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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva moderni podporou prodeje odévnich vyrobki.
V uvodu teoretick¢ Casti je popisovan marketing a jeho zadkladni pojmy. Je zde
vysvétlen marketingovy mix a marketingovd komunikace, vcetné jejich tradi¢nich
a modernich nastrojli, mezi které patii i stézejni podpora prodeje. Soucasti teoretické
Casti je také kratké predstaveni odévniho prumyslu, jelikoz na néj se tato prace bude

zamérovat.

Poté prace prechdzi do praktické casti, kde hlavnim cilem je navrhnout zlepSeni
podpory prodeje v oblasti odévniho primyslu. Tyto zlepSeni by se nasledné¢ mohly
uzivat v praxi, ¢imz by se zvySily trzby a zaroven 1 spokojenost zdkaznik. Aby mohl
byt tento cil splnén, soucdsti praktické ¢asti je analyzovat stavajici podporu prodeje

a pomoci dotaznikového Setieni odhalit jeji nedostatky.
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Annotation

Bachelor thesis deals with modern sales promotion of clothing products. The
introductory part describes marketing itself and its basic concepts. The terms such
as marketing mix together with marketing communication, as well as both traditional
and modern tools including key sales promotion, are explained in this part. The
theoretical part covers also a short introduction to the clothing industry as the thesis

is focused on this field.

The objective of a practical part of the thesis is to propose improvements in sales
promotion within a clothing industry. These improvements could be put into practice
which would lead into the sales increase and customer satisfaction as well. In order
to meet this goal, the analysis and deficiency identification of current sales promotion

through a questionnaire survey has been carried out.
Key Words

sales promotion, clothes, marketing, communication, internet, modern technology
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Uvod

Podpora prodeje je jednou z moznosti, jak uspé$né¢ komunikovat se zakazniky. V dne$ni
dob¢ jiz nestaCi vyrobek pouze vyrobit Ci obstarat a uvést na trh, cilem je upoutat
zakaznikovu pozornost, nasledné si zajistit jeho ptizen a presvédcit ho, ze pravé nas
vyrobek je pro n¢j ten nejlepsi.

Zakaznici si pieji vSechno okamzité a nejsou-li jejich potieby a prani uspokojeny, jdou
ke konkurenci. V mdédnim a odévnim odvétvi to plati téméf stoprocentné. Mnozstvi
prodejen kazdy den narsta, na trhu se vyskytuje nepieberné mnozstvi vyrobkt, spousty
zajimavych cen, pfijemné prostiedi k nakupovani a profesionalita personalu se da
povazovat za samoziejmost. Aby se firma stala GspéSnou, potiebuje najit vhodné
spotiebitele pro své vyrobky a k tomu je zapotiebi, na vysoce konkurené¢nim trhu,
vyuzit vhodné marketingové nastroje. V soucasnoti je na spotiebitele vyvijen tlak, co se
ty¢e mnozstvi komunikacnich sdéleni, proto musi firma pfijit s novym, predevSim
nevSednim ndpadem a vyvolat v zdkaznikovi zdjem, coZ pro ni neni zrovna jednoduchy

ukol.

Tato bakalaiska prace je rozd€lena na dvé cCasti, teoretickou a praktickou. V teoretické
¢asti bude vysvétlen vyznam podpory prodeje, véetné jejich tradicnich a modernich
nastrojii. Pro uplné objasnéni je viak nutné za¢it od obecné roviny. Uvod prace se proto
vénuje marketingu, ktery je za n¢j povazovan, a vysvétluji se souvisejici vyrazy.
Nasledné jsou vysvétleny pojmy marketingovy mix a marketingovd komunikace,
pfi¢emZ jednim z komunikacnich nastrojii je prav€ podpora prodeje. Jelikoz je tato
prace zamétena na odévni primysl, ve zkratce budou objasnény pojmy, které jsou s nim
spjaty, a bude popsana struktura modniho trhu. Pro zpracovani teoretické ¢asti se budou
Cerpat data z kniznich publikaci a webovych stranek. V praktické Casti se, na zakladé
analyzy stavajici situace v oblasti podpory prodeje odévnich vyrobkl a dotaznikového
Setfeni, stanovi mozna doporuceni a feSeni, kterd by mohla zvySit spokojenost
stavajicich 1 potencidlnich zdkaznikd. Vznikld feSeni se posoudi z ekonomického
hlediska.
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1. Marketing, zakladni pojmy a jejich definice

Marketing je klicem uspéchu kazdého podnikatele. Jeho hlavnimi ukoly je starat se
0 zakazniky, motivovat je ke koupi, poskytnout jim tu nejlepsi kvalitu a v neposledni
fad¢ je potiebna vhodna propagace vyrobk.

Marketing se podle Kotlera [1, str. 31] definuje jako: ,,manazersky a spolecensky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v
procesu vyroby a smeény vyrobku ¢i jinych hodnot.” Sména je v marketingu klicovy
prvek, fungujici za urcitych podminek. Musi se ji ucastnit minimaln¢ dva,
komunikaceschopni, partneti smény, kde kazdy ma néco, co je pro toho druhého
hodnotné. [2] Na jedné strané smény je vyrobce nebo firma, osoba ¢i spole¢nost,
nabizejici vyrobky. Na druhé bude zdkaznik, kupujici a spottebitel, pro tyto tfi terminy
se da pouzit shodna definice: osoba nebo organizace, ktera je ochotna zaplatit za své
potieby i pozitky a je tedy nezbytnou nutnosti pro kazdy podnik.

Samotny prodej je jednou z nejstarSich lidskych Cinnosti a spoéiva ve sménovani
néceho za néco, zpocatku zbozi za zbozi, nasledné zboZi ¢i sluzby za penize, poptipade
za jiné sluzby, vétSinou za ucelem zisku. Ale nejen prodej, i spokojenost zakazniki je
pro marketing velmi dilezitd. Pravé zakaznik, ktery je spokojen s vyrobky ¢i sluzbami
urcité firmy, ji ziistane vérny a nebude mit potiebu piejit ke konkurenci. Zaroven muiiZze
byt ochoten uhradit za vyrobek, ktery ma ovéteny, vétsi obnos penéz. Dale casto
poskytne firmé informace o produktu, ktery u ni zakoupil, spojené s jeho uzivanim ve
srovnani s konkurenci a tim firmu podniti k jejimu zlepSeni. Neposledni vyhodou je
pfedpokladané pifedani kladnych referenci o dané firmé dal§$im potencionalnim
zakazniktm. [3]

Pro Uplné objasnéni zakladnich pojmi, firmou se rozumi ndzev, pod kterym se
podnikatel zapiSe do obchodniho rejstiiku. Z piedchozich tadkt jasné vyplyva, ze
k ziskani a udrzeni zakaznikd je podstatna vzajemna komunikace. Komunikace je
zakladem vSech mezilidskych vztaht a je na ni postaven cely marketing.

V nésledujicich fadcich budou zminény predpoklady komunikace se zakaznikem.

KaZzdy podnik si nejdiive musi zpracovat podnikovou identitu, pfiznivy image a kulturu
a ty musi vychdzet z vymezené vize a poslani podniku. Také musi znat potieby
a pozadavky, aby mohl presné definovat zdkaznika. Dal§im pfedpokladem je strategie,

Z niz bude vyplyvat cil, tedy dlivod komunikovani se zdkaznikem. Pozadavky zédkaznika
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musi podnik vystihnout nabidkou nad jeho oc¢ekavani, u které zna srovnéni s konkurenci
a zékaznik akceptuje jeho cenu. Podnik ho pomoci distribuce s nabidkou dostate¢né

seznami a zakaznik si ji mize piipadné zakoupit. [3]

1.1 Marketingovy mix

V souvislosti s marketingem je vyuzivan marketingovy mix. Philip Kotler [1, str. 105]
tento mix definuje jako: ,,soubor taktickych marketingovych ndstrojui — vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle
prani zakaznikii na cilovém trhu.” Marketingovy mix sestavil poc¢atkem 60. let profesor
Jerome McCarthy ze Ctyf taktickych nastroji, tzv. 4P: Product (Produkt), Price (Cena),

Place (Misto, Distribuce) a Promotion (Propagace)

Prvnim marketingovym nastrojem je produkt. Za produkt se nepovazuje pouze samotny
vyrobek, ale patii k nému i sluzby, mista, osoby, myslenky a zkuSenosti, tedy vse, co
muze byt predmétem smény, spotieby ¢i pouZiti. Podstatné je uspokojeni potteb a ptani
zakaznika. [1]

Druhy nastroj marketingového mixu, cena, mize byt definovan jako penézni ¢astka, za
nastroj marketingového mixu a narozdil od ostatnich slozek neptinasi podniku néaklady,
ale pfijmy. [4] Ze strany zakaznika vSak cena pfedstavuje finan¢ni vydaje, fyzickou
namahu, ztratu ¢asu a je to tedy celkovy naklad, ktery ma spojeny s nakupem. [5]

Dalsi slozka, distribuce, pfedstavuje cestu od vyrobce za koneCnym spotiebitelem

a méla by po spotiebitele byt co nejpohodInéjsi.

Komunikace, ¢tvrty nastroj marketingového mixu, se miize obecné chapat jako proces
sdileni informaci. Slovo communicare znamena konat néco sdilené a spole¢né. Sdileni
signalizuje, Ze se jednd o obousmeérny tok informaci a pro efektivni komunikaci je velmi

vvvvvv

marketingového mixu, bude mu vénovana kapitola 1.2.

Kazdy podnik by mé¢l vytycit efektivnost dil¢ich nastroji s ohledem na vynaloZené
naklady a usporadat marketingovy mix tak, aby byl jeho zisk co nejvyssi, mél by ale

zaroven vychazet z potieb a pozadavkl zakaznika. Slozky 4P se zaméfuji na trh
15



z pohledu prodavajiciho, ale je tedy nutné vzit v potaz i pohled zdkaznika, ktery
Ji nemusi vidét stejné jako prodavajici. Proto Robert Lautenborn navrhl 4C, zaméiené

praveé na zakaznika a nahrazujici klasické 4P. [7]

Tyto nastroje se tykaji zakaznikovych potfeb a pfani — Customer solution, dale jeho
nakladii — Cost to the customer, tfetim ndstrojem je dostupnost a pohodli pro zakaznika
— Convience a jako posledni se uvadi komunikace — Communication. [8] AvSak vyvoj
novych technologii si po roce 2000 znovu vyzadal dal§i zmény v marketingovém mixu
a jeho nepostradatelnou soucasti se stavaji emoce. Jejich cilem je zaujmout, presveédcit
auspokojit své zakazniky. Z nastroji 4P a 4C se proto stavaji 4E a tvoii je:
zkusenost — Experience, vyména — Exchange, filozofie znacky — Evangelism
a vSudypiitomnost — Everyplace. [9] Tabulka 1 uvadi v§echny marketingové nastroje ve

vzajemné komparaci.

Tabulka 1 Vyvoj ndstrojit marketingového mixu [9]

4P 4C 4E

Produkt Zakaznik ZkuSenost

Cena Néklady Vymeéna
Distribuce Pohodli Vsudypiitomnost
Propagace Komunikace Filozofie znacky

1.2 Marketingova komunikace

Ctvrté zminéné ,,P“ v marketingovém mixu piedstavuje propagace, nebo-li komunikace.
Marketingova komunikace se da definovat jako kazd4 forma komunikace, kterou
organizace vyuziva k informovéni, ovliviiovani ¢i piesvédc¢ovani stavajicich nebo

potencionalnich zakazniku. [2]

Marketingova komunikace je tvofena jednotlivymi nastroji komunika¢niho mixu. Ten
muze byt napomocen ke splnéni marketingovych cilii, které si firma vyty¢i. Jeho
prostfednictvim muliZe firma sdélovat zdkazniklim informace, piesvédcit je a stimulovat
jejich rozhodnuti, ze pravé jejich vyrobek je ten, ktery si budou chtit koupit. Pfti
rozhodovéni firmy o jednotlivych komunikaénich nastrojich, aby byly co nejefektivnéji

vybrany pii komunikaci se zakaznikem, je tfeba brat ohled na tyto skutecnosti: cile
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firmy, jeji finance, které jsou mozné na akci vynalozit, obchodni strategie a predev§im

ptéani zékazniku.

