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Anotace

Predmétem mé bakakigké prace Komunikai strategie firmy je analyza
marketingové komunikace u firmy Marks & Spencempivni casti své prace senuji
teoretickym vychodiskm, pgredevsim pibéhu celé marketingové komunikace. Druh&a
¢ast je aplikace jednotlivych analyz a preshictvim nich se snazim vyhodnotit silné a
slabé stranky spaleosti, jeji fFilezitosti a hrozby. Ve vlastnich navrziébSeni pak
navrhuji novou marketingovou komunikaci spmlesti, ktera by zamezilackterym

slabym strankam a plynoucim hrozbam pro spradet.

Anotation

The theme of my Bachelor Thesis called “Communiceti Strategy of Firm” is
the analysis of marketing communication in the campMarks & Spencer. First part
deals with the theoretical solution of process drketing communication. In the
second part | try to assess strengths, weaknesppsrtunities and threats of the
company by the help of used analyses. In the last gf Bachelor Thesis | try to
propose new marketing communication that will beedab avoid some of weaknesses

and threats for the company.

Kli ¢ova slova

Marketingova komunikace, komunika mix, e-marketing, corporate identity,
logo, reklama, propagace.
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Marketing communication, communication mix, e-mairkg corporate identity,
logo, advertisement, propagation.
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UvoD

V oblasti marketingové komunikace a celkovéhaiblfzeni produktu
zakaznikovi si musime gdomit, Ze s¥t kolem nas se neustalesni a vyviji. Média
vyjadiuji jeho obraz bleskovymiginim informace a komémi komunikace ve sluzbach
vyroby se ndm snaZi prodat co nejvice zboZi. Naalrustranu je znat i &t
vycerpanost z tohoto koléhu. Proto je logické, Ze tato situace vyZaduje nenoRétsi
invenci, gedstavivost a také vhled do zvyklosti oslovovangitbvych skupin. (4)

Pro svou bakal&kou préaci jsem si zvolil firmu COMS, a.s. s hlawrgidlem v
Praze, ktera je partnerem britské velkoobchodniegposti Marks & Spencer pro
Ceskou republiku. Tato spdleost je zndmou $tovou zna&kou ve s¥tu maody,
obleteni a dalSich nejengjSich dophka od biZuterie az po potraviny.

Firma ma jiz vydobyté své vyznamné postaveni vahuztk zakaznikn a je
schopna reagovat na jejich pozadavky argimt. Diky svému klasickému designu a
viz&Zi se udrzuje v poddomi zdkaznik jiz nekolik desitek let. PouzZiva osiené
techniky a sazi na jistotu a tradici.

Cilem mé bakalgké prace je analyzovat marketingovou komunikatéte
firmg¢, zjistit jak se mnila v prab¢hu let a vyhodnotit, které ziny vedly ku prosgchu a
které naopak. Déle pak se pokusit o navrZzeni novgeamdi z hlediska propagace a
corporate identity a vyhodnotit, jaky efekt @éstedek by toto pojeti mohlo mit do
budoucna.

Svoji bakaléskou praci jsem rozfil do tii casti. Prvnicast mé prace je
teoretickd. Co vlastnje marketingova komunikace a corporate identity@em tkvi
jejich dilezitost a podstata? Ve drubiésti se chci énovat firme Marks & Spencer, a.s.
Popsatgim se firma zabyva, co nabizi, jeji historii a jgjarketingovou komunikaci. A
tieti cast je ¥novana mym osobnim navnm na zlepSeni marketingové komunikace ve

firmé a na mé grafické zpracovani gBiho provedeni propagaich materiél firmy.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Marks & Spencer jefétim nej@tSim prodejcem potravin atilec nejétSim
prodejcem v oblasti konfekce ve Velké Britanii. Jak bylo redeslano, jedna se o
swtovou zngku v oblasti moderniho olideni a dalSich dopki s tim souvisejicich.
Poskytované zboZi je z&heno na pesre definované cilové skupiny.

V Ceské republice jsou to hla¥ieny, a to ve &ku od ficeti vis. Poskytované
zboZi pro Zeny a pro muze je zhruba v ponB0:20. Je to zatmé z toho dvodu, Ze
navstvnost poboek je u Zen podstatnvysSi a ZzenadtSinou vybira a nakupuje i pro
sveho muze. NefiiSi trzby méa ostatnfirma z prodeje Zenského spodniho pradla.

Jiz tinactym rokem nabizi firma zéakazifk v Ceské republice Sgkovou
kvalitu, vysoky standard sluzeb a snaZi se zpedkbvavat filozofii britskéhdetzce.
Tuto firmu jsem zvolil hlava diky Uzkému kontaktu na osoby v @étlhi marketingu a

dalSim znamostem v oblasti osobniho prodeje.

Hlavnim cilem prace je:
Analyzovat sotiasnou situaci firmy v marketingové komunikaci, vghotit jeji
silné a slabé stranky a navrhnout novou marketiogdwmunikaci, ktera by byla pro

firmu pfinosem a zamezila bykterym definovanym hrozbam.

Diléimi cili prace jsou:
* Naleznout zfisob k lepSimu zviditekmi firmy pomoci vyuZziti vhodnych
propagénich prostedki a medii.
» Spokojenost zakaznika &tgi komfort pro & v ramci nabizenych sluzeb.
* Pro vyhodnoceni marketingové komunikace firmy jpatigbi provést
odpovidajici analyzy:
SLEPT(E) analyza
Analyza trhu

(@)

Porterova analyza konkur@ariho prostedi
Analyza zakaznik analyza prodeje

SWOT analyza — silné stranky, slabé strankiepitosti, hrozby

11



2 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato kapitola se snaZi objasnit teoretické poznatlgblasti marketingove
komunikace a corporate identity. Zakladnim stavebkdmenem celého marketingu je
ovSem stanovenéth spravnych cil, od kterych se pak cela marketingova komunikace
odviji a o jejichz spléni usiluje. Definovani ail probiha v procesu planovani firmy,
coz je jednou z hlavnich funkci v managementu.

Duvodem, pré manaz#é planuji je hlave to, Ze zvolené cile firth poskytu;ji
smer a umoauji koordinaci, dale snizuji dopad Zma nejistotu, zmensuji plytvani tim,
Ze redukuji pekryvajici secinnosti, a dale umadidji efektivni kontrolovani, zdali se
firm¢ poddilo zvolenych cih v budoucnu dosahnout. Planované ciledptavuji
koncovy bod i ostatnich funkci managementu, jakeej@eni, organizovani a kontrola.
Jednotlivé firemni Gtvary maji své vlastni cileerné@ ovSem fispivaji k dosazeni
hlavnich firemnich cll. Z toho vyplyva, Ze firmou zvolené cile by sElgnnavzajem
odpovidat a byt tzv. konzistentni. (14)

Vhodné zvolené cile se odviji podle peb celé organizace a podle jejich
moznosti. Obecné plati pro charakteristiku sptalefinovaného cile tzv. SMART.
Spravig definovany cil by rél byt:

- S specific — specificky (stanoveny cil musi bybhki@tre popsan)

- M measurable — #titelny (moznost zjig&ni, zda byl cil splén)

- A aligned - vyrovnany, vyvazeny (stanoveny cil musipovidat
pottebam organizace)

- R realistic — realny (stanoveny cil musi b§ingteny moznostem)

- T timed — terminovany (stanovedgsovy ramec pro spini cile)
(14, s.159)

Definované firemni cile se pak odrazi v celém miamgevém planu, jehoz
vyznamn&ast je tvdena tzv. marketingovym mixem. Jedna sgydi dalezité atributy
celého marketingu, diky kterym se wyitvaztah firmy k jejimu okoli a zakaznikn a
diky kterym miize firma dosahovat svych marketingovychiciDbo marketingového

mixu fadime produkt, cenu, propagaci a distribuci. (124)s
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Obrazek 1: Marketingovy mix (Zdroj: 8, s. 114)

Podle schématu uvedeného na obrazku je jasné, Ziy ke ¢tyt uvedenych
nastrofi v sol& skryvaradu dalSich @lezitych¢innosti, které se vzajeranlophuiji, jsou
na soks zavislé a uzce souvisi s celkovym marketingovyémeim a definovanymi cily
celé organizace. Produkt znamena nabidkové partfplbskytované vyrobky, zbozi,
sluzby. Cena je hodnota, ktera v geEich ohodnocuje dany vyrobek, tedy stanovena
podle fiznych metod. Propagace jeugpb, jak se zakaznik dozvi o produktu, to
znamena pro&dnictvim reklamy a celk@ komunik&niho mixu. A distribuce je
prostedi, kde je dany produkt k dispozici a je mozimskoupit a ziskat.

Diky vhodré zvolenym ciim a sprava vyuzitym marketingovym nastnijn si
tak firma mize pgehledrjSim a promyslegSim zpisobem koordinovat postupnou
komunikaci se svym okolim a zvolenymi cilovymi skagmi. Dilezité pro ni je strikt&
se drzet filosofie vedouci k dosazeni firemnihce cdl podle ni volit i vhodnou

marketingovou komunikaci.

2.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci jsou vSechny typy komupgikakterymi se
spol&nost snazi ovlivnit @omosti, postoje a chovani zakaznika, tykajici reelyki

nebo sluzeb, jeZ spdieost nabizi.
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Marketingova komunikace je zakladem a r&dit¢jSim faktorem fungovani

“1 nelze si dost ddab

marketingu. Je-li totiz ,marketing poznanim tohe, wyrakt
piedstavit, Ze bychom tohoto poznani mohli dosahbeatkomunikace se zakaznikem
a Ze bychom toto poznani mohliepenit v produkt bez komunikace uvhifirmy.

Uspedna marketingova komunikace musi dodrzovateré podstatné zasady. (7)

Je nutné, aby:
1. Marketingova komunikace byla eticka
2. Marketingova komunikace byla oboustrann&
3. Marketingova komunikace byla vyvazena (23)

Aby byla marketingova komunikace eticka, musi firomgazit, co je vhodné
pouzit do svych kampani a co neni. Market@usi @ svych napadech spravn
vyhodnotit, co si miZzou dovolit, aby jejich zjsob propagace nebyl pafbgici, vulgarni
nebo evokujici &teré negativni prvky. flezité je hlidat dodrzovani etiky podnikani,
uznavat dany kodex reklamy a nestat se.rggamem nebo klamavou reklamou. Kazda
firma by mela védét, Ze UspSngjSi jsou vzdy méskagresivni kampan protoze nastvany
uzivatel si vyrobek nekoupi.

Marketingova komunikace funguje jako proces, ktesgmozejmé neni
jednorazovy. Mizeme si ho fedstavit jakoretézec, jehozélanky tvai stidajici se
.dotaz"  korekce" a ,informace“. Marketing se tedyakaznika pt4 na spokojenost s
produktem, podle jeho naZokoriguje parametry produktu a podava o tom infaima
zakaznikovi, a to stejné se neustale opakuje.

Firmy, které s marketingovou komunikaci nemaji eelkuSenosti, povazuji
casto za jedinou spravnou formu marketingové komagekreklamu. VesSkeryidaz
tedy kladou jen na jednosmmé sdleni o svém produktu z&kaznikovi. Zdecuje
parametry produktu podnikatel a neni tedgbt se zakaznika ptéat, jaké jsou jeho
potreby. V dnesni dabfirma, kterd nevyviji Usili dozdét se, co si zdkaznik mysli a co
je pro r&j dulezité, neni firma marketingéwizena. V tomto smyslu se chapdefitost

oboustranné komunikace.

! KOTLER, P.Marketing podle KotleraPraha: Management Press. 2000. s. 12.
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Vyvazenost marketingové komunikace ma byt ve vyamém poréru mezi
tim, co zakaznikovi stlije firma, a co firm naopak s#éluje zakaznik. BZna
komunikace na trhu vyvazena neni, protozevazuje nejen kvantita &éni na straé
dodavatele, ale také kvalita. Zakazhikhlas neni chapan jako zavazny a pday, i
kdyz by n&l. Pro firmy, které toto stanovisko chapou a dokerse orientuji v dané
problematice je marketingova komunikace &% nastrojem usfEného podnikani.
(23)

Kazdy profesional pracujici vtomto oboru si v driedol# musi stale klast
nasledujici otazky: Co je pro tn vyrobek z hlediska d&nnosti komunikace
nejvhodrgjsi? Vim o vSech forméch, které udavaji nyni tretd@ré z nich oslovi
danou cilovou skupinu? Jak upoutat pozornost naitaasyceném trhu?

Odpowd na tyto otdzky nemusi byt vzdy snadna, a to iqrdte obor
marketingové komunikace proSel naelpmu 20. a 21. stoleti celotadou zrgn.
V dnedni dob jiz oswdcena schémata ipstavaji platit. Komunikace je stale
selektivrejSi a zakaznik vybiraysi, imunni k dosud dinnym formam. Dnes nefieme
hovait o marketingu a marketingové komunikaci jen jakorité disciplirg, kterd nam
poméha stimulovat trzni reakci. Mluviméedevsim ofadé marketingovych technik,
které se pozvolna &ni ve specializované obory. (3)

V dnesni dob rozliSujeme marketingové obory podle médii, kteyazivaji ke
svym kampanim (nd&p televize, radio, tisk, internet, mobil), a podkrhnik, které
vyuzivaji (nap. direct marketing, event marketing, virovy markgti guerillovy

marketing, product placement).

2.2 Komunikaéni mix

Mix marketingové komunikace (nebo-li prop&ga mix) je nasazenituznych
nastrofi, které firmy pouZivaji jako na& cilenych informaci na trhu. Sklada se
z tchto forem komunikace: reklama (inzerce), osobnddef, podpora prodeje

(propagace prodeje), prace sejaosti (public relations), aimy marketing. (2)

» Reklamge podle pravniho vymezenitgs\wdcovaci proces, kterym jsou hledani

uzivatelé zboZzi, sluzeb nebo jinych vykorti hodnot prostednictvim
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komunika&nich médii. Reklamni kampae zcela nezbytnd u prodiktcela
novych a zavathych na trh. Redstaveni a propagace zboZi v televizi nebo v

radiu zprostedkovava zpravidla reklamni agentura pro danouuirf®)

Osobni prodeje jednani tve v tv& s jednim nebo vice potencialnimi kupci za
Ucelem prezentace vyrobku, zodgaeni dota# a ziskani objednavky. Osobni
prodej je nejvhodkSim nastrojem marketingového mixu v p&gich stadiich
procesu nakupovani.fiina je vtom, Ze osobni prodej ma ve srovnani
s reklamou vyhody v osobnim styku se gpbiteli a moznosti fimé zgEtné
vazby. (14)

Podpora prodejge soubor kratkodobych stimylktery ma povzbudit zakaznika

k vyzkouSeni vyrobku nebo sluzby nebo k jejich kolezi hlavni gednosti
podpory prodeje pé#tUs@sSre pritahovani pozornosti sp@bitele. Je motivem

k rychlé koupi a pro zakaznikargquistavuje Ustupek ze strany prodejce nebo
vyrobce a je zdrojem spebitelovi vyhody. Hlavnimi nastroji podpory prodeje
jsou napiklad prodejni sodfe, ochutnavky zboZzi, vyprodejni slevy, poukazky a
kupony. (14)

Prace s veejnostije fada prograri pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image
firmy nebo vyrobku. Podstatou metod public relagige cileédomé budovani
vzajemnych vztaln mezi organizaci a wvejnosti. Cilem je vzajemné
porozungni. Vyznam metod public relations je zaloZen ifegh kvalitativnich
prvcich: vysoka &rohodnost, schopnost zaujmout nakupujicihajramhovani

dulezitosti (firmy, vyrobku). (14)

Primy marketingspaiva v gimé komunikaci s vybranymi zakazniky, s nimiz se
firma snazi navézat individudlni kontakt s cilenskat okamzitou odezvu.
Vyuziva se postovnich zésilek, telefonu, faxu, émai dalSich neosobnich
prostedki kontaktu pro bezprogtdni gedani zprav a ziskanfimych odpodi

za (telem piizkumu spaiebitelskych nazdr. (2)
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2.3 Meédia v marketingové komunikaci

Média, jako sdlovaci prostedky marketingové komunikace, jsou hlavnim
podrétem vyuzivani novych trerid v komunikaci se zakaznikem. Trédi média
(televize, radio, tisk) dnes stale plni nezbytnankici propagace. &&kava se ovsem do
budoucna poklescinnosti televize a tiskovych meédii, které ale zafpou nejlepsSi pro
vytvareni pow¥domi o zné&ce a image.

Spolenosti dnes rafji sazi na novd média, jako jsou e-marketing a mobi
marketing. Da sed@kavat, Ze tento trend bude mit neustale vzestufamalenci, vetrg
postupného vyuzivani dalSich novych forem¢eariych kombinaci i s ostatnimi médii.
3)

Rozckleni informa&nich médii:

Televize- Televizni reklama je velice nakladna, protoismphou dovolit jen
bohatSi firmy. Vyhodou televizni reklamy je emoiivpisobeni, zasahne Siroké
spektrum posluchi@ a potencialnich klieft Nevyhodou aletstava to, Ze tento apob
propagace je velice nakladny &né informace jsotiaso¥ omezené.

Radio- Rozhlasova reklama ma niz€inky nez televizni. A to hlavhz divodu
chybsjiciho vizuélniho kontaktu. Jeji vyhodou jsou al&Zsh naklady. Rozhlasova
reklama se spoléhd na dialog,¢lky, hudbu a dalSi sluchové narazky &ujici

k udrZeni pozornosti posluate

Tisk— Reklama v tisku neni, oproti televizi a rAdiaso¥ omezena. Zakaznik si
j miZze pra&ist pomalu a tkladré. NemiZe dojit k geslechnuti dlezité informace
kvuli rychlému televiznimu Sotu nebo &oe v radiu. Nevyhodou ovSeniistava mala

Sance upoutani pozornosti natolik, aby si zakadaifé sdleni precetl.

Mobil — Mobilni marketing je v dnedni débjeden z nejvyuzivailich a

Vv s

operatot dokaze navazat velmi blizky vztaltimo se spdebitelem a potencialnim
klientem. Nizké naklady a dobr&fitelnost efektivnosti a vysledkcelé marketingové

kampag pati k dalSim vyhodam mobilniho marketingu.
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Internet — Funkci, kterou dnes internet zastava, si asi tfgstko mizeme
odmyslet. Tato i pro celos¥tovou komunikaci uZivatél ktera je zaroue
prostedkem pro fistup k informacim a pra®tdi zajiStujici fadu Gznych
komunika&nich sluzeb, slouzi jako dokonalé médium, geatictvim kterého rfzou

firmy predstavovat své nové vyrobky a sluzby.

