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Evropska unie

Rubl, ruska ména

Socialni sit‘, vk.com

Point of sales communications

Obchodni centrum



Uvod

Moderni spotfebitelé jsou pfesyceni marketingovymi aktivitami, coz je jeden
z dlvodd, pro¢ je obtizné prilakat a udrzet si zajem zakaznika o jakykoliv druh
zbozi. Aby se v soucasné dobé zajistilo, Ze bude podnik na trhu uspésny,
potfebuje adekvatni trzby z prodeje. Pravé tyto trzby se musi néjakym zplisobem
naplanovat a zajistit. Pro podnik je velice dllezité, aby sledoval vyrobni kvalitu,
stanovil optimalni cenu produktu a postaral se o to, aby se o produktu dozveédéli
zakaznici (to maze byt napfiklad misto v regale v Grovni o¢i). Firma musi prodavat
své produkty tak, aby je doprovazela originalnimi, informativnimi a pfitazlivymi
nabidkami, které budou pusobit natolik pfesvédcCivé, Ze spotfebitel uvéri, ze pravé
tento produkt potfebuje. Specifické vlastnosti zbozi a sluzeb vyzaduji doplriujici
informace k produktu a jejich uvedeni na trh. Ackoliv vétSina marketingovych
pristupl pro produkt se da pouzit i k sluzbam, tak se jejich pouziti ¢asto liSi. Tato
prace je zaméfena pfedevSim na oblast marketingové komunikace spolecnosti
Mango. Podnik se vénuje prodeji odévl zakaznikim, a proto se musi dbat na
optimalni podporu prodeje, osobni prodej, reklamu a vztahy s verejnosti nebo také
sponzoring, coz jsou Veci, které slouzi ke zvySeni povédomi o produktech podniku
a k prilakani zakaznik( ke koupi.

Cilem bakalarské prace je vyzkum a nasledna analyza marketingové
komunikace v podniku Mango. Dil¢im cilem mé prace je agregace poznatk
vyzkumného Setfeni, na jejichz zakladé budou zpracovana doporuceni pro
zefektivnéni dané oblasti v podniku. V teoretické Casti bakalarské prace budou
popsany dulezité pojmy marketingové komunikace, jako je reklama, event.
marketing, podpora prodeje, online marketing, public relations. Dale bude popsan
marketingovy vyzkum a jeho metody.

V praktické Casti se prace bude zabyvat popisem spole¢nosti Mango v
Rusku. Déle ohodnoti aktualni stav marketingové komunikace. Hodnoceni bude
probihat na zakladé provedeného fizeného rozhovoru s marketingovym oddélenim
Mango. V dalSich ¢astech bakalarské prace bude provedena analyza jednotlivych
komunikaénich nastroji spole€¢nosti Mango a marketingovy vyzkum formou
dotaznikového Setfeni s cilem zjistit, jak ovliviiuje marketingova komunikace

Mango spotfebitele.



Na zakladé znalosti z teoretické a praktické ¢asti budou zpracovana

doporuceni pro zefektivnéni marketingové komunikace v podniku.
Cil prace
Hlavnim cilem bakalarské prace je vyzkum a nasledna analyza marketingové
komunikace v podniku Mango a navrzeni doporuceni ke zlepSeni. Dil¢im cilem mé
prace jsou:

v' vymezit oblast marketingové komunikace v podniku,

v urtit aktualni stav marketingové komunikace se zakazniky,
v’ agregace poznatkd vyzkumného Setfeni,
v

zpracovat doporuceni pro zefektivnéni dané oblasti v podniku.

Metodika prace

Prace bude zpracovana postupné v jednotlivych krocich. Budou pouzity
nasledujici metody: teoreticka analyza a studium védeckych materiald, které se
tykaji dané oblasti. Nasledné budou popsany nastroje marketingové komunikace
na zakladé vysledku fizeného rozhovoru.

V dalSi fazi bude realizovano vyzkumné Setfeni, které je rozpracovano na
zakladé kvantitativni metody sbéru dat. Pro ziskani dat byl pouzit dotaznik pro
zakazniky obchodu Mango. Jako zaklad pro sestaveni dotazniku byly vyuzity
informace z teoretické ¢asti. Dotaznik pro zakazniky se sklada z 10 otazek (prvni
dvé se tykaji pohlavi a véku, dalSich 8 je zaméfeno na zjisténi preference
obchodnich znacek, Cistotu navstiveného obchodu, jaké maiji asociace se
spole¢nosti Mango, kde se nejCastéji setkavaji s marketingovou komunikaci
Mango).

DalSi metoda, ktera byla pouzita, je Mystery Shopping. UmoZznuje rychle
ziskat reélné informace o procesu prodeje. Pred realizaci Mystery Shoppingu byl
sestaven plan, podle kterého se dale postupovalo. Plan zahrnuje 6 bodd, s jejichz
pomoci se posuzuje vnéjsni vzhled prodejny, obsluha, vnéjsni vzhled prodejnich
asistentll, komunikace se zakazniky, uméni pfesvédcit a uméni naslouchat
zakaznikovi. Mystery Shopping pfedstavuje manazersky nastroj, ktery slouzi k
zjisténi nedostatkl v procesu obsluhy v prodejné, restauraci atd., kde dochazi ke

kontaktu se zakazniky. (Strucker, 2005)



S ohledem na to, Ze image a servis pro retail jsou dllezitymi prvky,
znazorni vysledky, jaka je sou€asna situace v prodejnach Mango a jak
zaméstnanci postupuiji. Existuje mnoho druhtd Mystery Shoppingu, jako napfiklad
mystery pozorovani, mystery navstévy, mystery calling, mystery maily, mystery
delivery, B2B mystery atd. Nas nicméné zajiméa pfedevsSim ten, ktery je efektivni

pro maloobchody. Tam se Mystery Shopping provadi pomoci pozorovani.

Proces Mystery Shopping se rozdéluje na 3 faze:
1. Pfiprava
2. Realizace
3. Ocenovani

1. Priprava

Tato faze se musi peclivé rozpracovat, protoze ma vyznamny dopad na

celkovy vysledek. DalSi postup:

e stanoveni cily;
* zpracovani postupu, dle kterého se bude fidit;

» pfiprava kritérii pro vyhodnoceni prodejny.
2. Realizace

V dalsi fazi je dulezité uskutecnit proces podle pfedem stanového postupu a

zaznamenavat pravdivé a spravné informace.

3. Vyhodnoceni

Do vyhodnoceni patfi nékolik krok:
e zpracovani vysledku zkoumani,
» statistické vyhodnoceni a analyza vysledku,

» pfedstaveni rezultatd a navrh feSeni (Strucker, 2005).

Po sbéru dat nasleduje agregovani ziskanych informaci. Pomoci téchto
poznatku je poté propojena teoreticka ¢ast s praktickou &asti, a to za ucelem
potvrzeni téchto poznatku, nebo v opaéném pfipadé jejich vyvraceni. Dale jsou
pomoci vyzkumu formulovany pro vedouciho pracovnika urcité navrhy na upravy,

které mohou poslouzit ke zlepSeni marketingové komunikace v daném podniku.



1 Marketingova komunikace

Pojem marketingova komunikace pfedstavuje proces sdéleni informace o
produktu cilové skupiné. Z toho plyne, Zze zadna firma neni schopna souc€asné
pusobit na vSechny cilové skupiny, a pfitom stihat uspokojovat potfeby vSech
konzumentl. Firma bude Uspésna jen v tom pfipadé, pokud se zaméfi na ten
segment trhu, ktery ma nejvétsi kupni potencial a pfinese podniku co nejvétsi

uzitek. (Pfikrylova, 2010)

1.1 Marketingova komunikace v retailu

»Aetailing je mezinarodné chapany jako maloobchod vybaveny celym
logistickym zazemim a vysoce kvalifikovanym informacnim systémem
s profesionalnim managementem*(Lenka Prazska, 2002, p. 31). Maloobchod ma
velky vyznam pro spotfebitele a zdkladem uspéchu v maloobchodnim prodeji je
nabidka ur€itych produktl za pfijatelnou cenu, v uréitém misté a v urcitém
mnozstvi. Pro dosazeni uspéchu musi retailefi rozumét, jaka prani maji zakaznici
a co nabizi konkurenti jak v pfitomnosti, tak i v budoucnosti.

Marketingova komunikace pfedpoklada nejenom fesSeni pasivnich ukold —
zkoumani trhu, pfizpusobovani jeho pozadavkim -, ale také aktivni plisobeni —
formovani poptavky, modifikaci chovani kupujiciho.

V posledni dobé vyrazné vzrostla vyznamnost marketingové komunikace,
coz zapficCinily dalSi okolnosti:

* zvySeni konkurencniho boje o spotfebitele;
* zvyS$eni rizika kvali novym produktiim na trhu;
* rust pozadavku k standarddm kvality, coz déla diferenciaci produktu

obtiznou. (Kotler & Keller, 2013)

Marketingova komunikace ma zvlastni vyznam v podminkach dnesniho trhu
v Rusku, kde neni dostateCna kapacita pro Upravu a rozvoj vyroby, nejsou penize

pro zajisténi marketingového naskoku.
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Podnik by nemél byt soustfedén jen na reklamu nebo prodej, aktivity
podniku by se mély zaméfit na zakaznika, analyzu potfeb jeho chovani atd.
S pomoci marketingové komunikace firma muze zajistit:
» verohodné informace potencialnimu zakaznikovi o svych vyrobcich nebo
sluzbach,
* presvédcCit kupujiciho, aby dal pfednost pravé tomu vyrobku a znacce,
anebo nakupovat v urcitych obchodech,
* donutit kupujiciho jednat, zacilit pozornost spotfebitele na ty produkty a
sluzby, které trh momentalné muze nabidnout,
* zacilit se na spotfebitele a své omezené penézni prostfedky vynalozit

prfesné na ten vyrobek, ktery firma uvadi na trh. (Kotler & Keller, 2013)

Pro realizaci vSech vySe uvedenych cilt se od podniku vyZzaduje mnohem
vice nez prosté ,vymyslet” exkluzivni vyrobek Ci sluzbu, uvést cenu a zajistit
dostupnost cilové skupiné. Podnik také musi provadét komunikaci se svymi

zakazniky. Na efektivité komunikace jsou dnes zavislé objemy prodeje a zisky.