Komunikace mize byt osobni, formou osobniho prodeje, telefonovani ¢i e-mailu

a neosobni, tvofena médii, prostfedim a udalostmi. [4]

Mezi nastroje komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej a piimy (direct) marketing [8] a v nasledujicich odstavcich budou

detailnéji vysvétleny.

Reklamou se rozumi kazda placena forma neosobni prezentace a podpory myslenek,
sluzeb nebo vyrobki, kterou vykondva uréity subjekt. [1] Vyskytuje se u vsech
moznych sdélovacich prostfedkt a je tudiz téméf nemozné ji nezaregistrovat. Funkci
reklamy je informovat, pfesvédCovat a pfipominat marketingové sdéleni a podle toho je
1 rozdélovéna. Problémem je, ze zdkaznici jsou piehlceni reklamnimi sdélenimi

a nevénuji jim dostacujici pozornost.

Druhym nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Je to Casové omezeny
program prodejce, ktery se snazi svou nabidku pro zdkazniky jesté zatraktivnit. Je
vyzadovana zdkaznikova spoluucast ve form¢ okamzité koupé ¢i néjaké jiné Cinnosti.
Klicova je tedy Casova omezenost a participace. [10] Obecné miiZze piedstavovat proces,
ktery je zaméfeny pfedevSim na poskytovani podnétl, ¢imZz miiZze byt motivace ke
koupi, a také na komunikaci. Podpora prodeje udava divod, pro¢ si zakoupit vyrobky

nebo sluzby praveé nyni.

Nejstarsi a nejosobné&jsi nastroj komunika¢niho mixu je bezesporu osobni prodej. I pies
vznik a rozvoj novych nastroji ma osobni prodej stdle velmi vyznamnou roli témét
v kazdé firm¢. Osobni prodej nabizi vyhodu nejen v tom, Ze prodavajici je v pfimém
kontaktu se stavajicim, poptipad¢ potenciondlnim zdkaznikem a méa od n¢j okamzitou
zpétnou vazbu, ale 1 proto, Ze naklady spojené sjeho vyuzitim nejsou v poméru
S ostatnimi nastroji tak vysoké. Je to dano tim, ze osobni prodej by se m¢l vyuzivat

pouze tehdy, ma-li byt osloven mensi pocet cilovych spotiebitelt.

Ptedposledni nastroj, public relations, v piekladu znamend vztahy s vetfejnosti a jejich

vyznam je v naplanované a systematické ¢innosti, jejiz cil je vytvofit a udrzovat davéru

a dobré vztahy mezi firmou a klicovymi segmenty, coZ jsou jednotlivci nebo skupiny
17



spojené s aktivitami piisluSné organizace. [3] Zaroveil se da popsat jako ¢innost, kde je
zapotiebi zjiStovat a minimalizovat rozdily v tom, jak je spolecnost skutecné vnimana
znakem je divéryhodnost. Nebyt ji, brzy by tyto aktivity ztrdcely na G¢innosti a byly by
ignorovany. [11] Pfitom pozitivni vztah s vetejnosti ma bezprosttedni dopad na prodejni

uspéchy spolecnosti.

Nakonec je zapotiebi zminit ptimy (direct) marketing. V tomto pfipadé davaji obchodni
prodejci pfed osobnim prodejem prednost jinému marketingovému sdéleni. Obchodni
prodejci své zakazniky informuji naptiklad pomoci telefonu, Internetu (e-mail)
a klasické poSty ¢i kuryru. Vyhoda spociva nejen v tom, ze nabidka pfichdzi za
zakaznikem, coZ je 1 v pfipadé osobniho prodeje, ale predevSim si prodejci nemuseji
nasmlouvavat osobni schiizky s kazdym klientem zvlast, tudiz Setfi ¢as i finan¢ni
prostfedky. Pfimy marketing je zacilen, narozdil od reklamy, na pfesné vymezené
a nejperspektivnéj$i segmenty ¢i jednotlivce. Podle Pelsmackera [12] md piima

marketingova komunikace vliv na podporu prodeje, loajalitu zakaznikt a pfimy prode;.
Komunikaéni pristupy k zakaznikovi

Z dtvodu pftilisné konkurence, firmy zahlcuji cilové skupiny nadmérnou marketingovou
komunikaci. Nasledkem jsou pak piesycend média a lidé se jim ptizpusobili tak, ze se

Jim vyhybaji.

e PUSH strategie

Této komunikaci se jinak fika strategie protlacovaci a ma za cil podporovat produkt na
jeho cest¢ za konecnym spotiebitelem. Jeji snahou je predev§im vyvolani
spotiebitelského z4jmu o zakoupeni vyrobku. Podle Smithe se jednd o protlaceni
vyrobku ptes distribucni kanaly az na prodejni regaly. [13] PUSH strategie se opira
0 osobni prodej a podporu prodeje a pouziva se v oblasti spotifebnich rychloobratkovych

vyrobki. [2] Model této strategie zobrazuje Obrazek 1.

\yrobce dirazné N Velkoobchod dirazné N Maloobchod dirazné N Spotiebitel
podporuje prode) podporuje prodej podporuje prode)

Obrazek 1 Strategie PUSH [2]
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e PULL strategie

Pomoci PULL, neboli protahovaci strategie se vyrobce pokousi vyvolat zdjem
0 zakoupeni produktii ze strany zakaznikG. Nartst poptavky se spolecnosti snazi
dosahnout prostiednictvim reklamy a public relations. To u zdkaznikli vyvold zdjem
a dovolavaji se na maloobchody, velkoobchody a ty nasledné predkladaji jejich potieby

vyrobciim. PULL strategii popisuje Obrazek 2.

Wyrobce dirazné Velkoobchod Maloobchod Spotiebitel
podporuje prodej

I i

Reklamni sdéleni

Obrazek 2 Strategie PULL [2]
1.3  Moderni marketingova komunikace

V soucasnosti je pfano predevSim pfipravenym a flexibilnim spole¢nostem, které se
dokazou rychle prizpisobit zménam a které jako prvni najdou ten spravny zpuisob, jak
zdkaznika oslovit pomoci modernich nastrojli, které se zacaly vyuzivat a postupné

prosazovat.
1.3.1 Internet

Internet se ukézal jako velice mocny prostfedek, ktery ma obrovsky potencidl, protoze
efektivné oslovuje zadkazniky, relativné neni ndkladny a obvykle umoziuje lepsi zacileni
na spotfebitele. Moderni technologie dne$ni doby umoZiuji podnikdni na internetu,
které se rozviji daleko rychleji nez v b&Znych kamennych prodejnach. U vétSiny
spotiebitell jiz neni kladen takovy diraz na loajalnost ke znacce a ¢asto se rozhoduji
0 koupi produktu impulzivng, tim padem se nabizi vhodné je oslovit prostiednictvim
Internetu. Zékaznici navic diky internetu nemuseji vynakladat tolik usili, aby ziskali
informace o pozadovaném zbozi, s trochou Sikovnosti se ihned dozvédi reference
a zkuSenosti ostatnich uzivateli o daném vyrobku a mohou porovnavat ceny
Vv jednotlivych obchodech. Tyto informace navic mohou zjistit v libovolné zvolenou
dobu a nemusi se fidit omezenou pracovni dobou vybrané prodejny. Vyhodou pro firmy

je moznost jednoduse sdilet informace, oslovovat zakazniky dle svych potieb
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a efektivné s nimi budovat dlouhodobé vztahy. [14] Stejné tak tvorba reklamni kampané

pomoci Internetu je finanéné méné narocnd, nez pii vyuziti klasickych néstroju.

Prvni zminka internetového vyuziti pro marketingovou komunikaci saha do roku 1995.
Od roku 2000 se zacalo poskytovat bezplatné ptipojeni a klesly ceny za osobni pocitace,
tudiz v CR nastal velky internetovy rozvoj. V soucasnosti vlastni poéitaé ¥% &eskych
domécnosti a drtiva vétdina z nich ma také pfistup k internetu. Roste podet Cechtl,
pfipojujicich se na internet pomoci chytrych telefont, je to pfevaha mladsich lidi a lidi
S vyS$im vzdélanim. E-mail vyuziva 94% uzivatelii, polovina komunikuje se zndmymi
prostfednictvim socidlnich siti. Socialni sité jsou doménou mladSich uzivatell, az 95%
znich vlastni profilovy ucet. Dle zjisténych informaci az 57% uZivatell vyuziva
internet k nakupovani zbozi. [15]

Internet je zkratka soucésti kazdodenniho Zzivota téméf kazdého Cloveka. Z plivodni
databaze informaci se rozvinul mnohem dal, nez byly plivodni ptfedstavy. Da se diky
nému nakoupit a zaplatit téméf cokoliv, aniz by ¢lovék musel opustit svilj domov, miize
navazat komunikaci s lidmi na opacné strané zeméekoule a virtudlné nahlédnout do mist,

které by mu jinak nebyly umoznény.

Piichod Internetu tedy vSem firmam pomaha rozvinout jejich potencial a uz neni

nemozné, diky internetovému pfipojeni, upoutat pozornost zakazniki z celého svéta.
1.3.2 Webové stranky

Nepostradatelnou c¢asti komunika¢niho mixu vSech firem, které chtély dosahnout
uspéchil, se staly webové stranky, u nichz se ocekavala zdkaznikova zpé&tna vazba.
Pokud spotiebitel danou firmu na internetu nenajde, nebude na né& pusobit
divéryhodné. Webové stranky mohou byt povazovany za nastroje piimého marketingu,
public relations, reklamy a dokonce i podpory prodeje. [11] Pouzivani webu je
V neposledni fadé¢ také flexibilni, neni problém aktualizovat nabidku zbozi ¢i ménit ceny
a oproti upravam v kamenné prodejné to neni ¢asové ani finan¢né tak narocné. Kazda

firma by si méla uvédomit, ze pokud jesté nevlastni webové stranky, pfenechava tak své

potencionalni zakazniky konkurenci, ktera uz je s nejvetsi pravdépodobnosti ma.
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1.3.3 E-shop

Internetovy obchod se da jednoduse chapat jako obchodovéni, které se uskuteciiuje
pomoci pocitacové sit¢ a elektronickych médii, povinnou soucasti jsou napt. obchodni
podminky, kontaktni udaje a dal$i informace, které uvadi zdkon. VSechny etapy
internetového obchodovani, od nakupu az po zaplaceni vybrané¢ho zbozi, se uskuteciiuji
bez jakéhokoli kontaktu s prodavajicim. Podstatou elektronického obchodu je obvykly
katalog produkti, ze kterych nakupujici vybirad. E-shop dnes vlastni naprostd vétSina

firem.