2.4 Proces marketingové komunikace

Kazdy marketingovy pracovnik by &n znat a chapat zakladni prvky
komunika&niho procesu. Prvni dva prvkyqustavuji dva hlavni subjekty v procesu
komunikace — odesilatel (komunikétor) Hjgmce zpravy (komunikant). Druhé dva

e

prvky predstavuji dva nejdezit¢jSi nastroje komunikace — zpravuekhi a sdlovaci
prostedek (média). Jeden z né&jezit¢jSich prviki je zpitna vazba, diky ni se dni
jednosndrna komunikace na komunikaci obousnmou a dava iljemci moznost
vyjadreni vlastniho ndzoru a ziskani informaci o produRslednim prvkem systému
komunikace je Sum. Sumemiite byt cokoliv, co narudujeiinost komunikace tim, Ze

meéni jeji obsah. (5)

Odesilatel l—> Sdcleni l—> Prostedek l—> Prijemce I
Zpétna vazba I ‘

Graf 1: Komunik&ni model (Zdroj: 2, s. 27)

Komunikani proces je dnes chapan jako dlouhodoby protigeni a
usmernovani nakupovani zakaziiikve vSech fazich. Na zéakaznika se firma snazi
pusobit ged uskuténénim prodeje, p nakupovani,  spotebd a i po ukokeni
spoteby. Jednotlivy zakaznici se sarrgmk liSi, proto musi byt vypracovany
programy a strategie marketingové komunikace charakické pro jednotlivé cilové
skupiny. (6)

Proces marketingové komunikaceizeme rozdlit do n¢kolika dalezitych
bodi:
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a) Identifikace cilovych skupin

Dulezitym krokem a jednim ze zakladnich je poznéarighotrhu a realizace
situani analyzy sotasnych a budoucich trznich podminek. K tomu namoai@ha
SWOT analyza, ktera analyzuje \mit podminky firmy (silné a slabé stranky) a&&
podminky firmy (gilezitosti a hrozby). Tim se firtnodkryji mozZnosti produkt na
novychci stavajicich trzich aimaseji nové navrhieseni.

Trhy jsou v tomto fipact chapany, jakouzné skupiny zakaznik kteri maji
raizné poteby a jsou ovlisiovani rozlenymi trendy. Hlavnim u0Okolem je proto
identifikace &chto fiznych skupin a rozhodnuti, ktera z nich bude cildané
marketingové komunikace. Nazyvame to zacileni hédgeting. (14)

b) Stanoveni cil komunikace

Jakmile je vybran cilovy trh a jsou znamy jeho ah&eristiky, je dalSim
klicovym prvkem formovani souboru komunikéch cili. Tyto cile utuji vybrani
spravného komunikaiho mixu a médii, na nichz zavisi cela stratediesi, rozpget

a efektivnost pizkumu. Cile se liSi podle kategorii a tyf§14)

Kategorie komunikénich cili jsou:
» Pokryti — obsazeni cilové skupiny nejefek#j@im zpisobem
* Proces — podminky, které musi byt sjpiy, aby byla komunikace efektivni

» Efektivnost — celkové uplagni a pozitivni vysledky komunikace (14, s.165)

K hlavnim ciim marketingovych kampani pattrvaly prodej a st trzniho

podilu. DalSi komunikéni cile mizeme rozdlit podle tzv. modelu DAGMAR:
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Potieba dané kategorie

Powdomi o znace

Znalost znaky

Postoj ke znéce

Zamer koupit zn&ku

Pomoc pi nakupu

Nakup

Spokojenost

Loajalita ke znéce

Tabulka 1: Model DAGMAR (Zdroj: 14, s. 158)

Tento model se obvykle pouziva jako ramec k ddficiléc komunikace. Jedna
se o jednotlivé faze vyvolané u zakaznika, ktery pnédukt zakoupit. Pro spravné
definovani komunikéni strategie je nutné vybrat nejvhaéi cile pra¢ podle seznamu
deviti konkrétnich efekt uvedenych v modelu DAGMAR. Spravizvolené cile také
zavisi na vypracovanych analyzach silnych, slabgttinek, plezitosti a hrozeb.
Dulezité je zjiS&ni sokasnych problérina aplikace novycheSeni. (13)

Komunikani cile by nély byt:
* V souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymii ci
* Spojeny se saasnou a zadouci pozici produktu ackya
« Kvantifikovatelné, aby se daly dfit
* Formulovany s ohledem na nazory realizétor
* Srozumitelné, pjatelné a motivujici pro vSechny, kdo se na jeptfeni podili
* P¥ijimany jako zavazné

* Rozdleny do ditich cili, pokud je to nutné (13, s.159)

C) Sestaveni zpravy komunikace
Pisobeni zpravy na zakaznika a reakceshionvyvolané vedou k vytweni nazoru a
postoje k danému produktu a fignfFirma tak ma jedinemou moznost vyvolat pozitivni

a poutavou image, ktera zaujme a bude pro zakamséka vyrazna a originalni.
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V idedInim gipact by zprava mila u zakaznika ziskat pozornost, udrzet zajem,
vzbudit gani a vyvolat akci. Zprava s originélnrytvorenym reklamnim sdenim méa
za nasledek vyrazny znak v p@demi zakaznika. To vede k vyiemi odezvy, ktera
se projevi ve znamosti ztley a jeji vyraznosti, pokud jde o firmu v zavadfazi.

Dale komunik&ni zprava musi podavat jednoZna nélezité informace o
nabidce a jejich fipdnostech. DBlezitéjSi nez samostatny vzhled je nabizena kvalita
produktu, ktera musi byt zakaznikovi neustale dav@agevo. Jasnym obsahentlsdi
musi byt vys¥tleni, co zakaznikovi produkiipasi, véem je pro g uzitetny a jak mu

muze pomoct. (2; 14)

Pti sestavovani komunikai zpravy musi firma ah dbat na nasledujici faktory:
1. Komu je sdleni ugeno.

Co chce firma zakaznikovi &id.

Co podstatného by zpravaia v zakaznikovi zanechat.

Jakeé finagni prostedky hodla firma na celou kampaynalozit

Jakymi komunikanimi médii bude stleni dorgeno.

Jaké firma ¢ekava od adresata reakce.

Jak bude firma celou aktidit a kontrolovat.

Jak firma zjisti¢ceho dosahla (vysledky). (14, s.211)

© N o o B~ WD

d) Vyker komunikanich médii

Vybér komunika&nich médii, neboli mediélni planovani, zahrnujeked@i
volbu prostedki vyuzivanych ke komunikaci. Medialni planovani rodbje o tom,
jakd média a ve které fazi komunikace se pouZziijakou cenu se nakoupi a jaké by
meéla piinést vysledky. Dlezita je charakteristika jednotlivych médii a takéhnické

aspekty jako frekvence, dosah, naklady a spoji(@st.

Faze procesu medialniho planovani:

1) Posouzeni prostdi pro komunikaci — znalost okolniho ptesti a posouzeni, ktera

I

2) Popis cilového publika — podobnako @i definici cilové skupiny zakaznikje

dobré edét, které médium je nejvhodjsi pro konkrétni cilovou skupinu
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3) Stanoveni medialnich éil- planovani strategie a definiaggho chce firma svou
komunikaci docilit

4) Vybér medialniho mixu — rozvrZzeni postupného uziti aylych médii v ramci
celého procesu komunikace

5) Né&kup médii — investovani do danych médii podisdpm zvoleného rozptu na
komunikaci
(14, s.239)

e) Vypracovani rozpgiu na propagaci

Uroven komunika&niho rozpétu je jeden z vyznamnych faktorefektivnosti
celého komunikéniho mixu a je sni spojen také obrat i zisk firmnBosouzeni
vhodného rozp#iu pro danou kampiaje vSak velmi obtizné. Jedna se o spravné
propaitani navratnosti investic a také rethi zdrofi mezi izné formy podpory
prodeje a propagace. Firgn zdroje firmy ovliviuji komunik&ni programy a je
nezbytné neustale porovnavat plany s fimami moznostmi v celém pbéhu procesu.

Pro zvoleni spravného rozfia na propagaci neexistuje zadny jednoduchy a
efektni navod, ale zalezi to zejména na spravngtiicich a zkuSenostech markétér
z diivejSich  kampani. DalSim utezitym faktorem je také aplikace ¢které
z nasledujicich metod tvorby komuntkého rozpdtu. Diky vyuziti jedné nebo vice

metod si nize firma sestavit minimalni a maximalni rozpb (2; 13)

Metody tvorby komunik&niho rozpétu:

1) Marginalni analyza — snazit se investovat do teydatokud pirastek
investic Finasi vyssi navratnost (dokudimistky vynosi jsou vysSi nez
prirastky vkladi)

2) Netetnost — mit konstantni rozpet, bez ohledu na trh, akce konkufeat
moznosti na stranzakaznik

3) Libovolnd alokace - subjektivni #@pob investovani bez vztahu
k provedenym analyzam a zvolenym strategiim (oidalkrocich rozhoduje
reditel nebo manazer)

4) Co si mizeme dovolit — investice do komunikace jsou pouazanfce zbylé

ze zpracovani rozgti na lidské zdroje, vyrobu a finam operace
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f)

(marketingova komunikace je vnimana spise jako odwi naklad nez jako
vhodna investice, bez definiceilcd strategického planu)

5) Procento z obratu — rozget je definovan jako procento planovaného obratu
v budoucim roce @kdy také odvozeni rozgtu z minulého roku jako
z&kladu, s firastkem v procentnim vztahu k planovanénstu obratu)

6) Podle konkurerit, parita — firma sleduje investice do komunikace u
konkurence a jejich rozpet pouzije (pedpoklada se, Ze rozfmi byl
vytvoien efektivnim a &innym zpisobem)

7) Cil a ukol — stanoveni dila zdrofi komunikace a od toho odvozen rozeb
(technicky nejobtiz&Si k pouZiti), pateba strategického planovani a

investinich analyz (14, s.185)

Pred¥Zné testovani a rozhodovani o komudmfen mixu

Vybeér
vhodnych
stimuli

Optimalizace
frekvence
vystaveni

Predbézné
testy

Zhodnoceni Testované
efeki a dokortené
komunikace reklamy

Graf 2: Cile pedbzzného testovani (Zdroj: 14, s. 276)

Jest predtim nezZ jsou reklama a dalSi propaganaterialy vystaveny cilovym

skupinam, podrobuji seifgdlEZnému testovani. Timto testem se dokazuje moZnost

dosahnuti fedpokladanych vysledk Pro nové kampanse ¢asto voli nové navrhy

feSeni a postupy realizace, a dikediEZznému testovani ma firma moznost zvolit ty

nejvhodrjsi.

Dale se provadi tzv. strategicky komuriké vyzkum. V @m je zji¥ovéano,

zdali je marketingova komunikace sprdwiélena do celkové marketingoveé strategie

firmy. Vyzkum musi nejlépe pokryvat vSechny nastropmunikace. (2; 14)

Prvky zkoumané v strategickém komurikam vyzkumu jsou:
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1) Produkt — silné a slabé stranky, specificky prodgmvek a hlavni
preswdcovaci argument pro cilovou skupinu

2) Trh — trzni segment, trzni podil, velikost trhurastgie konkurence,
vlastnosti spdtbitelr a jejich chovani

3) Prostedi — ekonomicka situace, kulturni a politické thgnlegislativni
omezeni, ekologie (14, s.273)

Tato nutn&ast procesu marketingové komunikace se skladarmensiilovani
velkého mnozstvi informaci a neustalého dotazovBiky provagnym analyzam a
podrobnym vyzkurim miZe pak firma posoudit , jaka bud&etiavana efektivnost celé

kampar a jaké zminy je @iipadre jeS€ poteba provést.

Q) Mereni vysledik marketingové komunikace

Tato ¢ast celého procesu marketingové komunikace jeifegiejSim faktorem
pro danou firmu. Diky r¥eni vysledk firma mize vyhodnotit, zda se ji poiila
dosahnout svychdekavani nebo o kolik se ve svych proéeh zmylila, pokud ma
piedem definované #&itelné cile. Kazdé odivi marketingu pouZziva jiné metody
méteni, zalezZi to také na uzitych komuniké&ch médiich.

M¢éteni efektivnosti internetové komunikace vychazilazenych informaci o
provozu webovych stranek zaznamenanych miavgch serverech. U bannerovych
reklam zase hraje velkou roli jejich ungist a obsah sdeni nebo vhodnost stranky, na
které je reklama umi&ta. Dilezité je také vyzadani &mé vazby od zakaznikprimo
na strankach spolu s uvedenimipbnhych informaci.

Z hlediska direct marketingu ihe potom firma provad testy efektivnosti, nagklad
pocet osob reagujicich na vyZzadanéte vazby. (2)

Direct marketing, ktery je zaloZen na databazidazailki a jejich ndkup, meii
u zakaznikk hlavré dobu od posledniho néakupdetnost zaslanych objednavek a
pramérnou finaréni ¢astku vynaloZenou na jeden nakup.

DalSi nefeni se provadi v oblasti public relations. Vysledekymozné posoudit na
z&klad tii ukazatei:
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» Ukazatel vstufp meti aktivity public relations, najklad paet novych séeni.
Jedna se o #ieni Usili a zji&ni realizovanych aktivit.

» Ukazatel vystup meti vysledky public relations v pokryti médii a pudiiu
(prostor v tiskugas v televizi).

* Ukazatel uspchu méti rozsah dosazeniigdem stanovenych gilk cilovym
skupindm (podil dosazeného cilového publikagrymv ndzorech a postojich,
vyvoj image). (14, s.266)

h) Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Jak uz byloreceno cela marketingova komunikace funguje jako mejeaizovy
proces, jehoZlanky tvai stidajici se ,dotaz" ,korekce" a ,informace”. Firma snazi
zakaznika ptat na spokojenost s produktem, podie jgazoéi koriguje parametry
produktu a podava o tom informaci zakaznikovi.

Diky neustalému poskytovani&pé vazby zakaznikn a sledovani efektivnosti
marketingovych kampani se firma snazi upravovatu svabidku co nejvice tak, aby
odpovidala poptavce zakaztikPisobi na své potencialni kupce ve vSech fazich
prodeje a podle jejich piab neni a vylepSuje nabizeny produkt a s tim spojengbgiu
Koordinace je z velké miryizena i podle provamych nereni phabéznych vysledik
kampar a predkEZznych tedi. (6)

2.5 Obory marketingové komunikace
2.5.1 E-marketing

E-marketing je veSkera komunikace mezi firmou aazaékkem realizovana
prostednictvim internetu. Usish e-marketingu je zaloZen na chapani interneto jak
komunika&niho média a na tom, jak se liSi od televize, raghinebo tiskovych médii.
UZivatelé internetu chiji mit totiz daleko ¥tSi kontrolu a chji sami rozhodovat o tom,
co budou poznavat.

Reklama na internetu ime mit formu webovych stranek, bannerové reklamy,
kterd se objevuje naiznych strankach na internetu, nabidek zasilanyektrehickou
postou, kléovych slov ve vyhledawéch, tzv. skyscrapér které zi obvykle vlevo
nebo vpravo na webovych strankdch, nebo velkoplogkiamy, které &i v celém

okr¢ obrazovky (s moznostmi videa). Wsh on-line reklamy zavisi na jeji vhodné
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kombinaci s ostatnimi slozkami marketingové komané na jejich vzajemné podpo
a provazanosti. (11)

Dulezitou sloZzku zde hraje néklad design. ZaujimadadezitejSi a integrovagjsi
roli nez v tistnych médiich. Interaktivni design musi byt totijemeesteticky, ale musi
z&rovei bréat v potaz navigaci a funkcionalitu. Firma semg&idit mySlenkou, Ze hezky
design nuta piinaSi kyZeny efekt.

DalSi dilezitou funkci internetu pini e-mail. Jedna se onkimikaci dokladovou.
Umoziuje hromadnou komunikaci na dalku, tbypisobem off-line. E-mailova
komunikace je fedstupgm k pokrailejSimu vyuZiti modernich elektronickych
technologii a trendl & uz ve firemni komunikaci interni nebo externi. temi
komunikace, jako je tymova prace na projektecmalani schzek acinnosti, se timto
krokem okamzit zefektivni. Zakaznik a celd externi komunikace timska zase

moznost okamzité né vazby a funguje jako spolehlivy kontakt. (1)

2.5.2 Direct marketing

Direct marketing spfiva v gimé komunikaci s vybranymi zakazniky, s nimiz
se snazi navazat individualni kontakt s cilem ziskamzitou odezvu. Jeho tr&dimi
kanaly je tedy cela Skala prostiki s podminkou, Ze obsahuji vyzvu Kmé responzi
adresata (ndp katalogy, zasilkovy prodej a telemarketing, altdivni média, SMS).
S rozvojem novych médii jsou stale vyznasn elektronicky obchod a komunikace

prostednictvim internetu a e-mailu. (2)

Direct-mail

Direct-mail je zakladni a u firem ngsgji realizovanou metodou ifmé
reklamy. Tim, Ze firma pravidedirozesila pro své zakazniky velké objemy zasilek, m
moznost v této oblasti svym kligmh nabidnout mnoho vyhod. V§b z databazi
probiha na zékladznalosti ve spolupréci s klientem. Firma namodetakovy okruh
responderit, ktery bude pro osloveni co nejefeki#jgi. S cilovou skupinou nepracuje
jako s jednim uzaenym celkem, aledi ji na mnoho typovych segmentTakto je
dana firma schopna individu&nsdilovat kazdému jednotlivému zakaznikovi

informace a motivace vhodné pé&gwo rgj.
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Firma se dale snazi o vyttemi takové zasilky, aby na prvni dojem zaujala a
odliSila se od vSech ostatnich. Snazi se o prosaestandardnich navirta originalnich
motiva v textu dopisu sirovanému individuale na konkrétni osobu. Zni a vzhled
dopidi se dale v pibéhu upravuje vzhledem kimé komunikaci se zakaznikem a jeho
osobnimi poZadavky.iPvétSich kampanich se provadi tzv. testovaci diredt. iNa
z&klad# zaznamenanych vysleflka provedené statistické analyzy se pfizdrci
strategie a vyr cilové skupiny pro hlavni kampa(3)

2.5.3 Virovy marketing

Virovy marketing je zpsob, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebekii o
daném vyrobku, slugnebo webové strance. V této souvislosti se tak&ipé vyrah
.pass-along“(pedavani) nebo ,friend-tell-a-friend" marketing. Btatné je jen vyvolat
kladnou reakci nabidkou kvalitniho vyrobku nebazbly ktera spdebitele zaujme na
tolik, Ze ji rozposle dalSim spebutetim.

