédnosti je rovnéz zajisténi souladu se
vSemi technickymi a bezpecnostnimi normami, coz zahrnuje 1 implementaci
bezpecnostnich opatfeni na pracovisti. V oblasti personalni agendy poté odpovida za
komplexni fizeni lidskych zdrojt. Jeho €innost zahrnuje nabor novych zaméstnancti a
jejich Skoleni. Pro spolecnost je kliové, aby zaméstnanci byli nejen dostate¢né

kvalifikovani, ale také motivovani a spokojeni (Lejsal, 2024a).
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Vyrobni oddéleni analyzované spolecnosti je pod vedenim vyrobni feditelky pani
inzenyrky Alzbéty Lejsal Vykoufilové, kterd zajistuje strategické fizeni vyroby. Tato
¢innost zahrnuje pldnovéni, fizeni a kontrolu veSkerych vyrobnich aktivit, vetné
sestavovani cenovych kalkulaci, vyrobnich planti a harmonogrami. Kromé fizeni vyroby
je vsak jeji pracovni zabér mnohem Sirs$i. Vzhledem ke skutecnosti, Ze spole¢nost nema
své marketingové oddéleni, ma pani inzenyrka na starosti také spravu e-shopu a veskeré
marketingové aktivity. V rdmci e-shopu ma pod sebou jednoho zaméstnance, ktery ji
pomaha s provozem e-shopu, socidlnimi sitémi a komunikaci se zdkazniky. S provozem
e-shopu ji dale pomaha také jeji manzel, pan Martin Lejsal. Pani inZenyrka spravuje nejen
propagacni kampang, ale také vytvaii obsah pro e-shop, vcetné textli a produktovych
fotografii. Sama pfipravuje scény, styling i samotné fotografovani, pticemz vysledné
snimky se vyuzivaji na e-shopu, socidlnich sitich a dalSich propagacnich platforméach.
Mezi jeji aktivity patii také sprava socidlnich siti spolec¢nosti. Tyto platformy hraji
zasadni roli pfi budovani povédomi o znacce ODEX, prezentaci novych kolekci a
udrzovani pravidelného kontaktu se zakazniky. Vénuje se tak planovani obsahu, pfiprave
pfispévkl a komunikaci se sledujicimi. Diky svému pfimému propojeni s vyrobnim
procesem dokéaze na socialnich sitich autenticky zobrazit vyrobu produktl a zdiraznit
hodnoty, na kterych spole¢nost stavi — predevsim kvalitu, styl, tradici a ¢eskou vyrobu
(Lejsal, 2024a).

Poslednim usekem v ramci analyzované spolecnosti je sklad, za jehoz spravu je
odpovédny vedouci skladu pan Kudlag. Sklad je rozdélen do n€kolika ¢asti, a to na sklad
materidlu, sklad hotovych vyrobkl a velkoobchodni sklad. V ramci velkoobchodu je
proces skladovani velmi kratky, protoze se jedna o vyrobu na zakazku, coZ minimalizuje
dobu, po kterou jsou produkty ve skladu uchovavany. VSechny zminéné sklady se
nachazeji pfimo v arealu spolecnosti, coz usnadiiuje logistiku a zefektiviiuje koordinaci
mezi jednotlivymi ¢astmi vyroby a distribuce. Pan Kudla¢ ma pod sebou jeste¢ dva
zamé&stnance, ktefi se staraji o expedici a dals$i Cinnosti souvisejici se skladovym
hospodafstvim. Jejich ukolem je pfijimat a uskladiiovat material, ktery nasledné
ptipravuji pro vyrobu, dale umistuji hotové vyrobky na sklad a pfipravuji je k expedici
podle konkrétnich objednavek zakaznikl. V ptipadé velkoobchodniho skladu zajistuji

rychly presun hotovych vyrobkl, aby se minimalizovala doba skladovani. Diky témto
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¢innostem je zajiStén plynuly tok materiald a vyrobkli v rdmci spole¢nosti a v€asné
dodavky koncovym zdkaznikiim (Lejsal, 2024a).

Vizuélni zobrazeni organiza¢ni struktury spole¢nosti zobrazuje obrazek ¢. 28.

Reditelka
spolenosti

[ - [ [ [ - | ; |
Reditelka ‘ Ekonomické Technicky ‘ Vyrobni
spoletnosti oddgleni Feditel Feditelka

Sklad Odbyt

Technicka

E-commerce 2 z
priprava v¥roby

Technicka

pFiprava vyroby £ ks

Obrizek ¢. 28: Organizacni struktura spole¢nosti ODEX
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lejsal, 2024a)

2.2 Analyza marketingového mixu

Tato kapitola se vénuje analyze marketingového mixu spole¢nosti v jeho zdkladnim
pojeti, tedy z pohledu produktu, ceny, distribuce a propagace. Zavér kapitoly poté

obsahuje shrnuti vysledkii provedené analyzy.
2.2.1 Produkt

Hlavnim vyrobnim programem spolecnosti je vyroba odévil a textilniho sortimentu, a to
jak pod vlastni znackou ODEX, tak i pro klienty cizich znacek, jako jsou naptiklad Derek
Rose London, Assics, Max Mara, Pietro Filipi ¢i Alpine Pro. Spole¢nost umoziiuje rovnéz
zakdzkovou vyrobu pro jednotlivece ¢i firmy. V ramci analyzy produktu se zamétime
vyhradné na produkty vyrabéné pod znackou ODEX, které jsou urCeny koncovym

zakaznikim v ramci B2C trhu (Lejsal, 2024a).

Spolecnost vydava novou kolekei oble¢eni znacky ODEX dvakrat do roku, jedna se o
kolekci jaro/léto a podzim/zima. Kazdé kolekce obvykle zahrnuje pfes Ctyficet riznych
modelil obleceni, od mikin, pfes kazdodenni obleceni az po spodni pradlo a pyZama, které
jsou navrzeny s ohledem na aktualni trendy — naptiklad pouzité barvy, stfihy ¢i material

(Lejsal, 2024a).
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Urovné produktu

Vzhledem k tomu, Ze produkt jako takovy uz neni nakupovan primarn¢ pro svou zakladni

funkci, musime se na produkt spolecnosti podivat komplexnéji.

V ramci zakladniho produktu se jednd o splnéni primarni funkce, tedy poskytovat
pohodIné a kvalitni obleceni. Tato funkce je tedy hlavnim divodem, pro¢ si zédkaznici
produkty znacky ODEX pofizuji. Napiiklad noc¢ni pradlo a volnocasové obleceni
uspokojuje potiebu po pohodli, naproti tomu kazdodenni oblec¢eni ur¢ené napiiklad do

prace klade diiraz na prakti¢nost, reprezentativnost a styl.

Druhd uroven produktu, tedy vlastni produkt, zahrnuje klic¢ové vlastnosti, které zdkaznik
od produktu oc¢ekava. V piipadé znacky ODEX se jednd pfedevSim o kvalitu, design,
provedeni, obal ¢i samotnou znacku. Kvalita je pro spole¢nost zasadni, a to nejen z
hlediska technického provedenti, ale i ve smyslu subjektivniho vnimani zédkaznikt, ktefi
produkty oceiiuji pro jejich spolehlivost, funkénost a ptijemné noseni. VSechny produkty
jsou poté vyrobeny ruéné piimo v Ceské republice, ¢imz se rovnéZ zvysuje vnimana
hodnota pro zdkazniky. Spole¢nost na svém webu dale uvadi, ze vSechny produkty jsou

vyrobeny s diirazem na materiadl (ODEX, 2024).

Design poté hraje klic¢ovou roli zejména v tom ohledu, Ze produkty znacky ODEX jsou
nadcasové, modni a zaroven funkeni. Stiihy pro svou znacku si spole€nost navrhuje sama
ve vlastni rezii, coZ ji umoziuje reagovat na aktualni trendy a zaroven zachovat vlastni
unikatni styl (Lejsal, 2024a).

DalSim dulezitym aspektem vlastniho produktu je poté jeho provedeni, kde spole¢nost
nabizi Sirokou Skéalu velikosti. Tato inkluzivita tak umoZznuje spolecnosti uspokojit
individudlni pozadavky riznych zakaznikd.

Kazdy produkt je poté individualné balen v prihledném plastovém obalu se zipem, kdy
v jeho stiedu je cerné logo spolecnosti. Produkt je dale opatfen Stitkem s nazvem
spolecnosti a visakou, na které¢ jsou uvedeny dalsi informace, jako je nazev produktu,
popis, barva ¢i velikost produktu. Na Stitku se rovnéz nachazi odkaz na web spolecnosti,
nicméné zde uz neni uveden odkaz ptimo na e-shop ¢i socidlni sit¢ spolecnosti. To snizuje
komunikacni schopnosti Stitku z pohledu marketingové komunikace a omezuje moznou

dohledatelnost e-shopu.
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Obrizek €. 29: Provedeni obalu produktu
(Zdroj: Vlastni fotografie baleni Zupanu, pofizena 9.10.2024)

Znacka ODEX si tak za dobu své ptisobnosti vybodovala silné jméno, které je spojovano
s kvalitou, tradici a Ceskou vyrobou. Jeji historie poté saha az do roku 1996, kdy byla
poprvé registrovana jako ochranna zndmka, zahrnujici jak nézev, tak logo. V roce 2015
proslo logo modernizaci, ktera mu dodala svézi a soucasny vzhled, odpovidajici trendim
a pozadavkiim dnesni doby. V roce 2024 spolecnost ziskala vyznamnou podporu z fondi
Evropské unie ve form¢ dotace na registraci ochrannych zndmek. Jednd se o ochranné
znamky ODEX slovni EU, ODEX logo EU, FUNLIMITED logo EU, DOOX slovo CZ a
DOOX logo CZ. Vyse dotace Cinila 258 772,50 K&, pricemz spolecnost pfispéla ze svych
soukromych zdroji ¢astkou 86 257,50 K¢, coz dohromady predstavuje celkovy rozpocet
projektu ve vysi 345 030,00 K¢. Tato investice umozni spolecnosti efektivné chranit
zna¢ku ODEX nejen v Ceské republice, ale také v celé Evropské unii. Ochrana znacky
na urovni EU otevird spolecnosti nové pfilezitosti, zejména pokud by zvazovala expanzi
na zahranicni trhy ¢lenskych stat EU, kde exkluzivni prava na uzivani znacky mohou
hrat klicovou roli pfi budovani konkurenceschopnosti a divéryhodnosti (Dotace EU.cz,
2024a; Utad pramyslového vlastnictvi CR).

Tteti aroven produktu, tedy rozsifeny produkt, byva Casto reprezentovana ptidanymi
sluzbami a vyhodami, které zvySuji celkovou hodnotu pro zidkaznika. V ramci
analyzované spolecnosti je jednim z klicovych prvki v této oblasti naptiklad zakazkova
vyroba, kterd umoznuje zdkaznikim ziskat odévy piesné podle jejich pozadavka. To
zahrnuje nejen tvorbu odévii v nadmérnych velikostech, ale i zcela individualni navrhy

na zaklad¢ specifického zadani zakaznika. Jedna se tak o urcitou formu personalizace,
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ptfidanou hodnotu pro zékazniky.
Sortiment

V ramci SiFky je sortiment pon¢kud rozséhly. Aktudlné v produktovém portfoliu najde
zakaznik Sirokou Skalu produktl, které jsou idedlni jak pro kazdodenni noseni, tak pro
volnocasové aktivity. Sortiment je rozdélen do nékolika kategorii: mikiny, bundy a vesty,
volnocasové obleceni, jako jsou teplakové soupravy, svetry ¢i krat'asy, dale kalhoty, Saty,
saka, sukné, tricka, tuniky, pyZzama, no¢ni koSile, zupany a plavky. Nicméné¢ jako zna¢né
omezeni se mize jevit skuteCnost, ze aktualni nabidka spolecnosti je orientovéna
pfevazné na damskou modu. Napiiklad v ramci kalhot mé zdkaznik na vybér z 9
damskych a pouze 2 panskych, coz je znacny nepomé&f. Détské kategorie chybi Uplné, a i
ptes skutecnost, Ze spole¢nost na svém webu uvadi, ze mysli na v§echny vékové kategorie
— veetng déti a seniorti. Délka sortimentu je poté nizka, nebot’ kazda produktova fada
obsahuje v priiméru tfi produktu. Na druhou stranu je nizké délka opodstatnénd, nebot’ se
nejednd o velkou fast-fashion firmu, ale maly rodinny podnik. Hloubka sortimentu je
poté znacna, protoze kazdy produkt je dale k dispozici v n€kolika barevnych provedenich
a velikostech. Spolecnost si zakldd4d na tom, aby nabidla obleeni pro vSechny typy
postav, a proto se napiiklad ddmské halenka TAMILA vyrabi ve velikostech od 36 az po
62. Tim je zajiSténo, ze kazdy zdkaznik najde pfesné ten kousek, ktery mu perfektné
sedne. Znacka ODEX tak klade diiraz na inkluzivitu a rozmanitost. Konzistence
sortimentu je poté vysoka, nebot’ vSechny nabizené produkty spadaji do kategorie odévi

(ODEX, 2024).
2.2.2 Cena

Jak jiz bylo zminéno, cena pfedstavuje jedinou slozku marketingového mixu, ktera
spole¢nosti piindsi ptijem.

Primarni metodou, kterou spolecnost pifi procesu cenotvorby vyuzivd je nakladové
orientovana cena. Zakladem této metody je tedy pfesnd kalkulace vyrobnich nakladu,
které zahrnuji materidlové naklady, mzdové naklady zaméstnancti a dal$i provozni
naklady. Jedna se o vyrobni cenu produkce, tedy kolik stoji redlnd produkce dané¢ho
vyrobku. Stanovena cena tak predstavuje minimalni cenu, za kterou je spolecnost ochotna

prodat vyrobek, aby nebyl ztratovy. Nad tyto naklady je poté pfidana ziskovéa marze, ktera
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se pohybuje v rozmezi 30-175 %, a to na zéklad¢ typu produktu. Tato marZe umoziuje

spolecnosti nejen pokryt své néklady, ale realizovat pozadovany zisk (Lejsal, 2024a).

Vedle nékladového ptistupu spolecnost zohlednuje také ceny konkurence, aby si udrzela
sovu konkurenceschopnost. Caste¢né piihlizi také k poptavce — napiiklad v ramci
produktt, které jsou aktudln¢ trendem, mize spoleCnost stanovit vyssi cenu. Naopak u
produktti, u kterych dochazi k poklesu prodeje dochazi ke snizovani cen. Spole¢nost se
pfitom snazi stanovovat ceny tak, aby byly pro zdkazniky pfiijatelné, coz je jednim z
klicovych faktort jejiho pfistupu k tvorbé cen. Je tedy ziejmé, Ze do procesu cenotvorby
vstupuji 1 dalsi faktory, které ovliviiuji vyslednou cenu produkce. Nicméné vychozim

pfistupem v ramci cenotvorby i tak zstava nakladove orientovana cena (Lejsal, 2024a).

Co se tyka samotnych cen u inzerovanych produktt, tak zde Ize spatfit urcity trend.
Spolecnost se snazi ceny své produkce zakoncovat na cislice 9, 0 ¢i 5. Pouziva tedy
psychologické pojeti ceny, které ma za cil ovlivnit vnimani zdkaznikli a podpofit jejich
rozhodnuti k ndkupu. Tato strategie spoléha na lidskou tendenci vnimat ceny zakoncené
na ,,9“ jako nizsi, nez ve skutec¢nosti jsou. Naptiklad cena 299 K¢ ptisobi vyrazné¢ levnéji
nez 300 K¢, ptestoze rozdil je minimalni. Naproti tomu produkty zakoncené na ,,0° Casto
evokuji jednoduchost a usnadnuji zapamatovatelnost, zatimco pétky mohou byt vnimany
jako kompromis mezi ,,prémiovou” a ,,vyhodnou* cenou (ME Podnikani, 2024; Shop

ODEX, 2024).
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969 K& 1299 K& 1 200 K&
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Obriazek ¢. 30: Ceny inzerovanych produkti
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky shop.odex.cz, pofizen dne 9.10.2024)
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Z hlediska platebnich metod poté rozliSujeme, zda je transakce provedena v ramci
kamenné prodejny, ¢i e-shopu. V kamenné prodejné¢ mé poté zdkaznik moznost zaplatit
bud’ hotové, nebo vyuzit platbu kartou. Pti ndkupu ptes e-shop spole¢nost nabizi Ctyti
rizné moznosti thrady: platbu na dobirku, pfevodem na ucet, kartou nebo odlozenou

platbu prostiednictvim sluzby PlatimPak (Lejsal, 2024a; Shop ODEX, 2024).
2.2.3 Distribuce

Hlavnim cilem kazdé firmy je zajistit, aby byly produkty dostupné zdkaznikiim ve
spravny Cas, na spravném mist€ a v pozadovaném mnozstvi. Za timto ¢elem vstupuje do
marketingového mixu tieti slozka, kterou je distribuce. Primarni funkci distribu¢nich cest
je tedy pteklenout rozdil mezi vyrobou a spottebou (Foret, 2011, s. 119). Pokud jde o
distribuci, tak analyzovana spole¢nost vyuzivd kombinaci pfimych a nepfimych
distribu¢nich kanalt.

P¥ima distribuce

Piedstavuje hlavni formu distribuce analyzované spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno,

spole¢nost disponuje vlastni podnikovou prodejnou a e-shopem.

Podnikova prodejna se poté nachdzi ptimo v arealu spolecnosti, a to na adrese namesti
Miru 199 ve Vracové. Spolecnost tak prodejnu provozuje ve vlastnich prostorech, diky
¢emuz ji dopadaji ndklady na ndjem. Nicméné¢ samotné umisténi této prodejny je ponékud
nesSikovné, nebot’ se nachazi az ve dvote spolecnosti, a to ve vyrobni ¢asti arealu. Vstup
do prodejny tak neni pfimo z hlavni ulice, kterd prochdzi méstem, coz snizuje jeji
viditelnost a potencial pfitahnout zdkazniky. Ackoli je na prodejnu upozorinovano velkym
napisem z boc¢ni strany budovy ¢i velkou ceduli na ptedni strané, tak zdkaznici musi cilené
hledat cestu do dvora, coz miize n¢které z nich odradit, nebot’ takovy vstup neplsobi
zrovna nejlepsim dojmem. Predni ¢ast budovy, kterd je orientovana smérem k hlavni silici
je vénovana bytovym prostorim. Tyto byty jsou ve vlastnictvi spole¢nosti Quantum Solis
s.r.0., kterd je vlastnicky propojena s analyzovanou spolecnosti prostfednictvim jejich
jednatell. V ptizemi bytové ¢asti se nachazi komer¢ni prostory urcené k pronajmu. Leva
cast je jiz po dlouhou dobu pronajata 1ékarné, coz mize predstavovat urcitou vyhodu z
hlediska vyssi frekvence navstévnikd. Prava ¢ast budovy, ktera slouzi zaroven jako hlavni
vstup z ulice do bytu, je vSak jiz del$i dobu neobsazena a bez najemce. Diive zde sidlila

napiiklad pobotka CSOB ¢&i centrum pohybu.
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Obrazek ¢. 31: Podnikova prodejna spole¢nosti ve Vracové
(Zdroj: Vlastni fotografie podnikové prodejny ve vyrobnim aredlu, porizena 14.10.2024)

Co se tyka nabidky sortimentu v ramci podnikové prodejny ve Vracove, tak zde zakaznik
najde kompletni nabidku. Je to ddno tim, Ze se prodejna nachazi pifimo v aredlu
spoleCnosti, kde jsou rovnéz umistény sklady. Diky tomu odpada nutnost externiho
zasobovani prodejny a dalsi logistické prekazky. V praxi to znamena, ze pokud zédkaznik
nenajde pozadované zbozi ptimo v prodejné, tak staci aby persondl pouze ovéril jeho
dostupnost ve skladu. Pokud je zbozi skladem, prodavacka jej zédkaznikovi ochotné
prinese. V opacném piipadé zada produkt do vyroby, tedy pokud se dand kolekce stale
vyrabi.

Kromé podnikové prodejny spolecnost disponuje také vlastnim e-shopem, ktery se
nachdzi na adrese shop.odex.cz. Na e-shopu najde zékaznik kompletni nabidku
sortimentu, kterou spolecnost aktudlné nabizi. Diky vyuziti e-shopu v rdmeci piimé
distribuce dokaze spolecnost oslovit daleko SirSi okruh zdkaznikd nez v piipadé

podnikové prodejny situované ve Vracové. Prodej pies e-shop se pro zdkazniky stava

76


http://shop.odex.cz/

vvvvvv

nakup pfes internet, kdy je zbozi k dispozici 24/7, diky ¢emuz prodeje z e-shopu nyni
predstavuji vétSinovy odbyt v rdmci piimé distribuce spolecnosti. Co se tyka moznosti
dorudeni, tak spole¢nost v sou¢asné dobé zasila objednavky vyhradné v ramci Ceské
republiky. Zakaznik ma pfitom na vybér ze Ctyf moznosti dopravy. Prvni moznosti je
osobni odbér v podnikové prodejné ve Vracove, ktery je nabizen zdarma. Déle si zakaznik
miZze vybrat z nabidky tfi externich pfepravnich spole¢nosti — Zasilkovna, GLS a DPD.
Cena dopravy se pohybuje v rozmezi od 45 K¢ do 95 K¢&. Spole¢nost momentalné
nenabizi moznost dopravy zdarma, a to ani pifi prekroc¢eni urcité hodnoty objednavky
(Shop ODEX, 2024).

Neprima distribuce

Aby spolecnost dosédhla jesté¢ vysSiho pokryti, vyuziva také forem nepiimé distribuce.
Spolecnost tak spolupracuje s obchodnimi partnery, prostfednictvim kterych jsou jejich
produkty dostupné v dalSich prodejniach a e-shopech. Jednd se naptiklad o znamy
internetovy e-shop Glami, ale také mensi specializované prodejny, jako Symbol Krnov,
Pradlo Lila nebo Elizee. Zbozi je poté do téchto prodejen zasilano prostfednictvim

externich dopravct (Lejsal, 2024a).

Tato forma distribuce umoziuje spolecnosti efektivné rozsifovat svilj dosah bez nutnosti
zakladat nové kamenné prodejny nebo investovat do rozSifovani vlastnich distribu¢nich
kanalt. Obchodni partnefi navic disponuji zavedenou zadkaznickou zakladnou, ktera
pravidelné nakupuje v jejich obchodech nebo e-shopech. Pravé kombinaci forem piimé a
nepiimé distribuce miize spolec¢nost oslovit vyrazné SirSi spektrum zékaznikli a zvysSit

dostupnost svych produktti.
2.2.4 Propagace

Posledni slozkou v rdmci analyzy marketingového mixu je propagace, ktera hraje
klicovou roli pfi pfedavani informaci a budovani povédomi o produktu ¢i samotné
spolecnosti. Je zaméfena na zpusob, jakym firma komunikuje nejen se svymi zékazniky,
ale 1 s dalSimi zainteresovanymi stranami. Propagace zahrnuje mnohem Sirsi Skalu
nastroji nez jen samotnou reklamu. Vzhledem ke slozitosti této oblasti je propagaci,
respektive marketingové komunikaci, vénovdna samostatna kapitola - 2.3 Analyza

marketingové komunikace.
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2.2.5 Shrnuti analyzy marketingového mixu

Provedenou analyzu marketingového mixu zvolené spole¢nosti mizeme shrnout

nasledovné.

Jako prvni byla provedena analyza produktu, ktera se zaméfila na jeho analyzu v rdmci
znatky ODEX. Tato analyza odhalila, Ze sortiment spolecnosti je mimotadn¢ rozsahly
jak z hlediska S$itky, tak jeho hloubky. Pozitivné lze také hodnotit rozsahlou nabidku
velikosti, diky cemuz spolecnost dokaze oslovit Sirokou skalu zdkaznik?i. Spolecnost tak
nabizi Siroky sortiment, ktery zahrnuje napiiklad kazdodenni obleceni, pyzama ¢i spodni
pradlo. V ramci vlastniho produktu je poté pro spolecnost diilezitd piedev§im kvalita a
design odévil, coz jsou faktory, které zasadné piispivaji k jeji konkurenceschopnosti.
Nesmime opomenout také samotnou zna¢ku odévii ODEX, kterd na trhu plsobi jiz pies
tiicet let, diky ¢emuz si u zakaznik stihla vybudovat dobré jméno a divéru zdkazniki.
Moznost dpravy odévii na miru poté miizeme spatfovat jako silnou stranku v ramci
roz$iteného produktu. Na druhou stranu analyza produktu odhalila také slabiny.
NejvyraznéjSim nedostatkem je zamétfeni aktudlni nabidky pfedevS§im na damskou
modu. Sortiment je z velké Casti tvoren predev§im odévy pro zeny, zatimco obleceni pro
muze je zastoupeno pouze minimalné a détskd moda v nabidce zcela chybi. Coz je zcela
v rozporu se stanovenymi hodnotami spolecnosti, kdy spolecnost usiluje o to, aby v
nabidce méla produkty pro vSechny generace a typy postav — od déti az po seniory. Tuto
skutecnost 1ze povazovat za urCity nedostatek, ktery mize znacné¢ omezovat budouci

oslovovani §ir§iho spektra zékaznik.

Co se tyka ceny, tak bylo zjisténo, ze hlavni metodou pfi stanovovani ceny produkti
pfedstavuje nakladové orientovand cena. Ta vychazi z realnych nékladi na vyrobu
jednotlivych produktl, ke kterym je nasledné ptipoctena ziskova marze. Tato marze se
pohybuje v rozmezi 30-175 % v zavislosti na typu produktu. Kromé zminéné¢ metody
spolec¢nost zohlediuje také ceny konkurence a ¢astecné piihlizi také k poptavce po svych
produktech. Spolecnost rovnéz vyuziva strategii psychologického pojeti cen, kdy jsou
ceny zakonCeny Cislicemi 9, 0 nebo 5. Tyto ceny tak maji za cil pozitivné ovlivnit
rozhodovéani zékaznikd. Nabidka platebnich metod poté zahrnuje bézné vyuzivané

zpiisoby. V piipadé kamenné prodejny se jednd o platbu hotovosti ¢i platbu kartou,
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zatimco na e-shopu je k dispozici platba bankovnim pfevodem, kartou, dobirkou ¢i

moznost odlozené platby.

V ramci posledni slozky, tedy distribuce bylo zjiSténo, ze spolecnost k distribuci svych
produktti vyuziva kombinaci pfimych a nepfimych distribu¢nich kanalli. V ramci pfimé
distribuce spolecnost disponuje vlastni podnikovou prodejnou, kterd je alokovéna v
aredlu spolecnosti ve Vracové. Vyhodou tohoto umisténi je pfedevsim ta skutecnost, Ze
spole¢nost ma prodejnu ve vlastnich prostorech, ¢imz odpadaji naklady spojené s
prondjmem C¢i logistikou. Slabinou poté mlze byt samotné umisténi prodejny, kterd se
nachazi az ve dvote spolecnosti, v samotné vyrobni ¢asti aredlu. Zakaznici tak musi cilené
hledat cestu do dvora. Takovy vstup nepilisobi zrovna nejlepSim dojmem, coz by mohlo
nckteré potencidlni zdkazniky odradit. Vedle kamenné prodejny spole¢nost provozuje
také vlastni e-shop, ktery nabizi kompletni sortiment aktudlnich produkti. Prestoze je e-
shop pro zakazniky snadno dostupny, jeho nevyhodou je omezena geograficka dostupnost
— produkty jsou dodavany pouze na tizemi Ceské republiky. Distribuce prostiednictvim
e-shopu je poté realizovana prostfednictvim externich ptepravnich spole¢nosti, jako je
Zasilkovna, DPD ¢i GLS. Nepiimé distribuce poté zahrnuje prodej produkti znacky
ODEX prostfednictvim obchodnich partneri. Tento pfistup umoziuje spolecnosti

oslovit $irs$i okruh zédkaznikl a zvysit dostupnost svych produkti na trhu

Jak jiz bylo zminéno, analyza propagace, respektive marketingové komunikace

spole¢nost, bude pfedmétem nasledujici kapitoly.
2.3  Analyza marketingové komunikace

Jak jiz bylo zminéno, nasledujici kapitola navazuje na analyzu marketingového mixu,
konkrétn€ na posledni ¢ast, kterou je propagace. V této Casti prace se tedy budeme
vénovat analyze propagace, presnéji feCeno marketingové komunikace. Podrobn¢ se
zaméfime na jednotlivé nastroje, které vytvaii komunikacni mix spolecnosti. Zavér
kapitoly je vénovan shrnuti provedené analyzy.

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost nedisponuje vlastnim marketingovym oddélenim.
Vsechny ¢innosti spojené s marketingem a marketingovou komunikaci vykonava pani
inzenyrka Alzbéta Lejsal Vykoutilovd. Vedle ni se na marketingu podili jesté¢ jeden
zaméstnanec, ktery ma na starosti spravu e-shopu a komunikaci se zdkazniky. V soucasné

dobé& spolecnost vyuziva nasledujici néstroje marketingové komunikace, které utvare;ji
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komunika¢ni mix spole¢nosti - viz. obrazek ¢. 32. Tyto nastroje budou nasledné podrobné

popsany a analyzovany.

[ - I — I _ I - I — ]
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ma Relations marketing marketing prodej prodeje
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Obriazek ¢. 32: Nastroje marketingové komunikace spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.3.1 Reklama

Pokud se zaméfime na reklamu, tak analyzovand spolecnost v soucasné dob¢ vyuziva

pouze dvou forem a to venkovni reklamy a on-line reklamy.

Jesté donedavna spolecnost vyuzivala také forem rozhlasové reklamy a reklamy v mistni
kabelové televizi. Nicméné dle slov pana Lejsala tato forma reklamy piestavala byt
ucinna, nebot’ prestavala pfinaSet pozadované vysledky. Hlavnim divodem bylo
predevsim geografické omezeni — spolecnost plisobi ve Vracove jiz vice nez tricet let, a
diky tomu si zde vybudovala stabilni zakaznickou zékladnu. Nejlepsi reklamou pro
spolecnost se tak stava spokojenost zdkazniki, kteti si mezi sebou piedavaji své pozitivni
zkuSenosti se spolecnosti a jejimi produkty znacky ODEX. Tento tzv. WOM
marketing (word of mouth) je pro firmu kli¢ovy, protoze osobni doporuceni od zndmych
a blizkych ma ¢asto mnohem vétsi vahu nez jakakoli placena forma propagace. Ziskavani
novych zakaznikl prostfednictvim rozhlasu ¢i kabelové televize se proto ukazalo jako
neefektivni. Firma je ve Vracové jiz ,,znamou znackou®, coz znamend, ze mistni

obyvatelé ji velmi dobfe znaji (Lejsal, 2024b).
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Co se tyka venkovni reklamy neboli out-of-home reklamy (OOH), tak ta jiz byla
castetn¢ zminéna v ramci analyzy marketingového mixu, konkrétné distribuce.
Spolecnost na svou podnikovou prodejnu upozoriiuje prostiednictvim tabule, ktera je
umisténa na piedni ¢asti bytového komplexu, za nimz se nachazi vyrobni areal a samotna

podnikové prodejna. Na tabulich je vyobrazeno logo spolecnosti, piedmét podnikani a

pouta¢ informujici o tom, Ze se zde nachdzi podnikova prodejna spolecnosti.

Obrazek ¢. 33: Informac¢ni tabule
(Zdroj: Vlastni fotografie informacni tabule, potizena 14.10.2024)

Kromé poutacii na podnikovou prodejnu mé spolec¢nost dale na stitu stiechy bytového
komplexu umistény mohutny napis ODEX, pod kterym je rovnéz odkaz na samotny e-
shop spolecnosti. Tento napis je na obou stranach $titu — jak ve sméru na Bzenec, tak ve
sméru na Kyjov. Navic diky svételnému podsviceni je snadno viditelny také vecer, tudiz
jej zékaznik jen stézi ptehlédne. Vyhodou této formy reklamy, stejn¢ jako ceduli
upozoriiyjicich na podnikovou prodejnu, je zejména to, Ze je umisténa na bytovém
komplexu, ktery je ve vlastnictvi jednoho z jednatelti spolecnosti. To je pro spole¢nost

vyhodné, nebot’ odpadaji ndklady na pronajem reklamnich ploch.
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Obrazek ¢. 34: Poutac na §titu budovy
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky google.com/maps, pofizen dne 17.10.2024)

Posledni formu v rdmci OOH reklamy predstavuje pouta¢ na podnikovou prodejnu,
umistény na sloupu vefejného osvétleni pii vjezdu do Bzence z Moravského Pisku. Je
vSak diilezité zminit, Ze tento poutac pisobi velmi ,,decentné®. Na jednu stranu nenarusuje
vzhled okoli, av§ak na druhou stranu neptitahuje dostate¢nou pozornost. Tento nedostatek
je zpusoben predevsim jeho relativné malymi rozméry, ptiblizné 50x200 cm, a pouzitim
svétlych barev v kombinaci s tenkym pismem, coz znaéné omezuje jeho viditelnost pro
projizdgjici fidice. DalSim problémem je absence konkrétni informace o Cinnosti
spole¢nosti. Pouta¢ neobsahuje zadny popis nabizenych produkti ¢i sluzeb, coz znamena,
ze pokud zékaznik firmu jiz nezna, pouta¢ pro néj pravdépodobné nebude mit zadny
vyznam. Tento nedostatek jest¢ umociuje fakt, Zze na poutaci chybi kontakt nebo odkaz
na webové stranky, které by mohly projizdéjicimu zakaznikovi poskytnout vice

informaci.

V ramci on-line reklamy poté spolecnost vyuzivd pouze jediné¢ formy, a to placené
reklamy na Facebooku a Instagramu. Na této socialni siti méa rovnéz zaloZeny sviij
firemni profil, prostfednictvim kterého komunikuje se svymi sledujicimi, nicméné této
form¢ marketingové komunikace se budeme podrobnéji vénovat v kapitole 2.3.4 -

Digitalni marketing. Tato forma inzerce zahrnuje vyuziti sponzorovanych piispévki,
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které vyrazné zvysuji viditelnost obsahu. Diky tomu mohou ptispevky oslovit Sirsi okruh
uzivatel, a to i mimo uzivateldi, ktefi spolecnost sleduji. To spole¢nosti umoziuje
efektivné rozSifovat dosah, zvySit povédomi o spolecnosti a oslovit potencidlni
zakazniky. Jednou z hlavnich vyhod této formy propagace je moznost piesného zacilené
obsahu na vybranou skupinu uzivateld. Nicméné spolecnost tuto kli¢ovou funkci
nevyuziva efektivné, nebot’ nema vhodné nastavené cileni danych ptispévki. Namisto
toho cili plosné ,,na vSechny®, coz znamend, ze reklamy jsou zobrazovany Sirokému
okruhu uzivateli bez ohledu na jejich zajmy, vék, lokalitu ¢i dal$i charakteristiky. To
vyrazné snizuje efektivitu téchto kampani, protoze ¢ast investic mlize byt vynaloZena na
osloveni uzivatelt, ktefi nemaji o nabizené produkty nebo sluzby zajem. Z analyzy poté
vyplyva, ze nejvice ,,zasazenym* segmentem uzivatelll jsou Zeny ve véku 36-45 let a dale
zeny ve veku 45-54 let a 55-65 let, coz predstavuje pfiblizné 78 % z celkového zasahu

této reklamni kampan¢. (Facebook Ads Library, 2024).
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Obrizek ¢. 35: Cileni sponzorovaného prispévku
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Facebook Ads Library, pofizen dne 17.10.2024)
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Obrazek ¢. 36: Sponzorovany prispévek
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Facebook Ads Library, pofizen dne 17.10.2024)

Sponzorované ptispévky poté obvykle obsahuji kratkd videa nebo obrazky, které
uzivatele pfimo odkazuji na e-shop spolec¢nosti. Reklama je navrzena tak, aby byla
zobrazovana napfic platformami, které spadaji pod spole¢nost Meta, tedy na Facebooku,
Instagramu a v Messengeru. Pro mésic prosinec mé spolecnost aktivnich deset
propagovanych piispévkl. Tento pocet vSak neni fixni a v pribéhu roku se méni —
napiiklad v zavislosti na aktudlni nabidce ¢i sezonnich kampanich. V ramci roku 2024
poté analyzovana spolecnost v souctu realizovala 22 reklamnich kampani (vano¢ni slevy,

black friday a dalsi) (Facebook Ads Library, 2024).
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Tabulka ¢. 2: Pocet sponzorovanych prispévku v ramci platformy Facebook v priibéhu roku 2024
(Zdroj: Facebook Ads Library, 2024)

Rok 2024

Mésic 01 02 | 03 | 04 |05 |06 07|08 |09 10 | 11 | 12

Pocéet

prispévki

Analyzovana spole¢nost v sou€asnosti nevyuzivad zadné jiné¢ formy on-line reklamy.
Podle udaji z platformy Google Transparency Center nebyly nalezeny zadné zdznamy o
reklamni aktivité spolecnosti ODEX, a to ani za pfedchozi obdobi. Z toho 1ze usoudit, Ze
spolecnost investuje do reklamnich kampani jen minimalni prostfedky (Ads

Transparency Center, 2024).
2.3.2 Public Relations

Spolecnost se rovnéz snazi budovat a nasledné udrzovat dobré vztahy se zakazniky a
vefejnosti. K témto Gcelim vyuziva néstroji Public Relations.

Verejné akce

Jako prvni lze zminit vefejné akce (events), jako jsou veletrhy, vystavy a modni
prehlidky, které spole¢nost bud’to sama potadala, nebo se jich ucastnila. Spole¢nost
prezentuje své vyrobky napiiklad v rdmci veletrhu médy STYL, ktery se porada dvakrat
ro¢né na brnénském vystavisti. nabizi Sirokou skdlu modnich segmentt, vcetné klasické
a volnocasové mady, détské a téhotenské mody, spodniho pradla ¢i plavek. Soucasti je
také nabidka bizuterie a odévnich doplnkl. Tento veletrh je uréen ptedevSim pro

odborniky a obchodniky v oblasti textilniho primyslu na B2B trhu (Lejsal, 2024b).

Utast na téchto vefejnych akcich tak pro spole¢nost neni pouze piilezitosti k predstaveni
nové kolekce, ale hraje klicovou roli pro budovani obchodnich vztahti. Spolecnost zde
navazuje kontakty s potencidlnimi partnery, uzavira kontrakty s odbérateli a upeviiuje své
postaveni na trhu. Tyto aktivity tak maji zdsadni dopad na image spolecnosti, jeji povést
a vztahy nejen s klicovymi partnery, ale také s Sirokou vefejnosti. Diky tomu mulze

spolecnost zvySovat povédomi o své znacce a budovat jeji image.
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Obrazek ¢. 37: Produkty spole¢nosti ODEX na veletrhu STYL Brno
(Zdroj: ODEX, 2024)

Sponzoring

V ramci svych aktivit v oblasti PR spole¢nost dale vyuziva sponzoring jako nastroj pro
budovani dobrého jména a zvySovani povédomi o své znacce. Jednou z klicovych oblasti,
na kterou se zaméftuje, je podpora sportovnich a kulturnich akei. Spole¢nost je naptiklad
dlouhodobym partnerem fotbalového klubu FC Vracov, kde hraje roli hlavniho sponzora.
V ramci této spoluprace dodava klubu naptiklad sportovni vybaveni, jako jsou dresy,
tréninkové soupravy a dal$i nezbytné potieby. Kromé sportu se spolecnost angazuje také
v oblasti kultury, kde se zamétuje na podporu riznych kulturnich udélosti poradanych ve
mésté Vracov a okoli. Mezi tyto akce patii naptiklad tradi¢ni plesy, které jsou oblibenou
spolecenskou udalosti pro mistni obyvatele. Spole¢nost zde pfispivéa nejen financné, ale

také do tomboly poskytuje své vyrobky znacky ODEX (Lejsal, 2024b).
COVID-19 a ochranné pomiicky

Béhem pandemie COVID-19 spolecnost pruzné¢ a efektivné reagovala na akutni
nedostatek ochrannych prostiedkil, zejména rousek a ochrannych odévi, které byly
klicové nejen pro zdravotnicka zatizeni, jako jsou nemocnice a domovy pro seniory, ale

také pro kazdého z nas. Spolecnost timto krokem nejen pfispéla ke zlepSeni dostupnosti
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ochrannych prosttedki na trhu, ale také posilila svou spole¢enskou odpovédnost (CSR) a

vnimanou image (Lejsal, 2024b).

Tato skute¢nost byla pro spolec¢nost rovnéz prilezitosti, nebot’ diky dané situaci
spolec¢nost v roce 2020 realizovala projekt s ndzvem ,,Vyroba ochrannych prostiedkii*,
jehoz cilem byla vyroba jednordzovych rousek a ochrannych oblekli ve velkém méfitku.
Projekt realizovan v ramci operacniho programu Podnikdni a inovace pro
konkurenceschopnost. Tento program reagoval na mimofadnou poptavku po téchto

produktech a ptispél k posileni kapacit domdaci vyroby (Lejsal, 2024b).

EVROPSKA UNIE

Evropsky fond pro regionaini rozvoj
Operatni program Podnikani

a inovace pro konkurenceschopnost

Obrizek ¢. 38: Projekt ,,Vyroba ochrannych prostredki“
(Zdroj: ODEX, 2024)

Financovani projektu bylo zajisténo prostfednictvim evropskych fondi, které poskytly
dotaci ve vysi 2 013 268,85 K¢, pficemz stejnou Castku, tedy 2 013 268,85 K&, pokryla
spolec¢nost z obdrzenych narodnich zdrojt. Celkové néklady projektu tak dosahly 4 026
538 K¢&. Tato jednorazova dotace tak umoznila spolecnosti nejen rychle ptfeorientovat
celou vyrobu, ale také pfispét vys$i dostupnosti ochrannych prostfedkii, coz bylo
obzvlaste dilezité¢ v dobé jejich globalniho nedostatku a probihajici pandemie (Dotace

EU.cz, 2024b).
Spolupriace s chranénou dilnou

Spolecnost poté od roku 2012 spolupracuje s chranénou dilnou. Touto chranénou
dilnou je spole¢nost Quantum Solis s.r.o., kterd rovnéz vlastni jiz zminované bytové
prostory v ramci arealu spole¢nosti. Jednatelem spole¢nosti Quantum Solis s.r.0. je pravé
jeden z jednatelli analyzované spolecnosti. Spole¢nost Quantum Solis s.r.o. poté
zameéstnava vice jak 50 % zaméstnancu se zdravotnim postizenim, to ji umoziuje stat se
chranénou dilnou. Co se tyka naplné ,,spoluprace®, tak ta je na bazi rozdéleni samotné

vyroby. Chranéna dilna pro analyzovanou spolecnost zajiStuje ptfedevSim baleni
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hotovych vyrobkii. Déle se podili na vyrobé reklamnich a darkovych pfedmétd, jako jsou
napiiklad latkové taSky nebo personalizované firemni sety. Dalsi oblasti je poté kontrola

kvality (Lejsal, 2024b).

Spoluprace s chranénou dilnou tak poméha spolecnosti plnit legislativni povinnosti v
oblasti zamé&stnavani osob se zdravotnim postizenim, coz ptindsi ekonomické vyhody.
Kromé toho tim spole¢nost podporuje mistni komunitu a pfispiva ke zlepSeni Zivotnich
podminek lidi, ktefi by jinak tézko nasli zaméstnani.

Produkty na charitativni ucely

Pokud vyrobek nesplituje vSechny pozadavky na kvalitu, je vyhodnocen jako vadny a
zatazen do druhé jakostni tfidy B. Tato klasifikace umoziluje spolecnosti nakladat s
témito produkty zpisobem, ktery minimalizuje ztraty a soucasné maximalizuje jejich
vyuziti. Postup, jakym jsou tyto vyrobky dale zpracovany, se li§i v zavislosti na tom, zda
jde o vyrobek znacky ODEX, nebo o produkt ureny pro obchodni partnery spole¢nosti.
V ptipad¢ vyrobk, které nejsou znacky ODEX a byly vyrobeny pro obchodni partnery,
jsou tyto produkty nabidnuty ptislusSnym odbérateltim v rdmci B2B trhu za snizenou cenu.
Tato cena zohlediiuje skutecnost, ze vyrobky neodpovidaji plné stanovenym
kvalitativnim standardim. Pokud vSak zdkaznik tyto produkty odmitne i za sniZzenou

cenu, spolecnost je obratem daruje na charitu (Lejsal, 2024b).

Obdobny postup je aplikovan u produkt znacky ODEX, které jsou urceny pro koncové
zakazniky B2C trhu. Tyto produkty jsou rovnéz nabidnuty zakazniklim za snizenou cenu
a je upozornénu na danou vadu. Jejich prodej vSak probiha vyhradné prostfednictvim
podnikové prodejny ve Vracové, coz zajistuje kontrolovany a transparentni zptsob
prodeje. Pokud vsak dojde k situaci, ze se vyrobky nepodaii prodat, spolecnost je i v
tomto piipad¢ daruje charitativnim organizacim. Tento postup nejen minimalizuje ztraty,
ale také vytvari zodpovédny pfistup spolecnosti k zivotnimu prostfedi a komunitdm,
kterym i takova drobnost miize pomoci (Lejsal, 2024b).

Je vSak diilezité zminit, Ze vyrobky v jakostni tfidé B obsahuji pouze drobné vady, které
nemaji na funkcnost vyrobku vliv — mirnd odliSnost barvy, drobna dirka ¢i Spatné
vyhotoveny steh. Vyrobky, které se jsou zatazeny do tieti jakostni tfidy C, disponuji
daleko rozsahlejSimi vadami. Tyto vyrobky jsou poté uréeny piimo k likvidaci nebo

poskytnuty spolecnosti, které je vyuziva jako napln do boxovacich pytlii (Lejsal, 2024b).
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2.3.3 Piimy marketing

Piimy marketing poté umozinuje spolecnosti pfimou komunikaci se zdkazniky. V ramci
pfimého marketingu poté analyzovana spole¢nost vyuzivd e-mailingu, ktery méa formu
newsletteru. Zakaznici, kteti se ptihlasi k odbéru newsletteru, pravidelné obdrzi e-mailem
napiiklad informace o nové kolekci, planovanych akcich, specidlnich nabidkach ¢i
slevovych kampanich. Frekvence téchto e-mailil se 1i8i, nejcastéji vSak nartstd béhem
obdobi slevovych kampani, jako jsou Vanoce, nebo pii uvedeni nové kolekce na trh
(Lejsal, 2024b).

Tato forma komunikace tak umoziuje spolecnosti udrzovat kontakt se zdkaznikem i po
uskutecnéni ndkupu a neustale se mu ,,pfipominat®. Hlavnim cilem je poté motivovat
zakaznika k opakovanému nakupu — pravé na zaklad¢ slev ¢i jinych vyhod. Newsletter
zaroven slouzi k budovani dlouhodobého vztahu se zékaznikem, posilovani jeho loajality

a zvySovani jeho angazovanosti.
2.3.4 Digitalni marketing

Digitalni marketing v soucasné dobé ptredstavuje pomyslny vrchol marketingu. Pokud
spolecnost neni aktivni v on-line prostiedi, tak snizuje svou schopnost oslovit $irsi
spektrum zakaznikli a snizuje svou konkurenceschopnost. V soucasné dobé zakaznici
drtivou vétsinu informaci ziskévaji prave z internetu. Pokud tedy spole¢nost nedisponuje
webovymi strankami ¢i aktivnim profilem na socidlni siti, mize na potencidlniho
zdkaznika pisobit nediivéryhodné. Pfed nakupem si zdkaznici Casto vyhledéavaji
podrobnosti o produktu ¢i firmé, a pokud pozadované informace nenajdou, mohou od
nakupu upustit.

Analyzovana spolecnost vyuziva kombinaci nékolika nastroji digitdlniho marketingu a

to, webové stranky, e-shop a socidlni sité. Tyto nastroje budou dale podrobeny analyze.
Webové stranky

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost disponuje vlastnimi webovymi strankami, které jsou
dostupné na adrese odex.cz. Dalo by se fict, Ze webové stranky v Cele s e-shopem

ptredstavuji pro zdkaznika pomyslnou vstupni branu do spole¢nosti.

Webové stranky jsou koncipovany jako jedna landing page, na které zékaznik najde

vSechny informace. Tyto stranky jsou poté ladény do Cerné, zlaté a rizové barvy, coz
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vytvaii dojem luxusu a elegance. Nicméné tento barevny koncept mize na nckteré
zakazniky pusobit ponékud temnym a ,,tézkym* dojmem. Jako prvni pfi ndvstévé webu
navstévnik spatii velké logo spolecnosti doplnéné sloganem ,,S nami jste sami sebou*.
Slogan tak zdiraziiuje, Ze spole¢nost umoznuje zdkaznikiim vyjadfit svou pravou

osobnost prostiednictvim obleceni znacky ODEX (ODEX, 2024).

ODEX SPOL. S R.O.

=

KVALITNI OBLECENI OD CESKEHO VYROBCE

Obriazek €. 39: Webové stranky spolecnosti ODEX
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky ODEX, potizen 20.10.2024)

Na webu poté spolecnost odkazuje na své hlavni hodnoty, jako je kvalita, ceskd vyroba,
inkluzivita ¢i styl. Navstévnik zde najde také informace o firméch, pro které spolecnost
ODEX Sije odévy. Tato reference na spolupraci s renomovanymi znackami poté zvysuje
divéryhodnost znacky a posiluje pomyslnou kvalitu produkti v ocich zdkaznikd. Kromé
toho se zde navstévnik dozvi naptiklad o stru¢né historii spolec¢nosti ¢i cilové skupiné

zakazniki, na kterou se spole¢nost zaméiuje (ODEX, 2024).

Jednou z hlavnich slabin je nedostate¢né optimalizace pro mobilni zafizeni. Stranky se na
mobilnich telefonech nezobrazuji spravné, coz mize odradit zadkazniky, kteti dnes Casto
upfednostiiuji vyhledavani informaci a nakupovani pravé z mobilu. Napiiklad web se
nezobrazuje Uplné sprave a chybi zde napiiklad odkaz na Facebookovy profil. Pokud tedy
navstivi zakaznik web spolecnosti pravé z mobilniho zafizeni, nedozvi se o existenci

profilu na této socialni siti. Kromé toho spole¢nost na webu nikde neodkazuje, a to i
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desktopové verzi, na svlij Instagramovy profil, coz zna¢né¢ omezuje marketingovou

komunikaci (ODEX, 2024).

ODEX SPOL. S R.O.

OD:iX

Obriazek €. 40: Rozhrani webu spole¢nosti pro mobilni zarizeni
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky ODEX, potizen 20.10.2024)

Krom¢ vizualni a funkéni stranky byly webové stranky podrobeny analyze
prostfednictvim platformy seotest-on-line.cz, ktera poskytuje komplexni piehled o
technické 1 obsahové kvalité¢ webu. Vysledky analyzy ukazaly celkové skore 69 bodi ze
100, coz naznacuje znacny prostor pro zlepSeni a optimalizaci. Hlavni zji§téné problémy
se tykaji predevsim oblasti SEO. Mezi klicové nedostatky patii nedostate¢nd optimalizace
klicovych slov, coz vede k horsi viditelnosti webu ve vyhledavacich, a slabé, mélo
atraktivni meta popisky, které negativné ovlivituji jak pozici stranky ve vysledcich
vyhledavani, tak miru prokliku uzivateld. Dale byla identifikovana neptesnd nebo
chybéjici alternativni popisnd metadata u obrazkd, coz nejen brani lepsi indexaci obsahu
robotlim, ale také zhorSuje pfistupnost pro uzivatele s omezenym pfistupem. Na druhé
stran¢ byla velmi pozitivné hodnocena rychlost nac¢itani webu, ktera dosahla skore 98

bodii ze 100 (SEO Test On-line, 2024).

91


http://seotest-online.cz/

“. SEO TEST ONLINE Porovidni2URL  Neddwno aralyzované stranky  SEOnastroje  SEO specialista

Odex.cz

@ Nabidky prace od Aazdo Z

R 6e0 ’ Odex.cz
December, 22 2024 05:18:28 PM
& PouMeinest > -
" s © v poiisiu = > /
Moui
0 viepan 69
¥ Technologle > 4

—————— O Koprawd <
——

© Scoan 2>

% Anatjza odkazh

Optimalizace pro

Triulek eoo

© 0DEX - taxtid virobnl spoiedroat
Do 34

Popis stranky °

@ Odbyni firma od roku 1994 7 tracios OP Prostajay. Doas rodinad fimma 5 ¥ioe ned 20 laty 2kubenostl v odicivi
Dk 112

Obrazek ¢. 41: Analyza webu odex.cz
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky SEO Test On-line, potizen 20.10.2024)

E-shop

Na e-shop spolecnosti se miize navstévnik dostat proklikem pfimo z webu spolecnosti.
E-shop tedy sidli na jiné adrese, nez je tomu v piipad¢ webu, a to konkrétn¢ na adrese
shop.odex.cz.

E-shop spolecnosti je poté designové ladén do svétlé bilé barvy, ktera prispiva k
modernimu a vzdu$Snému dojmu. Je vytvofen prostiednictvim platformy Shoptet.
Hlavnim navigacnim prvkem je poté Cerny pruh v horni ¢asti stranky, ktery nejen ze
usnadiiuje orientaci, ale zdrovei pfidava vizualni kontrast. Prvni, co zdkaznik pfi navstéve
e-shopu uvidi, je domovska stranka s Sirokym dynamickym bannerem. Tento banner
prehledné prezentuje aktualni nabidky, jako jsou slevové akce, nové produkty nebo
inspirace pro zdkazniky, coz ptirozen¢ zvysuje jejich zajem o dalsi prozkoumani obsahu.
Jiz zminény Cerny pruh poté ptedstavuje panel nabidky, ktery slouzi k navigaci zakaznika
napfi¢ e-shopem. Nabidka je piehledné rozd€lena do deseti kategorii viz. obrazek ¢. 34 —

od mikin, pfes volnocasové obleceni az po pyZzama a nocni kosile (Shop ODEX, 2024).
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Vyprodej

modely z kolekce podzim/zima 202 7 .

4

QDEX - Fentiini wjrobni spoieénost X

Obrizek €. 42: Rozhrani e-shopu spole¢nosti ODEX
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Shop ODEX, pofizen 20.10.2024)

Krom¢ toho horni navigaéni panel obsahuje také vyhleddvaci pole, pfistup k
uzivatelskému profilu a ndkupni kosik. Vyhleddvaci pole umoziuje zdkaznikovi snadno
najit konkrétni produkt, aby nemusel naméahavé prochazet cely e-shop a jednoduse nasel
presné to, co hleda. Uzivatelsky profil je poté navrzen tak, aby zdkaznikim umoznil
pohodlnou registraci, ptihlaSeni, spravu objednavek, reklamaci a ukladani kontaktnich
udaji pro rychlejsi nakupy (Shop ODEX, 2024).

Samotna prezentace produktu na e-shopu hraje klicovou roli, nebot’ zdkaznik se v on-line
prostiedi rozhoduje vyhradné na zéklad¢ dostupnych informaci — neméa moznost produkt
fyzicky prozkoumat nebo si jej vyzkouset. Proto by méla byt prezentace produktd na e-
shopu co nejkvalitnéjsi, jak po technické strdnce (napiiklad podrobné informace o
slozeni, ptivodu, péci ¢i rozmérech), tak po vizualni strance (profesiondlni fotografie,
videa, hodnoceni a recenze). Nedostatecné informace mohou zdkaznika od nakupu

odradit.

Pokud se podrobnéji zamétime na samotnou prezentaci produktl v ramci e-shopu, tak 1ze
spatfit hned nékolik nedostatki. Tim nejvétSim nedostatkem je zejména absence

produktovych fotografii pro kazdou variantu produktu. Drtiva vétSina produktl je k
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dispozici v minimalné 2 barevnych provedenich, nicméné v ramci e-shopu spole¢nosti
zde zakaznik obvykle najde vyobrazenou pouze jednu barevnou variantu produktu. To je
vzhledem k povaze on-line nakupovani velky nedostatek. Co se tykd nasledného
zpracovani produktovych fotografii, tak to Ize hodnotit pozitivné, nebot’ je na velmi
vysoké urovni. Fotografie jsou profesionalné foceny, produkt je zobrazen ze vSech tihli
a fotografie jsou hezky citelné (Shop ODEX, 2024).

+  Trilka a tuniky Dameka tnko MISIS

Damskeé triko MISIS

BARVA . . v

VELIKOST 2volte variant
Zvoite varianty Kéd: Zvolte variantu
615 Ké 1 ¢ W DO KOSiKU
Kategorie: Tritka a tuniky Tisk

O Zeptat se

< Sdilet

Popis Diskuze

+ Pohodiné a kvalitni bavinéné triko s kulstym vistiihem
+ 1dedlni v kombinac s kaihotami TESL.