1.3.4 On-line socialni sité

Dalsi vhodna propagace firem na internetu je prostfednictvim socialnich siti, nebot tvoii
neodmyslitelnou ¢ast internetu. Socialni sit’ se da popsat jako internetova spolecnost,
kde komunikuji zaregistrovani uzivatelé¢ z celého svéta a mohou mezi sebou sdilet
nazory, poznatky, osobni informace, zazitky, komentare, videa ¢i fotografie. [11]

Nejoblibenéjsi on-line socidlni sité jsou popsany v nasledujicich tadcich.

e Facebook

Za nejpopularnéjsi socidlni sit’ na internetu se povazuje Facebook. Byl zalozen v roce
2004 a podle statistik z roku 2016 [16] se na n¢j denn¢ piihlasi 1,25 miliardy osob. Tim
se dokazuje jeho popularita a je zaroven jeden z nejméné nakladnych marketingovych
nastroju, jak podpofit propagaci. Obchodni firmy si zde vytvafi profily, kde mohou
posléze zvefejiiovat informace o novinkéach, soutézit o vyrobky a vkladat fotografie
zbozi nebo udalosti, spojenych se spolecnosti. Dale se da velmi jednoduse stanovit
cilova skupina a jest¢ snadn&ji vystavit své zbozi. Diky technologii Facebooku, ktera
umoziuje presunout e-shop na socidlni sit, pak staci vytvofit skupinu nebo stranku
a pojmenovat ji. Zakladem uspéchu je pozvat do skupiny co nejvétsi pocet osob, které
nasledné pozvou dalsi a dal$i uZivatele. Pak uz jen staci byt aktivni, pravidelné
aktualizovat a ptfidavat nové zbozi a celkové podporovat prodej, miuze to byt formou
soutéZe o zbozi nebo darky za pravidelné nékupy. I na Facebooku je vSak nutné dodrzet

pravidla, kterd stanovuje obCansky zékonik.
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e Instagram

Za dalsi perspektivni socialni sit’ se povazuje Instagram. Stejné¢ jako na Facebooku,
kazdy si zde mize ztidit sviyj profil, kam vklada své ptispévky, které pak ostatni, pokud
nema soukromy profil, mohou sledovat, ud€lovat ,,like®, sdilet a doporucovat ostatnim.
Instagram je tedy mistem, kde se da virtudln¢ nakupovat, objevovat nejnovéjsi trendy,
sledovat fadu slavnych osobnosti, jimiZ je moZzné se neomezené inspirovat, ale naopak
mize propagovat a podporovat i sam sebe a dostévat se do podvédomi ostatnich. Cim
vice ma profil followers, tzv. sledujicich, tim se povazuje za obliben¢jsi, znamégjs$i a ma
tak vétsi potencial k Gispéchu. K Instagramu neodmyslitéIné patii i tzv. hashtag, ktery
se da chapat jako klicové slovo, které shromazd’uje informace a nasledné se daji
dohledat vSechny ptispévky, oznafené stejnym hashtagem. Slouzi jako prostiedek

k propagaci a zaroven jako zpétna vazba.
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2. Metody podpory prodeje

Z ptedeslé kapitoly vyplynulo, Ze podpora prodeje patii mezi zékladni nastroje
marketingové komunikace. PfedevSim se da jejim prostiednictvim zaplsobit na
rozhodovéni zakaznikii pti koupi vyrobkil. V nésledujicich podkapitolach bude podpora
prodeje blize definovana, vytyci se jeji cile, vyhody a nevyhody a detailnéji se popisou

jeji tradi¢ni a moderni nastroje.
2.1 Podpora prodeje jako soucast marketingu

Podporu prodeje tvofi podnéty, které podporuji prodej nebo nadkup produktu ¢i sluzby.
Na rozdil od reklamy nebo osobniho prodeje, jenz uvadéji ditvod k zakoupeni vyrobku,
podpora prodeje pobizi k okamzitému ndkupu. [1] Zamazalova podporu prodeje
definuje [14] jako poskytnuti urcitého pfinosu spotiebiteli v souvislosti s nakupem

a uzivanim produktu.

Cilem podpory prodeje je ziskat nové zdkazniky, zvysit informovanost spotiebiteld,
posilit doprodani zbozi, zvysit prodejni snahu obchodnich zastupcti a vzbudit zajem

vyzkouset nové produkty. [14]
Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Vse ma své pro a proti, nejinak tomu je 1 u podpory prodeje. Za vyhodu lze povazovat
skutecnost, Ze podpora prodeje vzbuzuje u spottebitelit pohotovejsi reakce nez ostatni
prostiedky komunika¢niho mixu. Mohou ji vyuzit 1 mensi podniky, neoplyvajici tak
velkym mnozZstvim financi jako je tomu u vétSich firem. Navic zdkaznikim podpora
prodeje umoziiuje vyzkousSet 1 jiné vyrobky, nez ty, které si kupuji obvykle a jesté jim
dodat pocit spokojenosti v souvislosti s vyhodnym nakupem. Za nevyhody lze pocitat,
ze podpora prodeje je akce kratkodobého charakteru a zadny z néstroji podpory prodeje
by nem¢l trvat déle nez ¢tvrt roku. Muze byt snadno napodobitelnd a malokdy vede
spotiebitele k posileni vérnosti k dané znaéce. Casté akce a slevy mohou zpuisobit,
Ze zakaznici za¢nou mit tendenci posuzovat zboZi jako laciné a ne tolik kvalitni. Zaméti
se na né hlavné nestali zdkazniky, ktefi je budou nakupovat jen v pfipadé akci a slev.
Je velmi diilezité mit prehled o tom, jak se jednotlivé akce pro podporu prodeje zdafily.

Proto by kazda firma méla provadét méfeni tispéSnosti akce - stav pred zahajenim akce,
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V jejim prubehu, hned po ukonceni a nasledné danou dobu po jejim ukonceni. Ten, kdo
muze spustit aktivitu podpory prodeje, je bud vyrobce nebo prodejce (obchodnik)
a podle cilovych skupin se rozlisuji 3 typy podpory prodeje [17]:

Podpora prodeje zprostiedkovateli, kde ji vyrobce nabizi velkoobchodnikovi,
maloobchodnikovi nebo distributorovi.

Podpora prodeje v maloobchodé, zde ji maloobchodnik nabizi spotiebiteli.

Podpora prodeje spotiebiteli, tu vyrobce nabizi pfimo konecnému spotiebiteli.

Tyto tii typy, a¢ jsou odlisSné postupem, maji spole¢ny cil a tim je vzbudit pozitivni

odezvy u spotiebiteltl. Pro lepsi piehled typt podpory prodeje poslouzi Obrazek 3.

| Wyrobce I

podpora prodeje
zprostredkovateli podpora prodeje spotfebiteli

| Zprostfedkovatel |
podpora prodeje

v v maloobchodé

| Spotrebitel I

Obrazek 3 Cesty podpory prodeje [10]

2.2 Souhrn tradi¢nich nastroja podpory prodeje

Za typicky nastroj podpory prodeje se povazuji slevové akce. Na slovo sleva slysi témét
kazdy zakaznik. Je to sniZeni cen zboZi, jehoz ucelem je stimulace ke koupi. Nabizi
se vétsinou ke konci sezony nebo nahodné. Casté slevy v§ak mohou v o¢ich zakaznikd
vyvolat dojem ztraty spotiebitelské hodnoty znacky a budou ji kupovat jen v ptipadé
slevy. [4]

Vzorky jsou zakaznikovi nabizeny vétSinou bezplatn€é, nejcastéji se poskytuji
u produktt, které zédkaznici jesté neznaji a diky vzorkiim si je mohou vyzkouset. Tento
nastroj se osvédcil jako velmi efektivni, zdroven je ale finanéné€ velmi nékladny. Vzorky
mohou byt k dispozici piimo na prodejné, kde se da produkt nasledné rovnou zakoupit,

dale se mohou pfilozit k jinému produktu, pfibalit do asopistii nebo rozesilat poStou.

Dalsi néstroj, ktery ma ovliviiovat zakazniky, jsou kupony. SlouZzi jako potvrzeni a jeho

nositele opraviiuje k poskytnuti slevy pii zakoupeni konkrétniho produktu. Na kuponu
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byva vyznacena Castka, o niz se vyrobkova cena snizuje, popiipad¢ sleva v procentech.
Jsou velmi oblibené, problémem mize byt ztrata kuponu. Vyuziti kuponu byva casové

omezeno.

Velmi podobné kupontim jsou hotovostni refundace, s tim rozdilem, Ze sleva z prodejni
ceny obvykle nebyva vyplacena v prodejné€, provadi se az po ndkupu a zakaznik musi

predlozit uctenku o zakoupeném zbozi.

Pti zakoupeni vétStho mmnozstvi ¢i pravidelnym ndkupem mize kupujici v ramci
podpory prodeje ziskat zvyhodnéné balicky, coz znamena zbozi za vyhodnou cenu nebo

provazany bali¢ek, ktery ptedstavuje dva spolu souvisejici vyrobky.

Pro uceleni pojma budou jest¢ zminény prémie a reklamni darky. Ty jsou odménou
za nakup urcitého mnozstvi zbozi nebo nakupem v daném casovém obdobi a kupujici
obdrzi zdarma nebo jen za minimalni naklady dal$i vyrobek. Napftiklad pifi koupi
sportovniho kompletu obdrzi kupujici potitko. Vyhodné je na vénovany vyrobek pouzit
logo spolecnosti. Soutéz, dalsi forma podpory prodeje, je vyhodny nastroj pro sbér

osobnich dat .

VétSina zminénych néstrojii, mimo vzork, jsou nastroje kratkodobého charakteru, mezi
ty dlouhodobé se fadi vérnostni programy. Tento nastroj funguje na principu sbirani
bodul za jednotlivé ndkupy a za urcity nasbirany pocet zakaznik ziskdva odménu nebo
darek. Vérnostni programy se staly neodd¢litelnou soucasti vSech obchodi, protoze
diky nim si zékaznici uvédomuji, Ze za pravidelné nakupovani ziskaji urcité benefity

a slevy, a tak mé smysl byt loajalni.
2.3 Moderni nastroje podpory prodeje

Soucasti zivota vétSiny zdkazniklt v dneSni dobé se stdva chytry telefon, notebook,
tablet a jiné technické vymoZenosti. Aby spolecnosti piilakali zdkazniky do své
prodejny, musi s nimi drZet krok napf. prostfednictvim digitalnich technologii. Tyto

technologie by zdkaznikovi méli pfinést proZzitek z nakupu a nekomplikovany priabéh.
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¢ Vizualni merchandising

Vizualni merchandising je dalS$i marketingovy nastroj, umoziujici vhodné a atraktivni
prezentovani vyrobkil a jeho celkové uspofadani a rozmisténi po prodejné tak, aby pro
stavajici 1 potencialni zadkazniky vytvofilo atmosféru pro pfijemné nakupovani a splnilo
tak jejich pfani, potfeby a pozadavky. M4 znaény vyznam hlavné v prodejnach
s nemalou prodejni plochou a u samoobsluzné fungujicich. Vizualni merchandising
se zamé&iuje na vylohu, vzhled prodejny, prezentaci vyrobki a jejich spravné rozmisténi
po prodejné za ucelem podniceni ke koupi. Podle zjisténych faktl nasledné utvaii

celkovy vzhled prodejny a rozmistuje veskery nabizeny sortiment.

vvvvvv

predtim, nez do obchodu vejde, tudiz se da nazvat vizitkou prodejny a je zapotiebi
vénovat ji dostatek pfipravy a pozornosti, aby v ¢lovéku probudila zajem prodejnu
vibec navstivit. Vizualni merchandising nasledné zkouma 1 pohyb zékazniki,
respektivé kam vedou jejich prvni kroky pfi vchodu do prodejny. Jelikoz vétSina lidi
U nas chodi po pravé strané, tak i pii vstupu do prodejny se vétSinou daji doprava. Tudiz
se do pravé ¢asti umisti zbozi, na které¢ ma byt nejvice upozornéno. Dalsi zjisténim je,
ze pohyb zdkaznikl je Castéj$i na vnéjSich Céastech prodejny, tudiz do vnitini Casti
prodejny se uzplisobi zbozi, které slouZzi pro cileny ndkup a do vné&jsi ¢asti se rozmisti
zbozi, které je Casto iniciovano pomoci POS/POP materiall, prezentaci vyrobkd nebo

promocnich akei a je tedy nakupovano impulzivng. [5]