2 Komunikac¢ni mix

Marketingova komunikace je orientovana na fe$eni urcitych ukold, které
museji odpovidat cili komunikaénich programa. Obvykle do téchto cil( patfi
informovani o produktu, Sifeni informace, zlepSeni kultury trhu ¢i vytvareni
pozitivniho obrazu spole¢nosti. Kone¢nym cilem kazdé strategie marketingové
komunikace je pomahat spolec¢nosti prodavat své vyrobky. (Wells, 2005)

Do marketingové komunikace patfi pfedevsim vybér a vytvareni
marketingového sdéleni a zvoleni medialniho a komunika¢niho mixu.
»Komunikacni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikacnich disciplin. Jsou jimi
reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a
sponzoring, osobni prodej a online komunikace* (Karli¢ek & Kral, 2011,, str. 17).

~Marketingovy komunikacni mix je jednou ze slozek marketingoveho mixu,
ktera je zcela zaméfena na komunikaci* (Jakublikova, Strategicky marketing -

Strategie a trendy, 2013, str. 299). Marketingovy komunikacni mix ma za cil
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seznamovat cilovou skupinu s vyrobkem nebo sluzbou firmy a tim podpofit a
zvysit objem prodeje. Podle Patricka De Pelsmacker by mély komunikacni cile byt:

* v souladu s cili firemnimi a marketingovymi;

* spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky;

* kvantifikovatelné, aby se daly méfit;

» formulovany s ohledem na nazory realizatoru;

* srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich pInéni budou podilet;

e pfijimany jako zavazné;

* motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni bude podilet;

* rozdéleny do dil€ich cilll, pokud je to mozné. (De Pelsmacker, 2003, str.
153)

2.1 Marketingovy komunikaéni mix v retailu

Advertising communications a sales promotion se pouziva v retailu pro
naldkani zakaznika. Tyto dva nastroje maji za ukol pfesvédCit zakaznika o koupi
produktu nebo sluzby. Advertising communications — je Casto definovana jako
nepfima forma pfedcviceni, ktera je zalozena na emocialnim popisovani produktu
a ktera je zacilena na budovani pfiznivého dojmu u zédkaznika a vytvoreni touhy
ke koupi. Sales promotion — pfimy zplsob pfesvédéeni pomoci vnéjSnich stimuld,
které pomahaji pfesveédCit zakaznika ke koupi. Retail nejCcastéji pouzivaji dalsi
metody pro propagaci produktd: reklama, podpora prodeje, merchandising, public
relations, osobni prodej, public relations, nakupni atmosféra, event marketing,
shopping marketing. Kazdy podnik ma sva specifika, a proto je nutné individualni
vypracovani mixu marketingovych komunikaci. (Kotler & Keller, 2013) (Halada,
2015)

2.1.1 Reklama

»~Aeklamou se rozumi oznameni pfedvedeni Ci jina prezentace Sifena
zefjména komunikacnimi meédii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti,
zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkd, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak” podle Zakona ¢.40/199.

Vysekalova tvrdi, ze pfesvédCovat se da riznymi zpUsoby, tvrdé, tupé, pravdive,
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nenasilng, s humorem, I1Zivé, sludné, ¢estné, zodpovédné atd. Cast loga jedné
znamé svétové reklamni agentury uvadi - ,Pravda vhodné fe€ena”. Kazdy autor
muze formulovat své definice, ale smysl zlstava stejny, s pomoci reklamy se firmy

snazi na dneSnim trhu odlisit od konkurentd. (Vysekalova, 2012)

Wells ¢leni reklamu na dalSi druhy, a to:
* reklama obchodni znacky,
* maloobchodni reklama,
* politicka reklama,
* business reklama,
* institucionalni reklama,
e socialni reklama,
» direct reklama (Wells, 2005).

* Nicméné néas zajima maloobchodni reklama a retail reklama.

Retail reklama ma lokalni charakter a je zaméfena na obchodni jednotky, kde se
mohou prodavat produkty nebo nabizet urcité sluzby. Cil této reklamy je
informovat zakazniky o produkci, ktera je dostupna na lokalni urovni a stimulovat
chovani zakazniku tak, aby pfisli do urcité prodejny. (Wells, 2005)

Jelikoz Zijeme v modernim 21. stoleti a pokrocili jsme v urcitych oblastech
milovymi kroky kupfedu a mame uz takové vymozenosti, které by lidé z 20. stoleti
povazovali za sci-fi, tak je nutné stale inovovat a pfichazet s néim novym, aby to
zaujalo. Toto plati pravé v reklamé. V dnesni dobé mame ohromné mnozstvi
reklam, které zahlcuji radia, Casopisy, internet nebo nekonecné reklamy v televizi
apod. Soucasny trh je pfesycen obrovskym mnozstvim téchto rliznych reklam, a
proto se muze stat, Ze to zakaznikovi jiz nebude pfijemné a ¢asto dochazi k tomu,
Ze ho reklama az obtézuje, coz mize vést k tomu, Ze si dany produkt naopak
nekoupi. Z tohoto divodu firmy musi nachazet nové reklamy a nové zplsoby,
které by dopomohly k tomu upoutat pozornost zakaznika a v nejlepSim pfipadé
ovlivnit zakaznikovo chovani az do takové miry, ze by ho reklama pfiméla

k impulsu, ktery by vedl ke koupi daného produktu.

Jednim z pfikladu inovativniho feSeni pro zlepSeni efektivity reklamy jsou

takzvané ,DYNAMIC ADS for Retail“, coz v pfekladu z anglického jazyka
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neznamena nic jiného nez dynamické reklamy pro maloobchod. (Wells, 2005)
(Kotler & Keller, 2013)

V dnesni dobé ma skoro kazdy Clovék zalozeny profil na socialnich sitich, jako je
napfiklad VK, Twitter nebo Facebook. Pravé Facebook pfisel s touto novinkou,
ktera bude vyhodna pro maloobchodniky diky svému principu, na némz budou
reklamy fungovat. Ten je velice jednoduchy. Pomoci systému, ktery zaméfri
momentalni lokaci mobilniho telefonu, rozpozna, komu reklamy rozeslat. Systém
zjisti lokaci Clovéka a zjisti, blizko jakého obchodu se ¢lovék nachazi, a poté
rozesle specifickou reklamu na ten urcity obchod, ktery se nachazi v blizkosti
potencialniho zakaznika. Zakaznikovi se zobrazi aktualni nabidka daného zboZzi,
dale zakladni informace o zboZzi, zda je zbozi dostupné na skladé a jeho cena a
hypertextovy odkaz na specifické zbozi pfimo na strankach daného obchodu.

Zakaznik muze mit jistotu, Ze aktualni informace o daném produktu jsou
opravdu aktualni, protoze Facebook apeluje na kazdodenni updatovani danych
informaci o nabizenych produktech. Pro vétsi pohodli zakaznika je u daného
produktu zobrazena také mapka s lokaci obchodu, aby mél pfesny navod na to,
kudy se pfesné dostane do daného obchodu.

Novinkou u této reklamy bude také to, Zze se bude zamérovat na urcity
segment zékaznikl automaticky a uSetfi tak ¢as maloobchodnikim, ktefi jen
navoli néjaké zakladni parametry, na ktery segment se zacilit, aby se mél systém
¢eho chytnout. DalSi cilové zaméfeni bude pak ur€ovat systém pomoci sdilenych
dat na Facebooku, podle kterého rozesle reklamu pfesné vytipovanym

zakaznikum, ktefi s velkou pravdépodobnosti do obchodu zamifi. (HuSkova, 2016)

2.1.2 Podpora prodeje

»Podporu prodeje definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které
pfimo podporuji kupni chovani spotrebitele, zvySuji efektivhost obchodnich
mezi¢lank( ¢i motivuji prodejni personal®. (Pfikrylova, 2010) S podporou prodeje
se setkavame kazdodenné. Uginnost podpory prodeje je mozné délit na

kratkodobou, stfednédobou a dlouhodobou.

