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Porovnani komunika¢nich kampani pro spole¢nost

Section

Abstrakt

Bakalafska prace se zabyvd porovnanim komunikacnich kampani spolecnosti
Section s.r.0. Cilem préce je porovnani jednotlivych komunikaénich kampani a zhodnoceni
jejich Gc¢innosti. Dal§im cilem je nabidnuti pfehledu o marketingovych metodach, které

spole¢nost vyuZziva.

Teoretické vychodisko uvadi problematiku marketingové strategie a marketingového
mixu. Rozebira nejpodstatngjsi casti a definuje marketingové pojmy. Dale se teoreticka ¢ast

zabyva znackou a jejimi prvky.

V praktické casti je aplikovana teorie na zkoumanou spole¢nost Section s.r.o. Je
popsan marketingovy mix spole¢né s komunikacnim mixem. V dalsi ¢asti praktického
vychodiska prace jsou na zakladé experimentu porovnany jednotlivé komunikaéni kampané
k odévnim kolekcim znacky Section. Na zdklad€ porovnavanych vysledkd je zhodnocena
ucinnost dil¢ich komunikacnich kampani, které byly vyuzity v prostiedi socialni sité

Instagram. Dale je v praktické ¢asti porovnana prodejnost odévnich kolekei.

Klicova slova: marketingova komunikace, product placement, reklama, odévni znacka

Section, experiment, Instagram



Comparison of Communication Campaigns for Section

Company

Abstract

The bachelor thesis deals with the comparison of communication campaigns of the
company Section s.r.0. The aim of the work is to compare individual communication
campaigns and evaluate their effectiveness. Another goal is to offer an overview of the

marketing methods that the company uses.

The theoretical basis presents the issue of marketing strategy and marketing mix. It
analyzes the most important parts and defines marketing concepts. Furthermore, the

theoretical part deals with the brand and its elements.

In the practical part, the theory is applied to the researched company Section s.r.o.
The marketing mix is described together with the communication mix. In the next part of the
practical basis of the work, the individual communication campaigns for the clothing
collections of the Section brand are compared on the basis of an experiment. Based on the
compared results, the effectiveness of individual communication campaigns, which were
used in the environment of the Instagram social network, is evaluated. Furthermore, the

practical part compares the saleability of clothing collections.

Keywords: marketing communication, product placement, advertising, clothing brand

Section, experiment, Instagram
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1 Uvod

Komunikaéni kampanég jsou dilezitou soucasti marketingového mixu spolecnosti.
Zkoumanou spolecnosti je Ceskd spole¢nost Section, kterad se pohybuje v textilnim pramyslu.
Prace se z velké Casti zabyva odévni znackou, kterou spolecnost vyuziva jako jeden ze svych

marketingovych néstroji.

Tématem této bakalarské prace je porovnani komunika¢nich kampani pro spole¢nost
Section. Prace je rozdé€lena na dvé ¢asti, ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Hlavnim cilem
celé prace je porovnani dvou komunikacnich kampani vyuZivajicich techniku product
placementu. Ob¢é komunikacni kampané spole¢nost komunikovala ptes svilij instagramovy

profil.

Teoreticka ¢ast je rozdélena do péti hlavnich kapitol. Prvni dvé kapitoly se zabyvaji
definovanim marketingu a marketingovych strategii. Tteti kapitola teoreticky popisuje
marketingovy mix, ¢tvrta kapitola popisuje mladé subkultury. V paté kapitole je podrobné
popséna teorie znacky a jeji jednotlivé prvky. Teoretickd ¢ast vychazi ze studia odborné

literatury, jejichZ autory jsou marketingovi odbornici.

Prakticka ¢ast se sklada ze dvou hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti je ve Ctyfech kapitolach
postupné popsana zkoumana spole¢nost, odévni znacka spolecnosti, je analyzovan soucasny
marketingovy mix spolecnosti. V posledni kapitole prvni ¢asti je podrobné popsan
komunikacni mix spole¢nosti. Druha ¢ast se zamétuje na dil¢i kolekce, které jsou na zaklade
experimentu porovnavany. V zavérecné ¢asti prace jsou zhodnoceny vysledky experimentu

porovnavani odévnich kolekci spolecné se zhodnocenim prodejnosti jednotlivych kolekei.
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Cil prace a metodika
1.1 Cil prace

Cilem préce je porovnani dvou komunikac¢nich kampani vyuZivajicich propagacni

techniku Product placement v prostfedi socialni sité Instagram pro odévni znacku Section.

1.2 Metodika

Teoreticka ¢ast vychazi ze studia odborné literatury a porovnani praci autorQ
zabyvajicich se problematikou marketingu, marketingového mixu a marketingového
vyzkumu. ZvlaStni pozornost bude vénovana komunika¢nimu mixu, konkrétné ndstroji
product placement a hodnoceni jeho uc¢innosti. V praktické ¢asti bude proveden vyzkum
pomoci experimentu. Postup experimentu bude nasledujici: sekven¢ni spusténi dvou
propagacnich kampani na Instagramu (cca po tfech mésicich) na jeden tyden pted
planovanym zahajenim prodeje. Po zahdjeni prodeje bude sledovan vyvoj naristu
elektronickych objednavek v pribchu jednoho tydne. Zaznamy budou analyzovany zpé&tné
z objedndvkového systému, vzdy po 5 hodinach. Vysledky budou vyhodnoceny pomoci

okomentovanych tabulek a grafi.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Definice marketingu

Marketing se d4 chéapat jako uspokojovani potieb cilového zakaznika.

Dle Kotlera (2005) je marketing védou a uménim objevovat, vytvaret a dodavat
hodnotu uspokojujici potieby cilového zdkaznika a trhu. Marketingem lze definovat, méfit
a vycislovat rozsah daného trhu spolecné se ziskem. Marketingova ¢innost je vétSinou

obstaravana urcitym oddélenim ve spole¢nosti, které se zaméfuje pouze na tuto ¢innost.

Pokud by se m¢la charakterizovat podstatu marketingu co nejsrozumitelnéjSim a
nejjednodussim zplisobem, da se fict, Ze se marketing da chéapat jako proces uspokojovani
lidskych potieb prostfednictvim smény za pomoci marketingovych nastroji jako je

marketingovy mix ¢i marketingovy vyzkum (Foret, 2005).

2.2 Marketingova strategie

Hlavnim krokem k GspéSné marketingové strategii je vyuziti tiech zdkladnich pojmi:
zacileni, umisténi a diferenciace. Spolecnost propagujici urcity produkt ¢i sluzbu musi
vybrat cilovy trh, tedy zacilit. Déle je nezbytné vytvoteni jedinecného umisténi a zplsob
sdéleni svym potenciondlnim zdkaznikim. Je dblezité vytvofit rizné kombinace a

diferenciace nabidek a sluZeb, které je nasledné obtizné zkopirovat konkurenci.

Jesté nedavno byla zarucena cesta k Gspéchu kvalita sluzeb, zbozi a jejich Groven.
Dnes jiz ale tyto faktory bereme jako samoziejmé. Tyto faktory byly nahrazeny schopnostmi
rychlé vyroby a dodédni zboZi, schopnosti vyhrat diky lepsimu stylingu ¢i designu vyrobku,

schopnosti rozsifovat nabidku o nové vyrobky (Kotler, 2005).

Kazdy podnik chce dlouhodobé prosperovat. Spolecnosti proto pouzivaji trzné
orientované strategické pldnovani, jeZ je soucasti procesu fizeni. Cilem je formulovat a
upravovat sluzby nebo produkty spolecnosti tak, aby byl zajiStén uspokojivy zisk a udrzena
stabilita nebo rast spolecnosti. Né&kolik oblasti spolecnosti, napiiklad vrcholovy

management, se zaméfuje na strategické planovani (Foret, 2001).
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Marketingové strategie zahrnuje strategicky marketingovy plan, ktery identifikuje
cilové trhy a adekvatni nabidku zdkaznikiim na zaklad€ analyz nejlepSich moznych trznich

prilezitosti (Kotler, 2013).

,, Veskera marketingova strategie je zalozena na STP — segmentaci, targetingu a
positioningu. Spolecnost objevuje na trhu odlisné potreby a skupiny, cili na ty, které miize
uspokojit lépe nez ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si cilovy trh vsiml odlisné

nabidky a image (Kotler, 2013). “

2.2.1 Segmentace

Segmentace trhu neboli rozdéleni trhu je proces rozdéleni kupujicich, tedy cilovych
zakaznikl na skupiny dle urcitych kritérii. Vzniklé segmenty zahrnuji kupujici s podobnymi
potfebami, z4jmy a charakteristikami. Firma ndsledné¢ oslovuje segment po segmentu se
specifickou nabidkou. Dané skupiné vzdy pfifadi vhodnou podobu produktu, cenu,
marketingovou komunikaci i distribuci dle preferenci. Firma se na segment, popiipad¢ vice
vhodnych segmentl specializuje a vytvaii tak konkurenéni vyhodu oproti ostatnim firmam,

diky uspokojeni zdkazniki (Karli¢ek, 2018).

Mezi zékladni zpiisoby segmentace trhu dle Jakubikové (2013) fadime:

o geograficka segmentace: kontinent, stat, region, kraj, mésto, obec aj.

e demograficka segmentace: pohlavi, vék, vySe pfijmu, rodinnd struktura, rasova
ptislusnost, povolani, socidlni postaveni aj.

o psychograficka segmentace: spolecné aktivity, z4jmy, zivotni styl, osobnost
(agresivni, radikdlni, extrovert, introvert apod.)

e behavioralni segmentace: piistup spotiebitelti k produktiim, identifikace kupujicich

a lidi, ktefi produkt nekupuyji, ptileZitosti uzivani (nakupy o Vanocich apod.)

2.2.2 Targeting

Targeting neboli marketingové zacileni nasleduje po segmentaci trhu na vhodné
skupiny. Zacileni je procesem s vyhodnocenim obchodni vyhodnosti v rdmeci jednotlivych

segmentl a nasledné vybérem toho nejvyhodnéjsiho (Havlic¢ek, 2005).
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Jakmile vyrobci a prodejci ur¢i vhodné trzni segmenty pro svoje podnikani, je uzitecné
vytvofit si pro kazdy segment profil, jenz dany segment popisuje. Profil zahrnuje kuptikladu
demografické udaje, misto bydlisté, informace o jeho Zivotnim stylu ¢i informaci, jak asto

zakaznik dany produkt pofizuje (Jakubikova, 2013).

Pti volbé cilové strategie existuji dle Jakubikové (2013) tfi mozZnosti rozdéleni trhu:

nediferencovany marketing, koncentrovany marketing a diferencovany marketing.