Merchandising pozoruje nejen smér chlize, za diilezitou povazuje i jeji rychlost. A pravé
rychlost je po pfichodu do prodejny potieba sniZit, proto je vhodné ke vchodu umistit
kuptikladu stojan se zboZim v akci. Pfinosné je také umistit doplitkové zboZi piimo pred
pokladny, vyuzivd se tak chvile, kdy zdkaznik jiz ¢eka u pokladny na zaplaceni
vybran¢ho zbozi. Kazdy obchod by mél myslet i na doprovod cilového zdkaznika
a zajistit mu stejné pohodli, jelikoZ 1 on se miize stat nasim potencionalnim zakaznikem.
V piipadé dalsi dospélé osoby je vhodné myslet na misto k sezeni, coZ se vzhledem
k velikosti prodejen, jevi nejidealnéji alespon ve zkusebnich kabinkach, kde si pripadné
1 nas cilovy zdkaznik mize pohodlné odlozZit své véci a bude tak mit dostatecny klid

na vybér zbozi.
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Dalsi snahou je zpfijemnit zdkazniklim chvile pfi nakupovani se zamétenim na jejich
ostatni smysly. Dillezita je proto teplota prodejny, pifi nizké teploté se zakaznik jisté
dlouho nezdrzi a naopak vysoka teplota zvySi tnavu a tim padem snizi chut
k nakupovani. Neposlednim podnétem mize byt viné, hudba a barevné provedeni
prodejny. Napftiklad Spatné zvolené osvétleni dokaze ovlivnit vzhled vyrobkd, nejlépe

by se osvétleni mélo pfiblizovat dennimu svétlu.

e Mobilni aplikace

Mobilni aplikace jsou typem aplikacniho softwaru, stanoveného ke spusténi
na smartphonech ¢i tabletech. [18] Diky mobilnim aplikacim probihd propagace
produkti a sluzeb konkrétnich firem, zaroven je vSak jejich tcelem pobavit ¢i vzdélavat
zakazniky a zvysit jejich zdjem o vyrobky. V soucasnosti jsou aplikace velice

oblibenym trendem a existuji téméf na vsechno.

¢ QR kody

QR kody patti k poslednim trendim v marketingu a teprve rozmach smartphonti
umoznil jejich kazdodenni vyuzivani. Spole¢nosti nalézaji jejich uplatnéni k ucelim
propagace a prodeje. Jde o dvojrozmérné carové kody, obsahujici rozsahlé mnozstvi
dat. Dokézou ulozit az desetinasobné vice informaci nez ¢arovy kod. Vyhodou QR kodu
je skenovani z kterékoliv strany, témét okamzité nateni a relativni odolnost viici
poskozeni. Mohou byt inspiraci pfi obohacovani podnikani, diky nim vznika naptiklad
novy zpusob nakupovani, bohatsi zazitek, jednodussi ukladani informaci a efektivné;si

interakce se zakazniky. [19]

e Technologie RFID

RFID je radiofrekven¢ni systém identifikace, ktery pfedstavuje moderni technologii
identifikace objektli za pomoci radiofrekvencnich vin. Je mozno jej spéSné vyuzivat
Vv mnoha oblastech, kde je zapottebi co nejrychleji a pifesné zpracovavat informace. Tim
je zvySena piesnost, rychlost a efektivnost skladovych a vyrobnich procesi. Informace
se V elektronické podobé ukladaji do Cipii-tagh a ztéch je mozné ndsledné nacitat

a znovu prepisovat za pomoci radiovych vin. [20]
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e Rozsifena realita

Hlavni znak rozsifené reality spocCiva ve slouceni redlného svéta s virtudlnimi prvky.
Za virtuadlni prvky se povazuji objekty nebo informace, které se do realné¢ho svéta
mohou piidavat nebo odebirat. Craig uvadi [21], Ze rozsifenou realitou je médium, kde
je fyzicky svét prekryvan digitdlnimi informacemi, ty jsou s nim svdzany casoveé
| prostoroveé a byvaji interaktivni ve skute¢ném svété. Rozsifena realita se vyuziva
napiiklad v medicing, ve vzdélavani, u hasi¢ti nebo v zdbavnim ¢i odévnim primyslu.
S rozsitenou realitou souvisi 1 pojem interaktivita, ktera predstavuje aktivitu uzivatele
s technologickym zafizenim. Uzivatel dava digitalni technologii podnéty, napt. dotek

tlacitka, pohyb nebo slovni pokyny, na které zafizeni nasledné reaguje.
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3. Odévni primysl

Odévnictvi je oblast ekonomiky, zahrnujici veskeré zatizeni, které slouzi k produkci
odévu a textilii primyslovym zplsobem, klicové je uspokojit ptani a pozadavky Siroké

vetejnosti.
3.1  Odévni vyrobky a moda

Zpocatku odévy slouzily pouze jako ochrana lidského téla pfed nepfiznivymi
klimatickymi podminkami, mechanickymi nebo tepelnymi vlivy a lidé jimi zakryvali
svou nahotu. V té dobé nebyl kladen diraz na vzhled, material, design ani originalitu
a odév pouze plnil zminéné ucely. Teprve postupem cCasu a civilizacnim vyvojem zacal
odév vyjadrovat socialni postaveni €lovéka v dané dobé a zaroven zndzornéni sebe
samotné¢ho. Tato okolnost podnitila vyvoj mdédy do budoucnosti. Mdéda muze byt
chapana jako obraz spolecnosti a dd se charakterizovat vyrazem elegance, odivani
a ozdoba. [22] Zaroven ptedstavuje neustalé zmény, tvofeni, inovovani a inspirovani se.
Posner rozdéluje modu do ¢tyf zakladnich kategorii a jednu podkategorii, ptehled

nastinuje Obrazek 4.

Obleceni, Doplnky, Parfémy, Lifestyle
odévy obuv kosmetika vyrobky
Damska Panska mdda Détska mdda
moda

Obrazek 4 Déleni modniho trhu dle kategorii [22]
3.2  Médni trh a jeho struktura

Moda je v soucasné dob¢ dosazitelnd predev§im z toho divodu, Ze je nékolik stupnd,
které¢ zastavaji dil¢i masy. Tyto Grovné mody vyznacuje Obrazek 5. Vrchol fiktivni
pyramidy tvoii Haute couture, o stupen niZze se nachéazi Prét-a-porter a spodni Cast

se sklada ze Street fashion neboli masovych trhii. Smérem vzhlru roste kvalita, cena
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ajedineCnost a naopak klesa dostupnost. Naopak u street fashion cena klesa
a dostupnost se zvysuje. Presto ale neznamena, ze bohati lidé nakupuji pouze v haute

couture, obleceni pro bézné uzivani si mohou opatiit napf. v médnim fetézci. [23]

Haute couture

Preta porter

Street fashion a
masove trhy

Obrdzek 5 Urovné médy [23]

e Haute couture

Haute couture ur€uje vyvoj svétovych modnich trendi a pfedstavuje ptfedni moddni
domy a svétové navrhafe, které¢ tvoii vyjimecné odeévy. Pochdzi z francouzstiny
je mezinarodné pouzivan jako moda, ktera oznacuje odévy S§ité kupujicimu na miru,
pricemz na vyrobu se uziva toho nejkvalitnéj§iho materidlu. Tato mdda je financéné
velmi naro€nd a svym majitelim dodava pocit mimofadnosti. Mezi médni domy patii

napf. Valentino.
e Prét-a-porter

Tento ndzev taktéZ pochdzi z francouzstiny a oznaCuje odévy, které se prodavaji
v konfekénich velikostech jako kone¢ny produkt. Povazuje se za nizsi trovent médniho
trhu a kupujici nikdy nevlastni jedine¢ny kousek odévu. Prét-a-porter ma za cil spojit

modu a primysl.
e Street fashion neboli masové trhy

Easey tvrdi, ze v této trovni nakupuje vétsina lidi a piestoze tento typ odévii neoplyva
takovou kvalitou a jedineCnosti jako kategorie piedchozi, zdkaznikim je to

vykompenzovano nizkou cenou. [23] Pod masové trhy spadaji modni fetézce.
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4. Analyza podpory prodeje z oblasti odévnich vyrobkii

Nasledujici kapitola mapuje stavajici podporu prodeje v odévnim odvétvi a zmini

nejcastéji vyuzivané nastroje.
4.1 Tradi¢ni nastroje podpory prodeje v odévnim priamyslu

Za tradiéni nastroje podpory prodeje v odévnim pramyslu se povazuji takové

prostfedky, které nevyuzivaji pfitomnost modernich technologii, v odévnim primyslu

ey e

4.1.1 Snizeni cen

Vétsina prodejen s odévnimi vyrobky ¢as od Casu pfipravuje nejriznéjsi slevové akce
a vyprodava starsi kolekce se zlevnénou cenou, jakou si samy ur¢i. Nejéastéji se slevy
pohybuji od 20 — 60 %. Vétsi slevy by mohly snizovat hodnotu znacky a prioritou

kazdého obchodu je tedy zachovat slevu na umérné hranici.
4.1.2 Vérnostni programy obchodi s odévy

Téméi kazda prodejna s odévnimi vyrobky disponuje vérnostnimi programy. Casto
je vSak zapotiebi zaregistrovat se do piislusného klubu dané spolecnosti a poté muze
zakaznik Cerpat vyhody. Napft. francouzskd znacka Promod nabizi vérnostni kartu Ma
Carte Promod, kterd pfinasi spoustu vyhod, at uz formou bonusi za uskutecnéné
nakupy, ale i jako darek k narozeninam. Mezi dal§i vyhody drzitelt vérnostnich karet

Ma Carte Promod patii delSi moZnost rezervace nebo zkraceni kalhot na miru.

V dalsi mapované prodejné, ¢eské obuvnické firmé Bata, je hlavni vyhodou ¢lenti Bata
Klubu reklamace zboZzi bez dokladu o nakupu. Déle Clenové sbiraji body za nékupy
a za kazdou utracenou 1K¢ dostava clen 1 bod a po dosazeni 2500 bodii mé narok
na slevovou poukazku v hodnoté 50 K¢. K podpoie sbirani bodl slouzi vyjimecna
nabidka, kdy po nasbirani 5000 bodt se stav konta zdvojnasobuje a pii dosazeni 10 000
bodi se zectyindsobuje a automaticky se ud¢luje statut Deluxe, jehoz dalsi specialni
vyhody spocivaji v doru€eni zbozi zdarma, 20% sleva na opravu obuvi a pii nakupu

obuvi ¢len Deluxe jesté ziskava 10% slevu na kabelku.
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4.1.3 Moédni piehlidky

V souvislosti s odévy je na misté zminit podporu prodeje v ramci moédni piehlidky.
Za maddni prehlidku se povazuje spolecenska udélost, na niz jsou predvadény ty nejlepsi
produkty a novinky z navrharovy dilny, vétSinou prostiednictvim atraktivnich modelek
na predvadécim mole. Celé akce se kona za ucelem zviditelnéni se a nasledného prodeje
modeld. Modni piehlidka se v celosvétové nejznaméjsich modnich domech pojima jako
vysoce nakladna akce, které se muze zcastnit jen vybrana spolecnost, pohybujici
se Vv oblasti mody. Finanéni rozpocet pro takovouto akci se mize pohybovat i v fadech
miliont. Pfehlidky ale nejsou potadany pouze témito médnimi domy, muze ji usporadat
témet kazdy ndvrhar, majici k tomu potiebné modely a finance. NiZe umisténa
fotografie (Obrazek 6) je pofizena z atraktivni moédni prehlidky na brnénském veletrhu

mody Kabo 2016.