Tento druh marketingu se stal u firem popularnividaproto, Ze je snadny a
nizkonakladovy . Misto naéaé gipravy marketingové kampane lepSi poslat ¢co
atraktivniho a originalniho (n&panimaci, obrazek, spot) préstnictvim internetu
nebo rkolika pratelim e-mailem a nechat spebitele, & pracuji sami v rozposilani a
Siteni dané zpravy pro jeji vtip a nadsazku. (4)

Typickym pikladem takovéto reklamy jsouizné mikrostranky a hry. Tyto
aplikace umofuji piimou interakci s uzivatelem po delSi dobu. Ve sé&mns TV
reklamou, ktera trva 30 sekund, interakce s jedaoodu hrou trva i 7 minut a opakuje
se. Zabavny faktor vice vaze uZivatele keceraa je mozné do¢pvlozit reklamni
sckleni.

Dale tyto aplikace umdidiji ziskavat data spi@biteli a tak i jejich zptnou
vazbu. Tato konstantni interakce gpbitele umoi#uje oboustranny dialog. Je zde také
moznost nasazovat techniky propagace prodeje i(JadsteS hrat, kup si ndjo
produkt.).

Podminkou usghu je:
« Jednoduchaipnositelnost na dalsi uzivatele
» Koncept postaveny na&bné komunikaci a chovani

* Nabidka produktdi sluzby zdarma
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e Vyuziti existujici komunikani si¢

» VyuZziti dalSich zdraj pro Sfeni (4, s.71)
Vyhody a nevyhody

Hlavni vyhodou virového marketingu proti klasickkampanim vyZadujicim
klasické vyrobni technologie je, jak byfe¢eno, nizkd nakladovost kampani a jejich
realizace. To sebou nese vysokou akceschopno&ra kiize mit mnohdy ktiovy
vyznam.

Nevyhodou virového marketingu je mald kontrola patb¢chem kampa# Po
startu virové kampanjiz virus Zije vlastnim zivotem ai$ise jen podle #e prijemai.

(4)

2.5.4 Product placement

Tento typ marketingu fiteme definovat jako za&mé a placené umisti
znatkoveho vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jgmopagace. Jeho atributem je
reklamni efekt v dané cilové skupipii vyuziti kontextu nebo znamych osobnosti.
Napiklad kdyz se firma snazi zakomponovat vyrobkyittodvého dje.

Jde o netradni reklamni formu fisobeni na divaka. Vyuzivd ji vice 2ek a
oswdcila se ve vice segmentech. Této formy reklamy wajzjak vyrobci automobil,

nealkoholickych a alkoholickych nagojtak mobilnich telefoin, patitaca a elektroniky.
(4)

Pro marketéry by #o byt hlavni:
e Posouzeni, zda z&ly alespé minimalre ukazuji funknost nebo kvalitu
produktu
» Zapamatovatelnost situace v asociaci s vyrobkem
* Odhad peotu divaki, kte'i film perspektivig uvidi
* MoZnost umisini loga na webovych strankach filmu nebo na obaleokazety
aDVD (4, s.124)

Vyhodou product placementu jsou nizké naklady ofnym marketingovym

kampanim a moZnost propojovani s vlastni propafjmmi. Nevyhodou nize byt
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dlouhodoba prezentace zastaravajiciho vyrobku pedem dalSich novych tiipa
obtizna ndtitelnost odezvy. Efektivitu product placementu bylonzaji¥ovat hlavi

propojeni s dalSimi slozkami marketingové komungac

2.5.5 Event marketing

| do této oblasti se v posledni dobvyrazrée podepisuji nové trendy
marketingové komunikace a noveé technologie. Jeénd gden z @leZitych nastraj
marketingu, kterym se snazime prohloubit vztahypshodnimi partnery, nebo upoutat
nové potencionalni klienty pomoci nevSednich zézZitkmocionalni podity, které
akce vyvolava, velmi dak pisobi na image nabizené sluz@iyproduktu. Pomoci
poradané akce fite firma motivovat a ovliwovat obchodni partnery, upgwat jejich

loajalitu, prezentovat produkty, sluzby, vize. (13)

Pod event marketing gahagiklad tyto udalosti:
» konference
* seminde
» firemni prezentace
* spole&enské akce
» predstaveni novych produkt
e grand opening
» tiskové konference
* modni gehlidka
» slavnostni oteteni pobdek (4, s.78)

Nové prvky v této oblasti jsou ty, které rozbijsjaré formy a zjsobuji neklid
vSude tam, kde se objevi a kdykoli se objevi. Eveatketing akce jsou vhodné hl&vn
k uvacni novych vyrobk na trh formou originalnichipdstaveni. Nové technologie
vnesou do akci dynatiéjSi prostedi. Napiklad digitalni a bezdratové technologie
umozni spatebiteim proZit akci je&t predtim, nez ji ubec navstivi.
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2.6 Corporate Identity

2.6.1 Corporate ldentity jako nastroj budovani image

Pod pojmem ,image“ se rozumi souhrnn&éedstava viejnosti o uéitém
subjektu, ktera vznika na zaktadhovani subjektu,ipdstav, postdj nazofi, informaci
a zkuSenosti. Pro zjednoduseni vnimadme image jakty jednotici prvek, ktery ma
dvé¢ polohy — pozitivni nebo negativni. Je to vl&stprodukt komunikace mezi
jednotlivcem (subjektem) a okolim @egnosti). Pokud se subjekt chce na trhu sgadn
prosazovat, je nezbytné, aby ssleédré zabyval zfsobem své prezentace.

Corporate Identity je komplexni obraz subjektu -slegiek koordinovaného
chovani. Toto chovani vychazi eplem jasé definované a vSemi sdilené filozofie a
stanovenych qil. D& serici, Ze jakykoliv projev existence subjektu je &asti budovani
jeho vlastni identity. & se jedna o chovani vlastnich zstmand, arovei vnitrofiremni
kultury, principyiizeni, nebo styl marketingové komunikace.

Corporate identity musi byt promySlenda, &mgbv4, akceptovatelna a
aplikovana. Mizeme ji rozdlit na ¢tyii subsystémy. Ty jsou charakteristické a v mnoha

piipadech se prolinaji. Z obecného hlediska je vaddeé je rozdlit. (10)

2.6.2 Subsystémy Corporate Identity
e Corporate Communications
e Corporate Culture
* Product

» Corporate Design

Subjekt, ktery chce byt U&gny a dosahnout pozitivni image, nesmi zanedbavat
Zadnou zc¢innosti v Echto subsystémech Corporate Identity. Uvedené iaktivusi byt
vykonavany v souladu a stasré, protoze se vzajendndophuji a prolinaji. Jde o
¢innost dlouhodobou, jejiz vysledky se nedostavkgnozit

a na jejimz vysledku se podili kazdy zestmanec firmy. (10)
« Corporate Communicationgredstavuje marketingovou komunikaci. Ukolem

Corporate Communications je udrzovat jednotny &iyinunikace vgSim i

vnitinim smérem. S fznymi skupinami viejnosti komunikujeme dznym
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zpisobem, komunikace vSak musi mit jednotici prvekosdfii. Védét prat a
za jakym welem komunikovat a drZzet sefgglem stanovené komunikd
strategie. Do oblasti Corporate Communicatiorigeme z#adit kompletni mix
marketingové komunikace — tedy reklamu, osobni @rododporu prodeje,

public relations aipmy marketing. (10; 2)

Corporate Culturge jednotna firemni kultura. Uggny subjekt vi, co chce, co
je pro r¢j dulezité, kam sré&uje, ceho chce dosahnout a co je k torfeba dlat.
Ma vytvorena pravidla a dodrZzuje je. Zastnanci se s nimi ztotaaji.
NeuUs@sSné organizace charakterizuje naopakimhitozkolisanost, dil zajmy
prevazuji nad zasadnimi cily a individualni prestad rstrategickymi zajmy.
Z toho vyplyva, Ze vnihi atmosféra subjektu, ktera je prdtgpicka, ma velky
podil na jeho usgnosti. Firemni kultura je souhrn sdilenych nazpostofi a
ocekavani, které nejsou nikym deny, ale ovliviuji zpisob jednani lidi v

organizaci. (10)

Product (produkt)znamena nabidkové portfolio, poskytované vyroblepm
sluzby dané organizace. Urdveproduktu a jeho vlastnosti se spoie s
jednotnou komunikaci a jednotnou kulturou, realeaowmi v rdmci jednotného
designu, podileji na tvoébimage subjektu. Produkt ma SirSi vyznam, nez je
pouze vyrobek. DalSi prvky podilejici se na vlastnproduktu jsou: distribtni

sit’, zpisob prodeje, cena, navod k pouziti, Skoleni attilediska marketingu
stoji produkt jako satast marketingové strategie. VSechny jeji slozky inbaisé
podléhat jednoticim préikn organizace. Distribuce, marketingova komunikace i

cena musi bytiizpisobeny celkovému #igobu prezentace produktu. (10; 8)

Corporate Desigrse chape jako jednotny vizuélni styl. Urdve styl vizualni
prezentace m& pro vznik dobré image subjekttoidi a prakticky rozhodujici
vyznam. Subjekt, ktery sifpje byt jedinény, odliSit se od ostatnich, a byt tak
shadno zapamatovatelny, datejaosti najevo svou filosofii — musi vystupovat
na veejnosti i vizualg jednotnym a fedem dokonale promySlenymigmbem.
Aby bylo tohoto cile snadji dosazeno, musi mit subjekt k dispozici
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systematicky zpracované principy vizualni komun&adzv. Manualni vizualni
styl. Timto manuélem seidi pfiprava vSech vizudlnich prezentaci firmy
navenek. Zakladnim stavebnim kamenem vizualni ptaze je graficka ziaa
(logo, logotyp). Jejim zakladnim ukolem je jednaar@aidentifikace subjektu.
Znaka je zastupnym symbolem, ktery slouZi jakctitar forma podpisu
organizace. (10; 12)
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Historie Marks & Spencer

Spol&nost Marks & Spencer je népgi maloobchodni spalrosti ve Velké
Britanii a jednou z neptSich s¥tovych maloobchodnich sp@leosti. Sortiment, ktery
ve svych obchodnich domech prodava, je velmi Siraklykonfekce fes potraviny az
po nabytek a bytové dafdy. Dnes je spolmost Marks & Spencer ve Velké Britanii
tretim nejtSim prodejcem potravin aiec nejétSim prodejcem v oblasti konfekce.

Michael Marks, imigrant z Minsku, zalozil roku 1884britském Leedsu tzv.
Penny Bazar. Jeho know-how gp@lo v prodeji kvalitnich vyrobkza 1 penny. Tento
projekt dokazal roz#&t na st 12 prodejen a hledal partnera k dalSimu podnikani.
Potkava Thomase Spencera, ktery se stava jehadangasa obchodnim partnerem.

Marks and Spencer oteviraji v roce 190%jgnrvni spol€ény obchodni dm
v ulici Derby Street v st¢ Manchester. Koncept obchodu je velmi podobny dinesn
kritériim. A 1903 je Marks and Spencer Ltd. registino jako znéa firmy. Zakladatel
Michael Marks zerrel 1907, jeho obchodni partner Tom Spencerigeno dva roky
diive.

V roce 1920 fichazi firma Marks & Spencer s revohi teorii gimého vykupu
zboZi od vyrobt a ne od velkoobchodnik Tim firma dosahnegsrgjSiho vztahu se
svymi dodavateli, z nichz s mnohymi spoiest obchoduje az do stasnosti. Mize tak
dohlizet na poZzadovanou kvalitu zbozi a snizit adkljeho vyroby. Ve stejném roce se
spole&nost stala akciovou spdéleosti a provozovala jiz 125 obchgds dnesSni dobma
jiz témet 308.000 akciond@. Roku 1928 byla zavedena obchodnickaaSt. Michael a
od té doby prodava spdleost své zbozi vyhradnpod touto znékou. V roce 1930
spolg&nost otevela swij nejwtSi obchodni @im Marble Arch v Londys, ktery je
dodnes "vlajkovou lodi" spataosti.

V roce 1933 bylo ve spaieosti vytvaeno oddleni, jehoz hlavn€innosti byla
p&e o0 zamistnance. Zakstnandm zaaly byt poskytovany ithody, dovolené,
zdravotni pée, kadénicka pée. Byly pro ® zavedeny jidelny a mistnosti se zazemim.

Poskytnuti nadstandardnich pracovnich podminek dpgra zamstnanecké
loajality se v budoucnu ukazala jako jeden z &8jeh faktof Usgchu spolénosti.

Zaroveh se v této dob zaal klast velky draz na kvalitu a v roce 1935 se uvedly do
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provozu laboratiie na kontrolu a monitorovani kvality.éBem prvnich ii let zde
probihlo na 9000 pokus aby se zjistilo jak nejlépe se starat o ¢bid a prat ho.

Rozvoj spolénosti pokr&oval i za hranicemi Velké Britanie, a to v roce 397
koupi spolénosti D’Allaird’s v Kanaa, ktera v sotiasnosti jiz neni v majetku
spolg&nosti M&S, a v roce 1975, kdy byl ot@n prvni obchodni tdn na Gzemi
kontinentalni Evropy v R&i. V roce 1988 byly otaeny prvni dva obchodni domy v

Hong Kongu a poskytnuti prvni franSizy do vychowiopy — do Md’arska.

Marks & Spencer Ceské republice

Mezinarodnitetizec Marks & Spencer d@eské republiky vstoupil formou
franSizy. FranSizovym partnerem spgolesti se stala spaleost COMS a.s. (Company
of M&S). FranSizovana smlouva byla podepsana 5airk®96 a platnosti nabyla
29.dubna 1996. Smilouva byla platna po fixni dobmioket a byla vyldna, tedy
poskytovatel M&S se zavézal, Ze na Uze@idské republiky neproda vlastnickou
znamku zadné dalSi osolOproti tomu se firma COMS zavazala, Ze nesmi ytosiat
Zadné jiné vyrobky a sluzby nez ty, které jsou Bp@wané ve smlou¥. Ve stejném
roce spolénost v Praze otégla svij prvni obchod v Nakupni galerii Myslbek. Od té
doby rozs&iila své misobeni celkem do osmié&st republiky (Praha, Brno, Liberec,
Ostrava, Karlovy Vary(eské Budjovice, Jihlava, Usti nad Labem). Celkolvychom
napaitali patnact prodejen, z toho sedm v Praze. Hladajkové lodi proCR jsou
Chodov, Paladium a Melantrich.

Spoleénost Marks and Spencer ¥elznu roku 2008 odkoupila podil 51 %
franSizového partnera, spéhesti COMS, a.s., a to za 13,6 milionu eur. Sati
dohody byla také domluva o odloZzené ulrad do vySe 5,2 milionu eur v zavislosti na
hospodéskych vysledcich a dosaZzenfegem vytgenych cii. Toto rozhodnuti je
v souladu s plany spaieosti Marks & Spencer investovat do svych staveiici
franSizovych partnérv piipadech, kdy to fispéje ke zrychleni tempa jejichistu a

zefektivréni provozu. (17)

3.2 Sowasnost firmy M&S

Marks & Spencer jefétim nej@tSim prodejcem potravin atilec nejeétSim
prodejcem v oblasti konfekce ve Velké Britanii. Jak bylo gedeslano, jednéa se o
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swtovou zngku v oblasti moderniho ohieni a dalSich dopku s tim souvisejicich.
Poskytované zboZi je z&hmeno na pesre definované cilové skupiny.

V Ceské republice jsou to hla¥ieny, a to ve &ku od ficeti vis. Poskytované
zbozi pro Zeny a pro muze je zhruba v panB0:20. Je to zatmé z toho dvodu, Ze
navstvnost poboek je u Zen podstatrvysSi a ZenadiSinou vybira a nakupuje i pro
svého muze. NeftSi trzby ma ostatnfirma z prodeje Zenského spodniho pradla.

Jiz tinactym rokem nabizi firma zakaznik v Ceské republice Spkovou

kvalitu, vysoky standard sluzeb a snazi se zfgdkbvavat filozofii britskéheetézce.
Hlavnimi principy spolénosti je:

a) prodavat zbozi nejvyssi kvality a vynikajici uzitmednoty

b) nabizet nejvyssi standart sluzeb pro zakazniky

c) neustale zvySovat standart sluzeb ve v$auiostech

d) podporovat britsky ale i tuzemskytpnysl

e) péstovat hodnotné a dlouhodobé vztahy z dodavateli

f) zajistit zaméstnaném a akcion&im podil na Usgchu spolénosti

g) minimalizovat fisobeni negativnich vlivna Zivotni prosedi

Ve vSech obchodech M&S ma zakaznik moznost vyhrae steji kvalitnich
vyrobki. Konfekce Marks & Spencer gédila a fidi nejen nejnogSimi modnimi
trendy, ale i nejmodesimi technologiemi, které spaieost vyuziva pro studium
novych a funknich material. Spol€nost ma ve sit¢ také skélou powst, co se tyka

obsluhy a pistupu k zakaznikovi. Klade zadkaznika vzdy na pmisto.

3.3 Analyza vrgjSiho prostiedi firmy

Pro analyzu v&sSiho prostedi firmy jsem pouzil externi analyzu SLEPT, dale
analyzu trhu a pro znazam konkurence firmy jsem provedl Porterovu analyzu

konkurergniho prostedi.
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3.3.1 Externi analyza SLEPT(E)

Tato analyza obecného okoli nam znémge, jaké ma firma filezitosti,
nagiklad ve vyvoji novych metod a zavedeni novychdiemebo hrozby, kterym by se
dalo do budoucna zabranit vyvojem novych stratégialyza SLEPT sedi na €chto
pét zakladnich odétvi:

* Socialni

Velky rozdil je z hlediska socialniho proeti ve velikosti rozlohy #&st a
v populaci. Napiklad v Praze je ve srovnani s ostatnéeskymi nésty vyssi kupni sila
a podstat& vic lidi zangstnanych v oblasti, kde se vyZzaduje formalni &dhé. To je
ovSem také cilova oblast pro M&S. Oproti tomu vioegch zase zpravidla funguje
vétSi loajalita zakaznik Proto dilezitym faktorem pro spot@ost M&S je Zivotni styl
obyvatelstva a jeho ziny. (22)

Svou dilezitou roli také hraje poputai demografie a Grovevzdlani populace.
Jak jiz bylo nazngeno, cilovou skupinou pro M&S @eské republice je pracujici Zena
mezi 30 az 40 lety sefstdnim a vySSimifjmem. Spolénost by se ovSem &ta snazit
byt co nejuniverzakjsSi a mit ohled na skupiny zakazaig nizS§im pijmem.