+ Stith je volny proto doporuéujeme objednivat o Eislo meni vallkost
* Slodeni: 95% viskoza, 5% eclastan

Obrazek ¢. 43: Prezentace produktii na e-shopu spolec¢nosti
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Shop ODEX, pofizen 20.10.2024)

DalSim nedostatkem v ramci prezentace produktu je poté absence materialového sloZeni,
a to u velké ¢asti produktu. Zejména v soucasné dobé¢, kdy udrzitelnost a transparentnost
hraji vyznamnou roli v nakupnim rozhodovani zdkazniki. U vSech produktl poté chybi
zem¢ puvodu, péce o produkt nebo stfih produktu. Informace o produktech jsou tedy

ponékud strucné, coz miize pro nékteré zakazniky predstavovat zna¢ny nedostatek.
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OD;X Miking  Bundyavesty  Volnotasové oblefen|  Kalhoty  Saty, saka asukné  Vyprodej
Voinotasové obiateni

Damsky rolak Basico

BARVA 4
VELIKOST + Zvolte varianty
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Zvoite varianty a0

42

990 K¢ 5

48

Kategorie: W s0 & Tisk
5 © Zaptat so
54 < Sdilet

A
a
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L
a M is
Popis Diskuze

Roldk Basico se vyznaluje jednoduchym a elegantnim designem, ktery je idedini pro vrstveni nebo nodeni samastatnd. USity z veimi kvalitnino matendlu, vas spolehlivé zanfeje a zaruéi pohodll
béhem celého dne. Rolk je k dispozicl v iroké nabidce velikosti, coF zajlituje perfektni fit pro ka3dou postavu

Obrazek €. 44: Prezentace produktii na e-shopu spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Shop ODEX, potizen 20.10.2024)

ZnaCeni obleceni muze taky pro nékteré zdkazniky ptisobit ponc¢kud chaoticky.
Spolecnost nepouziva bézné znaceni (XS, S, M, L, XL), ale ¢iselné oznaceni. Piestoze je
na e-shopu k dispozici tabulka velikosti s pfevody, pro nékteré zdkazniky to mtize pisobit
zmatecné a vést k problémlim s prevodem. Tato tabulka je poté dostupna na odkazu ve
spodni ¢asti e-shopu (Shop ODEX, 2024).

Na e-shopu byly spatieny jesté dalsi nedostatky v podobé absence informaci o zptisobu
dopravy ¢i propojeni se socidlnimi sitémi. O moznostech dopravy se tak zédkaznik dozvi
az v ptipadé predposledniho kroku, a to v ramci vytvafeni objednavky. Z hlediska
marketingové komunikace je poté znaénym nedostatkem ta skutecnost, Ze se zdkaznik
nikde na e-shopu nedozvi o existenci profilu spole¢nosti na socidlnich sitich, jako je
Facebook a Instagram. Poskytnuti pfimého odkazu na tyto platformy by mohlo byt pro
zakazniky nejen uzitecné, ale také velmi pfinosné pifi rozhodovani o nakupu. Tento krok
by jim pomohl ziskat ditvéru, ptistup k podrobnéj$im informacim o produktech a vyrazné
usnadnit jejich ndkupni rozhodovéni a motivovat je k samotnému nakupu (Shop ODEX,

2024).

Rovnéz jako web, byl také e-shop podroben analyze prostfednictvim platformy seotest-
on-line.cz. E-shop ziskal celkové hodnoceni 61 %, coz je o 8procentnich bodli méné nez

v ramci webovych stranek. Analyza odhalila obdobné nedostatky jako v piipade
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webovych stranek spoleCnosti. Byly tak identifikovany problémy jako Spatna
optimalizace SEO, nelplné meta popisky, absence metadat u obrazki a nevhodna
struktura klic¢ovych slov. Rovnéz bylo zjistén nulovy pocet indexovanych stranek u
internetovych vyhledavaci. Tento nizky pocet poukazuje na to, ze roboti vyhledavaci
nemohou indexovat stranky e-shopu spolecnosti, coz je zplsobeno zejména Spatnou
strukturou webu. To snizuje organickou dohledatelnost e-shopu v ramci webovych
vyhledavact. V ramci testovani rychlosti nac¢itani stranek, si e-shop vedl velmi dobfe.
Dosahl hodnoceni 96 bodii, cozZ je o 2 body mén¢, nez v ptipadé¢ webu (SEO Test On-
line, 2024).

Pro zajimavost byla vyzkouSena organickd dohledatelnost e-shopu, kdy byly do
vyhleddvace Google zadany nasledujici klicova slova, kterd jsou k dispozici v ramci
produktl na e-shopu — noc¢ni kosile, ddmska noc¢ni kosile, tepldkova souprava, damska
teplakova souprava. Nicméné v rdmci vyhledavani nebyly nalezeny zadné vysledky ve
spojitosti se spolecnosti ODEX. Hledany vyraz byl proto jesté blize specifikovan, a to
konkrétné piimo jako nazev produktu, ktery je umistén na e-shopu spole¢nosti — Damska
mikina Trin. Ani v rdmci bliz8i specifikace nebyl vyhledava¢ schopny dohledat e-shop
spolecnosti. Tato skutecnost poukazuje na alarmujici stav zpracovaného SEO e-shopu
spolecnosti (Google, 2024).

déamske kalhoty - vel.S - Direct Alpine Cruise Lady 2.0 - Obledeni
o 1 diecr; — Mikdery, Gbleky & Saka, Plavky, Rukavice a Sily .. 2 500 K. Dimeks Hyials

” LTEX . ﬂ N 9
Damské mikiny a rolaky 1 A &
portoved simekd milkiny a reféiry 2natiy LITEX rarhodné nes Shey o

dockil jsme vynechall nikokk ziznamd,

® Jivormarmaky kra) - Z vall B adeasy - Axtabzot polchy

Obriazek &. 45: Spatna organicka dohledatelnost e-shopu
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Google, pofizen 20.10.2024)
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Socialni sité

Poslednim ¢lankem v ramci digitdlniho marketingu spolecnosti jsou socidlni sité, které
slouzi nejen k propagaci produktti, ale také k budovani vztahu se zdkazniky a zvySovani
poveédomi o znacce. Spolecnost je v soucasné dob¢ aktivni na dvou platformach, a to na

Facebooku a Instagramu.

Na Facebooku ptisobi spolecnost pod nazvem ODEX Fashion jiz od roku 2013. PGvodné
profil nesl nazev ODEX spol. s r.o0., avSak v roce 2022 doslo k pfejmenovani na aktualni
nazev, ktery 1épe reflektuje jeji zaméfeni na mddu a textilni vyrobu. Spolecnost se zde
prezentuje jako tradi¢ni ¢esky textilni vyrobce s dlouholetou historii. PfestoZe je jeji profil
na této platformé aktivni vice nez deset let, aktualni pocet sledujicich k datu 10. listopadu

¢ini pouhych 476, coz ukazuje na nevyuzity potencial (Facebook, 2024a).

< ODEX Fashion d» Q

OD:XE

ODEX Fashion
379 To se mi llbi « 476 sledujici

ODEX spol. s. . 0. je predni ¢esky textilni vyrobce s
tradici.

il To se mi libi @ Kontaktujte nds

PFispévky Informace Fotky Dalsi »

Obrazek ¢. 46: Profil spolec¢nosti na Facebooku
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Facebook, pofizen 10.11.2024)

Obsah sdileny na Facebooku ma spiSe informacni charakter — spole¢nost napiiklad
informuje o novinkdch v sortimentu, slevovych akcich ¢i specidlnich nabidkéch.
Ptispevky jsou ve formé kvalitnich fotografii, které doprovazi stru¢ny popisek, jenz ma
za cil zaujmout, vyvolat diskuzi a podpofit zapojeni sledujicich. Nechybi ani pouziti
hashtagli ¢i odkazli na e-shop. Celkové zpracovani ptispévki je na primérné trovni.
Drobnym nedostatkem je poté nekonzistentni grafické zpracovani piispévkt (Facebook,

20244a).
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Samotna interakce sledujicich poté zistavaji velmi nizkd. Jednim z moznych davodu je
absence pravidelného planu publikovani — pfispévky jsou zvetejiiovany v nepravidelnych
intervalech, coz muze u sledujicich snizovat ocekavani nového obsahu. Naptiklad do roku
2022 nebyla spolecnost t¢émét viibec aktivni. Spole¢nost navic dosud nevyuziva néstroje,
jako jsou soutéZe nebo ankety, které by mohly zvysit aktivitu sledujicich a jejich zapojeni
(Facebook, 2024a).

Druhou socidlni siti, na které je spolecnost aktivni, je Instagram, ktery aktualné patii mezi
nejpopuldrnéjsi platformy hned po TikToku. Tato socidlni sit’ ma obrovsky potencial,
zejména diky své zameétenosti na vizualni obsah, ktery je kliCovy pro budovani povédomi
o znacce a navazani hlubsiho vztahu se zdkazniky (MediaGuru.cz, 2023).

Instagramovy profil spolecnosti je poté dostupny pod nazvem odex_fashion — totozné
jako na Facebooku, avSak s pfidanim podtrzitka. Profil spole¢nosti se snazi reprezentovat
jeji hodnoty a identitu — ¢eskou znacku s diirazem na kvalitu, kterd vyuziva vysoce
kvalitni materialy a pracuje s laskou k detailu. Tyto hodnoty jsou dillezité pro budovani
divéry a loajality mezi zakazniky, zejména v segmentu mody, kde jsou piibéh znacky a
kvalita kli¢ovymi faktory Gspéchu (Instagram, 2024b).

Piestoze Instagram nabizi obrovské pfilezitosti, souasny pocet sledujicich profilu je
nizky — k 10. listopadu ma pouhych 235 sledujicich. Tento pocet je dokonce nizsi nez na
Facebooku, coZ naznacuje, Ze strategie spolecnosti na této platformé ma znacné mezery.
Nizky pocet sledujicich mize byt disledkem nékolika faktort, jako je nizké frekvence
publikovani obsahu, nedostate¢na vizudlni atraktivita piispévki, absence interakce s

komunitou nebo nevyuzivéani placenych kampani (Instagram, 2024b).

Z hlediska obsahu sdilené¢ho na Instagramu je patrné, ze se zde objevuje stejny obsah jako
na Facebooku. To vSak mize byt hlavnim problémem, protoZze Instagram a Facebook
funguji na odliSnych principech. Instagramovy algoritmus naptiklad uptednostituje
vizualng atraktivni obsah, pravidelnost publikovani a interakci s uzivateli prostfednictvim
funkeci jako Stories, Reels ¢i komentatii. Naopak Facebook se vice orientuje na textovou
komunikaci a sdileni odkazii. Rozdilna je i cilova skupina — na Instagramu pievazuje

mladsi publikum, které ocenuje autenticitu, kreativitu a interaktivni formu obsahu.
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Instagram Facebook

13:012 al = 13:019 al =

< odex_fashion | Sledovat (4 ODEX Fashion » Q

PFispévky Informace Fotky Daldl »

Obrizek ¢. 47: Duplicitni zpracovani obsahu
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Facebook a Instagram, pofizen 10.11.2024, upraveno v canva.com)

2.3.5 Osobni prodej a nakupni atmosféra

Dalsi forma marketingové komunikace, osobni prodej a ndkupni atmosféra, poté stoji
zejména na prodejnim persondlu a miste, kde k prodeji dochazi. Zakaznik se zde musi
citit pfijemn¢ a vitan, aby se do prodejny rad vracel a stravil zde co nejvice ¢asu. Lidsky
faktor poté hraje kliCovou roli v budovani vztaht se zdkazniky a pozitivné ovliviiuje

celkovy dojem z nakupu.

Osobni prodej v ramci analyzované spolecnosti poté probihd prostfednictvim jediné
podnikové prodejny, kterd se nachdzi ve Vracové ve vyrobnim aredlu spolecnosti.
Pokud tak zakaznik nenajde dany produkt v pozadované velikosti ¢i provedeni pfimo v
prodejné, prodavacka ovéti skladové zasoby a pokud je produkt skladem, mlize mu jej
obratem pfinést ze skladu (Lejsal, 2024b).

Vyhodou osobniho prodeje je poté to, ze si zdkaznik miize obleceni v prodejné piimo

vyzkouset, coz pii ndkupu pres e-shop neni mozné. Zakaznik tak ziska jasnou predstavu

99



o velikosti, stfihu a kvalité nabizenych produkt. MiiZe si vybrat piesné ten produkt, ktery
mu nejlépe padne. Navic spolecnost nabizi tpravy odévl na miru za pfiplatek, coz je
unikatni sluzba, kterd zdkazniklim dodava pocit exkluzivity a individuélni péce.

V ramci podnikové prodejny pak zde piisobi dvé prodavacky, které v ramci procesu
rozhodovani a komunikace hraji kli¢ovou roli. Jsou proskoleny tak, aby zédkaznikovi co
nejlépe poradily s vybérem produktu a pomohly mu vyfiesit piipadny problém. Zkusenosti
téchto prodavacek jsou kliCové zejména v situacich, kdy zakaznik vyzaduje Gpravu
odévu. V takovych ptipadech je nezbytné, aby dokazaly presné zméfit zdkaznika a
spravng pripravit odév k uprave, naptiklad jej ,,naspendlit®, aby findlni vysledek dokonale
odpovidal jeho pfedstavam. Osobni piistup a lidsky faktor zde hraji nepostradatelnou roli.
Pravé prodavacky jsou totiz poslednim a cCasto rozhodujicim clankem, ktery miize

zakaznika presvédcit k realizaci ndkupu (Lejsal, 2024b).

. I'~
INRENATNS|
4

R ST

Obrazek ¢. 48: Interiér podnikové prodejny ve Vracové
(Zdroj: Vlastni fotografie podnikové prodejny ve vyrobnim areélu, pofizena 14.10.2024)

Na druhou stranu prostiedi prodejny vykazuje ur€ité nedostatky, které mohou zédkazniky
odradit. Prodejna neni ptili§ moderni a plisobi spiSe jako sklad, nebot’ zbozi je ulozeno v
papirovych krabicich a jeho prezentace tak pusobi neptehledné. Samotna prezentace

produktli a atmosféra prodejny nepusobi piili§ pfivétivym dojmem, diky cemuz
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nemotivuje zdkazniky k delSimu pobytu ¢i opakovanym néavstévam. Tento stav je

pon¢kud v kontrastu s vysokou urovni sluzeb poskytovanych prodavackami.

Obrazek ¢. 49: Interiér podnikové prodejny ve Vracové
(Zdroj: Vlastni fotografie podnikové prodejny ve vyrobnim aredlu, pofizena 14.10.2024)

Aby spole¢nost ODEX plné¢ vyuzila potencial osobniho prodeje, je zapotiebi zaméfit se
na nékolik klicovych oblasti. Piedev§im je nutné modernizovat prodejnu — zlepSit
prezentaci zbozi pomoci regalii nebo vésakl namisto papirovych krabic a investovat do
osvétleni a dekorace, které by vytvorily pfijemnéjsi atmosféru. Kromé toho by mohla
spolecnost 1épe propagovat vyhody osobniho prodeje, jako je moznost vyzkouSeni zbozi

a upravy na miru, napiiklad prostiednictvim socidlnich siti a webovych stranek.
2.3.6 Podpora prodeje

Poslednim néstrojem v rdmci marketingové komunikace, ktery spolecnost vyuziva je
podpora prodeje.

V soucasné dob¢ spole¢nost vyuziva cenové a do urciti miry i necenové nastroje podpory
prodeje. Z hlediska cenovych nastroji se jednéd predev§im o riizné formy slev, jako je
napiiklad Black Friday, jarni vyprodeje nebo vano¢ni kampang. Tyto slevové akce jsou

vzdy Casov€é omezené, coz v zakaznicich do ur€ité miry vzbuzuje pocit naléhavosti a
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podporuje impulzivni nakupni chovani. Nékteré slevy jsou navic podminény minimalni
hodnotou objednavky, coz motivuje zdkazniky k vys$$im utratdm. Informovéni o téchto
akcich probihd prostfednictvim e-mailu a pfispévku na socidlnich sitich, kde jsou vzdy
uvedeny jasné podminky a pravidla. Tuto slevu poté zdkaznik aktivuje pifi zadani

slevového kodu v ramcei nakupniho kosiku na e-shopu (Lejsal, 2024b).

1. Nékupni kosik

BB O6msis noéni kosile Tifany
Borvex Crigindi ik, Veliost 48

Skisdem - 1 . 589 K& 15 % 500,65 K&

Dérky a slevy
VioZeny slevovy kupon

Slevovy kupon & VANOCE1S - Sleva 15% | x

Celkem za zboi: 500,65 Ké

Cena bez DPH; 413,76 K

POKRACOVAT —

Obrizek €. 50: Uplatnéni slevového kédu prostiednictvim e-shopu spolecnosti
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky shop.odex, potizen 10.11.2024)

Krom¢ toho spolecnost poskytuje dopravu zdarma u objednavek presahujicich ¢astku 2
500 K¢, ktera zdkazniky rovnéz motivuje k vyssi hodnoté ndkupu. Nicméné vyznamnym
nedostatkem vsak je to, ze tato vyhoda neni na webu nikde viditelné¢ komunikovéna, coz
snizuje jeji potencialni ucinnost (Lejsal, 2024b).

Co se tyka podpory prodeje v ramci kamenné prodejny, tak zde bychom mohli z hlediska
cenovych néstroji zaradit naptiklad jiz zminiované oble€eni v druhé jakostni tFidé, na
které je poskytnuta sleva. Tato kategorie zahrnuje produkty s drobnymi nedokonalostmi,
jako jsou nepatrné barevné odchylky nebo malé vady, které vSak nijak neovliviiuji
funkcnost. Zakaznici tak maji moznost pofidit své oblibené kousky za vyrazné niz$i ceny.
Dalsi vyznamnou slozkou cenové podpory jsou slevy na produkty ze starSich kolekei,
coz umoziuje spole¢nosti vyprodej skladovych zasob a uvolnéni skladovych kapacit pro

novu kolekci (Lejsal, 2024b).

Ur¢itou formou necenové podpory prodeje poté mize byt také moznost pravy odévii
na miru. Pokud si zdkaznik v prodejné vybere produkt, ktery mu zcela nesedi, mize si
za poplatek nechat odév ptizplisobit svym potfebam. To umozni, ze si zékaznik koupi i
ten produkt, ktery by si naptiklad kvuli pfilisSné délce nohavic jinak vibec nekoupil

(Lejsal, 2024b).
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Z hlediska podpory prodeje v misté prodeje mizeme coby POP nosice zaradit figuriny,
které prezentuji kousky z aktudlni kolekce. Diky této formé prezentace produktu si
zakaznici mohou snadno ptedstavit, jak dany odév vypada obleCeny. Odév, ktery by na
vésaku nebo v regalu mohl snadno zlstat bez povSimnuti, mize diky této formé
prezentace zaujmout pozornost zakaznika a podnitit jeho rozhodnuti k ndkupu (Lejsal,

2024b).
2.3.7 Shrnuti analyzy marketingové komunikace

Analyza marketingové komunikace odhalila, ze spole¢nost vyuziva celkem Sest
komunikacnich nastrojii ve vzdjemné kombinaci, diky cemuz vytvaii marketingovy mix
analyzované spolecnosti.

Prvnim z nich je reklama, kdy spole¢nost spoléhd na venkovni reklamu a on-line
reklamu. V ramci venkovni reklamy jsou hlavnimi prvky poutace a svételné napisy na
bytovém komplexu ve vlastnictvi jednoho z jednatelli spole¢nosti, coZz minimalizuje
naklady na prondjem reklamnich ploch. Tyto reklamy jsou viditelné i vecer a ucinné
ptitahuji pozornost. Slabinou v ramci OOH reklamy je poté venkovni poutac pii vjezdu
do Bzence z Moravského Pisku, ktery neobsahuje klicové informace a jeho grafické
zpracovani je piili§ nevyrazné. Z toho divodu muize tento pouta¢ fada projizdéjicich
zakaznikl prehlédnout.

Spole¢nost v ramci on-line reklamy poté vyuzivd vyhradné placenou reklamu na
Facebooku, kde spravuje i svij firemni profil pro komunikaci se sledujicimi. Tato
reklama zahrnuje sponzorované piispévky, které zvysuji dosah, povédomi a umoziuj
pfivadéji potencidlni zédkazniky piimo na e-shop. Nicméné spolecnost nema vhodné
nastavené cileni danych pfispévki, misto to cili plosné ,,na vSechny*, coz znamena, ze
reklamy jsou zobrazovany Sirokému okruhu uZzivatelll bez ohledu na jejich zajmy, vék,
lokalitu ¢i dal$i charakteristiky. To vyrazné snizuje efektivitu téchto kampani, protoze
Cast investic miiZe byt vynaloZena na osloveni uzivateli, ktefi nemaji o nabizené produkty
nebo sluzby opravdu zdjem. Analyza poté ukazuje, Ze nejveétsi zasah maji predevsim zeny
ve veku 36-45 let a dale zeny ve veku 45-54 let a 55-65 le (78 % z celkového dosahu). Z
hlediska on-line reklamy poté miiZze byt znaénym nedostatkem také absence PPC reklamy

¢i dalSich forem placené reklamy v on-line prostiedi.
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Public Relations piedstavuje dal$i vyznamny nastroj marketingové komunikace
spolecnosti. Mezi klicové aktivity patii ucast na verejnych akcich, jako jsou veletrhy,
vystavy a modni prehlidky. Prikladem je pravidelna tcast na veletrhu mody STYL v
Brné. Tyto aktivity poméhaji navazovat obchodni kontakty, uzavirat kontrakty a posilovat
image spolecnosti. Dals$i vyznamnou soucasti PR aktivit spolecnosti je sponzoring
sportovnich a kulturnich akci. Spole¢nost je naptiklad dlouhodobym hlavnim partnerem
fotbalového klubu FC Vracov, kterému dodava sportovni vybaveni. Kromé toho se
angazuje v kulturnim zivoté mésta Vracov a okoli, kde podporuje tradi¢ni plesy a dalsi
spolecenské udalosti finanéné i vécnymi dary. Behem pandemie COVID-19 spolecnost
prokézala flexibilitu a spolecenskou odpovédnost, kdyz rychle reagovala na nedostatek
ochrannych prostfedku. Realizovala projekt "Vyroba ochrannych prostfedki" za
podpory evropskych fondii, diky cemuz vyrabéla rousky a ochranné obleky ve velkém
métitku. Od roku 2012 poté spolecnost spolupracuje s chranénou dilnou. Tato dilna pro
spoleCnost zajistuje baleni vyrobkll, vyrobu reklamnich predmét a kontrolu kvality.
Vzéajemna spoluprace nejen pomahd spolecnosti plnit legislativni povinnosti, ale také
podporuje mistni komunitu a pfispiva ke zlepSeni Zivotnich podminek zdravotné
znevyhodnénych osob. Poslednim prvkem v ramci PR je nakladani s vadnymi produkty,
které pokud nejsou prodejné, jsou darovany na charitu. To minimalizuje ztraty, pfispiva
k udrzitelnému ptistupu a podporuje socialni odpovédnost spolecnosti.

Spole¢nost v ramci pfimého marketingu vyuziva ziejmé nejbéznéjsi formy, kterou je e-
mailing ve formé newslettert. Zakaznici, kteti se pfihlasi k odbéru, pravidelné dostavaji
e-maily obsahujici informace o novych kolekcich, planovanych akcich, specialnich
nabidkéach nebo slevovych kampanich. Frekvence téchto e-mailli se mtize lisit, pfi¢emz
jejich pocet obvykle nariista béhem slevovych obdobi, naptiklad béhem Vanoc, nebo pii
uvedeni nové kolekce na trh.

Digitalni marketing pfedstavuje nejvice dynamicky néstroj v ramci marketingové
komunikace spolecnosti. Webové stranky spolecnosti jsou poté koncipovany jako jedna
landing page, na které navstévnik najde vSechny informace. Vizuélné je poté web ladén
do Cerné, zlaté a rizové barvy, coz ma evokovat luxus a eleganci, ale na nékteré zakazniky
mohou pusobit “tézkym” dojmem. Nasledna SEO analyza webu odhalila skore 69/100,
coz neni piijatelny vysledek a web potfebu zlepSeni. Mezi klicové problémy patii

napiiklad Spatna optimalizace klicovych slov, slabé meta popisky a nedostate¢né popisna
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metadata u obrazkd. Naopak rychlost nacitani webu byla hodnocena velmi dobie
(98/100). Dalsim nedostatkem webu je poté Spatnd optimalizace pro mobilni zafizeni,
kterd zplisobuje Spatné zobrazeni webu. Navic zde chybi odkazy na socidlni sité, jako
jsou Facebook a Instagram, coZ omezuje marketingovou komunikaci a propojeni s
uzivateli.

E-shop spole¢nosti je poté ladén do svétlych barev, diky ¢emuz plsobi vzdus$né a
moderné. Prezentace produkti poté predstavuje hlavni slabou stranku e-shopu
spole¢nosti. Jednim z nejvétSich nedostatkd je absence fotografii pro jednotlivé varianty
produktli — vétSinou je vyobrazena pouze jedna barevna varianta. Nicméné samotna
kvalita produktovych fotografii je na vysoké urovni. Dal§im problémem je nedostatecné
mnozstvi informaci u produktu. U velké ¢asti zbozi tak chybi materidlové slozeni, zemé
puvodu, informace o péci o produkt nebo detaily stfihu. Znaceni velikosti odévl poté
muze pusobit zmatecné, protoZze namisto bézného oznaceni (XS, S, M, L) spolecnost
pouziva ciselné znaceni. Informace o moznostech dopravy jsou poté zakaznikovi
dostupné az v piredposlednim kroku objednavky, coz milze byt nekomfortni.
Neptitomnost odkazli na socidlni sité oslabuje marketingovou komunikaci a omezuje
moznost zakaznikl ziskat vice informaci o spole¢nosti a produktech, coz by mohlo posilit
jejich divéru a rozhodnuti k nédkupu. Stejné jako u webu, tak v i rdmci e-shopu SEO
analyza odhalila dal$i problémy. E-shop dosédhl hodnoceni 61 %, coz je méné€ nez samotny
web spolecnosti. Mezi hlavni nedostatky patii rovnéz Spatna optimalizace, chybé&jici meta
popisky, absence metadat u obrazki a nulovy pocet indexovanych stranek ve
vyhledavagich. Spatna struktura webu poté znemoziuje robotiim vyhledava¢ indexovat
obsah, coz vyrazné snizuje organickou dohledatelnost. Testovani rychlosti nacitani
stranek naopak dopadlo velmi dobife — e-shop ziskal 96 bodii. Pro zajimavost byl
proveden autorem test organické dohledatelnosti e-shopu, ktery vSak pfinesl alarmujici
vysledky. Pii zadani kli¢ovych slov, jako naptiklad “no¢ni koSile” nebo konkrétni nazvy
produktti, se e-shop ve vyhledavani viibec nezobrazil. Tato situace poukazuje na Spatny
stav SEQ, ktery je vyzaduje zlepSeni.

V rémci socialnich siti je spolecnost aktivni jak na Facebooku, tak i na Instagramu.
Ackoli je zpracovani piispévkl na obou platformach na primérné urovni, interakce
sledujicich je velmi nizkd. To mlze byt naptiklad spojeno s nepravidelnym piiddvanim

ptispévkd, neurceni cilové skupiny a publikovani identického obsahu napftic sit€émi. Tento
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pfistup mize byt problematicky, nebot’ Facebook a Instagram funguji na zcela odlisnych
principech a oslovuji rzné typy uzivatell, coz vyzaduje specifické formy komunikace.
DalSim nedostatkem miize byt také nekonzistentni grafické zpracovani piispévkl ¢i
absence interaktivnich néstrojd, jako jsou soutéZe nebo ankety, které by mohly zvysit
aktivitu sledujicich a jejich zapojeni.

Osobni prodej v analyzované spolecnosti probiha vyhradné prostfednictvim jediné
podnikové prodejny ve Vracové, kterd se nachazi piimo ve vyrobnim aredlu spolecnosti.
Vyhodou osobniho prodeje je moznost si obleceni vyzkouset a ziskat jasnou predstavu o
velikosti, stfihu a kvalité. Spolecnost navic nabizi Gpravy na miru za ptiplatek, coz
zakaznikim dodéava pocit exkluzivity. V prodejné pracuji dvé prodavacky, které hraji
klicovou roli v poradenstvi i pfi zaji$téni uprav odévi. Prodejna ma vsak své nedostatky

— pusobi zastarale a zboZi je uloZeno v papirovych krabicich.

Poslednim néstrojem v ramci analyzy marketingové komunikace spolecnosti je podpora
prodeje. Spolecnost vyuziva cenové i necenové nastroje podpory prodeje. Mezi cenové
patii ¢asové omezené slevy, jako Black Friday, jarni vyprodeje nebo vano¢ni kampang,
které podporuji impulzivni nakupy a motivuji k vy$S§im ndkupim. Informace o slevach
jsou sifeny pies e-mail a socialni sité, kde zakaznici ziskaji slevové kddy. V kamenné
prodejné se slevy vztahuji na produkty druhé jakosti s drobnymi vadami a na starsi
kolekce, coz poméhé uvolnit skladové zasoby. Necenovou podporou je naptiklad dprava
odévil na miru za poplatek, coz umoziuje prodej i méné padnoucich kust. K pomyslnym
POP nosicim patii figuriny s ukazkami aktualni kolekce, které pomahaji zakaznikiim

1épe si predstavit vzhled odévil a podpofit jejich ndkupni rozhodovani.
2.4 Analyza marketingové komunikace konkurence

Nasledujici kapitola se zaméfuje na analyzu konkurence vybrané spole¢nosti. Nejprve je
struéné predstaveno odvétvi, ve kterém dand spolecnost ptisobi. Nasledné je provedeno
vymezeni konkurenéniho trhu, pficemz je tento trh zuZen tak, aby odpovidal specifickym
potiebdm analyzy. Ve tieti ¢asti kapitoly je provedeno mapovani konkurentii, kde jsou
struéné piedstaveny klicové ptimé konkurencni subjekty. Poté nasleduje samotna analyza
konkurence s primarnim zaméfenim na marketingovou komunikaci. Zavérecna cast
kapitoly se vénuje celkovému zhodnoceni provedené analyzy a vzdjemné komparaci

jednotlivych konkurentd.
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2.4.1 Charakteristika odvétvi

Jak jiz bylo zminéno, analyzovana spolecnost se primarn¢ zabyva vyrobou a prodejem
odévl. Abychom mohli 1épe vymezit konkuren¢ni trh, je nejprve potieba spolecnost
zatadit do ptisluSného trzniho odvétvi. Dle ¢eské klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-
NACE, mtzeme spole¢nost zaclenit do oddilu 14, tedy skupiny vyroba odévii (NACE,
2025).

Odévni primysl jako takovy patii mezi odvétvi, kde je lidskd prace nezastupitelnym
vyrobnim faktorem, pfedevsim kvilli znaénému podilu ru¢ni vyroby. Charakteristickym
rysem tohoto segmentu je rychla vyroba a spotieba, pfi¢emz kli¢ovou roli hraje sezonnost
a aktualni pozadavky zakaznikl. Firmy proto stdle Castéji pracuji s menSimi vyrobnimi
sériemi a rostoucim podilem zakazkové vyroby, kterou €asto dopliuji o sluzby, jako je
madni poradenstvi ¢i Gpravy odévl na miru (MPO, 2019).

Odévni primysl byval jednim z pilitt ceské ekonomiky. V roce 1989 v ném pracovalo
vice nez 200 tisic lidi, tedy vice, nez kolik dnes zaméstnavéa naptiklad automobilovy
sektor — soucasny hnaci motor ¢eského hospodaistvi, ktery tvofi ptiblizné devét procent
HDP. Textilni pramysl mél tehdy srovnatelny ekonomicky vyznam, avsak po roce 1989,
s otevienim trhu, Celil prudkému poklesu trzeb. Pfiliv levného textilu z Asie a néstup
trendu fast-fashion postupné oslabil konkurenceschopnost domécich firem. Vysledkem
byl hromadny zéanik velkych domdcich podniki a rozsahlé propousténi, které zdsadné
zmeénilo strukturu celého odvétvi (Vejvodova, 2021).

Navzdory nepfiznivému vyvoji v minulych letech nyni ¢esky odévni primysl zaziva
stabilni riist. Ocekava se, ze jeho trzby dosdhnou v roce 2025 pfiblizné 88,5 miliardy K¢,
pfi¢emz mezi lety 2025-2029 porostou ro¢nim tempem 3,37 %. Za timto vzestupem stoji
pfedevsim mladsi generace, ktera stale vice klade diiraz na originalitu, nevaha si pfiplatit
za personalizované obleceni a stale Castéji nakupuje on-line. Velky vliv ma také rostouci
zajem o udrzitelnou a ekologicky Setrnou modu. Vedle toho se na trhu projevuje i rostouci
zivotni uroven spotiebitelll, ktefi stale vice preferuji kvalitni, pohodlné a stylové odévy.
Zenskd moéda poté v tomto odvétvi dominuje — ofekiva se, Zze v roce 2025
vygeneruje 44,8 miliardy K¢, zatimco panskd moda ptinese pifiblizné 32,6 miliardy K¢

(Ceské sporitelna, 2025; STATISTA, 2025a; STATISTA, 2025b).
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S rozvojem odvétvi souvisi i rostouci poéet firem — v roce 2022 bylo v Ceské republice
evidovano 15 984 podnikii zabyvajicich se vyrobou odévii — jednd se o vSechny
ekonomické subjekty registrované pod timto kodem CZ-NACE. Do této skupiny tak patii
nejen primyslové vyrobni podniky, ale také Zivnostnici, moédni navrhéii, a dokonce i
firmy, které se odévni vyrobé vénuji pouze okrajové. Podle odhadii by mél jejich pocet
do roku 2025 vzriist na 16 647. Soucasné je v sektoru zaméstnano piiblizné 13 450
pracovnikl, pficemz nedostatek kvalifikované pracovni sily predstavuje jednu z

klicovych vyzev do budoucna (STATISTA, 2025c¢).

Dynamiku trhu vyznamné ovliviiuje e-commerce, kterd hraje stale vétsi roli v prodejnich
strategiich odévnich firem. Trh s ddmskou médou v on-line segmentu mé do roku 2025
doséhnout 13,9 miliardy K¢, pficemz mezi lety 2025-2029 poroste tempem 7,78 %.
Kromé¢ digitdlni transformace je dalSim dualezitym trendem rostouci poptavka
po udrzitelném a lokdlné¢ vyrabéném obleceni, coz vede ke zménam v produkcnich

strategiich a v&tsi orientaci na ekologické materidly (MPO, 2019; STATISTA, 2025¢).

Na cesky odévni primysl vsak stile vice doléha globalizace a konkurence ze strany
nadnérodnich fast-fashion fetézci. Tyto spolecnosti diky masové produkci a nizkym
nakladiim dokaZzou masam zakaznikli nabidnout Siroky sortiment za dostupné ceny, coz
nuti ceské firmy hledat nové zplsoby, jak si udrzet konkurenceschopnost. Klicovou
specifické pozadavky zékazniki, jako jsou udrzitelnost, kvalita a personalizace odévl na
miru. Do budoucna se ocekava, ze celkovy objem trhu dosdhne 456,11 milionu kust
obleceni do roku 2029, coz potvrzuje pozitivni vyvoj odvétvi v Ceské republice (MPO,

2019; STATISTA 2025
2.4.2 Vymezeni konkuren¢niho trhu

Dale je potifeba vymezit trh, v radmci, kterého bude analyza konkurence provadéna. Jak
jiz bylo zminéno, v odévnim odvétvi je aktualné registrovano necelych Sestnact tisic
subjekt. Nicméné pro ucely této prace se zamétime vyhradné na primyslovou vyrobu
odévi, tedy na spolecnosti disponujici skute¢nou vyrobni kapacitou a zaméstnanci. Z
analyzy proto vylou¢ime Zivnostniky, malé¢ dilny a firmy s minimalnim obratem. Podle
Asociace textilniho, odévniho a kozedéln¢ho primyslu (ATOK) bylo v roce 2024 na

Ceském odévnim trhu evidovano 141 subjekti spliujicich tato kritéria. Jednd se o
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spole¢nosti, které zaméstnavaji vice nez 20 pracovniki a jejich hlavni ¢innosti je vyroba
odeévi (ATOK, 2025).

Pot¢ je dllezit¢ zminit, ze v rdmci analyzy se budeme zaméfovat vyhradné na
spotiebitelsky trh (B2C), tedy na spolecnosti, které své produkty prodavaji piimo
koncovym zadkaznikiim.

Ackoli je v soucasné dobé konkurence na trhu s odévy znacna, nase zorné pole dale
zuzime. Konkrétné se zamétime pouze na Ceské vyrobce odévi, tedy spolecnosti, které
nejenze maji sidlo v Ceské republice, ale zaroven zde také realizuji samotnou vyrobu
svych produkti. Budeme tak kompletn¢ extrahovat od masovych fast-fashion fetézct,
nebot’ ty nelze povazovat za pfimé konkurenty analyzované spole¢nosti —at’ uz z hlediska

kvality, udrzitelnosti ¢i celkové etické otazce dané produkce.
2.4.3 Mapovani konkurence

Nyni se zaméfime na identifikaci pfimych konkurentli analyzované spolecnosti.
Konkure¢ni firmy byly vybrany na zdklad¢é konzultace s panem Lejsalem a nasledného
desk research. Celkem byly zvoleny Ctyfi spolecnosti, které¢ budou v této kapitole stru¢né
pfedstaveny.

Vybrané subjekty se tak prekryvaji v produktové nabidce, nebot nabizeji podobny
sortiment odévli — od volnocasového obleCeni pies spodni pradlo az po spoleCenské
od&vy. Plisobi na stejném trhu a zaroveii svou vyrobu situuji do Ceské republiky. Diky

tomu lze tyto subjekty povazovat za ptimé konkurenty analyzované spolec¢nosti.
JTX

Prvni konkuren¢ni spole¢nosti je JihocCeska textilni s.r.0., zndma jako JTX. Jedna se o
Ceskou firmu, kterda v odévnim primyslu ptsobi jiz od roku 2006. Spole¢nost aktudlné

sidli v Pisku, kde se nachazi také jeji vyrobni zavod (JTX, 2025).

Obriazek €. 51: Logo spolecnosti JTX

(Zdroj: JTX, 2025)
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Spolec¢nost se zamétuje na vyrobu obleceni jak pro muze, tak i Zeny. Své produkty uvadi
na trh vzdy dvakrat ro¢n¢, a to v ramci kolekce jaro/léto a podzim/zima. Kazda z téchto
kolekei poté zahrnuje pfiblizné¢ 120 modelti obleceni. Sortiment je opravdu rozsahly,
nebot’ zdkaznik v nabidce aktualné nalezne tricka, mikiny, svetry, vesty, nocni a spodni
pradlo, thermo obleceni ¢i zupany. Produkty jsou dostupné v riznych velikostech (od S
po 4XL), barvach ¢i materidlech, diky cemuz miiZe spole¢nost oslovit Siroké spektrum

zakaznikd (JTX, 2025).

V soucasné dob¢ spolecnost disponuje rozsahlou siti vice nez 90 podnikovych prodejen,
které jsou rozmistény po celé Ceské republice. Diky tomu maji zakaznici moznost si
produkty osobné prohlédnout a vyzkouSet. Vedle kamennych prodejen spole¢nost
provozuje také svij vlastni e-shop. Objednané produkty si tak miize zakaznik nechat
dorucit pfimo doml nebo vyzvednout na jedné z podnikovych prodejen. Spolecnost
se neomezuje pouze na Cesky trh, ale své produkty zasild také na Slovensko, ¢imz

roz$ifuje své pusobeni i na slovenské zakazniky (JTX, 2025).
DRAPS

Draps, s.r.o. je cesky vyrobce odévil s vice nez dvacetiletou tradici, zamétujici se na
kvalitni a stylové obleCeni pro Zeny i muZe. Spolecnost byla zalozena koncem roku
1998 v Olomouci. Veskerou svou produkci spolecnost vyrabi ve vlastnich dilnach v
Olomouci. Disponuje kompletné¢ vybavenym vyvojovym oddélenim, kde vznikaji
jednotlivé stiihy a testuji se nové materialy ¢i postupy (DRAPS, 2025).

Draps je ¢esky vyrobce odévu s vice nez dvacetiletou tradici, zamétujici se na kvalitni a
stylové obleCeni pro zeny i muze. Spole¢nost byla zalozena koncem roku 1998 v
Olomouci. Veskerou svou produkci spole¢nost vyrabi v Ceské republice, konkrétné v
Olomouci, kde se nachazi i kompletni vyvojové odd¢lenti, Sici dilny a stfiharna (DRAPS,

2025).
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Obrazek €. 52: Logo spole¢nosti DRAPS
(Zdroj: DRAPS, 2025)
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Od svého vzniku se spole¢nost zamétuje na vyrobu elegantniho a pohodlného obleceni
pro volny Cas a spolecenské ptilezitosti, pricemz klade diiraz na originalitu, komfort pii
noSeni a moderni design. Sortiment zahrnuje Sirokou nabidku ddmského a panského
obleceni — od kalhot, sukni, halenek a kabati po mikiny, bundy a termopradlo. Vedle toho
nabizi spolecnost také sportovni obleceni. Spolecnost pravidelné ptedstavuje nové
kolekce obleceni (DRAPS, 2025).

DRAPS aktualn¢ disponuje ¢tyfmi podnikovymi prodejnami, které se nachazeji ve
velkych ndkupnich centrech v Mladé Boleslavi, Olomouci, Pferové a Zliné. Kromé
kamennych prodejen ma spolecnost také e-shop, diky némuz mize pokryt svou nabidkou
cely Cesky trh. Za zminku také stoji, Ze spolecnost DRAPS prosttfednictvim svého e-shopu
nezasila produkty pouze v ramci Ceské republiky, ale také na Slovensko, a dokonce i do
subjektii. Kromé e-shopu a podnikovych prodejen muze zakaznik zakoupit produkty
spolecnosti DRAPS také prostfednictvim smluvnich prodejcti jako je napiiklad

internetovy obchod NaCvico.cz, Pegal.cz ¢i La Petite.cz (DRAPS, 2025).
EVONA

Dalsi konkurencni subjekt se poté miZze pySnit bohatou historii sahajici az do
predvaleéného obdobi. Pocatky spolecnosti EVONA jsou spjaty s obuvnickou firmou
,Popprovka®, kterou zalozili Moric a Barbora Beckovi jiz v roce 1879 v Chrudimi. V
soucasnosti je spolecnost nejvétsim Ceskym vyrobcem puncochového zbozi a zaroven
vyznamnym producentem pradla, které prodava pod vlastni znatkou EVONA (EVONA,
2025).

Centrala, sklady i kompletni vyroba spole¢nosti sidli v Chrudimi, kde se ro¢né
vyprodukuji vice nez 3 miliony kusti puncochového zbozi a pies 700 tisic kust pradla.
Asi 10 % produkce sméfuje na zahraniéni trhy. Uspéch spole¢nosti vychazi z vysoké
kvality vyrobki, dostupnych cen a diirazu na tradi¢ni ¢eskou vyrobu. V roce 2002 se
EVONA transformovala na akciovou spolecnost, pfi¢emz si zachovala ryze cesky
charakter s jedinym Ceskym akciondifem. Dal§im vyznamnym krokem spole¢nosti bylo v
roce 2010 zaloZeni dcefiné spole¢nosti EVONA PLUS s.r.0., coz je, stejné jako v piipade
spolecnosti ODEX, chranénd dilna zaméstnavajici pfedevS§im osoby se zdravotnim

postizenim (EVONA, 2025).
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CESKA VYROBA OD 1879

Obrazek €. 53: Logo spole¢nosti EVONA
(Zdroj: EVONA, 2025)

Nabidka produktt spole¢nosti je velmi rozsahla a pokryva potieby Zen, muzi i déti. Zeny
mohou vybirat z obleceni pro volny Cas, Satli, pun¢ochového zbozi, spodniho pradla,
pyzam, sportovniho obleceni ¢i modnich doplikd. Pro muze spole¢nost nabizi tricka,
kratasy, spodni pradlo, pyZama, sportovni odévy a dopliky. Sortiment ureny détem
zahrnuje puncochové zbozi, termopradlo, obleCeni na spani i béZzné noseni (EVONA,
2025).

Produkty spole¢nosti poté 1ze zakoupit prostfednictvim vlastniho e-shopu, déle v Siroké
siti podnikovych prodejen, kterych je aktudlné 35 po celé Ceské republice, &i u dalsich
prodejcii textilu. Krom& Ceské republiky zasila spoletnost své produkty také na
Slovensko. Vyrobky znacky EVONA jsou dale dostupné prostfednictvim partnerti, jako
je naptiklad Allegro (EVONA, 2025).

YNGPRMTV

Poslednim konkure¢nim subjektem je spole¢nost youngprimitive, s.r.o. YNGPRMTYV je
Ceskd odévni znacka. Spolecnost byla zalozena 1. ledna 2013, nicméné jeji historie saha
az do roku 1999, kdy Filip Urban, zakladatel spolec¢nosti, zacal psat blog o svych
cestovatelskych zazitcich. V soucasné dobé spolecnost sidli v Brn¢, kde se nachazi i jeji

Sici dilna (YOUNGPRIMITIVE, 2025).

Postupem ¢asu pocitil Filip pottebu vytvofit néco hmatatelného, co by lépe vyjadfovalo
jeho myslenky, a zacal tisknout tricka s vtipnymi motivy. Klicovym zlomem v rozvoji
youngprimitive bylo propojeni Filipa s jeho partnerkou Jitkou Urbanovou, kterd do
projektu pfinesla cit pro stiih, detail a §ir§i uvazovani o mdédnim designu. Spolecné
vytvoftili tym, ktery se rozhodl vyrabét odévy, které nejen dobte vypadaji, ale také davaji

smysl z hlediska udrzitelnosti, kvality a zptsobu vyroby (YOUNGPRIMITIVE, 2025).
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Obriazek ¢. 54: Logo spolecnosti YNGPRMTV
(Zdroj: YOUNGPRIMITIVE, 2025)

Aktudlni nabidka spolecnosti zahrnuje damské, panské i détské odévy. Zakaznici zde
najdou pestrou Skalu produktii — od damskych Satl, sukni ¢i legin pfes panska tricka,
mikiny a svetry az po pohodIné a stylové obleCeni pro nejmensi. Veskeré produkty jsou
navrzeny i vyrobeny vyhradné v Ceské republice. Znacka se rovnéz vyhyba masové
produkci a klade diiraz na kvalitu, originalitu a nadcasovy design. Vyroba tak probiha
pouze v limitovanych sériich, ¢imz spole¢nost zabraiiuje nadmérné produkei a plnéni
nekonecnych regalti. Obleceni tak nekopiruje konkurenci ani trendy, ale cilem je vytvofit
originalni produkt, ktery se snadno odlisi a stane se vyjime¢nym kouskem v Satniku

(YOUNGPRIMITIVE, 2025).

Spolec¢nost nedisponuje klasickou podnikovou prodejnou ale pouze jednim showroomem,
ktery se nachdzi v Brn¢. Zde maji zdkaznici moznost si produkty osobné prohlédnout a
vyzkouSet. Kromé toho spolecnost disponuje vlastnim e-shopem, kde najde zdkaznik
kompletni nabidku produkce. Kromé Ceské republiky zasila spole¢nost také na

Slovensko (YOUNGPRIMITIVE, 2025).
2.4.4 Analyza konkurence

V piedchozi kapitole byly vymezeny kli¢ové konkurencni subjekty, které budou dale
analyzovany. Nasledujici kapitola se proto zaméti na samotnou analyzu konkurence z
hlediska aktualné¢ vyuZivanych nastrojii marketingové komunikace a to konkrétné

reklamy, public relations, digitalni marketing a podpora prodeje.

JTX

Z hlediska reklamy, ktera ptedstavuje zdsadni soucdst marketingové komunikace,
spole¢nost JTX vyuziva hned nékolik forem. Prvni formou jsou sponzorované vysledky

ve vyhledavani, konkrétné PPC reklama. Tato forma reklamy se zobrazuje nad

organickymi vysledky vyhleddvani a je oznacena slovem ,,sponzorovano®. Vyhodou této
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formy reklamy je skutecnost, ze spolecnost plati pouze za proklik — tedy pouze tehdy,
kdyz uzivatel na reklamu skutecné klikne (Ads Transparency Center, 2024; Google,
2025).

DalSim reklamnim formatem, ktery JTX vyuziva, jsou tzv. Product Listing Ads (PLA),
tedy produktové PPC reklamy. Hlavni pfednosti PLA reklam je jejich vizualni podoba —
kromé ndzvu produktu a jeho ceny totiz obsahuji také obrazek, informaci o probihajici
akci nebo cenu dopravy. Tato forma reklamy je velmi efektivni, nebot’ diky vizudlnimu
propojeni zvysuje Sanci toho, ze potencialni zakaznik navstivi stranky inzerenta. Dle
platformy Google Transparency Center bylo v rdmci roku 2024 aktivnich 84 reklam,
pfi¢emz pievazovaly zejména textové reklamy (Ads Transparency Center, 2024; Google,

2025).

Kromé reklam ve vyhledéavaci siti spole¢nost JTX vyuziva také placenou reklamu na
socialnich sitich, konkrétn¢ na Facebooku a Instagramu. Tuto formu reklamy spole¢nost
vyuziva k propagaci novinek ¢i akci — naptiklad upozoriiuje na novou kolekci ¢i
probihajici slevovou akci. V priubéhu roku 2024 spolecnost publikovala v souctu 130

placenych reklamnich pfispévka na obou téchto platforméach (Facebook Ads Library,

2024).
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Obrazek €. 55: PLA reklama ve vyhledavaci siti spole¢nosti JTX
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Google, pofizen 05.02.2025)

PR aktivity spolec¢nosti JTX jsou umirnéné. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost se profiluje
jako Ceska tradiéni znacka a zdlraziuje navaznost na textilni historii Pisku. Mezi
pomyslné PR aktivity spolecnosti lze zatadit naptiklad Casté otevirdni novych prodejen,
kterych ma spolecnost v soucasnosti jiz pres 90. To predstavuje vyznamnou udalost nejen
pro firmu, ale i pro mistni komunitu — pfitahuje pozornost zakaznikd, posiluje povédomi

o spole¢nosti a umoziuje osobni kontakt se zdkazniky. CSR aktivity ¢i sponzoring nejsou
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vyraznou soucdsti marketingové komunikace. Nicméné jako piiklad spolecenské
odpovédnosti 1ze uvést rok 2020, kdy se spolecnost aktivné zapojila do Siti rousek v dobé

jejich nedostatku béhem pandemie COVID-19 (JTX, 2025).

, JTX - Jihoceska textilni Pisek
\ @ B

7.3.2020- @

Pisete nam o ty krasné rousky, které vyrabime. Vézte, Ze
bysme vam hrozné radi vyhovéli. Nejdfive se ale musime
postarat o naSich asi 85 bajecnych prodava... Zobrazit dalsi

pr

00 97 8 komentar( 13 sdileni

Obriazek ¢. 56: PR aktivity spole¢nosti JTX
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Facebook, pofizen 05.02.2025)

Pifimy marketing vyuZziva spole¢nost JTX ve formé pravidelného newsletteru, k jehoz
odbéru se zadkaznici mohou piihlasit prostiednictvim zadanim svého e-mailu pfimo na
webovych strankdch e-shopu spolecnosti. Diky tomu bude zdkaznik jako prvni
informovéan o planovanych akcich, specialnich nabidkach ¢i novinkdch v sortimentu

(JTX, 2025).

Novinky e-mailem [ osine |

e noviho? Odebirejte newsletter a budte Stiehnutim tlaitha “odebirat” soublasite se moacoviniim vadich oxobnich id

Obriazek ¢. 57: Pfimy marketing spole¢nosti JTX
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky JTX, pofizen 05.02.2025)
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Co se tyka digitalniho marketingu, tak spolecnost JTX je aktivni jak na svém webu,
ktery slouzi zarovenl jako e-shop a informacni platforma, tak i na socidlnich sitich

Facebook a Instagram.

Webové stranky jsou poté ladény do podnikové barvy, kterou je Cervend. Nabidka
produktti je ptehledné rozdélena do dvou hlavnich kategorii — Zeny a muzi, pficemz kazda
kategorie je dale ¢lenéna do podkategorii podle typu produkti, napiiklad tricka a tilka,
Saty a sukné ¢i svetry. Soucasti webovych stranek je také vlastni blog, prostiednictvim
kterého spolecnost pravidelné zvetejiiuje zajimavé Clanky, aktudlni informace, mddni
tipy (napf. ,,5 tipi, jak zGstat stylovi v zimé*), produktovéa doporuceni ¢i praktické rady.
Obsah blogu je efektivnim néstrojem nejen pro zapojeni zékaznikd, ale také vyrazné
podporuje SEO a navstévnost webu. Zakaznici maji na webu také k dispozici zékaznicky
ucet, ve kterém mohou jednoduse spravovat svllj vérnostni program, sledovat stav
realizovanych objednavek nebo fesit ptipadné reklamace. Web rovnéz obsahuje odkaz na
Facebookovy profil spolecnosti. Co se tyka samotné prezentace produktl, tak tu lze
rozdélit do dvou ¢asti — pozitivni a negativni. Pozitivné 1ze hodnotit predevsim vizudlni
prezentaci produktl, kdy kazdy produkt obsahuje velké mnozstvi fotek, a to 1 v pfipadé,
kdy se jedna o stejny produkt ve vice barevnych variantdch. Dal§im pozitivnim prvkem
je moznost snadno ovéfit skladovou dostupnost jednotlivych produkti na zvolené
podnikové prodejn€. Naopak nedostatky lze spatfit zejména v nedostatecném obsahu
informaci o produktech. Kromé zdkladniho materidlového slozeni pak uz web
neposkytuje podrobnéjsi informace o stfihu, piivodu vyrobku nebo doporu¢eném zpisobu
péce. Rovnéz chybi tabulka velikosti, pro kterou je u produktu sice vytvoieny prostor,
nicméné rozméry zde chybi. Tabulku velikosti poté zédkaznik najde az v ramci patky
webu, coz je ponékud nesikovné umisténi, které zadkaznik mize snadno prehlédnout (JTX,

2025).
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Obrazek ¢. 58: Prezentace produktii na e-shopu spole¢nosti JTX
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky JTX, potizen 05.02.2025)

Jak jiz bylo zminéno, spolec¢nost je aktivni také na socialnich sitich. Prvni z nich je
Facebook, kde ma spolecnost k 5. tnoru 2025 8 517 sledujicich. Prostfednictvim
Facebooku spole¢nost informuje o novinkach v sortimentu, aktudlnich akcich a zaroven
zve zékazniky na otevieni novych prodejen. Pravidelné zde také porada soutéze, ¢imz
podporuje interakci a zapojeni sledujicich. Na Facebookovém profilu rovnéz nechybi
kontaktni informace jako je odkaz na e-shop, e-mail ¢i telefon. Co se tyka grafického
zpracovani prispevkl, tak 1ze zde vypozorovat uréitou snahu o “konzistenci” - naptiklad
pouziti podnikové cervené barvy. Nicméné samotné zpracovani pusobi spiSe
neprofesionalné a designové nevyvazené, coz muze snizovat celkovy dojem z
komunikace znacky. Druhou aktudlné vyuzivanou socialni siti je Instagram, na kterém je
spoleCnost aktivni od roku 2023. Zde mé spole¢nost k 5. tnoru 2025 pouze 220
sledujicich. Obsah publikovany na tomto profilu je zcela totozny s piispévky na
Facebooku, coz vede k duplicité¢ sdéleni. Z hlediska marketingové komunikace tak
postrada samotné pusobeni na Instagramu smysl, nebot jde o duplicitni sdéleni

(Facebook, 2025a; Instagram, 2025a).
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Obrazek ¢. 59: Prezentace spolec¢nosti JTX na Facebooku
(Zdroj: Facebook, 2025a, upraveno v canva.com)

V réamci podpory prodeje vyuziva JTX tfadu néstroji. Jako prvni je zde vérnostni
program spole¢nosti. Zakaznici se do n¢j mohou zapojit jak prostiednictvim kamennych
prodejen JTX, tak i on-line prostfednictvim e-shopu spolecnosti. Po registraci si zakaznik
vytvofi vérnostni profil a obdrzi svou vérnostni kartu, na niZ se mu automaticky
zaznamenava celkovy obrat uskute¢nénych nakupiti béhem kalendéiniho roku. Tento
systém zékazniky motivuje k opakovanym ndkuptiim, protoze ¢im vice utrati, tim vétsi
odménu ve formé slevy ziskaji. Vyse poskytované slevy se pohybuje od 5 % az do 12 %

v zavislosti na dosazeném obratu v daném roce (JTX, 2025).
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Dlouhodobé pracujeme na tom, aby Vas zazitek z nakupovani v nasi spolenosti byl co nejlepsi. Proto s radosti
oznamujeme, Ze spoudtime vémostni program JTX.