Obrazek 6 Zaznam z modni prehlidky Kabo 2016

4.1.4 Médni Casopisy

Ukolem médnich &asopisti je provést étenafe nejnovéjsimi spoledenskymi a modnimi
trendy, predstavit jim nejnovéjsi kolekce a pomoci jim v hledani jejich vlastniho
osobitého stylu. Dale se snazi vnést jim do podvédomi $pickovou modu z New Yorku,
Milana a Patize. Tyto magaziny jsou plné stylistl, ktefi radi, jak snadno a G¢inné
kombinovat jednotlivé obleceni z ¢tenafova Satniku. Cilovou skupinou jsou vétSinou
zeny s vysSimi pfijmy. Mezi nejznaméjsi modni Casopisy patii Vogue, Harper’s Bazaar,
Cosmopolitan, Elle, Vanity Fair, které jsou bézné dostupné i u nas. Cim dél vice viak
tiSténé podoby casopisti zaCinaji nahrazovat digitdlni verze a mddni blogy, které
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predstavuji nejrychlej$i a nejefektivnéjsi cestu, jak byt v obraze. Tyto novinky maji
vyhodu maji v tom, Ze nic nestoji a jsou on-line k dispozici 24 hodin. Aby tisténa média
neztratila svou klientelu, Casto k obalce casopisu piiklada drahé darky, vétSinou

kosmetické vyrobky.
4.2  Moderni nastroje podpory prodeje v odévnim primyslu

Moderni nastroje podpory prodeje v odévnim primyslu jsou takové nastroje, které
ke své existenci vyuzivaji nova média, digitalni a 3D technologie a v ¢astych ptipadech

jsou stale jesté novinkou na trhu.
4.2.1 Mobilni aplikace

Jedna se o mobilni aplikaci pro opera¢ni systémy iOS a Android, kterou si mize
vytvotit jakakoliv spolecnost, v tomto piipadé spolecnost, zabyvajici se prodejem
obleceni. Poté, co je spolecnosti spusténa, se da stahnout do mobilnich ¢i tabletovych

zafizeni.

Tuto aplikaci nabizi napt. spolecnost H&M. Aplikace je vizualni strankou velmi
podobna internetovému katalogu téze spolecnosti a nabizi ddmskou, panskou a détskou
modu a zaroven také vybaveni pro domdacnost. Kliknutim na nabidku jednotlivé sekce
se objevi dal§i moZnost vybéru, napt. kompletni nabidka tricek, kalhot ¢i bund. U nich
je mozno meénit barvy, ptiblizit si produkt nebo si zvolit nabidku dal§iho obleceni, které¢

by se podle tvirctl hodilo k danému vyrobku.

Dalsim poskytovatelem mobilni aplikace je némeckéd spolenost Adidas, vyrabéjici
sportovni obleceni, sportovni potfeby a obuv. Aplikace s nazvem miZXFlux slouZzi
K tvorbé vlastniho designu bot. Uzivatel si nejdiive vybere typ obuvi, oznaci svou
velikost a cely proces spociva v tom, Ze vyfoti fotografii, podle které chce mit design
bot. Pro lepsi pochopeni, miizeme vyfotit napt. plaz a moie a nase potenciondlni boty
budou mit diky aplikaci pravé tyto motivy. Diky grafickému editoru si mizeme vlastni
navrh prohlédnout ve 3D pohledu, tedy ze vSech uhli a pokud jsme s navrhem
spokojeni, mizeme si jej koupit. JeSté predtim nam vsak aplikace nabidne sdileni

vytvofenych bot, bud’ na Instagram, kam se boty ukladaji pod hashtagem #miZXFlux
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aje tam tak k dispozici Skéla origindlnich bot, popfipadé¢ je mulze uzivatel sdilet

na Facebook.

Predposledni zminénd aplikace patfi modni spoleenosti Zara. Poskytuje uzivatelim
ptehled svych jednotlivych vyrobkt, které jsou ptehledné rozdéleny podle kategorie
na panské, damské a détské produkty. Ty si uzivatel mize prohlédnout minimalné ze
Ctyf uhla a ve vSech dostupnych barvach. Aplikace dale nabizi privodce velikostmi,
skener, slouzici pro ¢teni QR a ¢arovych kédi umisténych na visacce odévu a piehled
jednotlivych obchodt, sefazenych od nejbliz§i vzdalenosti uzivatele. Dalsi velkou
prednosti aplikace je slozeni vyrobku spolu s péci, kterou vyzaduje. Piedevsim slozeni
vyrobku oceni lidé, majici alergii na néjaky druh textilniho materidlu. Néahled aplikace

umoziuje Obrazek 7.

X SLOZENI A PECE X TRICKO S VYSTRIHEM NA ZADECH

Slozeni

Y
VNEJSI CAST ’/

POLYESTER 100%

Péce

PRAT V PRACCE DO 30 *C/86 “F, CYKLUS PRO

=) JEMNE PRADLO )
F<  NEBEUT *
& ZEMUT DO 110 “C/230 °F
W . i
£} NESUSIT v SUSICCE Kosile s prouzky, klopovym
limeékem a dlouhym rukavem s
knofliky. Vystfih vzadu. Pfedni
zapinani na knofliky.
VYSKA: 177 CM
Barva: pruhované
Referenéni &islo 3633/058/104
PRIDAT 799 K&
Obrazek 1 Mobilni aplikace spolecnosti Zara
4.2.2 SizelD

SizelD ptedstavuje revolucni internetovou sluzbu, ktera zdkaznikiim uspéSné pomaha
vybirat spravnou velikost obleceni nejen pro sebe, ale i pro své blizké a zaroveinl
Jim poskytuje nevsedni zazitky z nakupu. Staci se zaregistrovat, vyplnit pozadované
rozmeéry téla (napft. celkova vyska postavy, obvod hrudniku, pasu, stehna a lytka...), pak

zékaznik zvoli obchod, ve kterém chce nakupovat a vtu chvili se mu zobrazi
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a inovativni nastroje pro snizeni vratkovosti. Integraci do e-shopl navrhuji tak, aby
sluzba byla co nejvice pfizptisobena e-shopu dané spolecnosti a navstévnik ji mohl
vyuzit bez jakéhokoliv zdrzujiciho procesu, napft. registrace. SizelD spole¢nosti zaroven

slibuje, ze do e-shopu jim ptivede své uzivatele.
4.2.3 Rozsifena realita

Systémy rozsifené reality predstavuji slozit€j$i zpusob podpory prodeje odévii nebo
dopliikit a umoznuji uzivateli zjistit, jak by mu urcité obleceni sluSelo. Ke zkousSeni
se vyuziva tzv. virtualni zrcadlo a realizace probiha pfes webkameru. Nevyhodou je,
ze zrcadlo ma individudlni raz, pozorovat jej mize vice osob, ale pouzit ho mize pouze

jeden uzivatel.

V soucasné dob¢ existuje spousta firem, zabyvajici se softwarem pro rozsifenou realitu.
Tato technologie dokaZze nejen zakaznika vizualné upoutat, ale zdroveil mu piinést

Z nakupovani nezapomenutelny zazitek.

¢ Inteligentni kabinka

Novy typ prodejny predstavila spole¢nost Tchibo v prazském obchodnim centru
Metropole Zli¢in, ktera jako prvni v Ceské republice nabizi zédkaznikim inteligentni
kabinku, ktera disponuje interaktivnim displejem. Ten zakaznikim doporuci, jak
jednotlivé kusy vhodné zkombinovat, popfipadé nakupujici mohou piimo skrze kabinku
pozadat zaméstnance o jinou velikost ¢i barvu obleceni. Kabinka mé v sobé zabudované
¢ipy RFID, které dokazou rozpoznat, sjakym produktem zakaznik do kabinky pfisel
a diky tomu je kabinka schopna doporucit vhodnou velikost. Dalsi pfinosnou vlastnosti
inteligentni kabinky je schopnost zkombinovat zakaznikiv zvoleny odév s vhodnymi
doplnky ¢i dal$imi alternativami. Zakaznik tak mtize nabyt dojmu, Ze Se s nim v kabince
nachdzi opravdovy moédni poradce. Diky své technologii kabinka ¢éastecné fesi
problémy, se kterymi se potyka témeét kazdy zékaznik. Vzhled kabinky zndzortiuje
Obrazek 8.
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Obrazek 8 Inteligentni kabinka ve zlicinské prodejné Tchibo
e Active Lab Magic Mirror

Tato technickd novinka v sobé skryva velky potencial. Byla vyvinuta v Japonsku
a slouzi jako mddni poradce tém, ktefi Casto a radi obménuji svij Satnik. Active Lab
na prvni pohled vypada jako b&ézné zrcadlo, ale naro¢ni zakaznici jisté¢ oceni nakup bez
dlouhého pievlékani a zkouSeni, které jim tento sklenény poradce umozni. Dalsi jeho
prednost tkvi v tom, Ze zdkaznikim bez rozpakli oznami, zda mu jeho velikost sedi
nebo ne. Ovladéani této technologie je velmi jednoduché. Zakaznik spusti zrcadlo
virtualnim stisknutim tlacitka a vSe nasledné¢ funguje ve 3D rozméru na skute¢ném
sejmutém obraze zakaznikovy postavy, viz Obrazek 9. ObleCeni je interaktivni, tudiz
se snim da otacet, natfdsat a zakaznik tedy miiZe pozorovat, jak zvolend véc vypada
napf. pii chizi. Zrcadlo také dokaze doporucit fadu dopliki, hodici se k vybranému

oble¢eni. Tato technologie by se mohla v piistim roce poprvé dostat do Ceské

republiky.
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Obrazek 9 Vyber odevu pomoci Active Lab

e Memory mirror

Patentované zrcadlo spole¢nosti MemoMi snazvem Memory Mirror patii mezi
pokrocilejsi novinky, co se tyce virtudlniho oblékani. I tato technologie nakupujicim
umoznuje vidét na sobé obleCeni, aniz by si jej muselo zkouSet. Funguje jako
videokamera a zachycuje obleCeni ze vSech stran, takZe zakaznik, ktery se pred
zrcadlem oto¢i o 360°, si pak mlZe v osmivtefinovém videu dokonale prohlédnout, jak
Vv obleceni doopravdy vypada, viz Obrazek 10. Zrcadlo, vybavené senzory, dokaze pii
pohybu zachytit i takové detaily, jako jsou napt. zdhyby na sukni pfi jejim pohybu.
Dale si technologie pfesné pamatuje, které vyrobky jiZ byly zkouSeny, a tak je zdkaznik
prednosti zrcadla také je, Ze nakupujici ma moznost video sdilet s prateli a na socidlnich
sitich, coz je pfinosné nejen pro néj, ale i pro spolecnost. Nebylo zjisténo, ze by tato

technologie jiz byla pouzivana v Ceské republice.

Obrdzk 10 Funkce Memory Mirror
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5. Dotaznikové Setieni

Dotaznik je b&Zny nastroj pro sbér dat, jeho prostiednictvim se daji rychle zjistit
potfebné informace, pro respondenty neni obtizné ho vyplnit a zjisténa data jsou

jednoduseji zpracovatelna nez u jinych typt prizkumu.

Toto dotaznikové Setfeni tvoii 12 otazek a jeSté pred zvefejnénim se testovala jeho
srozumitelnost a naroCnost na vybranych respondentech. Jeho distribuce probihala
na zvolenych mistech v Mladé Boleslavi, dale mezi znamymi a pro ziskani vétSiho

poctu respondentti byl dotaznik vyvésen i na Internet.

Dotaznik nejprve mapuje nadkupni chovani zakaznikli, dotazuje se na mista pro obvykly
nakup odévil, také jaké jsou pii nakupovani hlavni priority a kde se respondenti
nejcasteji dozvidaji o novinkach v jejich oblibenych obchodech. Poté se Setfeni zaméii
na nakupovani na Internetu a v ,kamennych® prodejnach. Otazka se zaméfenim
na nakupovani ptes Internet mé za cil zjistit, zda respondenti, nakupujici pfes Internet,
nékdy museli zakoupené obleceni reklamovat. V piipadé odpovédi ,,ANO* je pro
né pfipravena nasledujici podotazka. Tou je zminit nejcastéjSi divody reklamace
zakoupeného zbozi, kde maji respondenti mozZnost zvolit vice moznosti pro piesnéjsi

vysledky prizkumu.