Jistym problémem je dale kultura dané Zekteré se M&S musi pailit a
podle toho také upravit 8y sortiment. Stej& tak konzumni styl obyvatelstva je
v Ceské republice odlisny od Velké Britanie a méa velky na kupni silu. V kupni sile
se odrazi také mira nezéstnanosti obyvatelstva. M&S se sna#ispivat k vytvdgeni
novych pracovnich mist ve svém okoli oteviranim yobv prodejen a tim snizit
nezangstnanost. Vybudovanim nové prodejny v Usti nad habeagiklad firma
nabidla svému okoli az 30 pracovnich mist a ddé fadporuceského stavebniho
pramyslu. (21)

Siln4 revitalizace center &st, ktera z&na probihat v zapadni Evrdpa
postup prichazi i doCeské republiky, je dalsi hrozbou pro M&S. Obegiati, Ze
prodejna na hlavni nakuprfidé funguje dobe prakticky ode dne otésni. Na rozdil od
nakupniho centra, které si svou zakaznickou bgmvéebuduje. M&S se do budoucna
proto snazi zatit spiSe na samostatrstojici prodejny nez na obchody uniist

v ndkupnim centru.
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» Legislativni

Zajistni a dodrzovani platné legislativni a pravni platfg je nedilnou satasti
fungovani firmy. Zakladem je obchodni zékonik aistgce firmy v obchodnim
rejstiku, dale zakon o reklatnzakon o spdebitelich a celkové poskytovani informaci
zakaznikovi. lezité je pro firmu dodrzovani inforriaich zakof a reklamani
politiky. Firma musi mit ohlaSenu Zivnost, vSechmpvozovny a hlavh sphovat
vSechny hygienické standardy a beapmestni hlediska. Co se tyka dalSich licenci, tak
firma musela projit fisnou licedni schvalovaci procedurou &V povoleni dovazet

alkohol, jez je v Pobalti vicem&rakazan prodavat.

* Ekonomické

Spole&nost M&S je zavisla fgdevsim na ¢ inflace imz je spojeno i riziko
investovani. Investice itou g@inést velky zisk ale i byt zcela ztratové. Sgolast by
tedy méla pelivé sledovat oba tyto faktory a podle nich rozhodowatsvych
investinich projektech. Protoze spditest COMS gesky partner firmy M&S, nakupuje
v librové oblasti, musi také reagovat na kurz liklgji pokles se zakowiprojevuje na
cenach. V neposlediiad je firma ovliiovana mirou neza¥stnanosti, ktera byla jiz
zmingna v socialnim progtdi.

Vyznamnou hrozbou v ekonomické sektoru je bezpoghyelos¥tova
ekonomicka krize. Po jejim dopadu wékém roce klestisty zisk spolénosti 0 38 %
na 508 miliori liber (15,4 miliardy korun). Ke zhorSeni vyslédbtispéla hlavre recese
a silna konkurence na domacim britském trhu, kderdutila firmu snizit ceny. V lednu
firma oznamila propushi 1200 zamsstnan@ a uzaveni zhruba 27 obchédve Velké
Britanii. (15)

Firma si ovSem vyznamdnpolepSila diky silné expanzi do zahrdni Za
uplynuly rok firma otetela mimo Britanii 32 novych obchad zahranini zisk stoupl
o celych 26%. VCesku se ddlo drzet plusovy trend. Za #ské obdobi leden az
cervenec byly trzby ve &Sin¢ prodejen v pozitivnich¢islech, rkteré prodejny

vykazovaly lehky minus, ale cetgttzec se drzi v plusu. (21)
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» Politické

Z politického hlediska funguje M&S €eské republice jako dokonaly nestranik.
Na firmu jako takovou ma dopadiqulevSim omezovani zahra&miho obchodu i
vyvazeni svého zbozi do zahréir také daova politika, kdy zvySovani davé zatze
se promitd na cenach zbozi. Dale jsou pro spokt dilezité zakony o ochra&n
Zivotniho progiedi a obchodni politika.

Ovsem celkovaeskéa politika nema na firmu velky vliv. Mnohem viceZ na
ceské politice je firma zavisla na politice britske, které se u firmy odrazi nejistota
investic spojena ndjklad s vysledkem voleb v Britanii. Tento problém pvSem
zahrnut ve strategickém rozhodnuti hlavniho ved#&$ v Britanii, kterému je COMS

podiizena.

» Technologické

Vyvoj novych metod a technologii ma neustaly vl provoz M&S. Jsou to
zejména vladni investice do vyzkumu a Z&ni ptimyslu na noveé technologie. Firma
se snazi byt vtomto ohledu velmi kreativni a invgsspoustu prosdki do vyvoje
materiati a do inovace vyroby, neustéle zavadi technologikénky, snazi se snizovat
miru zastaravani a drzet se o kradkgkonkurenci. Nové textilni technologie a kvalitni
materialy oceni hlawh zakaznici, kterym z toho plyne snadna udrzba a fédm
Aktualni jsou nafiklad obleky Ultimate Suit, vytw@né technologii Stormwear, ktera
se snazi o odpuzovani vody a odolnost proti skvri@&eal Cool Cotton je zase bavina,
ktera absorbuje pot &ifom si zachova hebkost.

Mezi dalSi technologické projekty pattaké vystavba novych podek a
roz8kovani stavajicich prodejen. Do budoucna zatim nejsd€eské republice
planovany dalSi polity. Firma pouze vybudovalaéti prodejnu v Olympii Brno,
kterd méa plochu celych 900%ma roz&fila svoji pobéku na Véaclavském nassti. V
celém regionu g&dni Evropy se ovSem planuje vybudovat az sedmsabnovych

prodejen. (17)
» Ekologické

U firmy M&S je dialezité vyzvednout jeji snahu o spravnou ekologii
prostednictvim tzv. Planu A. Jedna se é&tilety ekologicky projekt obsahujici 100
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bodi, kterymi se Marks & Spencer zavazatdSeni Sirokého spektra ukol oblasti
zlepSeni Zivotniho prastdi a spol&enskych otdzek. Marks & SpenceriagWlan A
schvalil v roce 2007 a investoval 50 miliooritskych liber, které vytvié fond na
podporu vyvoje inovativnich produka sluzeb v ramci Planu A.

Tvoii ho @t zakladnich ekologickych problematik (Zma klimatu, Odpad,
Suroviny, Zdravi, Fair Trade), v nichZ Marks & Spenmize pisobit Setrgji a prispét
k udrzitelnosti Zivotniho prostdi. VSechny prodejny Marks & Spencer jsou vybaveny
energeticky uspornymi Zarovkami a klimatizaci Setrnk Zivotnimu prosedi.
Spol&nost se tak snazitippivat ke snizeni produkce oxidu uéitBho. Ve svych
prodejnach také usiluje o odbourani produkce odlpagto aktivity jsou sotasti prae
Planu A, celosstového gtiletého programu spalenské zodpasdnosti Marks &
Spencer. (21)

Podle odbornik z MBA, které si firma zaplatila, aby ji vyhodnétgrozatimni
pinéni Planu A, jeCeska republika ve 48% idthu. Firma M&S navic nedavno
otewela svou prvni eko-tovarnu, ktera je uhlikomeutralni a ke svému provozu

vyuZziva girodné obnovitelnych zdrdi.

3.3.2 Analyza trhu

Casova definice trhu je v mé bakiliéé praci zartena gedevsim na rok 2009
a dale starSi obdobi gebna pro ilustraci aktualni situace sgolasti. Prostorové
pokryti je u firmy M&S zéavislé na dostupnosti zbokieré je Ceské republice jenom
prostednictvim poboek. Do budoucna by ovSem firma radéstoupila k on-line
prodeji, ktery je jiz ve stt¢ u firmy M&S obvykly.

Typickym zakaznikem potencialniho trhu je u firmyaMs & Spencetlovék
Zijici ve meste, ktery hode pracuje a jeho za¥stnani zarove vyZaduje formalni druh
obleteni. Aktuélnim trhem jsou oproti tomu Zeny vy mezi 30 a 40 lety sefetinim
a vysSsSim pijmem, které tvé u firmy negastjSi zakazniky. Cilovy trh jsou zékaznici
od 25 do 50 let. M&S se snazi byt univerzalnickaa ktera neni Uzce specializovana a
snazi si své zékazniky postéprychovat.

Hlavni zastoupeni ma firma M&S na textilnim aéwadim trhu, ktery je
v posledni dob svou situaci velmi rozdilny €eské republice od situace ve Velké

Britanii. V Evrop se nejvice podepsala celéswa ekonomicka krize prévna
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britskych modnich spoteostechHIluboky propad akciovych ttha zpomaleni globalni
ekonomiky znamenaly vyhladSeni bankrotu prékatik svétoveé znamych britskych
znaek. Jednou z nich je spoteost Hardy Amies, ktera vice neficet let oblékala
samotnou britskou kralovnu AlZtu Il. Dale pak se jedna o ztkyy USC, Adams,
Officer's Club a spotmost Viyella. (15)

M&S v této dold zaznamenala také rekordni ztraty, jeji existengioiebné
trzby ji ale zajistili hlava franizovi zahrani partnéi.V Ceské republice naopak trh
zatim nepocitil silny dopad ekonomické krize &z se &Sit silné expanzi ze zahr&ni
Na cesky trh mifi velké mnoZstvi oglnich zngek prevazig z Francie, které se pokousi
ujednat franSizové smlouvy. V nakupnich centrecmeastale objevuji nové maodni
znaky. Pro ceské podnikatele to znamena velkou vyzvu. Zabmrfirmy tu chgji
otevirat své pohiky, které budou obsahovat jejich know-how ackoa celkovy byznys
ale nechavaji na doméacich obchodnicich. OvSem dakké zn&ky v posledni dob
znane sili.

Tuzemské firmy skryvajici se za Zkami, které na prvni pohled vypadaji
swtové, uz slavi Usgchy i za hranicemi a na domacim trhu jsou rovnogenn
partnerem franSizové konkurenci. K nejze@m pati nagiklad Alpine Pro, Loap
nebo Hannah. (18)

3.3.3 Porterova analyza konkureginiho prostiredi

Pritazlivost daného trhu a pozice firmy né&mje podle Portera tiovana &mito

péti faktory:

Vyjednavaci sila odiatel:

Vyjednavaci sila odivateli je u M&S pongrné mala. Jako odivatelé u firmy
pusobi vyhrada zakaznici, kt& nakupuji v obchodnich pobikach M&S. Jen ojeditie
firma dostane kontrakt n#glad se spoknosti O2, ktera poskytuje benefitni programy
pro své zarmstnance. Jedna se o mnohem rychlejSi profit praufirktery je ovSem
pouze jednorazovy. \&thto @ipadech je smluvni sila o&fateli podstate vySSi

z davodu velké konkurence jak v oblasti konfekce takoblasti potravin.
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Firma tedy své vyrobky a zboZi distribuuje hlavprostednictvim poboek.
Vyjednavaci silu odirateli se firma snazi udrZzet dolefggevSim poskytovanim
kvalitniho zbozZi. K nejvice prodavanému zboZitipdenské spodni pradlo, které se
casto objevuje v nejzrgjSich promo-akcich firmy. U kazdého kusu zboZzi Saks
zékaznice mazou byt jisty, Ze fed uvedenim daného typu na trh, probihalisng
testovani, kdy dobrovolnice podprsenku nosily déé 200 hodin, tak aby mohly byt
odstrargny vesSkeré nedostatky. (19)

Vyjednavaci sila dodavatel

Vyjednavaci sila dodavateheni pro firmu filis velkd. M&S ma vybudované
dobré vztahy se svymi dodavateli, se kterymi spw@lcge jiz desitky let. Pro své
dodavatele firma iedstavuje powrné vyznamného zakaznika, proto siuZe
piizpisobovat obchodni podminky. M&S je ovSem také pockgm tzv. Fairtrade.
Aktivita Fair Trade je synonymem spravedlivého afmhh a zartuje, Ze pi vyrobe
dané potraviny nebyla vyuzZivanaitska prace a farniém z rozvojovych zemi
garantuje dstojné vykupni ceny. M&S pouziva ri#dad pouze vejce ziskané
z volnych chow slepic nebo podporuje trvale udrzitelny rybolowa jddnu stranu to pro
firmu znamena drazsi nakoupeni zboZi, ale na drshanu ji to zarkuje nakupovani
od stejného dodavatele i za deset let.

Dodnes firma nejvice nakupuje v oblasti Blizkéh@ahgdu az po Indii, oproti
konkurenci pead relativie mére v Cing. Firma chce udrzet své kvalitativni standardy, a
to Ize 1épe v zemich, kde je sofistiko¥gi pracovni sila, jako néilad Turecko,
Maroko nebo Tunisko. \&thto zemich také lépe fungujizné audity a kontrola
vyrobnich proces M&S se v rdamci moznosti také snazi, podporoviélit prtimysil,
pokud je to vyhodné i pro firmu samotnou. K&ad jako dodavatele biZzuterie pouziva

v Ceské republice Jablonex. (20)

Hrozba vstupu novych konkurént

Do Ceské republiky kazdym dnem vstupuji nové zakrnfirmy formou
franSizy. Bariéra i vstupu novych firem je hlawnzajiS€ni a dodrZzovéani platné
legislativni a pravni platformy, podepsani frans&alohody s lokalnim obchodnim

partnerem, registrace firmy v obchodnim téfst, dale zakon o reklagn zakon o
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spotebitelich a celkové poskytovani informaci zakazwikd=irma musi mit ohlaSenu
Zivnost, v8echny provozovny a hlavrsphovat vSechny hygienické standardy a
bezpeénostni hlediska.

V oblasti konfekce je konkurence obrovska a velozinmanita. \étSina gimych
konkurenti firmy jsou ovSem uz naeském trhu zavedeni a zadny vyznamny dopad
konkurence by firmu v nejblizSi démen¥l ohrozit. Do budoucna se ovSem firma musi
piipravit na gichod irského moédnihtettzce Primark, ktery jiz ohlasil moznost expanze

do stedni Evropy a pro firmu by tak znamenal obrovsksaséamiry konkurence.

Hrozba substitut

Hrozba vstupu substitiitse na trhu podepisuje hlavw oblasti potravin, kde
zakaznici davajiiigdnost cenavdostupijSim vyrobkim jinych firem i na ukor kvality
vyrobku. Obectt v Ceské republice nastal pémé negiznivy trend, kdyZ v polovi&
devadesatych let Zal nastup supermarketkteré se podepsaly na kvalpotravin a
znamenalo to obrovsky tlak na ceiesky zakaznik toto akceptoval.

Jisté mnozstvéeské populace v dnesni dgiz vyhledavaji alternativni nabidku
a snazi se ziskat zbozi kvalitni. V tomto ohled&Svsvého zdkaznika uspokoji, a to i
diky viditelnému ozn&ni potravin s logem Fair Trade nebo Organic vykolkgeré
signalizuji kvalitu a fivod vyrobku. Do budoucna ma firma zaji$tv potravinach

vyznamny fistovy potencial.

Konkurerni prostedi

Konkureréni prostedi je na médnim trhu obrovské a mira rivality kar@oti je
taky pongrné vysoka. Givodem je hlava obrovska nabidka zboZi ze strany konkurence
a také neustale nastajici mnozstvi konkureénich firem. Jako konkurenci firmy Marks
& Spencer mMZeme brat prakticky kazdého, kdo prodava textil. zMaejwtsi
konkurenty nizeme uvést ndfklad H&M, C&A, Zarra nebo no¥ prichozi fettzec
Lindex.

Firma méa ovSem sy vyhrareny styl, kterym je charakteristicka agobi dlouha
léta v podédomi zakaznik. Tento divéryhodny, do jisté miry tradni, ovSem nikoliv
zkostnatly marketingovy styl funguje na danou cilovou skupiefektivié a kvalitre.

Znxka M&S ovSem ztraci mladsi zakazniky vekw mezi 20 a 30 lety. Je to hlavn
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z divodu distribuce malo pestrého a originalniho &dhé pro mladé lidi, kiié si své
potreby spiSe uspokoji u konkurence.

3.4 Analyza vnitrniho prostiedi firmy

Pro znazoréni vnitiniho prostedi spolénost jsem se zaftil hlavné na cile

spole&nosti, analyzu prodeje, analyzu zakaznika, margetif a komunikani mix.

3.4.1 Cile podniku

Hlavnim cilem firmy M&S je dalSi expanse a otevir@ovych poboek jak
v Ceské republice tak i v zahr&hi S expansi je spojeno navySovani zakaznické
zakladny a st trzeb. Po Slovensku, LotySsku a Ejtkteré jsourizeny franSizovym
partnerem \Ceské republice, by se ¢ firma roz&fit predevdim do Finska. Ve
ovSem zavisi na dalSim vyvoji sptimsti a pedevsSim na SirSim dopadu ekonomické
krize, vici ni chce M&S vzdorovat pr&expansi do zahratii

Vystavba novych poliek vCesku by nila byt spojena s roz&nim sortimentu
potravin s tim, Ze budou zavedeny pouze potravirabahody bez zastoupeni .
Mezi dalSi plany firmy pdt prepracovani webovych stranek na aktivni e-shopy keer
jiz ve Velké Britanii samazjmosti pro obléeni i potraviny. Tento krok by jist
znamenal pro firmu podstatné navyseni trzeb z pead®ozi a s tim spojeny prostky
pro uskuténéni dalSich cil jako napiklad rozsfeni dtskych kolekci nebo inovace
celého product placement. Déle pak mezi cile padp&ti dokorteni gtiletého Planu
A.(22)

3.4.2 Analyza Prodeje

Prodejni trzby M&S ve Velké Britanii (mil.GBP)
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Graf 3: Prodejni trzby M&S ve Velké Britar{izdroj: viastni)

43



Dopad celosttové ekonomické krize se podepsal na trzbach zepod
predevsim ve Velké Britanii, kde firma zaznamenatace 2008 poklesistého zisku o
38%. Za posledniitmésice pdinaje 27. prosincem ale vzrostly trzby sgolesti o 5,1
%. Vysledky jsou proietzec giznivé i z toho dvodu, Ze zahrnuji povatoi
vyprodeje. (17; 15)

DalSim kladnym faktorem je on-line prodej, kteréstoupl zisk o 48 % za
posledni i mésice. Oisledkem je vylepSeni webovych stranek, které M&8ssp
v iijnu lonského roku, pdal na ®& nové produkty, sluzby a zakazfik nabidl
mezinarodni dortovani. Tato aplikace by segha brzy zavést i u nas. (16)

V Ceské republice se zatim fisnai udrZovat kladn&isla. Trzby z prodeje se
zvySily zejména na konci roku a takié pavedeni povarimich vyprodej. Lehky natist
prodejnich trzeb se d@&ekavat také sifchodem jarni kolekce. (14)

Prijemnym zjiSénim je stale se zvySujici zisk z prodeje potrajgjjchz
sortiment planuje firma do budoucna rditSi Jen €¢Zko se da odhadovat, jak velky
bude dopad ekonomické krizeQeské republice ale podteditele spolénosti COMS,
a.s., toto &zké obdobi zngkam, jako je M&S, mize prospt i z dalSiho dvodu, kdy v
kazdém krizovém obdobi musi lidé racionalizovatajgd TudiZz se divaji na adekvatni
poner kvality a uzitné hodnoty zbozi, za kterou se M&&ze zardit. (20)

3.4.3 Analyza zakaznik

Rozd éleni poptavky podle v ékového pr améru
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Graf 4: Rozdleni poptavky podle dkoveho piméru (Zdroj: viastni)
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Procentni trzby za zbozi v kategoriich
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Graf 5: Procentni trzby za zboZi v kategori{gdroj: vlastni)

Zakaznici firmy M&S jsou zejména na¥shici prodejen, pafpact nagiklad
v Britanii uZivatelé objednavajici si zbozi M&Stimo z webovych stranek firmy
slouzicich jako e-shop.\Ceské republice jsou to oviem vyhradidé nakupujici
v n¢které z patnacti aktuain vedenych prodejen. Z gfaf jsou patrné rozdily
v navstvnosti podle ¥ku a jednotlivych kategorii. Firma si j@doma své nejsik)jsi
cilové skupiny, jiz je Zena vetku od 30 do 40 let, a tomu jéipgpasobena také nabidka
zbozi na prodejnach (80:20 p&mm k panskému zbozi). Pro firmu z toho plynou
znaneé ztraty zisku zejména v oblasti mody pro mlagkmuz by firma chda do
budoucna zabranit a stat se vice univeigainSnazit se uspokojit kazdého zakaznika
raizného ¥ku i pohlavi.