Program je uréen pro zakazniky, ktefi si oblibili nase vjrobky a chtéji se k nam vracet pro dalsi. Zapojte se do nij a ziskite 5%
slevu JiZ na pevni nékup.
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Sleva prvnf drovn@: - 7% pfi roénich ndkupech nad 5 000 K&
Sleva druhé drovné: - 9% pri ro€nich ndkupech nad 10 000K
Sleva tFetf Grovné: - 12% pfi roénich ndkupech nad 15 000KE

Obrizek ¢. 60: Vérnostni program spolecnosti JTX
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky JTX, potizen 05.02.2025)
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JTX také pravidelné potada slevové akce, jako jsou akce 1+1 zdarma (typicky na vybrané
zbozi), sezénni vyprodeje €i slevy na vybrané kousky. Slevové akce tak motivuji
zakazniky k castéjSim nakuplim. Soucasti aktivit spojenych s podporou prodeje
jsou pravidelné soutéze porddané na socialnich sitich, které zvySuji dosah znacky a
zapojeni sledujicich. Kromé toho spolecnost poskytuje také darkové poukazy, které si
zakaznik muze zakoupit on-line prostfednictvim e-shopu nebo fyzicky na jedné z
podnikovych prodejen. Pii ndkupu nad 1 500 K¢ zdkaznici navic ziskdvaji dopravu
zdarma, coz motivuje zakazniky k vétsim objednavkam. Co se tyka kvality komunikace
téchto akeci, tak ta je na dobré irovni — akce jsou komunikovany jak na webu spolecnosti,
tak prostfednictvim e-mailu a profild na socidlnich sitich spole¢nosti. Efektivita téchto
akei je také vidét na z4jmu. Napiiklad na akce jako je 1+1 zdarma reaguji zdkaznici na

Facebooku velmi pozitivné (Facebook, 2025a; JTX, 2025).
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Obrizek €. 61: Slevové akce spolecnosti JTX
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Facebook, potizen 05.02.2025)

DRAPS

V rédmci on-line reklamy spolecnost DRAPS rovnéz vyuziva kombinaci PPC a PLA
reklamy ve vyhledéavaci siti. Podle dat z platformy Google Transparency Center bylo za
rok 2024 aktivnich celkem 39 riznych reklam spolecnosti DRAPS (Ads Transparency
Center, 2024).

Dalsi formou on-line reklamy, kterou spole¢nost DRAPS v soucasné dob¢ vyuziva je

placena reklama na socialnich sitich — jak na Facebooku, tak i na Instagramu. V prub¢hu
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roku 2024 realizovala spolecnost vice nez 700 reklamnich kampani, pficemz nejvyssi
aktivita byla zaznamenana v prosinci roku 2024. Reklamni ptispévky jsou zpracovany na
velmi dobré urovni — texty jsou stru¢né a piehledné, prizpiisobené dynamice socialnich
siti. Kromé klasickych obrazki spolecnost stale Castéji vyuziva také kratka videa, ktera
jsou v soucasnosti stale popularnéjsi a zvysuji zapojeni uzivateltl. Vyuziti emoji, ptimého
osloveni zdkaznika ¢i vyzvy k akci napomdhaji k vétsi interakci. Nechybi zde ani
zdiraznéni konkrétnich vyhod, jako je napfiklad doprava zdarma, které motivuji k

prokliku a nakupu (Facebook Ads Library, 2024).
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Obriazek €. 62: Reklamni piispévek spolecnosti DRAPS
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Facebook, potizen 05.02.2025)

Z pohledu PR aktivit spole¢nosti DRAPS patii mezi nejzasadnéjsi kroky navazani
partnerstvi s Ceskou Miss. Diky této spolupraci spolenost oblékala finalistky soutéze,
¢imz ziskala medidlni pozornost. Vysledkem bylo také uvedeni limitované Miss kolekce,
kterou nabizi pfimo na svych webovych strankach. Tato aktivita vyrazné posilila
viditelnost znacky a zvysila jeji postaveni na trhu z pohledu prestizni moédni znacky. Dalsi
dilezitou soucasti PR strategie DRAPS je pravidelna ucast na modnich veletrzich ¢i
moddnich show, jako jsou naptiklad Styl ¢i Kabo v Brné. Zde spolecnost prezentuje své

nové kolekce a navazuje kontakty s odbornou i laickou vetejnosti. Kromé mody se
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DRAPS vénuje také sportovnimu obleceni, a proto se aktivné zapojuje i do sportovnich
akci prosttednictvim sponzoringu. Spole¢nost rovnéz podporuje vzdélavani a navazuje
spolupraci s mistnimi Skolami. Pfikladem mutze byt exkurze studentii oboru Design
odévu, kteti v kvétnu 2018 navstivili vyrobni prostory firmy a méli moznost seznamit se
s celym procesem tvorby sportovniho a volnoc¢asového obleceni z pletenin. Od roku 2021
poté spolecnost zavedla recyklovatelné obalové materialy pro své zasilky, diky cemuz se
snazi snizit ekologicky dopad své Cinnosti (DRAPS, 2025; Facebook, 2025b; Stredni
Skola Dacice, 2018).
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Obriazek ¢. 63: PR aktivity spole¢nosti DRAPS
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Facebook, potizen 05.02.2025)

Dal8im nastrojem marketingové komunikace, ktery spole¢nost DRAPS vyuziva, je pFimy
marketing ve form¢é newsletteru. K jeho odbéru se mulze zdkaznik pfiihlésit
prostfednictvim webovych stranek spolecnosti zadanim své e-mailové adresy. Diky tomu
ziskava jako prvni informace o planovanych akcich, slevach ¢i novinkach v sortimentu

(DRAPS, 2025).
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Obrazek ¢. 64: Vyzva k odbéru newsletteru
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky DRAPS, potizen 05.02.2025)

Digitalni marketing spolecnosti DRAPS mlizeme opét rozdélit na webové stranky a
socialni sité. Jako prvni zde jsou webové stranky, které rovnéz slouzi jako primdrni
prodejni kanal spolecnosti. Stranky jsou vizualn¢ atraktivni, ptehledné a pasobi Cistym a
modernim dojmem. K tomu pfispiva pouziti svétlych barev, profesionalnich fotografii a
samotné grafické zpracovani. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost DRAPS zasila své
produkty nejen v ramci Ceské republiky, ale také na Slovensko a do Némecka. Z tohoto
diivodu je web k dispozici i ve slovenské a némecké jazykové mutaci. To vyrazné
usnadiiuje ndkup zahrani¢nim zékaznikiim a odstrafiuje jazykovou bariéru, ¢imz se
zlepSuje celkova zakaznicka zkuSenost a komfort pfi nakupovani. Produktova nabidka je
prehledné rozdélena do hlavnich kategorii, které¢ se dale ¢leni na podkategorie podle typu
zbozi. Navigace na webu je tak intuitivni. Samotna prezentace produktl je na vysoké
urovni — kazdy produkt je doplnén o kvalitni fotografie, detailni popis a tabulku velikosti,
coz zakaznikim usnadiiuje rozhodovani. SEO webu je poté podpoiena blogovym
obsahem ve form& Magazinu Draps. Ten nabizi ¢lanky o novych kolekcich, zdkulisnich
informacich (naptiklad o foceni katalogu) i tématech spojenych se zdravym zivotnim
stylem. Obsah v rdmci magazinu tak pomdhé spole¢nosti DRAPS budovat svou znacku

jako odbornika na modu a Zivotni styl (DRAPS, 2025).
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Popis produkiu

Potfchujete poradit? Oavéte se i
774210 144
ashop@draps.cz

Obrazek ¢. 65: Prezentace produktii na e-shopu spole¢nosti DRAPS
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky DRAPS, potizen 05.02.2025)

Dal$im nastrojem v ramci digitdlniho marketingu jsou socidlni sit¢. Na Facebooku je
spolecnost DRAPS aktivni od roku 2010. Co se tyka poctu sledujicich, tak k 5. Ginoru
2025 ma pies 9,9 tisic sledujicich. Profil na Facebooku obsahuje vSechny podstatné
informace — popis Cinnosti spolecnosti, telefonni ¢islo, e-mail a webové stranky.
Spolecnost zde informuje o novinkach v sortimentu, pofada soutéze, reaguje na dotazy, a
dokonce sdili momentky z veletrhli, coZ posiluje divéru zakaznikd. Kromé statickych
ptispévkl v podobé fotografii ¢i textu spolecnost hojné vyuziva také kratkd videa.
Celkové provedeni piispévki je poté na velmi vysoké urovni — profesiondlni fotografie,
Cista a celistva grafika a stru¢ny text. Diky tomu celkové prezentace piisobi jednotné a
pomaha vytvaret pozitivni image znacky. Druhou platformou je poté Instagram, kde
spoleCnost vystupuje pod uctem drapsfashion. Zde ma ke sledovanému datu 913
sledujicich a 453 piispévkl. Grafické zpracovani prispeévkll na Instagramu ma stejnou
jazykovou stopu, jako v ptipad¢ Facebooku, diky c¢emuz celkova prezentace plsobi
celistve a profesionalné. Co se tyka ptispévk, tak 1ze spatfit, Ze se spolecnost snazi obsah
sdileny na téchto dvou platformach mirn¢ diverzifikovat, coz je rozhodné pozitivni.

Spolecnost rovnéz aktivné vyuziva Stories, které slouzi rychlému sdileni aktudlniho
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obsahu s asové omezenou platnosti — piispévky se automaticky smazou po 24 hodinéch,
coz napomahd udrzet profil prehledny a nepiehlceny (Facebook, 2025b; Instagram,

2025b).

< drapsfashion
@

Obrizek ¢. 66: Profil spolecnosti DRAPS na Instagramu
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Instagram, potizen 05.02.2025)

Podpora prodeje u spolecnosti DRAPS zahrnuje celou fadu néstrojii zamétenych na
zvySovani spokojenosti zdkaznikli a motivaci k nakupu. Stejné jako spolecnost JTX, tak
1 DRAPS provozuje vlastni v€rnostni program. Zakaznici se do n¢j mohou zapojit ptimo
prostfednictvim e-shopu. V ramci programu ziskavaji za kazdy nakup 5 % z utracené
castky zpét ve formé bodu, které 1ze ndsledné uplatnit jako slevu pii svém dalS$im nakupu.
DalSim nastrojem je prodlouzend lhita na vraceni nebo vyménu zbozi. Zatimco podle
obcanského zdkoniku ma spotiebitel pravo odstoupit od smlouvy do 14 dni od pievzeti
zbozi, spole¢nost DRAPS tuto dobu prodluzuje na 30 dni. Pti ndkupu pies e-shop navic
zakaznici ziskavaji dopravu zdarma u objednavek nad 1 800 K¢ (DRAPS, 2025; Zakony
pro lidi, 2025).
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CESKA VYROBA 5 % DO POKLADNICKY DOPRAVA ZDARMA NESEDI? NEVADI

pry oy
% \
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Obriazek ¢. 67: Nastroje podpory prodeje a jejich komunikace prostiednictvim webu
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky DRAPS, potizen 05.02.2025)

Inspirujte se @ swpsce

Slevy a vyprodeje tvoii dalsi vyznamnou soucast podpory prodeje. Na webovych
strankach mé spolec¢nost vyhrazenou sekci ,, Vyprodej“, kde nabizi starsi kolekce ve sleve.
Naptiklad produkty z kolekce Ceska Miss byly zlevnény az o 70 %. B&hem roku firma
porada i tematické slevové akce nebo vyhodné nabidky na vybrané kategorie. Tyto akce
jsou propagovany prostfednictvim socialnich siti a webu, kde se zaroven potadaji soutéze
zvySujici dosah a zapojeni sledujicich. Soucasti podpory prodeje jsou i darky k nakupu,
napiiklad vzorky parfémti DRAPS, které jsou ptidavany k objedndvkam. V nabidce
nechybi ani darkové poukazy, idedlni jako darek na posledni chvili. Zakaznik je zakoupi
pfimo na e-shopu a obratem obdrzi elektronickou verzi poukazu ve formatu PDF, ktery

1ze poté snadno vytisknout a darovat (DRAPS, 2025).
EVONA

Jako dalsi je zde spole¢nost EVONA, ktera v ramci on-line reklamy ve vyhledéavaci siti
praktikuje jak PPC, tak i PLA reklamy. Za rok 2024 bylo dle platformy Google
Transparency Center aktivnich 48 reklam v riznych podobach — od obrédzki a textovych
inzeratd az po video reklamy. Samotné zpracovani reklam je na dobré tirovni — vizualni
reklamy obsahuji profesiondlni fotografii, jednoduchou grafiku a prosty text (Ads
Transparency Center, 2024).
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48 reklam Viechny formaty ~ Razeniod nejnovéjsich

Damskeé kalhoty

Damskeé kratké Evona Plus s.r.o.

. MARILYN 023...
Saty DAKAR 368...
[Cenal evonar
[Cena] [Cena dopravy] e  BUN ch
EVONA EVONA e
Z webu ANT stu... Z webu ANT stu...
Evona Plus s.r.o. Evona Plus s.r.o. Evona Plus s.r.o. Evona Plus s.r.o.

Sponzorované

evonashop.sk
www.avonashop.sk/

Evonashop.sk | Damske tricka

Evona - najvacsi cesky vyrabcea kvalitnych ponoziek
Siroky vyber tovaru

Neprihledné Damské kalhoty
puncochové... MARILYN 023...

Evona Plus s.r.o.

Obrizek €. 68: Sada reklam spoleénost EVONA
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Google Transparency Center, potfizen 05.02.2025)

Podobné jako ostatni konkurenéni subjekty, tak i spole¢nost EVONA vyuzivé placenou
reklamu na socidlnich sitich. Podle tidaji z Facebook Ads Library bylo v roce 2024
realizovano vice nez 200 reklamnich kampani napfi¢ platformami spolecnosti Meta,
pfedevsim na Facebooku a Instagramu. Hlavnim cilem téchto kampani bylo informovat
uzivatele o probihajicich slevovych akcich a vyhodnych nabidkach (Facebook Ads
Library, 2024).

Za zminku rovnéz stoji vlastni letdk spolecnosti EVONA, ktery vychazi kazdy mésic.
Spolecnost jej distribuuje jak on-line — prostfednictvim svého webu a socidlnich siti — tak
i off-line, naptiklad v podnikovych prodejnach. Letdk cili na Sirokou vefejnost a

informuje pfedevsim o probihajicich slevach ¢i novinkach v sortimentu (EVONA, 2025).
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Panske trenky MICHAL
SXL. vk tr

5 renky 26 1% Gavaiy,
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Pansky svetr

31 prod daleko?
V PROSINCI OTEVRENO | V NEDELI | [ate nadiproceiny dalekor

DOPOLEDNE 15. 12. a 22. 12. na WwWw.evona.cz

;}u.._._.

Obriazek €. 69: Letak spole¢nosti EVONA
(Zdroj: EVONA, 2025)

DalSim nastrojem marketingové komunikace je PR, které spolecnost EVONA
komunikuje ptedevsim prostfednictvi svého blogu, ktery je soucasti e-shopu. Napiiklad
v roce 2023 darovala spole¢nost ve spolupraci s Nadaci Ktizovatka monitory dechu do
Nemocnice Jihlava na détské oddéleni pro novorozence. Spolecnost se rovnéz béhem
pandemie COVID-19 zapojila aktivné zapojila do boje proti Sifeni viru tim, Ze do¢asné
preorientovala svou vyrobu na Siti rousek a ochrannych pomtcek pro zdravotniky a
zachranné slozky v Chrudimi. Tento krok vyrazné ptispél ke zvyseni medialniho zajmu
a celkového povédomi o zna¢ce EVONA. Od roku 2010 poté spole¢nost spolupracuje s
chranénou dilnou. Spole¢nost ma také sviyj vlastni clanek na platformé Wikipedia, ktery
mapuje jeji historii a vznik, ¢imzZ posiluje obraz tradic¢ni a dlouhodobé ptsobici Ceské
znacky. Spolecnost je rovnéz pravidelné zmiflovana v regiondlnim tisku, zejména v
Chrudimskych novindch, a aktivné¢ se zapojuje do mistniho déni. Ptikladem je
akce Chrudim ozije, kde méla spolecnost prilezitost predstavit vybrané modely z aktualni
kolekce (Chrudimské noviny, 2025; EVONA, 2025; Facebook, 2025c; Seznam zpravy,
2020; Wikipedie, 2025).
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2023: EVONA POMAHA

Kdyz mizeme, pomizeme. V letodnim roce jsme ve spolupraci s Nadaci Kfizovatka darovali monitory
dechu do Nemocnice Jihlava na détské oddéleni pro novorozence.

Monitory dechu Babysense, které jsou registrovany u Ministerstva zdravotnictvi CR jako zdravotnickd
pomicka a proily nékolikaletymi klinickymi testy, pomahaji vybavit &eské porodnice.

Vice se mizete docist zde.

Obriazek ¢. 70: PR ¢lanek o spole¢nosti EVONA
(Zdroj: EVONA, 2025)

Piimy marketing je u spolecnosti EVONA veden dvéma hlavnimi kanaly —
prostiednictvim rozesilky letdkd stdlym zakaznikim poStou a formou e-mailovych
newslettertl. K odbéru newsletteru se miizou zajemci piihlasit pfimo na e-shopu, kde je
spole¢nost motivuje k registraci nabidkou 10% slevy na prvni ndkup. Obsah newsletteru
poté zahrnuje probihajici akce (napf. ,,Puncochovy tyden* se slevou 30 % na puncochové

zbozi), informace o novych kolekcich a tipy z blogu (EVONA, 2025).

K NEWSLETTERU

Pfihlaste se k odbéru newsletteru a ziskate 10% slevu na svij pFisti nakup. Viozenim e-mailu

souhlasite s podminkami ochrany osobnich tdajd.

Obrazek ¢. 71: Vyzva k odbéru newsletteru
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky EVONA, pofizen 05.02.2025)

V ramci digitalniho marketingu spolecnosti ENOVA se nejprve zamétime na e-shop,

ktery tvoti klicovy prodejni kandl. Spolecnost provozuje dva internetové obchody — jeden
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pro cesky trh na doméné evona.cza druhy pro slovensky trh na evona.sk. Web je
prehledny a navigace je jednoducha. Nechybi zde ani odkaz na socidlni sité spolec¢nosti,
konkrétné na Facebook a Instagram. Prezentace produktii je na velmi dobré trovni. Kazdy
vyrobek je doplnén o kvalitni fotografie, které zachycuji vSechny dostupné barevné
varianty. U kazdého produktu nechybi piehledné informace o slozeni materialu ani
detailni rozméry. Inzerované produkty na e-shopu jsou opravdu podrobné popsany —
zahrnuji nejen informace o stfihu, ale také o vhodnosti produktu pro konkrétni ptilezitosti.
Pozitivné lze také hodnotit uvedeni vysky modelky a konkrétni velikosti obleceni, kterou
ma na sob¢. Diky tomu si zdkaznik mtze 1épe predstavit, jak bude odév sedét na postave.
Ptestoze jsou produktové fotografie na vysoké Urovni, jako drobny nedostatek 1ze vnimat
absenci fotografii z vice Uhli — napiiklad v drtivé vétSing piipadi chybi fotografie
produktu ze zadni ¢asti €i z boku, diky ¢emuz zdkaznik nema moZznost zjistit, jak produkt
vypada z jiné strany. Soucasti webu je také blog, na kterém zakaznik najde rady spojené
s oblékanim, mddni inspiraci a dalsi. Blog také posiluje SEO a ptivadi navstévnost z
vyhledavact. Spole¢nost ma velmi dobie vyladéné SEO, nebot’ po zadani piikazu
“vzorované puncochace” do vyhleddvace Google se stranky spolecnosti nachdzi jako

prvni v rdmci organického vyhledavani (EVONA, 2025).

POPIS PRODUKTU DOTAZ

V téchto damskych vzorovanych $atech budete pusobit nepfehlédnutalng,
temperamentné a nadherné Zensky. Budte elegantnl vZdy a viude!

Damské aty maj mirné projmuty stfih s kulatym vysttihem, Diky elastanu jsou
tvarové stabilni

Krasné daty pro krasné dny!

+ 7 piijemndho matenalu v kombinaci s elastanem, diky kterému lépe drii tvar
« 92% Bavina%8% Elastan

» kratky spadly rukav

« kratké £aty jsou v pase mirné projmuté

« origindini médn( potisk

« délka $atl pro velikost S j@ 96 cm, M 97 cm, L 98 cm, XL 99 cm, XXL 100 cm
« modelka je vysoka 173 cm a ma velikost M

+ IdedIni do price nebo na dovolencu

Tip: Prohlédnéte si take nabidku damskeho spodniho pradia.

Objednaci &islo: WDAKAR
Vyrobce: EVONA a5,
Kategerie Obleceni
Dostupnost: Ihned k odeslanl
Velikost ML

Barva: RlZové | Cernd

Obrazek €. 72: Detailni informace o produktu na webu spolec¢nosti EVONA
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky EVONA, poftizen 05.02.2025)

Stejné jako v ptipadé webu, tak i na socidlnich sitich provozuje spolecnost EVONA dva
samostatné Facebookové profily — pro Ceskou republiku a Slovensko. Cesky profil byl
zalozen v roce 2010 a k 5. unoru 2025 ma celkem 10 676 sledujicich. Profil poté obsahuje

vSechny zakladni informace, jako je e-mail, telefon ¢i odkaz na webové stranky
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spoleCnosti. Sdileny obsah je primérny a ma prevazné informacni charakter — zahrnuje
slevové akce, aktualni novinky nebo odkazy na aktudlni letak. Pozitivné¢ Ize pak hodnotit
zaClenéni soutézi, které predstavuji G€inny ndstroj pro zvySeni dosahu a zapojeni
sledujicich. Z hlediska vizualni prezentace postrada profil jednotny graficky styl. VétSina
prispévki se tak nese v duchu produktové fotografie doplnéné o textovy popis. Diky tomu
samotnd prezentace na socialni siti neplsobi celistvé a nevytvaii konzistentni image
spolecnosti (Facebook, 2025¢).

EVONA
19. dervence 2024 - O

Halenky BONIE si ziskaji vade @ Pfijemny splyvavy materidl, kulaty vystiih, spodni okraj
zakoné&eny gumiékou a k tomu v 5 barevnych provedenich, které jsou pro léto jak... Zobrazit vic

Obrizek ¢. 73: Prispévek spole¢nosti EVONA na Facebooku
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Facebook, potizen 05.02.2025)

Na Instagramu ma poté spolecnost ke stejnému datu pouze 1 160 sledujicich a 253
sdilenych piispévkl. Stejné jako v ptipadé Facebooku, i zde chybi ucelena graficka
identita. Ptispévky tak postradaji jakoukoli grafickou identitu, diky plsobi nudné a

zakaznik si je nijak nespoji se spole¢nosti. Naopak pozitivné 1ze hodnotit vys$si mnoZzstvi

sdilenych Reels videi (Instagram, 2025¢).

Jako posledni v ramci marketingové komunikace spole¢nosti EVONA je zde podpora
prodeje. Jak jiz bylo zminéno, pfi registraci k odbéru newsletteru ziska zékaznik slevu
10 % na ptisti nakup. Co se tyka slevovych akci, tak ty jsou typicky v podani sezonnich
vyprodeji — napiiklad zimni termopradlo v lednu nebo letni pyzama v zati. Kromé toho

jsou oblibené i tydenni akce, jako je naptiklad ,,Punochovy tyden®. Tyto akce jsou poté
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komunikovany prostfednictvim socialnich sitich, webovych stranek, newsletteru a také
prostfednictvim letdku spole¢nosti. Dalsim nastrojem podpory prodeje jsou poté soutéze,
které spolec¢nost pofada prostiednictvim socialnich siti. Spole¢nost také nabizi dopravu
zdarma pfi nakupu nad relativné nizkou ¢astku a to od 899 K¢&, coz motivuje zédkazniky
realizovat hodnotnéjsi objednavky. Doprava zdarma vSak neni na webu nikde prehledné
komunikovana — o dopravé zdarma se zékaznik dozvi az poté, co se pracné proklika sekci
Zakaznicky servis, ktera se nachazi v patce webu. Osobni odbér v kamennych prodejnach
spole¢nosti EVONA je navic zcela zdarma. Zakaznik si tak miize zbozi pohodlné
objednat on-line a poté vyzvednout v jedné z podnikovych prodejen, coz zaroven zvysuje
Sanci, ze béhem navstévy uskutecni dalsi nakup. Jako posledni poté spole¢nost EVONA

nabizi darkové poukazy od 300 K¢ do 1 000 K¢ (EVONA, 2025).
YNGPRMTV

Jako posledni je zde spole¢nost YNGPRMTYV, ktera z hlediska on-line reklamy uplatiiuje
nasledujici nastroje. Jako prvni je zde reklama ve vyhledavaci siti — PPC a PLA. Za rok
2024 realizovala spole¢nost YNGPRMTV celkem 21 reklamnich kapani. Provedeni
jednotlivych kampani je jak po vizudlni, tak i obsahové strance na velmi dobré urovni —
profesionalni fotografie, logo spolecnosti a vystizny text (Ads Transparency Center,

2024).

—

he.s Damska parka Kolekce Merino
[Cena] Ebby & Saima svetrl

[Cena dopravy] Bunda je komplet usita v
natens Détsky softshell
yngprmtyv

youngprimitive

Z webu Google
Otevrit > Otevrit >

youngprimitive s. r. 0. youngprimitive s.r. o. youngprimitive s. r. o, youngprimitive s. r. 0.
Ovéreno Ovéreno Ovéreno Overeno

Obrazek €. 74: Sada reklam spole¢nosti YNGPRMTV
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Google Transparency Center, potfizen 05.02.2025)

131



Dalsim kanalem pro distribuci reklam v on-line prostfedi jsou socidlni sité. Podle dat z
platformy Facebook Ads Library bylo v roce 2024 zvefejnéno vice nez 87
sponzorovanych pfispévkll. VétSina z nich méla formu kratkych videi, kterd byla
zpracovana na velmi dobré urovni. Kazda reklamni kampan poté obsahovala alesponi tii
varianty jednotlivych spotli, coz spolecnosti umoziiuje optimalizovat naklady a zaroven
predchazet potenciondlni reklamni inavé — uzivatelé tak nejsou opakované vystavovani
totoznému obsahu, coz zvysuje pravdépodobnost, ze je reklama zaujme. Samotné
zpracovani prispévkl je poté taky kvalitni a propracované — vyuziva profesiondlni

fotografie, jednoduchou grafiku a srozumitelny, ale pfimy text. Obsahové se reklamy

zamé&fuji pfedev§im na predstaveni nové kolekce nebo sezonni nabidky (Facebook Ads

Library, 2024).

Podrobnosti o reklamé X

INZEFONT 51 MLZOU VHOTAT PO/, N KISTS DUOAU CIlt

Doruéovéni reklam v EU

Dosah

72413

Potet utty v Centr 0610 v EU, které tubie rekdamu vidly aspof jednou Dosah s (41 od zobvazen, kterd midou zahmovat nékolik zobeazeni vasi
reiclamy stojaym uity  Contra Uétl. Tahle metrika jo odhadovana

Dosah podie polohy, véku a pohlavi ©

Rozdeni demografickyeh Gdaji Uity v Cantru 1210 v EU, Kieed vidély tuhle reklamu.

Lokalita T4 Vakové rozpati T4 Pohlavi T4 Dosah 4

Coska republicy 9544 Mud 11088

Coska ropublixa 4554 Mz 9637

Ceski republia 2534 Moz 3513

Ceska republixy 1824 Muz 6141

Coska ropublig 4554 2era 5366

O inzerentovi N
youngprimitive
] II
0 @youngprimitive
Objev deskau odévni znatku Leamn More 25,2 tis, sledujicich + ObleCend (znagkows)

@ @youngprimitive
20,5 is. sledujicich

Zaviit

Obrizek €. 75: Podrobnosti o reklamé spole¢nosti YNGPRMTV
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Facebook Ads Library, pofizen dne 05.02.2024)

V ramci PR se spole¢nost YNGPRMTYV soustiedi piredev§im na vytvafeni komunity.
Zakladatel Efa od 90. let budoval komunitu ,,mladych primitivi* na svém blogu, ktefi
sdileli podobny pohled na svét — a tato komunita je dodnes srdcem znacky. PR aktivity
jsou proto ¢asto komunitniho razu: poradaji se srazy fanousk, spolecné vylety (napft. foto

srazy) nebo soutéze (napf. o nejlepsi fotku v oble¢eni YP). Tim YP udrzuje silné pouto
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se svymi zakazniky a vytvati tzv. lovebrand. Z pohledu CSR pak YNGPRMTYV podporuje
lokalni vyrobu a udrzitelnou médu — vsechno obledeni iji vyhradné na tzemi CR z
kvalitnich materidlti, mnohé s certifikaci Oeko-Tex. Spolecnost se rovnéz zapojuje do
charitativnich akci jako je napiiklad drazba tri¢ek pro dobrou véc. Sponzoring jako
takovy spolecnost ned¢€la, spiSe vymysli vlastni akce — tfeba pii 20. vyroc¢i znacky
uspotadala maly festival pro fanousky s hudbou a workshopem sitotisku ¢i vanoc¢ni
market. Minuly rok spolecnost rovnéz potfadala den otevienych dvefti, kdy méli z4jemci
moznost nahlédnout do samotné vyroby. Soucasti této akce byl také workshop tisku
spojeny s malym pfedvano¢nim merchem. Kromé toho se spole¢nost ucastni riznych
moddnich veletrhii a designovych akei, kde prezentuje své produkty a navazuje kontakty s
novymi zdkazniky — napiiklad LeMarket v Praze, kterého se spolecnost kazdorocné

ucastni. Celkové tak PR spolecnosti stoji spiSe na vytvaieni vztahl se zdkazniky a

vetejnosti (EURO, 2020; Facebook, 2025d; YOUNGPRIMITIVE, 2025).

youngprimitive je v Bubenska.
4.12,2024 - §

LEMARKET . - uZ tento vikend za vami vyrazime do Prahy!
Lemarket se uskuteéni v krdsném prostoru Campus
Bubenska v Sobotu 11-19 a Nedé&li 10-19. Na... Zobrazit dalsi

7-812&
141512

l .
cni

_lemarket

Obrazek ¢. 76: Pozvanka na LeMarket v Praze
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Facebook, potizen 05.02.2025)

DalSim néstrojem, ktery spole¢nost YNGPRMTV v ramci marketingové komunikace

vyuziva, je primy marketing. Ten ma podobu pravidelného newsletteru. K jeho odbéru
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jsou  zakaznici  vybizeni prostfednictvim  webovych  stranek  spolecnosti

(YOUNGPRIMITIVE, 2025).

YP NEWSLETTER

Budeme vés informovat o novinkach a slevéach. Kdykoliv
zasilani zrusite zde.

Odebirat novinky

Precetl/a jsem si pravidla ochrany osobnich udajd a souhlasim.

Obriazek ¢. 77: Vyzva k odbéru newsletteru
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky YNGPRMTYV, potizen 05.02.2025)
Digitalni marketing poté piedstavuje stéZejni ¢lanek v ramci marketingové komunikace
spolec¢nosti YNGPRMTYV. Web spolec¢nosti je zaroven e-shopem a komunitnim blogem.
Samotné provedeni webu je na Spickové trovni — jednoduchy a svézi design diky pouziti
svétlych barev, dynamickych prvki, profesiondlnich fotografii. Celistvost webu poté
dotvaii barevna harmonie a jednoducha, piehledna navigace, kterd je rozdélena do ti
hlavnich sekci — muzi, Zeny a déti. Produkty jdou déle chytfe filtrovat naptiklad na
zaklad¢ velikosti ¢i pouzitého materidlu pfi vyrobé. Kromé toho obsahuje web také
odkazy na socidlni sit¢, na kterych je spole¢nost YNGPRMTV aktivni
(YOUNGPRIMITIVE, 2025).
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Obrazek €. 78: Web spole¢nosti YNGPRMTV
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky YNGPRMTYV, potizen 05.02.2025)

Jak jiz bylo zminéno, soucasti webu je rovnéz vlastni blog, kde majitel spolecnosti
uvetejnuje ptispeévky od roku 2001. Byl to prave blog, ktery se stal zdkladem a impulsem
k rozvoji podnikéni, diky kterému je spole¢nost zndma dnes. Diky stale aktivnimu blogu
ma web dlouhou historii, coz piispiva k jeho dobré organické pozici ve vyhledavacich.
Blog se poté nevénuje pouze produktovym novinkdm, ale pfindsi Ctenafiim osobni
pribéhy majitele, postichy ze svéta designu, lifestyle témata ¢i zazitky z cest. Oproti
béznym firemnim bloglim, které Casto plsobi spiSe komerc¢né a povrchné, se blog
spolecnosti YNGPRMTYV snaZi vytvofit autenticky pfibeh znacky. Jeho cilem tak neni
pouze informovat, ale budovat kolem znacky komunitu a posilit emocionalni pouto se

zakaznikem (YOUNGPRIMITIVE, 2025).
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= nenu Q DAMSKE PANSKE DETSKE ® a =« B

wymyslel dostak ketenky a vyrazil jsem s bandickou borcl na tyden za kiery mi moc nevyhove. Vie je na jedno kliknutl tsickrat

teplem pouits mechanika | logika puzziC, grafika se u? taky nikam moc
Pofatinmentsl >1 neposunuje o tich titull co vds chytnou za srdce s moc nent
Potet komentaf >1 Naposledy jsem tu pfed pdr lety psal o VR verzi Haif Life: Alyx.

To bylo po dlouhé dobé néco nevidaného a ten herni zéitek
byl opravdu stropl

Pocet komentdfi > 2

31.10.2024 / cestujeme

Po letech v Bendtkach

Na podzimn/ prdzdniny jsme s détma wyrazill na pdr dnd
pozndvat Bendtky. Piecienom konec fijna déval nadéji ne méné
turist a zasyp na opruzeniny z chozeni v horku jsme ui taky ¢ - S—

mohli nechat doma 25,10, 2024 / aktudlod Systém nefunguje!

18. 10. 2024 / aktuging

Mygkg 'Q zpét doma! Ukradli ném to paradni kolo © kterym jsem tak nadéend psal v v

pledchozim pfispéviu. Dost nds to dostalo. Tenhle skwéla)

Takio prosim vas! Mdme kolo zpét domal Takhle [ednoduie to portdk, kterej ndm uletfil spousty tasu a piinest hromadu
mdu fict, piibah za tim byl rodku sloZitéjéi s negstym koncem nodent do nadich :ivotd je fuél Prostd ho ndkdo ukradio
do posieday minuty. 2zamtend z nasl chodby v bardku. Jediné co jsme mohil uaéiat

bylo nahlésit kréde! na policaity. Protoie kolo neni Upliné levné,
Je 10 trestny &n. Tak ndjak jsme so s tim smifili a rozhodii se
koupit si prosté aruhé, protofe ndm to za to stoji. Zitra jsem si
mél j pro kelo, ale rdno mi kamarsd posial screenshot
z bazosu s fotkou nageho kola.

Podet komentail: > 4

Obrazek ¢. 79: Blog spole¢nosti YNGPRMTV
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky YNGPRMTYV, potizen 05.02.2025)

Co se tyka prezentace produkti, tak ta je rovnéZz na Spickové trovni a posiluje tak celkovy
dojem z webu. Produkty disponuji dostatkem kvalitnich fotografii z kazdého uhlu, diky
tomu ma zdkaznik ptedstavu, jak bude zvoleny kousek sedét na postavé. Dale je u
kazdého produktu jeho detailni popis, ktery zdtrazituje jeho jedinecnost a proc¢ by si jej
zakaznik mél zvolit. Detailni popis produktu rovnéz zvySuje organickou dohledatelnost
webu. Produkt dale obsahuje miry modelky véetné velikosti, kterou ma na sob¢ v ramci
produktové fotografie. Nechybi ani pfesné rozméry, které jsou uvedeny piimo u kazdého
produktu — zdkaznik tak nemusi nic slozit¢ dohledavat. Kromé toho je u produktu k
dispozici jeho materialni sloZeni, gramaz latky nebo naptiklad zptisob, jakym byl produkt
barven. Nechybi zde ani informace o zplsobu péce o produkt, aby byla zajiSténa jeho
dlouha zivotnost. Déale zde nalezne zdkaznik informaci o pouzitém materidlu — jeho
vyhody, pro¢ byl pouzit a dal§i vlastnosti. Je ziejmé, ze produktova prezentace
spole¢nosti YNGPRMTYV je opravdu na vysoké urovni a odpovida pozadavkiim na on-
line nakupovani 21. stoleti. Zakaznikovi se tak snazi poskytnout co nejvice informaci o
produktu, coz nejen zvySuje pravdépodobnost samotné koupé, ale zaroven piispiva k

hladsimu pribéhu celého ndkupniho procesu (YOUNGPRIMITIVE, 2025).
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Yang

Cena: K¢ 790,

Vallkost XS

Bambusoveé tlko Yang mé pediivé lemované priremky i prikiénik, diky kierym bude dobie sedét. Antibakteridini
bambus jo dobfe savy, mékiy a procying. Univerzsind tilke vyu¥ijete na spor, jako pevnf vrstvu pod kosile, nebo
v 16té do kalhot & ke krafaskim. Dokonaly materid dopltuje jen tiéténé logo na lopatkach. Je to skvély zdkdad
Satniku pro nadchézeyici sezonu. Batikovand verze je kazdy kus original - celd role se barv pribéiné a tak se vzor
nikdy nepakuje.

Vendulka ma na sobé Sko a méH 170cm

Piosné rozméry

Sitka 35 36 39 42

délka: 58 59 &3 65

Materiil & tisk

Matedal 95% bambusova viskoza, 5% elastan

Geamét 210 aim?

Obrazek ¢. 80: Prezentace produkti na webu spoleénosti YNGPRMTV
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky YNGPRMTYV, potizen 05.02.2025)

Socialni sité tvoti kli¢ovy prvek digitadlniho marketingu spolecnosti, ktera aktivné pisobi
na tfech téchto platformach — Facebooku, Instagramu a YouTube. Na Facebooku je
spolecnost aktivni od roku 2008 a k 5. noru 2025 ma zde ptes 25 tisic sledujicich.
Aktivita na této siti je vysokd — v priméru ptidava alespont dva piispévky denné, coz
zvySuje dosah a zlepSuje aktudlnost profilu. Obsah ma nejcastéji formu fotografii ¢i
kratkych videi, které jsou doplnéné o stru¢ny popis. Prostiednictvim téchto ptispévkll pak
spoleCnost prezentuje své produktu, informuje o novinkach, probihajicich akci ¢i
zvetejiiuje videa ze zakulisi a vyroby. Rovnéz se snazi piimo oslovovat sledujici, coz
zvySuje jejich zapojeni a slouzi k vytvareni urc¢ité komunity kolem znacky. Diky tomu si
udrzuje blizky kontakt se zdkazniky a posiluje autenticitu profilu. Samotné zpracovani
ptispévki je na dobré trovni (vizudlni i obsahova stranka) a prezentace plisobi pfirozené
a nenucen¢ (Facebook, 2025d).

Podobné funguje také firemni profil na Instagramu, kde ma spolecnost ke stejnému datu
vice nez 20,4 tisic sledujicich a zvefejnéno pres 3 200 ptispévki. I zde je patrnd vysoka
aktivita a vizualné kvalitni zpracovani obsahu. Styl komunikace se nese ve stejném duchu

jako v ptipad¢ Facebooku. Co se tyka celkové interakce, tak pfispévky na Instagramu
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dosahuji vétsiho zapojeni nez v piipadé¢ Facebooku. To mlze byt dano osobnéjSim
charakterem Instagramu. Spole¢nost navic aktivné vyuziva hashtag #youngprimitive, pod
kterym muzou zakaznici sdilet vlastni fotografie v oble¢eni znacky, ¢imZ piirozené
pfispivaji k Sifeni obsahu a posiluji povédomi znacky. Kromé& klasickych piispévki

spolec¢nost také vyuziva také Stories, kam denné pfidava novinky, zédkulisni momenty

nebo aktualni déni, diky ¢emuz zlstava v kontaktu se sledujicimi (Instagram, 2025d).

@ youngprimitive
£

Quo2 Q VYV W

youngprimitive Zdravime vas z BALI~irny & @ - anebiv
téchto vypjatych dnech si musime udrzet humor. Chtéli jsme
vas poprosit o véasné vyzvednuti vSech zésilek u nds v... vic

16. prosince 2024

Obrizek ¢. 81: Prispévek na instagramovém profilu spole¢nosti YNGPRMTV
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Instagram, potizen 05.02.2025)

Dalsi socidlni siti je poté YouTube, kde ma spolecnost sviij oficialni kanal od roku 2021.
Videa zde maji pfevazn¢ format Shorts — kratkych, dynamickych klipt, které slouzi k
propagaci produktt. Pfestoze YouTube neni hlavni komunikaéni kanal, i zde firma drzi

vizualni a obsahovou konzistenci se zbytkem své on-line prezentace (YoutTube, 2025).
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Domovska stranka  Videa  Shorts

Détska sofsthellova : YNGPRMTV podzim / : YNGPRMTYV kolekce : YPsvetry podzim/zima ; YPjaro léto 2024 . EBBY

bunda YP ' zima2024-25 podzim / zima 2024 T 2024 402 higdnuti " 213 hisdnui
11 zhiédnuti 519 zhlédnun 1,2 tis. zhlédnutl 2,4 ts zhiédnuti

Obriazek ¢. 82: YouTube Shorts
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky YouTube, potizen 05.02.2025)

Celkova komunikace na socidlnich sitich plsobi pfirozené a autenticky, zaroven si

zachovava jednotny ton napfi¢ vSemi platformami.

Podpora prodeje je poslednim, zato nejméné zastoupenym ndstrojem marketingové
komunikace spolec¢nosti YNGPRMTYV. Slevové akce spolecnost vyuziva jen vyjimecné,
napiiklad pii vyprodeji starSich kolekci. Je to z toho divodu, aby uméle nesnizovala
vnimanou hodnotu svych produktt a nepiisobilo to dojmem, ze spolecnost prodava své
produkty “pod cenou®. Vyprodeje proto prezentuje jako exkluzivni prilezitosti, nikoliv
jako snahu zbavit se neprodaného zbozi. Cenova politika znacky je proto nastavena
féroveé — odpovida kvalité produktl i lokalni vyrobé (Facebook, 2025d).

youngprimitive
816G

SLEVY & - tohle magickeé slovicko. Nedélame je Casto, ale
takhle z kraje roku nam pomiZou s novoroénim tklidem,
Tim, Ze vdm nabidneme posledni kousky, které se uZ
nebudou opakovat, se zvyhodnénou cenovkou, si
usporadame sklad, Objevi se prostor pro nove. Novy rok
Znamend pro nds novy impulz. Prazdny list papiru v nagem
bloku... Mrknéte, jestli mezi nimi neni i ten vas favorit. Dnes
napfiklad pfedstavujeme Upiné posledni kusek kabétu Echd,
koSili Crapy v pale blue nebo vymakanou Miru v jeans
provedeni, viechny milované srdcovky,

Obrazek ¢. 83: Prispévek informujici o slevové akci na Facebooku
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Facebook, potizen 05.02.2025)
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Dalsi formu podpory prodeje piedstavuji drobné darky ptikladané k objednavkam.
Naptiklad v lofiském roce spole¢nost béhem adventniho obdobi pfibalovala ke kazdé
objednavce malou pozornost — &okoladu nebo smés ofiskil. Slo o symbolické podékovani
zakaznikim za jejich divéru a za to, ze nakoupili pravé u spolecnosti YNGPRMTYV.
Spole¢nost rovnéz nabizi svym vérnym zdkazniklim vérnostni program. Tento program
je pouze pro cleny, ktefi se registruji do programu na webu spole¢nosti. Zakaznik pak za
kazdych 5 000 K¢, které na webu utrati ziskd slevovy kupon na dal$i nakup v hodnoté
200 K¢. Tento kupon je poté aktivni po 30 dni od jeho obdrzeni. Kromé toho si miize
zakaznik prostfednictvim webu zakoupit také darkové poukazy. Moznost dopravy zdarma
je poté dostupnd u objednavek, které presahuji ¢astku 4 000 K¢. Nicméné tato moznost
neni na webu pfimo komunikovana a zdkaznik ji musi slozit¢ dohledavat. Jiné formy
podpory prodeje jako je vérnostni program nebo slevové kddy spolecnost v souc¢asné dobe
nepouziva. Spolecnost tak aplikuje zcela odliSnou filozofii, kdy sleva je brana ji spis jako
bonus navic, nez hlavni nastroj prodeje (Facebook, 2025d).

youngprimitive
5.12,2024 -

V YP ~ jsme ted cely listopad rozdavali dobroty od Sufana.
Vypada to, Ze tento tyden padne posledni krabice. Jako
podékovani. Jen tak. Po celém tom naroéném pfestupném
roce. Listopad je sakra téZkej mésic a j&, kdyZ se vidim s
nasimi zakaznicemi osobné, jim kladu na srdce, aby se
nedélily. Aby to snédly samy, jako odménu, Ze to tak hezky
zvladly. My Zeny mame totiZ tendence se neustéle délit. A
tak, kdy? ted nakupujete u nas pro své blizké, Sufan je
odména pro vas. ZaslouZite si to. Dékujeme, Ze miZeme
@sufancz a diky ze vas mame. Méjte krasny a kouzelny
adventni ¢as! J.

PS: Dneska fotime, vec¢er ma pfijit Mikulas, zitra musime
nachystat a sbalit vikendovy prodej na Lemarketu a Certi
rohy do Skolky zlstaly zapomenuty doma....
#youngprimitive #mikulas #podekovani #cokoliv

Obrazek ¢. 84: Drobné darky k nakupu — nastroj podpory prodeje
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Facebook, potizen 05.02.2025)
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2.4.5 Shrnuti analyzy konkurence

Nyni se zaméfime na zavérecné zhodnoceni realizované analyzy konkurence z pohledu
marketingové komunikace. Celkem byly analyzovany ¢tyfi konkurecni subjekty, které
byly zvoleny za piimé konkurenty spole¢nosti ODEX. Vysledky provedené analyzy jsou

shrnuty prostiednictvim tabulky, kterd je soucasti ptilohy €. 1.

Z hlediska on-line reklamy byly nejaktivnéjSimi subjekty spolecnosti DRAPS a
EVONA, kter¢ vyuzivaji jak PPC reklamu ve vyhledavaci siti, tak i PLA formaty s
vizualni slozkou. Obé¢ spolecnosti rovnéz zna¢n¢ investuji do sponzorovanych ptispévkl
na socidlnich sitich, pfiemz DRAPS realizovala béhem roku 2024 vice nez 700
reklamnich kampani. Oproti tomu spolecnost ODEX spoléha vyhradné na zékladni
reklamu na Facebooku a Instagramu bez piesného cileni a bez dalsich kanalt propagace.
Google Ads pak spolecnost viibec nevyuziva. To vyrazné snizuje efektivitu reklamy v
on-line prostfedi a limituje tak zasah cilové skupiny. Spole¢nost YNGPRMTV 1 pres
nizkou urovein propagace z hlediska poctu kampani zaujala vysokou kvalitou zpracovani
reklam a jejich rozmanitosti, coz vyrazné zvysSuje efektivitu a snizuje pomyslnou tinavu

publika.

V oblasti public relations dominuje spole¢nost YNGPRMTYV, kterd si zaklada predevsim
na budovani komunity a blizkého vztahu se zakaznikem prostfednictvim vlastnich eventt,
blogu a aktivit s vysokou pfidanou hodnotou. Spole¢nost navic dlouhodobé klade diraz
na udrzitelnost a lokélni vyrobu, ¢imz si buduje image odpovédné a autentické znacky.
Spolegnost DRAPS poté vyniké aktivni Giasti na veletrzich a spolupraci s Ceskou Miss,
coz vyrazn€ zvysuje povédomi o znacce a jeji prestiz. Analyzovana spole¢nost ODEX
poté v ramci PR vyuziva tradi¢ni nastroje jako je G€ast na veletrzich, sponzoring mistnich
akci nebo spolupraci s chranénou dilnou. Diky tomu je jeji PR rovnéz na dobré Grovni.
EVONA sice v PR nevy¢niva, ale vyuziva alespon zékladni prvky, jako jsou CSR aktivity
¢i pritomnost v lokdlnich médiich. Nejnizsi zastoupeni PR aktivit realizuje spolecnost
JTX.

Z analyzy dale vyplynulo, Ze Ctyti ze sledovanych subjektd vyuzivaji v ramci pFimého
marketingu vyhradné¢ newsletter. Pouze u spolecnosti EVONA bylo zjisténo, ze
kombinuje newslettery s on-line a off-line distribuci letakti. K odbéru newsletteru poté

stejné jako zbylé subjekty motivuje slevou na prvni nakup.

141



Na digitalni marketing bylo v ramci analyzy nahliZeno ze dvou pohledd, a to z pohledu
webu a socialnich siti. V obou ptipadech excelovala spole¢nost YNGPRMTYV, ktera méla
precizni web a Spickovou Uroven prezentace na socialnich sitich. Web tak odpovida
pozadavkiim on-line nakupovéni 21. stoleti — je funk¢ni, ptehledny a doplnény o bohaty
blogovy obsah, ktery ptispivd k SEO a vytvafti znacku s ptibéhem. Samotnd prezentace
produktti byla rovnéz na Spickové urovni, nebot’ zakaznik zde najde vSechny podstatné
informace, které ho pfi nakupovani mulzou ovlivnit. Socidlni sit¢ spolecnosti
YNGPRMTV poté piisobi autenticky a konzistentné, a to diky vysoké frekvenci
ptispévki, sdilenym obsahem a zpiisobem komunikace. Spole¢nost rovnéz disponuje
nejvetsim poctem sledujicich — a to 1 pfes minimalni troven placené propagace.

Rovnéz spolecnost DRAPS ma kvalitné zpracovany web a udrzuje si silnou pfitomnost
na socialnich sitich — pravidelné publikuje obsah, potaddéa soutéze, vizudlni jednotnost a
snazi se diverzifikovat obsah napfi¢ platformami. U zbylych dvou subjekti JTX a
EVONA je poté celkovy digitadlni marketing na priimérné Grovni.

Na opacném konci spektra se poté umistila spolecnost ODEX, jejiz digitalni marketing
webovych stranek, které trpi nedostatkem informaci, vykazuji slabou indexaci ve
vyhledavacich a chybi jim fotografie pro jednotlivé barvené varianty produktl. Stejné tak
1 socidlni sit€¢ u kterych chybi konzistentni vizudlni styl, pravidelnost publikovani ¢i
interaktivni obsah, ktery by podnécoval aktivitu sledujicich. Tomu odpovida i nejmensi

pocet sledujicich v porovnani se sledovanymi subjekty.

Poslednim zkoumanym nastrojem byla podpora prodeje. V ramci podpory prodeje
vyuzivaji vSechny subjekty v podstaté stejné nastroje. VéEétSinou se jednd o kombinaci
slevovych akci, dopravy zdarma od urcité ¢astky ¢i moznost osobniho odbéru na prodejné
ODEX a EVONA. Naproti tomu nejlépe zvladnutou podporu prodeje, respektive nejvice
vyuzivanych nastroji, poté vyuziva spolecnost DRAPS. Kromé béznych nastroji vyuziva
napiiklad prodlouzené doby na vraceni, darky k ndkupu ¢i vérnostni program.

Z provedené analyzy vyplyva, Ze spolecnost ODEX v sou€asnosti zaostava za konkurenci
ve vétsiné sledovanych oblasti marketingové komunikace. Absence jednotné strategie,
zna¢né nedostatky v ramci digitdlniho marketingu ¢i a omezené vyuziti reklamy limituji

konkurenceschopnost a celkovy dosah spolecnosti v on-line prostiedi. Nejlépe
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hodnocenou spole¢nosti z pohledu celkové tirovné marketingové komunikace se stala
spolecnost YNGPRMTYV, ktera vynikd predevS§im modernim, autentickym a
konzistentnim pfistupem napfi¢ vSemi nastroji komunikace. Pro zlepSeni pozice
analyzované spolecnosti bude nutné zaméfit se na celkové zlepSeni soucasného

komunika¢niho mixu.
2.5 Marketingovy prizkum

Naésledujici kapitola se zabyva marketingovym prizkumem, ktery byl realizovan
kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho pfistupu. Tento piistup byl zvolen na zékladé
potieby ziskat komplexni a hlub§i porozuméni spokojenosti zdkaznikti s prvky
marketingové komunikace spolecnosti, coz odpovida cilim vyzkumu a zvolené
vyzkumné otazce. Kombinace téchto dvou pfistupli umoziuje jak Siroky pohled na danou
problematiku prostfednictvim kvantitativnich dat, tak hlub$i vhled do jednotlivych

aspektli prostfednictvim dat kvalitativnich.

Nejprve probéhl kvantitativni prizkum, ktery se realizoval prostfednictvim
strukturovaného dotazniku. Tento nastroj byl zvolen pro svou schopnost oslovit $irsi
vzorek respondentil. Jeho hlavnim cilem bylo zjistit spokojenost stavajicich zakaznikt s
aktualni podobou marketingové komunikace analyzované spole¢nosti v on-line prostredi.
Nésledné probéhl kvalitativni prizkum, ktery byl realizovan prostfednictvim
individudlnich polostrukturovanych rozhovord. Tato metoda umoznila hloubg&ji
porozumét preferencim a subjektivnim nazorim zakaznikl, zejména v oblasti

spokojenosti s osobnim prodejem a nakupni atmosférou.

Spokojenost s on-line marketingovou komunikaci byla méfena prostfednictvim Likertovy
Skaly - 1 az 5, v ramci dotaznikového Setieni. Spokojenost s osobnim prodejen a nakupni
atmosférou byly poté hodnoceny na zéklad€ subjektivnich vypovedi zakazniki béhem

rozhovora.

Hlavnim cilem tohoto prizkumu bylo zjistit, jaka je spokojenost stavajicich zadkazniku s
vybranymi prvky marketingové komunikace zvolené spolecnosti. Na zaklad¢ zjisténych
vysledkll byly navrzeny potencidlni opatfeni vedouci ke zvySeni této spokojenosti.
Splnéni hlavniho cile prizkumu poté umozni zodpovédéet centralni vyzkumnou otazku
formulovanou takto: ,,Jaka je spokojenost stavajicich zakaznikii s aktualni marketingovou

komunikaci zvolené spolecnosti z pohledu e-shopu, socialnich siti a osobniho prodeje? “.
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Na zdklade vyse uvedené centralni vyzkumné otazky byly definovany ndsledujici tii
hypotézy.
Hypotéza 1 — Pri vybéru e-shopu stavajici zakaznici prikladaji nejveétsi dulezitost
rychlosti doruceni.

Hypotéza 2 — Z pohledu spokojenosti s e-shopem spolecnosti jsou soucasni

zakaznici nejvice spokojeni s dostupnost informaci o produktech

Hypotéza 3 — Vice nez 50 % respondentii je spokojeno s celkovou on-line

marketingovou komunikaci spolecnosti.
2.5.1 Kvantitativni prizkum

Prvni ¢ast marketingového prizkumu se soustfedi na zhodnoceni spokojenosti zékaznikt
s marketingovou komunikaci spole¢nosti. Prizkum se zaméfoval nejen na obecnou
spokojenost, ale také na klicové aspekty, jako je srozumitelnost sdé€leni, atraktivita obsahu

¢i pravidelnost komunikace.

Hlavnim cilem této ¢asti prizkumu bylo zjistit spokojenost soucasnych zakaznikl s
aktualni marketingovou komunikaci v on-line prostfedi, a to v rdmci e-shopu, socialnich
siti a celkové on-line prezentace spole¢nosti. Dil¢i cile poté zahrnovaly zjisténi preferenci
a ndkupnich zvyklosti zékaznikt, sbér demografickych tdaji pro naslednou segmentaci
a identifikace ptilezitosti pro zlepSeni v oblasti marketingové komunikace. Vysledky maji
ptispét k optimalizaci marketingové komunikace tak, aby co nejlépe odpovidala potfebam
a ocekavanim zakaznikda.

Za ptistup pro provedeni prizkumu byl zvolen primarni kvantitativni prizkum, ktery mél
podobu standardizovaného dotazovéani. Data byla sbirdna pomoci metody CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing), kterd umoznila respondentim vyplnit
elektronicky dotaznik samostatné, bez asistence tazatele. Respondent tak vyplnil

elektronicky dotaznik, ktery obdrzel e-mailem.

Jak jiz bylo zminéno, dotaznik m¢l elektronickou podobu a byl sestaven prostfednictvim
platformy Google Forms. Pro vybér této platformy se autor rozhodl z toho divodu, ze
umoznuje neomezeny sbér odpoveédi a poskytuje Siroké spektrum nastrojit pii tvorbe
otazek. Celkové obsahoval 21 uzavienych otazek, zahrnujicich skalové, dichotomické,

polytomické a vyctové formy.
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Dotaznik byl rozdélen do péti hlavnich ¢asti, z nichz kazda se zaméfila na specifické
oblasti v rdmci marketingové komunikace. Prvni ¢ast se vénovala hodnoceni e-shopu
spolecnosti, kde respondenti posuzovali technickou stranku, piehlednost a celkovou
uzivatelskou zkuSenost. Druhd ¢ast se soustiedila na spokojenost se socialnimi sitémi,
pfiCemz analyzovala vniméani obsahu, miru interakce a pravidelnost komunikace na
platformach, jako jsou Facebook ¢i Instagram. Tteti ¢ast dotazniku se zabyvala celkovou
spokojenosti s on-line marketingovou komunikaci, tedy tim, jak zakaznici vnimaji
marketingovou komunikaci analyzované spole¢nosti jako celek. Ctvrta ¢ast se poté
vénovala nadkupnim zvyklostem a preferencim respondentll. Posledni, tedy pata cast
dotazniku, shromazd’ovala demografické tdaje, jako je napiiklad v€k ¢i pohlavi

respondentu.

Zakladni soubor poté zahrnoval 744 zakaznikd, coz odpovidd celkovému poctu
realizovanych objednavek na e-shopu spolecnosti ve sledovaném obdobi od 25. 11. 2024
do 15. 12. 2024. Na zaklad¢ vypoc¢tu minimalni velikosti vybérového souboru, pti 95 %
urovni spolehlivosti, byla stanovena minimalni potfebna velikost vybérového souboru na
261 odpovédi.