Spolec¢nost voli jednu ze Ctyt strategii:

e jednotna segmentacni strategie: firma pfichdzi na trh s jednotnou nabidkou a
nebere vuvahu odliSnosti mezi jednotlivymi segmenty, jedna se tedy o
nediferencovany marketing

o diferencovand segmentacni strategie: firma se zaméfuje na vice segmentl
najednou, kazdy segment dostava svou vlastni nabidku, kterou firma ptizptsobuje dle
specifikaci — diferencovany marketing

o strategie koncentrace na vybrany segment: firma se zamétfuje na nabidku
jednoho ¢i vice produktii, které jsou urené pouze jednomu danému segmentu —
koncentrovany marketing

o strategie koncentrace na jednoho kazdého clovéka nebo jednu firmu:
spoleCnost definuje trzni segment s piesnosti natolik pfesnou, ze piresné plni
pozadavky kazdého ¢lovéka nebo firmy — ptikladem je krejcovstvi, pravnické sluzby

aj.

2.2.3 Positioning

Po vybéru a definici pfisluSnych trznich segmentii nasleduje definice postaveni
produktu v rdmci tzv. konkurenéni pozice. V praxi to znamend, jaké postaveni zaujima
produkt v myslich zédkaznikd ve srovnani s produkty konkurentii. Positioning ptfedstavuje
zpisob, jakym chce byt firma vniméana zédkaznikem, jak se vymezuje oproti konkurenci, jak
se vymezuje oproti dal§im skupindm, jimiZ jsou dodavatelé, odbératelé, spolupracujici firmy

aj. (Jakubikova, 2013).
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Pii formovani strategie positioningu se firma nejprve zaméfi na identifikaci

konkurentti. Dale zhodnoti vztahy zékaznikl ke konkurentim, z ¢ehoZz urci jejich pozici.

Nasleduje analyza preferenci zdkaznikli a rozhodnuti o samotném positioningu.

V neposledni fad¢ firma realizuje cely proces a poté ho monitoruje spolecné s vysledky

(Pelsmacker, 2003).

2.3 Marketingovy mix

2.3.1 Teorie marketingového mixu

Marketingovy mix rozviji vztah mezi zdkazniky a produkty nebo sluzbami.

Konkrétni nastroje marketingového mixu neboli také 4P jsou nasledujici:

e Produkt (Product)

e Cena (Price)

e Distribuce (Place)

e Propagace (Promotion)

Toto rozdéleni predstavil E. Jerome McCarthy v roce 1960, 4P je jednoduché

pojmenovani dle anglickych nazvi jednotlivych kategorii (Obrazek 1).

Jednotlivé néstroje marketingového mixu jsou znazornény v tabulce €. 1.

Tabulka 1 - Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Distribuce Komunikace

Pfinos, prospésnost Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzoring

Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Pfimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej

Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj:

PELSMACKER, Patrick De. Marketingovd' komunikace. Praha: Grada, 2003.
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,,Marketingovy mix je soubor taktickych nastrojii, které firma pouzivda k upravé
nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mize udélat, aby

ovlivnila poptavku po svém produktu (Kotler, 2007).

Marketingovy mix musi vychdzet ze strategického rozhodnuti. VSechna rozhodnuti
musi odpovidat segmentu, jez byl danym subjektem zvolen, pokud tomu tak neni,

marketingova strategie nebude fungovat efektivné (Karlicek, 2018).

v

Obrizek 1 - Marketingovy mix 4P

| Zdroj: https://'www.stratomic.uk/

Produktem nemusi byt nutné pouze fyzické zbozi, miZe to byt také sluzba,

2.3.2 Produkt

informace, myslenky, zazitky a dalsi jejich kombinace, pokud se jednd o pfedmét smény.

U béznych produkt, na rozdil od komodit, je mozné pracovat s celou fadou
charakteristik, kterymi se dany subjekt 1i§i od konkurence. Jedna se napfiklad o rozdily
v materidlech pouzitych na vyrobu produktu, rozdily v kvalité, kvantitativni rozdily, rozdily
v designu a baleni, rozdily ve tvaru, formé&, rozméru ¢i mnozstvi, rozdily v rychlosti doruceni

aj.
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Mezi vyznamné formy a zpUsoby, jak se odliSit od konkurence patii ur¢ité¢ doplnéni
urcitého funkéniho benefitu, ktery konkurence nenabizi. Naptiklad v Asii znacka LG zacala
do televizori pfidavat ultrazvukovy odpuzova¢ komari, kteti predstavuji v Asii velikou

hrozbu (Karlic¢ek, 2018).

Design produktu miiZe razantné zvysit jeho estetickou hodnotu. I pfes to, Ze je vétSina
vyrobkli konkurenceschopnd, na design se Casto zapomina a nedostava takovou prioritu.
Zejména v oblasti spotfebniho zboZi 1ze designem napftiklad prildkat pozornost vefejnosti a
novych zakaznikd, zlepSit vykonnost produktu ¢i dosdhnout sniZzeni vyrobnich nakladi.
Design produktu kvalitativné pfepracovava a vylepSuje jeho vlastnosti. Zarovenl zvySuje

samotnou hodnotu (Foret, 2005).

Obal nemusi byt vzdy soucésti produktu, pokud tomu ale tak je, vyznam pro vyrobce,
prodejce i spotiebitele je zcela mimoradny. Obal plni Etyfi zdkladni funkce: ochranna,
informaéni, rozliSovaci a propagaéni. Cim dél tim vice se vyrobci zamétuji na ekologickou

stranku, a tudiZ pouZivaji riizné recyklovatelné zdroje k vyrob& obali (Foret, 2005).

Produkt lze délit na spotiebni zbozi, které rozdélujeme podle toho, za jakym ucelem
ho cilovi zékaznici potizuji (kazdy den, na dlouhou spotiebu, specidlni zboZi, neznamé a
mimotadné zbozi), a primyslové zbozi, jeZ slouzi spiSe pro pouZiti v praxi (materialy,

prumyslové sluzby aj.) (Kotler, 2013).

2.3.2.1 Zivotni cyklus produktu

Dtlezitym faktorem pii zpracovavani strategii podniku a jednotlivych casti plant
jako jsou vyroba, odbyt, cenové nastroje apod. je sledovani Zivotniho cyklu daného
produktu. Podobn¢ jako na zivych organismech mizeme na produktech sledovat jejich
zivotni cyklus, obvykle slozen ze 4 casti (Obrazek 2). Prvni ¢asti rozumime zavedeni,
nasleduje faze rlstu, zralosti a fazi Gipadku. Jednotlivé dil¢i faze mezi sebou rozliSujeme

napiiklad objemem prodeje, tempem ristu ¢i ziskem (Foret, 2005).
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Obrizek 2 - Zivotni cyklus produktu

ZAVEDENI RUST ZRALOST UPADEK
X
)
:
£ \
= L
Cas
Zdroj: https://prezentace.halek.info/
2.3.3 Cena

Cena neboli penézni ¢astka za produkt, ktery obchodnik nabizi je jediné ,,P*
v marketingovém mixu, znacici vynos. VSechna ostatni ,,P* jsou spojena pouze a vyhradné
s ndklady. Cena se odrazi od zakladnich pravidel ekonomie — nabidky a poptavky. Znamena
to tedy, Ze pokud spolecnost urci pfili§ vysoké ceny za produkt, zékaznici si jejich produkt

zakoupi méné ¢i vitbec. Naopak s nizsi cenou roste prodejnost produktu.

Jinak tomu ovSem byva u luxusnich statkii. Pfili§ nizk4 cena vzbuzuje v zdkaznikovi
pochybnosti, jelikoz neodpovidd exkluzivité, a naopak nasazeni vyS$§i ceny vzbuzuje
v zékaznikovi vétsi chti€, jelikoZ zbozi sam povazuje za exkluzivni a vyS$$i cena pro néj

znamena vetsi exkluzivitu (Karlicek, 2008).

vvvvvv

strategie. Spravné stanoveni ceny spociva dle Karlicka (2008) v pochopeni vztahu mezi
vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Lidé obecné predpokladaji, ze drazsi produkty pfinasi

vy$$§i kvalitu a na druhou stranu levnéjsi produkty kvalitu nizsi.

Jak lidé poznaji, Ze se jedna o vysokou, nebo naopak nizkou cenu? Odpovéd na tuto

otazku nam pfinasi tzv. referencni ceny, coz jsou v praxi ceny, které si zdkaznik pamatuje
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z ptedchozich nakupii podobného ¢i stejného statku. Referencni cena dava zékaznikovi
moznost vybéru, jelikoz pfesné vi, jakéd cena je pro n¢j za dany produkt jesté pfijatelna, a

ktera naopak prevysuje jeho rozpocet (Karlicek, 2008).

2.3.3.1 Tvorba cen

Existuje n¢kolik zékladnich druhti cenotvorby (pricingu).

Prvnim typem cenotvorby je ndkladové orientovana cena, tedy cena zaloZend na
nakladech. Stanoveni ceny na zaklad¢ nakladi je rozhodné€ nejvice bezpecny a nejcastéji
pouzivany zpusob cenotvorby. Tato metoda spocivd ve vymezeni ndkladii a nasledné
stanoveni prodejni ceny tak, aby byla spolecnost ¢i prodejce spokojen se ziskem. Jedna se o

relativné jednoduchou metodu s vysokou ucinnosti.

DalSim typem stanoveni ceny je tzv. poptavkové orientovand cena. Tvorba cen na
zaklad¢ poptavky je zalozena na odhadu celkovych trzeb v zavislosti na cené. Zakladnim
principem je stanoveni vysoké ceny pii vysoké poptavce, a naopak nizké ceny pfi poptavce

niz§i.

Tteti druh cenotvorby spocivd ve stanoveni ceny na zdkladé cen konkurentd.
Konkuren¢né orientovand metoda tvorby cen vychazi z pfedpokladu, Ze firma muize za
produkty srovnatelné s konkurenci inkasovat i podobné ¢astky. Ceny konkurence jsou pfi

vstupu na trh maximem, kterého mtze nova firma dosédhnout.

Predposledni formou cenotvorby je stanoveni cen z marketingovych cild firmy.
V takovém pfipad¢ firma vytvari ceny v souladu s marketingovymi cily. Mezi ptiklady
téchto cilli patii maximalizace bézného zisku, maximalizace vyuziti trhu, maximalizace

obratu, maximalizace béZnych piijmu aj.
Poslednim druhem cenotvorby je stanoveni cen na zékladé¢ vnimané hodnoty. Zde je

dilezité, jak cenu vnima zakaznik, nehraje zde roli faktor vyrobnich nékladd. Jedna se

napiiklad o trh 1é¢iv (Foret, 2005).