V ptipad¢ dotazli ohledné , kamennych* prodejen maji dotazovani prozradit, jaké jsou
nejcastéj$i vyhody nakupu v téchto prodejnach a kolik kusii obleceni si nejcastéji berou
do zkuSebnich kabinek. Dale zda-li si s sebou berou na ndkupy nékoho, kdo jim odév

pomtize vybrat, nebo naopak nejradéji nakupuji sami.

Dalsi dotazy se zaméfuji na ptani a poZzadavky nakupujicich. Pfinést vysledky by mély
nasledujici dvé otazky: ,Jaké vlastnosti by méla poskytovat dokonald prodejna?*

a ,,V ¢em by vdm méla pomoci moderni technologie pii vyberu obleceni?*

Celkem se dotaznikového Setfeni zacastnilo 210 respondentli, z nichZ bylo 152 Zen
a 58 muzl. Samotny dotaznik je soucasti pfiloh této bakalaiské prace nazvany jako

Ptiloha 1.
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1 Jaké je vase pohlavi?

zodpoveézeno 210x

Tato identifika¢ni otdzka zjistila, ze mnozstvi dotazovanych Zen (78%) bylo podle

pfedpokladu vyssi, neZ poc€et dotazovanych muzi (28%).

Obrazek 11 Pohlavi respondentii

Tabulka 2 Rozdéleni dle pohlavi

Odpovédi Respondenti Podil v %
Zeny 152 72
Muzi 58 28
2 Kolik vam je let?

zodpovézeno 210x

Vysledky zajistila druhd identifikaéni otdzka, dotazujici se na veék respondenti.
Respondenti byli zatazeni do péti vékovych kategorii. Prvni a zarovent druhou nejslabsi
kategorii byli respondenti ve véku od 15 do 19 let (8%). Nikdo z respondenti tedy
nebyl mladsi 15-ti let. Nejvétsi pocet respondentt, a to 35%, byl ve véku od 20
do 29 let. Stiedni v€kova kategorie od 30 do 45 let, zastupuje druhé misto s 30%. Za
nimi nasleduje, s 21%, vékova kategorie v rozmezi véku od 46 do 55 let a pouhych

6% ze zkoumaného vzorku predstavuje nejstarsi skupina, respondenti nad 56 let.
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56 let a vice 15-19 let

6% \_

Obrdazek 12 Slozeni respondentii podle vékové kategorie

Tabulka 3 Vek respondentii

Odpovédi Respondenti Podil v %
20-29 let 74 35
30-45 let 64 30
46-55 let 44 21
15-19 let 16 8
56 let a vice 12 6

3 Podle jakych kritérii nakupujete odévy?
zodpovézeno 210x

Tato otazka ma stanovit nejvyznamnéjSi kritéria pfi ndkupu odévii a respondenti
je budou podle vyznamnosti postupné fadit. Cislo 1 bude pfedstavovat nejméné
vaznamné kritérium pfi vybéru odévii a cCislo 7 bude naopak nejvyznamnéjSim
kritériem.

nejcastéji nakupuji. Pohodlnost pfedc¢ila nejen aktualni modnost (26%), kvalitu (25%),
ale prekvapivé 1 nizkou cenu (8%) obleceni. Naopak za nejméné vyznamné kritérium
oznacila velkd vétSina respondentd barvu, pfed ni se umistila snadnd tdrzba a také

znama znacka.
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I pohodinost

H aktualni mdédnost
M kvalita

M nizka cena

M znama znacka

M snadna udriba

Obrazek 13 Nejvyznamnéjsi kritéria pri nakupu odeévii

Tabulka 4 Relativni vyznamnost kritérii pri nakupovani obleceni

Kritéria pri Odpovédi

nakupovani 7 6 5 4 3 2 1
pohodInost 72 70 28 24 16 0 0
aktualni modnost 55 a7 33 37 17 16 5
kvalita 53 42 34 33 40 8 0
nizka cena 16 34 65 23 43 29 0
znama znacka 12 11 40 51 55 28 13
snadna udrzba 2 6 10 42 31 99 20
barva 0 0 0 0 8 30 172

4 Kolik % odévi nakupujete v .....? (100% = celek)

Respondenti méli na vybér tyto moznosti: Internet (kde neni moznost si vyzkouset
a osahat zbozi), dale diskonty ¢i supermarkety (bez mozZnosti vyzkouSeni zboZzi)
a posledni moznosti byly specializované prodejny (kde je moZnost zboZzi vyzkouset
ve zkuSebnich kabinkédch). Respondenti méli tyto moznosti rozlozit podle cetnosti
nakupt do 100%. Z analyzy vyzkumu bylo zjiSténo, ze Satnik respondentd tvoii odévy
zakoupené prevazné ve specializovanych prodejnach (56%), nasledné na internetu
(35%), kde nejvétsi zastupujici skupinou byla v€kova kategorie od 20 do 29 let.
Ukazalo se, ze v€kova skupina nad 56 let nenakupuje na internetu viubec. Naopak

nejméné respondenti nakupuji odévy v diskontech €1 supermarketech (9%).
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M na internetu

M v diskontech
/supermarketech

uve specializovanych
obchodech

Obrdazek 14 Mista nejcastéjsiho nakupovani

Tabulka 5 Nejcastéjsi mista pro ndakupy

Odpovédi ViazZeny priumér v %
na internetu 35
v diskontech/supermarketech 9
ve specializovanych obchodech 56
5 Cim je pro vas p¥itazlivy nakup odévii v ,,kamennych® prodejnach?

zodpovézeno 210x

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké jsou prednosti ndkupu ptimo v ,kamennych*
prodejnach. Respondenti méli za tikol postupné sefadit moznosti od 1 do 6, kde cislo
1 vyjadfuje kritérium, které je pro respondenty nejméné vyznamné pro nakup

v, kamenné* prodejné a ¢islo 6 naopak piedstavuje nejvyznamnéjsi kritérium.

Ptitazlivost ndkupu v ,kamennych“ kritérium spo¢iva v moznosti vyzkouseni odévu
(49%). Tuto odpovéd, jako nejvyznamnéjsi kritérium pifi ndkupu v prodejné, volila
nadpolovicni vétSina nakupujicich ve specializovanych prodejnach. Dal§im vyznamnym
divodem je rychlost ndkupu (23%), tuto moZnost nejCastéji volili respondenti
S nejvetsim procentem ndkupti pies Internet v Otdzce 4. Dalsi divod, ktery déla nakup
Vv prodejné pritazlivy, je podle respondenti mddni poradenstvi (20%). Respondenti,
nakupujici také v diskontech, uvedli, Ze pii ndkupech v ,kamennych“ prodejnach
nejvice ocenuji moznost osahat pouZity material (6%) a moZnost posoudit skute¢nou
barevnost (2%). Naopak moznost pfecist ndvod a symboly UdrZzby, se staly nejméné

vyznamnymi diivody pro ndkup v prodejné.
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H MozZnostvyzkouset odév
# Rychlost nakupu

M Madni poradenstvi

H MozZnost osahat pouiity

material

M Posoudit skuteénou
barevnost

Obrdazek 15 Prednosti nakupii v prodejné

Tabulka 6 Duvody pro nakup v ,, kamenné* prodejné

< 3s Relativni vyznamnost Kkritéria

Odpovédi 5 5 4 3 > 1
Moznost vyzkouset odév 102 | 64 44 0 0 0
Rychlost nakupu 48 | 62 30 29 33 8
Mobdni poradenstvi 43 | 57 84 14 6 6
Moznost osahat pouZity material 13 13 32 84 68 0
Posoudit skute¢nou barevnost 4 14 20 67 92 13
Moznost precist ndvod a symboly udrzby | 0 0 0 16 11 183

6 UZ jste nékdy reklamovali obleceni zakoupené pres internet?
zodpovézeno 210x

Cilem této filtracni otazky bylo urcit pocet respondentti, kteti museli minimalné jednou
reklamovat odév zakoupeny pies Internet. Tém nésledné patiila podotazka 6A, ktera
zjistovala nejcastéjsi ditvody reklamaci. V této podotdzce mohli dotazovani volit vice

moznych odpovédi.

Vyzkum ukazuje, Ze zbozi, zakoupené pies internet, uz minimalné jednou reklamovala
nadpolovicni vétsina respondentil (64%). Téchto 134 respondenti poté volilo nejcastéjsi

davody reklamace.
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Obrazek 16 Reklamace obleceni z internetu

Tabulka 7 Reklamace obleceni zakoupeného pres internet

Odpovédi Respondenti Podil v %
Ano 134 64
Ne 76 36

6A  Nejcastéjsi divody reklamace odévii:
zodpovézeno 134x

Jak ukazuje nésledujici graf a tabulka, pro respondenty, kteti museli z n¢jakého diivodu
reklamovat obleceni, byla nejcastéjSim diivodem pro reklamaci nevhodna velikost,
oznacilo ji 111 z 134 respondentli. Druhym nejcastéjSim divodem reklamace byla
neodpovidajici kvalita odévu, kterou oznacilo 24% respondentt. 25 respondenti uvedlo
jako divod reklamace Spatny stiih a 8 respondentii zminilo jako diivod reklamace
funkéni a vyrobni vady textilie. Pouze dva respondenti pfiznali, Ze reklamovali odév
zakoupeny pro jedine¢nou pfilezitost a poté ho do 14-ti dnd vratili. V grafu nejsou
zaélenény zbyvajici 2 moznosti: ,,Popis neobsahoval potiebné informace* a ,,Nesoulad
S popisem / zobrazenim odévu®, je to z diivodu, Ze tyto moznosti nezminil ani jeden

respondent a tudiz by v grafu nevykazovaly Zadnou hodnotu.
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Obrazek 17 Duvody reklamace odévii

Tabulka 8 Nejcastéjsi priciny reklamace odévii

M nevhodna velikost

H neodpovidajici kvalita

odévu

u Spatny strih

® funkéni a vyrobni vady

textilie

M zakoupen pro prileZitost,

do 14-ti dnti vracen

1 Responden | Podil Vazeny
Odpovedi pti v% | primér 37 %
nevhodna velikost 111 83 58
neodpovidajici kvalita odévu 46 34 24
Spatny stfih 25 12 13
funk¢ni a vyrobni vady textilie 8 6 4
zakoupen pro ptilezitost, do 14-ti dnll vracen 2 1 1
popis neobsahoval potfebné informace 0 0 0
nesoulad s popisem / zobrazenim odévu 0 0 0

7 Sledujete své oblibené obchody na socialnich sitich?

zodpovézeno 210x

Na dotaz, zda respondenti sleduji své oblibené obchody prosttednictvim socialnich siti,

kladn¢ odpovéde€lo 74 respondentil (35%), z nichZ ovSem nebyl ani jeden Cloveék starsi

46-ti let. Velky pocet zaroven zaznamenala i odpoveéd: Nevim o tom, Ze by mély své

socilni stranky. (25%) Uget na socialnich sitich nevlastni 30 respondentil (14%), i tato

skupina respondentu je starsi 46-ti let.
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Obrazek 18 Sledovanost obchodu na socialnich sitich

Tabulka 9 Sledovanost oblibenych obchodii na socidlnich sitich

Odpovédi Respondenti Podil v %
Ano 75 36
Nevim o tom, Ze by mély své stranky 53 25
Ne 52 25
Nemdam ucet na socialni siti 30 14
8 Jak se nejéastéji dozvidate o novinkach ve vasich obchodech?