Dotaznikové Setfeni tedy probihalo po dobu tfi tydnil. Dotaznik byl §ifen prostfednictvim
e-mailu v§em zdkazniklim, kteti v uvedeném obdobi uskutec¢nili objedndvku na e-shopu
spolecnosti. Celkem bylo ziskdno 368 plné¢ dokonéenych dotaznikti. Lze tedy konstatovat,
ze pozadovand minimalni velikost vybérového souboru byla naplnéna. Samotna

navratnost dotazniku poté dosahla hodnoty 51,88 %.

V ramci samotného zhodnoceni vysledkti provedeného kvantitativniho prizkumu byla
ziskana data importovana a nasledn¢ zpracovéana prostfednictvim programu Microsoft

Excel.

2.5.1.1 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Jak jiz bylo zminéno, provedené dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 21 uzavienych
otazek, které byly rozdéleny do péti hlavnich ¢asti.
I — Spokojenost s e-shopem

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni zkoumala spokojenost zakaznikli s e-shopem

spole¢nosti vzhledem k marketingové komunikaci. Obsahovala ¢tyii zékladni otazky.
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1. Jak jste spokojeni s Fazenim produktit na e-shopu spolecnosti podle jednotlivych
kategorii — mikiny, bundy a vesty, volnocasové — mikiny, bundy a vesty, volnocasové

obleceni?

Tabulka €. 3: Spokojenost s fazenim produkti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Velmi nespokojen 8 2,17
Spise nespokojen 3 0,82
Neutralni 81 22,01
Spise spokojen 189 51,36
Velmi spokojen 87 23,64

V ramci prvni odpoveédi méli respondenti ohodnotit spokojenost s fazenim produktii na
e-shopu spolecnosti. Hodnoceni se tykalo fazeni produkti do jednotlivych kategorii a
jeho celkovou ptehlednost. VétSina respondentti uvedla, tedy v souctu 75 % (soucet
odpovédi "SpiSe spokojen" a "Velmi spokojen"), Ze je spokojena s fazenim produkti na
e-shopu spole¢nosti. Neutralni postoj zaujalo 22,01 % respondentt, a zbytek, tedy necelé

3 % respondenttl, uvedlo, Ze jsou nespokojeni s fazenim produkta.

2. Jak jste spokojeni s vizualni podobu e-shopu (vzhled, grafika, barvy)?

Tabulka ¢. 4: Spokojenost s vizualni podobou e-shopu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Velmi nespokojen 4 1,09
Spise nespokojen 20 5,43
Neutralni 134 36,41
Spise spokojen 93 25,27
Velmi spokojen 117 31,79

Druha otazka zkoumala spokojenost respondentti s vizualni podobou e-shopu. Hodnotila
tak naptiklad jeho vzhled, grafiku ¢i pouZité barvy. Nejvetsi skupinu tvotili respondenti,
kteti byli s vizualni podobou spokojeni, coz predstavuje 57,06 % vSech dotazovanych.
Neutréalni postoj zaujalo 36,41 % respondentii. Pouze mensi ¢ast, konkrétné 6,52 %,
vyjadfila nespokojenost. VétSina respondentli tak hodnoti vizualni stranku e-shopu

pozitivné, pfi¢emz negativni ndzory tvoii pouze zanedbatelnou ¢ést.
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3. Jak jste spokojeni s dostupnosti informaci (materidlové slozeni, zemé puvodu a jiné)

o produktech na e-shopu?

Tabulka €. 5: Spokojenost s dostupnosti informaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Velmi nespokojen 65 17,66
Spise nespokojen 176 47,83
Neutralni 59 16,03
Spise spokojen 58 15,76
Velmi spokojen 10 2,72

Treti otazka se tykala oblasti spokojenosti respondenti s dostupnosti informaci
prezentovanych na e-shopu spolecnosti, jako je materidlové slozeni, zem¢ ptivodu a dalsi
detaily o produktech. Vysledky ukazuji ptevladajici nespokojenost, nebot’ celkem 65,49
% respondentl zvolilo odpovédi "Velmi nespokojen" a "SpiSe nespokojen". Neutralni
postoj zaujalo 16,03 % dotazanych. Spokojenost s dostupnosti informaci vyjadfilo pouze

18,48 % respondentd, pticemz "Velmi spokojen" uvedlo jen 2,72 %.

4. Souhlasite s nasledujicim tvrzenim o e-shopu spolecnosti ODEX?
- Produkty disponuji dostatkem fotografii — kazdy produkt je znazornen v danem
barevnem provedeni. Prezentaci produktii v ramci e-shopu tak povazuji za
dostatecnou.

Tabulka €. 6: Vyjadi‘eni souhlasu s tvrzenim

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Souhlas 49 13,32
Nesouhlas 319 86,68

Posledni otazka v ramci prvni ¢asti dotaznikového Setfeni byla zamétena na zjisténi, zda
respondenti souhlasi s konkrétnim vyrokem o e-shopu spolecnosti ODEX. Tvrzeni bylo
formulovéano nasledovné ,,Produkty disponuji dostatkem fotografii — kazdy produkt je
znazornén v daném barevném provedeni. Prezentaci produkti v ramci e-shopu tak
povazuji za dostatecnou.*. Otdzka tak zkoumala, zda respondenti vnimaji soucasnou
prezentaci produktd jako dostateCnou. Jak vysledky ukézaly, tak pievaznd Ccést
respondenttl, tedy konkrétné 86,68 % uvedlo, Ze s danym tvrzenim nesouhlasi. Naopak

souhlas vyjadtilo pouze 13,32 % dotdzanych.
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II — Spokojenost se socialnimi sitémi

Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni poté zkoumala spokojenost zékaznikii se socialnimi
sitémi z pohledu sdilenym obsahem, frekvenci zvetejiiovanych piispévka a soucasnou
podobou marketingové komunikace. Tato ¢ast rovnéz obsahovala Ctyfi otazky.

1. Sledujete spolecnost ODEX na socialnich sitich?

Tabulka €. 7: Rozdéleni respondenti na sledujici a nesledujici

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
IG,FB 52 14,13
FB 75 20,38
IG 38 10,33
Ne 203 55,16

Prvni otazka v rdmci druhé ¢asti dotaznikového Setfeni méla Cisté filtracni charakter a
jejim cilem bylo zjistit, zda respondenti sleduji spolecnost na socidlnich sitich, a pokud
ano, na kterych platformach. Respondenti, ktefi spole¢nost nesleduji, byli automaticky
pfesméerovani na treti ¢ast dotazniku. Vysledky ukazuji, Ze vice neZ polovina dotdzanych,
konkrétné 55,16 %, spolecnost nesleduje na zadné z uvedenych socidlnich siti. Zbylych
44,84 %, tedy 165 respondentii, uvedlo, ze spolecnost sleduje. Nejvétsi oblibu ma socidlni
sit’ Facebook, kterou sleduje 20,38 % respondenti. Kombinaci Facebooku a Instagramu

vyuziva 14,13 % dotadzanych, zatimco samotny Instagram sleduje 10,33 % respondentd.

2. Jak jste spokojeni s obsahem sdilenym spolecnosti ODEX na socidlnich sitich

(Facebook, Instagram, ¢i obé)?

Tabulka ¢. 8: Spokojenost se sdilenym obsahem

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Velmi nespokojen 3 1,82
Spise nespokojen 22 13,33
Neutralni 97 58,79
Spise spokojen 36 21,82
Velmi spokojen 7 4,24

Druhé otazka zkoumala spokojenost dotazovanych, konkrétné tedy 165 osob, s obsahem

sdilenym na socialnich sitich, jako je Facebook a Instagram. Vysledky ukazuji, Ze nejvetsi
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skupina respondenti, tedy 58,79 %, zaujimé neutralni postoj. Spokojenost s obsahem

vyjadtilo celkem 26,06 % dotazanych, z toho 21,82 % uvedlo odpovéd’ "Spise spokojen”

a 4,24 % "Velmi spokojen". Naopak nespokojenost vyjadiilo 15,15 % respondentt,

pricemz vétsi ¢ast z nich zvolila odpoveéd’ "Spise nespokojen".

3. Jak jste spokojeni s frekvenci zverejiiovani prispévkii na socidalnich (Facebook,
Instagram, ¢i obé) sitich spolecnosti ODEX?

Tabulka €. 9: Spokojenost s frekvenci zverejiiovani prispévki

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Velmi nespokojen 26 15,76
Spise nespokojen 92 55,76
Neutralni 31 18,79
Spise spokojen 11 6,67
Velmi spokojen 5 3,03

Treti otazka se tykala spokojenosti respondenti s frekvenci zvefejiiovani prispévka na
socialnich sitich analyzované spolecnosti, konkrétné na Facebooku, Instagramu ¢i na
obou téchto platformach. Vysledky ukazuji zna¢nou miru nespokojenosti, kterou
vyjadtilo 71,52 % respondentii, z toho 15,76 % uvedlo odpoveéd’ "Velmi nespokojen" a
55,76 % "Spise nespokojen". Neutrdlni postoj zaujalo 18,79 % respondentii, zatimco
spokojenost vyjadiilo pouze 9,7 % respondentl, z toho 6,67 % odpovédelo "Spise
spokojen" a 3,03 % "Velmi spokojen".

4. Chybi Vam na socialnich sitich spolecnosti ODEX interaktivni prvky (napr. soutéze,

ankety)?

Tabulka ¢. 10: Absence interaktivnich prvki na socidlnich sitich

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Ano 157 95,15
Ne 8 4,85

Posledni, tedy ctvrtd otdzka zkoumala, zda respondentim chybi na socidlnich sitich
spole¢nosti interaktivni prvky, jako jsou napiiklad soutéZze ¢i ankety. Vysledky
jednoznacné ukazuji, ze vétSiné respondentt (95,15 %) tyto prvky chybi, zatimco pouze

4,85 % respondentli odpovédelo, Ze interaktivni prvky nepovazuji za nutné.
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III — Celkova spokojenost s on-line marketingovou komunikaci

Treti cast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na zjiSténi celkové spokojenosti
respondenttl s on-line marketingovou komunikaci spole¢nosti v ramci socidlnich siti a e-

shopu. Oproti pfedchozim castem dotazniku obsahovala pouze tii uzaviené otazky.

1. Jak byste ohodnotili Vasi celkovou spokojenost s on-line marketingovou komunikact

(v ramci e-shopu a socialnich siti) spolecnosti ODEX?

Tabulka ¢. 11: Celkova spokojenost s on-line marketingovou komunikaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Velmi nespokojen 26 7,07
Spise nespokojen 114 30,98
Neutralni 178 48,37
Spise spokojen 33 8,97
Velmi spokojen 17 4,62

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otdzka v ramci tieti casti dotaznikového Setfeni zkoumala celkovou spokojenost
dotazovanych s on-line marketingovou komunikaci spolecnosti z pohledu e-shopu a
socialnich siti. Nejvetsi skupinu tvoii respondenti s neutralnim postojem, a to 48,37 %.
Nespokojenost vyjadiilo celkem 38,05 % respondentt, z toho 7,07 % uvedlo odpoveéd
"Velmi nespokojen" a 30,98 % "Spise nespokojen". Spokojenost zaznamenalo pouze
13,59 % respondentd, pti¢emz z nich 8,97 % odpovédélo "Spise spokojen" a zbylych 4,62
% "Velmi spokojen".

2. Citili byste se motivovani k ndkupu, pokud by e-shop nabizel vérnostni program

(moznost sbirat body a za né uplatnit slevu na dalsi nakup)?

Tabulka ¢. 12: Vérnostni program jako motivace k nakupu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Ano 334 90,8
Ne 34 9,2

Dalsi otazka méla za cil zjistit, jestli by byli respondenti motivovani k nakupu, pokud by
spolecnost v ramci svého e-shopu zavedla vérnostni program. Tento program by poté

umozioval zakazniklim za kazdy uskute¢nény ndkup sbirat body, které by nasledné mohl
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uplatnit pro ziskani slevy na dalsi nakup. Vysledky pak ukazuji jednoznaény zéjem ze
strany respondentl o tento typ programu, nebot’ 90,8 % respondent odpovédélo kladné.

Pouze 9,2 % respondentil uvedlo, Ze by je vérnostni program k ndkupu nemotivoval.

3. Co byste navrhovali ke zlepseni on-line marketingové komunikace?

Tabulka ¢. 13: Navrhy ke zlepSeni on-line marketingové komunikace spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Kvalitnéjsi on-line reklama 107 29,08
Lepsi prezentace produktt na e- 317 86,14
shopu
Cast&jsi komunikace na soc. sit’. 296 80,43
Lepsi dohledatelnost e-shopu 271 73,64

Posledni otdzka vramci tfeti Casti dotaznikového Setfeni se zamcéfila na navrhy
respondentll pro zlepSeni soucasné on-line marketingové komunikace analyzované
spolecnosti. V ramci této otazky mohl respondent zvolit vice odpovédi. NejCastéji
navrhovanym zlepSenim byla lepsi prezentace produkt na e-shopu spolecnosti, kterou
uvedlo 86,14 % respondentt. Nasledovala potieba ¢astéj$i komunikace na socidlnich
sitich 80,43 % alepsi dohledatelnost e-shopu 73,64 %. Kvalitn€jsi on-line reklamu
zminilo pouze 29,08 % respondentii. Tyto vysledky jasn¢ ukazuji, Ze hlavnimi oblastmi,
na které by se spoleCnost méla zameéfit, jsou optimalizace prezentace produkti,
zintenzivnéni aktivit na socidlnich sitich a zlepSeni viditelnosti e-shopu v on-line
prostiedi. Tyto kroky by mohly mit vyznamny dopad na zvySeni atraktivity a efektivity

marketingové komunikace
IV — Nakupni zvyklosti a preference

Ctvrta ¢ast dotaznikového Setfeni poté zkoumala ndkupni zvyklosti a preference

respondentl. Cilem bylo naptiklad zjistit, jak respondenti nakupuji na internetu, ¢i které

vvvvvv

nejpocetnéjsi, nebot’ obsahovala pét uzavienych otazek.
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1. Jak jste narazili na e-shop spolecnosti ODEX?

Tabulka ¢. 14: Prvotni interakce s e-shopem spolecnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Prostiednictvim webového 0 0.00
vyhledavace (Google, Seznam) ’
Prostre’dmctwm vyeboyych 15 4,08
stranek spolecnosti
Prostiednictvim socialnich siti 112 30,43
Na zékladé doporuceni blizkych
(WOM marketing) 241 65,49

Prvni otazka méla za tkol zjistit, jak respondenti narazili na e-shop spole¢nosti ODEX.
Cilem bylo ur¢it, ktery z uvedenych zpisobi byl nejcastéjsim zplisobem. Nejcastéjsi
zpusob uvedeny respondenty byl na zédkladé doporuceni blizkych (WOM marketing), coz
tvotilo vice jak polovinu odpovédi, tedy 65,49 % z celkovych odpovédi. Druhym
nejcastéj$im kanalem byly socidlni sité, které zminilo 30,43 % respondentii. Pouze 4,08
% respondentii uvedlo, Ze e-shop objevili prostiednictvim webovych stranek spolecnosti,
a zadny respondent nezvolil moznost prostiednictvim webového vyhledavace. Tato data
naznacuji, Ze nejvetsi vliv na objevovani e-shopu mé osobni doporuceni a socialni sité.
To poukazuje na efektivitu WOM marketingu a dalezitost aktivni pfitomnosti spole¢nosti
na socidlnich sitich, zatimco webové vyhledavace ziistavaji nevyuzitym potencialem,

ktery by mohl byt posilen napiiklad optimalizaci SEO strategie.
2. Co Vas nejcasteji priméje k nakupu na e-shopu ODEX?

Tabulka ¢. 15: Forma motivace k nakupu na e-shopu spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Sleva nebo specialni nabidka 162 44,02
Nova kolekce 116 31,52
Doporuceni od znamych 33 8,97
Reklama na socialnich sitich 57 15,49

Druhd otazka zkoumala, co nejcastéji motivuje respondenty k nakupu na e-shopu
spoleCnosti. Nejcasteji uvadénou motivaci byla sleva nebo specialni nabidka, kterou
zminilo 44,02 % respondenti. Na druhém misté byla se poté umistila nova kolekce,
kterou uvedlo 31,52 % dotdzanych. Reklama na socidlnich sitich motivuje k nakupu 15,49
% respondentdl, zatimco doporuceni od znamych hraje roli pouze u 8,97 % zakazniki.

Tato data naznacuji, ze cenové pobidky a novinky v sortimentu jsou klicovymi faktory
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ovlivilujicimi ndkupni rozhodnuti. Spolecnost by proto m¢la klast diiraz na pravidelné
propagace, slevy a uvadéni novych kolekci, zatimco doporuceni a reklamu na socialnich

sitich Ize vnimat jako doplitkové motivatory.

vvvvvv

vvvvvv

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Cena 63 17,12
Rychlost doruceni 20 5,43
Recenze zakaznikd 102 27,72
Vérnostni programy ¢i slevy 46 12,50
Dostatek informaci o produktu 137 37,23

vvvvvv

e-shopu. Nejvétsi podil respondentti, konkrétne¢ 37,23 %, uvedl jako klicovy
faktor dostatek informaci o produktu. Na druhém misté se umistily recenze zakaznik s
27,72 %, nasledné cena jako dllezity rozhodujici faktor pro 17,12 %
dotazanych. Vérnostni programy ¢i slevy oznacilo za rozhodujici 12,50 % respondentt,
zatimco rychlost doruceni byla nejméné ¢astou odpovédi s 5,43 %. Z téchto dat vyplyva,
ze pii vybéru e-shopu zdkaznici kladou nejvétsi diraz na kvalitu a transparentnost
informaci o produktech a na hodnoceni od ostatnich zdkaznikd. Spole¢nost ODEX by
proto méla investovat do zlepSeni popisit produktd, dostupnosti detailnich informaci a
sbéru pozitivnich recenzi. Cenové pobidky a vérnostni programy ztistavaji diilezitym, ale

sekundarnim faktorem.

4. Odradi Vas od nakupu produktu, pokud pri jeho vybéru nenajdete dostatek

potiebnych informaci?

Tabulka ¢. 17: Postoj k nedostatku informaci o produktu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Ano 353 95,92
Ne 15 4,08

Piedposledni otdzka v ramci Ctvrté ¢asti dotaznikového Setfeni poté zjiStovala, zda
nedostatek informaci o produktu na e-shopu odradi respondenty od ndkupu. Drtiva

vétSina respondenttl, presnéji 95,92 %, uvedla, ze nedostatek potiebnych informaci je od
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nakupu odradi. Pouze 4,08 % respondenti odpovédélo, ze by jim tento nedostatek
nevadil. Tato data jasn¢ ukazuji, Ze detailni, pfesné a ptehledné informace o produktech
jsou pro zakazniky kli¢ové. Spole¢nost ODEX by proto méla zaméfit své usili na zlepSeni
prezentace informaci na e-shopu, aby minimalizovala riziko ztraty potencidlnich

zakazniku kvuli nedostate¢né informovanosti.

5. Kde obvykle hleddte informace o produktech pred jejich nakupem?

Tabulka ¢. 18: Zdroj informaci o produktech

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Internetové vyhledavace — 297 80,71
Google, Seznam ...
Pfimo e-shop 324 88,04
Recenze na specializovanych
webech (Heureka) 333 91,03
Socialni sité 342 92,93
Doporuceni prgtel (WOM 251 6821
marketing)

Posledni, tedy pata otdzka v ramci Ctvrté casti dotaznikového Setfeni zjistovala, kde
respondenti obvykle hledaji informace o produktech pted jejich ndkupem. Respondenti
zde poté méli moznost zvolit vice moznosti. Nej€astéji uvadénou moznosti byly socidlni
sit¢, které jako zdroj informaci zminilo 92,93 % respondenti. Nasledovaly
informace ptimo na e-shopu 88,04 % a poté recenze na specializovanych webech 91,03
%. Internetové vyhledavace uvedlo 80,71 % dotazanych a doporuceni pratel hralo roli
pro 68,21 % respondentil. Z téchto vysledk je patrné, Ze zdkaznici preferuji komplexni
pfistup k vyhledavani informaci, kombinujici rzné kanaly. Pro spole¢nost ODEX to
znamena, ze by méla klast diiraz na svou ptitomnost na socialnich sitich, zajistit kvalitni
informace na e-shopu, aktivné pracovat s recenzemi na specializovanych platformach a
podporovat sdileni doporuceni prosttednictvim WOM marketingu. Optimalizace téchto
kanalti mize vyrazné piispét ke zvySeni divéry a spokojenosti

V — Demografické otazky

Posledni, tedy pata cast dotaznikového Setfeni obsahovala pfedev§im demografické
otazky, jako je v€k ¢i pohlavi respondentti. Rovnéz méla za cil zjistit miru loajality
respondentl ke spolecnosti ODEX, a to prostfednictvim otazek tykajicich se frekvence
nakupovani ¢i zda $lo o jejich prvni ndkup. Obsahovala poté celkem pét uzavienych

otazek.
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1. Do které vekove kategorie spaddte?

Tabulka ¢. 19: Vékové rozloZeni respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
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

Prvni otdzka zjiStovala vékové rozlozeni respondentli. Nejvétsi podil tvofila vékova
kategorie 3645 let, do které spada 50,82 % respondentli. Nasleduje kategorie 4655 let
s 23,37 % a kategorie 26-35 let s 19,84 %. Nejmensi zastoupeni maji vékové kategorie
nad 55 let, pouhych 4,08 %, a vékova kategorie do 25 let 1,90 %. Tato data ukazuji, ze
vétSinu respondentl tvoii lidé ve stfednim véku, konkrétné mezi 36 a 55 lety. Spole¢nost
ODEX by se proto mohla pfi tvorbé marketingové komunikace zaméfit predevsim na
potfeby a preference téchto vékovych skupin, aby maximalné efektivné oslovila své

hlavni cilové publikum.

2. Jakeé je Vase pohlavi?

Tabulka ¢. 20: Pohlavi respondentii

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Muz 13 3,53
Zena 355 96,47

Druhd otazka zjiStovala pohlavi respondenti. Vysledky ukazuji, ze drtiva vétSina
respondentll jsou Zeny, které predstavuji 96,47 % z celkového poctu dotazovanych. Muzi
tvofi pouze 3,53 % dotdzanych. Tato data naznacuji, Ze cilovou skupinou spolecnosti
ODEX jsou ptevazné zeny. Tento fakt by mél byt zohlednén pii navrhovani
marketingovych kampani, produktového portfolia a komunikac¢nich strategii, které by

mély byt pfizpisobeny preferencim a ocekavanim zenského publika.
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3. Do které skupiny se radite?

Tabulka ¢. 21: Nakupni skupina respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Zaméstnany 267 72,55
Nezaméstnana 4 1,09
Student 12 3,26
Na mateiské 75 20,38
Senior 10 2,72

Treti otdazka zjiStovala, do které skupiny se respondenti fadi. Nejvétsi podil
tvofi zaméstnani, ktefi predstavuji 72,55 % respondenti. Druhou nejpocetnéjsi skupinou
jsou respondenti na mateiské dovolené (20,38 %). Studenti tvoii pouze 3,26 %
z celkového poctu dotdzanych, nasledovani seniory s 2,72 %. Nejmensi podil, 1,09 %,
pfipadd na nezaméstnané. Tato data ukazuji, Ze cilovou skupinou spole¢nosti ODEX jsou
pfevazné zaméstnané osoby, doplnéné o vyznamnou skupinu Zen na matefské dovolené.
Tyto informace by meély byt zohlednény pii tvorbé produktd, cenové politiky a
marketingovych strategii, aby co nejlépe odpovidaly potfebam a moznostem téchto

klicovych skupin.
4. Je to Vas prvni nakup na e-shopu spolecnosti ODEX?

Tabulka ¢. 22: Prvni nakup

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Ano, je to muj prvni nakup 47 12,77
Ne, neni to mij prvni nakup 321 87,23

Ctvrta otazka zjistovala, zda byl nakup respondentii na e-shopu spole¢nosti ODEX jejich
prvni zkuSenosti. Drtiva vétSina respondentt, tedy 87,23 % uvedla, Ze uz na e-shopu
spole¢nosti nakupovala jiz diive, zatimco 12,77 % dotazovanych uvedlo, Ze §lo o jejich
prvni nakup. Tato data naznacuji, Ze e-shop mé vysoky podil opakovanych zakaznikd,
coz muze sveédcit o ur¢ité mife loajality. Pfesto by spolecnost mohla pracovat na strategii,
kterd by jest¢ vice podpofila navrat stavajicich zakaznikl, naptiklad prostfednictvim
vérnostnich programli nebo exkluzivnich nabidek pro pravidelné nakupujici. Zaroven je
dilezité prildkat nové zadkazniky a zajistit, aby jejich prvni nédkup probéhl hladce a

motivoval je k dal§imu nakupu.
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5. Jak casto nakupujete produkty spolecnosti ODEX?

Tabulka ¢. 23: Frekvence nakupii na e-shopu spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Mésicné 23 6,25
Ctvrtletng 168 45,65
Pololetné 126 34,24

Rocéné 51 13,86

Posledni, tedy patd otazka zjiStovala frekvenci nakupli respondentii na e-shopu
spolecnosti  ODEX. Nejvetsi podil respondenttt 45,65 % nakupuje produkty
spolecnosti Ctvrtletné. Nasleduji zdkaznici, ktefi nakupuji pololetné, coz tvoii 34,24 %.
Tato skupina pravdépodobné zahrnuje predevsim zédkazniky zaméfené na nové kolekce,
jelikoz spolecnost uvadi nové kolekce dvakrat roéné. Rocni frekvenci nakupii zminilo
13,86 % respondentll, zatimco nejmensi podil, 6,25 %, tvoti zdkaznici nakupujici kazdy
mésic. Tato data ukazuji, ze vétSina zdkaznikll nakupuje s delSimi ¢asovymi intervaly.
Spole¢nost by mohla zvazit zavedeni strategii, které by zvySily frekvenci nakupt,
napiiklad prostfednictvim pravidelnych slevovych akei, vérnostnich programii nebo

zavadéni novych kolekci, které by zdkazniky motivovaly k ¢astéjSim nakuptm.

2.5.1.2 Ovéreni hypotéz

Na zéklad¢ vysledkli z provedeného dotaznikového Setfeni piistoupime k ovéfeni
stanovenych hypotéz.

Hypotéza 1 — Pri vybéru e-shopu stavajici zakaznici prikladaji nejvetsi duleZitost
rychlosti doruceni.

Jak ukdazala tieti otazka v rdmci Ctvrté Casti dotaznikového Setfeni, kterd je zndzornéna
v tabulce €. 16, je tedy zfejmé, Ze stavajici zdkaznici pii vybéru e-shopu prikladaji nejvetsi
dilezitost dostatku informaci o produktu, coz potvrdilo 37,23 % respondentti. Rychlost
doruceni se naopak umistila na poslednim misté¢ s relativni Cetnosti 5,43 %, coz
naznacuje, ze je povazovana za nejméné dilezity faktor.

Na zékladé téchto vysledki miizeme konstatovat, ze prvni hypotéza byla zamitnuta. Jak
ukazala tabulka ¢. 16, tak hlavni diiraz je kladen na dostupnost informaci o produktu,

nasledovanou recenzemi zakaznik( a cenou.
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Hypotéza 2 — Z pohledu spokojenosti s e-shopem spolecnosti jsou soucasni zakaznici

nejvice spokojeni s dostupnost informaci o produktech.

Pro zodpovézeni druhé hypotézy bylo nejprve nutné ptevést slovni odpovédi do
kvantitativni podoby. Tento pfevod byl proveden na zéklad¢ definované Likertovy Skaly
s hodnotami od 1 do 5. Odpovéd’ ,,Velmi nespokojen® byla ohodnocena 1 bodem, zatimco
odpovéd’ ,,Velmi spokojen odpovidala nejvyssimu hodnoceni, tedy 5 bodim. Stejnym
zpusobem byly pievedeny vSechny otazky tykajici se spokojenosti uvedené v prvni ¢asti
dotazniku. Vysledky tohoto postupu jsou poté zndzornény v tabulce ¢. 24. Kromé
bodového zisku bylo rovnéz vypocitano priimérné hodnocenti, které bylo definovéano jako
podil ziskanych bodl a velikosti vybérového vzorku, tj. 368 respondentii. Primérné
hodnoty byly zaokrouhleny na dvé desetinna mista.

Tabulka ¢. 24: Kvantifikace spokojenost s e-shopem

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Bodové Prumérné

Cast dotaznik i i i
Cast dotazniku Otazka hodnoceni hodnoceni

1. Jak jste spokojeni s fazenim
produktid na e-shopu spolec¢nosti
podle jednotlivych kategorii —
mikiny, bundy a vesty, volnocasové —
mikiny, bundy a vesty, volno¢asové
obleceni?

2. Jak jste spokojeni s vizualni
podobu e-shopu (vzhled, grafika,

barvy)?

1448 3,93

I — Spokojenost

s e-shopem 1403 3,81

3. Jak jste spokojeni s dostupnosti
informaci (materialové slozeni, zemé
ptuvodu a jiné) o produktech na e- 876 2,38
shopu?

Jak je z tabulky €. 24 patrné, podle primérného hodnoceni spokojenosti jsou zakaznici
nejvice spokojeni se samotnym fazenim produktli na e-shopu, primeérnd hodnota 3,93.
Na druhém miste, s primérnou hodnotou spokojenosti se umistila vizualni podoba e-
shopu. Na poslednim misté v rdmci spokojenosti soucasnych zakaznikli s e-shopem
spolec¢nosti se umistila pravé spokojenost zakaznikli s dostupnosti informaci, primérna

hodnota 2,38.
Zakaznici jsou tedy nejméné spokojeni pravé s dostupnosti informaci na e-shopu

spolecnosti, z tohoto diivodu byla zamitnuta i druhé hypotéza.
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Hypotéza 3 — Vice nez 50 % respondentii je spokojeno s celkovou on-line marketingovou
komunikact spolecnosti.

Abychom mohli zodpovédét nasledujici hypotézu, bylo nejprve potieba zjistit pocet
soucasnych zdkazniki, ktefi jsou spokojeni s on-line marketingovou komunikaci
spole¢nosti. Pokud vyjdeme z dat tabulky €. 11 tak zjistime, ze na otazku: ,Jak byste
ohodnotili Vasi celkovou spokojenost s on-line marketingovou komunikaci (v ramci e-
shopu a socialnich siti) spolecnosti ODEX?*, odpovédélo 33 dotazovanych jako ,,Spise
spokojen® a 17 respondentii jako ,,Velmi spokojen. Soucet téchto hodnot, tedy 50
respondenttl, predstavuje celkovy pocet dotazovanych, kteti jsou spokojeni se sou¢asnou

podobou on-line marketingové komunikace spolec¢nosti.

Nésledné pfejdeme na samotny vypocet. Cilem je zjistit, kolik procent dotazovanych je
spokojeno s celkovou on-line marketingovou komunikaci spole¢nosti. To zjistime tak, Ze

vypocitame podil spokojenych respondenti k celkovému poctu respondenttl, tedy 368, a

vysledek vynasobime stem: 35708 * 100 = 13,59%.

Z vysledku je tedy patrné, Ze s celkovou on-line marketingovou komunikaci je spokojeno
pouze 13,59 % dotazovanych, coz je mén¢ nez pozadovanych 50 %. Na zdkladé toho

zamitame i tieti hypotézu.

2.5.1.3 Zhodnoceni kvantitativniho prizkumu

I - Spokojenost s e-shopem

V ramci e-shopu spolecnosti bylo zjisténo, ze vykazuje hned nékolik vyznamnych
problému. Hlavnim zjiSténim je nedostatek informaci o produktech, ktery byl kritizovan
65,49 % respondentli. Pfesné 86,68 % zakazniki poté uvedlo, Ze prezentace produktt
neni dostatena, a nejcastéjsi stiznosti byl nedostatek fotografii zobrazujicich produkty
ve vSech dostupnych variantich. Déle byla zjiSténa nizka dohledatelnost e-shopu
prostfednictvim vyhledavaci. Pouze 4 % respondentd uvedlo, ze e-shop objevilo pies
webové stranky spolecnosti, pficemz nikdo jej nenalezl prostfednictvim vyhledavace. To
ukazuje na slabou optimalizaci SEO, coz snizuje organickou dohledatelnost e-shopu.
Zakaznici vSak v rdmci e-shopu hodnotili pozitivné prehlednost fazeni produktt, 75 %

spokojenych, a vizualni stranku e-shopu, 57 % spokojenych.
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II — Spokojenost se socialnimi sitémi

Co se tyka socialnich siti, tak ty vykazuji nizkou miru zapojeni zdkaznikli. Vice nez
polovina respondentt, tedy 55,16 % uvedlo, Zze spole€nost na socidlnich sitich viibec
nesleduje. Z téch, ktefi ji sleduji, konkrétn¢€ 165 dotazovanych, vétSina zaujima neutralni
postoj ke sdilenému obsahu, konkrétné 58,79 %, coz naznacuje, Ze obsah nevyvolava
dostatecny zajem. Jednim z pomyslnych nedostatkil je poté absence interaktivnich prvki,
jako jsou soutéze ¢i ankety. Az 95,15 % respondentii uvedlo, ze by tyto prvky na
socialnich sitich spole¢nosti rddo uvitalo. Pravidelnost zvefejiiovani pfispévki byla
rovnéz kritizovana, pfi¢emz nespokojenost vyjadfilo 71,52 % respondentl. Pfidani
interaktivnich a pravidelnych piispévkil by mohlo vyrazné zvysit atraktivitu a zapojeni
zakaznikd.

III — Celkova spokojenost s on-line marketingovou komunikaci

Z hlediska celkové spokojenosti s on-line marketingovou komunikaci spolecnosti je
spokojenost respondentll s touto oblasti spiSe nizka. Pouze 13,59 % dotazovanych
vyjadtilo spokojenost s on-line marketingovou komunikaci coz ukazuje na pomérné
nizkou Uroven naplnéni ofekévani zakaznikl. Zasadni zjiSténi naznacuji, ze zékaznici
vnimaji marketingovou komunikaci spole¢nosti spiSe jako primérnou, pfi¢emz nejvetsi
skupina respondentt 48,37 % zaujima neutralni postoj. Negativni hodnoceni vSak doséhlo
az 38,05 %, coz je znacn€ vysoky podil ve srovnani s pozitivnim hodnocenim. Tento
nepomér mezi spokojenosti a nespokojenosti zdlraziiuje nutnost pirehodnotit a
optimalizovat soucasnou strategii komunikace. Potencialni ptilezitosti pro zlepseni miize
byt zavedeni vérnostniho programu, ktery by mohl byt u¢innym nastrojem k motivaci
zakaznikl. Az 90,8 % respondentt uvedlo, Ze by je takovy program motivoval k dalSim
nakupiim. Tento vysledek naznacuje, Ze vérnostni program by mohl nejen zvysit
spokojenost stavajicich zakaznikd, ale také podpofit jejich loajalitu a frekvenci nakupti.
Potencialni zlepSeni lze nalézt ve zvolenych néavrzich respondentii, ktefi nejcastéji
zminovali potiebu lepsi prezentace produktii na e-shopu 86,14 %, ¢astéjsi komunikaci na
socialnich sitich 80,43 % a zvySeni dohledatelnosti e-shopu 73,64 %. Tyto tfi oblasti jsou
klicové, nebot’ ukazuji na potencialni nedostatky, které zdkaznici vnimaji jako zasadni

pro zvySeni atraktivity a efektivity on-line marketingové komunikace spole¢nosti.
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IV — Nakupni zvyklosti a preference

Jednim z nejvyznamnégjsich zjisténi bylo, Ze nejcastéjSim zplisobem, jakym zdkaznici
objevili e-shop, bylo doporuceni od blizkych, coz uvedlo 65,49 %. Socidlni sité
predstavuji druhy nejcastéjsi kanal 30,43 %. Naopak webové vyhleddvace nebyly jako
zdroj objeveni vlbec zminovany, coz poukazuje na jiz zminény nevyuzity potencial
optimalizace SEO a dalSich nastroji pro zlepSeni viditelnosti e-shopu. Nejcastéjsi
motivaci k nakupu na e-shopu spole¢nosti poté dle respondentl byly slevy nebo specidlni
nabidky, které uvedlo 44,02 % z nich, nésledované novymi kolekcemi 31,52 %. Tento
vysledek zdiiraziiuyje, Ze slevy nebo nova kolekce jsou klicové faktory ovlivitujici nakupni
rozhodovéni zakaznikd. Reklama na socidlnich sitich a doporuceni od zndmych mély
dostupnost informaci o produktech 37,23 %, nasledovanou recenzemi zékaznikt 27,72 %
a cenou 17,12 %. Rychlost doru¢eni poté hrala nejmensi roli, nebot’ ji uvedlo 5,43 %
respondentl. To potvrzuje, Ze zdkaznici kladou dlraz na transparentnost a kvalitu
informaci, které jim umoziiuji informované rozhodovani. Vzhledem k tomu, ze 95,92 %
respondentl uvedlo, Ze nedostatek informaci je od nadkupu odradi, je zfejmé, ze zlepSeni
v této oblasti by mélo byt prioritou. Zakaznici vyuzivaji Siroké spektrum zdroju k ziskani
informaci o produktech. Nej€astéji uvadeli socialni sité, a to az v 92,93 % ptipadech, déale
recenze na specializovanych webech 91,03 % a piimo e-shop 88,04 %.

V — Demografické otazky

Vysledky ukazuji, ze drtiva vétSina respondenttl, tedy 96,47 %, jsou Zeny, coz jasné
urc¢uje hlavni cilovou skupinu spolecnosti. Nejpocetn€jsi veékovou kategorii jsou poté
respondenti ve véku 3645 let, kteti tvoti 50,82 % respondentl. Nejmensi zastoupeni pak
maji osoby mladsi 25 let 1,90 % a nad 55 let 4,08 %. VétSina zékaznikt, az 72,55 %, jsou
zamé&stnani. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou Zeny na mateiské dovolené 20,38 %,
které mohou byt citlivé na cenové akce a praktické vlastnosti nabizenych produkti.
Studenti 3,26 %, seniofi 2,72 % a nezaméstnani 1,09 % tvoii pouze malou ¢ast zakaznik,
coz naznacuje, Ze tyto skupiny by nemély byt primdrni cilovou skupinou pro spole¢nost.
Spolecnost by tedy méla zaméfit své marketingové a produktové strategie predevsim na
zeny ve stfednim véku, protoze ty tvoii nejvetsi cast zdkaznické zékladny. Jejich potieby
a preference by meély byt prioritou pii tvorbé produktového portfolia, designu

marketingovych kampani a komunikace.
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Z hlediska loajality lze konstatovat, ze loajalita zdkaznikli je znacnd. Az 87,23 %
dotazovanych uvedlo, Ze na e-shopu spolecnosti nakupovali vicekrat, coz ukazuje na
vysoky podil opakovanych zakaznikl a naznacuje urcitou miru loajality. Pfesto je prostor
pro posileni této loajality, naptiklad prostiednictvim vérnostnich programti. Nejcastéjsi
frekvence ndkupii je Ctvrtletni, coz uvedlo 45,65 % dotazovanych. Pouze 6,25 %
respondentll poté nakupuje mésién€, coz predstavuje prilezitost k zavedeni strategii

motivujicich k ¢astéj$im nadkuplim, naptiklad pravidelné slevové akce.
2.5.2 Kbvalitativni prizkum

Druhd ¢ast marketingového priizkumu se primarné soustiedi na hodnoceni spokojenosti
zakaznikl s marketingovou komunikaci spole¢nosti, pficemz zkouma tii klicové oblasti:
osobni prodej a ndkupni atmosféru, e-shop a aktivitu na socidlnich sitich. Tato ¢ast
vyzkumu byla navrzena tak, aby poskytla hlubsi vhled do toho, jak zdkaznici vnimaji
jednotlivé kanaly komunikace, jaké aspekty povazuji za pfinosné, a naopak, kde spatiuji
prilezitosti ke zlepSeni. Dopliiuje tak kvalitativni ¢ast marketingového prizkumu, ktery
se primarné soustiedil na marketingovou komunikaci v on-line prostredi.

Hlavnim cilem prizkumu bylo zjistit, jaka je spokojenost zdkaznikli se soucasnou
marketingovou komunikaci spole¢nosti v ramci osobniho prodeje a nakupni atmosféry.
Dil¢im cilem prizkumu je poté zmapovat konkrétni preference a o¢ekavani zékazniki ve
vztahu k osobnimu prodeji a ndkupni atmosféfe a porozumét tomu, jak tyto faktory
ovliviiji celkovou spokojenost zadkaznikii. Déale se zamétuje na identifikaci slabych mist
v on-line marketingové komunikaci, jako jsou nedostatky e-shopu ¢i obsah a forma

komunikace na socialnich sitich.

Pro sbér dat byla zvolena metodika kvalitativniho vyzkumu, konkrétné individudlni
polostrukturované rozhovory. Tento pfistup umoznil konzistentni kladeni otazek a
srovnani odpovédi riiznych respondentti, pfi¢emz v porovnani s dotaznikem dava prostor

pro hlubsi a osobitéjsi vyjadieni respondentii. Vybér respondentt byl zcela nahodny, coz

umoznilo zajisténi reprezentativnosti ziskanych dat.

Kazdy rozhovor poté obsahoval v priméru dvanact predem ptipravenych otazek
zaméfenych na klicové oblasti prizkumu. Tyto otazky byly navrzeny tak, aby detailné
zmapovaly vnimani zédkaznikli v oblasti osobniho prodeje a ndkupni atmosféry. Zaroven

se okrajove soustfedily na hodnoceni spokojenosti s on-line komunikaci (e-shop, socidlni
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sit€) a poskytly prostor pro otevienou zpétnou vazbu i konkrétni doporuceni k dalsSimu

zlepSeni.

Rozhovory byly realizovany v samotném prosttedi prodejny, vzdy bezprostiedné po
dokonceni ndkupu zdkaznikem. Pro jejich zdznam byla vyuzita aplikace diktafon. Po
dokonceni sbéru dat byly vSechny rozhovory peclivé ptepsany do textové podoby, aby

mohly byt nasledné analyzovany a vyhodnoceny.

Sbirani dat poté probihalo ve dvou terminech, a to konkrétné 13.12.2024 a 20.12.2024.
Celkem bylo uskute¢néno sedm rozhovort, z nichZ pét bylo vyhodnoceno jako relevantni
a poskytujici dostate¢né vypovidajici informace. Zbyvajici dva rozhovory nespliiovaly

stanovena kritéria a nebyly zahrnuty do finalni analyzy.

2.5.2.1 VysledKky realizovanych rozhovori

Druha ¢ast provedeného marketingového prizkumu meéla podobu rozhovorti. Celkem
bylo vybrano pét relevantnich rozhovord, jejichz ptepis je k dispozici v ptiloze €. 2 této

prace.

2.5.2.2 Zhodnoceni kvalitativniho prizkumu

Samotné fyzické prostiedi podnikové prodejny je Casto zminovano jako zastaralé ¢i malo
ptitazlivé. Kritiku si vyslouzil zejména samotny vstup, ktery zdkaznici oznacuji za
nepiehledny a nedostate¢né viditelny. Napiiklad respondent ¢islo 1 (muz, 45 let) musel
hledat vstup, a dokonce se dotazovat personalu l¢karny. Tento problém potvrzuji také
respondenti Cislo 4 a 5, ktefi vstup popsali jako ,temny* ¢i ,,nepiijemny®. DalSim
vyznamnym problémem je interiér prodejny, ktery je popisovan jako nepiehledny,
pfeplnény a zastaraly. Cervend barva, ktera dominuje interiéru, tak byla mnohymi
respondenty hodnocena jako pfili$ agresivni a vizudlné rusiva. Naptiklad respondent Cislo
2 (zena, 33 let) zminuje, ze Cervend barva pusobi agresivné a prostor je pieplnény.
Respondent ¢islo 5 (studentka, 24 let) poté kritizuje nedostatek vizudlni ptehlednosti a
chaoti¢nost zbozi. Z tohoto diivodu je doporuceno lehce modernizovat interiér, at’ uz se
jedna o pouziti svétlejsich barev ¢i lepsi organizaci zboZzi. Samotny vstup do prodejny a
jeho oznaceni by si rovnéz zaslouzili vylepsit.

Zakaznicky servis je jednim z nejsilngjSich aspekti analyzované spole¢nosti. VSichni

respondenti pozitivné hodnoti ptatelsky a ochotny pfistup prodavacek, ktery je klicovym
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faktorem spokojenosti zékaznikii. Naptiklad respondent ¢islo 4 (manZzelsky par) vyzdvihl,
ze prodavacka jim ochotné poradila s vybérem zupanu, zatimco respondent Cislo 3 (671eta
zena) ocenila dlouhodobou stabilitu a vstiicnost personalu. Tento pozitivni prvek by mél
byt udrzen a dale rozvijen, napiiklad prostfednictvim pravidelného Skoleni personalu,
které by zajistilo jeste lepsi adaptaci na rizné potieby zakaznika.

On-line pfitomnost spolecnosti, véetné e-shopu a socidlnich siti, nabizi dal$§i moznosti
zlepSeni. E-shop je povazovan za prakticky a pohodlny, zejména pro mladsi generace,
avSak zdkaznici Casto poukazuji na nedostatek detailnich fotografii a popisii produktii.
Tento nedostatek zmifniuje napiiklad respondent ¢islo 5, ktery obdrzel produkt odlisné
barvy, nez ocekaval. Jedna se tak o problém, ktery vede k nediivéte a mensi ochoté k
nakupu. Zlepseni by mohlo zahrnovat jednoduchou upravu v podobé rozsiteni popisti u
produktti a doplnéni fotografii. Na socialnich sitich byla kritizovana nepravidelnost a
absence interaktivnich prvkd, jako jsou soutéZe nebo ankety, oslabuji potencial téchto
platforem. ZvySena aktivita a zavedeni interaktivniho obsahu by mohly posilit zapojeni

zakaznikl a zvysit povédomi o znacce.
2.5.3 Zhodnoceni centralni vyzkumné otazky

Centralni vyzkumnéd otazka byla formulovana nésledovné: ,Jakd je spokojenost
stavajicich zakaznikii s aktualni marketingovou komunikaci zvolené spolecnosti

z pohledu e-shopu, socidalnich siti a osobniho prodeje? *.

Jeste, nez pristoupime k celkovéemu zhodnoceni je potieba si definovat potencidlni
stupnici spokojenosti, podle které bude vyhodnocena spokojenost zdakaznikii. Stejné jako
v pripadé dotaznikového Setieni, obsahuje pét urovni, jez vyjadiuji miru spokojenosti.

Stupnici véetné definice jednotlivych stupnii prezentuje tabulka ¢. 25.
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Tabulka ¢. 25: Stupnice spokojenosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat marketingového prizkumu)

Stupeni | Spokojenost Definice
Marketingova komunikace je zékazniky hodnocena jako zcela
nedostate¢nd. Provedeni e-shopu je neptehledné, zakaznik se na e-shopu
Spatné orientuje a chybi kli¢ové informace. Spole¢nost na socialnich
sitich neni vlibec aktivni, pfispévky jsou nepravidelné a neinteraktivni.
Fyzické prodejny piisobi zastarale a nepfijemné. Personal je
neprofesionalni a zakaznik neni motivovan k nadkupu, diky tomu odchézi
ke konkurenci.

Marketingova komunikace Castecné nesplituje ocekavani zakaznikt. E-
shop sice obsahuje nékteré zakladni informace o produktech, ale vétSina
klicovych tidaja chybi. Rovnéz produkty nedisponuji dostatkem
produktovych fotografii, coz zté¢zuje rozhodovani o nakupu. Na
socialnich sitich spolecnost zvetejiiuje piispévky jen sporadicky a obsah
nepfitahuje zdkazniky, ptispévky rovnéz postradaji informacni charakter.
Fyzické prodejny maji zastaraly interiér, ktery na zakazniky nepiisobi
pfijemné. Persondl prodejny rovnéz nemotivuje zédkaznika k nakupu.
Celkové zakaznici vnimaji komunikacni kanaly jako nedostatecné, ale s
potencialem ke zlepseni.

Marketingova komunikace splituje zakladni ocekavani zakaznikd, ale
ni¢im je neoslovuje. E-shop je funk¢ni, obsahuje vétsinu kli¢ovych
informaci, avSak chybi detaily a vétsi vizualni atraktivita. Socialni sité
Primérna maji pravidelné, ale malo poutavé piispévky, které nenabizeji interaktivni

spokojenost prvky. Fyzické prodejny jsou piehledné, ale jejich prostredi vykazuje
nedostatky. Personal poskytuje standardni sluzby, avSak bez vyrazné
pridané hodnoty. Celkov¢ zakaznici hodnoti komunikaci jako
dostatecnou az primérnou.

Marketingova komunikace je vnimana ptevazné pozitivné, i kdyz nékteré
aspekty by mohly byt zlepSeny. Zakaznici ocenuji zakladni funkcnost e-
shopu, pfitazlivost prezentace produktt a kreativitu marketingovych
kampani, ale chybi vyraznéjsi zaujeti nebo interaktivita. Socialni sit¢ a
osobni prodej napliuji o¢ekavani, avsak pouze na zékladni tirovni.
Personal je poté pratelsky a ochotny pomoci, coz zékaznici ocenuji.
Komunikace motivuje k ndkupu a k navratu, ale prostor pro vylepSeni
stale existuje.

Marketingova komunikace zcela napliuje nebo dokonce piekonava
ocekavani zakaznikl. E-shop je pfehledny, moderni a poskytuje vSechny
potiebné informace o produktech véetné detailnich fotografii a popisut.
Socialni sité jsou dynamické, pravidelné zvetejiuji interaktivni obsah,
Velmi vysoka | jako jsou soutéze nebo ankety, a vyvolavaji zajem i zapojeni zakazniku.

spokojenost Fyzické prodejny ptisobi modernim a atraktivnim dojmem, jsou
prehledné a nabizeji piijemné nakupni prostredi. Personal je
profesionalni, proaktivni a vzdy ochotny zdkaznikiim pomoci. Zakaznici
jsou nadSeni a komunikaci hodnoti jako kli¢ovy faktor pfi rozhodovani o
nakupu a ndvratu ke znacce.

Dle informaci z provedené¢ho marketingového prizkumu a stupnice spokojenosti miizeme

Velmi vysoka
nespokojenost

2 Nespokojenost

4 Spokojenost

pfistoupit k zodpovézeni jednotlivych ¢asti centralni vyzkumné otazky.
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Spokojenost s e-shopem

Stupen spokojenosti: Nespokojenost

Zdivodnéni:

Hlavni problémy e-shopu zahrnuji nedostatek informaci o produktech, kritizovano 65,49
% respondentli, Spatnou prezentaci produktti 86,68 %, nedostatecné mnozstvi fotografii
a velmi nizkou dohledatelnost pfes vyhledavace. Pfesto zdkaznici pozitivné hodnotili
ptehlednost fazeni produktd, 75 % spokojenych, a vizudlni stranku e-shopu, 57 %
spokojenych. Celkové vSak pievazuje negativni pohled, coz naznacuje nutnost
vyznamného zlepSeni v oblasti SEO a prezentace produktti.

Socialni sité

Stuperni spokojenosti: Priumérnd spokojenost

Zdivodnéni:

Spolecnost na socidlnich sitich sleduje pouze 44,84 % respondentii, z nichz vétSina
zaujima neutrdlni postoj k obsahu 58,79 %. Negativné je hodnocena nepravidelnost
ptispévku, 71,52 % nespokojenych, a absence interaktivnich prvki, pficemz 95,15 %
respondentl by uvitalo soutéZe nebo ankety. Pfi vhodné optimalizaci (napiiklad Castéjsi
a interaktivni pfispévky) ma spolecnost potencial zvysit atraktivitu a zapojeni zdkaznik.
Osobni prodej

Stupen spokojenosti: Spokojenost

Zdivodnéni:

Zakaznici velmi pozitivné hodnoti zdkaznicky servis, ktery je povazovan za jeden z
nejsilnéjSich aspektli osobniho prodeje spolecnosti. Prodavacky jsou ocenovany za
ptatelsky a ochotny pfistup, coz ptispiva k vysoké miie spokojenosti s personalem. Na
druhou stranu je kritizovan zastaraly a nepiehledny interiér prodejny, agresivni ¢ervena
barva a nepiehledny vstup. Celkovy dojem z podnikové prodejny spolecnosti je tedy
smiSeny — velmi kvalitni persondl je oslaben slab$i vizualni atraktivitou prostfedi.
Hodnoceni je tedy nékde na pomezi primérmé spokojenosti a spokojenosti, nicméné

vzhledem ke kvalité poskytovanych sluzeb se ptiklanim k hodnoceni spokojenost.
Celkové shrnuti

Odpovéd’ na stanovenou centralni vyzkumnou otazku lze formulovat nasledovné:

Spokojenost stavajicich zdkaznikli s aktudlni marketingovou komunikaci vybrané

166



spolecnosti se 1i8i v zavislosti na komunika¢nim kandlu. Z pohledu e-shopu pievazuje
nespokojenost, v oblasti socidlnich siti je spokojenost hodnocena jako primérna, zatimco

u osobniho prodeje je hodnocena pozitivng, tedy jako spokojenost.

Celkové lze konstatovat, ze spokojenost zakazniki s aktualni marketingovou komunikaci
spoleCnosti se pohybuje mezi primérnou spokojenosti a mirnou nespokojenosti,
pricemz nejveEtsi rezervy jsou u e-shopu a socidlnich siti. Zlepseni v oblastech prezentace
produktti, SEO, pravidelnosti a interaktivity piispévk, stejné jako modernizace prodejen,

by mohlo vyznamné zvysit Groven spokojenosti zdkazniki.
2.5.4 Shrnuti marketingového priizkumu

Realizovany marketingovy prizkum jasné ukazal rozdilné vnimani marketingové
komunikace spolecnosti mezi zdkazniky. Byly identifikovany klicové oblasti, kde
spolecnost dosahuje uspéchu (napt. prehlednost e-shopu ¢i spokojenost s persondlem v
kamenné prodejné). Na druhé strané vSak byly zdlraznény vyznamné slabiny, zejména
v on-line prostfedi, vcetné nedostatku informaci o produktech na e-shopu, nizké
frekvence a atraktivity ptispévki na socidlnich sitich, a absence interaktivnich prvki. Z
analyzy dat vyplynulo, Ze zdkaznici upfednostituji dostupnost a kvalitu informaci o
zaostava. Doporucuje se tedy zlepSit prezentaci produktl na e-shopu, zvysit angazovanost

na socialnich sitich a lehce modernizovat prodejnu a zpiehlednit jeji vstup.
2.6 Analyza zakazniki

V ramci nasledujici kapitoly bude provedena stru¢na analyza zédkaznikt, kterd poskytne
zakladni piehled o soucasné struktuie zdkaznikli analyzované spolecnosti. Jak jiz bylo
zminéno, pro ucely diplomové prace se omezime vyhradné na zdkazniky B2C trhu.
Veskeré informace o zakaznicich poté vychdzi z databaze realizovanych objednéavek e-
shopu, dat na socialni siti Facebook, a pfedev§im realizovaného marketingového

prazkumu.
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2.6.1 Soucasna cilova skupina

Na svém webu ma spolec¢nost cilovou skupinu stanovenou jako Sirokou vetejnost, ktera
hleda kvalitni a stylovou médu. Nabidka je zamétena na vSechny vékové kategorie — od
déti pres dospé€lé az po seniory. Dlraz je kladen na maximalni inkluzivitu, a to nejen
vékovou, ale i velikostni, s rozsahem od velikosti 36 az po 72. Cilovi zdkaznici ocenuji
kvalitu materialti a detailni zpracovani odévi. Preferuji Ceské vyrobky, které ptinaseji

trvanlivost, pohodli a styl pro kazdodenni noSeni i specialni ptilezitosti.

@ °

CILOVA SKUPINA

VRACEJICI SE ZAKAZNIK PREFERUJICI KVALITU A CESKE VYROBKY

Obrizek ¢. 85: Soucasna cilova skupina spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky ODEX, potizen 18.03.2025)

2.6.2 Analyza zakazniku

Geograficka charakteristika zakaznik

Skutecnost, ze spolecnost cili vyhradné na Cesky trh, ovliviiuje také geografické slozeni
zakaznik. Hlavni klientela je koncentrovdana v regionu Jizni Moravy, kde se
nachdzi kamenna prodejna ve Vracové. Ostatni zédkaznici vyuzivaji predev$im e-shop,
ktery zajist'uje dostupnost produktii v ramci celé Ceské republiky.

Absence zahrani¢niho dorucovani pfedstavuje pfilezitost pro budouci expanzi, zejména
do sousednich zemi, jako jsou Slovensko nebo Rakousko, kde je poptavka po kvalitnich

a znackach vyrazna.
Demograficka charakteristika zakazniki

Na zaklad¢ dostupnych dat tvoti zdkaznickou zdkladnu spolecnosti ptedevsim Zeny, které
ptredstavuji podle dotaznikového Setteni 93 % klientely, zatimco muZi tvoii zbylych 7 %
zakaznikd. To odrazi i skuteCnost, ze aktudlni produktova nabidka spolecnosti je

zamétena predevSim na damskou modu. Absence détskych kolekci poté naznacuje, ze
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deklarovand “Sirokd cilova skupina” je spiSe teoretickd nez prakticka a redlny zabér

zakaznikd je tedy daleko uzsi.