Ve spotfebni podpofe prodeje mlizeme nalézt vétSinou rabaty, kupdny nebo

to také mohou byt vyhodna baleni anebo tfeba akéni ceny. Komunikacni nastroj
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spotfebni podpory prodeje je POP nebo POS. Jako hlavni zamér je, aby

v pozitivnim sméru ovlivnil zdkaznikovo vnimani. ,Podpora spotrebiteld je
vytvorena tak, aby zménila volbu, kvantitu & nacasovani nakupu produktd. | kdyz
spotrebitelska podpora prodeje ma mnoho forem, je rozdil mezi podporou
smérujici k ziskani zakazniku (napf. vzorky, demonstrace, vzdélavaci material) a
nespecifikovanymi formami (napf. zlevnéné bali¢ky, prémie, loterie a nabidky
vraceni penez).” (Keller, 2007, str. 336)

L,Vyuziva se cela sSkala metod a nastroju, které casto v kombinaci
s reklamou mayji vést ke zvyseni objemu prodejt a trzniho podilu, povzbuzeni
zajmu o nakup produktu nachazejiciho se ve stadiu zralosti, k vytvoreni podnétu
pro vyzkouseni nového vyrobku, pfipadné maji byt reakci na aktivity konkurence.“
(Pfikrylova, 2010, str. 88)

Jak jiz bylo vySe zminéno, tak do spotfebni podpory prodeje spadaji
nastroje POP a POS. Ty maji za ukol ovlivnit zakaznikovo chovani pfimo v misté
prodeje a v okamziku prodeje. Jako pfiklad |ze uvést vyrazné cedulky s akCnimi
cenami nebo akcemi na produkty, coz muze byt napfiklad sleva 30 % nebo akce
typu: koupite dva produkty a jeden dostanete zdarma. Takto se podniky snazi
ovlivnit mysl zakaznika a presvédcit ho, aby ucinil rozhodnuti, které by vedlo ke
koupi daného produktu, a to i pfesto, ze plivodné zakaznik nemél vlibec v planu

tento produkt koupit. (Pfikrylova, 2010)

Do podpory prodeje materialll spada i vystava a pfedvadéni produktu. Tato
¢ast zahrnuje v&elijaké ochutnavky zdarma, coz mlze byt napfiklad ochutnavka
nové prichuti Cokolady nebo néjakého alkoholového produktu, jako byl v nedavné
dobé novy Fernet. Tyto ochutnavky maji za ukol rozSifit povédomi o produktu tak,
aby se 0 ném zékaznici dozvédeéli a brali ho v potaz. Cilem téchto ochutnavek je
v neposledni fadé samozrejmé i to, aby pfimély zakaznika ke koupi produktu. K
dal$im soucastem téchto materialt se fadi rizna propagace vyrobku €i sluzeb,

ktera muze byt na televizich v obchodé nebo rliznych reklamnich bannerech.

2.1.3 Merchandising

Mezi velice efektivni podpory prodeje pfimo v prodejné se fadi
merchandising.
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Do merchandisingu spadaji i takové véci, které lidé védomé nevnimaji, ovSem jsou
velice dulezité, protoze podvédome ovlivriuji jejich chovani. Je to napfiklad hudba,
ktera hraje v obchodé. Ta se muze liit v odliSnych sekcich s produkty, napfiklad
jina hudba bude hrat v sekci s kosmetikou, jina bude hrat u hracek a jina v sekci

s oble€enim. Do této kategorie se fadi i uskupeni regall v obchodé nebo i to, jaky
obal bude na produktu, aby zaujal zakaznika. Spada sem i rzné aroma

v odliSnych sekcich nebo i to, na jakém misté bude produkt vystaven. Napfiklad ty
nejdrazsi vyrobky jsou vétSinou v Urovni oc€i, aby si jich zdkaznik ihned vSiml, a ty

vvvvv

(Vysekalova, 2012)

POS materialy maji zakaznikovi dat védét o daném produktu. Také je to
motivaéni nastroj, ktery mize pUsobit napfiklad tak, Ze si zakaznik fekne, Ze

pokud si produkt zakoupi, tak mu to pfinese urcitou Usporu finanénich prostfedka.

Umisténi POS materiall se nachazi nékde pobliz daného obchodu, ale
muzou byt i pfimo v prodejné. Jsou to napfiklad vSelijaké samolepky, letaky,
plakaty nebo nevSedni makety. Jako pfiklad makety mizeme uvést maketu
nového vozu Skody Auto — Kodiaqa, ktera byla umisténa pred zakaznické centrum
v Mladé Boleslavi u muzea Laurin a Klement a v blizkosti obchodniho centra
Bondy, takZe tuto maketu diky frekventovanému mistu spatfily poetné zastupy
lidi. Do POS material(i se fadi také rzné upominkové predméty, které upozorni
na logo, coz pomuze zakaznikovi lépe si pamatovat urcitou znacku produktu.
(Prikrylova, 2010)

Mezi dalSi nastroje, které spadaji do této podpory prodeje, se fadi také
rzné spotfebitelské soutéze. Diky témto soutézim podnik propaguje svou znacku
produktl a laka zakazniky dat prfednost koupi jeho produktt pfed konkurenénimi.
Tyto soutézZe se konaji napfiklad také pro to, aby podnik snaze prodal nadbyte¢né
a tfeba i neaktualni produkty, které musi dat pry¢ ze skladu, aby uvolnil misto pro

aktualni produktovou fadu.

DalSi vyznamné plus takovychto soutézi je v tom, Ze lidé, ktefi se zapoji do
soutézi, vétSinou museji jako podminku pro ucast vyplnit néjaky specificky, ne

pfili§ dlouhy formular, ktery nezabere moc ¢asu. OvSem kazda soutéz ma rlizna
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pravidla, a tudiz nemusi byt podminkou pro uc€ast praveé vyplnéni tohoto formulare,
ale vétSinou o sobé zakaznik musi prozradit néjaké informace, aby podnik mél
presné informace o tom, kam ma poslat vyhru a na koho se obratit. (Zamazalova,
2010)

Spadaji sem také nakupni slevy, coz je ponizeni aktualni ceny, za kterou je
vyrobek &i sluzba nabizen zékaznikovi. Tato cena muze byt pouzita na nasledujici
nakup, ¢imz je zakaznik tak trochu nucen ucinit dalSi koupi, pokud chce tuto slevu

vyuzit, nebo jsou zde také slevy, které se vyuziji ihned.

Vérnostni programy se fadi také do tohoto typu podpory prodeje. Diky této
metodé podpory prodeje si podniky vytvareji dlouhodobé vztahy se zakazniky.
Jako pfiklad takového vérnostniho klubu mizeme uvést tfeba zakaznickou kartu
fetézce kin Cinestar nebo zakaznickou vérnostni kartu fetézce Intersport nebo DM
a mnoho dal$ich. Timto zplsobem se snazi podniky pfimét zakazniky k tomu, aby
upfednostriovali produkty jejich znacky, a ne ty konkuren¢ni. Podminkou pro to,
aby zdkaznik vstoupil do tohoto vérnostniho klubu je vétSinou vypInéni néjakého
kratkého formulafe. Tento obsahuje zakladni informace o klientovi nebo néjaké
dalSi informace typu: jaké ma klient zaliby nebo za jak dlouho méa v planu koupit
novy viiz (formulaf od SKODA AUTO). Tyto informace pomahaji podniku Iépe
poznat klienta a Iépe se tak pfipravit na to, aby mu nabidli ur€ity produkt a pfimeéli

ho k jeho koupi.

Vérnostni kluby, jak jiz bylo zminéno, obsahuji vétSinou néjakou vérnostni
kartu jako to je napfiklad u dfive zminéného fetézce kin Cinestar. Touto kartou
zakaznik prokaze svou identitu, aby prodejce skute¢né védél, Ze se jedna o
zakaznika, ktery je ¢lenem vérnostniho klubu a nalezi mu tudiz urcitd odména.
Formou odmeény je vétSinou zakaznickéa sleva, kterou zédkaznik obdrzi napfiklad po
nasbirani ur€itého poc¢tu bodd, které obdrzi za nakup. (Zamazalova a kol., 2010),
(Kaser, 2013)

»,Vérnostni programy pro firmu priznivym zplsobem ovlivriuji kupni
rozhodovaci proces spotrebitele. Dochazi k eliminaci nebo redukci 2. a 3. faze

kupniho rozhodovani. V pripade, Ze je zakaznik ucastnikem zakaznickeho klubu
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obchodnika, omezuje ve fazi pfednakupni rozhodovani o misté nakupu.*
(Zamazalova a kol., 2010, str. 273)

2.1.4 Public Relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou komunika¢nim
prostiedkem, jehoz prostfednictvim mlizeme tvofit pfiznivé klima, ziskat podporu
verejnosti.

»Klicovym pojmem jsou vzajemné vztahy. Public relations jsou tou funkci
fizeni, ktera zajiStuje, vytvafi a udrzuje vzadjemné dobré vztahy mezi organizaci a
vefejnosti, na nichz zavisi jeji tspéch nebo netspéch.“ (Capelka, et.al., 1997, str.
25)

Pomahaji vytvofit dobré klima, ziskat podporu a sympatii Siroké vefejnosti.

Public Relations je jednim z 5 elementd ,,P“ marketingového komplexu
(product, price, promotion, place). AvSak Public Relations se lisi zplsobem
propagace, protoze prosazuje verejnosti organizaci, ne produkt. (Vladimir Barta,
2009)

Primarnim Ukolem Public Relations je kontrola a manipulovani vefejnym
povédomim, coz znamena vytvareni vnéjsni a vnitfni socialni, ekonomické a
politické sité a psychologického prostredi, které je vyhodné pro organizaci.

Velka vyhoda Public Relations je pfedevSim v tom, Ze vefejnost vnima
objektivnéji nez reklamu, ale nevyhodou je, Ze organizace neni schopna
kontrolovat obsah tiskového sdéleni, které o ni média uvadi. Coz je pro firmu
riskantni, protoZze nad PR nema plnou kontrolu. DalSi minus je v tom, Ze
efektivnost Public Relations neni méfitelna. Proto je dllezité namixovat spravné
nastroje, ke kterym patfi:

» tiskové spravy, tiskové konference, fotografie, interview,
* veletrhy, vystavy,

* podnikové Casopisy,

* informacni sluzba pro vefejnost,

* webové stranky.
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Pfedevsim pro retail jsou dulezité webové stranky, jejichz prostfednictvim

organizace mlze komunikovat se zédkazniky a informovat o novinkéch.