3.4.4 Marketingovy a komunika‘ni mix

M&S vyuziva soubor marketingovych nastrokteré jsou pouzity a nastaveny
tak, aby oslovily pedevsSim zakazniky s poptavkou po konfekci a celkokientelu
maodniho trhu. ZAdka je tento marketingovy mix nastaven také progwiny a dalSi
dopliky spojené s konfekci. Rozget firmy M&S ureny ryze pro marketing a vizualni
vzhled prodejen (vylohy, vadoi dekorace) tvio asi 2% s celkovych trzeb firmy bez
DPH. (17)
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Provozni naklady M&S v roce 2009 (mil.GBP)
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Provozni naklady M&S v roce 2008 (mil.GBP)
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Graf 6: Provozni ndklady M&S roce 2008,2Q@@roj: vlastni)

e Produkt

Klasické portfolio vyrobk nabizenych M&S je zboZi zahrnujici z 80% ¢bla
a modni doplky a z 20% potraviny. Firma M&S je specificka paliky Siroke Skale
nabizeného obéeni a také potravin. Tento koncept je vét&zatim unikatni a ukazuje
se jako funkni. Podtrhuje zé&kladni hodnoty, které firma udrzdjemi jsou kvalita,
uzitna hodnota, zakaznicky servis, inovativhost&th zakaznik.

Mnozstvi modniho obteni na pobékach je rozdleno do fi ¢asti. Panske,
Zenské a &ské oddleni. A kazdacast se dale &vi do dalSich sekci. Nalad
Zenskoucast tvai Per Una, Autograph, Limited Collection, Indigola€sic, Sport,
Obuv, Plavky a Dopky. Muzska je oproti tomu twena Blue Harbour, North Coast,
Autograph, Collezione, Obleky a Pradlo. (19)

Aktualnost kolekci a inspirace z novych modnicindfeudrzuje tym navrha
Marks & Spencer, ktery jezdi po celéméy sleduje modni trendy v Hai nebo
Milan¢ a vybira z toho to nejlepsi, co sasna moda nabizi. Zaravee ale snazi vnaset
do ockvu vlastni prvky, typické pro Marks & Spencer. Ingige s¢tovymi modnimi
moly dava firn¢ jistou zaruku, Zze Zadna z kolekci nebude propaddkma tak vzdy
muzeme pedpokladat, co bude nai§ti sezonu v trendu.

Firma by se rda snaZzit do budoucna své kolekce ,omladit*il¥it se tak

mladSi generaci zakazriiku kterych je zaznamenan velky odliv vzhledem Zséhlé
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konkurenci v této oblasti. Nova kolekce byélm predstavovat fedevsim néapadité
maodni odvy, pestry design a moderni vizualni styl (viz. 8tld ndvrhyreSeni)

Mezi potraviny, které jsou k dostani na kazdé @obp pati hlavré kava, ¢aj,
polévky, oméky a marinady, vina auené dalSi slané a sladké vyrobky. VSechny
potraviny distribuované na poicach M&S nesou logo Fair Trade nebo Organic
vyrobek, ¢imz signalizuji hlava pavod vyrobku a kvalitu, kterou zakaznici @og.
Proto spolénost investuje spoustu préstiki do vyvoje materidl a do inovace vyroby

potravin. Neustale se tak snazi zdokonalovat westmabizeného zboZzi.

* Cena

Od pichodu M&S nacesky trh vroce 1996 doslo k dramatickym émam.
Diive firma musela reagovat na kurz libry, protoZ&umevala v librové oblasti. Jeji
pokles se musel zakoaiprojevit na cenach. V dnesni doje jiz vSechno vyjaino
v eurech,¢imz se situace podstétrelepSila. Vyrobky M&S jsou rozdeny do ti
cenovych kategorii — dobré, lepsi a nejlepSi. Dgbo#& cenow agresivni produkty,
které pedstavuji zhruba dvacet procent sortimentibli2né polovinu pak tvéd
klasicky sted a zbytek je vrchol pro kvalitativmaraného zakaznika. Kazdé skupin
musi byt v prodejivénovany dostatay prostor. (21)

Dulezitym cenovym faktorem z hlediska zakaznika jslawvy. A uz se jedna o
nejrizngjSi promo-akcesi vyprodeje. Slevy v minulém roce dosahly u M&S &Z %.
Stalo se tak ve finalni fazi vyprodeje, kdy se @nal za nejnizSi ceny, aby se zbozi
nemuselo vracet Zp do skladu.Pro firmu je lepSi zbyvajici zbozZi r§dodprodat za
cenu vysokych slev a uvolnit misto pro novou kolgkez zboZi fevazet zpatky do
skladi.

V podwdomi zakaznik i pies znané slevy a mnohdy nejnizsi ceny na trhu
zustava M&S jako pedraZzena zrika. Toto tvrzeni se ovSem firma snaZiénih a
dokazat svym zékaznikn opak nebo alesposvou kvalitu, za kterou bude zakaznik
ochoten zaplatit. Zavetna cena vyrobku také do zme miry zavisi na kvalit
pouzitych materidl. KvalitnéjSi materialy jsou zakordtdrazsi a musi se promitnout do
ceny vyrobku, ktera by #&m vtomto pipact pusobit jako zaruka kvality. M&S se
ovSem snazi byt charakteristicky svou kvalitou lzde gidané ceny, cozZ je jeho velka

vyhoda nad konkurenci.
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Oceiovani vyrobki se provadi na odteni nakupu, které ma k dispozici
nakupni cenu vyrobku a k tomu vedlejsfipovaci naklady, které musi byt zohledsg.

VSechno se pakdi a vychazi z klasické cenoveé struktury.

» Distribuce

Distribuce zbozi probih& vyhragiprostednictvim prodejen. Firma M&S si je
védoma toho, Ze jeji hlavniifjsun trZzeb je z prodeje zbozZi v jejich akt@apatnacti
vedenych pobtkach vCeské republice. Jeji prioritou je tedy zmimavat pouze
kvalifikované zamistnance od vysokého managementu az po pokladnabwige, jejiz
piistup a chovani byva mnohdy rozhodujici. Zakanikostoj ke znéce se vytvB na
zaklad kvality zakoupeného zbozi ale také podle dojmerku r&j vyvolal pristup
zamgstnand v ¢ase straveném v daném obctiod

Proto firma strikt& Ipi na principech a zasadach v dodrzovani praytistupu
zanestnance k zakaznikovi. Systém M&S obsluliggstavuje samoobsluhu s asistenci.
Nenechava zakaznika bez servisu, ale ani nekopagiesivni typ maloobchodnik
kdy zakaznik vejde do prodejny a kazdou sekundhsfevovan dotazem zasstnance.
M&S ma definované oblasti, kde zakaznik obsluhuigimtje vice. Naipklad je to
oblast kolem zkuSebnich kabinek neldst damskych kostyima také panskych oblék
kde zakaznik vyZzadujetsi pomoc a zkuSenost.

Dulezité je také rozmishi zboZi na prodefy za coZz odpovida tzv.visual
merchandiser. Tato profese je syntézoué¢leokého talentu s obchodnim é&itm.
Zamestnanec musiipsre veédet, které zbozi jak vystavit, aby firma dosahla mjodch
vysledii. Takové specialisty si musi firma&tginou osobé vytrénovat. Rozmighi
zboZi je ovSem Uzce zavislé na britském vizualniiadu prodejen M&S. (20)

M&S planuje v budoucnu zlepSit svou distribuci pporu Velké Britanie a
hodla rozgit sortiment potravin adského obléeni. V @gipravach je takeé i zahajeni on-
line prodeje v pibéhu tohoto roku. Firma chce @ jen prodejem vina a postupn
nabidku dale roz&vat.
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* Komunikaéni mix
0 Reklama a uzivana média
Firma dba na kompletni pokryti a snazi se zakazogkavovat vSude, kde to je
mozné. B rannim vstavani v radiu,fipcest do prace na billboardu fipceté novin
nebo i vecerni praci na pdtaci muze potencialni zakaznik narazit na reklamni
kampa M&S.
=  Qutdoor
Spolgnost M&S ma WCeské republice 13 aktu&nvedenych billboant]
piicemz pronajem kazdého z nich vyjde firmu od 9 0G0d¢ 12 000 K za ne@sic.
K tomu je @i¢tena jednorazova instalace billboardu véc6r000 K. Raini naklady na
billboardy ¢ini tedy zhruba 1 716 000¢kza rok. Billboardy jsou umig&ty vétSinou u
dalnic a v centru &st, kde na sebe strhnou n#gi pozornost zdkaznik Zarove jsou
také ale nejnakladysi outdoorova reklama firmy, proto by se firmaudbucnu mohla
vzdat rekterych pronajatych ploch a investovat spiSe dond@ich ale mnohem

efektivrgjSich médii (nap internetové kampai

» RAadio
DalSim vyznamnym Zjsobem propagace M&S je vyuziti radiové reklamy.
Rocni naklady na vyuzZivani radiového médiai asi 160 000 K Firma investuje
piedevsim do tvorby reklamni &ky, kterou pak publikuje naskolika stanicich
sowasre. V ceskych radiich se cena pohybuje od 2@0d 1 500 K za den. Cena za
vyrobu reklamy do radia se pohybuje kolem 4 0@0akza prodej autorskych prav pro
jiné rédia asi 3 000 &K Samotné vysilani reklamni&hy v radiu trva zhruba 2 #sice

v roce o tiznych frekvencich.

» Visual merchandise (vizualni vzhled prodejen)

Po outdooru druhym nejnaklag&im marketingovym nastrojem je pro firmu
bezesporu visual merchandise. Firmg&ngoinvestuje pimérnou ¢astku 20 milionu
korun na upraveni vzhledu a vizaze svych prode]edna se fedevSim o vytvigeni
poutavych vyloh, dekoraci, va&mi vyzdobu a také samotné rozrnimst zbozi na

prodejre.
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= Tisk

U spol&nosti je nejvice vyuzivdno prodeje autorskych pré&jriznéjSim
maodnim ¢asopism (nag. Elle, Voque, Cosmopolitan), které dale propagujaku
M&S prostednictvim vlastni distribtni si€. Tento ,marketing bez financi® je
v podstat aplikovana metoda product placement.

Pro¢leny klubu M&S vydava firma dvakrat do roka MarksSfaencer Magazin,
ktery je spolu s direct mailem dalSitgob jak informovat své loajalni zakazniky o
svem sortimentu a padanych akcich. Tento katalog vydava firma na skastwi
néklady, picemzZ jeden vytisk firmu vyjde na 50 ¢K Celkové réni naklady na
vydavani katalogu jsou pammé vysoké a pohybuji se kolem 8 800 008 K

DalSi formou propagace prostinictvim tiskového média jsou letaky, které se
daji umistit prakticky kamkoliv, kde #iou zaujmout cilového zakaznika. dRO
naklady na tisk letékjsou zhruba 1 800 000K

o Podpora prodeje
Hlavnimi nastroji podpory prodeje u firmy M&S jsomagiklad prodejni
soutze, ochutnavky zbozi, vyprodejni slevy, poukazkypony. Déle firma pravidetn
pordda prezentace nového zbozi a moédehiidky @i predstavovani nové kolekce
obleteni. Vyznamnou funkci plni také&rnostni program, ktery prdsdnictvim direct
mailu a magaziin M&S informuje zakazniky o nejergjSich akcich, slevach a jinych

novinkach.

o Prace s veejnosti
Hlavnim faktorem M&S, kterym se firma snazi budowvdbbré vztahy
s veejnosti, je ekologie a zdravy zivotni styl. Firmal@va pravidel& vyro¢ni zpravy o
pribéhu petiletého Planu A, v nichZ informuje o svém snaZeleipSit ekologickou
situaci. Dale firma neustale informuje regost na webovych strankach o svych
technologickych inovacich, aby zakazink mohla zartit prvotiidni kvalitu svého

zbozi.
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o Primy marketing

M&S se snazi navazat intenzi®i a osob#jSi vztah se svymi z&kazniky
predevsim pomoci &nostniho programu, ve kterém vede databazi svakhznik a
soustedi se na uspokojovani jejich path. VErnostni program, do&hoz je zahrnuty
tzv. klub M&S, ¢itd v dnesni dabv Ceské republice asi 88 0@feni. Komunikace se
¢leny klubu probiha vyhradn prostednictvim direct mailu. Kazdylen tak ma
okamzitou moznost zné vazby.Clenové klubu M&S po registraci obdrzi vlastni
kartu na slevy a také dvakrat do roka katalog M@&Skterém naleznou krarmovych
kolekci také informace o novinkachiigravovanych akcich a dalSich zajimavostech ze
swta M&S.

Direct Mail umozuje firmé oslovit vybrané zakazniky z databaze aktivnich
uzivatehi a ¢lena vérnostniho klubu M&S. Informovani zakaziikprostednictvim
rozesilanych newslettielo novych kolekcich, slevach a dalSich zajimavyatich pati
mezi dilezité faktory ovlivhiovani a u¥domovani zdkaznika pomoci e-marketingu.
Dulezitou roli zde hraje samotna zprava, ktera mysivhodré formulovana, tak aby
vyjadrovala nejdlezitéjSi informani sctleni, které chce firma zakaznikovi poskytnout

a zarové zékaznika zaujala.

* E-marketing
o Webové stranky
SttZejnim bodem celého e-marketingu firmy M&S jsou j@gboveé stranky a
barvitost jejich designoveho zpracovani¢didni naklady na provoz webovych stranek
jsou 5000 K. Webové stranky firmy Marks & Spencer na prvni lpdhdisponuji
modernim, velmi pestrym designem a dobrym uZiviyehsrozhranim. Hlavni menu je
roz&kleno na menu katalogové a menu infoémia Menu katalogové je umésto ve
vrchni ¢asti stranek a je mozné se okamzddkazat do libovolné sekce, menu
informatni je mér prehledné a také mérviditelné a je umigho ve spodni barevné
list¢ webovych strdnek. UZivatel tak m& moznost odk&eatfimo do sektoru, kam
potrebuje, & uZ ma pakbu ziskat informace o spotesti nebo si pouze prohlédnout
internetovy katalog se zbozim.
Katalogova sekce je ro&géna na poskytované typy zboZi (Zzeny, mu#ij,d

kosmetika, potraviny) a odkazy na ni se vyskytgjipouze v hornim menu, ale také na

51



titulni strdnce spolu s odkazy na nové zboZi neffwodné slevy. ZbozZi nabizené ve
webovém katalogu seéleni po vstupu do dané sekce na jednotlivé typyecelnli
(kalhoty, kosSile, kravaty) nebo podle diunyrobki (susenkygokolady).

Informaéni menu secleni na nejastji vyhledavané sekce z hlediska zajmu
zékaznika, tedy zékladni informace a &té historie spotmosti, prodejny eské
republice, sluzby, akce, kontakt. Inforétnd menu je dale dopémo o novinky, kde
firma informuje své zakazniky o provedenych ¢mdch, a dale o seznam
zodpowzenych dotak, na které se zakaznici tagtji ptaji. Dale jsou zde také uvedené
podminky refundace.

Firma na svych strankach vystavuje také inzeratyaha@e pracovni mista a dava
moznost okamzité né vazby zproseédkovanim e-mailové sluzby. DalSil€Zitou
funkci je vyhledavéa umisgn vedle horniho katalogového menu. Je zde také osbzn
registrace do klubu M&S.

DuleZit4 je také spravna optimalizace webu a cilemivgikon komunikace.
Optimalizaci ve vyhledawdch umo#uje SEO (Search Engine Optimalization) a také
SEM (Search Engine Marketing).

Vyhody:
* Dobré uzivatelské rozhrani, moderni design webu
* Prehledné menu, moznost vyhledavani ve vyhletiava
* Poskytovani velkého mnozstvi informaci
* Moznost kladeni dotdizpies e-malil
» Internetovy katalog s rozsahlym zboZim
* Moznost epinani jazyk
Nevyhody:
* Neprehledné informéni menu
» Stranky funguji pouze jako katalog a ne jako e-shop

* ZbozZi je (zamrn¢) rozsahlé pouze v sekci pro Zeny, coz je cilovipsia

o Direct mail
Zasilani pravidelnych emailsvym zakaznikm v ramci ¥rnostniho programu

je pro firmu spravnou aplikacifimého marketingu. Naklady na provoz direct mailu
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jsou minimalni. Firma pouze vypracovava obsah mfodaného sdeni pro zakaznika,
které dale rozesila hromadnou korespondenci poeiekfronické posty. Na rozdil od
n¢které své konkurence funguje direct mail M&S powrmeezenou funkci, kdy zasila
svym zakaznikm abstraktni informace o novych kolekcich a jinggeich.

Pritom efektivni direct mail vychazi z firemni zdkédé databaze, odkuskrpa
informace o zékaznikovi a jeho provedenych nakupedith dale sestavuje konkrétni
zpravu odkazujici daného zakaznika na zboZzi podwbnghkiru jako jeho divéjsi
provedené nakupy. V zakaznikovi tak firma vyvoladdem individualni snahy o

navazani intenzivniho vztahu.

3.5 SWOT analyza

Vysledkem analyzy SWOT je zji§ti, zda sotasny stav firmy M&S je
vyhovujici a nevyZzaduje Zzadné &ny, pogipads zda je uspokojivy a jeédba uskuténit
n¢které zasahy, nebo jestli je zcela nevyhovuji@ aytno provést zasadni &ny. Aby
firma dosahovala Ugphu musi maximalizovat své silné strankytéegditosti a oproti

tomu minimalizovat slabé stranky a hrozby, kter@ fimmu plynou.