Z hlediska vekové struktury vétSina zakaznic spada do skupiny 36—45 let, coz lze
vysvétlit nékolika faktory. Zeny v této vékové skuping maji obvykle stabilni piijmy, a
tudiz disponuji koupéschopnosti nezbytnou pro nakup kvalitnich odévl. Zaroven se jedna
o zeny, které hledaji kombinaci pohodli, kvality a nad€asovosti — coz odpovidéa nabidce

spole¢nosti ODEX.
Psychograficka charakteristika zakaznika

Z psychografického hlediska lze zékaznice spolecnosti charakterizovat jako Zeny se
rozhodovaci proces je Casto ovlivnén faktory, jako je podpora ceské vyroby, dlouha

zivotnost produktt a kvalitni materidlové slozeni.

Mnoho zdkaznikd rovnéz priklada diiraz na materidlové slozeni a ptivod vyrobki. Tento
faktor vSak zaroven pfedstavuje problém, protoze znacna Cast zdkaznikli vyjadfila
nespokojenost s dostupnosti informaci o materidlovém slozeni a prezentaci produktii na
e-shopu. Dalsi vyznamnou charakteristikou je sklon k impulzivnim ndkupiim, zejména v
ptipad¢ slevovych akci a specidlnich nabidek. Tento aspekt 1ze vyuzit k podpoie prodeje

napiiklad prostiednictvim casové omezenych akci a vérnostnich programd.

Dale lze konstatovat, Ze zdkaznice v této v€kové kategorii stale vice preferuji nakupovani
ptes e-shop spolecnosti. On-line nakupovani jim tak umoziiuje vybirat si z nabidky
pohodIné z domova. V tomto kontextu by pro spolecnost mélo byt zdsadni neustalé
zlepSovani uzivatelského prostredi vlastniho e-shopu, od prvni prezentace produktu, pres
rychlé doruceni aZ po snadny proces vraceni zboZi.

Behavioralni charakteristika zakazniki

Co se tyka behaviordlnich aspektd, tak zakaznici spolecnosti preferuji on-line
nakupovani, pfiCemz kladou diraz na piehlednost nabidky a snadnou dostupnost
informaci o produktech. Pfi vybéru e-shopu hraje vyznamnou roli jejich ptedchozi
zkuSenost i doporuceni od zndmych, coz potvrzuje vliv osobnich referenci a recenzi na

nakupni rozhodovani.
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Z prizkumu poté vyplyvd, Ze znacnd Cast zakaznikG vnimad soucasnou uroven
komunikace spolecnosti na socialnich sitich jako nedostate¢nou — chybi prvky, které by

podnécovaly zapojeni zdkazniki, naptiklad soutéze nebo ankety.
2.6.3 Zhodnoceni analyzy zdkazniku

Na zakladé¢ provedené analyzy zadkaznikl je ziejmé, Zze existuje rozpor mezi
deklarovanou a skutefnou cilovou skupinou spolec¢nosti. Piestoze spolecnost ve své
komunikaci uvadi, ze jeji nabidka je urCena Siroké vefejnosti napii¢ vékovymi
kategoriemi, redlna zakaznické zdkladna je mnohem uzsi. Dominantni segment tvoii Zeny
modu s diirazem na ¢eskou vyrobu a pohodlné materidly. Naopak muZi a rodiny s
malymi détmi nejsou zastoupeni téméf vibec, coz souvisi s aktudlnim produktovym

portfoliem, které se zaméfuje téméf vyhradné na ddmskou modu.

Zjisténi pak vyvolava otazku, zda by spole¢nost méla piehodnotit svou cilovou skupinu
a sladit s ni svou marketingovou strategii, nebo naopak roz$irit svou produktovou
nabidku, aby odpovidala deklarovanému zacileni na Sirokou vetejnost.

V pfipadé¢ prvni varianty by bylo vhodné zamérit marketingové aktivity vyhradné na
Zeny ve véku 3645 let, které tvofi dominantni segment zdkaznikli. Tento pfistup by
umoznil efektivnéj$i komunikaci, presnéjsi nastaveni reklamnich kampani a celkové lepsi
odpovéd’ na potieby stavajicich zakaznic.

Druhd moznost spociva v rozSifeni produktového portfolia, napiiklad o panské a
détské kolekce, coz by umoznilo spolecnosti oslovit nové segmenty a skutecné naplnit
koncept Siroké cilové skupiny. To by vsak vyzadovalo nejen investice do vyvoje novych
produktt, ale také upravu marketingové komunikace, ktera by reflektovala SirSi zabér

znacky.
2.7 Souhrnné zhodnoceni

Posledni kapitola analytické ¢asti prace se vénuje celkovému zhodnoceni soucasného
stavu spoleCnosti prostfednictvim identifikace silnych a slabych stranek. V ramci
analytické ¢asti byla nejprve pfedstavena samotnd spolecnost, nasledn¢ byl proveden

rozbor marketingového a komunika¢niho mixu. Poté byla provedena analyza konkurence
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s cilem zjistit, jak si analyzovana spolecnost vede z hlediska marketingové komunikace
v on-line prostfedi s vybranymi konkuren¢nimi subjekty. Nasledoval marketingovy
prizkum, jehoz cilem bylo zjistit jakd je spokojenost stavajicich zakaznikl s vybranymi
prvky marketingové komunikace zvolené spolecnosti. Jako posledni byla provedena

struénd analyza zakaznika.

Pro lepsi prehlednost je zpracovana tabulka ¢. 26, kterd obsahuje silné a slabé stranky,
které byly zjistény v rdmeci analytické ¢asti prace. Tyto poznatky poté slouZzi jako vychozi
bod pro zpracovani dil¢ich navrhii na zlepSeni soucasné marketingové komunikace
analyzované spolecnosti, které jsou dale vypracovany v navazujici navrhové ¢asti prace.

Tabulka ¢. 26: Souhrnné zhodnoceni analytické ¢asti prace
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ analytické ¢asti této prace)

Silné stranky Slabé stranky

Silna a zavedena znacka — vice jak 30 let ‘
Kamenna prodejna
na trhu
Vérnost zakazniki Reklama v on-line prostiedi
Siroky sortiment Nizka uroven digitdlniho marketingu
Moznost Gipravy odévi Prezentace produktl na e-shopu
Ochotny a profesionalni personal Rozpor mezi deklarovanou a skute¢nou
prodejny cilovou skupinou
Silné PR aktivity Nizké zapojeni nastrojii podpory prodeje

2.7.1 Silné stranky

Jednou ze zédsadnich silnych stranek spolecnosti je jeji dlouhodobé piisobeni na trhu.
Spolec¢nost na ¢eském odévnim trhu pilisobi vice nez tticet let, diky ¢emuz se stala silnou
a zavedenou znackou. To vedlo k vytvofeni jména, které je vnimano jako synonymum
pro kvalitu, tradici a ¢eskou vyrobu.

Na to navazuje dalsi silna stranka, a to vé€rnoest zakazniki. Spole¢nost si béhem svého
plusobeni vybudovala silné pouto se svymi zdkazniky, coz potvrzuji 1 vysledky
provedeného dotaznikového Setieni. Z toho vyplyva, ze vice nez 87 % respondentii na e-

shopu spolecnosti nakupovali opakované. Pravé vérnost a opakovany nakup jsou pro
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spole€nost tou nejucinnéjsi formou propagace — loajalni zdkaznik se vétSinou vraci a
doporucuje produkty dal.

Z pohledu produktové nabidky bylo zjisténo, ze spole¢nost disponuje pomérné Sirokym
sortimentem. V aktudlni nabidce zdkaznik najde vSe od volnocasového obleceni, ptes
saka a sukné az po no¢ni pradlo, a to ve velikostech od 36 az po 72. VétSina produkti je
navic k dispozici v n¢kolika barevnych variantdch. Napiiklad damska halenka TAMILA
je dostupna ve velikostech od 36 do 62, coz doklada usili o inkluzivitu a schopnost oslovit
Siroké spektrum zakaznikl. Ackoliv je Sifka i hloubka sortimentu rozsahla, je tfeba

zminit, Ze aktualni nabidka je orientovana pievazné€ na ddmskou modu.

V ramci produktu je dale dilezité zminit moznost Gpravy odévu na miru. Tato sluzba
zahrnuje napiiklad zkraceni nohavic, Gpravu rukdvii nebo pfizptusobeni stfihu. V
porovnani s konkuren¢nimi subjekty jde o zcela vyjimecnou sluzbu, nebot Zadny z
analyzovanych subjektt tuto sluzbu aktudln€ nenabizi. Moznost Giprav na miru vyznamné
zvySuje konkurenceschopnost i vnimanou hodnotu produktu pro zakaznika, a Ize ji tak
povazovat za dalsi silnou stranku.

Dalsi silnou strankou spolecnosti je poté personal, ktery vyrazné pfispiva k celkové
spokojenosti zdkaznikl. V ramci kvalitativniho vyzkumu se pfistup prodavacek v
kamenné prodejné opakované objevoval jako klicovy faktor pozitivni zdkaznické
zkuSenosti. Respondenti vyzdvihovali nejen vstficnost a odbornost personalu, ale
predevsim jejich schopnost odborné poradit — at’ uz pti vyberu velikosti, vhodného stfihu,
nebo pfi konzultacich ohledn€ Uprav na miru. Pravé ochotny a vstficny personal byva
Casto rozhodujicim ¢lankem, ktery miize pfesvédCit zdkaznika findlnimu rozhodnuti o
koupi.

Posledni, ale neméné dulezitou silnou strankou jsou PR aktivity, které spolecnost
realizuje napiiklad prostiednictvim vetejnych akei, sponzoringu ¢i samotné spoluprace s
chranénou dilnou. Ucast na veletrhu STYL, darovani produkti na charitativni wcely,
partnerstvi s FC Vracov nebo vyroba ochrannych prosttedki v dobé pandemie nejen
posiluji reputaci spolecnosti, ale soucasné ukazuji na aktivni spolecenskou odpoveédnost

firmy.
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2.7.2 Slabé stranky

Navzdory vySe zminénym silnym strankdm byla rovnéz identifikovana fada slabych
stranek. Jako prvni je uvedena samotnd podnikova prodejna spolecnosti, kterd je
umisténa ve Vracove. Ackoli persondl prodejny byl vyhodnocen jako silné stranka, tak
samotné prostfedi a umisténi prodejny je povazovano za slabou stranku. Je to zpisobeno
tim, Ze prodejna je umisténa ve dvofe vyrobniho aredlu. Toto umisténi je ponékud
nestastné, jelikoz neni piimo pfistupné z predni casti budovy, coz mulze negativné
ovlivnit prvni dojem. Zakaznik tak musi projit podchodem, nez se dostane do dvoru, kde
je umisténa prodejna. Dal§im slabym mistem je samotné vnitini prostedi prodejny, které
plsobi zastarale. Tato skute¢nost byla opakované potvrzena i v rdmci marketingového
prizkumu — zékaznici kritizovali jak vizudlni strdnku prodejny, tak zplsob prezentace
nabizenych produkti.

Ziejmé jednim z nejzasadnéjSich problémt je nedostate¢né zastoupeni v on-line prostredi
— at’ uz se jednd o reklamu, digitalni marketing ¢i prezentaci produkti na e-shopu.
Analyza on-line reklamnich aktivit poté ukdzala, Ze spolenost vyuziva vyhradné
placenych piispévkil na socialnich sitich. Ostatni formy on-line reklamy, jako je naptiklad
PPC reklama ve vyhleddvaci siti, spolecnost v soucasné dobé nevyuziva. Srovnani s
konkurenci poté ukazalo, Ze vSechny sledované konkuren¢ni subjekty vyuZzivaji urcité
formy reklamy ve vyhledavaci siti. V oblasti sponzorovanych pfispévki na socialnich
sitich pak spole¢nost ODEX za cely rok 2024 realizovala pouze 22 reklamnich kampani,
coz nejméné ze vSech analyzovanych subjektli. Pfi hlubsim zkoumani téchto kampani
bylo dale zjisténo, ze cileni je provadéno plosné, bez jakékoli segmentace, coz vyrazné
snizuje efektivitu kampani. Nebot’ podle dat az 78% zasaZenych zdkaznikl tvoii Zeny ve
veéku 36-65 let, pricemz spolecnost nijak nevyuziva moznost cileni dle zajmi, véku c¢i
chovani. Celkové 1ze reklamu v on-line prostiedi hodnotit jako nedostate¢nou a lze ji
povazovat za slabou stranku spole¢nosti.

Jak jiz bylo zminéno, dalsi slabou strankou je nizka uroven digitalniho marketingu — at’
uz z pohledu webu ¢i socidlnich siti spolecnosti. Z hlediska webu je jako prvni potieba
zminit, ze web i e-shop se nachazi na rozdilné doméné&, coz mize na navstévniky plsobit
zmate¢n€. Dal$im nedostatkem v rdmci e-shopu jsou poté chybéjici informace naptiklad

o zpusobu dopravy ¢i propojeni se socidlnimi sit€émi. V ramci webu Ize jako nedostatek

173



spatfit také Spatnou optimalizaci webu pro mobilni zafizeni. Diky tomu se jednotlivé
prvky webu zobrazuji odlisn¢ na mobilnich zatizenich. Zfejmeé tou nejvétsi slabinou webu
potazmo e-shopu spolecnosti je poté slabda SEO optimalizace, coz potvrzuje i fakt, ze
zadny z respondentll neobjevil e-shop prostiednictvim webovych vyhledavaci.
Vysledkem je, ze e-shop spolecnosti je prakticky nedohledatelny ptes bézné vyhledavace,
coz potvrdil 1 vlastni test, kdy po zadani klicova slova jako je naptiklad ,,ddmska nocni
kosile* nebyly nalezeny zadné vysledky, které by odkazovaly na e-shop spolecnosti.
Dokonce ani po bliz§im specifikovani produktu prostfednictvim pfimého zadani nazvu
produktu z e-shopu nebyl vyhledava¢ schopny dohledat e-shop spole¢nosti. Diky tomu
se snizuje organickd dohledatelnost webu a ve spojitosti s kompletni absenci jakékoli

reklamy ve vyhledévaci siti je web spole¢nosti témét nedohledatelny.

V ramci socialnich siti byly rovnéz identifikovany zna¢né nedostatky. Ackoli jsou
ptispévky doplnény o kvalitni fotografie, celkovy obsah plisobi nekonzistentné, chybi mu
jednotna vizualni identita a frekvence publikovani je velmi nizk4d. Rovnéz chybi
interaktivni prvky, jako jsou naptiklad soutéze, ankety nebo vyzvy k zapojeni sledujicich,
které pfitom vyrazné pfispivaji k budovani komunity a zvyseni dosahu ptispévki. To
vede ke slabé interakci a zapojeni sledujicich, coz mlize byt jednim z diivodl, pro¢ ma
spolecnost ODEX v porovnani s konkurenci nejmensi pocet sledujicich na obou
platformach. Tyto nedostatky rovnéz potvrzuji vysledky provedené¢ho dotaznikového
Setieni, kde vice nez 55 % respondentii vyjadfilo nespokojenost s frekvenci
zvetejiilovanych piispévkd, zatimco pres 95 % uvedlo, Ze jim chybi interaktivni obsah
jako jsou pravé soutéze ¢i ankety. Dalsim nedostatkem je publikovani identického obsahu
na Facebooku a Instagramu bez zohlednéni specifik jednotlivych platforem. Sdileni
duplicitniho obsahu nejenze oslabuje ucinnost komunikace a vede k nevyuziti
specifického potencidlu kazdého kanalu, ale zaroven piispiva k piesyceni publika
opakujicim se obsahem. Uzivatelé, kteti sleduji spolecnost na obou sitich, jsou tak
vystaveni duplicitnim sdélenim, cozZ miize vést k inave, snizeni zajmu a v krajnim ptipadé
k odchodu z n¢kterého z profilid. V koneéném disledku tak postrada smysl provozovat
vice socialnich siti soucasné, pokud neni obsah diferencovan s ohledem na jejich odlisné

funkce, cilové skupiny a zpiisoby komunikace.

Z hlediska e-shopu spolecnosti se jevi jako dalsi slaba stranka samotnd prezentace

produktii. V kontextu on-line nakupovani, kdy je zdkaznik zcela odkdzan na informace
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uvedené na webovych strankach, je kvalitni a detailni produktova prezentace naprosto
klicova. Aktudlni podoba prezentace produktti na e-shopu spolec¢nosti vSak v tomto
ohledu vyrazné€ zaostava za konkurenci a vykazuje fadu nedostatkd. Jak ukazaly vysledky
provedeného dotaznikového Setfeni, vice nez 65 % respondentl vyjadiilo nespokojenost
s dostupnosti informaci o produktech, ptfi¢emz pies 86 % dotazanych povazuje celkovou
prezentaci produktli za nedostatecnou. Jednim z hlavnich problémii je absence klicovych
udaji, jako je materidlové slozeni, ptivod, stfih nebo doporucend péce o odév. Dale, i
kdyz je vétSina produktl dostupna v nékolika barevnych variantach, na e-shopu
spolecnosti je zpravidla zobrazena pouze jedna z nich. Zakaznik tak nema moznost zjistit,
jak produkt vypada v jinych barevnych provedenich, coz mize negativné ovlivnit jeho
rozhodovéni. Tento nedostatek informaci mize vést k nejistoté a nasledné i k rozhodnuti
nakup neuskutec¢nit. Pokud tak zédkaznik nema k dispozici dostatek relevantnich udajt, s

velkou pravdépodobnosti si produkt jednoduse nepoftidi.

Rozpor mezi deklarovanou a skute¢nou cilovou skupinou poté predstavuje dalsi
slabou stranku spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno, na svém webu ma spolecnost
stanovenou cilovou skupinu jako “vSechny vékové kategorie, véetn¢ déti a seniorii”.
Realita vSak ukazuje vyraznou dominanci ddmského sortimentu. Muzskd kolekce je
zastoupena minimalné¢ a détska zcela chybi, ¢imz se oslabuje divéryhodnost
komunikovanych hodnot. Tento rozpor rovnéz negativné ovliviiuje efektivnost samotné
marketingové komunikace spole¢nosti.

V neposledni fadé¢ je tieba zminit nizké zapojeni nastroji podpory prodeje, které jsou
v soucasné dobé omezeny na zakladni slevové akce, dopravu zdarma ¢i tipravu odévili na
miru. Diky tomu absence vérnostniho programu, darkovych poukazi ¢i bonusového
systému snizuje motivaci k opakovanym nakuptim. Pfitom vice nez 90 % respondentil v
ramci provedené¢ho dotaznikového Setfeni uvedlo, Zze by je praveé vérnostni program
motivoval k dal§im ndkuplim. Navic ve srovnani s konkuren¢nimi subjekty plsobi
soucasnd podpora prodeje nedostatecné, coz omezuje pravdépodobnost opakovanych

nakupt a snizuje konkurenceschopnost spolecnosti.
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3  VLASTNI NAVRHY RESENI

Zavere€na cast diplomové prace je vénovana samotnym navrhiim na zlepSeni soucasné
marketingové komunikace spole¢nosti. Navrhy jsou podlozeny analytickou ¢asti prace a
vychézi z identifikovanych silnych a slabych stranek spole¢nosti. VSechny predkladané
navrhy se vztahuji vyhradné k marketingové komunikaci na B2C trhu a jsou koncipovany
v ramci ro¢niho ¢asového horizontu. Kazdy navrh je poté rozpracovan do samostatné
kapitoly, kterd obsahuje popis soucasného problému, pfedstaveni ndvrhu a jeho
zhodnoceni. Nasledné je vypracovano souhrnné zhodnoceni navrhi vcetné
ekonomického zhodnoceni a pfinost, které plynou z jejich realizace. V zavéru této

kapitoly je poté zpracovan harmonogram implementace navrht.

Pro lepsi piehlednost a ndzornost bylo vypracovano schéma, viz. obrazek ¢. 86, které

zobrazuje vzajemné vztahy a provazanost jednotlivych navrha.

[ o | . | -, | . | | _ ]

Redefinice Webové Prezentace Socidini On-line Podpora Podnikova
cilové skupiny stranky produkto - e-shop sité reklama prodeje prodejna
Novi cilovi Sjednoceni Doplnéni Strategie - 8 : Vérnostni Oznaleni
3 — 2 3 2 — X Socidlni sit¢ S
skupiny domény informaci platformy program prodejny
Tvorba 3 | Doplnéni Doplinéni | Strategie - Vyhledavaci Dirkové Interiér
person informaci fotografii obsah sit’' - PPC poukazy prodejny
SEO -
[ optimalizace [ A
y 4 Tvorba
— Vlastni blog — pFispévki
— Sablony
L Plin

prispévka

Obrazek ¢. 86: Schéma jednotlivych navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vlastnich navrhti feseni)

3.1 Redefinice cilové skupiny

Jak jiz bylo zminéno, dosavadni marketingova komunikace spolecnosti vychazi z
pomérné Siroce a vagné definované cilové skupiny. Jen pro pfipomenuti, spole¢nost ma

cilovou skupinu stanovenou jako Sirokou vetejnost, ktera hleda kvalitni a stylovou modu
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— od déti ptes dospélé az po seniory. Takto Siroké vymezeni cilové skupiny vSak plisobi
pon¢kud zmatecné a v praxi vede k tomu, Ze se spolecnost nedokaze jasné€ profilovat vici
zadnému konkrétnimu segmentu. Jinymi slovy, spolecnost cili na vSechny a zaroven na

nikoho.

Podrobnéjsi analyza sortimentu a zdkaznického chovani ale ukazuje, ze tato deklarovana
cilova skupina zcela neodpovida realité. Nabidka spolecnosti je totiz z vétSiny tvofena
ddmskym obleCenim, zatimco panskd moda je zastoupena jen okrajové a détskd Ci
seniorskd zcela chybi. Tento rozpor dale potvrzuji i vysledky marketingového prizkumu
¢i analyza stavajicich zakaznikda.

Vsechna data tak ukazuji na jeden jasn¢ dominantni segment — Zeny ve véku 36 az 45 let.
Tyto zdkaznice predstavuji jadro zékaznické zékladny, a navic sdileji fadu spole¢nych
charakteristik. Typicky se jedna o Zeny se stfedni az vyssi Zivotni Grovni, které preferu;ji
kvalitni, nad¢asové a dobie kombinovatelné obleceni. Oceniuji pohodlné materidly, Cesky

puvod vyrobkil a zaroven dbaji na estetiku i funk¢nost.

Tento rozpor mezi deklarovanym a skuteCnym zamétenim zpusobuje, ze marketingova
komunikace spolecnosti neni dostatecné cilend, diky ¢emuz oslovuje pfili§ Siroké a
nespecifikované publikum. Vysledkem je niz$i efektivita kampani, nevhodné¢ nastaveny
obsah komunikace a nevyuzity potenciadl pfesné¢ho cileni — coZ potvrzuje mimo jiné i
nizky engagement na socidlnich sitich ¢i nevhodné stanovena reklama na socidlnich

sitich, ktera aktualné cili ,,na vSechny* bez segmentace podle demografie nebo zajmu.
3.1.1 Predstaveni navrhu

Je tedy zfejmé, Ze souCasnd marketingovd komunikace spole¢nosti neodpovida
skute¢nému slozeni zédkaznikl. Takto Siroce definovana cilova skupina se ukazuje byt
spiSe teoretickou nez praktickou — skutecny zasah je daleko niz$i. Prvni névrh je proto
zaméten na redefinovani cilové skupiny, ktery bude slouzit jako vychozi bod pro
veskeré nésledujici ndvrhy v oblasti marketingové komunikace.

Jak jiz bylo zminéno, nejpocetnéjsi skupinou predstavuji zeny ve véku 36 - 45 let, ty
budou predstavovat vychodisko nové cilové skupiny. Bude tak cileno na Zeny se stfedni
az vyssi zivotni Grovni, které uptfednostiiuji kvalitni, nad¢asovou a pohodlnou médu s

diirazem na Ceskou vyrobu. Tyto zeny hledaji odévy, které jim nabidnou komfort pfi
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kazdodennim noSeni, ale zaroven budou estetické a zpracované z kvalitnich materiali.
Jde o skupinu, kterd je ochotna investovat do udrzitelného a dlouhodobého Satniku,

nikoliv do sezonnich trenda.

Tento segment tvofi vice nez 50 % vSech zdkaznic, zaroven vykazuje vysokou loajalitu a
pozitivni vztah ke znacce. Proto navrhuji, aby se cely smér marketingové komunikace
zaméfil pravé na tento segment. V navaznosti na nové vymezeni cilové skupiny byla
vytvofena trojice zadkaznickych person, které reprezentuji modelové zakaznice v rdmci
této skupiny. Nasledné jsou persony strucné popsany a pro prehlednost je ke kazdé z nich
vytvofena karta s klicovymi informacemi. Tyto persony poté slouzi jako prakticky néstroj
pro lepsi porozuméni zékaznicim, tvorbu obsahu, nastaveni komunikace i1 vybér

vhodnych komunikac¢nich kanali.
Jana Kralova

Prvni modelovou pfedstavitelkou redefinované cilové skupiny je Jana Kralova,
devétatticetileta administrativni pracovnice z Chomutova. Jana je vdanou matkou dvou
déti ve veku 7 a 10 let. Jeji zivotni situace dobie reprezentuje kazdodenni realitu mnoha
zen ve stfednim veku, které balancuji mezi praci, rodinou a osobnimi potfebami. Jana je
prakticka, ¢asoveé vytizena a orientovand na funkénost — hodnoty, které se odrazeji nejen
v jejim zivotnim stylu, ale pfedevSim v jejim spotiebitelském chovani.

Z hlediska vzdélani je absolventkou stfedni ekonomické Skoly a v souc¢asné dob¢ pracuje
ve vyrobni firmé. Domacnost disponuje primérnym mésicnim piijmem piiblizn¢ 55 000
K¢, coz umoznuje ur¢itou miru finanéni volnosti, avSak vzhledem ke dvéma détem je
potieba rozumné nakladat s témito prostfedky. Jana hledd vyvéazenost mezi kvalitou a

cenou, zejména u produkti kazdodenni potieby, jako je obleCeni.

Technologicky je Jana na stfedné pokrocilé urovni — aktivné vyuziva e-shopy, sleduje
socialni sit¢ a obcas si vyhleda recenze produktii. Nejcastéji nakupuje on-line, predevsim
vecer, kdy ma klid po celodennich povinnostech. Pouziva k tomu nejcastéji svlij chytry
telefon, coz sveéd¢i o jeji potiebé komfortniho a rychlého feseni. V ndkupnim procesu je
rozhodnd, ale zaroven vyzaduje dostatek informaci — od barevnych variant a rozméra az
po sloZeni materialt. Mezi klicové faktory, které ovliviluji jeji ndkupni rozhodnuti, patii

slevy, ak¢éni nabidky a transparentni moznost vraceni zbozi.
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Spole¢nost ODEX znd ptedevsim diky Facebooku, kde ji zaujaly sponzorované ptispévky
a slevové akce. Jana je typickou loajalni zdkaznici — pokud ji znacka nezklame, rada se
vraci. Jeji divéra je vSak podminéna opakovanou pozitivni zkuSenosti, konzistenci

kvality a srozumitelnosti prezentace produktu.

Aktualné se snazi najit takové obleceni, které¢ bude spliovat jeji naroky na pohodli,
jednoduchou udrzbu a vzhled, ktery vyuzije jak v praci, tak ptfi volnocasovych aktivitach
s détmi. Vzhled pro ni hraje dilezitou roli, avSak nikoliv na tkor prakti¢nosti. Jeji idedlni
nakupni prostiedi je ptehledny e-shop s intuitivnim rozhranim, jasnymi popisky,
kvalitnimi fotografiemi a moznosti rychlého filtrovani.

Informace hleda piedevs§im v prostiedi, které ji je blizké — na socidlnich sitich (zejména
Facebook), v diskusich pro maminky nebo na srovnavacich portalech jako Heureka.
Vysokou véhu ptiklada doporucenim od znamych ¢i ostatnich uzivatelek, coz potvrzuje

vyznam budovani diveéry skrze komunitu a autentické recenze.

Zaroven je citlivd na nedostatky v zdkaznické zkuSenosti — napiiklad absence fotografii
vSech barevnych variant, neptfehledna prezentace materiali nebo slozit¢ dohledatelné
informace o dopravé mohou byt pro Janu dostatecnym diivodem k tomu, aby nakup
nedokoncila. Oc¢ekava rychlost, spolehlivost a jednoduchost — vSe, co ji umozni uSetfit

Cas a zaroven mit jistotu, ze zvoleny produkt splni jeji ocekavani.
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Jana Kralova

prakticka, ktera vi, co chce

Vék: 39 let Bydlisté: Chomutov
Rodinny stav: vdana, dvé Vzdélani: S$ s maturitou
déti (7 a 10 let) (ekonomicky smér)
Povolani: administrativni Pfijem doméacnosti: 55
pracovnice ve vyrobé 000 K& mésitné

Charakteristika a Zivotni styl

Jana je typickou zastupkyni zaméstnanych matek. Ridi se
prakti¢nosti a efektivitou - v3e, co usetfi &as, je pro ni
vyhodou. Preferuje obleceni, které je pohodiné, cenové
dostupné, ale presto kvalitni a elegantni. Je loajalni ke
znackam, které ji opakované doruéily spolehlivy produkt.
Na vzhledu ji zalezi, ale musi fungovat v béZném provozu -
doma, v praci i pfi vyzvedavani déti,

Nakupni chovani

Nakupuje vyhradné on-line, prevazné veer pies tablet.
Pred nakupem porovnava produkty, ale rozhoduje se
rychle. Potfebuje vidét viechny barevné varianty, pfesné
rozméry a sloZzeni materidlu. DdleZitym impulzem jsou pro
ni slevy, akce a moznost vraceni zbozi. Znacku ODEX zna
diky Facebooku a opakované nakoupila diky slevovym

akeim.

Co pravé Fesi Po éem touzi

Hleda pohodiné a hezky Po prehledném e-shopu,

vypadajici oble&eni, kde najde vSe na jednom

které zviadne celodenni mist&, s jasnym popisem

nasazeni - v préaci, doma a moZnosti rychlého

i na cestdch s détmi. vybéru. Chce se citit

Potfebuje rychly ndkup dobfe i v béZném

bez zbyte¢ného hledani obleCeni a mit jistotu, Ze

a nejistoty. produkt, ktery koupi, ji
nezklame.

Kde hleda informace Co ma za problém

Facebook, doporuéeni Frustruje ji, kdyZ na e-

od znamych, slevové shopu chybi fotky viech

newslettery. Nékdy i variant nebo chybi

recenze na Heurece informace o materidlu.

nebo v diskuzich pro Nechce travit hodiny

maminky. porovnavanim a
hledanim podminek
dopravy.

Obriazek ¢. 87: Karta persony - Jana Kralova
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

Marcela Dvoiakova

Druhou modelovou zéstupkyni redefinované cilové skupiny je Marcela Dvorikova,
petactyficetiletd projektova manazerka, ktera pracuje ve finan¢nim sektoru. Je rozvedena
a zije se svou dospivajici dcerou v byté¢ 3+kk v Brné. Marcela je Zena, ktera ma jasné
definovany zivotni styl a vysoké naroky nejen na sebe, ale i na své okoli a spotfebni volby.
Obleceni pro ni neptedstavuje pouhy néstroj prakti¢nosti — je predev§im vyjadienim

osobniho postoje, vkusu a zivotnich hodnot.
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Diky vysokoskolskému vzdélani v oblasti ekonomie a profesni zkuSenosti v narocném
oboru ma Marcela nejen dobry piehled o kvalité a hodnoté, ale zaroveii 1 vysokou kupni
silu — jeji domacnost disponuje piijmem okolo 70 000 K& mésicné. To ji umoziuje
zamé&fit se pii vybéru produkti predevSim na kvalitu, pivod a etiku vyroby.
Uptednostiiuje lokalni znacky a produkty, které nesou jasny a vérohodny hodnotovy
pfibéh. Znacky, které jsou pro ni atraktivni, musi byt zaroven udrZzitelné, esteticky

vyvazené a autentické.

Marcela je technologicky velmi zdatna — aktivné vyuZzivd mobilni aplikace, sleduje
socialni sit¢ (zejména Instagram), ¢te modni blogy a pravidelné se orientuje v on-line
obsahu. Jeji ndkupni chovani je velmi promyslené — nakup predchazi dikladné srovnani
produktti, ¢teni recenzi a hodnoceni nejen kvality, ale i vyrobniho procesu a filozofie
znacky. Nejvetsi aktivitu vykazuje v rannich (8:00-9:00) a vecernich hodinach (20:00—
22:00), kdy si vyhrazuje ¢as na osobni zalezitosti v€etné on-line ndkupt. Nakupuje jak
on-line, tak i v off-line prostfedi, kde si miZze produkty osahat a vnimat atmosféru znacky.
Znacku ODEX zaznamenala na veletrhu STYL. Marcela se nefidi sezonnimi trendy, ani
povrchni reklamou — oslovuje ji komunikace, ktera ma hloubku a pfinasi pfidanou

hodnotu v podobé¢ transparentnosti, hodnot a femesiné kvality.

V soucasné dobé& hled4 obleceni, které bude vhodné jak do profesiondlniho prostiedi, tak
i pro volny ¢as. Musi byt stylové, nad¢asové, pohodIné a reprezentativni. Chce se ve svém
obleceni citit sebevédomé a pfirozené, ale zaroven vyjadfovat osobity styl, ktery neni
soucasti masového vkusu. Jeji o¢ekavani nejsou zametena pouze na produkt jako takovy,

ale i na cely zakaznicky zazitek a sdilené hodnoty, které ji znacka nabizi.

Marcela touzi po vztahu se znackou, kterd ji bude divéryhodna — nejen kvili kvalité
produktt, ale i kvili své filozofii. Zajima ji, kdo stoji za znackou, kde a jak vznikaji
jednotlivé kusy obleceni, jaky maji tviirci postoj k udrzitelnosti ¢i etickému podnikani.
Znacka, ktera chce Marcely loajalitu, ji musi nabidnout vic nez pékné Saty — musi ji dat
diivod véfit a ztotoZnit se s ni.

Informace Cerpa primarné z Instagramu, modnich blogt, firemnich webovych stranek a
doporuceni od influencerek, jejichz styl a hodnoty odpovidaji jejim. Vyhledava obsah,
ktery je vizualné atraktivni a poskytuje vhled do zékulisi znacky — napft. pohled do vyroby

nebo zakaznické ptibchy.
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Frustruje ji obecnd, neosobni komunikace bez obsahu a kontextu. Nestaci ji popis

produktu, potiebuje citit, ze za znackou stoji lidé, myslenka a dlouhodoba vize. ODEX

jako znacka mé podle ni potencial, ale zatim ji neposkytla dostatek diivoda k vytvoreni

hlubsiho vztahu.

Marcela Dvorakova

eleganci si zaslouZim

VEk: 45 let

Rodinny stav: rozvedena,
dospivajici dcera

Povolani: projektova
manazerka ve fin. sektoru

Bydlisté: Brno
Vzdé&lani: V§ (ekonomie)

Ptijem domacnosti: 70
000 K& mésitné

Charakteristika a Zivotni styl

Marcela si potrpi na kvalitu a styl. Obleéeni je pro ni nejen
praktické, ale i vyrazem osobnosti. Preferuje lokalni,
udrZitelné znacky a ocefiuje, kdyZ méda komunikuje ,néco
navic®. Ma rada decentni luxus a nad&asové stfihy. Neni
ovlivnitelnd mainstreamem, ale neché se oslovit
hodnotovym piibéhem znacky.

Nakupni chovani

Nakupuje jak online, tak prileZitostné i v showroomech ¢&i
pop-up prodejnach. NeZ nakoupi, analyzuje - &te recenze,
porovnava varianty, zajima ji plivod a etika vyroby.
Spoleénosti ODEX si vimla diky prezentaci na veletrhu
STYL. Pokud by znacka vice pracovala s blogovym
obsahem a pfibéhem produktd, byla by silné loajaini.

Co pravé fesi

Hleda stylové a kvalitni
obleceni, které bude
reprezentativni, ale
zaroven pohodiné.
Obleéeni musi
zapadnout do jejiho
profesniho i osobniho
Zivota a zaroven
vystihovat jeji vkus.

Kde hleda informace
Instagram, blogy o
madeé, firemni weby,
doporuceni. Rada
sleduje obsah, ktery ji
néco fekne o znacce
JZevnitr",

Po éem touzi

Po zna&ce, které miize
verit - nejen kvuli kvalité,
ale i kvOli hodnotam.
Chce védét, kdo za
znatkou stoji, kde se
vyrabi, jaky je jeji piibéh.
Oceriuje péci o detail,
styl a autenticitu.

Co ma za problém
Neoslovuje ji obecné a
plocha komunikace.
Chybi ji pfibéh, filozofie,
osobnl pfistup. ODEX se
ji Iibi, ale zatim ji znacka
neukazala ,proc pravé
ona".

Obriazek ¢. 88: Karta persony - Marcela Dvorikova
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

Petra Koneéna

Posledni definovanou personou je Petra Koneéna, Ctyfiactyficetiletd Gi€etni ze Vracova,

vdana matka dvou dospivajicich déti. Petra predstavuje segment zdkaznic, ktery je

hluboce zakofenén v mistnim prostiedi, ma vyhranéné spotiebitelské navyky a preferuje

182



osobni pfistup pti vybéru zbozi. | kdyz by se z hlediska technologické gramotnosti mohla
jevit jako méné& aktivni, z hlediska loajality ke znacce, ochoty investovat do kvalitniho

obleceni a divéry ve znaCku samotnou, ma pro firmu ODEX mimotadnou hodnotu.

Petra absolvovala stfedni Skolu s maturitou a pracuje jako ucetni ve stavebni firme¢ v
Hodoning. Domacnost disponuje stabilnim mésicnim pfijmem ptiblizn¢ 60 000 K¢. Jeji
zivotni styl je pevné spojen s mistni komunitou — zn4 prostiedi, ve kterém Zije, ma blizky
vztah k tradi¢nim hodnotdm a vazi si osobniho kontaktu v mezilidskych vztazich i v

nakupnim procesu.

Znacku ODEX zn4 jiz od mladi, nebot’ jeji maminka zde pracovala jako Svadlena, diky
tomu je s ni dlouhodob¢ spjata. Nevyuziva e-shop ani socialni sité, jeji hlavni nakupni
kanal pfedstavuje podnikovéa prodejna, do které dochéazi pravidelné nékolikrat do roka,
Casto ve spolecnosti své kamaradky Jitky. Nakup v kamenné prodejné je pro ni ritudlem
— je pro ni dulezité, ze si mize obleCeni vyzkouSet, osahat materidly, ale pfedevS§im
probrat vybér s personalem, ktery zna a kterému davétuje. Velmi oceiiuje individudlni
ptistup — libi se ji, kdyz prodavacka doporuéi stiih podle typu postavy.

Petra mé vyhranény vkus — vyhyba se vystfednostem i sezénnim trendiim. Dava prednost
tlumenym, elegantnim barvam a preferuje kvalitni materidly, které néco vydrzi. Klade
diiraz na ptirozenou eleganci, pohodli a funk¢énost. V jejim ndkupnim rozhodovani hraji
sice roli i cenové pobidky ve formée slev, ale hlavnim faktorem zlstava diivéra — jak v

produkt, tak ve znacku a personal prodejny.

Aktudlné fe$i bézné sezonni doplnéni Satniku nebo vybér vhodného obleceni na
spolecenskou udalost, nebot’ jeji dcera letos statnicuje. Hleda kousek, ve kterém se bude
citit sebevédom¢, piirozené a ktery ji perfektné padne. Ocekava pohodovy nakup bez
stresu a spéchu, kde dostane prostor i pozornost. Oceniuje piedev§im lidsky kontakt,
vstiicnost a odborné poradenstvi, které ji pomulze zorientovat se v nabidce.

Informace cerpd prevazné off-line — ze samotné navstévy prodejny, od znamych,
prostiednictvim letaki nebo Gstniho doporuceni. On-line prostfedi témét nevyuziva, coz
potvrzuje nutnost zachovani tradi¢nich forem komunikace, pokud chce znacka tohoto
typu zakaznici oslovit a udrzet.

Jako negativum Petra vnima zejména soucasny stav prodejny — interiér ji pfipadd ponékud

nepiehledny, chaoticky a zastaraly. Piestoze zna¢ce ODEX duvétuje a rada u ni nakupuje,
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pravé prostredi prodejny muize byt pro ni divodem k uritému zklamani, a tedy i

potencialné oslabené motivaci k nakupu.

Petra Konec¢na

vérna mistni znacce

Vék: 44 let Bydlisté: Vracov

Vzdé&lani: S$ s maturitou
(ekonomicky smér)

Rodinny stav: vdana, dvé
dospivajici déti

Povolani: G&etni ve
stavebni firmé

PFijem doméacnosti: 60
000 K& mésicné

Charakteristika a zivotni styl

Petra je zakofené&na v mistni komunité a preferuje tradi¢n|
pristup k nakupovani. Znacku ODEX zna od miadi a
pravideln& nakupuje v podnikové prodejné, kde si vazi
osobniho piistupu prodavacek a moznosti Uprav na miru.
Je vizualné citliva - upfednostiiuje klidné, elegantni barvy
a kvalitni materialy, které ,néco vydrzi",

Nakupni chovani

Do prodejny chodi minimalné jednou za étvrtleti, asto i s
kamaradkou. Prohlédne si novou kolekci, necha si poradit a
réda vyuziva pfimy kontakt s persondlem. Nakupuje véci,
které padnou a maji nadéasovy vzhled. Slevy ji motivuji k
nékupu, ale davéra ve znacku je hlavni rozhodujici faktor.

Co pravé resi

Potfebuje nové Saty
nebo halenku na
spolecenskou akci, nebo
doplnit bé2né kousky do
Satniku. Chee se ujistit,
Ze ji obleceni sedi a Ze
bude vypadat pfirozené
elegantné.

Kde hleda informace

V prodejng, u znamych, z
vyvésky nebo letaku,
pfipadné na zdkladé

Po ¢em touzi

Po pohodiném osobnim
nakupu bez spéchu, s
moznosti vyzkouseni a
dprav. Ocefiuje, kdyZ se
prodavacka pta, co ji
vyhovuje, a navrhne
upravu stfihu.

Co ma za problém
Interiér prodejny ji
pripada zastaraly,
nepfehledny a chaoticky.

ustniho doporucenl. On-
line prostiedi vyuZiva
minimalné.

Obriazek ¢. 89: Karta persony — Petra Kone¢na
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

3.1.2 Zhodnoceni navrhu

Na zaklad¢ redefinice cilové skupiny a zakaznické struktury spolec¢nosti byly vytvotreny
tii modelové zakaznické persony — Jana Kralova, Marcela Dvordkova a Petra Konecna.
Tyto persony predstavuji typické zéastupkyné nejpocetnéjsiho a zarovenn obchodné

nejperspektivnéjsiho segmentu zdkaznic — tedy zen ve véku 36 az 45 let, které
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uptednostiiuji kvalitni, nad¢asovou a pohodlnou modu, kladou diraz na ¢eskou vyrobu a
vykazuji vysokou miru loajality vi¢i znacce. Od takto stanovené cilové skupiny je poté
odvozena cela planovana marketingova komunikace spolecnosti a jednotlivé navrhy na

zlepSeni.

Tabulka ¢. 27: Zhodnoceni redefinice cilové skupiny
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ vlastnich navrhi feseni)

. Odpovédna | Odhadovany Odhaflova'n ? | Naklad
Polozka osoba Zas (h) hodinova (K?)
sazba (K¢)
Seznameni se s navrhem, Ondei
schvéleni strategie, Gprava ore 4 600 2 400
Lejsal

obchodnich priorit
Celkem 4 2 400

Po vz4jemné konzultaci s panem Lejsalem a zvazeni vSech moznosti bylo rozhodnuto, Ze

redefinici cilové skupiny a tvorbu person zvladne spolecnost realizovat interné. Hlavnim
diivodem nasledujiciho rozhodnuti je skutecnost, ze veskeré potiebné podklady jsou jiz k
dispozici diky marketingovému vyzkumu provedenému v ramci této diplomové prace.
Névrh rovnéz vychazi z relevantnich a aktudlnich dat a je podpofen metodickym
doporucenim, coz eliminuje potiebu dalSich externich nakladi. Ekonomicky dopad
realizace se proto omezuje pouze na interni ¢asové vytizeni kliCovych pracovniki,

pricemz odhadovana vyse celkovych nakladi by neméla piesahnout ¢astku 2 400 K¢.
3.2 Webové stranky

Webové stranky prosly podrobnou analyzou a byly zjistény urcité nedostatky, které bude
potieba odstranit. Z hlediska on-line komunikace firma vyuziva dva hlavni kanaly, a to
webovych stranek, dostupnych na adrese odex.cz a e-shopu, dostupného na adrese
shop.odex.cz. Jak jiz bylo zminéno, webové stranky odex.cz jsou koncipovany jako jedna
landing page, kterd ma ptredevSim informacni charakter — slouzi k prezentaci historie a
hodnot spolecnosti, piehledu hlavni ¢innosti a obsahuje kontaktni udaje, zatimco samotny
prodej je realizovan prostfednictvim samostatného e-shopu na adrese shop.odex.cz. Z
uvedené¢ho rozdvojeni mezi hlavni webovou strdnkou (odex.cz) a e-shopem
(shop.odex.cz) vyplyva n€kolik nevyhod, které mohou negativné ovlivnit uzivatelsky
dojem i efektivitu on-line prezentace spolec¢nosti. Provoz dvou oddélenych webil navic

generuje zbytecné ndklady, at’ uz jde o hosting, technickou spravu ¢i aktualizace obsahu.
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Sprava dvou riznych platforem je narocngjsi jak casove, tak financné. Je tedy ziejmé, Ze
aktualni feSeni neni pfili§ optimalni.

SEO analyza poté¢ odhalila, Ze jak web, tak i e-shop trpi zdvaznymi nedostatky v
optimalizaci pro vyhleddvace. Web dosahl skore pouze 69/100 a e-shop dokonce 61 %,
pfiCemz zadna ze stranek se nezobrazovala ve vysledcich vyhleddavani ani po zadani
konkrétnich nazvl produkti. Déle byly identifikovany chybéjici meta popisky,
neexistujici metadata u obrazkl a Spatna struktura webu, kterd znemoznuje indexaci
vyhledavaci.

V ramci analyzy konkurence bylo dale zjiSténo, Ze na rozdil od konkuren¢nich subjektt
web ani e-shop spolecnosti neobsahuji zadny dopliitkovy obsah, jako je naptiklad blog.
Pravé takovy obsah pfitom vyrazné¢ pfispivda k budovani komunity, zvySuje
divéryhodnost znacky a zlepSuje organickou dohledatelnost webu ve vyhledavacich.

Z marketingového prizkumu dale vyplynulo, ze drtivd vétSina zékaznikd (95,92 %)
povazuje dostupnost a kvalitu informaci za kli¢ovy faktor pii rozhodovani o nékupu,
pfi¢emz 86,14 % respondentl vyjadtilo nespokojenost s prezentaci produktti a 73,64 %
pozaduje zlepSeni dohledatelnosti e-shopu. Webova stranka ani e-shop navic neobsahuji
zakladni prvky, jako jsou odkazy na socialni sité, pifehledné informace o dopravé a
cenovych podminkach, coz negativné ovlivituje uzivatelsky dojem i1 davéryhodnost

znacky.
3.2.1 Predstaveni navrhu

Naésledujici navrh je zamétfen predev§im na webové stranky a e-shop spolecnosti a
predstavuje komplexni feSeni, které zahrnuje Ctyfi hlavni oblasti: sjednoceni domén e-

shopu a webu, doplnéni chybéjicich informaci, SEO optimalizaci webu a vytvoteni blogu.

Prvnim krokem je sjednoceni obou platforem pod jednu doménu. Po zvaZeni vSech
dostupnych moznosti byla jako vychozi zvolena pravé doména shop.odex.cz. Hlavnim
diivodem je jeji vétsi frekventovanost a zndmost mezi zdkazniky, nebot’ se jednd o
doménu e-shopu spolecnosti. Tato doména je zaroveinn uvadéna na Stitcich a obalech
produktt, takZe v pfipad€ volby domény odex.cz by vznikly dodate¢né néklady spojené

s nutnosti jejich upravy, coz by nebylo nakladové efektivni. Rovnéz odpadne
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problematika Spatné optimalizace webu odex.cz pro mobilni zafizeni, nebot’ e-shop je

kompletné optimalizovan.

Nicméné samotnd doména odex.cz bude jesté po urcitou dobu stale aktivni, nebot’ bude
slouzit pro pfesmérovani pomoci permanentniho pfesmérovani na adresu e-shopu
spole¢nosti. Doporucuje se ponechat starou doménu aktivni s pfesmérovanim alespon 6—
12 mésict. To zajisti, Ze navstévnici, ktefi znaji pivodni web odex.cz, budou automaticky
pfesmérovani na spravné misto, aniz by doslo ke ztrat¢ navstévnosti nebo dopadu na
indexaci ve vyhledavacich (Zivé.cz, 2021).

Ve spojitosti s uvedenym navrhem bude také potieba na e-shopu vytvofit novou sekei “O
nas”, kterd prevezme informacni charakter zruSen¢ho webu. Tato sekce bude obsahovat
vSechny informace, které byly obsazeny na pivodni landing page webu odex.cz - historie
znacky, hodnoty, informace o vyrobé a dalsi. Realizace tohoto navrhu bude relativné
snadnd, nebot e-shop spolecnosti je provozovan prostfednictvim platformy Shoptet, tudiz

jej spolecnost zvladne ve vlastni rezii.

Tricka a tuniky Kalhoty Mikiny O nas

o000

KONTAKT

Obriazek €. 90: Vytvoreni sekce O nas v dusledku spojeni domén
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

Nasledn¢ bude nutné doplnit e-shop o podstatné informace, které v soucasné dob¢é na

webu chybi. Jednd se zejména o viditelné a snadno dostupné informace o doprave.
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Napriklad zptsobt doruceni, cen jednotlivych moznosti, dostupnosti osobniho odbéru a
vyse objednavky potiebné pro ziskani dopravy zdarma. Stejné tak je nutné jasné
komunikovat podminky vraceni zboZzi ¢i odkazy na socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
Tyto informace budou umistény jak v pati¢ce webu, tak pfimo v jednotlivych sekcich e-
shopu (napt. u kazdého produktu nebo pii dokoncovani objednavky). Na e-shopu tak
vzniknou zcela nové sekce vénované pravé témto tématim — napiiklad “Doprava a

platba”. Tim dojde ke zvySeni informac¢ni schopnosti a diivéryhodnosti e-shopu.

E 7 4 'A

Démské Saty CITARA Damské Saty CESI Démské Zaty CAMPARI Dé&mské Saty CAPRI
2499 K& 3199 K& 3249 K 3 249 K&

[ &= | woouk | mvorea | oma | CZRNO-BILY TISK | ezt | aiA | wane | [ cenit | stk | manm |
~  NAHOR DALS] PRODUKTY 1
42 polozek celkem
Pravidelna d4vka novinek H Vie o nakupu 0 spolegnosti
a inspirace do vadi schrénky. . Doprave a platba Co je nového
5 2 Vidceni a reklamace Kde a jak Zijeme
ODESLAT @ :1 Hodnoweni 2dkaznki Proden mists
: Obchodnl podminky Velkoobchod
£+ B Kontakt

Copyright 2025 ODEX, Viechna préva vyhrazena. u Vytvoril Shoptet

Obrizek ¢. 91: Doplnéni informaci — patka webu
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

Dalsi klicovou oblasti v ramci Upravy webu, potazmo e-shopu je dikladnd SEO
optimalizace, kterou soucasné provedeni e-shopu zcela postrada. Cilem této ¢asti navrhu
bude zvySeni organické dohledatelnosti e-shopu ve vyhledavaci siti. V ramci této
optimalizace bude nejprve provedena celkova revize vSech stranek e-shopu. Pro kazdy
produkt a kazdou kategorii budou doplnény meta popisky, optimalizované titulky (title
tagy) a relevantni kli¢ova slova (napft. ,,no¢ni kosile s krajkou®, ,,Ceska damska moda®,

,»velikosti 52-72¢).

Obrazky produktt budou opatfeny alternativnimi popisky (alt atributy), které napomahayji
indexaci. Interni struktura webu bude upravena tak, aby byla ptehlednd, umoznovala
snadnou navigaci pro roboty. Problém se Spatnou indexaci stranek, kdy e-shop nebyl

nalezen ani pfi zaddni konkrétnich nazva produktu, tak bude systematicky odstranén.
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Poslednim ¢lankem v rdmci Gprav e-shopu bude vytvoreni vlastniho blogu piimo na
doméné e-shopu. Blog bude slouzit nejen k posileni SEO pomoci pravidelného obsahu,
ale také jako nastroj pro budovani znacky a komunity. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost
provozuje e-shop prostfednictvim platformy Shoptet, diky ¢emuz bude realizace tohoto

navrhu pomérné€ snadné a spolecnost ji opct zvladne ve vlastni rezii.

Blog tak bude vytvofen prostiednictvim vestavéného systému clankt v platformée
Shoptet. V administraci e-shopu vznikne nova rubrika nazvana napiiklad ,,Blog*, do které
budou jednotlivé ¢lanky pravidelné ptidavany. Tato rubrika bude také piipojena do
hlavniho menu webu, aby byla snadno dostupné navstévnikiim. Obsah blogu se zamé&ii
pfedevsim na témata spojend s modou, péci o textil, novinkami z dilny ODEX, zakulisim
vyroby a ptfedstavovanim novych kolekci. Ptispévky budou psany ¢tivym, neformalnim
stylem s dirazem na autenticitu znacky a jeji hodnoty — diivéru, kvalitu, lokalni vyrobu a
zenskost. Kazdy ¢lanek bude doplnén nahledovym obrazkem a perexem, tedy kratkym
uvodem zobrazenym v piehledu pifispévka. Blog nabidne i diskuzni sekci, kde budou
moci ¢tenafi komentovat jednotlivé pfispévky, klast dotazy a sdilet vlastni zkuSenosti.
Tato forma pomyslného diskuzniho féra pfispéje k budovani komunity kolem znacky a
posili vztah se zdkazniky. Blog pak bude publikovéan pravidelné, napi. dvakrat mésicné,

s moznosti sdileni pfispévkill na socialni sité.

Nové kolekce jarofléto 2025

Lehkost, elegance a moderni stiihy

Objevte svézi trendy pro nadchazejici sezénu - kolekee jaro/léto 2025 piindsi
kombinaci vzdunych materidll, neutrdinich ténd a nadéasového stylu, ktery
podtrhne vadi csobnost

Podet komentati: 2 sdilet

Tipy na stylové vrstveni obleceni

Zistadnte v teple a stylu zaroven

Zjistéte, jak spravné kombinovat riizné vrstvy obleéeni, abyste vypadall
skvile v kaZzdém potasi. Naudime vds, jak efektivng pracovat s texturami,
barvami a proporcemi

Potet komentaid: 5 Sdilet

Udrzitelné materialy v nasich produktech
Styl s ohledem na pfirodu

Obrazek ¢. 92: Vytvoreni blogu
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)
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3.2.2 Zhodnoceni navrhu

Navrhovana tprava webovych stranek spolecnosti tak bude zahrnovat celkem ctyti dil¢i
casti. Jako prvni dojde ke sjednoceni cel¢ on-line prezentace pod doménu shop.odex.cz,
kde bude vytvotfena nova sekce ,,O nas“ s obsahem ptfevzatym z plvodniho webu.
Zaroven budou doplnény chybéjici klicové informace. Klicova ¢ast navrhu poté spociva
v komplexni SEO optimalizaci zaméfené na zlepSeni indexace produkti a zvySeni
organické navstévnosti, a dale vytvofeni blogu, ktery posili nejen dohledatelnost ve
vyhledavacich, ale i autenticitu znacky a vztah se zdkazniky. NavrZené opatieni tak
pfinasi kombinaci technickych, obsahovych a strategickych zmén, které ve svém

disledku povedou k sjednoceni on-line prezentace spolecnosti.

Jesté je dulezité zminit, ze vizualni podoba samotného e-shopu ziistane zachovana.
Soucasné svétlé barevné ladéni a piehledné rozvrzeni stranek byly zdkazniky hodnoceny
pozitivné a nejsou diivodem ke zméné. Tim dojde k uspote ndkladii, nebot’ neni nutné

investovat do redesignu webu.

Co se tyka celkového finanéniho zhodnoceni avizovaného navrhu, tak to znazoriiuje

tabulka €. 28.

Tabulka ¢. 28: Zhodnoceni tpravy webu
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ vlastnich navrhi feSeni)

e . Odhadovana
Polozka Od(]:st):l)e;lna Odlél:sd?l:')any hodinova sazba
(K&)
Sjednoceni Outsourcing —
domén Chmela 2 400 800
Uspora ze 1959
sjednoceni
Doplnéni Ine. Leisal
informaci e- g o8, 10 500 5000
Vykouftilova
shopu
SEO Outsourcing —
optimalizace Besteto 38000
. Ing. Lejsal
Zalozeni blogu Vykoufilové 2 500 1 000
Tvorba obsahu | Pracovnik e- 12 190 7980
blogu shopu
Celkem 26 45 121

Realizace presmérovani z domény odex.cz na shop.odex.cz bude technicky nenaro¢na a

Casoveé zvladnutelnd v ramci 1 — 2 hodin prace spravce webu kterym je pan Chmela z
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Vracova. Po vz4djemné konzultaci s panem Chmelou pak ¢asové naklady ¢ini ptiblizné 2
hodiny prace, coz odpovida nakladu cca 800 K¢ (pfi odhadu interni sazby 400 K¢/hod)
(Chmela, 2025).