19



2.3.4 Distribuce (misto)

,, Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakym zpusobem bude své zboZi davat k
dispozici cilovému trhu. Dvéma moznymi zpusoby jsou primy prodej zboZi nebo jeho prodej
pres prostiedniky. V ramci jednoho oboru se Ize setkat s obéma temito moznostmi. *“ (Kotler,

2013)

Cilem distribuce je dostat zboZzi od vyrobce ¢i prodejce k findlnimu spotiebiteli bez
nutnosti slozitého vyhledavani tak, aby jej mohl koupit v misté, mnoZstvi a Case ktery
potiebuje. Distribuce je jednim z dalezitych faktor, co se tyce konkurencniho boje.
Distribuce predstavuje v marketingu veskeré ¢innosti, jenz se zuc€astni doru€ovani zbozi

cilovym zékazniklim v rdmci vyuZiti tzv. distribu¢nich cest.

Vyznam distribuce je nejvice dilezity u maloobchodnich prodejen a provozoven
sluzeb, jelikoz idealni umisténi podniku v Castych piipadech piedstavuje velikou
konkuren¢ni vyhodu. V nékterych piipadech je navic dostupnost produktu tim hlavnim

divodem, pro¢ je poptavan.

Distribuce je rozdé€lena dle poctu vyuzivanych prostfednikil na tfi typy:

e Exkluzivni distribuce — tato strategie vyrazn¢ snizuje pocet vyuzivanych prostrednikli
v ramci distribu¢nich cest. Je vyuzivana hlavné v ptipadech, kdy si vyrobce chce udrzet
kontrolu nad urovni poskytovanych sluzeb, Casto se tedy jednd o podobu smlouvy

s exkluzivnim zastoupenim.

e Selektivni distribuce — v selektivni distribucni strategie operuje s uréitym poctem
prostfednikl, ktefi jsou ochotni vyrobek ¢i sluZzbu nabizet. Vyrobce tak nemd starost
s piiliSnym poctem prodejen a dosahuje pokryti trhu s vys$$i mirou kontroly a zaroven

minimalizaci nakladu.

e Intenzivni distribuce — jednd se o strategii rozmistovani zboZzi do co nejvétsiho mnozstvi
prodejen a prodejnich mist. Tato strategie funguje hlavné u produkti, které jsou kupovany
spotiebiteli ¢asto anebo v mnoha lokalitdch. Jedna se napiiklad o potraviny, noviny aj.

(Karlicek, 2018).
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2.3.5 Propagace

Propagace zahrnuje veskeré komunikacni nastroje firmy at’ uz se jedna o reklamu,

podporu prodeje, public relations ¢i pfimy marketing.

N 24

existenci firmy ¢i produktu. Cilt spravného aplikovani reklamy je spoustu, avSak nejvice
efektivni reklama je vzdy ta, kterd je uzce cilené¢ zaméfena. Firmy by mély reklamy

obnovovat a upravovat podle aktualni potteby (Kotler, 2013).

Z hlediska podniku jako takového se nejedna pouze o vyrobu ale také o schopnost
informovat svého zakaznika a nélezité predstaveni spole¢nosti. Hlavni myslenka propagace
je rozsifeni povédomi o firmé samotné. Rozsifeni vede k vétSimu zajmu a ptivadi také nové
zakazniky. Diky modernim prostfedkiim technologie miZzeme vyuZzivat Sirokou Skalu médii,

kterd maji na cilového zakaznika velky vliv (Foret, 2001).

e Reklama

Reklama je velmi vlivny prostfedek marketingového mixu a celkové marketingové
komunikace. Kupujici se s reklamou setkdva kazdy den. Reklama je neosobni formou
komunikace podniku se zakaznikem, ktera je placena ze strany podniku. Reklama ma za
ukol vyvolat v potencionalnim kupujicim zdjem o dany inzerovany produkt. Hlavnim

umyslem je pfesvédceni zdkaznika o nédkupu.

Aktualné rozliSujeme 7 typti médii, které slouzi pro Siteni reklamnich spott ¢i dalSich
sdéleni: televizni reklama, rozhlasova reklama, tiskova reklama, venkovni reklama, reklama

v kin€, reklama ve filmech a internetova reklama (Karlic¢ek, 2018).

Televizni reklama dle Karlicka (2018) cili na velice Siroky dav, mnohdy obséhne i
cely trh. Problémem televizni reklamy je nasyceni divdka timto typem média, tudiz lidé
nevénuji dané reklamé plnou pozornost. Rozhlasova reklama pak cili na urcity segment
zékaznikl z hlediska hudebniho vkusu. Opét tu vznikd obdobny problém, jelikoz Elovék
radio ¢i rozhlas pouziva zejména pfi jinych ¢innostech, tudiz mu neni vénovana ptilisna

pozornost. Tiskova reklama, zndma také jako print reklama je reklamou, jez je obsaZena
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v Casopisech ¢i novinach. Venkovni reklama, mnohdy sklofiovana jako outdoor reklama
zahrnuje billboardy, plakaty ¢i inzertni plochy napiiklad na zastavkach tramvaje. S touto
reklamou se potenciondlni zédkaznik setkdva nepfetrzité i mimo své bydlisté. Dalsi typ
reklamy je reklama v kinech, kde se ¢asto setkdvame s product placementem, kdy jednotlivé

inzerované produkty miiZzeme vidét ve filmech, seridlech aj.

Dal8i komunikac¢ni disciplinou je pak internetova reklama, nabizejici opravdu
Sirokou Skalu pfilezitosti. Obecné pro firmy znamena Siroky prostor pro prezentaci daného
vyrobku ¢i sluzby, nastroj pro fizeni vztaht se zdkazniky aj. Reklama na internetu ma velmi

vysoky potencial vzhledem k neustdlému posunu (Foret, 2005).

Mezi internetovou reklamu fadime reklamu na socialnich sitich, e-mailing ve formeé
zasilani newslettert, virdlni marketing nebo naptiklad PPC reklamu, kde inzerent plati za

kazdy proklik na dany produkt ¢i webovou stranku (Ptikrylova, 2010).

e Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi k pfimému podnétu ke koupi daného produktu zékaznikem.
Jednd se o nepravidelné aktivity, které vedou k okamzitému zvySeni prodejii na kratkou
dobu. Mezi néstroje podpory prodeje patii slevové kupony, moznosti refundace objednavek,

zéaruka vraceni penéz €i rizné soutéze (Pelsmacker, 2003).

Napftiklad v primyslu s médou mohou maloobchodnici diky sezénni slevé vyprodat
¢i alespon se ¢astecné zbavit svych dosavadnich zasob a pfipravit tak prostor pro nové zbozi.
V disledku rychlého mddniho trendu pfistupuji nékteré modni znacky k primérné slevé po
cely rok, ¢imz se vytvaii prostor pro rychlejsi a ¢astéj$i vyménu zbozi. Na druhou stranu
takova marketingové strategie mize v kone¢ném disledku posSkodit samotnou znacku,
jelikoZ spotiebitelé maji tendenci zvykat si na opakované slevy a odmitaji tak nakupovat
zbozi za plnou cenu. Dle Ptikrylové (2010) se podpora prodeje déli na spotiebni a obchodni
podporu prodeje.

Spotiebni podpora prodeje vyuziva celou Skalu metod a nastrojii, které ve spravné
kombinaci s reklamou vedou ke zvySeni objemu prodejli ¢i napiiklad vedou k vytvofeni
podnétu pro zkouSku nového produktu. MiiZe se jednat o takzvany instore marketing. Jde o

podporu prodeje pifimo na misté prodeje (POS/POP — point of sale/purchase). Materialy
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podporujici prodej byvaji nejcastéji umistovany piimo v prostorach maloobchodu. Forma
vystaveni a predvadéni produktu byva G¢innym propaga¢nim ndstrojem piimo na misté
prodeje, doplnéna o rizné ochutnavky a vzorky produktli zdarma. Do spotiebni podpory
prodeje spadaji i darkové produkty, naptiklad latkové tasky s logem firmy ¢i dalsi pfedméty
(Ptikrylova, 2010).

Obchodni podpora prodeje nemusi cilit na cilové zdkazniky, Casto je totiz
soustfedéna na motivaci prodejniho persondlu ¢i podporu obchodnich mezi¢lankt. Cilem
této metody je presvédcCit obchodni mezi¢lanek k prodeji znacek vyrobct. Mozné typy
podpory prodeje byvaji mnozstevni slevy pro odbératele, vyhody pii opakovaném odbéru
zboZi, hrazeni nédkladl za reklamu v misté prodeje ¢i odmény za vystaveni zbozi (Pfikrylova,

2010).

e Public relations

Public relations, znamé také pod zkratkou PR, zahrnuje vztahy s vefejnosti. Podnik
se snazi udrzovat pozitivni vztah s vefejnosti jak vramci sluzeb ¢i vyrobki, ale také
ostatnich aktivit. Nejedna se pouze o cilové zdkazniky, ale také o partnery firmy, jimiZ jsou
dodavatelé, odbératelé ¢i rizné instituce hodnotici kvalitu produktt. Podnik se také snazi

dobré vztahy udrZovat v rameci firmy z hlediska pozitivniho vztahu mezi zaméstnanci.

Dle Kotlera (2010) zahrnuje PR 5 zdkladnich funkei, kterymi jsou vztahy s tiskem,

publicita vyrobki, korporatni komunikace, lobbing a poradenstvi.

e Osobni prodej

Velice efektivni zplsob prodeje, ktery pievySuje reklamu. Osobni prodej umozni
zakaznikovi se na produkt podivat, poptipad€ i vyzkouset. Nejvétsi vyhodou osobniho styku
je rozhodné komunikace, jelikoz prodavac je schopen produkt detailné popsat, sdélit své

zkuSenosti, ¢i doporucit dostupnou alternativu (Foret, 2001).

¢ PFimy marketing

Piimy neboli direct marketing se snazi co nejpfesnéji zacilit na dany segment trhu.

Definujeme ho jako soubor aktivit, jejichZ cilem je vyvolani reakce samotného zdkaznika,
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zpravidla tak byva objednani zboZi. Na zéklad¢ direct marketingu potom samotna spole¢nost

sbird dualezité informace o svych klientech a mize vytvaret i1 databaze (Foret, 2001).

2.3.5.1 Event marketing

Event marketing, tedy marketing spojeny s urc¢itou udalosti spo¢iva v organizovani
ruznych akci zce spojenych s potfadajici firmou ¢i spolecnosti. Zpravidla byva realizovan
pro nové ¢i stavajici zdkazniky. Smyslem event marketingu je vyvolani pozitivnich emoci a

zvyseni loajality k dané znacce (Karlicek, 2018).

2.3.5.2 Product placement

Product placement miizeme vnimat jako zdmérné umisténi produktu v rdmci
audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Jednim z hlavnich efektii tohoto druhu

propagace je vyuziti znamych osobnosti.