2.1.5 Osobni prodej

»,Osobni prodej je nejucinnéjsim nastrojem v pozdnéjsich stadiich
nakupniho procesu, zvlasté pri vytvareni preferenci zakaznikd, jejich
presvédcovani a jednani” (Kotler & Keller, Marketing management, 2007, p. 595).
Cilem osobniho prodeje je pfedevsim hledani zakazniku, sdéleni informaci,
poskytovani sluzeb, rozmistovani zbozi a shromazdovani informaci. (Jakublikova,
Strategicky marketing - Strategie a trendy, 2013)

Tato forma marketingu je povazovana za velice nakladnou na financni
prostfedky, protozZe je nutné, aby kazdy zaméstnanec (prodejce), ktery pracuje
v obchodé a obsluhuje tedy zakazniky, byl vybaven kompletnimi znalostmi o
jednotlivych produktech. Dale by mél byt vySkolen ohledné zplisobu chovani
k zakaznikim pfi prodeji, aby je dokazal presvédcit, pro€ je urcity produkt dobry a
proc€ stoji za to si ho koupit. Také by mél byt vySkolen ohledné krizovych situaci,
coz mlze byt napfiklad nespokojenost zakaznika se zbozim a jeho pfipadna
reklamace. Prodejce by mél védét, jak se v téchto situacich zachovat, aby se
nestalo, Ze by byl zdkaznik nespokojen a odeSel od znacky ke konkurenci.
Prodejce musi byt schopny zakaznika odskodnit, pokud za vadu produktu nenese
zakaznik vinu, a také by mél byt schopny zakaznika uklidnit a udélat vSe pro jeho
spokojenost. Zakaznik by mél odchazet z obchodu spokojeny a nepfejit ke
konkurenci a nerozsifovat o obchodé negativni reference. ProtozZe tato forma je
pozornost a vice informaci pro koupi, jsou na ni vynakladany nemalé financni
¢astky na rlizna skoleni, aby prodejci byli schopni uspokojit zakaznikovy potfeby,
jak jiz bylo zminéno vyse. (Kotler & Keller, 2013)
Podivame se na 3 ddllezité prvky osobniho prodeje:

e osobni kontakt se zakaznikem,
e kultura vztahu, v prbéhu komunikace se mohou rozvinout ridzné druhy

vztaht — od formalniho po pratelské,
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* zpétna vazba — prodejce vidi ihned reakci zakaznika a muze se podle toho

uzpusobit.

2.1.6 Primy marketing

wDirect marketing (pfimy marketing) je definovan jako vyuZiti pfimych
kanall k osloveni zakazniku a k doruc¢eni zboZi i sluZzeb zakaznikum bez pouZiti
marketingovych prostrednikd. (Kotler & Keller, 2013) Pfimy marketing je vyhodny
pro obé strany — jak pro prodavajiciho, tak i pro zakaznika. Pro zakazniky je to
jednoduchy a rychly nakup, Siroky vybér zbozi, pohodiny vybér a ndkup z domova.
Pro prodavajiciho je vyhodou rychlé osloveni zakaznik(, pfesné zacileni,
budovani dlouhodobych vztaht se zadkazniky, utajeni pfed konkurenci.
Samozfejmé ma pfimy marketing nevyhody, jakymi jsou naklady na ziskani

kvalitni databaze Ci realizace zasilek. (Prikrylova, 2010)

Nastroje direct marketingu:

* Direct mail se rozliSuje na adresny a neadresny mail, adresny mail je
zamérfen na urcitého pfijemce. Mlze to byt dopis se vzorkem, napf.
propiska s pfijmenim vybraného pfijemce. Adresna komunikace ma
vyvolavat u pfijemce pozitivni emoce. Neadresny mail — roznos letakua do
schranek, hromadné zasilani maild.

» Telemarketing cilena komunikace vyuZzivajici telefon, zamérena na
nalezeni, ziskani a rozvijeni vztah( se zakazniky a umoznujici méfitelnost
této aktivity. Aktivni telemarketing je pfesné tou situaci, kdyz vam prodejce
zavola na mobil a nabizim néjaky specificky produkt. Pasivni telemarketing
je opakem aktivniho, tedy Ze prodejce pfijima objednavky od spotfebitell
po telefonu.

* Reklama s pfimou odezvou je vlastné vyuzivani masovych médii, ktera
jsou neadresna pro komunikaci a maji za cil vygenerovat pfimou reakci
spotfebiteltd. Tento zpUsob je vyuzivan k tomu, aby vytvarel povédomi o
urcité znacce, dale predava néjaké informace o daném produktu a vytvari
podnéty pro nakup, sbira informace o zakaznicich. Jako pfiklad tohoto

zpUsobu Ize uvést teleshopping.
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* On-line marketing neni nic jiného nez komunikovani prostfednictvim
internetu nebo mobilniho telefonu. Je zaloZzen na odhadu vnimani a
chovani urcité sorty spotfebitelt a pomoci téchto poznatk( se pfizplsobuiji
rzné metody, jak pfivést spotfebitele pomoci mobilniho telefonu nebo
internetu na webové stranky jednotlivych firem a poté je pfesvédcCit, aby
ucinili koupi urc€itého produktu. Nejrychleji se rozvijejici forma je pravé na
internetu. Jako pfiklady Ize uvést rizné newslettery, viralni marketing nebo
rzné (Casto spamy) emaily s nabidkou produktu. (Kotler & Keller, 2013)
(Pfikrylova, 2010). Dnes ma skoro kazda firma internetové stranky, anebo
alespon maji profil na Facebooku, Instagramu, VK.comu atd., samozfejmé
to zavisi na tom, jakého typu firma je a jaké sluzby nebo produkty
poskytuje. Ale diky novym nastrojim Facebooku a Instagramu mizeme
bez pomoci specialnich agentur kontrolovat statistiky stranky a to, jak
reaguji lidé, ktefi firmu sleduji. Co se tyCe reklamy, tak zadavatel reklamy
muze nastavit, jaké informace chce sdélit rGznym cilovym skupinam.
Pomoci mobilnich telefond marketing funguje napfiklad, ze prodejce posila
rzné SMS s nabidkami produktd nebo slevovych akci apod. Pokud chce
podnik zméfit ucinek této formy marketingu, tak musi mit stanoveny pfesné

specifikovany cil.

2.1.7 Event marketing

Event marketing je komplexni organizace akce, ktera je zaméfena na
propagaci znacky nebo produktu organizace, a to pomoci uspofadani
nezapomenutelné udalosti, jako je napfiklad show, vystava, koncert, prezentace
atd. Event marketing se odliSuje od obyCejné reklamy tim, ze zajiStuje pfimy
kontakt se zdkazniky a umoznuje na né pusobit jinym zpusobem. Velké akce
zapUsobi na emoce &lovéka, ktery pak na organizaci nahlizi pozitivnim zplsobem.
Kromé toho se takova akce nevnima jako reklamni, imz zvySuje pfijemnost
potencialniho zakaznika. ,,Klasicka reklama ztraci na sve ucinnosti, firmy pouZzivaji
event marketing jako zajimavy nastroj k zintenzivnéni komunikace vuci
zakaznikuam, pricemz praxe potvrzuje, Ze Uspésné zapamatovani znacky Ci
produktu je pfimo umérné tomu, do jaké miry byla zakaznikovi dana mozZnost se

na dané udalosti aktivné podilet. Pri spravném nastaveni a nacasovani se muize
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stat event marketing efektivnéjsim nastrojem nez reklama ¢i sponzoring pri

zachovani stejnych financnich prostredkd’. (Pfikrylova, 2010, str. 117)

Druhy event marketingu:

»Vystavy jsou komunikacni formou, ktera nema v kontaktu mezi vystavitelem a
navstevnikem Zadneho technického nositele®. (Vladimir Barta, 2009, p. 232) Déli
se na vystavy, které organizovala konkrétni organizace a ktera se vénuje urcitému

produktu, dale primyslové vystavy, kterych se U¢astni organizace podle oboru.

Konference

Konference zpravidla patfi mezi soukromé akce, ale neni to tak vzdy.
RozliSujeme dva druhy, Interni konference, kam nemaji pfistup média a je spiSe
urCena pro interni zaméstnance (napf. pfestaveni budouci marketingové strategie
celé organizaci). Externi konference jsou soucasti PR aktivit. Zde je nutno spravné
upoutat pozornost, 80 % se ma vénovat produktu nebo firmé. Hlavné spravné
akcentovat vyjimecnost a maximalné znazornit prezentace, jinak potencialniho
zakaznika nezaujme. Pomuckami muzou byt projektory, demonstrativni filmy a
dalSi technické nastroje, které dovoluji zajistit kvalitni vizualizaci. Cile konference

— CO MoZna nejvice zajmout nové zakazniky a poskytnout jim veskeré informace o
produktu.

Road show

Specifika jsou zavisla na druhu akce a existuje mnozstvi riznych
moznosti. Je mozné se zucastnit velké akce, divaci automaticky pfijimaji
informace o produktu, pfinasi pozitivni zazitek. Ale je tfeba zajistit spravné podani
informaci, zna¢ka ma byt spojena s jinymi elementy akce. Pro zdarny pribéh akce
je vhodné zajistit obCerstveni a reklamni darky. Pro zvySeni emocialniho zazitku
uCastnikl akce je mozné pouzit nafukovaci balénky, ohriostroje atd, vyrazna

vyzdoba totiz pomaha zajistit spravnou atmosféru.
Cim je uziteény event marketing:

* pomaha firmam v¢as vénovat pozornost klientiim, ktefi se nachazi ve

stadiu rozmysSleni ohledné koupi produktu nebo sluzeb,
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* akce event marketingu ma dlouhodoby efekt, protoze se o ni vi dlouho
dopfedu v inzeratech, na plakatech, z tiskovych konferenci a pak pokracuje
v tiskovych masmédiich,

* Ucastnici event marketingu mohou byt zkoumani jako velka fokus skupina,
na které firma vyzkousi své produkty nebo nové sluzby. V pribéhu akce
specialisté kumuluji poznatky o spotrebitelich, coz jim pomaha se v
budoucnosti vyhnout zbyteénym chybam a nakladdm,

* na akci event marketingu je mozné organizovat pfimy prode;j.