zodpovézeno 210x

V této otdzce méli respondenti postupné sefadit od 1 — 7, odkud se nejcastéji dozvidaji
0 novinkach ve svych obchodech. Cislo 7 predstavovalo nejéastdj§i zdroje informaci
o novinkach a c¢islo 1 naopak vykazovalo nejméné cCasté zdroje. Podle prizkumu
respondenty nejvice inspiruji k ndkupu odévl pravidelné navstévy obchodu (42%),
je to pfevazna vétSina respondentt, ktefi v otazce 4 dali nejvétsi procento nakupum
ve specializovanych prodejnach. Druhy nejvétsi zdroj informaci o novinkéch
pfedstavuje reklama na Internetu (32%). Tuto mozZnost volili pfedev§im respondenti
nakupujici odévy prostiednictvim Internetu. Tretim nejcastéjSim zdrojem se staly
reklamni vylohy (26%) a naopak nejméné informaci o novinkdch respondentim
piinaseji modni prehlidky, které téméf vSichni respondenti volili jako nejméné Casty
zdroj. Nasledujici Obrazek 19 zobrazuje tii zdroje, odkud lidé nejcastéji ziskavaji

informace o novinkach ve svych oblibenych obchodech.
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Obrazek 19 Tri nejcastejsi zdroje novinek v prodejnach

Tabulka 10 Informace o novinkdch

« 1e Kritérium
Odpoved 7 6 5 4 3 2 1
pravidelné navstévy obchodu 74 71 22 26 12 2 3
reklama na internetu 56 50 48 28 26 2 0
reklamni vylohy 46 50 48 64 2 0 0
ze socialnich siti 13 17 38 44 56 41 1
reklamni letaky ¢i katalogy 12 14 42 41 36 64 1
reklamav TV 9 7 12 3 74 94 11
modni piehlidky 0 1 0 4 4 7 194
9 Jakou sluzbu by podle vas méla poskytovat dokonala prodejna?

zodpovézeno 210x

Tato otdzka méla za cil zjistit pfani a potfeby zdkaznikli, které by nejcastéji uvitali
v dokonalych prodejnach. Zvolit mohli bud’ moédni poradenstvi, nebo dostate¢né

mnozstvi zkuSebnich kabinek. Tieti moznosti byla odpovéd’: Nic mé nenapada.

Jen o pét respondentii vice uvedlo, ze v dokonalé prodejné by nemélo chybét modni
poradenstvi (44%) pred dostateénym mnozstvim zkuSebnich kabinek (41%). Odpovéd’

Nic mé nenapada, volilo 31 respondentii (15%).
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Obrdazek 20 Predni viastnosti dokonalé prodejny

Tabulka 11 Uprednostiované vlastnosti dokonalé prodejny

Odpovédi Respondenti | Podil v %
Modni poradenstvi 92 44
Dostate¢né mnozstvi zkuSebnich kabinek 87 41
Nic mé& nenapada 31 15

10 Kolik kusii odévii si obvykle berete do zkuSebni kabinky?

zodpovézeno 210x

71% respondentli uvadi, ze si s sebou do zkuSebni kabinky obvykle odnéasi 3 nebo
4 kusy obleCeni na vyzkouseni. Naopak pouhych 7% dotazovanych odpovida,
Ze Si s sebou na vyzkouseni obvykle bere jediny kus oble¢eni a 9% respondentii obykle

zkousi 2 kusy obleceni. Nejvétsi mnozstvi, 5 kust a vice, voli 13% dotazanych, z nich

vetsing je 15-29 let.
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Obrdazek 21 Obvykly pocet zkousenych odévii

Tabulka 12 Obvykly pocet odévii na vyzkouseni

Odpovédi Respondenti Podil v %
4 ks 76 36
3ks 74 35
5 ks a vice 26 13
2 ks 19 9
1ks 15 7
11 V kolika z poslednich péti navstév v prodejné textilu jste méli s sebou

néjakého poradce?
zodpovézeno 210x

Osloveni respondenti nejcastéji uvadéji, ze svého poradce s sebou méli pii ndkupech
pramérné Ctytikrat z poslednich péti navstév (27%). Tento pocet nejcastéji udavaly
veékové kategorie od 30 do 55 let. Z prazkumu plyne, Ze lidé starsi 56 let se do prodejny

vydavaji s doprovodem maximaln€ jednou z péti ndvstev.
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Obrdazek 22 Cetnost doprovodu za ticelem poradenstvi

Tabulka 13 Cetnost doprovodu do prodejny ( poslednich 5 ndavstév)

Odpovédi Respondenti Podil v %
4x 57 27
3X 55 26
2X 31 15
5x 28 13
1x 27 13
0x 12 6
12 V ¢em by vim méla pomoci moderni technologie p¥i vybéru obleceni?

Oznacte i vice variant.

zodpovézeno 210x

Dle vysledki prizkumu se vSichni respondenti shodli, Ze by moderni technologii
neméla chybét vlastnost, ktera dokaze vybrat spravnou velikost obleCeni na danou
postavu. Dalsi velkou pomoc vidi vtom, Zze moderni technologie dokéaze posoudit
vhodnost odévu pro jednotlivého nakupujiciho. Zadalo o ni 201 respondentd. Tieti
pozadovanou schopnosti moderni technologie je posouzeni kombinovatelnosti odév,
tu by si pralo 135 respondentli. Naopak nejméné volenou odpovédi se staly zdravotni
dopady a interakce, kterou zvolilo 12 respondent ve stejné vékové kategorii, 56 let

a vice.
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M posouzeni modnosti

Obrazek 23 Pozadované Vlastnosti moderni technologie

Tabulka 14 Zddouci viastnosti moderni technologie

i spravna velikost odévu

H posouzeni vhodnosti odévu
pro vasi postavu

M posouzeni kombinovatelnosti
odévi

M nalezeni nejlevnéjsi varianty
odévu

I posouzeni funkénich vlastnosti

® kvantifikovat ekologické
dopady textilie

H zdravotni dopady / interakce

Viazeny

Odpovédi Respondenti | Podil v % | priamér
vV %

spravna velikost odévu 210 100 25
posouzeni vhodnosti odévu pro vasi postavu 201 96 24
posouzeni kombinovatelnosti odévii 135 64 16
posouzeni modnosti 110 52 13
nalezeni nejlevnéjsi varianty odévu 103 49 12
posouzeni funkénich vlastnosti 61 29 7
kvantifikovat ekologické dopady textilie 19 9 2
zdravotni dopady / interakce 12 6 1
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6. Vyty€eni nedostatkii z oblasti podpory prodeje odévnich

vyrobki a jejich reSeni

Tato kapitola vytyCi casté nedostatky pii prodeji odévnich vyrobkti a pokusi

se navrhnout realna feSeni problému.
6.1 Casté reklamace odévi zakoupenych pres Internet

Nakupy pies Internet v sobé skryvaji fadu vyhod, nakupujici nemusi volit casto
Z ptebran¢ho oblecCeni, tisnit se mezi dal$imi nakupujicimi, ale mohou si své obleceni
vybirat z pohodli domova. Zaroven vsak i nakupy pies Internet maji sva uskali. Z 210
nasich respondentd jich 134 n¢kdy muselo reklamovat zakoupeny vyrobek. Nejvetsi
problém pfi internetovém nakupovani podle respondentii spocivd ve vybéru spravné

velikosti.

ResSeni: Kazdy internetovy obchod by mél mit svého vlastniho privodce velikostmi,
zalozeném na presném zmeétfeni svych vyrobkl, které nasledné oznaci ptisluSnou
velikosti. Tim by se méla snizit vratkovost, je ovSem dilezité na tuto sluzbu zdkazniky

upozornit.

6.2  ZkuSebni kabinky

v

Zkusebni kabinky jsou nejpouzivangjsi interiérovou soucasti snad kazdého obchodu
s odévy. Zaroven vSak Casto patii k nejvétSim slabindm prodejny a mohou tak narusit
pfijemnou atmosféru spojenou s nakupovanim. Prvnim problémem byvéa nedostatek
prostoru uvnitt zkuSebnich kabinek, kam se stéZi vejde pouze jedna osoba a uz tak ma
Casto problém s odkladanim osobnich véci. VéEtSina zdkaznikl radi chodi nakupovat
s doprovodem, ktery ma funkci osobniho poradce a je tedy nemozné, aby s vybérem
obleceni pomohl uvniti kabinky, tudiz zdkaznik, zkouSejici si obleCeni, musi kabinku
pokazdé opustit, pficemz ho vidi ostatni nakupujici, coZ mu nemusi byt pifijemné.
Dal§im negativem byva nizky pocet kabinek, coZ zpusobuje tvofici se frontu
S postavajicimi nervoznimi zdkazniky. Muze to byt dano tim, Ze zkouSejici vzdy
neodhadne spravnou velikost obleCeni a je tak potieba vyzkouSet si stejné obleceni

nckolikrat. Coz kromé ¢ekajicich nebavi ani samotného zkousejiciho.
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ReSeni: Kazdy zékaznik by se mél ve zkuiebnich kabinkach citit pohodIng, protoze
se V nich nakupujici dostava do ptimého kontaktu s produkty a ma tak nejvetsi tendenci
si vybrany vyrobek zakoupit. Obchody by mély do svych obchodl pofidit dostatecny
pocet zkuSebnich kabinek, v dokonalé prodejné by si to pialo 41% dotazanych. Pricemz
kazdé kabinka by méla byt ¢istd, upravend a mit dostatecny prostor nejen pro zkousené,
ale i pro své osobni véci a pfipadné pro doprovod. Nic neodradi zdkaznika vice nez
kabinka plna véci od piedchozich nakupujicich, ve které je jeSté navic minimum
prostoru. Proto bych doporucila vSem vétsim obchodiim, aby si opatfili stojan
na odkladani jiz vyzkousenych véci, je to pro zdkazniky pohodlné a zaroven se tim
zvySuje pravdépodobnost, ze vyzkousené obleceni v kabince nenechaji. Dale bych
navrhla vyhradit alesponl jednoho zaméstnance, ktery bude dbat o Cistotu kabinek, bude
zbozi vracet vyhradné zpét na své misto a zamezi tak ,,neupravenému® vzhledu

prodejny.
6.3  Nedostate¢na propagace odévnich vyrobkii

Co se tyce sledovani svych oblibenych obchodl na socidlnich sitich, 35% respondentt
uvedlo, Zze své obchody sleduji. 25% respondentti odpovéd€lo zaporng, ovsem stejné
procento také uvedlo, Ze nevédi o tom, Ze by jejich oblibené obchody mély stranky
na socidlnich siti. Coz mlze znamenat, Ze kdyby o tom véd¢li, mozna by je i1 sledovali.
Respondenti uvedli, Ze nejcastéj$im i zdroji novinek v prodejnach textilu jsou
pravidelné navstévy obchodu, reklama na Internetu, reklamni vylohy a s menSim
poctem i socialni sit¢.