3.5.1 Vyhodnoceni silnych stranek

Silnou strankou a obrovskou vyhodou proti konkureysou etické a
ekologické projekty, kterych se firmacastni nebo které sama vyizdJedna se
piedevsim o jeji §ileté snazeni o zlepSeni ekologické situace opmdstednictvim
Planu A. Jsou zde obsazeny jasiditelné vysledky, kterych firma dosahla a zaré&te
se zardila. Pati mezi & naggiklad, snizeni emisi CQ sniZeni objemu odpagdvyuziti
recyklovaného polyesteru nebo usef litri vody.

DalSi silnou strankou spdleosti jsou bezesporu jeji kvalitni vyrobky a také
zarweni jejich mivodu. U kazdého vyrobku M&S si zakaznikibe byt jisty, Ze byl
vyroben z prvaidnich material a byl testovan, dokud nedosahl Uplné dokonalosti.
Swd¢i o tom gedevSim kvalita vyrobku a také viditelné ozewi FairTrade pro
spravedlivy obchod nebo Organic vyrobek.

Za usgchem M&S stoji také zadstnavani kvalifikovanych zastnand.
Jedna se iedevsSim o pohiky firmy, kde miZze zakaznik nabyt pozitivni dojem

z nadkupu a byt mile obslouzen, ale také o zastdupemnagementu, kde z&stnanci
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pravidelrg jezdi na specialni Skolenfimo do Velké Britanie, aby si aktualizovali své
znalosti v oboru a novych trendech. Mezi dalSi @mné silné stranky firmy pét

nagiklad:
o Vérnostni klub M&S
o Propagace firmy
0 125 let tradice
o0 Vyznamné technické inovace
o Siroka skala nabidky potravin

3.5.2 Vyhodnoceni slabych stranek

Slabé stranky reprezentuje u firmy jeji tkadia do jisté miry zkostnéy styl,
ktery sice fisobi klad® na spoustu starSich zédkazhikle zarove negitahuje mladsi
generace. Jedna se o vcelku nudné ¢eble bez napadijSiho designu. V fipads
potreby zakaznika zakoupit psgSi obl€eni se ragi obrati ke konkurenci, ktera je
vtomto od¥tvi velmi rozmanita, coz je dalSi slabou strankaumy. U mnoha
zakaznik také gevlada doménka, Ze M&S je pedrazena zrié&ka a proto davaji
prednost konkurenci. Firma by se prot@lan pokusit toto migni zlepSit nagiklad
vhodrgjSi propagaci nebo niz§imi cenami.

Firma také planuje spoustu novych projekaéle z dvodu omezené kapacity
zanestnand chybi firmg prostedky na jejich vypracovani. Mezi dalSi vyznamnééla
stranky pat nagiklad:

Zavislost na Velké Britanii
Nakupujici zdkaznik — pouze Zena

Distribuce zbozZi pouze prdstinictvim prodejny

O O O o©

Omezena funkce direct mailu

3.5.3 Vyhodnoceni pilezitosti

Nejvétsi prilezitost ma spotkost M&S v dalSi expansi do zahréina rozsteni
svého fisobeni i VCeské republice. Vystavba novych prodejen selimepe i pisun
novych zakaznik a s tim spojené trzby. Firma by tak mohignpout nové zarsstnance

a s novou pracovni silou dokoinplanované projekty. DalSi velkodijezitost ma firma
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ve vybudovéni e-shopu, kde by mohla rézSpredevSim sk sortiment potravin.
Internetovy nakup by jistv Ceské republice pozved! celkovy zisk sgolesti.

Spolu s novymi progtdky by pak firma mohla rozgi svou propagaci
prostednictvim televize a také vylepSit celkovou funkiirect mailu, ktery zatim
pusobi pouze jako rozesilatel novinek, ale vzhledeBirdké databazi zékazriika
vérnostnimu programu, by se mohl specifikovat na kétmkho zdkaznika a {goezne
mu posilat informace o novém zboZi tigjad v kolekcich, ve kterych zékaznik

naposledy nakupoval.

Mezi dalSi vyznamnéiflezitosti firmy pati nagiklad:
o Dokorceni gtiletého Planu A a dalSi ekologickeé projekty
o Neustale zavashi novych technologickych inovaci

o Rozsfeni sortimentu zbozi pro mladSi generace

3.5.4 Vyhodnoceni hrozeb

Vyznamnou hrozbou spaleosti je jeji investovani do nevhodnych kampani.
Firma napiklad radji rozvazala dohody se vSemi celebritami, aby nelspojovana
pouze s tviemi hwzd, pogiipadt s jejich dalSimi protesky aciny. Nejedna se ovsem
pouze o kampanmarketingové. Firma by sed drzet svych zasad a nepodporovat
Zadné politické strany a jina hnuti. Role nestranjik prindSi mnohem pozitivijSi
prinosy.

DalSi vyznamnou hrozbou jsou pro spolest zivelné pohromy, které ji narusuji
fungovani. Nagiklad v dnesni dabse jedna o aktualni sopku na Islandu, kteragfirm
zpusobila potiZe v transportnich procesech.

Hrozba pro spolaost také plyneipsledovani odlivu mladSich zakazhifgraw
z davodu pro & nudného designu oldeni. A také vstup nové konkurence na trh, ktery
tento odliv zakaznik podpdi.

Mezi dalSi vyznamné hrozby firmy pahagiklad:

o Ekonomicka krize

o Nanist substituce vyrohk
o Propou&tni zangstnand
0

Legislativni opateni
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SILNE STRANKY Hodnota SLABE STRANKY Hod.
Etické a ekologické projekty 2 Nudné obleceni bez designu 1
Kvalitni zbozi a jeho puvod 1 Velka konkurence 2
Kvalifikovani zaméstnanci a sluzby 1 Nedostatek pracovnich prostfedku 1
Vérnostni klub M&S 2 Prevladajici domnénka vySSi ceny 2
Propagace firmy 1 Zavislost na Velké Britanii 3
125 let tradice 2 Cilové skupina - zjem pouze Zen 2
Technologické inovace 2 Distribuce zbozi pouze pobockami 3
Siroka nabidka potravin 2 Omezena funkce direct mailu 3
Sou €et 13 Souéet 17
PRILEZITOST!I Hodnota HROZBY Hod.
Vybudovani e-shopu 2 Zivelné pohromy 1
RozSifeni sortimentu zboZi 1 Investovani do nevhodnych kampani |3
Expanse 1 Vstup nové konkurence 2
Pfijmuti novych zaméstnanci 1 Odliv mladSich zakazniku 1
Nové moznosti propagace 2 Ekonomicka krize 1
DalSi technologické inovace 2 Nardst substituce zboZi 3
VylepSit funkci direct mailu 3 Propousténi zaméstnancu 2
Dokonceni Planu A a dalSi projekty 2 Legislativni opatfeni 3
Sou et 14 Sou et 16

Tabulka 2: SWOT analyza (Zdroj: vlastni)

M~

Cim je hodnota u daného faktoru nizsi, tim podsjatrvyznam ma faktor pro
dalSi vyvoj firmy. Nej¥étSi vyznam proto maji silné stranky, které jsou fimmu velmi
podstatné. Druhé nejvyznafji jsou pro firmu pilezitosti do budoucna, kterych by
firma mohla vyuzit pro zlepSeni aktualni situace fymu jsou ovSem rizikoveé slabé
stranky a s nimi spojeny hrozby, kterych by s&anfirma vyvarovat nebo se na& n
alespa pripravit.

Z tabulky dale vidime, Ze nejsdj$i stranky jsou pro firmu jeji kvalita zbozi a
kvalifikovani zamgstnanci, dlezitd je taky firemni propagace. Firma ma &gy
piilezitost v expansi do zahr&nia rozsteni svych siti v aktualnich zemich. Dale by
méla rozsfit svij sortiment zboZi a fjmout dalSi zamdstnance. Diky @mto
piilezitostem niZze zamezit své slabé stranky jako je nudnécebliebez designu nebo
nedostatek pracovnich prisiki a dale hrozbam jako néklad odliv mladSich

zakaznik nebo vstup nové konkurence.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V poslednicasti své bakal&ké prace seémuji vlastnim navriim na zlepSeni
komunika&ni strategie a s tim spojené celkové situace sposti Marks & Spencer.
Firma vCeské republice vzdoruje odlivu mlad3ich zakainikteti davaji gednost
pestejSim konkuretnim zn&kdm na trhu. Jako hlavni téma jsem tedy zvolil
vypracovani navrhu marketingové komunikace spuisti pro mladSi generaci
z&kaznik a s tim spojeny navrh nového loga a reklamnihékietspojeného s touto
kolekci. A dale se zde émuji celkovym navrim na zlepSeni komunikace se
zakaznikem firmy M&S prostdnictvim modernich néastioja technologii, které by

mohla firma v budoucnu aplikovat.

4.1 Navrh marketingové komunikace firmy

Pfi navrhu nové marketingové komunikace pro M&S jetnéu se drzet
klasického komuniké&niho modelu a jeho postupnych kiglaby byl za¥recny vystup
dostatén¢ efektivni.

Odesilatel l—> Sdcleni l—> Prostedek l—> Prijemce I
Zpétna vazba I ‘

Graf 1: Komunik&ni model (Zdroj: 2, s. 27)

4.1.1 Identifikace cilovych skupin

Zvolenou cilovou skupinou navrhu marketingové koikace je mladsi
generace zakazniktedy gedevSim divek a Zzen véku od 20 do 30 let. Jak vyplyva
z vysledki SWOT analyzy a také grafl6, postrada firma v tomto sektoru sjii
poptavku po zbozi. Je to igobeno pedevSim designem zboZi poskytovanym firmou
M&S, které svym jednoduchym a do jisté miry nudngtywlem nespluje pozadavky
mladSi generace z&kazfikV oblasti médniho trhu je tak mladSi zakaznik eruc
uspokojit své pdeby u konkurence. Jednd se o0 jednu z nejrozsathlegkupin

57



z hlediska nakupovani na moédnim a&wdm trhu, proto by o byt v zajmu firmy do

budoucna ptahnout nové zékazniky.

4.1.2 Stanoveni cil komunikace

Hlavnim cilem komunikace jefipakdni nové zékaznické klientely, zejména

mladsi generace, dikiemuz si firma zajisti trvaly prodej zbozi @st trzniho podilu,

coz je firemnim marketingovym cilem. Jeho spim si firma vytvdgi prostedky

k planované expansi. Tento cil se vS8ak musidldzdo dalSich ditich cili, aby bylo

efektivné dosazeno jeho sgini.

Kategorie komunikénich cili:

Pokryti — Volba médii je nastavena tak, aby oskovitedevSim mladsi
Je vyuzito prakticky vSech dostupnych médii (inégrelevize, radio, tisk),
které jsou vzajemn propojeny, aby zakaznika provazely celym jeho
vSednim dnem (rannietba novin, cesta do Skoly/prace, vyhledavani na
internetu, veéerni sledovani televize). Podstata pokryti M&S jeeustalém
podwdomém kontaktu zri&ky se zdkaznikem, ktery ji vnim& jako postéipn
0svojenou samdejmost a vytvA si k ni vztah.

Proces — Hlavnimi podminkami, které musi byt &mn aby byla
komunikace efektivni, je fpdevSim nakup nového sortimentu zboZzi,
nastaveni dostupnych médii, sestaveni samotné ypkibmunikace,
vypracovani rozp&iu na propagaci,ipdiEzné testovani komunikace, dale
fizeni a koordinace celého procesu &feni vysledk marketingové
komunikace M&S.

Efektivnost — Efektivnost celé marketingové konkactie je sledovana
predevsimiizenim a koordinaci celého procesu a takésapem nisieni
vysledki, predevSim procentem navySeni trzeb aust@m poptavky

zakaznik.
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Zde jsou popsany komunikai cile modelu DAGMAR:

poskytnout zadkaznikim moderni pestré obleceni, které bude
splfovat jejich poZadavky a zaroven také odpovidat vysoké kvalité
Potfeba dané kategorie |zboZi typické pro M&S

pomoci vhodnych médii zajistit neustaly kontakt se zakaznikem,
ktery muze propagaci zna¢ky vnimat pfi svych kazdodennich
Povédomi o zna €éce  |€innostech

snazit se vyvolat u zdkaznika znalost znacky diky neustéalé
Znalost zna €ky kombinaci propagacnich médii

zakaznik tak ziskéa vlastni postoj ke znacce, ktery v ném muze
Postoj ke zna éce pozdéji vyvolat potfebu ndkupu

pokud je zakaznikdv postoj ke znacéce kladny, rozhodne se k
Zamér koupit zna €ku |navstévé prodejny M&S

velmi dalezity je dojem vyvolany u zakaznika pfi jeho navstévé
prodejny M&S, proto se firma musi snaZit vystupovat k zakaznikovi
Pomoc p Fi ndkupu profesiondlné a ohledupiné

provedeny nakup zbozi a vyvolany dojem je u zakaznika kli¢ovym
Nakup faktorem

Spokojenost kvalita zbozi M&S by méla zarugit zakaznikovu spokojenost

dobrym dojmem z nakupu a spokojenosti ze zakoupeného zbozi by
Loajalita ke zna €ce [firma méla podporovat loajalitu svého zdkaznika

Tabulka 3: Model DAGMAR pro M&S (Zdroj: viastni)

Hlavnim cilem marketingové komunikace tedy je:
» Prildkani nové klientely mladSi generace zakanilplanovaném terminu a za
uziti médii, které odpovidaji firemnimu rozo a jejich efektivnost je ddb
mgetitelna

* Navéazani intenziwjSiho vztahu se svymi zdkazniky a vyzyvani k&ne vazks

Dil¢i cile marketingové komunikace jsou hi&fad:
o sestaveni efektivni zpravy komunikace
o volba vhodnych médii pro propagaci
o0 vyvolani po¥domi o znéce u zakaznika
o vyvolani kladného postoje ke zt& od zakaznika
0 udrZeni si svych zakaznilbyt loajalnimi
0 spravné nireni vysledk marketingové komunikace

4.1.3 Sestaveni zpravy komunikace
Pfi sestavovani komunikai zpravy musi firma M&S aft dbat na nésledujici
faktory:
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1. Komu je sdeni urceno?
Marketingova komunikace je za&bena na cilovou skupinu mladsi generace, zejména
divek a Zen vedku od 20 do 30 let, proto i celd koncepce komutnkapravy musi

brat ohled na zajmy a aktivity mladych lidi.

2. Co chce firma zakaznikovieitP?

Spole&nost M&S se snazi zakaznikovi nabidnout kolekc&/od rozsteny sortiment
zbozi zamifeny na zakaznikovy p@by. Firma se snazi modé&$imi propaganimi

prostedky giblizit mladSi generaci zakazrila oslovit ji svym kvalitnim fistupem a
novymi médnimi kolekcemi za dostupnou cenu. Zatise|i ale také snazftiplizit své

firemni hodnoty a fedstavit aktivity tykajici se ekologie a technotdgich inovaci.

3. Co podstatného by zpravalmv zakaznikovi zanechat?

Hlavnim lakadlem pro zakaznika maji byt zbrusu ndwalekce odrazejici se
z aktualnich sstovych maodnich trend které udrzuje tym navrihd Marks & Spencer.
Ten zprosiedkovava to nejlepsSi, co s@msna moda nabizi a zardvenasi do o&vua

vlastni prvky, typické pro Marks & Spencer.

4. Jakeé finarini prostedky hodla firma na celou kampaynalozit?

M&S se musi strikté drzet svého stanoveného rozpo pro tuto kampa ktery je
uvedeny niZze. Jsou w¥m zapdteny piblizné c¢astky a poplatky za pouziti
komunikanich médii a fipadnych technickych inovaci.

5. Jakymi komunikaimi médii bude stieni doruweno?

Také tento bod je rozpracovan podrgbnize. Pokud chce firma univerzélmasahnout
vhniméani zakaznik musi pro to pouzit té#n vSechna dostupnd média. Ke klasickym
kampanim M&S WCeské republice p#tbillboardy, plakaty, letaky a tisk celk&vdale
pak internet a radio. Neéwsak firma zvazuje uziti televize, roi&ii své internetove

propagace a e-shop.
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6. Jaké firma éekava od adresata reakce?

Spol&nost M&S musi ¥t v asgch kampas, do které investuje. Protocekava

vicemér kladné reakce ze strany zakaznigro rez z toho plyne roz&ni nabizeného
zbozi a moznostésSiho vylEru pri ndkupu odva. Pro firmu to znamendist procenta
prodeje a wtSi celkové trzby. Dale firma doufa v ro&ii svého &rnostniho klubu,

ktery se neustale ramta.

K navrhu nové marketingové komunikace jsem se roizpiaclenit prvek, ktery
by m&l mit cilovy zadkaznik spojen s touto kampani a mnom@dni kolekci. Jedn& se o
logo pro novou kolekci podle mého vlastniho navrytyoireného pomoci programu
Adobe Photoshop (verze 7.0 CS).

Cela no¢ navrzena marketingova komunikace bylan sphovat filosofii
Corporate ldentity, a pré&Jogo je zakladnim stavebnim kamenem vizualni prexe
celé kampa# Tento graficky prvek matsobit jako jednoznma identifikace nové
kolekce zamirené na mladsi generaci zakaznike ovSemezité toto pedvadci logo
ve vSech komunikaich médiich vZdy spojovat s hlavnim logem spobsti M&S, aby
si byl zakaznik stoprocentnjisty, o kterou spoknost se jedna. Pro ilustraci nize
uvadim dva vyhotovené grafické naviegeni.

4 M

Obrazek 2: Graficky navrh logal (Zdroj: vliastni)
Obrézek 3: Graficky navrh loga2 (Zdroj: vlastni)

4.1.4 Vybkér komunika énich médii
Toto medialni planovani zahrnuje pro M&S efektivmolbu prostedk
vyuzivanych ke komunikaci se zakaznikem. Zvolenalienénusi odpovidat cilové

skupire mladSich zakaznika vyuzivat modernich technologii, ale zatobg mely byt
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aplikovany klasické outdoorové kamgarFirma aktualty vyuziva 2 % z celkovych
trzeb vCeské republice na marketingovy roZpb Z toho asi 60 % twd marketing
(billboardy, webové stranky, bannery) a 40 % tzsual merchandise (vylohy, vatrd

vyzdoby prodejen, dekorace).

Faze procesu mediélniho planovani:

1. Posouzeni prostedi pro komunikaci

Firma ma 15 aktivnich pobek rozmistnych v 8 nejétsich méstechCeské republiky.
Jednd se &Sinou o nakupni centra nebo samostatné prodejrigtiméd v obchodnich
zbnach mist. Ve néstech je dlezitd orientace a moznost nalezeni prodejny pro
cilového zékaznika (outdoor).u@zitym faktorem je vyvolat u obyvatel velkést

povdomi o zn&ce prostednictvim dostupnych médii (internet, televize joatsk).