2.1.8 Shopping marketing

Shopping marketing se uskutecnuje pfimo v prodejnach, jeho hlavni cil —
navstévnika obchodu pfeménit na kupujiciho produktu, jinak fe¢eno povzbudit
potencialniho kupujiciho k rozhodnuti o ndkupu v obchodé.

Spotfebitel a kupujici je stejny Cloveék, ale v koncepci shopping marketingu
se rozliSuje:

Spotrfebitel — pasivni pfijemce reklamy. Lidé, ktefi uzivaji produkt, maji
rzné faktory ocenovani (produkt kupuiji, protoze ho potfebuiji, kvlli image apod.)
S pomoci brandingu a reklamy firmy tyto faktory ovliviuji a tvofi nazor spotfebitele
a jeho dlouhodobou potfebu si produkt opakované kupovat. Coz znamena, ze
znacCka motivuje potencialni spotfebitele k nakupovani.

Kupujici je lovék, ktery rozhoduje ted a tady. Otazka koupit nebo ne vznika
pfimo v prodejné. (Kotler & Keller, 2013) (Stahlberg, 2012)

Spotrebitelsky marketing se zaméfuje na to, aby zakaznik touzil po urc€itém
produktu. Shopping marketing je zacilen jiz na to, aby zakaznik produkt koupil.
Hlavni cil shopping marketingu je usnadnéni procesu nakupovani. Specialisté
vétsinou vymezuiji 3 etapy shopping marketingu — pfitdhnout pozornost, zajmout a
samoziejmeé uzavfit obchod. To vSechno probiha v prodejné v prabéhu nékolika
minut. Shopping marketing je o hlubokém pochopeni cilového zakaznika, zjiSténi
momentéalnich problému znacky, marketingovych a byznys moznosti, uréeni tkol(
a spojeni vSech moznych akci v jednu komplexni komunikacni strategii. Shopping
marketing se nyni jako disciplina nachazi ve stejném stadiu, ve kterém byl internet
v 90. letech. VSichni rozumi tomu, Ze je to potencialni efektivni nastroj a za€inaji

ho aktivné pouzivat. (Kotler & Keller, Marketing management, 2013)
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2.1.9 Nakupni atmosféra

»INakupni prostiedi je tvofeno vsemi prvky maloobchodni jednotky a jejiho
provozu — lj. zbozim, pracovniky, zafizenim, plochami, stavbou, provoznimi

operacemi, a navic téz zakazniky samymi*. (Cimler, 2007, str. 228)

Nakupni atmosféru ovliviuji dalsi faktory:
* design prodejny,
» dispozi¢ni feSeni prodejny,
* prezentace zboZi,
* personal,

e zakaznici.

Atmosféra prodejny ma byt zformovana takovym zplsobem, aby se zakazniky

soustredili v uréitém sméru.

Zvlastni pozornost retail prodejen k atmosfére prodejen souvisi s tim, Ze:
v' atmosféra je pro zédkazniky dalezitym faktorem,
v pozitivni emoce a pocity mohou zdrzet zakaznika v prodejné a nepfimo
vést k nakupu,

v' v prodejné muze obchodnik zdkaznika ovlivnit vice nez vné prodejny.
(Kotler & Keller, 2013)

Vnéjsni design
Cilem designu prodejny je nalakat potencialniho zakaznika do prodejny,
kde bude ovlivnén dalSimi faktory. Mezi stimuly patfi:
1. architektura jednotky, pomoci originalniho design feSeni je mozné pfilakat
zakaznika,
2. vstup do prodejny — ktery by mél co nejjednoduseji umoznit vstup do prodejny,
3. vykladni skfiné — jeden z nejucinnéjsich vnéjsSnich stimuld, ktery plsobi 24
hodin denné,
4. napisy, které informuji o tom, kdo prodava (logo a nazev firmy), co se prodava,

obsahuiji také adresu, oteviraci dobu atd.
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5. dalSim stimulem je parkovaci plocha — ta je ¢asto pro zakazniky rozhodujicim
faktorem (Lenka Prazska, 2002).

Vnitfni design
Do vnitfniho designu patfi faktory, které zahrnuji technické feSeni prodejny
jako napfiklad:

* pouZity material musi korespondovat s image znacky,

» osvétlenitaky hraje velkou roli. Napfiklad v kabinkach svétlo maze skryt
nedostatky postavy, nebo naopak zduraznit nékteré télesné vady, coz mlze
na chovani zakaznika plsobit negativné,

* barevné fesSeni prodejny zacilené na ovliviiovani zdkaznika,

* hudebni kulisa je také Casto pouzivana pro ovlivnéni chovani zakaznika,

* vlné je rozhodujicim faktorem,

* mikroklimatické podminky, teplota, vihkost, vétrani, prasnost. (Cimler, 2007)

Dispozi¢ni reSeni prodejny
Jedna se predevsim o prostorové feSeni, které zadava, jak se bude
zakaznik pohybovat v prodejné, rozliSujeme Ctyfi modely dispozi¢niho feSeni:
1. pravidelné, kdy se pouzivaji pulty, za které se zakaznik nedostane,
2. s volnym pohybem, zdkaznik se pfi tomto dispozi¢nim feSeni mize volné
pohybovat po prodejné,
3. polozavfené prodejné useky — prodejna je ¢lenéna na odliSné prodejni
useky, pouziva se €asto u luxusnich znacek,
4. standartni obsluzné — pulty jsou uspofadany pfi sténach prodejny, ve stfedu

mistnosti se pohybuji zakaznici. (Cimler, 2007)

Prezentace zbozi

Hlavnim cilem je produkt co nejucinnéji prezentovat zdkaznikovi, zasadni
problém spociva v tom, jakou techniku prezentace produktu zvolit, mezi
prezentacni techniky patfi:

» vertikalni prezentace — zboZi stejného druhu je rozpolozeno na urovnich
pod sebou,

25



horizontalni — produkty jsou prezentovany vedle sebe, tento zpusob
prezentace je typicky pro malé prodejny, které nedisponuji velkym
prostorem,

oteviena prezentace — aktivni zapojeni zakaznika, ktery ma moznost si
zbozi vyzkousSet, porovnat s jinym,

tematicka prezentace — zbozi prezentované pod jednim tématem, napriklad
sportovni udalost, Vanoce, den svatého Valentyna atd.

prezentace zivotniho stylu — zamérené na lidi, ktefi maji urCity Zivotni styl,
prezentace pfibuzného zbozi — tato technika pobuzuje u zakaznika
mysSlenky k nakupu, ¢asto dochazi k impulznimu nakupa,

prezentace v blocich — vhodna pro novinky nebo zbozi za specialni cenu.
(Lenka Prazska, 2002)

Personal

Personal je klicovym faktorem a muze pfiznivé ovlivnit zakazniky, a to

prostfednictvim vnéjSniho vzhledu, chovani a profesionalniho pfistupu. Je dllezité

vybrat spravny personal, kvalitné ho zaskolit a zajiStovat potfebné systémy,

procesy a prostfedi pro zaméstnance.

Pro uplatnéni hodnoceni kvality sluzeb mizeme pouzit metodu

SERVQUAL. Tato metoda zahrnuje 5 zakladnich kritérii:

hmotné prvky — vzhled budov, vnéjSni vhled zaméstnancu atd.;
spolehlivost — schopnost plnéni Ukolu peclivé a spolehlivé;
schopnost reakce — schopnost poskytnout pomoc zakaznikdm;
jistota — kvalifikace, dlvéryhodnost, znalosti, bezpe€nost procesu
poskytnuti sluzby;

pochopeni — zdvofilost a peCe o zakazniky. (Vastikova, 2014)
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3 Marketingova komunikace Mango

Mango je jedna z uspésnych svétovych znalek, ktera prodava modni Zzenské

obleceni a boty. To, Ze je znacka rlznoroda, demonstruje vaznost zaméru.

3.1.1 Reklama

Kazdy rok spole¢nost zapojuje do
. i o . Obr. 1 Reklama, Kate Moss a Cara
reklamnich kampani popularni celebrity. Za  Delevinge

celou existenci Mango spolupracovalo

s takovymi hvézdami jako Penélope Cruz,
Scarlett Johansson, Kate Moss, Milla
Jovovich. Kromé modelek a herecek
spole¢nost pracuje se slavnym,

provokativnim fashion-fotografem Terry
Richardsonem.

Spoluprace s celebritami je jednou

Z nejpouzivanéjsich strategii Manga,
protoze pomaha produktu stat se pro spotfebitele atraktivnéjSim. Hvézdy
v reklamé i PR zaroven pfispivaji k budovani divéry ke znace nebo spole¢nosti,
kterou propaguije.

DalSi metodou komunikace Mango v Rusku je odhalovani ceny produktu
v reklamé. Zpravidla se voli potencialni popularni produkt s pfijemnou cenou,
ktera je zduraznéna. Popularni zpusob reklamy - billboard, ktery se da
namontovat jak na venkovni reklamu obchodniho centru nebo tam, kde jsou
soustfedény velké shluky lidi.