Spociva v umisténi produktu nebo sluzby do filmového déje. Nemusi se nutné jednat
pouze o film, product placement se vyskytuje napiiklad i v hudebnich videoklipech nebo
pocitaCovych hrach. Divak je nasledn€ produktem ¢i sluzbou zasazen v déji tak, ze ho nelze
prehlédnout. Diky tomuto druhu reklamy muZe spolecnost zacilit na specifickou skupinu
lidi. Umoznuje také spolecnostem ukazat, jak dany produkt ¢i sluzba funguje v pfirozeném

prostfedi. Jedna se o jeden z nejucinnéjsich marketingovych nastroju (Frey, 2015).

2.4 Zajmové skupiny jako subkultury

Subkultura lze pfesné definovat velice obtizné. Jedna se o skupinu lidi, kterd se
odliSuje od ostatnich skupin ¢i naprosto vybocuje od ,,celkové kultury v daném prostoru.
Dulezitym znakem subkultury je urcitd rozdilnost od dominantni kultury, at’ uz se jedna o
mainstreamovou kulturu, ¢i kulturu majoritni. Na zéklad¢ definice Ize také velmi obtizné
popsat mnozstvi riznych subkultur. Subkulturu tvofi skupina lidi, kteti sdileji spole¢né
zajmy, hodnoty a normy, v nichz se rozchéazeji s mainstreamovou spole¢nosti. Subkultura
muze usnadiovat potfebu né¢kam patfit a mit zde sluSnou pozici. Jednotlivé subkultury se

mohou clenit na zdklad¢ veéku, povolani, ndbozenstvi, z4jm1l, narodnosti aj.
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Subkultur je opravdu celd vétSina. Zvlastni ¢ast subkultur tvoii tzv. subkultury
mladeze. Jednd se o typ subkultur, jez jsou vadzany na specifické zplisoby chovani mladeze,
jejich zajmy, Zivotni styl nebo sklon k uréitym hodnotovym preferencim. Subkultury
mladeZze maji tak spole¢ny zdjem ¢i zvyk, coz je odliSuje od ostatnich socialnich skupin

(Smolik, 2010).

2.5 Znacka a branding

Znacky zastupuji v marketingu velmi dilezité pozice. Slouzi k rozliSovani zbozi
jednotlivych vyrobcl. Podle slov Kotlera (2013) je znacka jeden znejhodnotnéjSich
nehmotnych aktiv firmy. Marketing mé nésledné za kol znacku ptislusnym zptsobem fidit

a rozvijet. Znacka dodava produktu atributy, které ji odliSuji od konkuren¢nich produkta.

Dle americké asociace marketingu je znacka oznaCovana jako ,,jméno, termin,
oznaceni, symbol, design nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkii a

sluzeb jednoho ci vice prodejcui a k jejich odliseni od konkurence.* (Kotler, 2013)

Znacka ma mimo jiné zdsadni vliv na to, jak se zakaznik chova. Znacka ovliviiuje
cilového zékaznika naptiklad tim, ze mu umozni se rozhodnout pii vybéru. Znacka ma ale
veliky vyznam 1 v ramci firmy. Funguje totiz jako prostfedek k zajiSténi konkurenc¢nich
vyhod. Znacka pro firmu tedy pfedstavuje hodnotné, pravné vymezené vlastnictvi, jenz umi

ovlivnit chovani zédkaznika (Kotler, 2013).

V mezich znacky jsou definovany i tzv. prvky znacky. Jedna se o soubor prvkd, jez
slouzi k odliSeni a identifikaci znacky. Hlavnimi prvky jsou jméno, logo, symboly, URL,
ambasadofi, slogany, znélky a baleni. Jednotlivé prvky by mély byt zvoleny tak, aby
podpofili povédomi o samotné znacce a aby o ni m¢l zdkaznik dobré povédomi (Keller,

2007).
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2.5.1 Prvky znacky
e Nazev znacky

vvvvvv

to ten prvek, ktery ziistane potencionalnimu zdkaznikovi v paméti. V mysli spotiebiteld je
nazev znacky uzce spjaty s produktem. VSeobecné se véri, ze se poveédomi o znacce zlepsi,
pokud jsou nazvy znacek vybirdny z hlediska jednoduchosti, maji dobré vyslovovani ¢i

v sob¢ skryvaji néco osobitého a neobvyklého.

e URL (Uniform Resource Locators — jednotné oznaceni zdroje)

URL jsou pouzivany ke specifikaci umisténi na webovych strankach a obvykle je
vnimame jako ndzev domény. Kazdd doména musi byt zaregistrovana u pfislusné

organizace, jez si za zalozeni a vedeni bere urcity cenovy poplatek.

e Loga a symboly

Vizualni prvky znacky hraji ¢asto zésadni roli v jejim budovani. Nékterd loga jsou
doslovné zastupitelem nazvi, jelikoz si je ¢lovek vybavi spiSe nez ndzev. Velkou vyhodou
v ramci loga je jeho vSestrannost. Logo miiZze byt vyuZito napiiklad na rliznych reklamnich
predmétech. Jednim z cill firem je spojit logo s korespondujicim ndzvem tak, aby si ho lidé
vybavili pfi vyobrazeni loga a naopak. Logo miiZze byt na rozdil od nazvu aktualizovano

v pritbéhu casu.

e Predstavitelé

Predstavitel je jednim z velmi dilezitych prvkl znacky. Piedstavitelé znacky jsou
obvykle ptfedstaveni v reklamé a hraji dalezitou roli v riznych propagacnich kampanich.
Predstavitelé znacky nemusi byt v kazdém ptipadé¢ lidé. MlzZe se jednat také o animované
predstavitele, zvifata, ¢i zivé postavy, jako je napfiklad Ronald McDonald. Predstavitelé

musi byt aktualizovani béhem ¢asu, aby si zachovali relevantni osobnost pro cilovy trh.
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e Slogany

Slogan je kratka fraze, kterd sdéluje popisnou ¢i presvédcujici informaci o znacce.
Slogany jsou €asto k vidéni v reklamach nebo na samotnych balenich a produktech. Slogan
hraje dalezitou roli v rdmci znacky, co se ty¢e budovani povédomi u zakaznik. Jako ptiklad
muzeme uvést slogan znacky Nike ,,Just DO IT*. Slogany mohou byt podobn¢ jako loga a

symboly aktualizovany v pribéhu casu.

e Znélky

Znélka je hudebnim poselstvim o znaéce. Casto byvaji skladany profesionaly, jsou
chytlavé a maji refrén, ktery je velice lehce zapamatovatelny. Dulezitou roli hraje znélka

napiiklad u radiovych stanic.

e Baleni

Baleni musi z pohledu firmy, tak z pohledu spottebitelil spliiovat urcité cile, kterymi
je identifikace znacky, musi sd€lovat presvédCivé informace a mélo by usnadiiovat
transportaci a ochranu produktu. Velkou roli, co se ty¢e baleni hraje samotny design, ktery
mnohdy samotny produkt prodava. Baleni se ¢asto nese v tonech jedné barvy, jenZ nasledné
evokuje v mysli zdkaznika samotnou znacku. Piikladem muze byt Coca-Cola a Cervena

barva (Keller, 2007).
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Vlastni prace

2.6 Charakteristika spole¢nosti

Identifika¢ni udaje:

Obchodni jméno: Section s.r.o.

Datum zépisu: 24. 4. 2020

Adresa sidla: Praha — Vinohrady, Jagellonska 1363/15, PSC 130 00
I1CO: 09110534

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Ptedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského
zakona

Spoleénici: Vojtéch Cep (2/3), Zbynék Ragek (1/3) (Penize.cz, 2020)

Klasifikace ekonomickych ¢innosti:

Tabulka 2 - Klasifikace ekonomickych spole¢nosti

Nazev atributu Kod Text

Statistickd pravni forma 112 Spolecnost s ruenim omezenym

Institucionalni sektor:
dle ESA2010

11002 Narodni soukromé nefinancni podniky

Cinnosti - dle CZ-NACE 46900 Nespecializovany velkoobchod

471 Maloobchod v nespecializovanych prodejnach
64923 Cinnosti zastavaren

00 Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az
3 Zivnostenského zakona

Velikostni kat. dle poctu

000 Neuvedeno
zam.

Zdroj: https://apl.czso.cz/
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Zakladni charakteristika:

Section s.r.0. je Ceska spolecnost plsobici v textilnim primyslu. Spolecnost se
zamétuje na design, prodej a vyrobu obleceni, obuvi a médnich doplitkii. Kromé samotného
prodeje obleceni vlastni znacky se specializuje na pieprodej limitovaného obleceni a bot,
které jsou v rdmci trhu jiz vyprodané. Celkové by se dala ¢innost spolecnosti rozdélit na dva

samostatné sméry.

Prvnim smérem je jiz zminény pieprodej zboZzi. Preprodejni trh s teniskami a
limitovanym oble¢enim mapuje sviij vznik na zacatek nynéjsiho stoleti. Nelze presné urcit,
kdy zacal pteprodej limitovaného obleceni existovat jako samostatnd forma podnikéni. Na
zacatku byla kolem tohoto déni pouze maléd subkultura lidi skladajici hlavné z fanouskt
basketballu a sbératelll tenisek, ktefi si mezi sebou modely vyménovali a kompletovali tak
sve sbirky. Pfeprodej tohoto zbozi je aktudlné svétovym fenoménem. Mezi prodejni znacky
spole¢nosti patii naptiklad znacky Nike, adidas, Supreme New York, Palace Skateboards ¢i
dalsi nové znacky, které maji obdobnou strategii a pohybuji se v ramci pfeprodejnich trha.
V praxi to funguje tak, ze limitované boty s pofizovaci cenou primérné okolo Ctyf tisic se
thned po uvedeni na trh vyprodaji a daji se sehnat pouze v ramci pfeprodeje, kdy stoji az
nékolikandsobek piivodni pofizovaci ceny. Pfeprodejni cena zavisi na poctu vydanych kusi,
barevné kombinaci, zalezi také jestli je design vytvoteny ve spolupréci s jinou znackou apod.
Subkultura okolo téchto znadek oble¢eni je v Ceské republice s porovnanim se svétem

veelku mlada. Postupem Casu se ale rozriista a nabira vétSich rozméru.