Roc¢ni finanéni uspora spojend s realizaci tohoto navrhu poté spociva ve zruSeni
domény odex.cz. Doménu ma poté spolecnost registrovanou u poskytovatele Subreg.cz,
pfi¢emz ro¢ni poplatek za samotnou doménu ¢ini 329 K¢. Naklady na hosting pak €ini 1
630 K¢ ro¢né. Celkova odhadovana tGspora po deaktivaci webové stranky tedy ¢ini 1 959

K¢ za rok.

Co se tyka doplnéni chybéjicich informaci na e-shopu, tak tuto upravu bude mit na starosti
pani inzenyrka Alzbéta Lejsal Vykoutilova. Vzhledem k tomu, Ze se jedné o bézné upravy
v ramci platformy Shoptet, které ma pani inzenyrka na starosti, nemusi tuto ¢innost
spolednost outsourcovat a tyto upravy zvladne realizovat interné. Casova naro&nost
navrhu se poté pohybuje v rozmezi 10 hodin, v zavislosti na rozsahu textové Gpravy a
grafickém zpracovani (napf. pfidani ikon socidlnich siti, pfehlednych tabulek cen dopravy
apod.). Pti vypoctu podle hodinové sazby (500 Kc&/hod) se celkovy interni naklad
pohybuje v rozmezi 5 000 K¢&.

Jak jiz bylo zminéno, v soucasné dob¢ spole¢nost nevyuziva vhodné SEO optimalizace.
To znamen4, Ze s optimalizaci bude nutné zacit od uplného zakladu, coz zaroven zvysuje
celkové naklady na realizaci tohoto navrhu. Na ziklad¢ toho bude potfeba provést
komplexni SEO audit, ktery bude zahrnovat fadu krokli — od analyzy kli¢ovych slov, pies

optimalizaci kategorii a produktovych stranek az po potencidlni upravu struktury webu.

Nejvétsi nakladovou polozkou v rdmci tohoto névrhu tak predstavuje pravée SEO
optimalizace webu. Vzhledem ke skutecnosti, ze spole¢nost nedisponuje osobou, ktera
by byla schopnd na profesionalni irovni SEO optimalizaci provést a rovnéz se jedna o
ukol nad rdmec navrhové ¢asti diplomové prace bylo na zakladé konzultace s panem

Lejsalem ptistoupeno k outsourcovani této ¢innosti externi firmou.

Celkem bylo osloveno pét subjekti, které se specializuji na SEO optimalizaci webu. Na
zaklad¢ vzajemného porovnani byla zvolena spolec¢nost Besteto, nebot’ se jedné piimo o
Shoptet partnera a rovnéz jeji cenova nabidka se jevila jako nejvice piijatelna a je tak
zahnuta v kalkulaci nékladl spojenych s realizaci tohoto navrhu. Odhadovany naklad

spojeny s komplexni SEO optimalizaci e-shopu poté ¢ini 38 000 K¢ (Pavelka, 2025).
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Jesteé je dilezité zminit, Ze tato sluzba bude realizovana jako jednordzova optimalizace s

moznosti nasledné mési¢ni spravy (neni vSak pfedmétem tohoto navrhu).

Poslednim ¢lankem na ekonomické zhodnoceni v ramci tohoto ndvrhu je zalozeni blogu
a pravidelnd tvorba blogového obsahu. Samotné zaloZeni blogu neni pfili§ ndroéné a diky
platformé¢ Shoptet jej spolecnost zvladne realizovat interné. Vytvoteni blogu tak provede
pani inZzenyrka Alzbéta Lejsal Vykoufilova. Jednd se o jednordzovy naklad, ktery ma

odhadovany cas 2 hodiny pii sazb¢ 500 Ké&/hod, coz ¢ini 1 000 K¢.

Obsah blogu bude vytvaret pracovnik, ktery aktuadlné pomaha pani inZenyrce se spravou
e-shopu. Pti sazbé 190 K¢/hod a odhadovaném case 1 hodinu na jeden prispévek a s

frekvenci 1 prispévku mési¢né ¢ini rocni naklady (Cervenec 2025—Cerven 2026) 2 280

K¢.
3.3 Prezentace produkti na e-shopu

Soucasna prezentace produktl na e-shopu spolecnosti vykazuje znacné nedostatky, které
vyrazné ovliviiuji ndkupni rozhodovani zakaznikl. Jak potvrdila analyza marketingové
komunikace i vysledky provedeného marketingového prizkumu, zékaznici negativné
hodnoti ptedevsim nedostatek podrobnych informaci o jednotlivych produktech. V ramci
dotaznikového Setfeni 65,49 % respondenti uvedlo, Ze jim na e-shopu spolecnosti chybi
klicové informace o produktech. Dale ptes 86 % respondentli povazovalo celkovou
prezentaci produkti za nedostateCnou. Mezi nejCastéji postradané informace patii
materidlové slozeni, ptivod vyrobku, specifikace stfihu ¢i doporucena péce o odév. Tyto
udaje jsou vsak pro zakaznika pti rozhodovani o koupi klicové — absence téchto informaci
snizuje divéru v produkt, vyvolava nejistotu a ¢asto vede k tomu, ze zakaznik nakup

neuskutecéni.

Dalsi nedostatkem v ramci produktové prezentace je absence fotografii jednotlivych
barevnych variant. Ackoli je znacna ¢ast produktl k dispozici v nékolika barevnych
provedenich, na e-shopu je pak zpravidla vyobrazena pouze jedna z nich. To vyrazné
snizuje atraktivitu samotné prezentace produktu, protoze zdkaznik si nedokaze udélat
ptfesnou predstavu o barevné varianté, kterd na fotografii chybi. To v kone¢ném duasledku
zhorSuje uzivatelsky zazitek a opét snizuje pravdépodobnost, ze se rozhodne pro nakup.

Tento nedostatek byl identifikovan nejen v rdmci analyzy samotného e-shopu, ale
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zklaméni z obdrzeného produktu, ktery neodpovidal o¢ekavané barvé.

Z marketingového hlediska je pfitom detailni produktova prezentace jednim z klicovych
faktori ovliviiujicich nakupni rozhodovani zdkaznika na e-shopu. Je tedy zfejmé, ze
vhledem k rostouci konkurenci v on-line a absenci moznosti si zbozi pii nakupu on-line
fyzicky prohlédnout ¢i vyzkouSet, je pravé kvalitni a Uplnd prezentace produktl

nezbytnym predpokladem pro uspésny prode;.
3.3.1 Predstaveni navrhu

Z marketingového hlediska je pfitom detailni produktova prezentace jednim z klicovych
faktori ovliviiujicich nakupni rozhodovani zdkaznika na e-shopu. Je tedy zfejmé, ze
vhledem k rostouci konkurenci v on-line a absenci moznosti si zbozi pii nakupu on-line
fyzicky prohlédnout ¢i vyzkouSet, je pravé kvalitni a Uplnd prezentace produktl
nezbytnym predpokladem pro uspésny prode;.

Naésledujici navrh se proto zamétfuje na komplexni Gpravu prezentace produktli na e-
shopu spolecnosti, a to z pohledu doplnéni chyb¢jicich informaci a nezbytnych

produktovych fotografii. Navrh bude realizovan ve dvou navazujicich krocich.

Prvnim krokem névrhu bude doplnéni chybéjicich informaci o produktech. Vzhledem
ke skutecnosti, Ze spolecnost ODEX je pfimym vyrobcem inzerovanych produkti, neni
problém zasadni informace o produktech na e-shop doplnit. Na rozdil od prodejcii
zavislych na tretich stranach nemusi spolec¢nost slozité¢ dohledavat podklady u dodavatelti
¢i vyrobcel, coz cely proces vyrazné zjednoduSuje a urychluje. Technické zpracovani
tohoto navrhu bude rovnéz jednoduché, protoze spolecnost provozuje e-shop
prostiednictvim platformy Shoptet, kterd umozituje snadnou upravu Sablon. Diky tomu

muze spolecnost cely proces zvladnout vlastnimi silami.

V ramci tohoto kroku bude potieba nejprve provést analyzu aktudlni produktové
prezentace na e-shopu — cilem bude zjisti, které informace o produktech chybi a které

jsou jiz na e-shopu uvedeny.
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~  Volnclssove obleleni —  Ddmsky roldk Basico
Damsky roléak Basico

BARVA

VELIKOST Zvoite variant

2Zvoite varianty Kéd: Zvolte variantu

. . .
990 K¢ 1 1 DO KOSIKU
Kategorto: : Tisk
© Zeptat se
< Sdilet
FEE R
a ¥ a a
Popls Diskuze
Rolék Basico se vyzoatuje jednoduchym & elegantnim designem, ktery je idedini pro vrstveni nebo noden! samostatnd, Uity z velmi kvalitnino materidlu, vés spoleniivé zehieje  zarudi pohodli
bénem celého dne. Roldk je k dispozici v Siroké nabicce velikosti, coZ zajidtuje perfektni fit pro kaZcdou postavu
Kontakt Informace pro vas Piijfiméame online platby
= . > ) VIicA &

Obrazek ¢. 93: Chybéjici informace o produktu na webu
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky shop.odex.cz, potizen 03.05.2025)

Nasledné¢ bude potieba vytvotit pomyslnou informacéni Sablonu, tedy pevny ramec, ktery
bude urcovat informace, které budou uvedeny u kazdého inzerovaného produktu.
Informacni rdmec by mél mit nasledujici podobu, kterd bude rozdélena do ¢tyt hlavnich
kategorii.

Prvni kategorie “popis a stiih” bude obsahovat struény popis produktu, ktery by
zdkaznika zaujmout a vytvofit pocit, Ze produkt potfebuje. Soucasti bude rovnéz
informace o stfihu a mirach modelky, kterd ma na sobé inzerovany produkt. Pfesné¢ miry
produktu se poté zakaznikovi zobrazi pii kliknuti na tlacitko “otevfit priivodce
velikostmi”, ktery bude obsahovat piesné miry produktu. Druh4 kategorie bude obsahovat
informace o materidlovém slozeni produktu véetné kratkého popisu pouzitého materialu.
Tteti kategorie bude vénovana péci o produkt. Posledni kategorie se bude tykat ptivodu

produktu, tedy kde byl produkt vyroben.
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+ Volnocasow obieZenl  —  Ddmsky rolik Basico

I
Damsky rolak Basico
BARVA
VELIKOST Zvolte varnantl
Zvoite variantu Kbd: Zvolte varanty
990 K¢ SRR oo kosiku
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Poi 0 pél
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a ’ 4 a OTEVRIT PROVODCE VELIKOSTMI nemicky
- Suit povégenin
« Zahit na stfecni teploty
« Moo prét v prace ns 40°
POVOD PRODUKTU
Zemé - Cenks Rapubliks
Pravidelna divka novinek s Vse o nakupu O spole¢nosti
a inspirace do vadf schrénky. . Doprava a platba Coje navého
e ; Vricen a redamace Kde 3 jak Zjeme
ODESLAT @ & A Hedroten! dkazniks Prodeini mista
: Obehadni podminky Valkoobchod
f§ @ Kontakt
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Obrizek ¢. 94: Navrhovana podoba informaci o produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

Druhé ¢ast navrhu se zamé¢tuje na doplnéni chybéjicich produktovych fotografii. Jak
jiz bylo zminéno, spole¢nost uvadi novou kolekci obleceni dvakrat roéné¢ — kolekce
jaro/léto a podzim/zima. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze fotografie pro aktualni kolekci
jaro/léto jiz byly pofizeny a produkty jsou v prodeji, nedava zpétné foceni této kolekce
ekonomicky ani ¢asovy smysl. Proto na zéklad¢ vzajemné konzultaci s panem Lejsalem
bylo za nejlepsi feSeni zvolena varianta Uprava strategie pro dalsi kolekce, pocinaje

kolekei podzim/zima 2025.

Tato volba vychazi predevSim z faktu, Ze zpétné foceni jiz uvedené kolekce by bylo
zbyte¢né nakladné — jak z hlediska finan¢nich prostfedkd, tak ¢asu. Jako alternativni
moznost bylo také zvazovano digitalni doplnéni chybéjicich variant pomoci pocitacového
programu nebo Upravy ve Photoshopu, nicméné podle dosavadnich zkuSenosti
spolecnosti tyto metody nedokdzou vérné zachytit skutecné barevné provedené odévi,

coz by mohlo zakazniky negativné ovlivnit pii vybéru produktu (Lejsal, 2025).
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Technickéd implementace navrhu bude rovnéz nenarocnd — samotné nahrani fotografii do
systému e-shopu zvladne spolecnost interné. Nové produktové fotografie budou potizeny
formou externi spoluprace s fotografem, se kterym spole¢nost dlouhodobé spolupracuje

(Lejsal, 2025).

3.3.2 Zhodnoceni navrhu

Navrzend Uprava prezentace produkti na e-shopu bude spojena s ur¢itymi naklady, které
lze rozd€lit na pfimé finan¢ni vydaje a ¢asovou naroc¢nost spojenou s jejich realizaci.
Nejvyznamnéjsi ndkladovou polozku poté budou tvofit ndklady na externiho fotografa,

ktery zajisti produktové fotografie.

Odhadované néklady spojené s realizaci uvedeného navrhu zobrazuje tabulka ¢. 29.

Tabulka ¢. 29: Zhodnoceni ipravy prezentace produkta
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ vlastnich navrhi feseni)

Odhadovana

Polozka SATICALEY Odlvladovany hodinova sazba Naklvad
osoba ¢as (h) « (K¢)
(K&
Doplnéni .
informaci o | | SoVRces 55 190 10450
produktech pu
Foceni produktii Pan Lexa 59 000
Nahrini Pracovnik e-
fotografii na e- 34 190 6 460
shopu
shop
Celkem 72 75910

Co se tykéa doplnéni informaci o produktech, zde neni nutné vynakladat zddné piimé
finan¢ni prostfedky, nebot’ veskeré potfebné informace ma spolecnost k dispozici z
vlastni vyroby. Jedinym ndkladem tak bude Cas pracovnika, ktery se bude podilet na
doplnéni udajti na e-shopu. Aktualné je na e-shopu inzerovano 163 produkta, které budou
vyzadovat doplnéni informaci. Pokud na kazdy produkt ptidélime odhadovany casovy
fond 20 minut, potom celkovy ¢as na realizaci tohoto navrhu ¢ini 3 260 minut, coz lze
zaokrouhlit na 55 hodin. Tuto ¢innost bude vykonavat zaméstnanec, ktery ma v soucasné
dobé¢ na starosti spravu e-shopu, jeho hodinova sazba ¢ini 190 K¢/hod. Celkové financni

naklady poté ¢ini 10 450 K¢.

Tato hodnota pocita s tim, ze budou k dispozici veskeré potfebné informace (napf.
slozeni, ptivod) v piehledné¢ form& — coz je vzhledem k vlastni vyrob¢é firmy

pravdépodobné. Pokud by cast podkladii chybéla a bylo by tfeba je konzultovat s
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vyrobnim oddélenim, lze jako rezervu pficist dalSich cca 3—5 hodin na koordinaci a

kontrolu.

Podstatné vys$si financni néklady jsou poté spojeny s doplnénim produktovych
fotografii. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze celkova navrhova ¢ast je koncipovana v ro¢nim
intervalu (Cervenec 2025—Cerven 2026), byly néklady spojené s doplnénim fotografii

pocitany v ramci uvedeni dvou koleket, a to kolekce podzim/zima 2025 a jaro/léto 2026.

Je tak planovano zajistit fotografovani vSech barevnych variant produkti prosttednictvim
externiho fotografa pana Lexy z Ratiskovic, se kterym spolecnost jiz v minulosti
spolupracovala. Na zaklad¢ piedchozich zkuSenosti 1ze odhadnout, Ze potizeni jednoho
kompletniho setu fotografii bude stat ptiblizn¢ 430 K¢ za jednu variantu. Jeden set poté
v pruméru obsahuje celkem Sest snimktl — pfedni a zadni pohled, detailni zdbér a piipadné

dalsi thly. Uvedena cena zahrnuje samotné potizeni fotografie a zdkladni postprodukei.

Vzhledem k ofekavanému objemu nové kolekce (odhadované 50 produktt s primérnym
poctem tfi barevnych variant na produkt), by se celkovy pocet fotografovanych variant
mohl pohybovat kolem 150. Je tedy zifejmé, ze pokud by se u vSech variant pofizoval
kompletni set fotografii, znamenalo by to vynaloZzeni velkého poctu finan¢nich

prostiedki.

Z tohoto diivodu bylo navrzeno uspornéjsi feSeni — kompletni set Sesti snimki bude
vytvofen pouze pro hlavni barevnou variantu kazdého produktu. U zbyvajicich variant
(naptiklad dvou dalSich) bude pofizena pouze jedna fotografie z predniho pohledu,
pfi¢emz naklady na jeden takovy snimek se odhaduji na 80 K¢. Diky tomu bude potieba
vytvofit v priméru 50 kompletnich setl po Sesti fotografiich za castku 430 K¢ za set, a

navic dalSich 100 doplitkovych snimki pro dalsi dvé varianty za 80 K¢ za snimek.

Celkové odhadované néklady na externi foceni jedné kolekce tak budou ¢init ptiblizné
29500 K¢ v zavislosti na presném rozsahu kolekce a dohodnutych cenovych
podminkach. Tento naklad je jednorazovy a vztahuje se vzdy na jednu kompletni sezonni
kolekci. Odhadované ro¢ni ndklady spojené s fotografovanim dvou kolekci (podzim/zima

2025 a jaro/léto 2026) tak ¢ini piiblizné 59 000 K¢&.

Kromé samotného foceni bude nutné pocitat také s ndklady a casovou narocnosti
spojenou s nahranim fotografii na e-shop. Tuto cinnost bude mit na starosti

zaméstnanec odpovédny za spravu e-shopu. Stejné¢ jako v piipadé¢ dopliovani
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produktovych informaci pocitdime s ¢asovou ndro¢nosti pfiblizn¢ 20 minut na jeden
produkt — véetné vytvoreni produktové karty, doplnéni informaci a nahrani fotografii.

Pii primérném poctu 50 produktii v jedné kolekcei €ini celkovy odhadovany ¢as ptiblizné
17 hodin/kolekce. Ro¢né se tedy jedna o zhruba 34 hodin prace pii zpracovani dvou
kolekci. Piiuvazované mzdové sazbé 190 K¢/hod. ¢ini odhadované rocni néklady spojené

s touto ¢innosti celkem 6 460 K¢.

3.4 Socialni sité

DalSim kandlem v ramci digitalniho marketingu jsou socidlni sité. Jak jiz bylo zminéno,
spolecnost je aktualn¢ aktivni jak na Facebooku, tak i na Instagramu. Soucasna
marketingovd komunikace na téchto sitich v§ak vykazuje zna¢né nedostatky.

V ramci provedené analyzy bylo zji$téno, Ze ackoli spole¢nost v ramci svych piispévkl
vyuziva kvalitni fotografie, sdileny obsah postradd konzistenci a také jednotny vizudlni
styl. Obsah je navic zvefejiovan v identické podob¢€ na obou platformach, coz ve spojeni
s absenci jasn¢ definované cilové skupiny vede k presyceni publika a snizuje celkovou
relevanci i ucinnost sdéleni. Spolec¢nost tak nema stanovenou jasnou strategii, kterd by
urcovala, co, kdy a pro¢ sdilet, coz v kone¢ném dusledku snizuje ucinnost samotné

komunikace.

Provedené dotaznikové Setfeni dale zjistilo, Ze vice nez 71 % respondentl vyjadfilo
nespokojenost s frekvenci publikovani ptispévkil a témét 96 % uvedlo, ze jim chybi
interaktivni obsah (naptiklad ankety, soutéze atd.). Co se tyka obsahu, tak az 58,79 %
respondentt uvedlo neutralni postoj k celkovému obsahu na sitich.

Zna¢nym nedostatkem je jiz zminény chybéjici jednotny vizudlni styl ptispévki, ktery by
vytvarel pomyslnou identitu a pomohl by spolecnosti se odliSit. Naptiklad ve srovnani s
konkuren¢nimi subjekty, jako je YNGPRMTV nebo DRAPS, ktefi udrzuji vysokou
kvalitu obsahu i jednotny vizualni styl, obsah spolecnosti ODEX putisobi roztfisténé a
vizualn€ nejednotné. Absence JVS tak snizuje schopnost spolecnosti se odliSit a

znemoznuje vytvoreni potencidlni identity.
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3.4.1 Predstaveni navrhu

Celkové Ize konstatovat, Ze soucasné plisobeni spolecnosti na socialnich sitich postrada
jasnou strategii, pravidelnost a cileni komunikace. Vysledkem je tak nejnizs$i pocet
sledujicich mezi analyzovanymi konkurenty, omezeny dosah piispévki a nespokojenost
sledujicich s frekvenci a provedenim pfispévki. Nasledujici ndvrh se proto zaméfuje na
komplexni vytvofeni jasn¢ definované strategie pro komunikaci spole¢nosti na socialnich
sitich. Tato strategie bude roz¢lenéna do Sesti dil¢ich ndvrhi, z nichz kazdy tesi klicové

oblasti efektivni a cilené on-line komunikace.

V ramci prvniho ndvrhu jiz byla jasné stanovena cilova skupina, ze které bude autor
vychézet pii formulaci nasledujiciho navrhu a tvorbé komunikac¢ni strategie socidlnich
sitich. Jen pro pfipomenuti, nové stanovenou cilovou skupinou jsou “Zeny ve véku 36—
45 let se stfedni az vys$i Zivotni urovni, které ocekavaji kvalitu, pohodli a hodnotovou
autenticitu”. Rovné byly definovany tfi persony, které piedstavuji modelové zakazniky

dané cilové skupiny a které je potieba do planované strategie rovnéz zahrnout.

Prvni personou je Jana Kralova, devétatiicetiletd administrativni pracovnice a matka
dvou déti. Jeji spotfebni chovani je racionalni, orientované na pomér ceny a kvality,
pricemz preferuje jednoduché a rychla feseni. Jana je aktivni na Facebooku, nakupuje on-
line zejména vecer a ocefiuje srozumitelny, prakticky a transparentni obsah. Druhou
cilovou skupinou je Marcela Dvorakova, pétactyficetileta projektova manazerka z Brna,
kterd ma vysoké ndroky na kvalitu, estetiku a eticky ptivod vyrobkili. Vyuziva zejména
Instagram, sleduje modni blogy a zajima se o hodnoty, které znacka komunikuje. Oproti
Jan¢ je jeji vztah ke znacce méne¢ transakéni a vice zalozeny na emocich, divéie a filozofii
znacky.

Do navrhované strategie vSak neni zahrnuta tfeti persona — Petra Kone¢na. Jedna se o
zakaznici, kterd k ndkupu vyuziva vyhradné¢ kamenné prodejny a digitalni kandly tak
téméf nevyuziva. Pozadavky této persony budou zohlednény v navrhu tykajicim se

podnikové prodejny, ktery je rovnéz soucasti navrhové ¢asti této prace.
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Strategie pro platformy

Jako prvni je potieba stanovit vychozi strategii pro jednotlivé platformy — FB a IG. Jak
jiz bylo zminéno, kazda z téchto siti funguje zcela jinak — mé odliSnou funkei, cilové
publikum i zplsob komunikace. Z toho ditvodu je potieba k nim pfistupovat odlisné a

pfizplsobit tomu i samotnou marketingovou komunikaci.

Obsah na Facebooku bude cileny na personu Janu. Zaméii se ptfedevsim na prehledny,
prakticky a srozumitelny format. Publikovan bude 4-5x% tydné, idealn¢ v ¢ase mezi 19:00
a 21:00 hodinou. Texty budou psany jednoduse bez zbytecnych odbornym pojmiam. Véty
radé¢ji kratsi a vystizné. Cilem je, aby sledujici ihned pochopili, jakou informaci a hodnotu
jim dany piispévek pifindsi. V ramci komunikace na Facebooku budou zdlraznény
benefity — jak obleCeni fesi potieby zékaznice. Naptiklad ,,Nové Saty Ada maji kapsy a
nemackavy material, ideélni na celodenni noseni.* Sdileny obsah zde bude mit podobu
navodu, novinek, tipl, srozumitelnych informaci a informaci o probihajicich akcich.

Formaty budou zahrnovat statické prispévky, ankety ¢i soutéze.

Naproti tomu Instagram bude orientovan na personu Marcelu. Obsah zde bude tvofen
predevsim vizualnimi pifibéhy, pohledy do zékulisi (behind the scenes), komunikaci
hodnot znacky, tématy etiky a udrzitelnosti a celkovym stylovym vyjadienim.
Vyznamnou roli zde sehraji minipiibéhy — at’ uz o vzniku kolekce, inspiraci, nebo o
konkrétnich zdkaznicich. Texty doprovazejici ptispévky budou vice cilit na. Zna¢na
pozornost bude vénovana vypravéni o hlubSim smyslu znacky, Komunikacni formaty
budou zahrnovat Reels, bézné prispévky a interaktivni Stories s dotazy, anketami ¢i
vizualni inspiraci. Pro lep$i ptfehlednost byla vytvofena tabulka €. 30, ktera strategii

shrnuje.
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Tabulka ¢. 30: Navrh strategie pro platformy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Platforma Facebook Instagram
Persona Jana Kralova Marcela Dvotakova
. Statické prispévky, ankety, vy .
Formaty Soutse Reels, ptispeévky, Stories
, . . Vizualni pfib¢hy, behind the
Obsah Navgdy, o pvmky, upy, scenes, hodnoty znacky, etika,
srozumitelné informace, akce styl
4-5x tydn¢, ptevazné v 5-6% tydné, idedlné v rannich
Frekvence podvecernich hodinach (19:00— (8:00-9:00) a vecernich

21:00)

hodinach (20:00-22:00)

Tone of Voice

Pristupny, prakticky,
orientovany na piinos pro
zakaznici

Inspirativni, sofistikovany,
orientovany na hodnoty

»Sdilejte s kamaradkou®,

ledujte nas pribéh®, ,,Ulozte si

Cista radost z
noSeni. Tip: Sladte je s
halenkou z baviny pro dokonaly
letni outfit. Jak se vam libi?"

Vyzvy k akei ,»Vyuzijte dnes vecer®, ,,NapisSte inspiraci®, ,,Polozte otazku v
do komentéia‘ komentarich*
Udrzitelnost na prvnim miste.
"Objevte pohodli na prvni dotek Vedel},q ste, ze }<azd’y krouvsek
— nase nové Inéné kalhoty OPEX sjeme v Ceské dllne?z
Mila jsou lehké, prody3né a 1atekvs cenlﬁkatem GOTS?
C1 . M Nase nova halenka Bela
ideélni na letni dny. *+ Zadné . , o ,
Skani ani nekomfort — ien vznikala z lasky k ptirodnim
Priklad mac J materidliim — len, ze které¢ho je

usita, péstovali farmari
s respektem k pidé i lidem.
Kdyz si ji obléknete, ucitite
pribeh, ktery do ni vetkly ruce
$vadlen. #pribehOdex
#udrzitelnamoda

Obsahova strategie

Co se tyka sdilené¢ho obsahu, tak pravé ten tvoii jadro celkové komunikace na socialnich
sitich. Obsah by nemé¢l byt nudny, ale mél by zaujmout a byt v souladu s cilovou
skupinou, kterou se spole¢nost snazi oslovit. To znamend, ze nestaci pouze pravidelné
publikovat ptispévky — zasadni je, aby odpovidaly zajmim, hodnotam a cilové skuping.
Obsah musi zékaznika bud’ informovat, inspirovat, nebo pobavit — idedlné¢ vSak
kombinovat tyto prvky tak, aby vzbudil zdjem a vytvofil pozitivni asociaci se znackou.
Zaroven je dulezité, aby piispévky plsobily autenticky a mély pfirozeny toén, ktery
odpovida charakteru znacky i ocekavanim sledujicich. Dobte cileny a promysleny obsah
tak funguje jako prostfedek, kterym znacka nejen komunikuje, ale také buduje vztah,

vyvolava emoce a motivuje zakaznika k interakci ¢i nakupu.

Z toho davodu je jako dalsi potfeba vytvofit pevnou strategii pro tvorbu obsahu, ktera
bude prave prostiednictvim vhodného obsahu slouzit pro komunikaci mezi spolecnosti a

zakazniky. Cilem bude vytvofit ramec, ktery bude predstavovat soubor zékladnich typt
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pfispévkl, na nichz bude spolecnost stavét svlij obsah. Stfidani jednotlivych typt
ptispévki zajisti spolecnost pestrost obsahu a zaroven pokryje vSechny dilezité aspekty
ptibéhu znacky.

Piispévky na socidlnich sitich 1ze rozdélit do péti zakladnich kategorii, které¢ budou
vychazet z noveé definovanych person a potieb cilové skupiny. Prvni skupinu tvorii
produktova prezentace. Jejim cilem neni pouze pifedstavit konkrétni produkty nebo
nove kolekce, ale hlavné pfiblizit jejich pfinos v bézném Zivoté zdkaznice. V poptedi tak
budou nejen materidly, stfihy a zptsoby udrzby, ale i to, jak se jednotlivé kousky daji
kombinovat a co zdkaznici skute¢né¢ nabidnou — at’ uz jde o pohodli, nad¢asovost nebo
univerzalni vyuziti. Tyto pfispévky budou vzdy doplnény jasnou vyzvou kakeci —
napiiklad odkazem na e-shop (,,Zjistit vice®, ,,Koupit nyni*) nebo pobidkou k zapojeni v

komentatich. Tento format ptispévki tak bude zvefejiiovan zejména na Facebooku.

Druhou skupinou bude hodnotovy storytelling, ktery bude dominantni zejména na
Instagramu. Tento typ obsahu se bude orientovat na vypravéni piibehti znacky a
komunikaci hodnot, pficemz cilem bude budovani vztahu se sledujicimi, nikoli pifimy
prodej. Obsah bude napiiklad odhalovat zakulisi znacky, pifibéhy zaméstnankyn
(naptiklad Svadlen), zptisoby vyroby ¢i informace o plvodu materiald. Déle mulze
zahrnovat ptibéh firmy (napt. ,,ODEX slavi 30 let — jak jsme zacinali*), pfedstaveni ¢lenti
tymu (navrhari, Svadlen), pohled do zékulisi vyroby (fotky z dilny, navstéva vyrobny
latek) ¢i zapojeni znacky do komunitnich aktivit a charity. Tyto ptispévky zdlraziiuji
hodnoty jako kvalitu, udrzitelnost a lokalitu.

Jak jiz bylo zminéno, absenci interaktivnich prvka uvedlo 96 % respondentt, proto
soucasti nové strategie bude jejich dusledné zapojeni. Pijde napiiklad o pravidelné
soutéze, ankety, otdzky do komentafi, tematické vyzvy nebo moznost vybéru produktt
do nabidky (napft. ,,Ktery stfih mame zatadit do nové kolekce?*). Konkrétni formy mohou
zahrnovat anketni pfispévky typu ,,Co vam v nasi nabidce chybi? (s odpovéd’'mi ve
stories nebo komentatich), soutéze o produkty za oznaceni ptatel, kvizy jako ,,Tipnete si,
kolik metrii latky...?* nebo vyzvy k tvorb€ uzivatelského obsahu, kdy budou sledujici
vyzvani ke sdileni fotografii v oble¢eni ODEX s pouzitim konkrétniho hashtagu. Veskeré
tyto formaty budou komunikovéany prostiednictvim Facebooku i Instagramu a pfispé&ji k
budovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky, ktefi se diky aktivnimu zapojeni budou citit

vice propojeni se znackou a jejimi hodnotami.
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Ctvrtym typem piispévki bude stylingova inspirace, ktera bude zakaznicim poskytovat
modni inspiraci a praktické ukédzky, jak stylové kombinovat obleceni pro rizné
ptilezitosti. Tyto pfispévky budou komunikovany zejména na Instagramu — ve formatu
Reels ¢i béznych posti. Typicky plijde o lookbookové koldze (“3 podzimni outfity s
nasim kabatem Lea”), rady stylistky (interni nebo spolupracujici), ¢i sezonni inspiraci
(“Letni dovolend — co si zabalit od ODEX”). V rdmci obsahu budou pfedstaveny
konkrétni outfity vhodné na pracovni schlizky, volny ¢as i spolecenské akce. Cilem je
ukdzat, jak jednotlivé kousky vhodné vrstvit podle rocniho obdobi nebo aktudlnich
trendll, a zaroven nabidnout konkrétni tipy pro rizné typy postav, barevné kombinace
nebo materialy. Piispévky tak zdlrazni rozsahlou produktovou nabidku spolecnosti a
ukdzou, jak snadno lze jednotlivé kousky kombinovat do rtiznorodych, praktickych i

originalnich outfitu.

Poslednim typem obsahu budou ptispévky, které budou zédkazniky motivovat k ndkuptim
— pujde o tzv. prodejni piispévky zaméfené na slevy, akéni nabidky, vyprodeje a
specidlni udalosti (napt. sezonni vyprodej, Black Friday, doprava zdarma nad urcitou
Castku, ¢i pozvanky na veletrhy, kde bude spolecnost ucinkovat). Cilem téchto
ptispévkl bude zvysit motivaci k ndkupu a podpofit impulzivni rozhodovani.

Pro lepsi piehlednost je obsahova strategie shrnuta do tabulky, ktera je soucasti PFilohy
¢. 3 této prace.

Pro zachovani atraktivity a vypovidaci schopnosti obsahového mixu je vhodné nastavit
pomér jednotlivych typa ptispévkll zhruba nasledovné: piiblizné 25 % produktovych
posti, 25 % storytellingu, 20 % interaktivniho obsahu, 20 % inspirace stylingem a 10 %
promo akci. Takto sdileny obsah zajisti, ze profil spolecnosti nebude pusobit pouze jako
prodejni kandl, ale nabidne sledujicim také hodnotny a inspirativni obsah. Je zfejmé, ze
v urcitych situacich, jako je naptiklad uvedeni nové kolekce, se miize do¢asné zvysit podil
produktovych postti, poté je vhodné to vyvazit opét jinym obsahem.

Jednotny vizualni styl (JVS)

Po definovani strategie pro jednotlivé platformy a specifikaci typl sdileného obsahu je
dal$im zasadnim krokem vytvoteni jednotného vizuélniho stylu ptispévkil. Vizudlni styl
totiz hraje klicovou roli v budovani vizualni identity spole¢nosti na socidlnich sitich.
Konzistentni a vyrazny vzhled ptispévkil vyrazné zvysuje Sanci, ze si sledujici znacku

zapamatuji — vyzkumy ukazuji, Ze lidé si vizualni prvky pamatuji mnohem lépe nez

203



textové informace, a Ze konzistentni branding mtize zvysit povédomi o znacce az o 80 %

(EXPLODING TOPICS, 2024).

Diky jednotnému vizudlnimu stylu ma spole¢nost moznost se 1épe odlisit od konkurence,
coz je vzhledem k dneSnimu presyceni siti obsahem vSeho druhu klic¢ové. Styl musi byt
natolik vyrazny, aby spolecnost byla okamzité rozpoznatelnd i pii rychlém scrollovani
feedem. Praveé diky konzistentnimu vizualu bude celkovd komunikace pasobit ucelen¢ a

profesionalné.

Jako prvni v ramci JVS je potieba definovat logo. Aktudlni podobu loga vyuziva
spolecnost od roku 2015, kdy doslo k jeho modernizaci. Jelikoz logo pusobi stale
moderné a nad¢asove, neni nutné jej znovu vytvaret — ziistane tedy zachovano. Soucasné
logo je tvofeno jednoduchym cernym napisem ODEX, ktery je psan verzalkami s
minimalistickym geometrickym fontem. Misto pismene E jsou vyobrazeny tfi kolecka,
kterd pusobi designové a predstavuji velké pismeno E. Logo tak slouzi jako primarni
identifikacni prvek spolecnosti, ktery by mél byt uzivan konzistentné — diky tomu si

zakaznici znacku l1épe zapamatuji.

Dale je nutné vytvofit barevnou paletu, kterd bude vyuzivana napfi¢ celkovou grafikou
spolecnosti na socidlnich sitich. Cilem barevné palety je, aby ptisobila elegantné,
nadcasové a odrazela hodnoty znacky — kvalitu, inkluzivitu, ¢eskou vyrobu a eleganci.
Paleta proto kombinuje jemné neutrdlni tony (béZzova, hnéda a Seda) s vyraznéjSimi

vvvvv

kombinace barev vytvaii dojem sofistikovanosti, pfirozenosti a nad¢asovosti.

DalSim klicovym prvkem vizualni identity je vybér vychoziho fontu. Pro spolecnost byl
zvolen font Helvetica, tedy bezpatkové pismo, které je dobie Citelné, ma nadcasovy
vzhled a pisobi uhlazenym dojmem. Helvetica je Siroce vyuZzivdna v korporatni sféfe
pravé diky své neutralité a vizualni jednoduchosti. Tento font bude konzistentné pouzivan
napfi¢ vSemi grafickymi materidly — v nadpisech, popiscich, sloganech i1 ¢iselnych
udajich. To zajisti jednotny a uceleny vizuélni styl napti¢ komunika¢nimi kanaly.

Pro lepsi prehlednost zakladnich bodii pro sestavenou vizudlni identitu byla vytvofena

karta JVS, kterou zobrazuje obrazek ¢.95.
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Obriazek ¢. 95: Navrh jednotného vizudlniho stylu
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

Tvorba prispévki

Poté, co byla definovana vizualni stranka ptispévka je potfeba stanovit pravidla také pro
jejich samotnou tvorbu. Jako prvni je potfeba zminit, ze kazdy piispévek by mél mit jedno
hlavni sdéleni. Hlavnim motivem by pak mél byt zpravidla produkt nebo osoba. Umistén
by mél byt tak, aby okamzit¢ zaujal — napiiklad zabird hlavni ¢ast obrazku nebo je
kompozice feSena v pravidle tietin (modelka stoji v jedné tieting, vedle ni prazdny prostor

pro text).

Pokud jde o umisténi textu, pak v ptfipadech, kdy je text vkladdan do obrazku (napf.
nadpis, slogan, cena), m¢l by byt formulovan strucné a graficky oddélen. Idedlné by mél
mit maximalné dva fadky hlavniho sdéleni. Text by nem¢l byt umistén ptes obli¢ej nebo
jinou zasadni cast fotografie. Za vhodné se povazuji pozice v hornim ¢i dolnim okraji
obrazku — bud’ v pruhu, nebo na jednobarevném pozadi vedle hlavniho objektu.
Zarovnani textu by mélo byt voleno podle situace — vétSinou vlevo nebo na stied. V
kazdém ptipadé by vSak mélo byt zachovano konzistentni feSeni — naptiklad vSechny
produktové ptispévky by mély mit text umistén vlevo dole v tmavé modré barvé, zatimco
storytelling pfispévky by mély mit hlavni text svisle v levém rohu. Z hlediska kontrastu
by poté barva textu méla byt volena tak, aby byla dobie Citelnd — kombinace tmavée
modrého textu na svétlém pozadi, bilého textu na tmavém podkladu, piipadné zlatého

akcentu pro zvyraznéni klicovych slov. Pro zajisténi této konzistence bude nutné sestavit
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Sablony pfispévki, které budou navrZzeny v ramci dalSi podkapitoly prace. Pravé tyto
Sablony napomohou udrzet jednotny vizudlni styl.

Co se tyka tvorby kolazZi nebo karuselu (vice fotek v ramci jednoho pfispévku), je nutné
myslet na souhru barev a motivii. Koldz je vzdy potieba délat v jednotném stylu.
Naptiklad rozdélit ¢tverec na dvé poloviny — vpravo fotka modelky, vlevo jednobarevna
plocha s textem. Rovnéz je nutné drzet se mtizky, aby kol4dz ptsobila uspofadané. U
karuselu je dilezité zajistit, aby obrazky vizualné navazovaly — napiiklad jednotnym
tématem nebo pouzitim stejného filtru fotografii.

Hlavnim tématem fotek by pak m¢lo byt obleceni na postaveé —idedlné€ na zenach z cilové
skupiny (vékove kolem 40 let), aby si zdkaznice dokazaly predstavit obleceni piimo na
sobé. Pro ptispévky, které slouzi k produktové komunikaci, volit studiové portréty, kdy
vynikne outfit na neutrdlnim pozadi. Co se tyka hodnotového storytellingu, tak zde volit
lifestyle zabéry — napiiklad Zena v obleceni ODEX doma, v praci, venku ¢i v ptirod¢. Z
pouzitych fotek by poté méla jit citit ptfirozenost a sebevédomi. Modelky by se mély
usmivat a pisobit uvolnéné. Cilem je vyvolat dojem spokojenosti a radosti z pohodlného

obleceni.

Kromé vhodné fotky a grafické stranky je potieba k ptispévku vytvofit také vhodny text.
Ten by mél byt napsan tak, aby dokazal sledujici zaujmout a motivoval je k potfebné akci.
K tomu lze pouzit osvédCeny ramec AIDA, ktery pomaha sdé€leni strukturovat podle

ptirozen¢ho pribéhu rozhodovaciho procesu (OWEBU, 2024).

Prvnim krokem je upoutat pozornost (Attention) - idealné silnou uvodni vétou, ktera
sledujici okamzité¢ zaujme a ptfiméje ho pokracovat ve ¢teni, naptiklad: ,,Kazdy Sev ma
sviyj ditvod. Kazdy stfih sviij zamér.” To je klicové hlavné€ na Instagramu, kde je vidét jen
prvni fadek pied kliknutim na vice. Nasledné je tfeba ve sledujicim vzbudit zajem
(Interest), a to tim, ze prispévek nabidne kontext, pfibéh nebo piidanou hodnotu —
napiiklad vétou: ,,Nase obleceni neni jen kus latky — je to vysledek hodin precizni prace,
diirazu na detail a respektu k femeslu.* Jakmile ctendf projevi zajem, jako dalsi je potfeba
v ném probudit touhu (Desire). Tady je vhodné zdlraznit benefity a cilit na emoce,
napiiklad: ,,Za kazdym trickem, kosSili nebo kabatem je vic nez jen moda — je to tradice,
vaseit a rucni prace, kterou ucitite pii kazdém noSeni.“ No a nakonec je potieba

sledujiciho pfimét k akci (Action), at’ uz jde o sledovani, sdileni nebo navstévu webu —
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napfiiklad: ,,Sledujte nase ptib&hy a nahlédnéte do zakulisi — od prvniho skici az po hotovy
model na raminku.*

Poslednim c¢lankem v ramci tvorby pfispévki jsou hashtagy. Jde o klicova slova
oznacovana kiizkem #, kterd pomahaji algoritmim zatadit obsah, zvySuji jeho dosah a
usnadiuji vyhledavani tematicky piibuznych ptispévku. Stejné jako v piipad¢ ptispévkd,
bude potieba vytvorit hashtagy pro jednotlivé typy prispévka.

Prvnim z nich bude brandovy hashtag, ktery bude spole¢nost reprezentovat napfic¢ veétSing
ptispévki. Jako takovy navrhuji zvolit hashtag podle nazvu spolecnosti, tedy #ODEX
popfipad¢ jeho rozsitenou verzi #ODEXstyle nebo #ODEXmoda. Tento typ hashtagu by
mél byt soucasti témet kazdého prispevku a idealné umistén bud’ na zacatek, nebo konec
popisku.

Dalsi skupinou budou kampaniové hashtagy, které se budou vztahovat ke konkrétnim
uddlostem, kolekcim nebo aktudlnim akcim. Tyto hashtagy tak budou slouzit k
jednoznaénému oznaceni urcité udalosti nebo série piispévki. Piikladem muze byt
napiiklad #301etODEX pro vyro¢ni kampan nebo #OdSkicyPoRaminko.

Vyznamnou roli budou hrat také obecné hashtagy, které zvySuji pravdépodobnost
zobrazeni piispévku uzivatelim se zdjmem o dané téma. V piipadé spolecnosti ODEX
jde o oblast mody, zivotniho stylu a ¢eské vyroby. Prikladem vhodnych hashtagt zahrnuji
je tedy #ceskamoda, #udrzitelnamoda, #slowfashion, #modaprozeny, #sustainablefashion
nebo konkrétni vyrazy popisujici obsah na fotografii, jako naptiklad #Saty, #lnénéSaty Ci
#Inéndkolekce. Je vSak dulezité, aby tyto hashtagy odpovidaly tématu i vizudlnimu
obsahu piispévku, diky ¢emuz se zvySuje jejich relevance a dosah.

Co se tykd umisténi a poctu hashtagti, jak ty budou vzdy umistény na konci daného
popisku, aby se pii zobrazeni v aplikaci "schovaly" pod rozbalovaci tlacitko vice.
Maximalni pocet hashtagti je na Instagramu 30, nicméné obecné se doporucuje pouzivat
pet az deset hashtagli. LepSiho vysledku je poté dosazeno kombinaci nékolika

populdrnich a nékolika méné frekventovanych, které¢ 1épe cili na konkrétni publikum

(LOUDAVYM KROKEM, 2025).
Sablony p¥ispévkii pro Facebook a Instagram

Na zakladé¢ vyse uvedenych strategii byly autorem vytvoreny Sablony pro jednotlivé typy

ptispévki - produktova prezentace, hodnotovy storytelling, interaktivni obsah, stylingovy
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inspirace a prodej. Tyto Sablony pfedstavuji pfedpiipraveny design piispévku, do kterého
se jen doplni aktudlni obsah, jako je fotografie a text. VSechny Sablony byly navrzeny

prostiednictvim on-line néstroje Canva.

Prvni Sablonou je produktova Sablona. Tato Sablona vyuzivd kombinaci fotografie
produktu na modelce a struéného textu informujiciho o produktu. Sablona je poté
rozdélena na dvé ¢asti — leva polovina je vénovana textu, ktery mé piedev§im informacni
charakter. Nad textem se dale nachazi logo spolecnosti, které¢ zde plni informacni a
designovy Gidel. Nechybi zde ani CTA tlagitko “ZJISTIT VICE”, které motivuje sledujici
k prohlédnuti dalsi fotografie a ziskani podrobnéjSich informaci i produktu — cena a
material. Tato Sablona tak bude pouzita pti kazdém ptedstaveni nového produktu ¢i pro

béznou prezentaci produktu, ktery je jiz soucasti kolekce.
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[ ] N 30% elastan
L ©

dexik_is KaZdy detail ma svij divod - objevte sako, které vas dexik_is KaZdy detail ma sviij divod — objevte sako, které vas
podrzi v kazdé situaci. podrzi v kazdé situaci.
Déamské sako KESILA spojuje eleganci &, , pohodli  a Damské sako KESILA spojuje eleganci &, pohodli 2
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nebo kalhotami v neutralnich tonech a hodi se jak k podpatkim nebo kalhotami v neutrainich tonech a hodi se jak k podpatkim
M\ . tak ke stylovym teniskam * . M\, tak ke stylovym teniskam % .

Obrizek ¢. 96: Navrh produktové Sablony
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

Dalsim Sablonu je Sablona pro storytelling. Zde ptijde o format karuselu, ktery bude

obsahovat sadu fotografii. Na prvnim snimku bude tvodni fotografie, ktera se bude tykat
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dané¢ho tématu. Pies celou fotografii poté bude text, ktery bude obsahovat hlavni
myslenku, kterou chce ptispévek sde€lit. Barva textu se bude odvijet od ivodni fotografie,
aby byl zajistén dobry kontrast mezi textem a fotkou — musi vSak vychazet z definované
barvené palety, aby bylo zajiiténo jednotné prezentace. Uvodni fotografie poté bude
rozmazana, aby se podtrhla hlavni myslenka a hloubka textu. V pravém dolnim rohu poté
bude umisténo logo spolecnosti.
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Obrizek ¢. 97: Navrh Sablony pro storytelling
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

Tteti Sablonou pro tvorbu piispévku bude Sablona pro interaktivni prispévky — ptijde o
ruzné formy soutézi ¢i anket. V ramci této Sablony bude dominantni pfedevsim text, ktery
bude informovat o dané akci, proto nebude obsahovat Zadnou fotografii. Rovnéz za
vychozi barvu bude vyuzita tmavé modrd, diky které dojde k jasnému rozpoznani typu
prispévku. Sablona je rozdélena na dvé &asti, kdy v ramci levé ¢asti je velkym textem ve
svislé poloze uveden dany text, ktery informuje o charakteru pfispévku — v tomto ptipadé
“SOUTEZ”. Pravé &ast textu je vénovéana popisu soutéze. V pravém dolnim rohu je poté
opet uvedeno logo spolecnosti. Pod ptispévkem jsou poté k dispozici detailni informace
o dané soutézi. Kromé toho byla vytvorena také Sablona pro Stories, kterd se nese v

podobném duchu.
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Obriazek ¢. 98: Navrh Sablony pro interaktivni prispévky
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

Jako dal$i byla vytvofena Sablona pro pifispévky, které se vénuji stylingové inspiraci.
Tento format bude mit podobu karuselu a bude rovnéz kombinovat produktové fotografie
s textovym popisem. Uvodni fotografie pro tento typ piispévku bude mit ¢isté textovou
podobu. Kompozice textu bude obdobna jako v ptipadé ptedchoziho typu pfispévku — na
levé strané je ve svislé poloze verzalkami uveden typ ptispévku, tedy “INSPIRACE”.
Prava strana se poté tyka tématu ptispévku. Logo spolecnosti je poté umisténo v pravém
dolnim rohu. Vychozi barvou pozadi pro tento typ ptispévku je svétle Seda - diky tomu
dojde k jasnému odliSeni charakteru ptispévku. Text poté kombinuje tmaveé modrou, aby

byl zajiStén dobry kontrast a svétle bézovou. Dalsi fotografie v ramci karuselu se poté
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budou vénovat samotné mddni inspiraci. Pljde tak o fotografie, které budou tématicky
ladény. Kazdy obrdzek bude doplnén o stru¢ny popis produktu vcetné ceny, ktery ma
modelka na sob¢. Diky tomu zédkaznik nacerpa inspiraci a pokud ho dany produkt zaujme,
bude si jej moci podle nazvu vyhledat a zakoupit na e-shopu spolecnosti. V pravém
dolnim rohu poté opét nechybi logo spolecnosti. Kromé toho byla vytvoiena Sablona také

pro Reels.
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Obriazek ¢. 99: Navrh Sablony pro stylingovou inspiraci
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)
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Obrazek & 100: Sablona pro Reels
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

Posledni Sablonou je Sablona pro prodejni prispévky, které¢ budou mit formu slevové
akce ¢i akéni nabidky. Jako ukdzka je uvedena Sablona pro slevovou akci. Vychozim
barvou pozadi je gradient hnédé a bézové, ktery doda prispévku hloubku. V horni ¢asti je
poté uveden nazev slevové akce, v tomto piipadé “BLESKOVA AKCE”. Pod timto
textem se nachdzi samotna sleva, ktera by méla byt dominantou celého postu — proto je
uvedena nejvétsim fontem. Uprosted snimku je poté foto modelky, jehoz cilem je upoutat
pozornost. Pfispévku ani nechybi stru¢né informace o probihajici akci véetné loga
spolec€nosti, které je stejné jako v predchozich ptipadech uvedeno v pravém dolnim rohu.

Rovnéz byla vytvotena Sablona pro Stories, ktera se nese v podobném duchu.
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Obrazek ¢. 101: Navrh Sablony pro prodejni prispévek
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

Planovani prispévki

v

Odeslat EI]

Co se tykd planovani samotnych ptispévkil, tak by bylo vhodné sestavit obsahovy

kalendar, ktery bude obsahovat harmonogram pro planovani ptispévkii. Spole¢nost si tak

sestavi naptiklad plan na ¢tvrt roku doptedu, diky cemuz zajisti, Ze pokryje vSechny pilife

obsahu a bude publikovat pravidelné. Navic 1ze vyuzit nastroj Meta Business Suite, ktery

umoznuje pfedem naplanovat piispévky na Facebook i Instagram. Diky tomu miize

spoleCnost pripravit obsah napiiklad na cely tyden dopiedu a nasledné jej automaticky

zvefejiiovat pomoci planovaciho systému.
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Pro ucely tohoto navrhu byl nasledné sestaven orienta¢ni mési¢ni harmonogram obsahu,
ktery je vyobrazen v tabulce ¢. 31. Harmonogram vychazi z definovanych person a
zohlediiuje vSech pét typt prispévkil. Obsahuje vSechny podstatné informace jako je
datum, Cas a typ zvefejilované piispeévku. Dale platformu, na které bude ptispévek
zvefejnén a samotny navrh tématu piispévku.

Tabulka ¢. 31: Harmonogram obsahu na socialni sité
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cas Typ

Datum Platforma Stories Navrh tématu

zverejnéni prispévku

2025-08- 08:30 Pjodvejm FB, IG ANO Doprava zdarma na letni kousky — jen do
01 prispévek stiedy

2025-08- . Produktova . f , o
03 20:00 prezentace FB NE Letni Saty do préce i na vylet s détmi

2025-08- 08:30 Intve':ralftlvm FB, IG ANO Soutéz: V jakém mest? jsme fotili letni
05 prispévek kampan?

2025-08- 08:30 Stylingova IG NE | Lehky outfit na piknik nebo zahradni oslavu
08 Inspirace

2025-08- 12:00 Intve':ralftlvm FB,IG ANO Léto a barvy: Jakd jevase oblibena letni
10 prispévek kombinace?

2025-08- . Produktova . o , o
12 08:30 prezentace FB NE Letni Saty do préce i na vylet s détmi

202508 | 4509 Prodejni FB,IG | ANO Lnéné Saty Ela — na§ bestseller je zpét
14 prispévek

2025-08- 12:00 Produktova FB NE Lehké Inéné kousky pro horké dny
15 prezentace

2025-08- 12:00 Stylingova 1G NE Lookbook: co si zabalit na dovolenou
17 Inspirace

2025-08- . Hodnotovy “ " s - o
19 20:00 storytelling 1G NE Nase oblibené¢ letni latky a jejich ptivod

2025-08- 08:30 Produktova FB NE Top na raminka i do kangeléfe — pohodIn¢ a
22 prezentace vkusné

2025-08- 08:30 Intve':ralftlvm FB, IG ANO Léto a barvy: Jaka jevase oblibend letni
24 prispévek kombinace?

2025-08- 20:00 Stylingova IG NE 3 letni outfity s nagimi Inénymi Saty
26 nspirace

2025-08- 20:00 Hodnotovy IG NE Jak vznika letni kolekce: Inspirace sluncem
28 storytelling

2025-08- . Hodnotovy e . B . <
29 20:00 storytelling 1G NE Zakulisi foceni nové letni kampané

2025-08- . Produktova . f , o
3] 12:00 prezentace FB NE Letni Saty do préace i na vylet s détmi

Jak jiz bylo zminéno, jednd se o pouhy navrh, ktery by mél spolecnosti slouzit jako
potenciondlni inspirace pro tvorbu vlastniho obsahu. Z takto vytvofeného harmonogramu

rovnéz autor vychazi pti ekonomickém zhodnoceni tohoto navrhu.
3.4.2 Zhodnoceni navrhu

Vyse zminény navrh tykajici se komunikace na socidlnich sitich byl zpracovan jako
komplexni celek. Zahrnoval strategii pro jednotlivé platformy i obsahovou strategii pro

rizné typy prispévkil. Soucasti navrhu byla také definice jednotného vizualniho stylu
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(JVS) a tvorba manudlu pro vytvafeni obsahu. Dale byl vytvofen navrh Sablon pro

jednotlivé prispévky a sestaven mesi¢ni harmonogram pro publikaci obsahu.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze spolecnost ODEX dosud nema jasn¢ definovanou strategii
pro komunikaci na socidlnich sitich, bylo po vzajemné konzultaci s panem Lejsalem
cilem autora vytvofit nésledujici navrh tak, aby byl detailni, prakticky pouzitelny a
pfipraveny k potencialni implementaci. Z toho diivodu je navrh pon¢kud rozsahle;jsi.

Dale je potfeba zminit, ze vSechny kli¢ové prvky, jako je strategie, jednotny vizualni styl
¢i jednotlivé Sablony pro tvorbu obsahu, jiz byly v ramci této prace vytvoreny. Diky tomu
neni potfeba vynakladat dalsi ¢asové ani finan¢ni prostfedky na jejich tvorbu. V piipade

realizace tohoto navrhu je tak spolecnost mize ptimo pouZzit.

Diky tomu budou celkové naklady na realizaci tohoto navrhu pomérné nizké — hlavnim
nakladem zde bude ptedplatné on-line nastroje Canva, mzda zaméstnance, ktery bude mit
na starosti tvorbu obsahu a pfipadné nédklady spojené s poradanim soutézi (vyhry).
Celkové ekonomické zhodnoceni spojené s realizaci tohoto navrhu znazoriuje tabulka €.

32.