2. Popis cilového publika

Cilovym publikem je mladSi generace zakaanKktera zabira minimalni podil v prodeji
zbozi firmy M&S. Tito zakaznici jsou &S&inou studenti nebo jiz pracujici lidé
s vysokymi pozZadavky na kvalitu a design zboZi. iMezvyuzivarjSi média pai

internet a televize.

3. Stanoveni medialnich cii

Hlavnim cilem komunikace jefidkani nové zékaznické klientely, zejména mladSi
generace, dikyemu si firma zajisti trvaly prodej zboZist trzniho podilu. Medialnim
cilem je spravna volba a nastaveni médii, ktera jsgvice dostupna mladsi generaci
zakazniki, dale pak neustal&pobeni na zakaznika a vyvolanidj movédomi o znéce
(viz. model DAGMAR).

4. Vybér medialniho mixu
a) Outdoor
Outdoorova reklama t¢d kvali vysokym nakladm nejwtsSi c¢ast
marketingového rniho rozpdétu spolénosti M&S. Snazi se tak zachytit zakaznikovu
pozornost fi jeho cestach arfpsunech v ramci &sta. Tato metoda je velmi efektivni i

v pripact zaujeti mladSi generace zakaznik
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K nejvyuzivarjSim propagénim metoddm obchodnich patek firmy pati
jednoznéné billboardy. Firma ovSem fize vyuZzit také dalSich prastki, jako jsou
nagiklad snérovaci Sipky, outbannery a &elné reklamy. Cenyéthto sluzeb se Iisi
podle lokality umisini i podle typu reklamniho panelu. Obeécplati, Ze cena je
sloZena ze dvotasti:

o predinstalani naklady - splatné jednorazeéy zahrnuji grafické zpracovani
navrhu plochy vyrobu, desku, tigeni legislativy, montaz, demontaz.
o pronajem reklamni plochy pravidelné poplatky po dobu trvani smluvniho

vztahu, splatné ssicné, ¢tvrtletné atd.

Dulezitym reklamnim prvkem denym zvla&t pro sn@rovaci poteby
zakaznik jsou sndrovaci Sipky, které by nefty chybét v Zadném rést, ve kterém je
vystavna pobdka M&S. Cena za zhotoveni grovaci Sipky se odviji od jeji velikosti
a umistni. V Ceské republice to je asi 1 30®&/Ks spolénd s montaZi najklad na
sloup veéejného oswtleni.

Vedle billboardi a snérovacich Sipek rize spolénost pouzit také venkovni
swtelné reklamy umighé napiklad na zastavkachdstské dopravy a dalSi outbannery.
Ceny se ogt liSi velikosti os¥tleného poutée a lokality jeho umighi. Swtelna
reklama o pimérnych roznérech 40x150 cm vyjde firmu na 3 80@ K

Velmi efektivni kampani se v posledni dobda byt také propagace zkg
pomoci dopravnich prastdki MHD. Jedna se ipdevSim o reklamy umisté na
venkovnich stranach tramvaji a autobua kratké reklamni steni umiséné
v plastovych z&sech a madlechiimo uvnit dopravnich prosédki. Aktualni cena
pronajmu plochy dopravnich prestiki je nagiiklad v Brre 330 000 K. Prag tento
zpiusob propagace se mi zda nejvhgdnpro vytvdeni powdomi o znace u cilové
skupiny mladSich zakaznik Cestovani studeita mladych pracujicich lidi ve
velkoméstech probiha vyhradmmeéstskou hromadnou dopravou.

b) Televizni reklama
Spolg&nost po celou dobutgobeni WCeské republice néjstoupila zatim ani
jednou k propagaci prasidnictvim televize. Podle mého nazoru je v dnedti d

expanze firmy M&S \Ceské republice natolik silna, aby se pokusila dslotedevsim

63



mladé zakazniky televizni reklamou. Sgolest do budoucna planuje pustit vémio
spot M&S, ktery je kazdotmé promitan pedevsim ve Velké Britanii. Jedna se o apel
na divaka k nakupu daika vangnich dophka praw u Marks & Spencer. Opira se o
spravné vykresleni vatoi atmosféry ve velké rodina snazi se navodit v divakovi
pocit, Ze si ,spravné Vanoce" bez zkg M&S nemize edstavit.

Rozsahlé spektrum potenciélnich zaka#nék ntize byt ovlivreno pi kazdém
sledovani televizniho programu. OvSem obrovskyntildemlem u televizni reklamy
zastavaji jejicim dal wtSi naklady. Komemni televize rok od roku zvySuji cenu za
pronajem a ze statnich televizi se naopak reklanzygina vytraci. Msi¢ni pronajem
televizni reklamy se v komani televizi pohybuje kolem 7 milidnkorun a pro firmu
M&S z toho plyne pouze prakticky nentelna efektivita kampan Televizni reklama

by méla proto jen obasnym aplikovanim dopbvat marketingovou kampavi&s.

c) Radio

Reklama v radiu je oproti televizni reklamro firmu M&S mér nakladna a se
srovnatelnym efektem. Cena reklamy se odvijicadu, ve kterém dii, a takécasu
trvani dané reklamy. WYeskych radiich se cena pohybuje od 2@0d¢ 1 500 K za
den. Cena za vyrobu reklamy do radia se pohybujenkod 000 K a za prodej
autorskych prav pro jina radia asi 3 000. Reklama v radiu je dobrym prostikem
pro podchyceni celé kampaa spolénost M&S by v jejim vysilani #a do budoucna
pokratovat.

Poslouchéni radia pgatke kazdodennimtinnostem mladych lidi a Ize tak

zakaznika zachytit i cest do prace, vpraci i ve volnémcase.

d) Visual merchandise
Druhou nejetSi ¢asti tvaici firemni marketingovy rozpget je tzv. visual
merchandise, ktery zabira t&m40 %. Jednd se o vyzdobu samotnych prodejen
nagiklad van@nimi dekoracemi, okrasnymi daidy do vyloh nebo médnimi obrazy na
stnach prodejny a také rozmistm zbozi. Od visual merchandise se odviji celkovy
design a vizudlni vzhled prodejen M&S. Je to vyzngnstimul vyvolavajici silny
impuls na celkovy dojem z nakupu u zakaznika. Fieméklady jsou tedy zcela

adekvatni k celkovému efektu tohotaigpbu propagace.
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Pro novou kolekci zboZi zaffenou na mladSiho zakaznika by firmalazvolit
také vhodny visual merchandise. Sgolest zamistnava pracovniky v tomto oboru,
ktefi maji zkuSenosti s aranzérstvim a zatoyezdi na pravidelné Skoleniimo do
Velké Britanie, aby vizualni styl prodejny a roztdfs zbozi pesré sphovaly
poZzadavky a hodnoty spdleosti. Prag ti by se néli zangiit na cilového zakaznika
mladSi generace a upbit prostor na prodejmpro novou kolekci, tak aby odpovidal
napaditému mladistvému stylu (jako tigtad kolekce znégek H&M, Zarra).

e) Internet
Webové stranky a optimalizace

Pro lepSi prezentaci zbozi a sluzeb v dnesSni¢ dodmiZze pro spolénost
existovat lepSi médium nez jsou jeji webové stramg tyto stranky lze vstoupit diky
domért http://www.marks-and-spencer.cz/. Za provoz welsbvystranek u firmy
zodpovida IT oddeni, které se v minulosti podilelo také na jejicyvoji. V dnesni
doke je hlavni napini tohoto odbteni aktualizace, ighlednost a bezchybna fumost
stranek. Msicni naklady na provoz webovych stranek se pohyhaigrk 5 000 K.

Hlavni potencial by firma do budoucna mohla mitegracovani katalogu zbozi
na aktivni e-shop a zahajeni internetového prodégelnalo by se o formu B2C
(Business To Customer), kdy firmaregklada svou nabidku sluzeb zakaznikovi
prostednictvim internetu . D4 seqapokladat, Ze tak firtnvzrostou trzby az o 50 %.
Pro mnoho zé&kaznikje nakupovéani prostdnictvim internetu vyhod§si a pohodIgjsi
zpasob nakupu. Firma zatim pozvolna planuje zahajgefrietového prodeje vin, které
se postup& rozsti na dalSi potravinovy sortiment. AZ podliggadného usfchu by se
firma rozhodla k zahdjeni konfékiho prodeje on-line. Odhadovan&stka na
zprovozreni celého e-shopu je asi 70 000.K

Firma se také musi starat o spravnou optimalizagcts stranek. Za SEO
optimalizaci je nejniZzSi cena 2 000¢Kcena je velmi zavisla na rozsahu stranek,
poZzadované optimalizaci a &tivych slovech. B pouZziti nejuzivagSich vyhledavai
se odkaz M&S zakiere objevuje na prvnich mistech. Za optimalizaci velggavaich
firma zaplati jednoraza@wpriblizn¢ 8 000 K.
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Facebook

Pro spolénost M&S by ngla nejwtsSi pilezitost marketingové komunikace
s mladSim zakaznikem plynoutegevsim z internetového meédia. Podstatné a velmi
efektivni jsou internetové kamparkteré nejsou pro firmu fingné narané. Napiklad
ke kaZzdodenniméinnostem mladSiho zakaznika ipanhavstvovani nejtizrejSich
internetovych socialnich siti (Facebook, MySpace).

Oteveni profilu M&S prostednictvim si& Facebook by pro firmu znamenalo
vyznamné roz&eni celého reklamniho pokryti a zartvenoznost osloveni vSech
uzivateh, za které v dnedni ddbmiZzeme povaZovat téth kazdého obana Ceské
republiky. Facebook komunikace obsahuje koncepiveéino marketingu, kdy i&ni
komunika&ni zpravy probiha samovolnym rozesilanim mezi ugiva@odle oblibenosti.
Proto by firma nila zvazit gedevsim formu a design, kterymi by mohla zaujmout

uzivatele pofipad: pripojit néjakou zajimavou aplikaci k pobaveni.

Direct malil

Firma by ngla rozsfit moznosti direct mailu a vice vyuzZivat zakaznické
databéze, diky kteréime zuZitkovat pedevSim informace o nakupu. Podle tohizen
dale vytvédet konkrétni zpravy pro jednotlivdeny wrnostniho programu a navazat tak
S nimi intenzivejsi vztah.

U M&S se zatim tento Zgob komunikace neaplikoval Awbdu nedostatku
pracovnich prosedki. Nejedné se o otazku finémiho rozpdatu, ktery se v marketingu
u firmy zatim rok od roku zvySuje, ale o nalezeaine pracovni sily, ktera by mohla
tuto funkci zastavat. Jedna se tispup k databazi zakazrikposkytovani aktualnich

dat, sestavovani konkrétnich zprav pro zakaznikgstedné rozesilani korespondence.

Bannery

Uziti vhodre umistnych bannerovych reklam zakaznikovi usngd pristup
k webovym strankam M&S. Jedna se o klasickou imtEvou kampi, kterd neni pro
firmu prilis financné narana. M&S plati réné¢ za bannerové reklamy zhruba 960 000
K¢ Cena jednoho banneru firmu vychazi na 3 200 Si se ovSem umi&tim,
velikosti a nav&vnosti uzivatal na dané strance. NejlepSimi uraistmi bannery pro

M&S by mely byt stranky modnickasopisi (www.elle.cz, www.bazaar.cz)
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f) Tisk

Propagace prasdnictvim tiskového média by &a dophovat poslednicast
celoplosného pokryti marketingové komunikace M&SedevsSim pomoci product
placement si firma ¥e velmi levhym zpisobem zajistit efektivni propagaci
v nejiiznéjSich modnicktasopisech a jinych publikacich.

Do budoucna se zvaZuje vybemi virtualni knihovny M&S, kter4 by slouzila
hlavrée novind&am a poskytovala by fotky tpdevSim procasopisy a dalSi distribuci
v tisku. Firma by také #ta pokra&ovat ve vydavani Magazinu M&S, kterym informuje
¢leny svého ¥rnostniho programu formou katalogu.

VSudygritomnym médiem jsou také tiie letaky, které zakazniky upo#aji
na nove zbozi a daji se umistit prakticky kamk@tia prodejnach, do novigasopisy,
reklamni letaky do schranky). Jakdegdstaveni nové kolekce pro mladSi generaci
z&kaznik jsem se pokusil jeden takovy letak navrhnout peastictvim grafického
programu Adobe Photoshop a propojit jej s navrhyého loga vytvéenymi specialé
pro tuto kampa.

4.1.5 Vypracovani rozp@tu na propagaci

Pro zvoleni spravného rozfia na propagaci neexistuje zadny jednoduchy a
efektni navod, ale zalezi to zejména na spravngtitcich a zkuSenostech markétér
z drivejSich kampani. Proto jako hlavni metody tvorby koikecniho rozpdtu
aplikoval Procento z obratu a také Cil a ukol. Viirmetod je rozp@et definovan
jako procento planovaného obratu v budoucim rocgpi{pact skut&né procento
z obratu v roce minulém). Ve druhé metog dilezité gedevSim stanoveni gila
zdroji komunikace a od toho odvozen rozepbna komunikaci. V liském roceginil
marketingovy rozpeet 2 % z celkovych trzeb M&S @eské republice bez DPH (asi 50
mil.K¢).
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elbnlele)z 8 Billboard 1716 000 K cena za 13 billboafd(rocng)
smérovaci Sipky 208 000 K 160 Sipek \CR

Svételné reklamy 60 800 K 16 swt.reklam vCR

Reklama v MHD 4 620 000 K 14 dop.prosedki v CR

2 mesice v roce na komari

Televizni reklama | 14 000 000 K TV

2 mesice v roce naech

RADIO Reklama v radiu 156 000 K stanicich
A vyzdoba, odhadovana suma za prode
RCHAND dekorace 16 250 000 K v CR (ra¢n¢)
R webové stranky 60 000 K provoz za nssic -5000 K

70 tis.K¢ za pdizeni + 3(

e-shop 430 000 K tis.K¢ za provoz msicné

cena odvozena pod

optimalizace 8 000 K pozadované SE

facebook - K pouze prodej autorskych pr

direct mail - K vySi vygti pracovnich si

bannerova cena za jedebanner je 320

reklama 960 000 K K¢ mésicné

pouze poskytnuti autorsky:

product placement - K prav

88 tiscleni klubu M&S, cena

M&S Magazin 8 800 000 K za kus je 50 K

reklamni letaky 1 800 000 K priblizn& ratni cena za k&ky

nové logo 1500 K graficky navrh logs

sowet odhadovanych nakla

CELKEM 49 070 300 K za kom. médi

Tabulka 4: Rozptet na pouzith média (Zdroj: vlastni)

V této tabulce jsou uvedena zvolend média pro deonmpletrgjSi pokryti

marketingovou komunikaci a jejich odhadované naklatysledny rozpoet za naklady

na jednotlivd média je 49 070 30Q.KV predchozim roce se marketingovy rozeo

pohyboval kolem 50 mil. K Mnou odhadovany rozpet se tétocastce pbliZzuje,

ovSem odliSuje seipdevSim naklady spaieosti na outdoor, ktery jsem uvazoval

pouze ve ristech s pobikou M&S. NavySeni oviem nastalo diky zavedeni tetékio

média a vybudovani e-shopu.
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4.1.6 Redbézné testovani a rozhodovani o komunikaim mixu

Predl®zné testovani kampanby mnelo probihat pedevSim prosédnictvim
nazon responderit, ktefi maji moznost vyjaieéni gimo odeslanim emailu z webovych
stranek M&S. Pokud se firma rozhodne vstoupit nieriretové komunikmi sig
(facebook, my space) bude mitimy kontakt z obrovskym mnoZzstvim potencialnich
zakaznik a ti naopak moznost okamzitésapé vazby.

DalSi testovani by #ho prokEhnout prostednictvim jiz uzitych médii
v predchozich kampanich a vyhodnoceni jejich efektitinos

Provadi se také tzv. strategicky komugikia vyzkum, jehoz postupné
rozpracovani se nachazi v analytickésti mé bakalgké prace. Prvky zkoumaneé
v strategickém komunikaim vyzkumu jsou:

1) Produkt — Analyza produktu (strana 46)

2) Trh — Analyza trhu (strana 38)

3) Prostedi — SLEPT analyza (strana 34)

Rozhodovani o komunikaim mixu

* Reklama
Nastaveni jednotlivych médii tak, aby dohromadynephly pozadované cile
marketingové komunikace, se odviji oteg@zného testovani a také mnou zvoleného
finanéniho rozpdtu. Nagiklad 1ze omezit Spatnmgtitelné kampad, které jsou navic
zbyteén¢ nakladné (televizni reklama) a date@gnost masiwjSi propracované
internetové kampani. U té je dale fmiia zavaét optimalizace a spravné umniist
bannerovych reklam.
Omezit se také da pet pronajimanych billboatda jinych outdoorovych reklam,
jejichz naklady jsou pommné vysoké a tyto finance investovat do efek#jéiho

tiskového média, pdfpad: vyzdoby prodejen.

* Podpora prodeje
Firma musi spolé s celou kampani neustale zadadagiklad prodejni sodéte,
ochutnavky zbozi, vyprodejni slevy a o nich pgramformovat své zakazniky

prostednictvim zvolenych meédii. ezZité je usptadani prezentace nového zbozi a
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piipadné maédniiehlidky k gredstaveni omlazené kolekce afgei. Uskuténeni téchto

akci je hlavni stimul, ktery zdkaznika zaujme.

* Prace s véejnosti
Cela nova marketingova komunikace M&S se nadale sneit budovat dobré vztahy
s veejnosti. Dat najevo novym i stavajicim zakaanikjeji snahu o ekologii a zdravy
Zivotni styl. Pravidelné informovani zakaznika odalghu petiletého Planu A,
technologickych inovacich a novém sortimentu zbioyinmglo probihat pedevSim

prostednictvim webovych stranek, internetovych socidrsiti a Magazinu M&S.

4.1.7 Meéreni vysledki marketingové komunikace

Nejdilezit¢jSim faktorem pro spot@ost M&S je prag méteni vysledk
kampag. Prvnim dilezitym bodem pro gfeni vysledk je rozp@et na pouZzita media.
Firma méa naplanované&ekavané naklady na jednotlivA média, podle ktenydize
v budoucnu it plnéni nebo pekroteni tohoto rozpéu. DalSim bodem #feni jsou
samostatné cile této kamganjejichz splgni se nejvice projevi v nistu trzeb
Z prodeje nového zbozi, popact pribyvani zakaznik do klubu M&S.