Druhym smérem je samotna znacka Section, kterd jako samostatna znacka obleceni
vznikla az po vzniku obchodu v roce 2019. Spole¢nost si tedy vytvofila vlastni fadu obleCeni
vychazejici v kolekcich nepravidelné v pritbéhu roku. Znacka Section celé spolecnosti

pomaha v rdmci propagace a jedna se o dilezitou slozku marketingové strategie obchodu.
Prvni obchod Section vznikl v poloviné roku 2019 v klidné casti Prahy — na

Vinohradech v ulici Jagellonska. Prodejna ma néco pfes 50 m?a funguje v duchu consigment

storu, tedy obchodu, ktery funguje také na bazi prodeje komisniho zbozi.
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2.6.1 Historie a vyvoj spolecnosti

Jak jiz bylo zminéno, historie spole¢nosti spada do roku 2019. Samotna spole¢nost
s ru¢enim omezenym datuje svilj vznik az po roce 2020, ovsem do té doby fungovala firma
jako podnikani OSVC jednoho z majitelii. V roce 2019, konkrétné 26. 7. 2019 byl otevien
prvni a prozatim jediny obchod Section na adrese Jagellonska 1363/15. Od svého zalozeni
se firma zabyva vyhradné prodejem obleceni a bot. Jedna se o jednu z prvnich spolecnosti

s timto zaméfenim na uzemi Ceské republiky a Slovenska.

2.6.2 Kamenny obchod

Kamenna prodejna spole¢nosti se nachazi v klidné ¢asti na prazskych Vinohradech.
Vzhledem k tomu, Ze byla spole¢nost na zacatku celkového fungovani pti vzniku prvniho

obchodu, nejedna se o centrum mésta.

., Nechteli jsme cilit hned na centrum z hlediska vysokych provoznich nakladii* uvadi

spolumajitel spolecnosti.

Zamérné je vSak pozice obchodu strategicky umisténa v dobré piistupnosti metra
Jittho z Podébrad a tramvajové zastavky OlSanské namésti, jen tii zastavky od Hlavniho

nadrazi.

Obrizek 3 - Exteriér kamenné prodejny Section

Zdroj: www.sectionstore.cz
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Po dlouhou dobu byla kamenna prodejna jedinym zpisobem formy nakupovani,
jelikoz on-line obchod pfisSel az po skoro roce samostatného fungovani. Oteviraci doba
kamenné prodejny je kazdy vSedni den, krom¢ pondéli od 13:00 do 19:00 a v sobotu od
12:00 do 18:00. Aktudlné je obchod z diivodu vladnich nafizeni spojenym s pandemii

COVID-19 docasné uzavien.

V blizké budoucnosti je v planu rozsifeni, a to v ramci druhé prodejny v centru
mésta. Poté se uvidi, zda je firma pfipravena na uplny pfesun do druhé prodejny, ¢i na

néjakou dobu zlstanou dvé funguyjici.

Obrizek 4 - Interiér kamenné prodejny Section

Zdroj: www.sectionstore.cz
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2.6.3 Internetovy obchod

Spolec¢nost nejdiive fungovala pouze off-line. Dlouhou dobu si tedy zdkaznici mohli
zakoupit zboZi jen a exkluzivné v kamenném obchod€. Zacatkem roku 2020 zacaly prace na
webovych strankéch, jenz byly dokonceny v pribéhu dubna. Internetovy obchod spole¢nosti
Section, nachézejici se na URL adrese www.sectionstore.cz (Obrazek 5) byl poprvé spustén
presné 20. 4. 2020. Spolec¢nost celou udalost spusténi komunikovala se zdkazniky pies sviij
instagramovy profil, ktery do t¢ doby slouzil také jako platforma ovéfovani dostupnosti
jednotlivého zbozi, kdy mohl samotny zakaznik napsat zpravu o dostupnosti. S ptichodem
internetového obchodu lidé pomalu zacali prechdzet na moZnost prohlizeni zbozi a aktudlni
dostupnost tak kontrolovat on-line. Internetovy obchod byl spustén s mensi promo akci.
Pfedmétem této promo akce bylo tricko znacky Section zdarma k prvnim péti objednavkam.
I z tohoto divodu stranka nezvladla prvotni natlak a na n€kolik okamzik{i byla mimo provoz.
Tento okamzik se nasledné opakoval i pfi spusténi prvnich dvou kolekci vlastniho obleceni
Section. Na zdklad¢ danych okolnosti tak spole¢nost vytvoftila dalsi doménu www.sctn.cz
(Obrazek 6), jez je separovana od hlavni domény. Na této webové adrese vychazi pouze

vlastni kolekce obleceni Section a funguje jen v obdobi jejich uvedeni na trh.

Obrizek 5 - Internetovy obchod sectionstore.cz

section

NOVINKY

JORDAN 1T HIGH
DARK MOCHA

TENISKY
TRIKA

MIKINY

BUNDY A KOSILE h:‘l N EW I N
KALHOTY A KRATASY eecee

CEPICE

BATOHY A TASKY

DOPLNKY AIR JORDAN 1 A BATHING APE

ZNACKY

VYKUPUJEME

NASE PRODEJNA YEEZY BOOST NIKE DUNK

! 0

Q NEW IN

.. /" \

@ OCHRANA OSOBNICH UDAJU ™ OBCHODNI PODMINKY @ KONTAKT

Bfs8o

Zdroj: Rozhrani webovych stranek www.sectionstore.cz
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Obrizek 6 - Internetovy obchod sctn.cz slouZici pouze pro vlastni kolekce obleceni

section

! Love You Hoodie (Beige) ! Love You Hoodie (Black) ! Love You Logo Tee (White) ! Love You Logo Tee (Black)
2650 K¢ 2650 K¢ 950 K& 950 K¢

Zdroj: Rozhrani webovych stranek www.sctn.cz

Na obrazku ¢islo 6 miZzeme vidét jednotlivé kousky z posledni kolekce, kterd byla
tematicky v zamilovaném duchu a vychazela na sv. Valentyna 14. 2. 2021. Po vyprodani

jednotlivych produktl produktové fotky zesvétlaji, jak 1ze vidét na obrazku.

Doména www.sctn.cz byla pfesunuta, jak je zminéno jiz v ivodu, z dasledku
nestabilnosti a nezvlddani naporu na hlavni strdnce spolecnosti pii spusténi kolekci do
prodeje. Stranka bézi na systému Shopify, ktery svym klientim zarucuje stabilnost a
plynulost provozu z diivodu vlastnich serverti. Pfechod na tuto sluzbu byl zvaZzovan v rdmci
spolecnosti 1 na hlavni webové strance, ale kvili vysokym poplatkim se zde nevyplati

prodavat komisni zboZi.
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2.7 Znacka
2.7.1 Nazev

I ptes fakt, Ze se jedna o znacku plisobici na ¢eském a slovenském trhu, ndzev znacky
je cizojazycny. Jméno znacCky Section [sek$n] bylo zvoleno zdmérné v navaznosti na
anglickou hudebni skupinu Section Boyz, dnes jiz zndmou pod ndzvem Smoke Boys.
Zakladatelé znacky se shoduji svym hudebnim stylem a pfi zaloZeni byli zna¢n¢ inspirovani
zminovanou hudebni skupinou. Ve volném piekladu se slovo pieklada jako sekce, coz trefné
vystihuje urcitou Cast Siroké vetejnosti, jeZ ma o znacku a vibec o veskeré produkty, které
spole¢nost prodava, zajem. Podle slovniku méstskych vyrazti Urban Dictionary znamena
Section v ptekladu $pinavé oznaceni pro blok ¢i méstskou ¢ast, coz se také ztotoziuje se
znackou a obchodem, jelikoZ jednou ze zajmovych skupin znacky jsou ptiznivci hudebniho

stylu rap.

2.7.2 URL

Spole¢nost Section pouziva jednotnou URL adresu www.sectionstore.cz, ktera je
také pfistupna ze vSech ostatnich stati svéta. Spolecnost v ramci svych jednotlivych kolekci
vyuziva specialni stranku www.sctn.cz, poprvé spusténou v fijnu 2020 s kolekci Section ve

spolupraci s mladou slovenskou znackou Alure.

2.7.3 Logo a symbol

Oficialni logo spolecnosti Section pfedstavuje na prvni pohled jednoduchy bily ndpis
na Cerném pozadi, ktery spolecnost pouzivd také v opacnych, invertovanych barvach.
Dulezitou soucasti loga je pismeno I, jenZ je zndzornéno vykii¢nikem. Samotny vykiicnik
ma za kol ozvlastnéni celého loga. Z urcitého hlediska by na zdkaznika mélo plisobit tak,

aby ho cetl s dirazem.
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Obrizek 7 - Logo znac¢ky Section

section

Zdroj: www.sectionprague.cz

Samotny vykfi¢nik zloga je vyuZivany jako symbol celé znacky. Spole¢nost ho
v ramci svych produkti kombinuje s dal$imi designy, které obsahuji pismeno 1. Déle symbol
vyuziva k propaga¢nim uceliim, konkrétné je naptiklad vyobrazen na latkové taSce, ktera je
soucasti kazdého nakupu. Symbol je také umistovan na jednotlivé produkty znacky jako

vysivka, natisk apod.

Obrizek 8 - Symbol vykri¢niku Section

Zdroj: Viastni
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2.7.4 Predstavitel znacky

Predstavitelem znacky Section je kresleny animovany charakter Marky (Obrazek 9)
zkonstruovan ¢eskym grafickym designerem Toméasem Snopem. Jméno Marky bylo zvoleno
zdmérn¢ z anglického slova exclamation mark, ¢esky vykfi¢nik. Marky tedy pfedstavuje
zivou formu vykiicniku, ktery je vyuzivan jako symbol spole¢nosti. Spole¢nost ho vyuziva
pfi designovani nového obleceni, ¢i pro propagacni Ucely, kdy charakter naptiklad uvadi

jednotlivé nadchézejici udalosti chystané spolecnosti.

Obrazek 9 - Animovana postavicka Mark

VERSION 1

Zdroj: www.gsnop.com/project/section

2.7.5 Slogan a znélka

Spole¢nost v soucasné dobé nemé Zadny slogan, ani znélku. V minulosti byl vyuzit
napiiklad slogan ke spusténi internetového obchodu, ktery znél: ,, Zistante doma, nakupujte
on-line“. Slogan byl vyuzit v ndvaznosti na aktudlni pandemickou situaci spolecné se

samotnym spusténim internetového obchodu.
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2.7.6 Baleni

K jednotlivym nakuplim, at uz se jednd o objedndvky on-line, ¢i nakupy
v kamenném obchodé¢, zdkaznici obdrzi latkovou tasku s logem spolecnosti, kterda se da
vyuzit opakovang. Pro spolecnost je samotna taska jednim z propagacnich produktii pro
podporu prodeje. Kromé samotnych tasek dostavaji k nakuptim zakaznici také samolepky,
predstavujici jednotlivé designy v ndvaznosti na posledni dostupnou kolekci, jenz byla

spole¢nosti uvedena na trh.