ReSeni: Spole¢nosti by se mély nejvice zaméfit na propagaci pomoci téchto nastroja.
Pii navstéveé prodejny si zakaznik pravdépodobné piijde vyzkouset zboZzi do prevlékaci
kabinky, tudiZ bych vyuZila jeji prostor a formou plakatli s aktudlnim mdédnim zbozZim,
bych se snaZila dostat do podvédomi zkouSejicich, mohlo by je to totiz pfimét
K impulzivnimu nakupu. Vétsi pozornost by méla byt vénovana i obchodnim vyloham,
jsou totiz hlavnim ldkadlem prodejny. Dale by prodejny mély rozsifit reklamu
na Internetu, pravidelné aktualizovat své webové stranky, zalozit si své stranky

na socialnich siti a byt tak v neustalém kontaktu se stdlymi 1 potencionalnimi zakazniky.
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/. Navrhy na zlepSeni

Posledni kapitola této bakalarské prace piinese nckolik navrhl, které by mohly byt
pfinosem jak pro mensi spoleCnosti, nedisponujici velkym mnozstvim financnich
prosttedkt, tak i pro zacinajici firmy, které teprve hledaji svou cilovou skupinu
zakaznikl. Zaroven tato kapitola navrhuje zlepSeni, kterd by se dala uplatnit ve velkych

fetézcich, majici jiz své postaveni na modnim trhu.
7.1 Navrhovana zlepSeni pro velké modni retézce

Jelikoz se pocty prodejen kazdy den navysuji, musi se majitelé obchodli s modou umét
ptizplisobovat aktualnim trendim a poskytnout nakupujicim oproti konkurenci néco
navic. Pfildkani dalSich zdkaznik by mohla zajistit instalace inteligentnich kabinek
¢i virtudlnich zrcadel, kterd by jim zpfijemnila a usnadnila vybér zbozi, coz by
respondenti na zakladé dotaznikového Setfeni uvitali. Bonusem jsou pak kvalitngjsi
zazitky z nakupovani. Na zéklad€ analyzy byla oslovena firma Interactstyle s.r.o., ktera
je pfimym vyrobcem softwaru pro rozSifenou realitu a poskytla ndm informace
0 nakladech na pofizeni. Tato technologie vyjde v pfepoctu na necelych 300 000 K¢,
coz napf. pro spole¢nost H&M neptedstavuje ptilisnou investici ani v pfipadé umisténi
vzorovych virtualnich zrcadel do kazdé prodejny v Ceské republice. Dle vyroéni zpravy
tato spolecnost jen za rok 2016 vyd¢lala 2,77 miliard korun. Zpoc¢atku by firmy mohly
tyto technologie otestovat ve vybranych prodejnach a pokud by se tento napad ujal
a zvedly by se diky nému firmam trzby, mohly by tyto technologie v budoucnu doplnit

stavajici zkuSebni kabinky.
7.2 Navrhovana zlepSeni pro mensi a zacinajici spole¢nosti

U menSich spolecnosti, které limituje marketingovy rozpocet, je nutné vytvofit plan
modernich metod propagace, které nebudou finan¢né€ pfili§ ndro¢né, ale o to budou
efektivnéjsi. Hlavnim propagacnim nastrojem téchto firem by se mél stat Internet,
prostiednictvim néj Ize oslovit nepfeberné mnozstvi potenciondlnich zdkazniki. At uz
firmam s mens$im rozpoc¢tem nebo noveé zaloZzenym firméam, bych doporucila zfidit
si webové stranky ¢i e-shop, jejichz vytvofeni a nasledné provozovani vyjde zhruba od

2500 K¢ mésicné€ podle mnoZstvi sluzeb, coz pro firmy neni zavratna ¢astka. Firmy by
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zaroven mély vyuzit aplikaci SizelD, diky niz se da zamezit castému vraceni zbozi
z divodu zvoleni nespravné velikosti. Dale bych témto spolenostem radila zalozit
si profil na socialnich sitich, nebot” si jejich prostfednictvim zvySuji povédomi
0 spolecnosti, produktech a sluzbach. Zapotiebi je vSak kvalitniho obsahu, ktery
uzivatele socidlnich siti zaujme, jen tak se rozhodne spolecnost sledovat a §itit sdéleni
dale a tim firm¢é pomoci. Vyhodou spolecnosti, ptsobicich na Internetu je také to,
ze pomoci nastroji Google Analytics nebo Facebook a Instagram piehledti mohou firmy

méfit tspeéSnost svych kampani.

7.3  Navrhovana zlepSeni pro vSechny odévni spole¢nosti

Vsem firmam, ptisobicim v oblasti modniho trhu, bych doporucovala zatadit do nastrojii
podpory prodeje soutéze o vyrobky prostfednictvim socidlnich siti, nebot’ ptedstavuje
levny nastroj, oslovujici Siroké spektrum zakaznikl. Tento typ podpory prodeje je velice
popularni, nebot’ vétSina lidi patfi mezi soutézivé, radi hraji o ceny a jeste¢ radéji
je vyhravaji. Soutéz vSak musi byt detailné naplanovana a viditelna natolik, aby

si ji v§imli nejlépe i novi zakaznici.
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Z.avér

Podpora prodeje patii mezi marketingové aktivity, které¢ se denodenné rozvijeji a reaguji
na soucasné trendy. Piestoze se nejedna o reklamu, i tato forma zakaznika znacné
ovlivituje pfi ndkupnim chovani. Rozvoj Internetu a socidlnich siti pienesl praktiky,
které se pouzivaly v klasickych prodejnach, do svéta on-line. V soucasné dob¢, kdy
se nepfedpoklada, ze by se mél tento prudky technicky pokrok zastavit, musi

marketingovi specialisté neustale rozvijet nové metody podpory prodeje.

Teoreticka Cast se zabyvala popisem podpory prodeje, vysvétloval se jeji vyznam, byla
pfehledné rozdélena na klasické a moderni nastroje, nasledné se zminily jeji vyhody
a nevyhody, ¢emuz ovSem piedchazelo zacit od obecné roviny, za kterou se povazuje
marketing. Bylo dulezité popsat nejprve marketingovy mix a pfes marketingovou
k podpote prodeje. JelikoZ se tato prace zaméfovala na odévni primysl, bylo zapotiebi
toto odvétvi kratce piedstavit. Ctenditim byly objasnény pojmy: odév, méda a modni

trh, ktery byl nasledné rozdélen podle své struktury.

Nasledovala analyza prostredki, slouzicich k podpofe prodeje odévnich vyrobka. Tyto
nastroje byly opét rozd€leny na tradi¢ni a na moderni. Hlavnim cilem bakalatské prace
bylo podat navrhy zlepSeni podpory prodeje v odévnim primyslu, kterd by se nasledné
dala uplatnit v praxi a zaroven by tak zvysila spokojenost zakazniki. Tomu ptedchazelo
vyty¢it nedostatky v této oblasti, k ¢emuz nam dopomohl dotaznikovy prizkum,
nejjednodussi a nejrychlej§i zplsob ziskdni pozadovanych informaci, s cilem zjistit

nakupni chovani zdkaznikl pti vybéru textilniho zboZi.

Navrzend zlepSeni byla rozdélena na tii ¢asti, podle typt spolecnosti, kterym méla
pomoci. Prvni navrh zlepseni je uréen pro velké modni fetézce, majici jiz vybudovanou
svou pozici na moédnim trhu a jejich marketingovy rozpocet je tedy zna¢né vyssi. Radou
pro n¢ byla instalace inteligentnich kabinek a virtudlnich zrcadel, které zdkaznikovi
urychli a ptfedev§im usnadni nakupovani a piinesou mu nevSedni zazitek. Druhé
zlepSeni bylo navrzeno pro mensi spolecnosti, limitované finanénim rozpoctem a téz
pro firmy, které se na trhu teprve zacinaji pohybovat. Témto firmam bylo doporuceno

propagovat svou firmu prostiednictvim Internetu a socidlnich siti, nebot’ predstavuji
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jednoznacéné nejlevnéjsi zptisob podnikani. Posledni zlepSeni bylo nésledné doporuceno
vSem odévnim spolecnostem, podle kterého by mély vyuzit soutéze na socidlnich sitich,

jelikoz jde o ucinny a oblibeny prostiedek na podporu prodeje, ktery zvysSuje povédomi

0 znacce.
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Priloha 1

Dotaznikové Setieni k bakalarské praci

Dotaznik

Vazeni dotazovani, jmenuji se Markéta Jane¢kova a jsem studentkou Technické univerzity

v Liberci. Pisi bakalafskou praci na téma Moderni podpora prodeje odévnich vyrobki. Rada

bych vas poprosila o vyplnéni dotazniku, které nezabere vice nez 10 minut. Ziskané

informace jsou anonymni a budou pouZity pouze ke studijnim acelim. PHi vypliovani

dotazniku vybranou odpovéd’ zakrouzkujte. Dékuji za vas Cas.

1. Podle kterych kritérii nakupujete odévy?

(sefad’te postupné od 1 do 7; 7 — nejvyznamnéjii kritérium, 1 - nejméné

vyznamné Kritérium)
nizkd cena pohodinost veee kvalita ...
znama znacka snadna udrzba
aktudlni modnost barva
2. Kolik % odévi nakupujete v...... ? (celkem 100%)

a) nainternetu (bez moZnosti osahat a vyzkouset zbozi) ...
v) v diskontech / supermarketech (bez moZnosti vyzkouset zbozi) ...

¢) ve specializovanych obchodech (s moZnosti vyzkou$et zboZi

ve zkudebni kabineey .

3. Cim je pro vis pFitaZlivy nakup odévii v ,kamenné* prodejné?

(sefad’te postupné od 1 do 6; 6 — nejvyznamnéjsi Kritérium, 1 — nejméné

vyznamné Kritérium)

maodni poradenstvi ...~ moZnost osahat pouzity material = ......
rychlost nakupu ovee  moZnost piecist ndvod a symboly udrzby ......
moznost vyzkouset odév .....  posoudit skutetnou barevnost ...

4. Uz jste nékdy reklamovali obledeni zakoupené pFes internet?

a) ANO
b) NE

Pokud ANO, vyberte nejcastéjsi duvody reklamaci:
1) nevhodna velikost

2) 3patny stiih



3) nesoulad s popisem / zobrazenim odévu (napf. barva)

4) popis na internetu neobsahoval viechny potfebné informace (napf. materidlové
slozeni, udrzba...)

5) neodpovidajici kvalita odévu

6) odév byl zakoupen pro jedinou pfileZitost a nasledné byl vracen prodejei do 14
dnii od ndkupu

7) funkéni a vyrobni vady textilie (nestdlobarevnd, mechanicky poskozend,

nekompletni, Spatné usita...)

Sledujete své oblibené obchody na socidlnich sitich?

s ano
b) ne
¢)  nevim o tom, Ze by mél své stranky
d) nemam ucet na socialni siti

Jak se nejéastéji dozvidite o novinkdch ve vafem obchodé?
(Sefad’te postupné od 1-7, nejéastéjdi =7, nejméné Casté = 1)

reklamav TV

reklamni letaky ¢&i
katalogy

madni prehlidky

reklama na internetu

reklamni vylohy

ze socialnich siti

pravidelné navitévy
obchodu

. Jakou sluZbu by podle vis méla poskytovat dokonali prodejna?

a) madni poradenstvi
b) dostate¢né mnozstvi zkuSebnich kabinek
c) nic mé nenapada

Kolik kusu odévi si obvykle berete do zkuSebni kabinky?

a)
b)
c)
d)

L S



€)

5 a vice

V kolika z poslednich péti ndvitév v prodejné textilu jste méli s sebou néjakého
poradce? (pritel, pritelkyné, kamarddi...)?

a)
b)
¢)
d)
¢)
f)

W = W - O

V ¢em by vam méla pomoci moderni technologie pii vybéru obleceni? (oznadte i
- vice variant)

15-19

a) spravna volba velikosti odévu
b) posouzeni kombinovatelnosti odévii (ndvrh celého _3atniku®, doplnky...)
c) nalezeni nejlevnéjsi varianty odévu (posouzeni mnoha variant)
d) posouzeni modnosti (soulad s aktualnimi trendy)
€) posouzeni vhodnosti volby odévu pro vasi postavu (zda to slusi)
f) posouzeni funkénich vlastnosti (prodysnost, hydrofobnost, nemackavost...)
£) zdravotni dopady / interakce (zdravotni omezeni, hendikep, zdravotni
rizika....)
h) kvantifikovat ekologické dopady textilie (bio, recyklovatelnost...)
. Jste:
a) muz
b) Zena
. Vek (let):

20-29 30-45 46-55 56 avice