Mbodni prehlidky jsou také Casto pouzivany jako komunikaéni nastroj.
V Moskvé Mango kazdou novou sezénu usporfada moédni prezentaci nebo
prehlidku. Lidé, ktefi navstévuji fashion-akce, se citi byt soucasti médniho celku.
ACkoliv modni pfehlidky Manga nemaji takovy ,vysoky status” jako prehlidky
svetovych znacek (,Dior¢, ,Versace, ,Gucci“ atd.,), nicméné stejné maji své
publikum.
DalSim zplUsobem, jak pfildkat zékazniky je rebranding, jinymi slovy vytvoreni

nového jména, terminu, symbolu, designu nebo kombinace, aby si zavedena
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znacka vytvofila novou pozici v povédomi cilovych skupin pfijemctd konkurenta.
MuUze se jednat o radikalni zménu jako napfiklad loga, jména znacky, image,
marketingové strategie, komunikac¢nich priorit. (Halada, 2015, str. 82) V Mangu se
otdzka cenového marketingu stala aktualni na konci roku 2009 a pocatkem roku
2010. Bylo to zpusobeno rustem konkurence ve stfednim cenovém segmentu trhu
oble€eni. SpoleCnost zménila vék cilové skupiny, ktery se zvysil od 35 let do 45
let. Samozfejmé je vhodné upozornit i na to, Ze se zménila kvalita odévu, zvysilo
se procento pfirodni latky, napf. bavina, kize, hedvabi. Zmény zpUsobily zvySeni
cen i pfechod od ,stfedniho“ statusu k urovni ,stfedni plus‘. Bylo dokonce
rozhodnuto o takovém odvazném kroku, jakym je zména loga.Typické pismo pro

Mango se zménilo na jednodusSi a konzervativnéjSi. (Kotler & Keller, Marketing
management, 2013)

MANGO MANGO

Obr. 2 Logo Mango
3.1.2 Podpora prodeje

NejCastéji Mango pouziva slevy jak v misté prodejny, tak i na webovych
strankach. Tyto slevy nastavuji po sezoné, kdy zakaznici nakupuji nejmin,
vétsinou jsou to akce typu ,pfi nakupu vice nez 3000 RUB dostanete slevu 5 % a
pfi ndkupu 6000 RUB 10 %", coz stimuluje zakazniky nakupovat. Na webovych
strankach muze kupujici dostat 10% slevu s podminkou, Ze uvede svij email.
Timto zplsobem Mango ziskava soukromé udaje a muze informovat pfimo o

novinkach, slevach a zasilat lookbooky.

3.1.3 Merchandising

Mango pouziva jednoduché schéma: zobrazeni podle kolekce. Nicméné
kromé odévu do kolekce muze zaradit i dopliikové produkty. Ty jsou nezbytné pro

dokresleni celkového dojmu prodejny s modnim obleCenim. Napfiklad pasky, saly,
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prislusenstvi. Zpravidla ve vSech obchodech se doplrikové produkty nachazi v
LPripokladni“ zéné a sortiment jako kabelky mezi zénou nakupu a pokladnou.

Planovani vizualni plochy obchodu je vzdy zaloZzeno na pfedstavé toho, jak
se bude kupujici pohybovat v prostoru. V obchodech Mango se odévy z kolekce
Weddings&partie a Denim nachazi v nejblizsi prvni zo6né u vchodu. Tato vyzdoba
odpovida image znacky a pomaha upoutat pozornost zakaznika na posledni
kolekci sezony. VSechny modely se vystavuiji frontalné v jedné nebo dvou fadach,
ale novinky jenom v jedné. Za prioritni zbnu se povazuje obvod obchodu, a v této
zoné jsou nejprodavanéjsi véci nebo ty pro kazdodenni noseni. Do tfeti zony
umistuji mladeznickou kolekci.

V maloobchodech s odévy se upfednostriuji 3D prezentace produkti. Tento
zplsob pomaha fixovat pozornost na urc€ité véci a neklouzat o€ima po regalu.
Napfiklad pokud si zdkaznik nevSimne véci, ktera lezi na regalu, s vétsi

pravdépodobnosti si ji vSimne, kdyz bude viset frontalné.

3.1.4 Public relations

Jak jsem uvedla v tabulce v pfiloze pfi porovnani s konkurenty Manga,
spole¢nost v Rusku spolupracuje s ruskym vydavatelem ELLE a Vogue, coz ji
umoznuje se zaméfit na urcCité cilové skupiny 24-29 a 30-35 let, které jsou
finan€né schopny a chtéji kupovat kvalitni a modni véci. Proto mizeme
v Casopisech uvést kolekce napfiklad ,Committed collection® nebo ,Denim*, které
zahrnuji napfiklad ru¢né délané véci nebo omezenou kolekci. Tyto véci budou
samoziejmé stat o néco vice nez z kolekce Basic, ale jsou limitované. Dale Mango
organizuje modni prehlidky, foceni zakazniku a zuc¢astriuji se FASHION WEEKu.
SpoleCenské akce formuji a podporuji vztahy s vefejnosti na regionalni nebo

svétové Urovni.

Analyza efektivnosti komunikace Mango

Od 15. do 25. ledna 2017 bylo provedeno dotaznikové Setfeni ve spole¢nosti
Mango na otevieni nové pobocCky v Moskveé. Hlavnim cilem Setfeni bylo, jak
zakaznici vnimaji reklamni sdéleni spole¢nosti Mango a jaci spotrebitelé v Mangu

nakupuji. Pomoci pfedem rozpracovaného dotazniku doSlo k dotazovani face-to-
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face. Prostfednictvim zkoumani byly

ovéreny predem stanovené predpoklady, Vékovy rozsah
které zni: . il
* v Mangu nakupuji vétSinou zeny, 25% 19% n i
* skupina 30-45 let preferuje Zaru ke 30-35
pfed Mangem, m36-41

* eventl Manga se zucastnilo

alespon 20 % respondentu.

Zakaznici byli dotazovani ndhodné a zuc€astnilo se 104 lidi, z nichz bylo 70 Zen a
34 muzu, v prvni ¢asti méli respondenti odpovédét na osobni otazky jako vék,

pohlavi atd.

1. Nakupujete v Mango?

93,3 % respondentl odpovédélo na -
20%

otazku kladné, ostatni lidi, ktefi

‘ = 1823

odpoveédéli zaporné, odpovéedéli na 4.

W 24-29
otazku. Z grafu je vidét, Zze vékova V 30-35
skupina od 24-29 let nakupuje nejvice, ale m36-41

100 % pozitivné odpovédélo skupina 18-

23 a 24-29 let. Respondenti ve vékové skupiné 36-41 let v Mangu nakupuji méné.

2. Jak ¢asto nakupujete v Mango?

Z grafu vychazi, Zze vétSina zakazniku,

M Jednou za 2
mésice

ktefi nakupuji v Mangu, navstévuji

obchod Casto. VétSina nakupuje v
M Jednou za mésic

obchodé jednou za mésic, vzhledem

k tomu, Ze nejvicenakupuji skupiny 24-29 Jednou zally

a 30-35 let, které jsou zaroven cilovou
finanéné schopnou skupinou, z toho plyne, Ze reklamni kampané a komunikace

s verejnosti funguji spravné.

3. Jaka kolekce se Vam libi nejvice?
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Z grafu je vidét, Ze nejvice kupuji kolekce
Weddings&parties (41 %) a Office wear (31 %). 'f;’lrl‘;rc‘l'lgfd
: B Weddings&part
ies
Denim

Kolekce Premium a Committed collection kupuji
nejmin, respondenti to odavodnili tim, Zze

kolekce jsou drahé, ackoliv maji vybornou m Office wear

kvalitu a zajimavé designové feseni.

4. Zara nebo Mango, co byste si vybrali, jestli byste méli na vybér?
Respondenti byli dotazovani pfimo
v obchodé Mango, a proto je samoziejmé, ze

pocet lidi, ktefi nakupuji v Mangu, bude vetsi.
Hlavnim ddvodem lidi, ktefi zvolili Mango, bylo "M
B Zara
to, Ze ceny v obchodech Zara jsou vyrazné

vySSi, ackoliv kvalita odévu je stejna a nékdy i

nizsi.

5. Jakou asociaci mate, kdyz slysite Mango?
Kvdli tomu, Ze je otazka oteviena, bylo t&zké zpracovat udaje, ale
v odpovédich se opakovala nasledujici slova: kvalita, elegance, smélost,

prakti¢nost, néznost.

6. Jakou reklamu si pamatujete za roky 2013-20177?
Kupodivu nejpopuléarnéjsi mezi respondenty byla reklama s Kate Moss a

Carou Delevingne (58 %), coz Ize od(vodnit
B Reklama s Kate

tim, ze Kate Moss je typickou pfedstavitelkou g"olss aCae
ormi & (SoEEmE Sormy & Cara Deloui 10% | u Peleyinene
moderni a Uspésné Zeny a Cara Delevigne Moneace

nestandartni, drzou predstavitelkou mladé Scarlet

Johansson

skupiny. Tento par pusobil na vefejnost

silnym dojmem.

7. Kde se setkavate s reklamou Mango?
* Facebook

* Instagram
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e VK.com
M Facebook
e e-mail m¢
H |nstagram
Vzhledem k tomu, Ze vyzkum se ‘ vk.com
M e-mail

uskutecnil v Rusku, kde je pouzivané;si
VK.com, neni reklama na Facebooku

uc€inna. Ale nejvice respondentl zaregistrovalo reklamu na Instagramu.