Z hlediska direkt marketingu je nutnécpeé sledovat pohlavi agkovy primeér
nakupujicich zakaznik dale dobu od posledniho nakupatnost provedenych nakiup
a pimérnou finargni ¢astku vynaloZzenou na jeden nakup.

M¢reni efektivnosti jednotlivych meédii je rozdilnéredevSim zfisoby a
narainosti. Internetové kamparvychazi z ulozenych informaci o provozu webovych
stranek zaznamenanych na&osiich serverech, ke kterym byéka firma M&S mit
piistup. Mozné réitelné Udaje pak Gzou byt napiklad:

» Kilik (za privedeného uZivatele)
» Data (nap. vyplnény formul&, registrace dodrnostniho klubu)

* Prodej (provize z nakupu v procentech z prodeje$.&B)

U webovych stranek je také nutné snazit se od rédkazryzadat jeho zpnou
vazbu a dale by se dakiit napiiklad paet osob reagujicich na vyzadanég vazby.
Dale miZzu uvést bannery, jejichz efektivhost zavisiegevsim na jejich

umisgni. Mira reakce na bannerové reklamy je wssnosti velmi nizka, protoze
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uzivatel ¥tSinou fi praci s internetem pouze neprochazi bannery. dalir od
sledovani televize, kdy lidé odgiwaji a nechiji piilis premyslet. Rozhlasova reklama
se zase spoléha na dialog¢lky, hudbu a dalSi sluchové narazky&umjici k udrzeni
pozornosti posluclia. Televize, radio i tisk jsou ovSem média, u ytarse ndieni
efektivnosti provadi velmi obtiZn Procento sledovanosti nebo poslouchani radia jsou
jen objektivni ukazatele, které fitcnmiru efektivnosti neposkytnou.

U kampag by se midly merit predevSim vztahy s vejnosti, tedy public

relations. Vysledky je mozné posoudit na zakl&tukazatei:

» Ukazatel vstup — patet novych sdéeni pro véejnost ze strany M&S (fgadané
akce, vyréni zpravy, informace o novych projektech)

» Ukazatel vystup— publicita M&S v médiich, celkovy rozsah kampavi&S a
mira powdomi zakaznika o ztee M&S

* Ukazatel uspchu — vysledky celé kamp&n M&S a procento spkmni
stanovenych ail (nag. podil dosazeného cilového publika,&y v nazorech a

postojich mladSi generace, celkovy vyvoj image M&S)

4.1.8 Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Zatizeni a koordinaci procesu odpovida marketingowi#ledi v Praze. Jedna
se 0 nejednorazovy proces, jehoZz hlavnim stimulgmmbla byt zgtna vazba od
zékaznik. Spolénost M&S se musi drZetitzakladnich fazi ,dotaz", ,korekce" a
.nformace“. Firma by mila neustale svého zakaznika vybizet keétrap vazly a
ujiStovat se o jeho spokojenosti s nakoupenym zbozZimisobem propagace, dale se
fidit jeho nazory a podle nich koordinovat celou kaia sortiment zboZi. Po
provedenych Upravach a zavedenych inovacich jeérariovu zakaznika informovat o
zmenach.

Spravnérizeni celé marketingové komunikace M&S byglonvychazet také
z provedenych iedkéZnych tesi, podle kterych Ize koordinovat nastavené parametry
jeS€ pred zahajenim celé kampanPodstatné je také drzet séegem stanoveného
rozpatu a hlavniho cile, tedy oslovenitgolevSsim mladSi generace zaka#anik

K celkovému fizeni probihajici kamp&npozdji piispiva i neustalé monitorovani
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pribéhu a méreni phabéZznych vysledk. Pravideld provad¢na kontrola slouzi
predevsim k automatizaci marketingovych praces

Dulezité je také spravné delegovani odfminosti a pehledna prace peéienych
manazeik. Postupné pkni cili a provedenych krakby melo byt dokumentovano a

archivovano informénim systémem k pozgimu vyuZiti v budoucich kampanich.

4.2 Hinosy navrhovanéhareseni

Pfinosy no¥ zavedené marketingové komunikacézeme rozdlit na pginosy

vycislitelné a pinosy nevyislitelné.

4.2.1 HRinosy vyislitelné

Pokud bude propagace efektivni, IZzeqpokladat ndist procenta nakupujicich
mladSich zakaznik Napiklad mize dojit k gibliznému vyrovnani jednotlivych
nakupujicich skupin. Na grafu vidime fsgtr ve skupit od 25 do 35 lety 0 3% a ve
skupirgé od 15 do 25 lety aZ o 14% oproti gaané situaci (viz. Graf.6)

Rozdéleni poptavky podle v ékového pr tméru

16%

01525
| 25-35
03545
22% 045-55

34%

Graf 7: Odhadované rogéni poptavky (Zdroj: vlastni)

S timto néiistem nakupujicich zakazriibby mél byt samo¥ejme¢ spojen naist
celkovych trzeb z prodeje, které by v budoucnu mohjrist az o 5 %. Dale také
odstartovani internetového prodeje zboZzi by pradiznamenal nést trzeb az o 50 %
oproti loiskému roku a celkové trzby by se tak mohly pohybd&edem 7 miliard K.

Da se ¢ekavat také nast ¢leni vérnostniho programu M&S a klub by se tak mohl dale
rozristat az ke 100 000 zakazfik
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4.2.2 HRinosy nev¥islitelné

Dulezité je gedevSim zlepSeni celkové komunikace se zakaznikeemy
dostane vice prostoru proé&pou vazbu. Da secekavat ¥tSi tolerance zakaznikova
nazoru, ktera povede ketgi spokojenosti zakaznik zameéstnané.

M&S se mize diky efektivni propagaci dostat do pédemi SirSiho spektra
zakaznik. Zvysi se také poptavka po zbozi M&S a cetkee miiZzou zlepSit vztahy

firmy s verejnosti. Lze dekavat také &Si loajalita zakaznikke zn&ce.
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ZAVER

Cilem mé bakaigké prace byla analyza s@sného stavu spdleosti Marks
and Spencer a navrhnuti vlastnich névféSeni z hlediska marketingové komunikace.
Pomoci analyz externiho a interniho predt podniku a celkové analyzy SWOT jsem
odhalil firemni silné a slabé stranky a takéilukde firmé vyplyvaji piilezitosti a kde
hrozby.

Jako hlavni hrozbu jsem pro sp@iest util odliv mladSich zakaznika tento
problém se snaZiteSit v¢asti vlastnich navih Zde jsem uvedl i dalSi moznosti
propagace, které by mohla firma do budoucna apéikalako vhodny jednotici vizualni
prvek celé no¥ navrzené marketingové propagace jsem \iitgraficky navrh loga
pro novou kolekci zbozi zatieného na mladSiho zakaznikaredevsSim diky
provedenym analyzam a vyttemym navrim reSeni povaZzuji cil své bak&d&é prace
za spliny.

Spole&nost M&S by proto mohla brat v ivahu aplikaci a@spekterych zde
uvedenych naviin na zlepSeni komunikace se zakaznikem a zamezipitdevsim
odlivu mladSich zakaznik Navrhy ieSeni se liSi iedevsim svymi naklady, ovsem
pokud by firma zvazovala zavedenékterych uvedenych nawviih maze tak init
pozvolna s fibyvajici pracovni silou. Po ziskani dostaigch pracovnich prossdki
bych dopordoval predevsSim zavedeni internetovych nizkonakladovych pearn a
postupné budovani aktivniho e-shogimz by si firma zajistila neustalyast trzeb i
loajality zakaznik.
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PRILOHY
Priloha 1: Navrh propagéiho letaku.1 (Zdroj: vlastni)
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Priloha 3 Zdrojové obrazky k vytvieni letaki

URL zdrojovych obrazk

http://www.luxurymag.cz/data/clanky/2010-05/clan@k@1/upload/versace%201.JPG
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http://www.luxurymag.cz/data/clanky/2010-05/clan@k@1/upload/versace%bila.JPG

Priloha 4: Logo Eat Well a Fair Trade
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www.marks-and-spencer.cz

Priloha 6. Registr&ni formul& do klubu M&S

MARKS &
SPENCER

8.4 Nakup s kartou Ize uskutednil ve vSech Seskych prodeindch Marks & Spencer jiz v den registrace.

85 Kartu nelze uplalnit pfi nékupu dérkovich poukazti a pi platé kredinimi poukazy.

36 O wysi dosazenych bodd, o probinajcim sledovaném obdobi a o priznand v poskytované slevy je kazdy dlen
informovan na spodini €4sti pokladniho doklad, VSechny tyto tdaje i kazdy &len maze 62 kelykoli Zjistit
prostiednictvim internetovych strének www.marks-and-spencer.cz/premie-body.

3.7V pfipadé tréty karty a vydéni karty nové, podle ustanoveni Cl. Il, 2.4, je bodowy stav pévodni karty preveden na
nov3 vydanou kartu, aniz by dosio ke zména obdobi a vyse slevy

38 Vyiizen! dotazi ¢ reklamaoi m4 Slen pravo vyzadovat i ve kteréikoliv prodeiné Marks & Spencer. Z divodt ochrany
osobnich tdaii Glenti nemé persondl prodejen moznost kvalifikovan vyfidit dotaz i reklamaci na misté, je véak
povinen provést veSkeré nezbytné tkony pies zdkaznické centrum a o wsledku Clena informovat.

89 Vpiipadé dotazd & rekiamaci mé clen k dispozici e-mailovou adresu: marketing@marks-and-spencercz
nebo Korespondenni adresu: Marks and Spencer Czech Repubiic, a.s., BB Centrum - budova BETA,
Vyskogilova 1481/4, 140 00 Praha 4 - Michle,

3.10Platnost Ceskych karet e roz&ffena i na tzem Slovenske republiky a naopak. Gesky &en nakupujici ve slovenskych
prodejnéch ziskd za 0,04 EUR po prepo&tu 1 bod. Slovensky glen nakupuiici v Geskych prodeindch za 25 K ziské
na své konto 1 bod,

CLIV
UKONCENI CLENSTVI

4.1 Neziska-li ¢len ve sledovaném obdobi alespoi 1 bod, bude mu &lenstvi v Kiubu zruSeno a karta bude automaticky
bez predchoziho pisernného aviza zablokovana,

Clenstyi v Kiubu Izs obnovit novou registraci pode podminek uvedenych v tomto statutu Kiubu bez jakskoliy
kontinuity k predchozimu clenstvi.

Ke zruseni ¢lenstvi v Klubu dojde take na zékiad pisemné Z4dosti Slena nebo po pisemném odvoldni souhlasu
5@ zpracovénim osobnich Gdaj(. Zrusenim Slenstvi v Klubu se automaticky karta zablokLje. Pfi predlozent
zablokovan karty obsluhujicimu persondlu v prodeiné buds tato karta odebréna.

a

w

MARKS AND SPENCER CZECH REPUBLIC, a.s.

1C: 64949974
DIC: CZ64949974

Zapsana v obchodnim rejstfiku vedeném Méstskym soudem v Praze, oddil B, viozka 3820

BB Centrum - budova BETA

Vyskotilova 1481/4

140 00 Praha 4 - Michle

Tel.: + 420 221 987 200-1, Fax: +420 221 987 202
office@marks-and-spencer.cz
marketing@marks-and-spencer.cz

Pl Ztrats klubové Karty Marks & Spencer je glen povinen tuto skutegnost nahlasit osobné &i teleforicky ve kterékoliv.
5 e i i 7 i

prode pencer.cz s uvedenim i
katrty. Ztracens Karta buds ihned zablokovana. Nové karta s novm registracnim Gislem bude Glenioui vydana
v prodejné,

www.marks-and-spencer.cz

www.marks-and-spencer.cz

REGISTRACNi FORMULAR

REGISTRACE
Swm viastnorugnim podpisem na tomto formuldi prohlasuii, 7e jsem uveclla) pouze své viastnl osobni Gdaje a wyiadii
svij sounlas s tim, aby Marks and Spencer Czech Republic, a.5. jako sprévce zpracovévala v souladu se zakonem
€, 101/2000 Sb,, 0 ochrand osobnich (dajti mé osobni tidaie uvedené v tomto dotazniku, jako? | tdaje ziskévané pouzi-
vénim Karly zaregistrované na mé jméno za Giéelem zpracovani téchto (idait do chranéného elektronického informagnino
systému. Souhlas udsluji na celou dobu platnosti mého denstvl v Kiubu.

Beru na vadomi, 7e svii souhlas mohu pisemné viici sprave kdykoll odvolat, avsak timto odvolénim sougasné kons mé
Slensti v Klubu & vyhody vyplyvaiicf z uzivani karty. Sprévoe mé osobni idaje zlikvicuie a zarover bez nahrady zrusi kartu re-
gistrovanou na mé jméno. Podpisem potvrzui, Ze jsem se sezndmilla) se viemi informacem uvedenyimi na tomto formuldf,
Beru na védomi, Ze uvddéni osobnich tidaifi jné osoby bez jejiho vyslovného pisemného souhiasu vyjadiensho jefim viast-
noruénim podpisem na tomto formul je nezakonné a trestng,

Prosime vas o spravné vypnéni jména, priment, adresy a alespofi jednoho telefonu. Tyto tidaje ném pomohou efektivniii
Fesit problémy v pripads ztréty, zmény adresy nebo pii rekiamacich.

Chybné, netipiné nebo netitelng vypinéné formulde nebudou zaregistrovény, ale pouze uloZeny u pravce systému, Zakaz
Nk mé pfi nezaregistrovan’ moznost dotazovat se v registragnich mistech prodejon Marks & Spencer, kde mu bude sdélen
divod a navrzen zplsob opravy. Na jednu Klubovou kartu miie byt zaregistrovéna pouze jedna osoba. Pozadavky na
registraci nad tento imit nebudou akceptovany. Do systému nemohou byt zaregistrovéiny osoby miac! 15 fet.

REGISTRACNI CisLO

NEVYPLNUTE ~ vypini zaméstnanec Marks and Spencer Czech Republic, a.5. cérovym kidem ze zadni strany
piidélené karty)

FormulaF prosim vypliiite Giteing hilkowym pismem
muz sena titul (nepovinny tdaj)

Datum narozeni:  den rok

jméno:

Stav:  svobodny/4

Vzdglani: VS 88 vyuden zakladni Poget osob v doméonost

MARKS &
SPENCER

Profese:  studujicl samostains vydélecns cinny - podnikatel/ka

zaméstnanec pozice

dichodce ostatni (v domdcnosti apod,)

KORESPONDENCNI ADRESA (ADRESA VASEHO BYDLISTE):

ulice

&islo popisné &islo orientacni
mésto/obec

PsC

st CR SK PL jiny

E-mail:

Prosime uvedte telefonny &isia, na ktenych jste v pfipadé potfeby k zastizeni (oro doplngni zman vasich ddaijd, pf ziréts
karty, atd.):

telefon pres den (v pracovni dobg)

STATUT KLUBU MARKS & SPENCER

Spolegnost Marks and Spencer Czech Republic, a.s. $ Uginnosti od 1. dubna 2010 vydava novy statut Klubu
Marks & Spencer (ddle jen ,Klub*), kterym se nahrazuii viechna dosud platna pravidia.

[Nl
PODMINKA CLENSTVi
Clenem Kiubu Marks & Spencer (dale jen ,en’) je pouze dréitel kiubové karty Marks & Spencer (dle jen karlar)

CLil
VSEOBECNA PRAVIDLA
2.1 Platnost elenstvl v Klubu a veskeré ddle uvidéné podminky se vztahuj pouze k prodejndm na tzemi Ceské republiky.
22 Clenem se stava kazdy zakaznik starsi 16 let, kiery fadn® vypinf registracni formuldF (déle jen *formuld™), odevzad
el cbslunuifcimu personlu kterskoliv prodejny Marks & Spencer, ktery mu kartu vy, Po zanesen dclajd
z formulée do positatového systému vznika clenstvi. Wplngnim a podepsénim formulde davé zakaznik dobrovolny
souhlas se zpracovanim osobnich (idajli v souladu se zékonem &. 101/2000 8b., o ochrang osobnich Udajd.
Clenem se rozumi jedna osoba s jedinym pridglenym registracnim Gislem karty. Na jednu kartu tedy méize byl
zaregistrovna pouize jedna osoba.
P ziréts karty je Glen povinen tuto skitecnost nahidsit osobni Gi telefonicky ve kterékoliv prodejns Marks & Spencer
nebo e-mailem na d-spencer.cz s uvedenim &niho Sisla karty. Ztracend karta bude
inned zablokovéna. Nova karta s noym registracnim Gislem bude Slenovi vyddna v prodeing.
Clenem se nesmi stét zamastnancl spoleénosti Marks and Spencer Czech Republic, a.s., Marks and Spencer
Senvices s.r.0. a MSF Slovakia s.r.0.
Spolecnost Marks and Spencer Czech Republic, a.s. si vyhrazuje pravo na dici zmény pravidel Kibu, popfipads
Ieho néhradu &i zrusen, o Gemz by lenové Kiubu byl véas a fadnd informovain

>
®

=

o

o

(<Xl

PRAVIDLA PRO POSKYTOVANI SLEV

3.1 Clen ziskavé po piedloZen karty plosnou slevu na kaZdy uskulecnény nakup v souladu s Gosazenym postem

bodii dle 3.3 tohoto statutu. Bez prediozent karty NELZE slewu poskylnout, rovné?Z nelze body naditat dodatedné.
3.2 Clen automaticky ziskava vyhody plynouci z dlenstvi v Klubu pouze pii dodizenf nize uvedenych podiminek.
32,1 Zakazdou 1 K& zaplacenou za trvale uskutecnény nékup v prodeindch Marks & Spencer ziskavé
¢len Klubu 1 bod.
3.2.2 Clenovi se zapoditavail body za kady trvale Uskuteénény nékup ve sledovaném obdobi 6 masicd.

3 Sledovand obdobf majf délku 183 dni. Prvn sledované olbdobi zatind biZet dnem registrace karty v poditaso-
vém systému spolecnosti Marks and Spencer Gzech Republic, a.s. KaZdé nésledujicf obdobi pynule navazuie
na obdobi predchoz!,

3.3 Pl dosazent stanovené wie bodl na konci kaZdého sledovaného obdobi m4 Slen nésleduiicl obdobf nArok &erpat

kod zems tyto slevy:
lef i
Ul K6d zoms VYSE BODU ZA SLEDOVANE OBDOBI LEVA PRO NASLEDUJICi SLEDOVANE OBDOBI
3001-6000 1%
Datum registrace: ~ den mésic ok T =
(vypini persond prodejny)

. > 7 10 001-20 000 3%

Vypingny formuia odevzdeite U registratiich mist v prodejnéch Marks & Spencer, kde vam bude po prdélent
Gisla vydana karta, 20 00140 000 4%
40 001-60 000 7%
- 60 001 a vice 109%

Podpis