Spolecnost také dba na baleni v rdmci jednotlivych produktd znacky. Jednd se
napiiklad o plastovou visacku na kovovém fetizku, kterd je soucésti vétSiny produkta.

Zakaznici ji nasledné vyuzivaji jako modni doplnék.

Dal8im prvkem baleni je lepici papirova paska s logy spole¢nosti. Ta je vyuzita pfi

baleni veSkerych objednavek, které spolecnost odesila.

2.7.7 Ambasadori

Spolecnost Section nemé Zadné oficidlni ambasadory. Spolecnost ale spolupracuje
s celou fadou zndmych osobnosti z velké vétSiny z Ceské rapové scény. Konkrétné se jedna
o kolekce znacky, pti nichz byly jednotlivé produkty foceny piimo na zminénych
osobnostech. Piikladné se jednd o Ceského rappera Nik Tenda, Steina27 ¢i napiiklad
slovenské rappera Astralkida22, ktery k posledni kolekci dokonce sloZil novou pisen (dale
zminovana jako ,,singl®) a videoklip byl natofen v kontextu product placementu prave

zminované posledni kolekce.
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2.8 Analyza marketingového mixu spole¢nosti Section
2.8.1 Produkt

Hlavni produkty, jejichZ prodejem se spole¢nost zabyva jsou:
e Tenisky

¢ Obleceni

¢ Doplitky

Jak jiz bylo zminéno, spolec¢nost se zabyva prodejem limitovanych edici bot a

obleceni. Navic k tomu také prodava a distribuuje produkty vlastni odévni znacky.

Co se tyce limitovaného obleceni, spolecnost nabizi napiiklad produkty znacek
adidas, Nike, Supreme New York, Vlone, Travis Scott, Fear of God nebo Palace
Skateboards. Jedna se o znacky, které maji spole¢ny jeden faktor a tim je nedostupnost zbozi
po vyprodani. Jakmile limitované zbozi znacky daji do prodeje, fadové jsou vyprodany
béhem minut az sekund a nelze je sehnat jinou cestou nez od pteprodejct. Aktudlné
spole¢nost nabizi ptes 120 rtiznych modeli tenisek a vice nez 300 kouskll obleceni a
dopliikti. Konkrétné se jedna o mikiny, bundy, kalhoty a krat'asy, ¢epice, batohy, tasky a
dal$i modni dopliiky. Pfevazné se jedné o panské obleCeni, ddmy si vyberou spise z nabidky

tenisek.

V kvétnu roku 2020 byla predstavena vlastni znacka obleceni spolecnosti Section.
Znacka se soustfedi na mladou subkulturu lidi zajimajici se pfevazné o hudebni styl rap a
obleceni s nim spojené. V ramci vlastni znacky spole¢nost prodava trika, mikiny, kalhoty,
¢i dalsi zajimavé dopliky, jako jsou Cepice, Satky ¢i naptiklad koberce, které znacka vydala
ve své druhé kolekei. Obleceni vychdzi nepravidelné v kolekcich v priabéhu roku. Znacka
ma podobnou mentalitu jako ostatni znacky, které spole¢nost prodava. Zbozi je vétSinou

vyprodano béhem prvnich hodin po uvedeni do prodeje.
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2.8.2 Cena

Limitované zbozi spolecnost prodavd zplsobem komisniho prodeje. V praxi to
znamend, ze ma firma nékolik ovétenych zdroji, které ji obleCeni a tenisky nepravidelné
dodévaji a nasledné jsou prodavany v ramci komisniho prodeje. Komisni prode;j je specidlni
forma prodeje, pii némz si prodavajici spolecnost, jinak také sprostiedkovatel prodeje, Gctuje
urcité procento z prodejni ¢astky jako svoji provizi. Spole¢nosti tak nevznika Zadny naklad
pfi pofizeni zboZi. Fixni provize je stanovena na 15 % z prodejni ceny, ktera se stanovuje na

zékladé dohody tak, aby byly obé¢ strany spokojené.

Trh s pieprodejem tenisek a limitovaného obleceni se po vyprodani za doporuc¢ené
ceny fidi rlznymi portdly fungujici na béazi burzy. Piikladem je prodejni portal
www.stockx.com, nejvetsi portal pro inzerci a prodej limitovanych edici obleceni. Praveé
zminénym portalem se spolecnost fidi pfi tvorb& cen z limitovaného oble€eni. Spole¢nost
ceny limitovaného zbozi neustdle upravuje, vzhledem k tomu, Ze vétSina tohoto druhu

oble¢eni ma tendenci rustu na cené.

Dal8im zplisobem pro urceni cen, kterym se spole¢nost fidi, je ndkladové orientovana
metoda neboli metoda urceni zisku na zakladé ndkupni ceny zbozi. Tato metoda uréovani

cen je vyuzivana hlavné pti prodeji obleCeni vlastni odévni znacky.

2.8.3 Distribuce

Zakaznici spolecnosti Section si mohou zboZi objednat online a nechat poslat na svou
adresu prosttednictvim sluzeb spolecnosti DPD. Dal$i moZnosti je vyuZziti sluzeb spolecnosti
Zasilkovna, nabizejici vyzvednuti objednavek ve vybranych vydejnich mistech, které si
zakaznik zvoli dle libosti. Aktualné spolecnost Zasilkovna nabizi vyzvednuti zéasilek ve vice

nez 6300 vydejnich mistech na uzemi Ceské republiky.

Dal§$im moZnym zplsobem dopravy, které spole¢nost nabizi je vyzvednuti

objednéavky na pobocce v Praze v Jagellonské ulici.
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2.8.4 Propagace

Pro své marketingové kampané spolecnost Section nevyuziva zadné dalsi externi
spolecnosti, zabyvajici se pravé touto problematikou. K propagovani limitovaného zbozi
spole¢nost vyuziva hlavné sviij profil na socidlni siti Instagram, ktery ¢ita bezmala 30 tisic
sledujicich. Dil¢i formy propagace odévni znacky jsou podrobné rozebrany v nasledujici

kapitole komunika¢niho mixu odévni znacky Section.

2.9 Komunika¢ni mix spole¢nosti Section

Spole¢nost Section ve svém komunikacnim mixu vyuzivd nékolik riznych

prostiedkil. Individudlni prostiedky budou podrobné rozebrany v nasledujici ¢asti prace.

2.9.1 Reklama

Vramci reklamy se spolecnost soustfedi spiSe na online média. Hlavnim
komunika¢nim néstrojem spole¢nosti je instagramovy profil, na kterém spole¢nost narazové
spousti reklamni kampané¢ na rizné produkty. Co se ty€e vlastnich kolekci obleceni, vzdy
jsou komunikovany prostfednictvim instagramovych pfispévkl fadové tyden pred

samotnym spusténim prodeje.

Dale vyuziva spolecnost reklamni kampané spolecnosti Google a Facebook.
Prozatim nejvétsi reklamni kampail byla vytvofena k inorové kolekci odévni znacky

spole¢nosti. Zminéné reklamni kampani je vénovan prostor v samostatné kapitole 3.9.5.

2.9.1.1 Primy marketing

Piimy marketing pro spole¢nost znamenda hlavné vyuziti mailingu. Na webovych
strankach spolec¢nosti se mohou zakaznici pfihlasit k odbéru novinek (newsletter).
Newsletter slouzi k informovani zdkaznika o novych produktech, kolekcich ¢i udalostech

chystanych spolecnosti.
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2.9.1.2 Interaktivni marketing

Spole¢nost v ramci interaktivniho marketingu vyuziva hlavné profily na socidlnich
sitich. Jednd se o profil spolecnosti pfedev§im na Instagramu a také Facebooku.
Instagramovy profil spolecnosti ¢ita bezmala tficet tisic sledujicich a je tak hlavnim
komunika¢nim néstrojem pro spole¢nost. Section si na Instagramu udrzuje vizudlné
prehledny obsah v podobé fotek na bilém pozadi. Samotny Instagram spole¢nosti pifivadi
nejvetsi konverze prodeji. Spole€nost pies Instagram propaguje veskeré nové produkty,

chystané kolekce vlastni odévni znacky ¢i specidlni prodejni akce a udalosti.

Spolec¢nost také velmi frekventované vyuziva reklamni kampané spolecnosti Google.
Z velké casti se jedna o PPC kampang, tedy reklamni kampané, ve kterych spole¢nost plati

za jednotlivé prokliky na webovou stranku.

O dostupnosti novinek také informuji reklamni bannery na webové strance, které jsou

kazdy tyden aktualizovany.

2.9.2 Podpora prodeje

S podporou prodeje spolecnost pracuje hlavné v ramci kamenné prodejny. Prodejnu
z vnéjsi strany tvoii velka prosklena vyloha a dvete, které jsou v horni poloviné rovnéz
prosklené. Na prosklené ¢asti dveti a vylohy se nachazi velk4 samolepici plocha, na které je
vyobrazen Mark, animovany piedstavitel spole¢nosti. Na sténach pievazuje bila barva,
zesvétlujici cely prostor prodejny. Néabytek a ostatni vybaveni prodejny je ladéno do Sedé
barvy spolecné s prvky dieva. Mezi dfevéné piirodni prvky patii napiiklad policky na
tenisky. Vystavni plocha pro obleceni je tvofena masitymi difevénymi trdmy spolecné

s dievénymi ty¢emi mezi (viz obrazek 4).

Produkty podporujici prodej jsou jednoznacné cCerné latkové taSky s logem
spolecnosti, dopliujici o webové stranky. Latkové propagacni tasky jsou soucasti kazdého
nakupu at’ uz v kamenné prodejné ¢i na internetu. Dale se jedné o samolepky, které zakaznik

dostane namatkovym vybérem rovnéz ke kazdé objednavce ¢i ndkupu na prodejné.
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Spole¢nost také v ramci podpory prodeje pracuje scenou produktl ve formé
slevovych akci. Jedné se napfiklad o sezonni vyprodeje Black Friday, jeZ se v roce 2020
velmi vydafily. Spole¢nost vramci kampané Black Friday pfidavala postupné po
hodinovych intervalech na web produkty ve velice specialni ceng, ¢imz pfildkala na své

webové stranky mnoho potencionalnich zakaznik.

K pfilezitosti prvnich narozenin spolecnosti byla pofaddana udéalost pro zakazniky
v kamenné prodejné. Prvnich padesat navstévnika dostalo jako darek tricko z letni kolekce,
které nikdy neslo do prodeje, tudiZ je exkluzivni pravé pro prvnich padesat stastlivci, ktefi

udalost navstivili.

2.9.3 Udalosti a zazitky

Spolecnost vytvaii velké mnoZzstvi udéalosti pro Sirokou vefejnost v ramci event
marketingu. Konkrétnimi piiklady jsou pravé zminiovana oslava prvnich narozenin, ¢i

napiiklad akce spojend s uvedenim prodeje nového CD slovenského rappera Konexe.