8. Zazili jste néjaké akce spole¢nosti Mango?

* modni pfehlidka

B Modni prehlidka
» foceni
. B Foceni
* Mango Fashion Awards
v . v Mango Fashion
» otevieni pobocky Awards

B Otevreni pobocky

Z této otazky je jasné vidét, ze
nejvice se setkali respondenti s reklamnimi akcemi Mango na modni pfehlidce (40
%), ale foceni ma také nemalé procento (31 %), coz pro mé nebylo pfekvapenim,
protoZze Moskva je hlavnim méstem Ruska, kam pfijizdéji z celého statu modelky a
designéfi, které chtéji ukazat, co vSechno umi, a proto tyto akce nejCastéji
navstévuji. Také se konaji v mistech, kde kazdodenné prochazi tisice lidi, diky

¢emuz mohou zaujmout nové zakazniky.

Platnost predpokladu

* v Mango nakupuji vétsinou Zeny

Tvrzeni podle vysledku vyzkumu se potvrdilo. Zeny &ini nejvétsi podil
nakupujicich ve spole¢nosti Mango, coz tvofi 65 %. Vysledek se da vysvétlit tim,
Ze v Rusku muzi vétSinou nenakupuji sami nebo nakupuji v o néco drazSich
znackach, jako je napfiklad Pietro Filipi, Pepe Jeans. Takze Mango potvrdilo, ze
muzska kolekce nikde nema takovou vysokou poptavku jako ve Spanélsku. Kdyz
budeme porovnavat rozsah kolekce Ruska nebo CR oproti Spanélsku, tak je
zfetelné vidét rozdil.

* Skupina 30-45, preferuje Zaru pfed Mango
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Tato hypotéza se nepotvrdila. Skupina 30-45 let na otazku ,,Zara nebo
Mango, co byste vybrali, jestli byste méli na vybér?“odpovédéla 100 % Mango.
Ale skupina od 24-29 let preferuje znaCku Zara, ackoliv velka ¢ast respondentu
zminila, ze Zara je vyrazné drazsi.

* Eventu Mango se zucastnilo alespori 20 % respondentu

Posledni hypotéza se potvrdila, 95 % respondentl se zuc¢astnilo eventu

spole¢nosti Mango.

Shrnuti dotaznikového Setreni

Celkem bylo ziskano 104 odpovédi na dotaznik. Dotaznikového Setfeni se
zucCastnilo 70 Zen a 34 muzu. Nejvice dotazovanych bylo ve véku 24-29 let.
Dotaznikové Setfeni potvrdilo pfedpoklad, Zze v Mango nakupuji nejvice zeny. Déle
z vysledku plyne, ze skupina spotfebitell ve véku 30-45 let nejvice preferuje
znaCku Mango, coz nepotvrdilo vySe stanoveny predpoklad, ,,skupina 30-45 let,
preferuje Zaru pfed Mango®. Posledni pfedpoklad zni ,,Eventd Mango se
zucastnilo alespori 20 % respondentd’. Dale co se tyCe jednotlivych otazek ,Zara
nebo Mango, co byste si vybrali, jestli byste méli na vybér?*, 62 % korespondent
zvolilo Mango, ostatnich 38 % Zaru. Jelikoz zakaznici pfemysleli nad odpovédi na
tuto otazku, Ize to odtvodnit tim, Ze jenom 5 % spotiebitell jsou vérni, napfiklad
jedné znacce a lze oCekavat od zakaznika stoprocentni vérnost je ukvapené pro
spole¢nost.

Co se tyCe komunikace pres internet, skupiny 18-23 let vice lakal
Instagram. Lze to odUvodnit tim, Ze v dneSni dobé Zeny v této vékové skupiné
hodné travi ¢as na této socialni siti a jenom mala ¢ast se diva na televizi. Zeny se
také rady ucastni akci Mango jako napfiklad médnich prehlidek. Pro zvySeni poctu
zakaznikd by Mango mohlo rozsifit poCet akci a vyuzivat vice online
komunikacénich instrument(, ale je nutné zdlraznit Zze Facebook na Gzemi Ruska

neni vhodnym online komunika¢nim nastrojem.
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Hodnoceni na zakladé nastroji Mystery Shopping

1. Priprava

Jak bylo jiz zminéno v Casti, ktera se vénuje cili a metodice, 1. faze je dulezita a

chyba na zacatku muaze zkreslit cely prizkum.

2. Vybeér prodejen

Porovname prodejnu, ve které

Obr. 3 Mapa prodejen v Moskveé

MbITULWM

jsem byla na otevfeni a dalsi 2 prodejny. Xmtich "

3 HaynoHanbHbIi

v - . , IM
Na mapé jsem znazornila mista, kde se D Mango S (BESG
o -H MUTUHO Mango @Mango 0CTPOB»

nachazi.

ropek = MANGO (@) h ) Matiro
1. , Atrium”, ul. Zemljanoj Val, 33, Moskva, O naramiios onerey, E
Rusko, prodejna se nachazi v centru, kde ]

3 @Mango
kromé obyvatel nakupuji i turisté z jinych il i Mang © ® Mango
Mango

méS'[, 3MUMHOBKa

“opKa M
2. Andropova np-T, 8, Moskva, Rusko, o Mango Outlet @) @ Mango Tio6ept

| E30 |
prodejna se nachazi dale od centra, @H'ibLMa"gc’ KoTencimH
" Mockpa

3. OC "Afimoll city ", Presnénskaja PSR [laepyuHcKmii

01} @Mango

nabrezi, 2, Moskva, Rusko, prodejna je

PasBunka

— n.

Uplné daleko, kam chodi jenom zakaznici bliznich sidlist.

3. Sestaveni kritérii

Pfed realizaci jsem pfipravila anketu, podle niz jsem postupovala pfi navstéve

obchodu. Bodovani je od 1 do 5, pokud se jednalo o bodovani Ano/Ne (Ano-5

bodU, Ne-1 bod).

4. Realizace
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Tab 1. Kritéria ocenéni

Kritéria ocenéni Body Body Body
1. 2. 3.

prodejny prodejny prodejny
Vnéjsni vyhled

1. Cistota salu 5 5 5

2. Poradek na regalech 4 5 5

3. Hlasitost hudby 4 4 4
Obsluha

Pozdraveni 4 5 5

PFisli v pribéhu __ min. (4)3min  (5)1 min  (5)1 min
Zeptali, jestli potfebuji pomoc Ano Ano Ano
Zeptali se na moje prani Ano Ano Ano
Zeptali se na velikost Ano Ano Ano

Vnéjsni vzhled prodejnich asistentt

Oficialni uniforma S 5 5
Upraveny zevnéjSek ) 5 5
Uées, make-up, manikira 5 4 5
Komunikace

Neverbalni (mimika, projev)

Verbalni (hruba slova, pFizvuk) 4 4 4
Prezentace

Rekomendace ohledné modelu 4 3 4
Véci

Uméni presvédéit 3 2 3

Reakce na namitku

Uméni naslechnout, pfijmout 5 4 5
namitku

Uméni upfesnéni, co si pieje 5 4 5
zakaznik

Souhrn bodu 76 73 79

Celkovy dojem z prodejen se moc neliSi, vSude byl pofadek, ackoliv
v prodejné €. 1 byly v nékterych mistech rozhozené véci na regalech, to Ize ale
odavodnit tim, Ze prodejna byla nova, méla hodné navstévnikl a prodejni asistenti
nestihali. Nicméné ve vSech prodejnach trosku vadila hlasita hudba, chtélo by to

ztlumit.
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Obsluha ve 2. a 3. prodejné reagovala rychle na nové pfichazejici a byli
ochotni pomoci, ale v 1. prodejné byla reakce o néco pomalejsi.

Celkovy dojem z prodejnich asistentd byl pfijemny, vSichni méli firemni
uniformu. AvSak komunikace probéhala ve 2. prodejné na stfedni arovni, ackoliv
jsem oCekavala vice, protoze v této prodejné neni tolik lidi a asistenti stihali
v8echny v klidu obsluhovat. Prodejni asistentka, ktera obsluhovala, se neusmivala
a chovala se jako na pohovoru, nemohla poradit nebo navrhnout jiné varianty, ale
na druhou stranu uméla naslouchat.

Ve trfeti prodejné se mi libilo vSechno, prodejce komunikoval dobfe, i kdyz
obcCas pouzival Zargon. Na druhou stranu neumél véc prodat.

5. Vyhodnoceni

Mystery Shopping byl proveden ve 3 prodejnach v terminu — Prodejny byly
vybrany tak, aby bylo mozné objektivné posuzovat o aktualnim stavu (tj. jedna
prodejna je v centru, kde je nejvice navstévnikua, druha prodejna se nachazi
v okoli centra a treti je uplné na okraji Moskvy, tuto prodejnu navstévuji vétsinou ti,
ktefi bydli v okoli a turisté tuto prodejnu nenavstévuji, coz znamena méné prace
pro prodejni asistenty). Dotaznik, podle kterého se postupovalo, byl rozpracovan
na zakladé odborné literatury. Zaprvé Mystery Shopper ohodnotil prvni dojem
prodejny, jestli je dostate¢né osvicena, je-li klimatizovana a reakci na nového
navstévnika. Déale nasledoval kontakt s prodejnimi asistenty, ktefi byli také
hodnoceni (celkovy zevnéjSek, verbalni a neverbalni komunikace a profesionalitu).