Tabulka ¢. 32: Zhodnoceni socidlnich siti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhadovany ¢as Odhadovand
Polozka Odpovédna osoba y hodinova Naklad (K¢)
(h) Y
sazba (K¢)
Tvorba obsahu Pracovnik e-shopu 112 190 21280
Tvorba harmonogramu | Pracovnik e-shopu 8 190 1520
Canva Pro 3000
Vyhry v soutézi 12 000
Celkem 120 37 800

Cela navrhova ¢ast prace je koncipovana v rocnim intervalu — od ¢ervence 2025 do ¢ervna
2026. Pokud vyjdeme z toho, Ze prumérny pocet prispevki, ktery spole¢nost za jeden
mésic zvefejni je 16 prispévkl, poté rocné bude v priméru potieba zverejnit 192
ptispévkl. Tvorbu a zvetejniovani ptispévkl bude mit opét na starosti zaméstnanec, ktery
spravuje e-shop a socidlni sit€ spolec¢nosti. Jeho hodinovd mzda ¢ini 190 Ké/hod.
Primérnd Casovd naro¢nost na tvorbu a zvetejnéni prispévku je odhadovana na 35
minu/ptispévek. Do tohoto casu je zapocitdn vybér vhodné fotografie, jeji

zakomponovani do jiz hotové Sablony, tvorba textu a ndsledné zvefejnéni na dané
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platformé. Celkova ¢asova narocnost na tvorbu 192 piispévki za rok ¢ini 6 720 minut,
tedy 112 hodin za rok. Pfi mzdové sazbé zaméstnance 190 K¢/hod ¢ini odhadované ro¢ni
naklady spojené s tvorbou a zvetejnénim prispevka 21 280 K¢.

Dale je nutné vytvofit harmonogram pro zvetejiiovani pfispévkl. Tento harmonogram
bude pfipravovan &tyrikrat rocné, vzdy na obdobi tii mésicti. Odhadovand Casova
narocnost ¢ini pfiblizné 2 hodiny na jedno Ctvrtleti, tedy celkem 8 hodin ro¢né. Stejné
jako u samotné tvorby piispévkli bude i1 pfiprava harmonogramu v kompetenci
zameéstnance e-shopu. Odhadované ro¢ni naklady se budou pohybovat okolo 1 520 K¢.
Kromé mzdovych nédklada jsou dale uvedeny naklady spojené s potizenim piedplatného
nastroje Canva Pro. Jedné se o on-line graficky néstroj, ktery bude slouzit pro tvorbu
prispévku na zaklad¢ predptipravenych sablon. Ro¢ni cena piedplatného poté ¢ini 120 $,
coz je v prepoctu zhruba 3 000 K¢ za rok. Pokud budeme piedpokladat, ze se bude potadat
jedna soutéz mésicné a primérnd hodnota vyhry bude ¢init 1 000 K¢&, poté rocni naklady
spojené s poradanim soutézi ¢ini 12 000 K¢ za rok CANVA, 2025).

Celkové odhadované néklady spojené s realizaci tohoto névrhu tedy ¢ini 37 800 K¢ za

rok.
3.5 Reklama v on-line prostredi

Co se tyka reklamy v on-line prostiedi, tak spole¢né se socidlnimi sit€émi se jedna o jeden
reklamy je zejména jeji schopnost piesné cilit na konkrétni skupiny zékaznikli na zaklade
jejich demografickych tdaji, zajmi nebo lokality. To umoznuje oslovit ty spravné
zakazniky ve spravny ¢as a na spravném misté, coz vyrazné zvySuje UCinnost celé
komunikace a zaroven snizuje plytvani rozpoctem. Dalsi nespornou vyhodou je naptiklad
jeji schopnost okamzité meéfitelnosti vysledkii, naptiklad prostfednictvim proklikd,
zobrazeni nebo konverzi.

V ramci provedené analyzy bylo zjiSténo, Ze spolecnost v souc¢asné dobé vyuziva jedinou
formu on-line reklamy, a to sponzorované ptispévky na socidlnich sitich. Nicméné jak jiz
bylo zminéno, spole¢nost nema jasné¢ definovanou cilovou skupinu, coz je znacny
problém. V ramci propagace tak nedochazi k pfesnému zacileni na konkrétni segment

zakaznikl a spolec¢nost tak v podstaté cili na vSechny a soucasné na nikoho. To vede k

216



nizké efektiviteé, nebot’ reklama oslovuje i uzivatele, ktefi napiiklad o nabizené produkty
nemaji zajem. Pfitom takto vynalozené finan¢ni prostiedky mohly byt pouzity na presné
zacileni a osloveni téch uzivatelli, ktefi maji o produkty spolecnosti skute¢né zajem.
Zaroven v ramci analyzy konkurence bylo zjisténo, Ze spolecnost ODEX za cely rok 2024

realizovala pouze 22 reklamnich kampani, coZ nejmén¢ ze vSech konkuren¢nich subjektt

Ostatnich forem on-line reklamy, jako je naptfiklad PPC reklama ve vyhledéavaci siti
spolecnost v soucasné dobé nevyuziva vibec. Podle udaji z platformy Google
Transparency Center nebyly nalezeny zadné zaznamy spojené s reklamni aktivitou
spolecnosti ODEX. V on-line prostfedi je tak spole¢nost pro potencialni zdkazniky v
podstaté neviditelnd. Jen pro pfipomenuti, v rdmci analyzy konkurence bylo zjisténo, ze
vSechny ostatni sledované subjekty hojné¢ vyuzivaji Sir§i spektrum on-line reklamnich
kapani, véetné reklamy ve vyhledavaci siti. Tato absence PPC inzerce vyrazné snizuje
on-line viditelnost spolecnosti. Diky tomu spole¢nost pfenechavd znacnou Cast

potencialnich zdkazniki své konkurenci.
3.5.1 Predstaveni navrhu

Je tedy ziejmé, ze soucasnd podoba on-line propagace je nedostate¢na — at’ uz z pohledu
nevhodné nastavené reklamy v rdmeci socidlnich siti, tak i z hlediska kompletni absence
reklamy ve vyhledavaci siti. Nasledujici navrh tak bude reagovat na tyto nedostatky.
Cilem bude vytvoreni vhodné strategie pro propagaci v on-line prostfedi, kterd bude
zohlednovat pozadavky definované cilové skupiny a bude se tykat dvou klicovych oblasti
— upravy soucasné¢ propagace v ramci socidlnich siti a zavedeni PPC reklamy ve
vyhledéavaci siti.

Propagace na socialnich sitich

Prvni ¢ast navrhu se bude tykat Gpravy strategie v rdmci propagace na socialnich sitich.
Jak jiz bylo zminéno, hlavni kdmen urazu je ta skute¢nost, Ze spolecnost v soucasné dobé
nema vhodné nastavené cileni této formy reklamy. V ramci tohoto navrhu tak bude autor
opét vychazet z definované cilové skupiny a relevantnich zékaznickych person, které jsou
aktivni v on-line prostfedi (Jana a Marcela). Naopak pani Petra, kterd neni on-line aktivni,
nebude do ndvrhu zahrnuta, nebot’ je pro ni tento typ propagace irelevantni. Vysledkem
tak bude navrh strategie pro efektivni tvorbu reklamni kampané v rdmci platformy Meta

Business Suite.
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Jako prvni bude potteba zvolit cil reklamni kampan¢. Ten se bude lisit v z&vislosti na
typu propagovaného piispévku. Nicméné jako nejvhodnéjsi cil se jevi “névstévnost” nebo
“prodej”, ktery slouzi pro ptivedeni uzivatell na e-shop a realizaci ndkupu. Mezi dalsi cil

V766l

poté patii “interakce”, tedy zvySeni zapojeni sledujicich, ktery se uplatni naptiklad v
Poté bude potieba stanovit rozpocet, ktery bude spolecnost ochotna denné vynalozit za
zobrazeni reklamy. Pro zacatek je doporuceny rozpocet v rozmezi 100-200 K¢ denné. Na
zaklad¢ skutecného zdsahu bude poté potieba rozpocet upravit — navysit ¢i snizit. Pro
lepsi vizualizaci zésahu poskytuje Meta odhadovany dosah kampané v zavislosti na

nastaveném rozpoctu.

Dale oddilu plan a doba béhu reklamy se nastavi datum zacatku a pifipadné konce
kampané. Doba trvani kampané by méla byt nejméné 5-7 dni, aby bylo mozné ziskat
relevantni data pro jeji optimalizaci. Pfi propagaci nové kolekce by bylo vhodné zvolit
delsi obdobi, naptiklad 14-21 dni. Z asového hlediska je vhodné reklamy zobrazovat
predevsim ve vecCernich hodinach, ptipadné o vikendech, kdy je cilova skupina s vétsi

pravdépodobnosti aktivni na socialnich sitich.

Ziejmé tim nedllezitym krokem bude volba cilového publika, neboli okruhu uzivateld,
kterym se bude reklama zobrazovat. Vzhlede ke skutecnosti, Ze soucasny okruh uzivatelti
je pomérné Siroky, bude potieba vytvofit dva nové okruhy odpovidajici kazdé personé.
Naptiklad pro personu Janu se vytvoii publikum sloZené z Zen ve véku 36-45 let Zijicich
v Ceské republice, se zajmy jako je rodina, pohodIné obleéeni, on-line nakupovani, slevy
¢i matetské diskusni skupiny. Podobnym zplisobem se nastavi i publikum pro Marcelu,
pricemz se zohledni jeji profesni zazemi, technologicka vyspélost a diiraz na udrzitelnost,
kvalitu a ¢esky ptivod produktl. Zajmy, jako je ekologickd mdda, eticka vyroba, design,
modda nebo lokdlni znacky, budou klicovymi filtry pfi tvorbé tohoto publika.

Dale lze zkusit zacilit i na okruhy uzivatelek, které sleduji stranky konkurenénich
odévnich znacek podobného zaméteni. Velmi efektivni poté mulze byt vyuziti
funkce Lookalike Audience, tedy okruhu uzivatelti podobnych tém, ktefi jiz interagovali
se znaCkou — napiiklad na zaklad¢ navstévy e-shopu, piihlaSeni k newsletteru ¢i
predchozich nakupt. V ptipad¢€, Ze ma spole¢nost na svém webu aktivovany také Meta

Pixel, 1ze rovnéz aktivovat remarketingové kampané, které cili na uzivatele, kteti jiz
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projevili zajem, ale ndkup nedokoncili. V neposledni fad¢ je potieba nastavit geografické

cileni, tedy cela Ceska republika (v diisledku e-shopu).

Nakonec je potieba definovat format a obsah reklamy, nebot reklama jako takova musi
zaujmout. Z toho divodu je doporuceno vyuzivat vizualné atraktivni formaty, jako je
napiiklad karusel, ktery v ramci jednoho piispévku umoziluje prezentaci vice variant
jednoho produktu. Spolecnost tak tento format miize vyuzit k predstaveni nové kolekce
nebo vice variant jednoho produktu. Naptiklad v ramci jedné reklamy lze ukézat né€kolik
modelil Sath z nové fady Jaro/Léto, ptipadné prezentovat jeden kabat ve vice barevnych
provedenich a kombinacich outfiti. Dal§im moznym formatem je kombinace statického
obrazku a kratkého videa. Celkové vizudlni zpracovani ptispévkil by poté mélo vychazet
z JVS, ktery byl jiz definovan v ramci této prace.

Samotny obsah reklamy by tak mél reflektovat preference cilové skupiny a navazovat na
vytvofené zakaznické persony. Napiiklad pro prvni personu Janu Kralovou, 39letou
administrativni pracovnici, je vhodné prezentovat produkty v kontextu bézného dne —
napiiklad ve formé& pohodlného, ale reprezentativniho outfitu, ktery lze vyuzit jak do
zamé&stnani, tak pfi aktivitdich s détmi. Pro personu Marcelu Dvotdkovou, 45letou
projektovou manazerku, by poté bylo vhodné zobrazit produkty v profesionalnim
prostredi, pfi¢emz diraz by mél byt kladen na eleganci, jednoduchost a kvalitu materialu.
Reklamni texty by mély byt stru¢né, divéryhodné a zaroven hodnotové zakotvené.
Piikladem vhodného textu je sdéleni typu: ,,Kvalitni ¢eské obleceni pro Zeny, které védi,
co chtéji. Nad€asové Saty a halenky navrzené pro pohodli i styl — objevte novou kolekci
ODEX.* Titulek reklamy mtize nést znéni ,,Elegantni Saty z ¢eské dilny* a vyzva k akci
(,,call to action”) by mela odpovidat fazi ndkupniho rozhodovani, napft. ,,Zjistit vic*,
,Prohlédnout kolekci“ nebo ,,Nakupte ted™.

Po spusténi kampani je dale klicové pravidelné sledovat jejich vykonnost pomoci
dostupnych metrik v Ads Manageru — naptiklad mira prokliku (CTR) ¢i néklady na
vysledek (CPC). Na zaklad¢ toho je poté mozné provadét optimalizaci téchto kampani,
testovat rGzné varianty (A/B testovani) a upravovat publikum i rozpocty podle

dosazenych vysledk.
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Dorucovani reklam v EU

Obrazek &. 102: Uprava reklamni kampané
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Meta Business Suite, pofizen 09.05.2025)

Reklama ve vyhledavaci siti

Druhd cast navrhu se bude soustied’ovat na zavedené placené reklamy ve vyhledavaci
siti. Konkrétné¢ se bude jednat o PPC reklamu, jejiz vyhoda spociva v tom, Ze za ni
spolecnost bude platit pouze v ptipadé, kdy dojde ke konverzi — tedy kdy na ni zadkaznik
klikne. Implementace této formy propagace probc¢hne priméarné skrze platformu Google
Ads, ktera je zaméfena na inzerci v ramci vyhledavace Google. V budoucnu je moznost
roz§ifit ptisobnost PPC reklam také prostfednictvim platformy Seznam Sklik pro pokryti
Ceského vyhledavace Seznam.cz. Nicméné v soucasné dobé v ramci vyhledavaci
dominuje pravé Google.

Samotna tvorba a spusténi PPC reklamy bude probihat celkem ve tfech hlavnich na sebe
navazujicich krocich. Tvorba bude pomérné jednoduchd, nebot’ cely proces probiha
prostiednictvim platformy Google Ads, kterd je intuitivni a uzivatelsky pfivétiva —
privodce uzivatele krok za krokem naviguje a jasné ukazuje, jak postupovat. Prvnim krok

se tyka vyplnéni zdkladnich informaci o spolecnosti — ndzev spolec¢nosti a odkaz na web.

Nasleduje druhy krok bude ponékud komplexni, nebot’ se tyka samotné tvorby reklamni
kampané. Prvni je potieba zvolit cil kampané — nakup, odeslani formulafe pro zdjemce,
telefonaty se zdjemci, zobrazeni stranky ¢i povédomi o znacce. Jelikoz hlavnim cilem této
formy reklamy by mél byt prodej, je vhodné zvolit pravé prvni cil, tedy ndkup. Poté je
potieba vyplnit klicova slova, coby téma vyhledavani. Zde by bylo vhodné vlozit klicova

slova, které¢ souvisi s danou reklamou. Napfiiklad pokud reklamu vztdhneme k ddmskému
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saku KESILA, jako vhodné kli¢ova slova se jevi — damské sako KESILA, ODEX ddmské
sako, elegantni sako pro zeny a dal$i. Po zadani tématu reklamni kampané je potieba
zvolit lokalitu a jazyk kampané. Vzhledem ke skutecnosti, ze spolecnost distribuuje své
produkty prostiednictvim vlastniho e-shopu vyhradné na uzemi Ceské republiky, zvolime
jako cilovou lokalitu pravé CR a jazyk &estina.

Nyni nasleduje tvorba reklamy. Jako prvni je potieba vytvofit nadpisy a popisy reklamy,
které by mé€ly souviset s tématem, respektive inzerovanym produktem. Tyto nadpisy se
poté déli do tii skupin — kratké nadpisy (maximalné 15), dlouhé nadpisy (maximalné 5) a
popisy (maximaln¢ 5). Je vhodné vytvofit co nejvice popist a nadpist reklamy, nebot’ ty
budou algoritmem riizné¢ kombinovany, aby doSlo co moznd k nevétSimu zasahu.
Nasleduje nahrani grafiky, tedy obrazkii a loga. Stejné jako v pripadée textu, tak i zde je
vhodné vytvotit sadu vice obrazkl, aby dochdzelo ke generovani reklamy v riznych
podobach. To zajisti, ze se reklama “neokoukd”, protoze bude dochazet ke generovani
rizné podoby reklamy. Poté se vybere strategie nabidek, v tomto ptipad¢ konverze a

tvorba reklamy je hotova.

Obsahova grafické reklama (320x568)

2 890 K¢

damské sako KESILA

70% bavina
30% elastan

Oblecte se
sebevédomé

3 moda z Moravy. Obleceni,

20NU

Zaviit Dalsi informace

Obrizek ¢. 103: Navrh reklamy ve vyhledavaci siti
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Google Ads, pofizen 09.05.2025)
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Naésleduje posledni krok, kterym je nastaveni rozpoctu reklamni kampané. Google sam
doporuci vhodny rozpocet, na zaklad€ rozpoctl podobnych inzerat konkurence. V tomto
ptipadé Google navrhl ¢astku ptiblizné 210 K¢ denné, v piipadé 40,4 konverzi za tyden
pfi tydennich nékladech kampané 1 470 K¢.

Nicméné je zfejmé, Ze pouze s jednou reklamni kampani spole¢nost nevystaci. Proto bude
potieba vytvofit optimalni mix, ktery by mél zahrnovat tzv. Brand Search kampan — ta
bude mit za ukol oslovit zdkazniky, ktefi jiz znacku znaji a aktivné ji vyhledavaji, m¢la
by bézet pribézné. Déle by bylo vhodné zatradit Produktovou Search kampan, kterd se
zamé&fuje na konkrétni nabidku, naptiklad sezonni kolekce (,,jarni kabaty*, ,letni Saty*
apod.). Nezbytnou soucasti je také Vyprodejova Search kampaii, ktera reaguje na sezoénni
vyprodeje a akéni nabidky (napf. ,,letni vyprodej®, ,,zimni sleva®). Tyto kampané zvySuji
atraktivitu nabidky pomoci cenové motivace a mohou vyrazné zvysit konverzni pomér v
obdobi slev. Pro znovu osloveni uzivatelt, ktefi jiz navstivili web, ale nedokoncili nakup,
slouzi Remarketing kampan. Jednd se o grafické reklamy, které se zobrazuji napfi¢
internetem a pfipominaji zdkaznikovi navstiveny produkt nebo kategorii, ¢imz zvySuji
pravdépodobnost navratu a dokonceni objedndvky. Tento potencialni reklamni mix tak
umoziuje efektivni pokryti celého nakupniho cyklu — od budovani povédomi pies

zacileni na konkrétni poptavku az po opétovné osloveni zakaznika.
3.5.2 Zhodnoceni navrhu

Naésledujici navrh se tykal zefektivnéni soucasné strategie v ramci on-line reklamy. Jako
prvni doSlo k vytvofeni nové strategie pro propagaci na socidlnich siti, kdy se autor
soustiedil zejména na spravnou segmentaci a zacileni kampani. Vychozim bodem zde
byla nové definovana cilovd skupina a dvé persony, které byly vyhodnoceny jako

relevantni pro on-line prostiedi.

Naésledoval ndvrh, ktery se tykal reklamnich aktivit ve vyhledavaci siti. Konkrétné bylo
navrzeno zavedeni PPC reklamnich kampani prostfednictvim platformy Google Ads a to
do vyhledavaci sité v ramci Google. Zavedeni PPC reklamy bude pro spolecnost klicové.
Nejen z toho diivodu, Ze tuto formu propagace vyuzivaji vSechny konkuren¢ni subjekty,
ale 1 z divodu, Ze ji spolecnost doposud nevyuzivala. Pravé tato skutecnost piedstavuje

znacny potencial pro zvySeni konverzi v ramci e-shopu.
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Co se tyka realizace tohoto navrhu, tak ta bude pomérné snadna a zvladne ji kompletné
ve vlastni rezii. Spolecnost jiz ma zkuSenosti s tvorbou reklamy v rdmci Meta Business
Suite, tudiz neptjde o nic nového. Ackoli spole¢nost doposud neméla s PPC reklamou
zkuSenost, jeji tvorba rovnéz neni narocnd — diky intuitivnimu prostiedi Google Ads ji
rovnéZz zvladne ve vlastni rezii. Néklady spojené s realizaci tohoto navrhu uz zobrazuje

tabulka €. 33.

Tabulka ¢. 33: Zhodnoceni on-line reklam
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

. Odpovédna  Odhadovany O(!had(’)vana Naklad
Polozka osoba Zas (h) hodinova sazba (K?)
(K&
Tvorb.a’ re’kl?r? — | Pracovnik e- 45 190 R 550
socidlni sité shopu
Reklama na
socialnich sitich 30 000
Tvorba ,rekIE}n1, - Pracovnik e- 8.25 190 1 568
vyhledavaci sit shopu
Reklama ve
vyhledéavaci siti 39690
Celkem 53,25 79 808

Jak jiz bylo zminéno, v roce 2024 spolecnost realizovala pouze 22 sponzorovanych
prispévka, tedy v priméru méné nez 2 piispévky mési¢ne. Tento pocet je nedostatecny,
a to nejen vzhledem k aktudlnimu vyznamu socialnich siti jako primarniho informac¢niho
kanalu zadkaznic, ale také z hlediska konkurence. Za optimalni frekvenci bylo stanoveno
5 sponzorovanych ptispévkii mési¢né, coz odpovida zhruba jednomu az dvéma placenym
ptispévkim tydné. Takto zvySeni rozsah umozni spolecnosti 1épe propagovat nové
kolekce nebo produkty, podpofit sezénni akce (napf. vyprodeje, Black Friday) a
predevsim zvysit povédomi.

Pokud budeme uvazovat, ze kazdy sponzorovany ptispévek pobézi po dobu 4 dnd, tak pii
doporu¢eném rozpoctu 125 K¢ na den, vychézi odhadované meési¢ni naklady na 5
ptispévki priblizn¢€ na 2 500 K¢. Roéné (pfi priméru 60 sponzorovanych ptispévkill) se
tak odhadované naklady pohybuji kolem 30 000 K¢. Do této ¢astky vSak musime jesté
pripocitat naklady spojené s tvorbou a pribéznou upravou sponzorovanych piispévk,

kdy je odhadovan €as ptiblizn€ 45 minut na ptispévek pii mzdové sazb& zaméstnance 190
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K¢&/hod. Odhadované ro¢ni néklady tedy ¢ini ptiblizné 8 550 K¢. Celkové odhadované
naklady poté ¢ini 38 550 K¢ za rok.

PPC reklama poté funguje na trochu jiném principu nez v piipadé sponzorovanych
pfispévkil na socidlnich sitich. Na rozdil od kampani na socidlnich sitich, PPC reklama
nefunguje dobfte jako kratkodoby “vystiel”. Funguje 1épe, kdyz bézi po delsi dobu, jelikoz
cili na aktivni poptavku. Zékaznici tak stale néco vyhledavaji ve dnech i Casech, které
nejde presné predpoveédét, proto je potieba byt stale “na ocich”. Z toho diivodu je vhodné
jesté stanovit odhadovany plan kampani, a to v ramci ¢asového horizontu jeden rok
(¢ervenec 2025 — Cerven 2026). Ten zobrazuje tabulka ¢. 34.

Tabulka ¢. 34: Odhadovany plan PPC kampani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Délka Maximalni
Mésic Kampaii Tvorba/liprava kampané (pocet) kampané rozpocet
(dny) (mésic)

1. Brand Search 2.

Cervenec 025 Letni vyprodej 3. 3 20 42 00
Remarketing
1. Brand Search 2.
Stpen Remarketing 15 3150
Zari 1. Brand Search 8 1680
1. Kolekce
3 podzim/zima —
Rijen Search 1 25 5250

2. Remarketing
3. Brand Search

1. Brand Search 3.

Listopad Remarketing 4. 1 15 3150
Search Black Friday
Prosinec 1. Vanoc¢ni Search 1 18 3780
1. Povano¢ni Sarch
Leden 2. Brand Search 3. 3 15 3150
Remarketing
Unor 1. Brand Search 8 1 680
Brezen 1. Brand Segrch 2. 10 2100
Remarketing
1. Brand Search 2.
Duben Nova kolekce 1 25 5250

jaro/l1éto Search

1. Brand Search 2.
Remarketing 3. Nova

Kvéten kolekce jaro/léto 15 3150
Search
1. Brand Search 2.
Cerven Remarketing 3. Letni 1 15 3150
vyprodej
Celkem 11 189 39690
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Jak je z tabulky ¢. 34 patrné, v obdobi od ¢ervence 2025 do ¢ervna 2026 bude potieba
bud’to nové vytvofit, nebo prubézné upravovat celkem 11 kampani — nékteré z reklamnich
kampani, naptiklad brandové ¢i remarketing se vytvareji jednordzové a v prubéhu se
pouze optimalizuji, kdezto narazové kampang, jako je uvedeni nové kolekce ¢i slevové
kampané je potieba vytvofit na kazdé obdobi. Tyto kampané pak celkové potrvaji po dobu
189 dni. Pokud byl stanoven rozpocet jedné kampané 210 K¢ denné, poté odhadované
ro¢ni naklady ¢ini 39 690 K¢ rocné. I v tomto pfipadé zde musime zahrnout naklady
pojené s tvorbou a prubéznou tpravou PPC kampani, kdy je rovnéz odhadovany ¢as na
jednu kampan piiblizn€¢ 45 minut pfi mzdové sazbé zaméstnance 190 Ké/hod. Poté
odhadované ro¢ni néklady na tvorbu a tpravu 11 kampani €ini piiblizné 1 568 K¢.

Celkové odhadované naklady na PPC reklamu poté ¢ini 41 258 K¢ za rok.

Ackoli se ro¢ni naklady na PPC reklamu mohou zdat vysoké, tak je potieba zminit, Ze se
jedna o PPC reklamu — je zaloZena na platbé za prokliky, tudiz se ndklady mohou v Case

menit.
3.6 Podpora prodeje

Co se tyka podpory prodeje, tak i zde byly spatfeny urcité nedostatky. Ackoli spolecnost
vyuzivéa zékladni formy podpory prodeje, jako jsou slevové akce, doprava zdarma od
urcité ¢astky nebo Upravy odévi na miru, v porovnani s konkurenci je vSak soucasné
zastoupeni téchto nastroji nedostate¢né. Z analyzy konkurence tak vyplynulo, Ze ostatni
subjekty vyuZzivaji daleko $irsi spektrum nastrojii podpory prodeje, jako jsou napiiklad
drobné darky k ndkupu, prodlouzeni lhiity pro vraceni zbozi ¢i vé€rnostni program. Praveé
tyto néstroje zvySuji atraktivitu nabidky a motivuji zakazniky k opakovanym nakuptim.

Z provedené¢ho marketingového prizkumu dale vyplyva, ze az 90,8 % respondentl
uvedlo, Ze by je zavedeni vérnostniho programu motivovalo k ¢astéj$im nakuptim. To
naznacuje, ze by tato forma podpory prodeje méla redlny smyl. Navic 87,23 %
respondentll v minulosti u spole¢nosti nakoupilo vicekrat, coz dokladéa vysoky potencial
pro budovéani dlouhodobého vztahu se zdkazniky. Navzdory tomu spole¢nost zadny

veérnostni program dosud nenabizi.

Obdobn¢ v nabidce spolecnosti chybi naptiklad darkové poukazy, které predstavuji

pomérné jednoduchy, avSak efektivni nastroj podpory prodeje. Pravé pomoci darkovych
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poukazl nakoupi u spole¢nosti i ti, kteti by jinak nenakoupili — naptiklad daruji darkovy

poukaz svym blizkym, kteti poté realizuji ndkup u spolecnosti.
3.6.1 Predstaveni navrhu

Je tedy zfejmé, Ze souCasné zastoupeni ndstroji podpory prodeje je nedostatecné, coz
omezuje pravdépodobnost opakovanych ndkupi a snizuje konkurenceschopnost
spolec¢nosti. Nasledujici navrh se tedy tyka zavedeni dvou novych néstroji podpory
prodeje, a to vérnostniho programu a darkovych poukazli. Oba navrhy pfitom budou
zpracovany jak pro on-line, tak i off-line prostfedi.

Vérnostni program

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost v soucasné dobé nedisponuje Zadnou formou
vérnostniho programu, ackoli zde prostor pro jeho zavedeni je — at uz z hlediska
zakaznika ¢i analyzované konkurence. Prvnim navrhem smérem k podpote prodeje je
tedy vytvoreni vérnostniho programu. Ten bude fungovat jako viceliroviiovy systém,
ktery bude rozdélen celkem do tfi Girovni — BRONZ, STRIBRO a ZLATO. Tyto tirovné
se poté budou odvijet od poctu nasbiranych bodi v rdmci jednoho kalendainiho roku,

kazdé troven poté bude nabizet jinou vyhodu.

Co se tyka technického zpracovani navrhu, tak to bude pomérné jednoduché. Pokud jde
o on-line provedeni, tak to bude realizovano ptimo prostiednictvim platformy Shoptet,
na které spolecnost v soucasné dobé provozuje svilj vlastni e-shop. Digitalni verze
vérnostniho programu tak ponese nazev ODEX klub a bude integrovana pfimo do

zakaznického uctu na e-shopu.

Vérnostni program poté bude fungovat na principu nasbiranych bodi, které¢ zakaznik
ziskava za své nakupy — za kazdych 100 K¢ hodnoty nédkupu ziska 1 bod. Jak jiz bylo
zminéno, systém bude odstupniovany do tii Grovni, které budou odrazet miru loajality
zakaznika na zaklad¢é poctu ziskanych bodl v ramci kalendainiho roku. Pokud se tak
zakaznik rozhodne €erpat vyhodu v podobé slevy, dojde ke sméné nasbiranych bodu
za prisluSnou slevu. V tomto piipade se bodovy stav vynuluje a zdkaznik se vraci zpét

na uroveit BRONZ, odkud mize opét postupné stoupat podle nové nasbiranych bodu.

Prvni troven ponese ozna¢eni BRONZ, do které budou zatazeni zékaznici s méné nez 50

body. Ti obdrzi slevu 5 % na jejich dalsi nakup, ktery pfesdhne ¢astku 2 000 K¢. Po
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dosazeni 50 bodi zdkaznik postoupi do tirovné SILVER, ktera ptinasi 10% slevu na dalsi
nakup, narozeninovou slevu ve vysi 15 % a prednostni pfistup k vyprodejim. Nejvyssi
uroveni, GOLD, je dostupna od 150 bodt a zahrnuje slevu 15 % na dal$i nakup a zbylé
dve vyhody trovné SILVER.

Zakaznik bude moci sledovat sviij bodovy stav pfimo ve svém on-line Gctu. Aktivace
vyhod tak bude zaviset zcela na zékaznikovi. Pfesné podminky o vérnostnim programu
se budou nachazet na e-shopu, kde bude potieba ziidit novou kartu s ndzvem “Vérnostni
program”. O zavedeni vérnostniho programu bude také vhodné informovat napiiklad
prostfednictvim pfispévku na socidlnich sitich.

Off-line podoba vérnostniho programu bude poté fungovat na podobném principu. Pro
zakazniky, kteti preferuji ndkup v kamenné prodejné¢, tak bude pfipravena papirova

vérnostni karti¢ka o formatu 89 x 59 mm.

Vérnostni karticka ODEX klub Jak funguje ODEX klub?

Za kazdych 500 Ké nakupu ziskate jedno

razitko.
Pocet razitek rozhoduje o vasi odméné:
+ 4 razitka — BRONZ: 5% sleva na nakup nad 2

/.\ | /_\ ; - /\ 000 K&

+ 8 razitek — SILVER: 10% sleva na dalsi
nakup

+ 12 razitek — GOLD: 15% sleva + voucher na

dopravu zdarma pfi online objednavce.
/\ KaZdou Groven [ze vyukil pouze jednou. Po uplatnéni cdmény pokracuje
\ | 2 ] sbirani razitek na této kartiéce aZ do dosaZenl Grovné GOLD
\ / \ J \ J \ /
\ oo\ / \ .\ £

Plalnost karliéky je 12 mésicd od data ziskani prvniho razitka uvedengho na
predni strané. Po uplynuti této doby narok na nevyuité odmény zanika

PH prvnim pouiti je zakaznik pavinen dopinit své jméno. Kartitka je
1 razitko za kaid)"ch 500 Ké nepfenosna a plali pouze pro uvedenédho drZitele.

nékupu Slevy a odmény nelze kombinovat s jinyml akcemi & slevami, pokud neai
uvedeno jinak

vice informaci na zadn| strané Vica informaci a komplatni podminky programu najdete na shop.odex.cz nebo

u personalu prodsjny.

Jméno, datum:

Obrazek ¢. 104: Navrh off-line podoby vérnostniho programu

(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

Za kazdych 500 K¢ utracenych v prodejné ziska zakaznik jedno razitko. Tato karticka
bude mit celkem 12 policek a bude stejné jako v ptipadé on-line provedeni rozdélena do

tii urovni — po 4, 8 a 12 razitkdch. Po dosazeni Ctyt razitek, bude zédkaznik zatazen do
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urovné BRONZ, kde ziska jednordzovou 5 % slevu na dal$i ndkup, ktery pfesahne ¢astku
2 000 K¢. Za osm razitek postoupi do tirovné SILVE, ktera ptredstavuje 10 % slevu na
dalsi nakup. Dvanact razitek otevira nejvyssi uroven, tedy GOLD, které pfinasi 15% slevu
na dalsi nadkup a voucher na dopravu zdarma pfi on-line objednavce. Platnost karticky
bude omezena na 12 mésicti od data prvniho razitka. Zadkaznik bude pfi prvnim pouZziti
vyzvan k vyplnéni jména, coz omezi prenositelnost a zaroven umozni segmentaci off-line
zakaznikl. Zadni strana karticky poté bude obsahovat podminky a pravidla vérnostniho

programu.
Darkové poukazy

Druhym névrhem v rdmci podpory prodeje bude zatazeni darkovych poukazi do
nabidky spole¢nosti. Tyto poukazy budou dostupné jak v digitalni, tak i fyzické podobé
s hodnotou 1 000, 2 000 a 5 000 K¢. Digitalni verze poukazu bude dostupné piimo na e-
shopu spole¢nosti a zasilana e-mailem jako koéd v rdmci potvrzeni objednavky. Fyzické

verze budou poté prodavany v kamenné prodejné ve Vracove.

Vizualné¢ budou graficky sladény s nové definovanym JVS. Kazdy poukaz bude
obsahovat dany kéd s omezenou platnosti (12 mésicit), ktery 1ze uplatnit pii ndkupu on-
line 1 off-line. Poukaz na sob¢ bude mit z ptedni strany uvedené logo spolecnosti a ¢astku
v korunéch. Zadni strana bude mit informacni ucel, kde zdkaznik nalezne informace, jak

poukaz uplatnit datum vystaveni a jeho platnost.

Co se tyka technického provedeni tohoto navrhu, tak to bude rovnéz jednoduché. V ramci
digitalni verze bude na e-shopu potieba vytvofit novou produktovou kartu s nazvem
“Dérkové poukazy”. Zde budou uvedeny jednotlivé varianty poukaz, které si zdkaznik
mize zakoupit. Fyzickd podoba poukazu poté bude ve formé& papirového poukazu o

rozmeérech 99 x 210 mm.
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Oblecéte se do Oblecte se do

kvality, kterou si kvality, kterou si

zaslouZite! zaslouZite!
DARKOVY POUKAZ / DARKOVY POUKAZ )

4 ™ N N . A”-.
1 000 KC { 000 KC L{’(
v hodnotéa TISIC KORUN CESKYCH na nakup v hodnoté DVA TISICE KORUN CESKYCH na h
v prodejné nebo na e-shopu ODEX nakup v prodejné nebo na e-shopu ODEX
\

Obleéte se do
kvality, kterou si
zaslouzite!

Oblecte se do
kvality, kterou si
zaslouzite!

DARKOVY POUKAZ

v

v hodnoté PET TISIC KORUN CESKYCH na
nakup v prodejné nebo na e-shopu ODEX

Datum vystaven: Ko

Vioe inAsrmaci Majoete »B SITATADGR:

Obriazek ¢. 105: Navrh $ablon pro darkové karty
(Zdroj: Vlastni zpracovani v canva.com)

3.6.2 Zhodnoceni navrhu

Z hlediska podpory prodeje bylo navrzeno zavedené dvou novych ndstroji, a to
vérnostniho programu a darkovych poukazii. Oba tyto ndvrhy budou realizovany, jak v
ramci on-line prostedi, tak i off-line prostfedi. Odhadované naklady spojené s realizaci
tohoto navrhu uz znazornuje tabulka ¢ 35.

Tabulka €. 35: Zhodnoceni podpory prodeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhadovana

Polozka Odpovédna osoba Odhadovany cas (h) hodinova Naklad (K¢)
sazba (K¢)

Vytvoteni nové

§ sekce e-shopu: \;ng. LVe.J sal' 2 500 1 000
) = . ykoutilova

= vernostni program

S

= 500 ks papirovych karticek vérnostniho 412

§, programu (59 x 89 mm)

=]

,§ Razitko s vlastnim logem a inkousotovym

= e 278

polstarkem
Vytvoteni nové .
% 5 sekce e-shopu: \}nﬁ L;Jlsalé 2 500 1 000
—‘:‘, = | darkové poukazy ykourtiov
[~
e 500 ks darkovych poukazti (99 x 210 mm) 793
Celkem 4 3483
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Prvni navrh spojeny se zavedenim vérnostniho programu ma dvé podoby — digitalni a
fyzickou. Co se tykd digitdlni podoby, tak vérnostni program bude realizovan
prostiednictvim e-shopu spole¢nosti. Vzhledem ke skutecnosti, ze spole¢nost provozuje
svlj e-shop prostfednictvim platformy Shoptet, zvladne realizaci ve vlastni rezii.
Vytvoreni vérnostniho programu a nové sekce vénované podminkdm programu bude mit
na starosti pani inzenyrka Lejsal Vykouftilovd. Odhadovany Cas na realizaci tohoto navrhu

¢ini 2 hodiny a pfi mzdové sazbé 500 K¢/hod jsou ndklady 1 000 K¢.

Z hlediska fyzické podoby vérnostniho programu bude potfeba vytisknou 500 ks
oboustrannych papirovych karti¢ek vérnostniho programu o rozméru 59 x 89 mm. Pro
tyto ucely byla zvolena spolenost Bizay, kterd se zabyva vyrobou Siroké Skaly
personalizovanych marketingovych a kancelatskych produkti, jako jsou vizitky, letaky,
plakaty ¢i samolepky. Dle ceny uvedené na webu spole¢nosti Bizay, ¢ini ndklady na
potizeni 500 ks karti¢ek 412 K¢ bez DPH. K tomu bude potieba jesté prikoupit a vytvofit
razitko s vlastnim logem, které rovnéz nabizi spolecnost Bizay a to za cenu 278 K¢ bez
DPH. Odhadované naklady spojené s realizaci fyzické podoby vérnostniho programu ¢ini

690 K& bez DPH (BIZAY, 2025).

Druhy navrh se zaméfuje na tvorbu darkovych poukazi a rovnéz bude rozdélen na dvé
¢asti. V ramci digitalni podoby darkovych poukazl bude potieba na e-shopu spole¢nosti
vytvofit novou sekci s ndzvem “Darkové poukazy”, kde budou do nabidky zatazeny
celkem tfi podoby darkovych poukazii - 1 000, 2 000 a 5 000 K¢. Samotna tvorba nebude
nijak naroc¢nd, protoze pijde pouze o bézné zatazeni produktu do nabidky e-shopu, které
si spolecnost bézné zvlada zajistovat sama. Tvorbu nové sekce a zatazeni poukazli do
nabidky e-shopu bude mit na starosti rovnéz pani inZenyrka Lejsal Vykoufilova.
Odhadovany Cas na realizaci tohoto navrhu ¢ini 2 hodiny a pti mzdové sazbé 500 K¢/hod

jsou ndklady 1 000 K¢&.

Fyzicka podoba darkovych poukazi bude poté realizovana v podobném duchu, jako v
pfipadé vérnostnich karticek. I zde byla zvolena spolecnost Bizay, ktera poskytuje
Sirokou paletu produktti a sluzeb. Celkem bude vyhotoveno 500 ks oboustrannych
papirovych poukazli o rozméru 99 x 210 mm. Néklady na oboustranné vytisténi 500 ks

poukazl poté dle webu spolecnosti Bizay ¢ini 793 K¢ bez DPH (BIZAY, 2025).

Celkové odhadované naklady spojené s realizaci navrhu, ktery se zamétuje na zavedeni

vérnostniho programu a darkovych poukazli v on-line i1 off-line prostredi, ¢ini 3 483 K¢&
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bez DPH. Do celkovych nakladii poté nejsou zahrnuty néklady spojené s tvorbou vizudlni
podoby vérnostnich karticek a darkovych poukazl, nebot” autor prace vytvotil vhodné
Sablony, které mtize spolec¢nost v pfipad¢ zajmu vyuzit. Tyto Sablony Ize dale jednoduse
upravovat v programu Canva, jehoz licence jiz byla zapocitdna v ramci pfedchozich
navrhl. Po Uprave staci Sablonu nahrat na web spole¢nosti Bizay, kde je mozné objednat

vyrobu fyzickych karti¢ek a poukazii.
3.7 Prodejna

V soucasné dob¢ disponuje spolec¢nost jedinou kamennou podnikovou prodejnou, ktera
se nachazi ve dvofe vyrobniho aredlu ve Vracové. Toto umisténi vSak je ponékud
nest’astné, jelikoz neni pfimo pfistupné z pfedni ¢asti budovy. Zakaznik tak musi projit
podchodem, nez se dostane do dvoru, kde je umisténa prodejna. V ramci kvalitativniho
prizkumu tuto skutecnost rovnéz potvrdili i dotazovani respondenti. N¢ktefi z nich
museli hledat samotny vstup do prodejny, nebot’ jeji oznaceni z venkovni strany je
nevyrazné, nepiehledné a snadno pfehlédnutelné.

Druhym zasadnim problémem je samotny stav interiéru prodejny, ktery nepiisobi pfili§
reprezentativnim dojmem, vhledem ke skutecnosti, ze se jednd o jedinou podnikovou
prodejnu spolecnosti. Tuto skute¢nost rovnéz potvrzuji dotazovani respondenti, ktefi
prostfedi prodejny popisuji jako zastaralé, pieplnéné ¢i chaotické. Dominantni ¢ervena
barva na sténach byla poté oznacena za agresivni a vizualné ruSivou, zatimco zptsob

prezentace zboZi v papirovych krabicich piisobi nevzhledné.

Ackoli personal prodejny byl hodnocen velmi pozitivné, samotné prostfedi a nakupni
atmosféra poté vyrazné snizuji celkovy dojem z nadkupu. Podnikova prodejna by méla byt
mistem, kde miiZze spolecnost nabidnout zakaznikiim ptidanou hodnotu formou osobniho
poradenstvi ¢i Gprav odévli na miru. Aby vSak tato vyhoda byla skute¢né vyuzita, je
nezbytné, aby fyzické prostfedi odpovidalo ocekavanim cilové skupiny — zejména
Ctyfiactyficetileté personé Petie Konecné, kterd preferuje ndkup v ramci kamenné
prodejny. Nicméné vzhledem k se skuteCnosti, ze ji soucasny interiér ptipadd ponékud

nepiehledny, chaoticky a zastaraly, bude potieba tyto nedostatky odstranit.
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3.8 Predstaveni navrhu

Posledni navrh v rdmci této prace se bude zabyvat upravou podnikové prodejny ve
Vracové. Bude rozdé€len na dvé dilci ¢asti, a to konkrétné na upravu vnéjsiho oznaceni a
zlepSeni vnitiniho prostfedni prodejny. Cilem navrhu je poté zvysit viditelnost prodejny
smérem k zdkazniklim a zarovei zlepSit ndkupni atmosféru uvnitt prodejny.

Prvni ¢ast navrhu se tyka zlepseni vnéjSiho oznaceni podnikové prodejny. Soucasné
oznaceni je nevyrazné a Spatné viditelné, prestoze hlavni silnice vede pfimo kolem
budovy. Informace o existenci prodejny jsou umistény pfili§ nizko, ¢imz oslovuji
vyhradné chodce a zGstavaji skryty fidi¢im a kolemjedoucim. Umisténi soucasné
informacni tabule je rovnéz pon¢kud nest'astné, jelikoz se pred ni nachazi stojan na kola,
ktery v ptipadg, Ze je zaplnén, vyrazné omezuje viditelnost samotné tabule. Zaparkovana
kola tak zakryvaji text i grafické prvky, ¢imz snizuji u¢innost sdéleni. To miize vést k
tomu, Ze potencialni zékaznici projizdéjici kolem si prodejny vibec nev§imnou.

Z tohoto ditvodu se navrhuje instalace nového oznaceni do horni ¢asti fasady, kde bude
dobte viditelné z hlavni silnice. Toto nové oznaceni se bude skladat ze dvou hlavnich
prvkil. Prvnim prvkem bude samotny nazev spolenosti ,,ODEX* a popisek ,, TEXTILNI
VYROBA®. Druhym prvkem bude napis ,,PODNIKOVA PRODEJNA |10 m| “, ktery
bude informovat o existenci podnikové prodejny, ktera se nachazi v aredlu spolecnosti.
Jako nejvhodnéjsi technologie byla zvolena vyroba z nesvételnych 3D pismen.
Zvazovany byly tfi varianty materidlového provedeni — PVC (forex), plexisklo a dibond.
Pravé dibond, jakoZzto velmi odolny sendvicovy hlinikovy kompozit, byl vyhodnocen
jako nejvhodnéjsi diky své zivotnosti a vzhledu. Déle pro barvu pisma byla zvolena ¢erna,
kteréd na Zlutém podkladu fasddy bude dobie vynikat diky vyraznému kontrastu.
Hlavnim napisem tak bude samotné logo spolecnosti “ODEX”, jehoz navrhované
rozméry jsou 90 x 70 cm. Co se tyka napisu “TEXTILNI VYROBA” ¢&i ,,PODNIKOVA
PRODEJNA |10 m] “, tak tam jsou planované rozméry 40 x 20 cm. Je zfejmé, Ze pro
zhotoveni a instalaci nésledujiciho navrhu bude muset spolec¢nost vyuzit externich

subjektu.
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Obrazek ¢. 106: Navrh nového vnéjsiho oznaceni prodejny
(Zdroj: Vlastni zpracovani v cavna.com)

Druhd ¢ast ndvrhu se poté soustiedi na zlepSeni vnitiniho prostiedi podnikové
prodejny ve Vracové. Na zakladé provedeného kvalitativniho prizkumu bylo zjisténo,
ze soucasny vzhled a prezentace produktii je nedostatecné. Tato skutecnost byla jiz
konzultovana pfimo s panem Lejsalem, ktery potvrdil, ze si je spolecnost védoma
soucasného stavu prodejny, ktery je vzhledem k dnesnim standardiim nevyhovujici. Dle
jeho vyjéadteni firma planuje komplexni rekonstrukci prodejny na zacatek roku 2027
(Lejsal, 2025).

Z tohoto dlivodu se druha ¢ast navrhu zaméfuje pouze na kosmetické tpravy prodejny,
které maji zlepsit jeji vzhled v kratkodobém horizontu. Tyto upravy budou slouZit jako

docasné feseni do doby, nez dojde k planované celkové modernizaci prodejny.

Co se tyka vzhledu interiéru, tak soucasna vymalba prodejny, které dominuje zejména
cervena, byla respondenty hodnocena jako pfili§ agresivni ¢i ruSiva. Jako prvni se tedy
navrhuje novd vymalba ve svétlejSich odstinech, konkrétné v bilé. Bild barva byla
vybrana z toho diivodu, nebot’ ma schopnost opticky zvétsit a prosvétlit prostor, a zaroven
plsobi modernim a vzdu$nim dojmem. Tato uprava nebude vyzadovat pfili§ velky zdsah
do dispozice prodejny ani vysoké investice. Vymalbu lze provést vlastnimi silami,
pfipadné¢ s pomoci mistniho femeslnika. Kromé toho bude potieba nahradit soucasné

nevzhledné papirové krabice za plastové boxy o rozméru 400 x 300 x 200 mm.
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200 mm

400 Mm

Obrizek & 107: Ulozny box
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky PK GROUP, potizen 09.05.2025)

3.8.1 Zhodnoceni navrhu

Zavérem je zpracovano ekonomické zhodnoceni spojené s realizaci navrhu, ktery smétuje
k upravé vnéjsitho oznaceni a zlepSeni vnitiniho prostfedni prodejny. Odhadované
naklady jsou vy¢isleny v tabulce €. 36.

Tabulka ¢. 36: Zhodnoceni navrhu na upravu prodejny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka ‘ Dodavatel Naklad (K¢)
Navrh a grafické zpracovani podkladi 2200
Logo ,,ODEX* - 3D dibond ¢erny, rozmér Reklama3D s.ro. 6200
90%70 cm
> Napis ,,TEXTILNI VYROBA* - 3D dibond
2 o 2 600
35 cerny, 40%20 cm
<]
a
g .
>§ Napis ,,PODNIKOVA PRODEJNA |10 m|* 3 400
g - 3D dibond ¢erny, 40x20 cm
©)
Instalace na fasadu 3500
Doprava 1400
Celkem 19300
Vymalba interiéru prodejny FrantiSek Nikl 5260
Plastové boxy - 400 x 300 x
200 mm (20 ks) PK GROUP 2120
Celkem 24 560
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Jak je z tabulky €. 36 patrné, tak nejvétsi nakladova polozka je spojend prave s potizenim
nového oznaceni podnikové prodejny. Pro realizaci tohoto navrhu bude nezbytné vyuzit
sluzeb externiho dodavatele. Z tohoto diivodu byla vybrana spole¢nost Reklama3D, s.r.0.,
kterd se zabyva vyrobou 3D a svételné reklamy, vcéetné 3D népist, pismen a log z
materiall jako tvrzeny polystyren, plasty, dibond a akryl. Spole¢nost sidli v Rakvicich a
je ptfimym vyrobcem téchto reklamnich prvkti (REKLAMA 3D, 2025).

Na zaklad¢ nezdvazné cenové poptavky byla spolecnosti Reklama3D, s.r.o0. vytvoiena
cenova kalkulace, kterd pfedstavuje odhadovanou vys$i nakladi spojenych s realizaci
navrhu. Navrh a grafické zpracovani podkladi bylo vy¢isleno na ¢astku 2 200 K¢.
Samotna vyroba loga spole¢nosti a jednotlivych nédpist je odhadovana na 12 200 K¢.
Montaz, kterd zahrnuje pouziti ploSiny a kotveni na fasadu, je ocenéna na 3 500 K¢,
pricemz doprava ¢ini 1 400 K&. Celkové odhadované naklady spojené s realizaci tohoto
navrhu ¢ini 19 300 K¢ bez DPH.

V ramci upravy interiéru prodejny bude nejprve potieba provést vymalbu prodejny. Jedna
se o celkovou plochu pfiblizn¢ 72 m? stén a 36 m? stropu, které bude potieba vymalovat.
Tato ¢innost neni technicky naro¢na a je mozné ji realizovat bud’ svépomoci, nebo s
vyuzitim sluzeb mistniho femeslnika. Neni tak nutné oslovovat specializovanou firmu.
Pro ucely tohoto navrhu byl osloven pan Nikl z Vracova, ktery se dlouhodobé vénuje
malifskym pracim. Odhadované ndklady na vymalbu ¢ini 5 260 Ké bez DPH. Cena
zahrnuje pouziti bilé malifské barvy Primalex Polar (ve dvou vrstvach), penetracni natér

a samotnou praci malife. (Nikl, 2025)

Posledni poloZkou jsou poté plastové boxy o rozméru 400 x 300 x 200 mm, které budou
potizeny v poctu 20 kust. Za nejvhodnéjsiho dodavatele byla zvolena spolecnosti PK
GROUP, kterd se zabyva prodejem piepravnich a manipulacnich oball, pojezdovych
kolecek pro potravinaisky, technicky, spotfebni a jiny prumysl. Celkové ndklady na

zakoupeni 20 kusii boxt ¢ini 2 120 K¢ bez DPH.

3.9 Souhrnné zhodnoceni navrhu

Naésledujici kapitola ptinasi souhrnné zhodnoceni navrht, viz tabulka €. 37, které byly v
ramci této prace piedstaveny. Jednotlivé navrhy jsou rozdéleny do sedmi hlavnich
kategorii, pficemz kazdé z nich obsahuje pfehled odhadovanych nakladi a ocekévanych

pfinost spojenych s jejich realizaci.
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Pro zvySeni piehlednosti jsou finan¢ni ¢astky zaokrouhleny smérem nahoru na celé
stokoruny. Detailni a presné hodnoty jiz byly uvedeny u konkrétnich ndvrhd v

ptedchozich kapitolach.

Daéle je nutné zminit, ze uvedené hodnoty jsou pouze odhadované, jelikoz nésledujici
navrhy nebyly zatim v praxi realizovany a neni mozné piesn¢ piedvidat, kolik Casu
jednotlivé &innosti skuteéné zaberou. Casova naroénost byla stanovena na zakladé
odborného uvéazeni a zkuSenosti s podobnymi aktivitami v ramci analyzované
spolec¢nosti. Jelikoz se navic jednd o rodinny podnik, ve kterém clenové vedeni
vykonavaji mnoho ¢innosti flexibilné a nad rdmec standardnich pracovnich uvazka, neni
ani mozné presné vycislit jejich béZznou hodinovou mzdu. Proto jsou hodnoty uvedeny v
orientani podobé&, kterd ma za cil ilustrovat pfibliznou Casovou investici a rozsah
zapojeni, nikoli G¢etni presnost.

Tabulka ¢. 37: Souhrnné zhodnoceni navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Névrh Od';%";:;‘i;l‘,fl‘)lady Odhadovany p¥inos
Presnéjsi cileni komunikace, efektivnéjsi vyuziti
Redefinice cilové rozpoctu, zéklad pro dalsi strategicka rozhodnuti,
. 2 400 et . . s .
skupiny vétsi konzistence komunikace, vyssi efektivita
kampani.
Vyssi piehlednost webu, snizeni nakladd, lepsi
R informovanost zakaznikd, lepsi organicka
Webové stranky 45200 dohledatelnost webu, budovani komunity, vyssi
spokojenost zékazniku.
Lepsi informovanost zakaznikt, vyssi
Prezentace produktia — 76 000 pravdépodobnost nakupu, vyssi atraktivita

e-shop prezentace produkti, pozitivni dopad na SEO,
vys$i spokojenost zakaznik.
Vytvofeni jednotné strategie, piesné cileni, vyssi
relevance sdéleni, jednotna vizualni prezentace,
Socialni sité 37 800 budovani identity znacky, vyssi frekvence
publikovani, zvyseni dosahu, zvySeni interaket,
vys$i spokojenost zakazniku.
Cilena a efektivni reklama, zvySeni on-line
viditelnosti, zvySeni konkurenceschopnosti,
efektivni vyuziti rozpoctu na reklamu, zvysSeni
konverzniho poméru a trzeb.

Zvyseni motivace k nakupu, posileni loajality
zékaznikli, budovani dlouhodobych vztahi se
zakazniky, zvySeni konkurenceschopnosti, zvyseni
spokojenosti zakaznik.

Lepsi viditelnost prodejny, zvySeni navstévnosti
prodejny, zlepSeni nakupni atmosféry, lepsi
prezentace produkti, zvySeni spokojenosti
zakaznikl.

On-line reklama 79 900

Podpora prodeje 3500

Podnikova prodejna 24 600

Celkem 269 400
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3.10 Harmonogram realizace navrhi

V této kapitole je definovan orientacni ¢asovy harmonogram realizace jednotlivych
navrhl. Harmonogram je sestaven jako prosta tabulka, do které jsou zaneseny jednotlivé
kategorie navrhil véetné dil¢ich ndvrhli. Harmonogram zachycuje ¢asové obdobi jednoho
roku, a to od Cervence 2025 do ¢ervna 2026. Harmonogram je poté k dispozici v rdmci
Ptilohy €. 4 této prace.

Je vsak dilezité zdaraznit, Ze harmonogram slouzi ptfedevS§im pouze jako orientacni
ramec, jak pfi realizaci jednotlivych ndvrhid postupovat. Ukazuje doporuc¢enou
posloupnost krokli, nikoli zavazny plan. VSechny uvedené casové odhady jsou tak
predbézné, jelikoz zadny z navrhli zatim nebyl prakticky realizovan. Skute¢né terminy se
mohou lisit v z&vislosti na konkrétnim vyvoji situace a na tom, zda se spolecnost rozhodne
realizovat vSechny navrhy. Z tohoto diivodu nelze stanovit pfesné terminy pro jejich

provedeni.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zakladé¢ provedenych analyz navrhnout
opatfeni vedouci k doplnéni ¢i zlepSeni soucasné marketingové komunikace konkrétni
spolec¢nosti. V disledku realizace téchto navrhii by pak mélo dojit k osloveni novych
zakaznikl a zvyseni spokojenosti téch stavajicich.

Prace byla rozdélena do tii hlavnich ¢asti. V uvodni, teoretické ¢asti byly predstaveny
klicové teoretické pojmy z oblasti marketingu, které tvoii zékladni rdmec pro analyzu i
interpretaci vysledkti v dalSich castech prace. Pozornost byla vénovana zejména
marketingovému mixu, komunika¢nimu mixu a jednotlivym nastrojim marketingové
komunikace. Déle byla zpracovdna problematika segmentace trhu a marketingového
prizkumu, coz umoznilo vyuzit teoretické poznatky v rdmci analytické ¢asti.