Posledni udalosti byla zmifilovana oslava prvnich narozenin, ktera byla ozvlastnéna
pravé trikami z letni kolekce zdarma pro prvnich padesat navstévnikd. Kromé trik byl na
narozeninové udalosti také uveden do prodeje zbytek letni kolekce, obsahujici krat’asy,
Cepice a koberec. Marketingovy tah s trikami naprosto splnil svij ucel, jelikoz pted
samotnym otevienim prodejny byla pfed obchodem tada Citajici nekolik stovek zdkaznikli
(viz obrazek 10) a zbytek letni kolekce se z velké €asti vyprodal. Soucésti akce byla také
tombola o hodnotné ceny zcela zdarma. Konkrétné se jednalo napiiklad o boty Jordan 1

v hodnot¢ ptevySujici 10 tisic korun, ¢i dalsi kousky z letni kolekce.
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Obrazek 10 - Prvni narozeninova oslava Section
Yy e R )

B

Zdroj: Viastni

2.9.4 Public relations

Section podporuje lokélni vyrobu, vétSina vyrobki odévni znacky Section je na miru
vyrobena v Ceské ¢&i Slovenské republice. Konkrétné trika a mikiny jsou $ité na miru dle
vlastnich stfihti na Slovensku. Tisk a vysivky na produkty provadi spole¢nosti v Ceské
republice. Spolecnost také Uzce spolupracuje s fadou znamych osobnosti v ramci svych

kolekci.

., Prave spoluprdce se znamymi osobnostmi pomahaji sirit dobré jméno spolecnosti
a predstavuji pro firmu diilezity komunikacni nastroj.” uvadi spolumajitel spolecnosti

Zbyn&k Racek.

2.9.5 Product placement

Product placement jako forma reklamy je spolecnosti velmi hojné vyuZzivéana.
Ptevazné se jedna o Ceské hudebni umélce. Vybranym hudebnim umélciim spolecnost

nepravidelné zasild nové produkty z kolekci, které se pak Casto objevuji v jejich novych
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videoklipech ¢i instagramovych piispévcich. Konkrétné naptiklad ¢esky hudebni interpret

Smack oblékl Cepici s vykii¢nikem ve svém neddvném videoklipu ,,Viviene Westwood*.

Product placement je vyuZzivana forma propagace pii kazdé jednotlivé kolekci odévni
znacky Section. Jak jiz bylo zminéno, spolecnost propaguje nadchézejici kolekci vzdy
fadové tyden pfed samotnym spuSténim prostiednictvim instagramovych ptispévki.
Jednotlivé tvare kolekci jsou vétSinou vefejné zndmé osoby, tudiz se jedna o urcitou formu

product placementu.

Do prvni vétsi kampané uzce spojené s product placementem se firma pustila na
zacatku roku 2021 s valentynskou kolekei ,,! Love You*. Cela kolekce byla propagovana
v ramei instagramu stejnym zpusobem jako ptedeslé, navic ale spolecnost natocila ke
kolekei hudebni videoklip se slovenskym rapperem, ktery si fika Astralkid22. Zminény
interpretx k celé kolekcei slozil novy singl ,,2:20%, jenz vySel tfi hodiny pfed samotnym
spusténim kolekce. Videoklip byl natacen v prostiedi filmovych studii a cely je ladén do bilé
barvy. Je rozdélen do péti Casti, pfiCemz v kazdé znich rapper obléka jiné produkty

z kolekce (Obréazek 11).

Zminénd kolekce je vramci experimentu porovnavana s piedchozi kolekei

v nasledujici kapitole 4.
Obriazek 11 - Videoklip "Astralkid22 - 2:20"

» 7>| ) 026/231

#astralkid22 #sectionprague

AstralKid22 - 2:20 (prod. adamprrr)

62 625 zhlédnuti + 14. 2. 2021 il 29Ts. &s55 P SDILENI =y ULOZIT ...

Zdroj: YouTube
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3 Porovnavané kolekce

V nasledujici kapitole budou porovnany dvé posledni kolekce odévni znacky Section
pomoci experimentu. Jednotlivé kolekce budou porovnavany =z hlediska ucinnosti
propagacnich kampani na instagramu a nasledné¢ bude sledovan vyvoj naristu
elektronickych objednavek v priabeéhu prvniho tydne prodeje. Vysledky budou vyhodnoceny

pomoci okomentovanych tabulek a grafi.

3.1 Predstaveni jednotlivych kolekci

3.1.1 Prosincova kolekce 2020

Prvni z porovnavanych kolekci je kolekce z prosince roku 2020. Jedna se o kolekci
odévni znaCky Section obsahujici Cepice, tricka a kalhoty vzdy v n€kolika barevnych

variantach (Obréazek 12).

L :
B .

. A
A

1‘&

Zdroj: inst;zgram.com/sectionprague
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Jak je vidno na obrazku 12, prosincové kolekce obsahovala 3 barevné kombinace
kalhot s vySitymi vykfi¢niky a naSivkami animovaného ptedstavitele znacky, dale 4 druhy

tricek a dva typy zimnich cepic.

Tvéti prosincové kolekce byl Tomas Kovac, na instagramu znamy pod pirezdivkou
@tkeej. Jedna se o vlivnou osobnost z hudebniho labelu Milion Plus s 26 tisici sledujicimi
na pravé zminéné socidlni siti. Cely lookbook (anglicky vyraz pro soubor fotografii

predstavujici novou kolekci) byl focen v lesich tak, aby zapadal do konceptu kolekce.

Cela kolekce byla pfedstavena na instagramu spole¢nosti 9. prosince rano, tedy 4 dny
pfed samotnym spuSténim prodeje. Byla uvedena jednoduchym uvodnim videem s logem
spolecnosti, které ,,prolétalo® lesem, viz obrazek 13. V nasledujicich dnech byly na profil
pfidany dal$i 4 piispévky, na jichZ tvaf kolekce postupné obléka vSechny vychazejici
produkty. Zakaznici tedy aZz do samotného dne spusSténi prodeje neveédéli, jaké vSechny
produkty budou k dostani. Sdilené pfispévky jsou podrobné rozebrany v nasledujici

kapitole.

Obrizek 13 - Uvodni video prosincové kolekce

section

13/12/20

Zdroj: instagram.com/sectionprague
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3.1.2 Unorova kolekce 2021

Druhé z porovnavanych kolekei je jiz zminovana kolekce z Ginora roku 2021. Jedna
se o v pofadi jiz patou kolekci odévni znacky Section. Prodej byl spustén 14. 2. 2021 ve
20.00 hod.

Obsahem kolekce byly 2 barevné kombinace tri¢ek a mikin, ddle dva druhy kalhot a
dvé zimni Cepice (Obrazek 14). Celkové tedy bylo o jeden produkt méné v porovnani

s podzimni kolekeci.

Obrizek 14 - Unorova kolekce 2021

section

Zdroj: instagram.com/sectionprague

Tvari unorové kolekce byl slovensky rapper Astralkid22, kterého na instagramu
aktualné sleduje 34 tisic sledujicich. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.9.5, spole¢nost si
s raperem pro fanouSky pfipravila kromé samotného lookbooku také videoklip na singl
,»2:20%, ktery vysSel jako bonus ke kolekci 14. 2. 2021 v 17:00 hod, tfi hodiny pfed spusténim
prodeje.
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Kolekce byla na instagramu uvedena tvodnim videem pfesné tyden pied samotnym
spusténim. Ve videu byl pouzit Gryvek z chystaného singlu. V nésledujicich dnech byly na
profil postupné ptidany dalsi 4 piispévky, na kterych rapper postupné oblékd vSechny
vychazejici produkty, stejné jako tomu bylo u podzimni kolekce. Jednotlivé piispévky jsou

podrobné rozebrany v nasledujici kapitole.

3.2 Porovnani jednotlivych marketingovych kampani na Instagramu

Pfedmétem porovnavani je pét instagramovych piispévki vénovanych aktudlni
kolekei. Piispévky jsou porovnavany z hlediska celkového poctu interakci provedenych
z ptispévkill, dale je porovnavan celkovy dosah piispévki, tedy pocet oslovenych ucta.
Interakce jsou nasledné rozdéleny na navstévy profilu, které byly z dané¢ho pfiispévku

realizovany a pocet proklikti na webovou stranku.

Piispévky jsou také porovnavany na zakladé celkového poctu uloZeni, komentait a
oznacCenim tlacitkem ,,to se mi libi®.
Pfedmétem porovnavani prosincové kolekce je nésledujicich pét piispévki, které

jsou v grafech a tabulkach déle oznaceny pouze ¢islem uvedenym u ptispévku:

Obrizek 15 - Instagramové prispévky prosincové kolekce

1A 2A

section

13/12/20

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.instagram.com/sectionprague

48



Predmétem porovnavani inorové kolekce je nésledujicich pét ptispévka, které jsou

v grafech a tabulkach dale oznaceny pouze ¢islem uvedenym u piispévku:

Obrizek 16 - Instagramové prispévky uinorové kolekce

1B 2B 3B

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.instagram.com/sectionprague

Oznaceni A a B od sebe odliSuje jednotlivé kolekce, pficemz ,,A“ znac¢i kolekci

prosincovou a ,,B*“ kolekci unorovou.
Prvnim pfispévkem v kazdé kolekci je Gvodni video, nasleduji tfi piispévky, na

kterych tvar kolekce obléka vSechny dostupné produkty, jenz jsou soucasti kolekce.

Poslednim pfispévkem je pak piehled celé kolekce, viz,,5 A*“ a,,5 B*.
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Tabulka 3 - Porovnani jednotlivych prispévkii na zakladé ¢isel
] ]

11608 | 11140 | 14100 | 15889 | 14211 18000 | 11351 16193 12281 14024

1217 1033 1887 1853 1749 2010 1475 1779 1223 1375

19 31 31 38 27 28 14 29 28 37

8 19 11 11 10 17 6 4 21 16

Zdroj: Viastni zpracovani dle instagram.com/sectionprague

V tabulce ¢islo 3 jsou jednotlivé piispévky porovnény na zaklad¢ poctu oslovenych
uctl, poctu oznacenim ,,to se mi libi*, poctu ulozeni ptispévku a poctu komentéaiti. Dvé
z proménnych (pocet oslovenych uctl, pocet ,,to se mi 1ibi*) jsou nasledné porovnany mezi

sebou v grafech 1 a 2.