Po analyze vysledkd mizeme zduaraznit dalsi pozitivni fakt, a to ten, Ze ve
vSech prodejnach jsou dodrzovany zakladni normy, jakymi jsou napfiklad pozdrav,
pratelsky pfistup a rozlouceni. Ale ohledné profesionality si myslim, Ze manazer
prodejny by se mél vice starat o to, aby prodejni asistenti uméli Iépe prodavat.
Protoze ve vSech prodejnach se setkali s problémem, ktery spocival v tom, ze
prodejni asistent neumél poradit a ,prodat” produkt. Pro retail a hlavné pro fashion
retail je dUlezité mit kvalifikovany personal, ktery umi prodat a presvédcit

zakaznika, Ze pfesné ten produkt potfebuje.
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Navrhy a doporuéeni

Z dotaznikového $etfeni plyne dllezity fakt, Ze v modernim svété se firma,
ktera chce byt uspésna, neobejde bez marketingové komunikace a méla by byt
pro kazdy podnik individualné a komplexné rozpracovana. Obchodni znacka
Mango je svétovou firmou a podle vysledkd vyzkumného Setieni je v Rusku
povazovana za stfedni, ale kvalitni. Nicméné rusky modni trh se odliSuje tim, Zze
spotfebitel vic preferuje znacky, které jsou prestizni a maji silnou marketingovou
komunikaci. Proto je dobré posilit event marketing, napfiklad zvétsit rozsah Mango
Fashion Awards, tj. usporadat jej nejenom v Moskvé a v dalSich méstech Ruska.

V rdmci vyzkumu bylo zjisténo, Ze spoleCnost aktivné pouziva vSechny
komunikacéni nastroje, ale ma slaba mista v prodejnim procesu. Z hlediska
doporuceni by mélo Mango zdokonalit Skoleni se zaméfenim na prode;j.

DalSi problém spociva v tom, Ze reklama je zacilena jenom na Zeny a
vétSina muzu ani nevi, Ze Mango ma muzskou kolekci. Proto bych doporu¢ovala
zameérovat se v reklamnich akcich nejenom na zZeny, ale také i na muze, napfiklad
vitriny jsou ve vSech obchodech ozdobeny vyhradné Zenskymi manekynami a
plakaty, mélo by byt vidét, Ze zde existuje i muzska kolekce. Dobrym zplsobem,
jak oslovit muze by mohla byt reklama v prabéhu fotbalového utkani nebo
vecernich novin v televizi.

Velkou roli hraje spokojenost zdkaznikd, pokud je zdkaznik spokojen, tak je to
jediné dobre a je to dobré pro Word of mouth. Word of mouth neboli ,,Septanda“
lidové fe€eno, je nejstar§sim komunikaénim nastrojem a velice dllezitym. Probiha
pomoci sdélovani informaci od jednoho zakaznika k druhému na zakladé
ziskanych zkuSenosti. Word of mouth také zahrnuje jakékoliv Usili s cilem ovlivnit
postoje zakaznika. Podle prlizkumu, ktery byl proveden v USA, se spotiebitelé
setkavaji s 5000 reklam denné a jenom 24 % z nich véfi reklamé. DalSi prizkum
ukazal, Ze az 78 % spottebiteld doporuci blizké osobé firmu, pokud byli spokojeni
se sluzbami. Mango by méla nadale vyvijet innosti s cilem maximalizovat uzitek

zakazniku, protoze nejlepsi reklamou je spokojeny zakaznik.
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Zaver

Prostfednictvim této bakalaiské prace na téma ,Marketingova komunikace
spole¢nosti Mango v Rusku“ bylo mozné se seznamit s mnoha zajimavymi
aspekty v oblasti marketingové komunikace v retailu.

Cilem bakalafské prace bylo zjistit pomoci marketingového vyzkumu, jak
pusobi marketingova komunikace spole¢nosti Mango na spotfebitele a pomoci
vysledkd navrhnout vhodna zleps$eni.

V teoretické Casti bakalarské prace byla popsana marketingova komunikace
v retailu a jednotlivé souc€éasti marketingového mixu v retailu, také bylo vysvétleno,
co to je Mystery Shopping, Shopping Marketing a jak je pro retail dulezita nakupni
atmosfeéra.

Ve druhé Casti je popsana firma Mango, v kapitole marketingové
komunikace bylo zjisténo, Zze Mango vyuziva vSechny zplsoby komunikace, diky
¢emuz ma moznost oslovit velky rozsah lidi.

Metodou, kterou jsem vyuzila ve své bakalafské praci, je dotaznikové
Setfeni. Dotazovani probihalo v Moskveé u pfilezitosti otevieni nové pobocky
Mango. S pomoci dotazniku jsem zjistila, jaci jsou zakaznici Manga a jak na né
pusobi aktivity spole¢nosti. Na zakladé vysledku jsem zpracovala navrhy pro
zlepSeni, ackoliv nebyly nalezeny hrubé nedostatky.

V druhé praktické €asti jsem vyuzila metodu Mystery Shopping, pomoci niz
jsem analyzovala nékolik prodejen a na zakladé zjisténych informaci byly nalezeny
dalSi nedostatky. Konkrétné se jednalo o problémy v procesu prodeje, kdy jsem
doporucila Skoleni zaméstnancu se zaméfenim na prode;j.

Lze tvrdit, Ze spolecnost Mango efektivné vyuziva komunikacni nastroje a
zakaznici jsou veskrze spokojeni. Jelikoz byly zjiStény drobné nedostatky,
bakalafska prace muze byt uzite€na pro ziskani zpétné vazby tykajici se
souc€asného vnimani marketingové komunikace, také mohou byt zformulované

navrhy uvedeny v praxi, ¢imz by byl splnén cil prace.
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Priloha €. 1 Konkurenty

Tab 2 Konkurenty

Head office

Datum zalozeni

Jméno Holdingu

Soucasti

spole¢nosti

Geografické
umisténi

Datum vstupu na
trh v Rusku
Sortiment

Cilova skupina

Lokalita obchodu

Primérna

Mango

Spanélsko,
Barcelona

1984

Mango Punto Fa
S.L.

95 zemé, vice nez
1000 obchodt

1999

Zenské, muzské,
détské obleceni,

accessories, boty,
kabelky

Se nachazi
vétsSinou

v obchodnich
centrech

$40

44

Zara

Spanélsko, Arteixo

1974

Inditex Group

Stradivarius,
Bershka,

Pull&Bear, Oysho,
Massimo Dutti

33 zemé, vice nez
600 obchodu

2003

Zenské, muzské,
détské obleceni,
boty, kabelky,

accessories,
parfem.

Muzi a Zeny od 25-
35 let, které
aktivné sleduji

modu

Se nachazi
vétSinou
v obchodnich

centrech
80%

Top Shop

London, United
Kingdom

1964
Arcadia Group
Topman, Outfit,
evans, Burton,
Dorothy Perkins,

Miss Selfridge,
Wallis

40 zemé, 500
obchodu

2006

Zenské, muzské
oblec¢eni, boty,

kabelky,

accessories,
kosmetik.

Mladez od 15-25

Obchodni centrum

$70



uctenka
Aktualizace
kolekce

Zemeé vyroby

Konkurenéni

vyhody

Jednou za 3
mésice pfichazi
konceptualni
sezonni kolekce,

jednou za mésic
se aktualizuje

Spanélsko,
Maroko, Cina,

Bulharsko,
Slovinsko,
Rumunsko

Ve srovnani

s Zara, Mango
neprodukuje velké
mnozstvi kolekce
a pro¢ od vyvoje
do dodani kolekce
do obchodu trva
vice. Diky tomu ze
pozivaji sluzby
outsourcing,

vyrazné se snizuje

naklady na vyrobu.
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Dva krat tydné

Spanélsko

Dnes neni
podobné
spole¢nosti kterym
se podafilo
operativné
zachycovat médni

trendy a rychle

zavadét do vyroby.

Uspésna strategie
ZARA nabizet
oble€eni na Spi¢ce
mody a za
pfijemnou cenu.

V obchodech vzdy
jsou posledni
tendence. Zara je
prvni ze
spole¢nosti které

se podafilo ve

6 krat za rok

3. zemé

Na rozdil od
ostatnich
spole¢nosti
TOPSHOP
nevychazi

Zz moOdnich
tendence, ale
sama vytvari nové
modni look.
Aktivné
spolupracuje

S ruskym
vydatelem
~VOGUE", ,ELLE"
Spolupracuji

s mladymi
designery.

V Moskvé Casto

organizuje akce,
jak Topshop



Formovani
reklamniho

rozpoctu

Tvare spole¢nosti

Media

4% od prodejli od
franchisongu a 4%
od franchisor.

Mila Jovovich,
Claudia Schiffer,
Naomi Campbell,

Penélope Cruz,
Kate Moss
Casopisy, radio,
venkovni reklama,
online obchod,
POS- materialy,
sezonni slevy,

eventy, prehlidky

velkém rozsahu
imitovat v svych
kolekcich ,vysokou

modu®.

Ne vice nez 0,3%
od zisku

Nemaji

POS materialy
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Fashion Cafe and
Live, pro téch kdo
chce zkusit své
sily v design.
Topschop Models
profesionalni
foceni pro

vSechny.

TOPSHOP
nepocita fixirovany
procent, ¢im vice
pfijem tim se
zvySuje procent na
reklamu, ale nikdy

se nesnizuje 5%.

Kate Moss

POS, prezentace,
internet,

zUcastnéni fashion

week



Priloha ¢. 2 Vzor dotaznik

0. Vék a pohlauvi.

—

. Nakupujete v Mango?

2. Jak Casto nakupujete v Mango?

3. Jaka kolekce Vam nejvice se libi?

4. Zara nebo Mango co byste vybrali jestli méli na vybér?

5. Jakou asociace mate, kdyz slySite Mango?

»

. Jakou reklamu si pamatujete za 2013-20177?

\l

. Zazili jste néjaké akce spole¢nosti Mango?
o Moédni prehlidka

o Foceni
o Mango Fashion Awards
o Otevfeni poboCky

8. Kde se setkavate s reklamou Mango?

o Facebook
o Instagram
o VK.com

o E-mail
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