Analytickd ¢ast prace piedstavila detailni pohled na soucasny stav analyzované
spoleCnosti. Nejprve byla spolecnost piedstavena a popsana jeji hlavni Cinnost.
Naésledovala analyza marketingového mixu se zaméfenim na produkt, cenu, distribuci a
propagaci. Nejvétsi diiraz byl kladen na detailni rozbor marketingové komunikace
spolec¢nosti, kdy byly popsany pouzité nastroje komunika¢niho mixu a zhodnocena jejich
efektivita. Pro objektivni posouzeni byly porovnany i marketingové komunikac¢ni aktivity
vybranych konkurencnich subjekti. Nedilnou soucasti analytické ¢asti byl také vlastni
marketingovy prizkum, ktery se soustiedil na zjiSténi spokojenosti stavajicich zékaznikt
s marketingovou komunikaci spolecnosti. Vysledky prizkumu pak poskytly cenné

informace pro navrh opatteni smétujicich k efektivnéjsi komunikaci.

Na zakladé téchto poznatki byla ve tieti, navrhové ¢asti prace, formulovana konkrétni
opatfeni vedouci k doplnéni ¢i zlepSeni marketingové komunikace. Kazdé takto
definované opatieni bylo zhodnoceno z hlediska ndklada a pfinost. Byla rovnéZ navrzena

optimalni forma implementace véetné ¢asového harmonogramu.

S ohledem na stanovené cile 1ze konstatovat, ze vSechny dil¢i cile prace byly splnény.
Byla zpracovana ucelend teoreticka zdkladna, provedena diikladna analyza soucasného
stavu spole¢nosti 1 konkurence, zrealizovan marketingovy prizkum a na zakladé téchto
informaci navrzeny konkrétni kroky vedouci ke zlepSeni soucasné marketingové

komunikace. Realizace navrzenych opateni by méla spolecnosti umoznit efektivnéji
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oslovovat nové zdkazniky, zvySovat spokojenost stavajicich klientd a dlouhodobé
posilovat jeji konkurencni pozici na trhu.

Zavérem lze tedy konstatovat, Ze prace poskytuje vedeni spole¢nosti komplexni pohled
na soucasnou Uroven marketingové komunikace a ptinasi redlné vyuzitelnd doporuceni
pro jeji dalsi rozvoj. Pfinosem je rovnéz identifikace klicovych oblasti, na které je vhodné
se do budoucna zaméfit. Dosazené vysledky a navrzena opatfeni mohou slouzit jako
vychodisko pro budouci strategické rozhodovéani v oblasti marketingu a marketingové

komunikace.

239



SEZNAM POUZITE LITERATURY

Ads Transparency Center. Centrum transparentnosti reklam. On-line. 2024. Dostupné

z: https://adstransparency.google.com/?region=CZ. [cit. 2024-12-13].

ASOCIACE TEXTILNIHO-ODEVNIHO-KOZEDELNEHO PRUMYSLU. e-
ATOK Revue: Odborny casopis. On-line. 2025. Dostupné z: https://atok.cz/doc/e-ATOK-

Revue.pdf. [cit. 2025-02-11].

BIZAY. Oficialni webova stranka. On-line. 2025. Dostupné z: https://www.bizay.cz.
[cit. 2025-05-08].

CANVA. Canva Pro. On-line. 2025. Dostupné z: https://www.canva.com/pro/. [cit.
2025-05-08].

CESKA SPORITELNA. Analyza: Vraci se zlata éra ceského médniho priimysiu? On-

line. 2025. Dostupné z: https://www.csas.cz/cs/firmy/articles/analyza-ceskeho-modniho-

prumyslu. [cit. 2025-02-11].

DE PELSMACKER, Patrick a kol. Marketing communications: a european perspective.
5. vydani. London: Pearson, 2013. ISBN 978-0-273-77324-5.

Dotace EU.cz. Registrace ochrannych znamek. On-line. 2024a. Dostupné z:

https://www.dotaceeu.cz/cs/statistiky-a-analyzy/mapa-projektu/projekty-21-27/01-

operacni-program-technologie-a-aplikace-pro-kon/01-01-posilovani-vykonnosti-

podniku-v-oblasti-vyzk/registrace-ochrannych-znamek-(1). [cit. 2024-12-13].

Dotace EU.cz. Vyroba ochrannych prostredkii ve spolecnosti ODEX. On-line. 2024b.

Dostupné z: https://www.dotaceeu.cz/cs/statistiky-a-analyzy/mapa-projektu/projekty/01-

operacni-program-podnikani-a-inovace-pro-konkur/01-2-rozvoj-podnikani-a-

konkurenceschopnosti-malyc/vyroba-ochrannych-prostredku-ve-spolecnosti-odex. [cit.

2024-12-13].

EURO. Stoprocentné lokalni. On-line. 2020. Dostupné Z:

https://www.euro.cz/clanky/stoprocentne-lokalni-n-1483303/. [cit. 2025-02-11].

EVONA. O nas. On-line. 2025. Dostupné z: https://www.evonashop.sk/o-nas. [cit. 2025-
02-11].

240


https://adstransparency.google.com/?region=CZ
https://atok.cz/doc/e-ATOK-Revue.pdf
https://atok.cz/doc/e-ATOK-Revue.pdf
https://www.bizay.cz/
https://www.canva.com/pro/
https://www.csas.cz/cs/firmy/articles/analyza-ceskeho-modniho-prumyslu
https://www.csas.cz/cs/firmy/articles/analyza-ceskeho-modniho-prumyslu
http://eu.cz/
https://www.dotaceeu.cz/cs/statistiky-a-analyzy/mapa-projektu/projekty-21-27/01-operacni-program-technologie-a-aplikace-pro-kon/01-01-posilovani-vykonnosti-podniku-v-oblasti-vyzk/registrace-ochrannych-znamek-(1)
https://www.dotaceeu.cz/cs/statistiky-a-analyzy/mapa-projektu/projekty-21-27/01-operacni-program-technologie-a-aplikace-pro-kon/01-01-posilovani-vykonnosti-podniku-v-oblasti-vyzk/registrace-ochrannych-znamek-(1)
https://www.dotaceeu.cz/cs/statistiky-a-analyzy/mapa-projektu/projekty-21-27/01-operacni-program-technologie-a-aplikace-pro-kon/01-01-posilovani-vykonnosti-podniku-v-oblasti-vyzk/registrace-ochrannych-znamek-(1)
http://eu.cz/
https://www.dotaceeu.cz/cs/statistiky-a-analyzy/mapa-projektu/projekty/01-operacni-program-podnikani-a-inovace-pro-konkur/01-2-rozvoj-podnikani-a-konkurenceschopnosti-malyc/vyroba-ochrannych-prostredku-ve-spolecnosti-odex
https://www.dotaceeu.cz/cs/statistiky-a-analyzy/mapa-projektu/projekty/01-operacni-program-podnikani-a-inovace-pro-konkur/01-2-rozvoj-podnikani-a-konkurenceschopnosti-malyc/vyroba-ochrannych-prostredku-ve-spolecnosti-odex
https://www.dotaceeu.cz/cs/statistiky-a-analyzy/mapa-projektu/projekty/01-operacni-program-podnikani-a-inovace-pro-konkur/01-2-rozvoj-podnikani-a-konkurenceschopnosti-malyc/vyroba-ochrannych-prostredku-ve-spolecnosti-odex
https://www.euro.cz/clanky/stoprocentne-lokalni-n-1483303/
https://www.evonashop.sk/o-nas

EXPLODING TOPICS. Branding Stats: 30+ Statistics on Brand Awareness, Identity &
Recognition. On-line. 2024. Dostupné z: https://explodingtopics.com/blog/branding-
stats. cit. 2025-05-08].

Facebook Ads Library. Reklamy s klicovym slovem "ODEX". On-line. 2024. Dostupné
zZ:

https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=active&ad_type=all&country=CZ

&is_targeted country=false&media_type=all&q=ODEX&search type=keyword unord
ered. [cit. 2024-12-13].

Facebook. DRAPS. On-line. 2025b. Dostupné z: https://www.facebook.com/draps.cz.
[cit. 2025-02-11].

Facebook. EVONA.cz. On-line. 2025c. Dostupné Z:

https://www.facebook.com/evona.cz. [cit. 2025-02-11].

Facebook. JTX — JihoCeska textilni.  On-line. 2025a. Dostupné z:
https://www.facebook.com/JtxJihoceskatextilni. [cit. 2025-02-11].

Facebook. ODEX Fashion. On-line. 2024. Dostupné Z
https://www.facebook.com/odexmoda. [cit. 2024-12-13].

Facebook. youngprimitive. On-line. 2025d. Dostupné Z:

https://www.facebook.com/youngprimitive. [cit. 2025-02-11].

FORET, Miroslav a David MELAS. Marketingovy vyzkum: v udrzZitelném
marketingovém managementu. Praha: Grada, 2023. ISBN 978-80-271-4061-9.

GALLOVA, Andrea. Co je B2B a B2C a jaky je mezi nimi rozdil? On-line. In: Ui42.cz.

2024. Dostupné z: https://www.ui42.cz/blog/co-je-b2b-a-b2c-a-jaky-je-mezi-nimi-

rozdil.

Google. Google — Vyhleddvac. On-line. Dostupné z: https://www.google.com. [cit. 2025-
02-11].

GOOGLE. Google Maps. On-line. 2024. Dostupné z: https://www.google.com/maps.
[cit. 2025-10-17].

CHMELA, Marek. 2025-04-05 13:04. Realizace presmeérovani domény. Telefonicka

komunikace.

Chrudimské  noviny. Vyhledavani: ~ EVONA.  On-line.  Dostupné  z:
https://chrudimskenoviny.cz/search/node/EVONA. [cit. 2025-02-11].

241


https://explodingtopics.com/blog/branding-stats
https://explodingtopics.com/blog/branding-stats
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=active&ad_type=all&country=CZ&is_targeted_country=false&media_type=all&q=ODEX&search_type=keyword_unordered
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=active&ad_type=all&country=CZ&is_targeted_country=false&media_type=all&q=ODEX&search_type=keyword_unordered
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=active&ad_type=all&country=CZ&is_targeted_country=false&media_type=all&q=ODEX&search_type=keyword_unordered
https://www.facebook.com/draps.cz
http://evona.cz/
https://www.facebook.com/evona.cz
https://www.facebook.com/JtxJihoceskatextilni
https://www/
https://www.facebook.com/odexmoda
https://www.facebook.com/youngprimitive
http://ui42.cz/
https://www.ui42.cz/blog/co-je-b2b-a-b2c-a-jaky-je-mezi-nimi-rozdil
https://www.ui42.cz/blog/co-je-b2b-a-b2c-a-jaky-je-mezi-nimi-rozdil
https://www.google.com/
https://www.google.com/maps
https://chrudimskenoviny.cz/search/node/EVONA

Instagram. DRAPS. On-line. 2025b. Dostupné Z:

https://www.instagram.com/drapsfashion/. [cit. 2025-02-11].

Instagram. EVONA.cz. On-line. 2025c. Dostupné Z

https://www.instagram.com/evona.cz/. [cit. 2025-02-11].

Instagram. J7X — Jihoceska  textilni. On-line. 2025a. Dostupné z:

https://www.instagram.com/jtxjihoceskatextilni/. [cit. 2025-02-11].

Instagram. ODEX Fashion. On-line. 2024. Dostupné Z
https://www.instagram.com/odex_fashion/. [cit. 2024-12-13].

Instagram. youngprimitive. On-line. 2025d. Dostupné Z:

https://www.instagram.com/youngprimitive/. [cit. 2025-02-11].

JAKUBIKOVA, Dagmar a Petr JANECEK. Strategicky marketing: Strategie a trendy.
3., ptepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada, 2023. ISBN 978-80-247-4898-6.
JTX. O nas. On-line. 2025. Dostupné z: https://www.jtx.cz/aktualita/o-nas/. [cit. 2025-
02-11].

KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0954-8.

KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247.1545-2.

KOTLER, Phillip a Gary ARMSTRONG. Principles of Marketing. 17. globanlni vydani.
Harlow: Pearson, 2018. ISBN 978-1-292-22017-8.

LEJSAL, Ondiej. 2024a. Zdkladni informace o spolecnosti a seznameni s tématem
diplomové prace. Ustni sdéleni. Namésti Miru 199, Vracov 2024-09-12.

LEJSAL, Ondiej. 2024b. Konzultace podkladii pro analytickou cdst prace. Ustni sdéleni.
Namesti Miru 199, Vracov 2024-10-5.

LEJSAL, Ondiej. 2025. Konzultace a piedstaveni jednotlivych ndvrhii. Ustni sdéleni.
Namesti Miru 199, Vracov 2024-4-28.

LOUDAVYM KROKEM. Instagram ndvod: 25 tipii a trikii jak na tispésny Instagram

v roce 2025. On-line. 2025. Dostupné z: https://loudavymkrokem.cz/jak-na-uspesny-
instagram-2020/. [cit. 2025-05-08].

242


https://www.instagram.com/drapsfashion/
http://evona.cz/
https://www.instagram.com/evona.cz/
https://www.instagram.com/jtxjihoceskatextilni/
https://www.instagram.com/odex_fashion/
https://www.instagram.com/youngprimitive/
https://www.jtx.cz/aktualita/o-nas/
https://loudavymkrokem.cz/jak-na-uspesny-instagram-2020/
https://loudavymkrokem.cz/jak-na-uspesny-instagram-2020/

ME Podnikani. Psychologie cen koncicich na 9 a (0. On-line. 2024. Dostupné z:
https://mepodnikani.cz/marketing/psychologie-cen-koncicich-na-9-a-0/. [cit. 2024-12-
13].

MediaGuru.cz. Socidlni site ovladne v roce 2024 ,, tiktokizace *“. On-line. 2023. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/12/socialni-site-ovladne-v-roce-2024-

tiktokizace/. [cit. 2024-12-13].

MINISTERSTVO PRUMYSLU A OBCHODU CR. Panorama zpracovatelského
prumyslu. On-line. 2019. Dostupné

z: https://mpo.gov.cz/assets/cz/prumysl/zpracovatelsky-prumysl/panorama-

zpracovatelskeho-prumyslu/2019/10/panorama_cz_web.pdf. [cit. 2025-02-11].

NACE. NACE — Ndrodni asociace cestovniho ruchu Ceské republiky. On-line. Dostupné
z: http://www.nace.cz. [cit. 2025-02-11].

NIKL, FrantiSek. 2025-05-03 17:11. Realizace vymalby prodejny. Telefonicka

komunikace.

ODEX. On-line. 2024. Dostupné z: https://www.odex.cz. [cit. 2024-12-13].

OWEBU. Jak vyuzit AIDA model pri psani textu. On-line. 2024. Dostupné
z: https://www.owebu.cz/copywriting/jak-vyuzit-aida-model-pri-psani-textu-. [cit. 2025-

05-08].

PAVELKA, Tomas. 2025-04-19. Poptavka na marketingové aktivity. E-mailova
komunikace.

PK GROUP. Plastovy ulozny box PKG 400x300x200. On-line. 2025. Dostupné
z: https://www.pkgroup.cz/plastovy-ulozny-box-pkg-400x300x200/. [cit. 2025-05-08].

PRIKRYLOVA, Jana a kol. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované
vydani. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-2648-4.

REKLAMA  3D. Oficialni  webovda  stranka. On-line. 2025. Dostupné
z: https://reklama3d.cz. [cit. 2025-05-08].

SEO Test On-line. SEO Test On-line — nastroj pro analyzu webovych stranek. On-line.
2024. Dostupné z: http://www.seotest-on-line.cz. [cit. 2024-12-13].

Seznam zpravy. Chceme byt lepsi nez stat, rika reditel firmy, kterd Sije rousky pro

Chrudim. On-line. 2020. Dostupné z: https://www.seznamzpravy.cz/clanek/chceme-byt-

lepsi-nez-stat-rika-reditel-firmy-ktera-sije-rousky-pro-chrudim-94106. [cit. 2025-02-11].

243


https://mepodnikani.cz/marketing/psychologie-cen-koncicich-na-9-a-0/
http://mediaguru.cz/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/12/socialni-site-ovladne-v-roce-2024-tiktokizace/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/12/socialni-site-ovladne-v-roce-2024-tiktokizace/
https://mpo.gov.cz/assets/cz/prumysl/zpracovatelsky-prumysl/panorama-zpracovatelskeho-prumyslu/2019/10/panorama_cz_web.pdf
https://mpo.gov.cz/assets/cz/prumysl/zpracovatelsky-prumysl/panorama-zpracovatelskeho-prumyslu/2019/10/panorama_cz_web.pdf
http://www.nace.cz/
https://www.odex.cz/
https://www.owebu.cz/copywriting/jak-vyuzit-aida-model-pri-psani-textu-
https://www.pkgroup.cz/plastovy-ulozny-box-pkg-400x300x200/
https://reklama3d.cz/
http://www.seotest-online.cz/
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/chceme-byt-lepsi-nez-stat-rika-reditel-firmy-ktera-sije-rousky-pro-chrudim-94106
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/chceme-byt-lepsi-nez-stat-rika-reditel-firmy-ktera-sije-rousky-pro-chrudim-94106

Shop ODEX. On-line. 2024. Dostupné z: https://shop.odex.cz. [cit. 2024-12-13].

STATISTA. Czechia - Revenue of Apparel Market. On-line. 2025b. Dostupné
z: https://www.statista.com/forecasts/1314680/czechia-revenue-of-apparel-market. [cit.

2025-02-11].

STATISTA. Apparel - Czechia. On-line. 2025a. Dostupné

z: https://www.statista.com/outlook/cmo/apparel/czechia. [cit. 2025-02-11].

STATISTA. Number of enterprises in the manufacturing of wearing apparel sector in
the Czech Republic. On-line. 2025d. Dostupné Z:

https://www.statista.com/statistics/369930/number-of-enterprises-in-the-manufacturing-

of-wearing-apparel-sector-in-the-czech-republic/. [cit. 2025-02-11].

STATISTA. Wearing  Apparel - Czechia. On-line. 2025c. Dostupné
z: https://www.statista.com/outlook/io/manufacturing/consumer-goods/wearing-

apparel/czechia. [cit. 2025-02-11].

STATISTA.Women's  Apparel - Czechia. On-line. 2025e. Dostupné z:
https://www.statista.com/outlook/emo/fashion/apparel/women-s-apparel/czechia.  [cit.

2025-02-11].

STREDNI SKOLA DACICE. Vyrocni zprdva 2018. On-line. 2018. Dostupné
z: https://ssdam.cz/coSpkoA4Fc/uploads/2018/11/VZ-2018-na-web.pdf. [cit. 2025-02-
11].

URBANEK, Tomés. Marketing. 1. vydani. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010. ISBN 978-
80-87197-17-2.

Utad priamyslového vlastnictvi CR. Databdze ochrannych zndmek. On-line. 2024.

Dostupné z: https://isdv.upv.gov.cz/webapp/!resdb.oza.frm. [cit. 2024-12-13].

VABACCI. O ndas. On-line. 2025. Dostupné z: https://vabacci.com/o-nas. [cit. 2025-02-
11].

VEJVODOVA, Alzbéta. Ceské textilky zjistuji, Ze byt drahy se vypldci. Ekonom.cz. On-
line. 2021. Dostupné z: https://ekonom.cz/c1-66868730-ceske-textilky-zjistuji-ze-byt-
drahy-se-vyplaci. [cit. 2025-02-11].

Verejny rejstiik a Sbirka listin. Or.justice.cz. On-line. 2024. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik. [cit. 2024-12-13].

244


https://shop.odex.cz/
https://www.statista.com/forecasts/1314680/czechia-revenue-of-apparel-market
https://www.statista.com/outlook/cmo/apparel/czechia
https://www.statista.com/statistics/369930/number-of-enterprises-in-the-manufacturing-of-wearing-apparel-sector-in-the-czech-republic/
https://www.statista.com/statistics/369930/number-of-enterprises-in-the-manufacturing-of-wearing-apparel-sector-in-the-czech-republic/
https://www.statista.com/outlook/io/manufacturing/consumer-goods/wearing-apparel/czechia
https://www.statista.com/outlook/io/manufacturing/consumer-goods/wearing-apparel/czechia
https://www.statista.com/outlook/emo/fashion/apparel/women-s-apparel/czechia
https://ssdam.cz/coSpkoA4Fc/uploads/2018/11/VZ-2018-na-web.pdf
https://isdv.upv.gov.cz/webapp/!resdb.oza.frm
https://vabacci.com/o-nas
http://ekonom.cz/
https://ekonom.cz/c1-66868730-ceske-textilky-zjistuji-ze-byt-drahy-se-vyplaci
https://ekonom.cz/c1-66868730-ceske-textilky-zjistuji-ze-byt-drahy-se-vyplaci
Or.justice.cz
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik

Wikipedie. Evona. On-line. 2025. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Evona. [cit.
2025-02-11].

YOUNGPRIMITIVE. About. On-line. 2025. Dostupné Z:

https://www.youngprimitive.cz/about. [cit. 2025-02-11].

YouTube. YouTube Shorts - youngprimitive. On-line. 2025d. Dostupné z:
https://www.youtube.com/@yngprmtv/shorts. [cit. 2025-02-11].

Zakony pro lidi. Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik. On-line. 2025. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89. [cit. 2025-02-11].

ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2., pfepracované a doplnéné vydani. Praha:
C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-
80-247-6689-8.

ZIVE.CZ. Zména domény: Jak si nastavite svoji novou webovou adresu. On-line. 2021.
Dostupné  z: https://www.zive.cz/clanky/zmena-domeny-jak-si-nastavite-svoji-novou-

webovou-adresu/sc-3-a-209104/default.aspx. [cit. 2025-04-17].

245


https://cs.wikipedia.org/wiki/Evona
https://www.youngprimitive.cz/about
https://www.youtube.com/@yngprmtv/shorts
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89
http://xn--iv-jna70b.cz/
https://www.zive.cz/clanky/zmena-domeny-jak-si-nastavite-svoji-novou-webovou-adresu/sc-3-a-209104/default.aspx
https://www.zive.cz/clanky/zmena-domeny-jak-si-nastavite-svoji-novou-webovou-adresu/sc-3-a-209104/default.aspx

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.

Obrazek ¢. 9

Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.

spottebitele
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.

1: Marketing Jako PIOCES .......ccvieiiieriieeiieiieeie et ete et seneeae s 17
2: Marketingovy mix v zakladnim pojeti (4P) .....ccceeveviiniiiiniininieeee 18
3: UTOVIE PrOAUKLUL c....voveeeeeeeeeeeeee e 20
4: Hlavni faktory ovliviiujici cenotvorbu ...........ccceevveeiienienieeniieeieeieeee. 24
5: Zakladni cenove Strate@i€........cceevvierieeiiienieeiienie e eee et 27
6: Tvorba a doruceni hodnoty..........ccoeeiieiiiniiiiieiecee e 28
7: PHmMA diStribuCni CESta ....c.uevuiiriiiiiiieiieieceeree e 30
8: Nepfima diStribucni CESta.........ovvuieruieriiiiieeiieiieee e 30

: Vztah mezi distribucni a cenovou Strategii ..........cecceevveeriierieeniienieeinens 31
10: Integrovana marketingova Komunikace ............ceceveeverienieneniieneennens 34
11: Schéma komunikaniho procesu..........ccooueerieriieniieniieiieniieiie e 36
12: Strate@ie tlaku......c.oooieiiiiiieieeec e 38
13: Strate@ie tahl.....cceieieieiiieiiecie e e 38
14: Kombinace strategie tlaku a tahu ..........ccccoooiiiiiiiniiniiiieeeee 39

15: Puasobeni komunikac¢nich ndstroji béhem nakupniho rozhodovani

...................................................................................................................... 46
16: Pasobeni atmosféry prodejny na chovani zdkaznikil ...........ccccoceerenees 48
17: KOomMUNIKACHT MIX ..eouviriiiiiiieniiiieeiesiteieeeesie ettt 49
18: Zivotni cyklus produktu a typické komunikaéni aktivity...................... 51
19: Model ndkupniho chOVANI .........cccovviieiiiiiiieiecii e 53
20: Nakupni 1o0ZzhodOVaCT PrOCES .......ceecvieruieeiieriieeiieiie et 54
21: Proces marketingového prazkumul............cccceeeeiieviiniiiiniieniieieeieeee 55
22: Kvantitativid prazkum...........cceeviieiiienieniieenieeieesce e 58
23: Kvalitativnd prazkum...........cccooviiiiiiiniiiieieeieeeee e 58
24: Marketingov¢ piistupy k trhu z hlediska trzni diferenciace.................. 60
25: Proces vyveru ciloveého trhu...........ccoooieiiiiiiiiiiiieceeeeee 61
26: Logo spolecnosti ODEX .......c.cccciiiiiiiiiiiiieiiecieeee e 66

246



Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.

: Partneti spolecnosti ODEX .........ccooiiiiiieiiiiiieiecieeieee e 67
: Organizacni struktura spolecnosti ODEX .........cccoocieviiiiiiinieniiceeen. 70
: Provedeni obalu produktu ...........ccoooiiiiiiiiiiiiie e, 72
: Ceny inzerovanych produktil............ccoeceevieiiiiiniiniieiecieeee e, 74
: Podnikova prodejna spolecnosti ve VIacove.......cccuvevveerieenieenieeieennen. 76
: Nastroje marketingové komunikace spole€nosti.........ccceeveeeerieniennene. 80
: Informacnd tabule ........cocoveiiiiiiiii e 81
: Poutad na Stitu budOVY ....eoeeiiiiiiiie e 82
: Cileni sponzorovan€ho prispEVKU .......ccceevviiviieiiiiiiiieeieeeee e, 83
: Sponzorovany PriSPEVEK .......ccceevvuierieriieriiecieeeeeie e 84
: Produkty spole¢nosti ODEX na veletrhu STYL Brno .......cccccoceeuenneee. 86
: Projekt ,,Vyroba ochrannych prostiedkl®............ccccoeviiriiienieniiiecenen. 87
: Webové stranky spolecnosti ODEX........ccccoocieiiiniiiinieniieieeieeeeee, 90
: Rozhrani webu spole¢nosti pro mobilni zatizeni ........c..cccceeeeerveneennnene. 91
: ANAlYZa WEDU OAEX.CZ..uvveiiiiiieeiiieiiecie ettt 92
: Rozhrani e-shopu spolec¢nosti ODEX.........cccccoeviiiiiiinieniiieieeieeeeee, 93
: Prezentace produktd na e-shopu spolecnosti..........cceeeveeeieenienieeneennen. 94
: Prezentace produktd na e-shopu spolecnosti..........cceevveerveeneenireneennen. 95
: Spatné organicka dohledatelnost e-Shopu ..............coueveeveeeevereeeeiereenn. 96
: Profil spolecnosti na Facebooku...........cccceeviieiiiniiiiniiiiiciecieeeeee, 97
: Duplicitni zpracovani 0bsahu............ccecuievieiiieniieiiieieceeee e, 99
: Interiér podnikové prodejny ve VIacove........cooeevieriiieneenieeniieeene, 100
: Interiér podnikové prodejny ve VIacove........coovevveeiiieneencieeniienee 101
: Uplatnéni slevového kodu prostifednictvim e-shopu spole¢nosti........ 102
: Logo spolecnosti JTX ......cooiieiiiiiieiieieeieee e 109
: Logo spolecnosti DRAPS ..o 110
: Logo spolecnosti EVONAL........oooiiiiiieeeceee e 112
: Logo spolecnosti YNGPRMTV ..o 113

247



Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.

55:
56:
57:
58:
59:
60:
61:
62:
63:
64:
65:
66:
67:
68:
69:
70:
71:
72:
73:
74:
75:
76:
77:
78:
79:
80:
81:
82:

PLA reklama ve vyhledavaci siti spolecnosti JTX........cccceeveruereennees 114
PR aktivity spolenosti JTX .......cccovvieririinieniiienieeceseeeee e 115
Piimy marketing spole€nosti JTX ........cccceviererrienieneniienienenieneeens 115
Prezentace produkti na e-shopu spole¢nosti JTX.........cccceevveirennnnne. 117
Prezentace spolecnosti JTX na Facebooku .........cccceeeeviiniencniicncnnnen, 118
Vérnostni program spolecnosti JTX .........cccveviieiieniiiniieniieieeieeieens 118
Slevoveé akce spolecnosti JTX ......ccveviieiieriieiieeieeiee e 119
Reklamni ptispévek spole€nosti DRAPS ........cccooviiiiiiiiniininieeee, 120
PR aktivity spolecnosti DRAPS ..........ccooviiiiiiiiiiieeeeeee 121
Vyzva k odberu newsletteru .........ccoecvevieriniinienieiieneceeeeee 122
Prezentace produkti na e-shopu spole¢nosti DRAPS......................... 123
Profil spole¢nosti DRAPS na Instagramu ...........cccceeeevienienenieneennen, 124
Naéstroje podpory prodeje a jejich komunikace prostiednictvim webul25

Sada reklam spole¢nost EVONA .........ccccoiiiiiiiniieieeeeee e 126
Letak spolecnosti EVONA ........cccooiiiiiiiiiieiee e 127
PR ¢lanek o spolecnosti EVONA........cccoooieiiiiiieieeieeeee e 128
Vyzva k odberu newslettert.........cceevieriieriiinieeiiecieeeeee e 128
Detailni informace o produktu na webu spole¢nosti EVONA ............ 129
Ptispévek spole¢nosti EVONA na Facebooku...........ccccceevvieniiennnnne. 130
Sada reklam spole¢nosti YNGPRMTV.....ccccooviiiiiiiiiniiiiieeieeeeee, 131
Podrobnosti o reklamé spole¢nosti YNGPRMTV .......cccoceviriinnnnnen, 132
Pozvanka na LeMarket v Praze.........ccccooevieneiiiniineniiniccnicncee, 133
Vyzva k odberu newslettert.........c.eevieriieiiiiiieiiiecieeeeee e 134
Web spole¢nosti YNGPRMTV .....cccoiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeee e 135
Blog spolecnosti YNGPRMTV ....cccciiiiiiiiiiiiieieceeeee e 136
Prezentace produktli na webu spole¢nosti YNGPRMTV ................... 137
Piispévek na instagramovém profilu spole¢nosti YNGPRMTYV ........ 138
YOUuTUDE SHOTTS.c..couiiiiiiiiiiiieiceeeere e 139

248



Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.

83: Prispévek informujici o slevové akei na Facebooku..............cc.......... 139
84: Drobn¢ darky k nakupu — néstroj podpory prodeje........ccceevueeeerranenn. 140
85: Soucasna cilova skupina SpoleCnosti........ccveeveeriiriieniieeiieiie e 168
86: Schéma jednotlivych ndvrhll...........cccooiiiiiiiiiie 176
87: Karta persony - Jana KralOVAa .........cccccoevieniiiiiieniiniieiecceee e 180
88: Karta persony - Marcela DVOTAKOVA .........cccoocvieiiiniiiniieiieiecieee 182
89: Karta persony — Petra Konecna.........cooceeeviiiniiiiniiiiniieiee e, 184
90: Vytvoteni sekce O nas v disledku spojeni domén.............cceeeueenneenn. 187
91: Doplnéni informaci — patka Webu ..........ccceevviiriiiiieniieiecie e, 188
92: Vytvoreni DIOZU.......ccueeviieiieiieeieeee et 189
93: Chybg¢jici informace o produktu na Webu .........cccecceeviieriienieeniiennnnne 194
94: Navrhované podoba informaci o produktu............ccceeceeerieriiiniennnne. 195
95: Navrh jednotného vizualniho stylu.........c.ccoeeiiiiiiiiiiniiiicee 205
96: Navrh produktoveé Sablony ...........cccceevieiiieiiieniiieieeieeeecee e 208
97: Navrh sablony pro storytelling..........ccceevueeriieniiiiienieeieeie e 209
98: Navrh sablony pro interaktivni priSpEVKY ......ccccvvevieriienieiiieiieeiee 210
99: Navrh sablony pro stylingovou iNSPiraci..........cceeeeerveerieenveeneeennnennn. 211
100: Sablona Pro REEIS ........c..vuevveeeeeeeeeeeeeee e, 212
101: Navrh Sablony pro prodejni prisSpevek ........ccceevievienciienieniieeeee. 213
102: Uprava reklamni Kampang...............ccooooeveevereeeeeerseeeeeseeeeeeeneen. 220
103: Navrh reklamy ve vyhledavaci siti........ccocceeviieiiieniiiniieieeieeeee, 221
104: Navrh off-line podoby vérnostniho programu.............c.ccccvevveennennnee. 227
105: Navrh Sablon pro darkoveé karty ..........ccccoeeeeviieiiiiniiinieieeieeee, 229
106: Navrh nového vnéjsiho oznaceni prodejny .........ccccceeeevienereeieenneennen. 233
107: ULOZNY DOX ..o, 234

249



SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢. 1: Volba hloubky a sitky produktového mixXu ...........ccceeveriiiniiniieniienne, 23

Tabulka ¢. 2: Pocet sponzorovanych piispévkll v ramci platformy Facebook v pribéhu

roku 2024
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.

........................................................................................................................ 85
3: Spokojenost s fazenim produktl...........cccevevieriiiiiiiniiiniiieieee e 146
4: Spokojenost s vizualni podobou e-Shopu...........ccccceeviierieniienienieee. 146
5: Spokojenost s dostupnosti informaci ..........cceeeeeeieenieniiienienieeeeee 147
6: Vyjadieni souhlasu s tvrzenim...........ccceovveriieniieniienienieeiece e 147
7: Rozdéleni respondentt na sledujici a nesledujici.........ccoeeeeviieiiennnnne 148
8: Spokojenost se sdilenym obsahem ............ccocceeviiiiiiiniiniiieniecieeeee, 148
9: Spokojenost s frekvenci zvetejnovani prispevkl........cccceevvevvvieniiennnnnne. 149
10: Absence interaktivnich prvki na socidlnich sitich .........c..ccccoeoeneenee. 149
11: Celkova spokojenost s on-line marketingovou komunikaci................ 150
12: Vérnostni program jako motivace k ndkupu...........cccceecevvenenienennens 150
13: Navrhy ke zlepSeni on-line marketingové komunikace spole¢nosti.... 151
14: Prvotni interakce s e-shopem spoleCnosti..........cceeveeeiveneienieenirennnnne. 152
15: Forma motivace k ndkupu na e-shopu spolecnosti...........cccceeerurennnenne. 152
16: Nejdulezitéjsi faktor pii vyberu e-shopu .........cccvevveviieniiniiieiieeene, 153
17: Postoj k nedostatku informaci o produktu...........ccccoeeviinininiinnnen. 153
18: Zdroj informaci o produktech............cccceevieiiiiiiiniiiiieee 154
19: Vekoveé rozlozeni respondentll............ccceeeevveriieieenieeiiienieeieeiee e 155
20: Pohlavi respondentil...........ccueeuierieeiiienieeiieeie ettt 155
21: Nakupni skupina respondentil.............ceccueeviierieeniienieenienieesiie e 156
22: Prvnd NAKUP ...ttt 156
23: Frekvence nakupti na e-shopu spoleCnosti..........cceeecveevieniienieenieennen. 157
24: Kvantifikace spokojenost s €-Shopem...........cccveevvieriiinienieenienieeiens 158
25: Stupnice SPOKOJENOSE ...evvieneiieiieniieeiiesiieeieeeiie et e ete et e ereereeseneeeen 165
26: Souhrnné zhodnoceni analytické Casti prace ..........ccceeveevieerieenreennnne 171

250



Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.

27:
28:
29:
30:
31:
32:
33:
34:
35:
36:
37:

Zhodnoceni redefinice cilové skupiny..........ccccoeeeeviiieiiiniiienienieeens 185
Zhodnoceni Upravy WebU.........ccoevciieriiiiiiiiiiiiieieciecee e 190
Zhodnoceni Upravy prezentace produktil...........ccceeeveerieniiienienieennnens 196
Navrh strategie pro platformy..........cccceeeeeeiieiieniienieeie e, 201
Harmonogram obsahu na socidlni sit€............cceeeeviiienieniiienieniieinens 214
Zhodnoceni socialnich STtl.........ccevveciiriiniiiiniiee 215
Zhodnoceni on-line reKlam..........c..cocoviiiiniiniininieccece 223
Odhadovany plan PPC kampani ............ccccceeviieiiienieiiiieieeieeeee, 224
Zhodnoceni podpory Prodeje........c.ceveeeveereeriienienieeriie e eiee e eeeens 229
Zhodnoceni navrhu na Gpravu prodejny .........cceeeeeecveeniencieeniencieeinens 234
Souhrnné zhodnoceni NAVIhT........c.ccooiriiniiiii 236

251



SEZNAM PRILOH

Ptiloha €. 1: Shrnuti analyzy Konkurence .............cccceeovieiiiniiinieiiieiecieeeee e I
Ptiloha €. 2: Pfepis realizovanych rozhovorli ..., I
Ptiloha ¢. 3: Navrh obsahové strategie pro socialni sit€...........cccevvuverienciienieniiieieeieeen. I
Ptiloha €. 4: Orienta¢ni harmonogram realizace NAvrhll ...........cccceeviviiniininiiniieee, II

252



PRILOHY

Piiloha €. 1: Shrnuti analyzy konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle kapitoly 2.4 Analyza marketingové komunikace konkurence)
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Piiloha &. 2: Prepis realizovanych rozhovori
Kazdy z provedenych rozhovort poté obsahoval v priméru dvanact otazek, které jsou

rozdéleny do tii oblasti: osobni prodej a ndkupni atmosféra, e-shop a aktivita na socialnich
sitich.

Respondent 1 - muz, 45 let, pracujici, bydli v Kyjové

1. Jste zakaznikem spolecnosti ODEX?

Netekl bych, Ze jsem jejich pravidelny zakaznik. Ve skute¢nosti jsem prodejnu navstivil
ted’ poprvé. Jel jsem totiz k naSim do Bzence, a manzelka po mn¢ chtéla, abych se sem

zastavil vyzvednout objednavku z e-shopu.

2. Jak Casto navstévujete podnikovou prodejnu?

Jak fikam, ted’ to byla moje prvni navstéva. Nemam k tomu diivod, podle sortimentu bych
fekl, Ze tady prodavaji spi$ obleceni pro Zeny.

3. Jak jste se dozvédéli o existenci podnikové prodejny spole¢nosti ODEX?

Manzelka mi fekla, kde ji najdu, kdyz mé pozadala, abych ji vyzvedl balicek.

4. Jak na Vas pusobi samotny vstup do podnikové prodejny?

No popravdé vstup mé trochu piekvapil, protoze jsem ho nemohl najit. Musel jsem se

dokonce zeptat tady v 1¢karnég, kde pfesné prodejna je. To by urcité chtélo zlepsit.

5. Jak hodnotite vzhled a atmosféru podnikové prodejny spolecnosti ODEX?

Jen jsem vzal objednavku a Sel jsem, tak jsem to moc neprohlidal. Ale fekl bych, Ze
prodejna na mé pusobi velmi primérné. Myslim, Ze by ji mohli trochu vylepsit a tak.

6. Jak hodnotite prezentaci produktii, napiiklad 7 hlediska piehlednosti ¢i vizudlni
stranky?

Prezentaci nemohu moc hodnotit, protoze jak fikam, tak jsem to bral hopem. Jen mé
zarazily ty papirové krabice a v ném to zbozi.

7. Jak jste spokojeni s chovanim a ochotou persondlu v podnikové prodejné?

Byla tam jedna prodavacka, ptsobila pfijemné, moc jsme spolu nevykladali, jen jsem vzal

objednavku a Sel jsem.
8. Mate néjaké navrhy, co by bylo dobré v ramci podnikové prodejny zlepsit?
Urc¢ité bych doporucil lip oznacit ten vstup, nebo dat prodejnu dopiedu, jak je 1ékarna.

Také by mozna stalo za to prodejnu trosku vylepsit.



9. Vite, e spolecnost ODEX mada také sviij e-shop?

Ano, o e-shopu vim, protoze jsem ptes n¢j vyzvedaval objednavku, ale sdim jsem tam
nikdy nenakupoval.

10. Sledujete spolecnost ODEX také na socidlnich sitich?

Ne, socidlni sit¢ nesleduji, a ani mé¢ to neldka.
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Respondent 2 - Zena, 33 let, maminka na matefské dovolené, bydli ve Vracové
1. Jste zakaznikem spolecnosti ODEX?

Ano, mam to tady rada. Maji super kousky, vzdy se t€$im na novou kolekci. Tento rok

jsem si oblibila Inénou kolekci na 1éto, ta se vazné povedla.
2. Jak Casto navstévujete podnikovou prodejnu?

Do prodejny chodim ¢asto, n€kdy i dvakrat za mésic. Mam to kousek, bydlim naproti.

Zaroven tady mam kamaradku, tak se sem vzdy zastavim a prohodime par slov.

3. Jak jste se dozvédéli o existenci podnikové prodejny spole¢nosti ODEX?

Jak tikdm, bydlim naproti.

4. Jak na Vas puisobi samotny vstup do podnikové prodejny?

Vstup je podle mé takovy nendpadny a obycejny. Nevadi mi to, protoze prodejnu znam,
ale mozna by to pro nové zédkazniky mohlo byt trochu odrazujici. Pfeci jenom clovek
musi projit vjezdem.

5. Jak hodnotite vzhled a atmosféru podnikové prodejny spolecnosti ODEX?

Tak vzhled prodejny mé moc neoslovuje, pfijde mi trochu staromodni, hlavné ta Cervena.

Kdyby na tom zapracovali, bylo by to lepsi, protoze jejich produkty jsou fakt dobré.

6. Jak hodnotite prezentaci produktii, napiiklad 7 hlediska piehlednosti ¢i vizudlni
stranky?

Je tady urcité prostor pro zlepSeni. Moc se mi nelibi ty papirové krabice a taky to kvantum
obleceni na celkem malém prostoru. Ale chapu to, prodejna neni nafukovaci.

7. Jak jste spokojeni s chovanim a ochotou persondlu v podnikové prodejné?

Prodavacky jsou super. Vzdycky mi poradi a jedna z nich je dokonce moje kamaradka,
takZe se tam citim jako doma.

8. Mate néjaké navrhy, co by bylo dobré v ramci podnikové prodejny zlepsit?

Mn¢ by se libilo, kdyby prodejna mela trochu modernéjsi vzhled. Tieba nahradit ty
papirové krabice né¢jakymi boxiky a vymalovat na svétlejsi barvy, protoze ta ¢ervena
pusobi dost agresivné. Ale jako jinak jsem spokojend, protoze nabidka je skvela a obsluha

mila.

III



9. Vite, e spolecnost ODEX mada také sviij e-shop?

Jasn¢, vim o ném, ale davam ptednost osobni navstévé prodejny. Mam to kousek, tak
proc¢ bych si néco objednéavala on-line? Navic, kdyz zboZzi neni na prodejné, tak se holky

podivaji do skladu a pfinesou mi to.

10. Nakoupili jste ui nékdy na tomto e-shopu? Jak na vds piisobila prezentace

produktii? Bylo na e-shopu dostatek informaci o produktech?

Na e-shopu jsem jesté nikdy nenakupovala, takze nemtizu posoudit. Rada si vSechno
osobn¢ prohlidnu a vyzkousim pfimo v prodejn¢.

11. Sledujete spolecnost ODEX také na socidlnich sitich?

Ano, sleduji je pravidelné. Jen Skoda, Ze neptidavaji moc pravidelné.

12. Jaké mate zkuSenosti s obsahem na socidlnich sitich ODEX? Motivuji vas prispévky
ke sledovani znacky nebo k nakupu?

Piispévky se mi libi, jsou nadpadité a Casto m¢ inspiruji, co si koupit. Letos mé tieba

zaujala ta Inéna kolekce z letni kampané.

IV



Respondent 3 - Zena, 67 let, dichodkyné¢, bydli ve Vracové

1. Jste zakaznikem spolecnosti ODEX?

Ano, nakupuju tu uz 1éta, uz od doby, kdy jsem byvala mlada.

2. Jak Casto navstévujete podnikovou prodejnu?

Diiv jsem do prodejny chodivala Castéji. Ted’ mi to ptijde, ze maji obleCeni spi§ pro
mladsi, coz je Skoda.

3. Jak jste se dozvédéli o existenci podnikové prodejny spole¢nosti ODEX?

O prodejné vim odjakziva, diiv jsem tady pracovala jako Svadlena. Tenkrat to bylo taky

jedno z mala mist ve Vracové, kde se daly sehnat p&kné véci za dobré penize.
4. Jak na Vas puisobi samotny vstup do podnikové prodejny?

Na vstupu mi nepftijde nic zvlastniho. Jsem na n¢j zvykld, jen se mi nelibi, Ze stojan na
kola maji vedle 1ékarny a ne u prodejny.

5. Jak hodnotite vzhled a atmosféru podnikové prodejny spolecnosti ODEX?

J4 mam prodejnu rada takovou, jaka je. Jsem na ni zvykld a mam k ni urcity vztah, takze
mi asi ani nic nechybi.

6. Jak hodnotite prezentaci produktii, napiiklad 7 hlediska piehlednosti ¢i vizudlni
stranky?

Mné to vyhovuje tak, jak to je. Nejsem clovek, ktery by potfeboval néco extra moderniho.
7. Jak jste spokojeni s chovanim a ochotou persondlu v podnikové prodejné?

Dévcata mam moc rada. Jsou milé a ochotné.

8. Mate néjaké navrhy, co by bylo dobré v ramci podnikové prodejny zlepsit?

J& si myslim, ze prodejna je v pofadku tak, jak je. Jsem na ni zvykla a zmény bych mozna
ani neocenila, to spiS ti mladi. Jen ten stojan na ty kola no.

9. Vite, e spolecnost ODEX mada také sviij e-shop?

Ne, o e-shopu jsem neslySela. Ja pfes ten internet nerada nakupuju, nikdy nevim, jestli to

vibec oblecu a jak mi to bude sed¢t.
10. Sledujete spolecnost ODEX také na socidlnich sitich?

Ne, sit¢ vliibec nepouzivam. To vite, jsem stara skola.



Respondent 4 - manzelsky par, 41 a 48 let, oba pracujici, bydli kousek od Zlina
1. Jste zakaznikem spolecnosti ODEX?

Da se fict, Ze jsme spi§ ndhodni zdkaznici. Jsme kousek od Zlina, tak jsme chtéli
vyzkouset novou délnici, které se ted” oteviela. Piivodné jsme jeli pouze na povleceni do
DADKY, ale j& jsem pro manzela shanéla zupan k Véanocim. Pani z DADKY nédm

poradila ODEX, tak jsme se sem stavili a jA mam Zupan jak pro manZela, tak i pro sebe.
2. Jak Casto navstévujete podnikovou prodejnu?

Byli jsme tady poprvé, ale pfi piiSti navstéveé Vracova se urCité zase stavime, méli tam
zajimavé obleceni.

3. Jak jste se dozvédéli o existenci podnikové prodejny spole¢nosti ODEX?

Jak tikdm, s manzelem jsme jeli pivodné¢ do DADKY, je to tady kousek. ODEX nadm
doporucila pani prodavacka z DADKY, jelikoz jsem shanéla pro manZela ten zupan. O

prodejné jsme se vlastné dozveédéli iplnou ndhodou.

4. Jak na Vas pusobi samotny vstup do podnikové prodejny?

Pfiznam se, Ze jsme méli problém zjistit, kudy piesné dovnitt. Mozna by pomohlo lepsi
oznaceni nebo hez¢i vstupni prostor, ten vjezd plisobi dost temné.

5. Jak hodnotite vzhled a atmosféru podnikové prodejny spolecnosti ODEX?

Prodejna vypada spi$ nendpadné, takZe to neni néco, co by nas na prvni pohled ohromilo.

Na druhou stranu, nabidka obleceni je opravdu bohata.

6. Jak hodnotite prezentaci produktii, napiiklad 7 hlediska piehlednosti ¢i vizudlni
stranky?

Sli jsme pouze pro ten Zupan a fekla bych, Ze produkty byly vystavené celkem piehledng,
nasli jsme vSechno, co jsme chtéli.

7. Jak jste spokojeni s chovanim a ochotou persondlu v podnikové prodejné?

Personal byl pfijemny a ochotny. Pani prodavacka ndm poradila s vybérem. Takze na to
si opravdu nemiizeme stézovat, byli jsme spokojeni.

8. Mate néjaké navrhy, co by bylo dobré v ramci podnikové prodejny zlepsit?
Atmosféra v prodejné je trochu mdla. Mozna by pomohla modernéjsi vyzdoba nebo lepsi

osvétleni, aby to celé plisobilo pfijemnéji. Trochu to na nas pusobilo jako sklad, nez

prodejna.
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9. Vite, e spolecnost ODEX ma také sviij e-shop?

Dozvédéli jsme se o ném az pii odchodu z prodejny, kdy nas o ném informovala pani

prodavacka, urcité¢ ho v budoucnu vyzkousime.

10. Nakoupili jste ui nékdy na tomto e-shopu? Jak na vds pisobila prezentace

produktit? Bylo na e-shopu dostatek informaci o produktech?

Jesté jsme tam nenakupovali, ale urcité ho vyzkousime. Mozna tam najdeme néco, co si
pristé objedname.

11. Sledujete spolecnost ODEX také na socidlnich sitich?

Ne, spole¢nost zatim nesledujeme.

12. Jaké mate zkuSenosti s obsahem na socidlnich sitich ODEX? Motivuji vas prispévky

ke sledovani znacky nebo k nakupu?

Zatim jsme jejich obsah na socidlnich sitich nevidéli, ale mohli bychom to prozkoumat,

protoze produkty v prodejné nés zaujaly.
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Respondent 5 - Zena, 24 let, studentka, bydli ve Bzenci

1. Jste zakaznikem spolecnosti ODEX?

Jakoby, da se fict, Ze jsem jejich zakaznici, 1 kdyz davam piednost ndkupim ptes e-shop.
Do prodejny chodim jen vyjimec¢né.

2. Jak Casto navstévujete podnikovou prodejnu?

Do prodejny si chodim vétSinou jenom pro balicky, které si objednam na e-shopu. Je to

pro m¢ pohodInéjsi, navic to maji zdarma.
3. Jak jste se dozvédéli o existenci podnikové prodejny spole¢nosti ODEX?

Na prodejnu jsem narazila ndhodou, diky tomu, ze na m¢é na Instagramu vyskocila
reklama na teplakovou soupravu. Ta mé zaujala, navstivila jsem e-shop a zjistila, Ze

prodejna je vedle ve Vracove.

4. Jak na Vas pusobi samotny vstup do podnikové prodejny?

Uptimné, vstup mi pfijde dost zastaraly a piisobi na mé trochu nepiijemné, takovy jak ten
vlakovy podchod. Urcité by se s tim dalo néco udélat.

5. Jak hodnotite vzhled a atmosféru podnikové prodejny spolecnosti ODEX?

Hele uptimné vzhled té prodejny mi viibec nevyhovuje. Plisobi zastarale, a navic mi vadi

ta Cervena barva, ktera je tam skoro vSude - koSiky, sedacka nebo zdi.

6. Jak hodnotite prezentaci produktii, napiiklad 7 hlediska piehlednosti ¢i vizudlni
stranky?

Co se tyce prezentace zbozi, tak ptijde mi to trochu chaotické, ale jak fikam, nakupuji jen
na e-shopu, sem si jdu jen pro objednavku.

7. Jak jste spokojeni s chovanim a ochotou persondlu v podnikové prodejné?

Jo, prodavacky jsou moc fajn. Nemam s nimi zadny problém. Komunikace je rychld a
vécnd, coz mi vyhovuje.

8. Mate néjaké navrhy, co by bylo dobré v ramci podnikové prodejny zlepsit?

Za mé by bylo nejleps$i zbavit se té Cervené barvy, to je fakt hriiza. Zaroven prodejna by
mohla byt vic moderni a utulna.

9. Vite, e spolecnost ODEX ma také sviij e-shop?

Jo, nakupuji jedin€ na e-shopu.
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10. Nakoupili jste ui nékdy na tomto e-shopu? Jak na vds pisobila prezentace
produktit? Bylo na e-shopu dostatek informaci o produktech?

Ano, nakoupila jsem tam nékolikrat. Ale musim fict, Ze mi vadi, jak malo informaci a
fotografii tam je. VétSinou tam mate u kazdého produktu jenom jednu fotku, i kdyz je
dostupny v nékolika barvach. Jednou jsem tam koupila teplakovku, kterda méla byt
limetkova, no pfiSla mi spi§ mentolova, tak jsem to pak jela vratit.

11. Sledujete spolecnost ODEX také na socidlnich sitich?

Ano, sleduji je na Instagramu. Ocenuji, Ze tam jsou aktivni, 1 kdyZ by mohli pfidavat
ptispévky castéji. Tieba ankety nebo soutéze nepotadaji viibec, za mé celkem Skoda.

12. Jaké mate zkuSenosti s obsahem na socidlnich sitich ODEX? Motivuji vas prispévky
ke sledovani znacky nebo k nakupu?

Obsah na Instagramu mé bavi, ale vadi mi, Ze pfispévky nejsou pravidelné. Kdyby

ptidavali Castéji a zakomponovali naptiklad i ty soutéze, asi bych se vice zapojila.
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Ptiloha ¢. 3: Navrh obsahové strategie pro socialni sité
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pomér na celkovém

Typ prispévku Format Styl komunikace/CTA obsahu
Fotky produkt,
et podds | e | hed
Produktova vbézném zivots— | Produkit, podpolit |y oy e nim Facebook Informani, prakticky, 25 %
prezentace VRN nakupni v, jasny CTA.
sloZeni, stfihy, udrzba, rozhodnuti zivote, vyzva k
kombinovatelnost. ' akei (,,Zjistit vice®,
,Koupit nyni®).
Pribéhy znacky, lidiv | - Budovani vztahu | pupo o i Emodni, lidsky,
, pozadi (Svadleny, se zakazniky, , , o
Hodnotovy PRIV fotky, vyroba, tym, zaméfeny na o
. navrhaii), ptivod prezentace hodnot . Instagram L 25 %
storytelling -1 o, N , charita — formou autenticitu, bez
materialti, komunitni znacky (lokalnost, ostil a prbehil timého prodeie
aktivity. udrzitelnost). P P : P prodeje.
Anketni ptispévky,
»Patecni otazky*,
. , Zvysovat Vyzvy s sy, ,
Interaktivni S9uteze, anket’y,’otaz’ky, zapojeni, budovat hashtagem, Facebook, POYZbl.lqu el prqtelsky 0
vyzvy, hlasovani, kvizy, . - ton, jasna pravidla, 20 %
obsah zaboieni komunit komunitu kolem soutéze, Instagram Vorvy k Zanoieni
POJ ¥ znacky. komentare, obsah yavy pejent.
zaméfeny na
sledujici.
Praktické ukézky Ukdzat, jak Kolaze, Reels,
- o stylingové tipy, S,
Stylingové kombinaci ou.tﬁtu.pro prodpkty inspirace pro rizné Stylovy, inspirativni,
inspirace ruzné piilezitosti — kombinovat, osta Instagram vizualn¢ atraktivni 20 %
P lookbooky, tipy stylistky, zvySsit vnimani L, DOsIAYY, obsah.
sezonni inspirace uzitku a stylu pfilezitosti i rocni
) ) obdobi.
Stories, posty s
Sleva, akce, vyprode;j, Podportit jasnym datem, Pratelsky, ale urgentni
Slevy a akce - doprava zdarma, akce — s impulzivni vyhodou a Instagram ton, vizualni 10 %
prodej diirazem na Casové nakupni vyraznym CTA (Stories, posty) zvyraznéni, casové °
omezeni a vyhodu. rozhodnuti. (,,Nakupte zde*, omezeni.
,Posledni Sance®).




Piiloha €. 4: Orienta¢ni harmonogram realizace navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kategorie

2025 2026
7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6

Redefinice cilové skupiny

Nova cilova skupina

Tvorba 3 person

Webové stranky

Sjednoceni domény

Doplnéni informaci na webu

SEO optimalizace

Vlastni blog

Prezentace produkti — e-shop

Doplnéni informaci o produktech

Doplnéni fotografii

Socialni sité

Strategie — platformy

Strategie — obsah

JVS

Harmonogram piispévka

Tvorba ptispévkl

On-line reklama

Socialni sité

Vyhledévaci sit PPC

Podpora prodeje

Vérnostni program

Darkové poukazy

Podnikova prodejna

Oznaceni prodejny

Interiér prodejny
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Ukonceni navrhu

Beéh navrhu

Implementace navrhu

Realizace navrhu

. Kontrola/tprava/vyhodnoceni navrhu

Pro vétsi prehlednost je harmonogram rozdélen do péti fazi, které mohou jednotlivé
navrhy v prub¢hu své realizace nabyvat. Tyto faze jsou vizualné odliSeny v legendé

harmonogramu.

Klicovou fazi je samotna realizace navrhu, kterd zahrnuje konkrétni provedeni dané¢ho
opatfeni — napfiklad doplnéni informaci o produktech zacind jiz v cervenci. Po ni
nasleduje kontrolni faze, jejimz cilem je ovéfit spravné provedeni ndvrhu. Tato etapa
muze zahrnovat také vyhodnoceni G¢innosti navrhu ¢i jeho upravu v ptipad¢, ze nebylo

dosazeno pozadovaného cile.

Nékteré navrhy, napiiklad tvorba prispévki, probihaji kontinualné po celé sledované
obdobi. Pro tyto pfipady je v legend¢ zavedena samostatnd faze, zndzornéna Sedou

barvou.

Pokud je navrh pouze integrovan do béZného fungovani spole¢nosti, bez nutnosti
dalSich investic ¢i samostatné realizace — jako v ptipad¢ JVS, kde neni nutné vynakladat
zdroje na tvorbu ¢i realizaci, nebot’ vyuziva jiz hotové feSeni této diplomové prace — je

tato fAze znadzornéna svétle modrym polem.