Graf 1 - Pocet oslovenych ucti jednotlivymi prispévky
Pocet oslovenych uctu

18000
15889 16193
14100 14211 14024
12281
| I I ] I I
1A 1B 2A 2B 3A 3B 4A 4B 5A 5B
Zdroj: Viastni zpracovani dle instagram.com/sectionprague

Na zaklad¢ grafu 1 je vidno, Ze inorové kolekce vyrazné ptevysuje prosincovou

kolekci z hlediska celkového poctu oslovenych ucti. Celkovy pocet oslovenych ucti
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prosincovou kolekci byl 63 551, zatimco celkovy pocet oslovenych uctl inorovou kolekci
je 75 234.

Graf 2 - Celkovy pocet ,,to se mi libi"" u jednotlivych prispévku

PocCet ,to se mi libi“

. 2010
18530 o o
1475
1217 ﬁ 1223
1A 1B 2A 2B 3A 3B 4A 4B 5A

Zdroj: Viastni zpracovani dle instagram.com/sectionprague

Zatimco prosincova kolekce méla s pocty oznaeni ,to se mi libi“ vramci
jednotlivych ptispévkil spise klesajici tendenci, inorova kolekce se celkové pohybovala ve
2010 oznacenti ,,to se mi libi* se stal ptispévek 3 B. Spole¢nost tuto skutecnost priklani faktu,

ze pouzita fotografie byla zvolena jako hlavni fotografie pro singl, ktery byl ke kolekci

vytvoren.
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Tabulka 4 — celkovy poéet a rozdéleni interakei jednotlivych prispévki
- < <
Celkovy pocet interakci 444 | 384 | 221 | 382 | 224 | 267 | 130 | 376 | 325 | 668
Navstévy profilu 410 | 368 | 204 | 362 | 218 | 259 | 125 | 369 | 295 | 611
Prokliky na web 34 (16 |17 |20 |6 8 5 7 30 |57

Zdroj: Viastni zpracovani dle instagram.com/sectionprague

Tabulka 4 mezi sebou porovnava piispévky v ramci celkového poctu interakci. Mezi
interakce se pocitaji navstévy profilu provedené piimo z piispévku a prokliky na webové
stranky spolecnosti. V porovnani poctl interakei rozhodné vede piispévek 5 B z unorové
kolekce s celkovym poctem 668 interakci provedenych z ptispévku. Celkovy pocet interakci

z ptispévki v prosincové kolekei je 1344, v inorové kolekci 2077.

Jelikoz ptispévek 5 A a 5 B predstavuje jednotlivé produkty v kolekei, pro spolecnost
je dulezity ukazatel proklikii na web prave v tomto piispévku. Porovnani proklikli na webové

stranky podrobn¢ ukazuje graf ¢islo 3.

Graf 3 - Pocet proklikii na webové stranky z jednotlivych prispévku

Prokliky na webové stranky
spolecCnosti

57
16 17
a B ==
1A 1B 2A 2B 3A 3B 4A 4B 5A 5B

Zdroj: Viastni zpracovani dle instagram.com/sectionprague
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Graf ¢&islo 3 mezi sebou porovnava pocet prokliki z jednotlivych piispévkil na
stranky spolecnosti. Jak bylo zminéno, pro spolecnost je diileZité hlavné ¢islo u ptispévka 5

A a 5 B. Z hlediska proklikii na web opét ptevysuje unorova kolekce kolekei prosincovou.

3.3 Vyvoj objednavek jednotlivych kolekci po uvedeni do prodeje

Obé¢ odévni olekce byly uvedeny do prodeje na doméné¢ www.sctn.cz. Web funguje
ptes prodejni systém Shopify, ze kterého budou v nasledujici kapitole vyuzity a porovnany
tidaje o prodejnosti jednotlivych kolekci. Udaje o prodejnosti kolekei jsou porovnavany
v prvnim tydnu po zahdajeni prodeje. Dilezita je hlavné prvni hodina prodeje, jelikoz v ni
statisticky pfijde nejveétsi mnozstvi objednavek. Prodej obou kolekcei byl zapocat v nedéli
v 20:00. V nésledujici tabulce 5 je porovnan pocet objednavek nejdiive v den prodeje,

nasledné podle dil¢ich dnil v nasledujicim tydnu.

Tabulka 5 - Pocet objednavek jednotlivych kolekei v tydnu prodeje

Den Den Pondéli | Utery | Stteda | Ctvrtek | Patek | Sobota | Nedéle
Prodeje
134 3 0 0 0 0 0 0
115 8 0 3 1 2 0 0

Zdroj: viastni zpracovani z prodejniho systému Shopify

Prosincova kolekce byla v prodeji pouze dva dny, jelikoz se v den prodeje vyprodala
vétsina produktd. Zbytek produktd byl doprodan hned v pondéli, tedy nésledujici den. Na
druhou stranu tUnorova kolekce méla celkovou prodejni dobu vice rozlozenou do
nasledujiciho tydne. Prvni den pfiSlo 115 objednavek, tedy méné v porovnani s prosincovou
kolekei. Béhem nasledujicich sedmi dnii pak pfislo dalSich 14 objednavek. V porovnani byla

rychleji vyprodana prosincova kolekce, praveé proto, Ze inorova kolekce byla vyprodana az
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v pribéhu tydne. K postupnému vyprodani tnorové kolekce rozhodné napomohl efekt

product placementu ve zminéném hudebnim videoklipu ,,2:20%.

Na zéklad¢ tdaji z prodejniho systému Shopify 1ze zjistit, kolik z celkového poctu

objednavek bylo dokonéeno pravé pies Instagram spolecnosti.

Obrizek 17 - Pomér prosincovych objednavek pfesmérovanych z Instagramu

Summary 137
Direct N/A 68
Social Instagram 57
Search Google 4
Unknown Sectionstore 6
Social Facebook 2

Zdroj: viastni — Administracni prostredi e-commerce sluzby Shopify
Obrazek 17 predstavuje celkovy pocet objednavek presmérovanych z Instagramu

spole¢nosti. Z celkového poctu 137 objednavek bylo 57 objednavek dokoncéeno prave pies

Instagram spolecnosti.

Obrizek 18 - Pomér iinorovych objedniavek presmérovanych z Instagramu

Summary 129
Direct N/A 64
Social Instagram 52
Unknown Sectionstore 8
Search Google 4
Unknown Android 1

Zdroj: viastni — Administracni prostredi e-commerce sluzby Shopify

Na obréazku 18 si Ize pov§imnout, Ze z celkového poctu 129 unorovych objednéavek

bylo pravé 52 dokonceno pies instagramovy profil spolecnosti.
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4 Zhodnoceni a vysledky

Ve vysledku i1 pfes mensi pocet objednavek v experimentu obstala celkoveé 1épe

unorova kolekce.

Na zaklad¢ porovnavanych proménnych z instagramovych piispévki k jednotlivym
kolekcim prevySuje inorova kolekce kolekci prosincovou ve vétSing€ z nich. Celkovy pocet
oslovenych ¢t unorovou kolekei byl 75 234, zatimco pocet oslovenych ¢t prosincovou

kolekei byl 63 551.

vvvvvv

webu, na kterém se kolekce prodévala. Dle dat z prodejniho systému Shopify se béhem
prvniho tydne prodeje tnorové kolekce na web podivalo celkem 4196 potencionalnich
zakaznik, zatimco pfi prosincové kolekei jich bylo pouze 1844. Pocet lidi, ktefi navstivili
web v prvnim tydnu prodeje je tedy u unorové kolekce vice nez dvakrat takovy, co
v prosinci. Spole¢nost tento fakt priklada hlavné videoklipu ,,2:20%, ktery vysel ke kolekci

na YouTube slovenského interpreta, tvare kolekce.

Jelikoz pted unorovou kolekci spolecnost mirné zvysila cenu prodavanych produkta,

1 pfes mensi pocet objednavek se tnorova kolekce vysplhala na celkové vyssi obrat.

Z hlediska ndkladi na samotnou propagaci kolekce byla unorova kolekce drazsi
kviili ndkladim na natoceni zminéného videoklipu. Samotny videoklip ma na YouTube uz
vice nez 65 tisic shlédnuti a pfedstavuje tak pro spolecnost stale probihajici reklamu ve formeé
product placementu. Samotni zakaznici, ktefi zbozi zakoupili, néasledné pti piidavani
ptispévkl na svoje instagramové profily propojovali produkty spole¢né se singlem, ktery

s kolekci vysel.

vvvvvv

tvari kolekce byl slovensky interpret. Konkrétné v prosincové kolekci byl celkovy pocet
objednévek putujicich na Slovensko 18. V tnorové kolekci na Slovensko putovalo celkem

28 objednavek z celkového poctu 129 objednévek.
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5 Zavér

Hlavnim cilem bakaldiské prace bylo porovnani dvou komunikacnich kampani
k odévnim kolekcim znacky Section. V teoretické ¢asti prace byly podrobné popsany pojmy
z oblasti marketingového mixu, dale byly teoreticky rozebrany prvky komunika¢niho mixu.
Teoreticka ¢ast také uvedla do problematiky znacky a jejich dil¢ich prvki. Tyto pojmy byly
vyuzivany ke zpracovani vlastni Casti prace. V praktické Casti byl nejdiive rozebran
marketingovy a komunikac¢ni mix spolec¢nosti Section. Kazda slozka byla diikladné popsana
na zéklad¢ internich zdroji, které mél autor prace k dispozici. V prubehu analyzy bylo
zjisténo, Ze spolecnost vyuziva Sirokou skéalu marketingovych néstrojti véetné forem product
placementu. Dalsi kapitoly praktické ¢asti byly vénovany odévni znalce spolecnosti,
konkrétn¢ predstavenim prvkil znacky, jenz spole¢nost vyuziva. Nasledné se zabyvala
porovnanim jednotlivych komunikacnich kampani, které byly v ramci novych odévnich

kolekei znacky komunikovany pies socidlni sit’ Instagram.

Ob¢& kampané piedstavovalo pét po sob& publikovanych pfispévkl v rozmezi
jednoho tydne pted spusténim prodeje odévni kolekce. Na zaklad¢ vysledkli experimentu
byla prokazéana vétsi uc¢innost kolekce, jez byla spojena s product placementem v hudebnim
primyslu. Kolekce méla kromé celkového medidlniho dosahu také vétsi pocet celkovych

interakci u dil¢ich sdilenych ptispévkd.

V ramci jednotlivych odévnich kolekci znacky Section byla porovnana také jejich
prodejnost. Prodejnost byla sledovdna jeden tyden po uvedeni do prodeje. Na zdkladé
dostupnych informaci z prodejniho systému byla prodejnost kolekci velmi podobna a obé
kolekce spole¢nost hodnoti jako uspéSné. V ramci vyzkumu bylo také prokazano lepsi

zacileni na zahranicni trh u jedné ze zkoumanych kolekei.
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