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Vyuziti marketingovych nastrojii znaéky Hugo Boss v Ceské republice
Souhrn

Cilem prace je zhodnoceni stdvajicich marketingovych aktivit znacky Hugo Boss
v Ceské republice, a to konkrétné piikladem franchisingu této znacky v podobé firmy
MyFashion. Literarni reSerSe napomaha pfibliZit nastroje marketingového, komunikaéniho
mixu a franchisingovy typ podnikéni. Jednim ze zdroji pro zpracovani vlastni Casti je
osobni vhled autorky do dané problematiky, ziskaného osobni pracovni zkuSenosti ve
firm& MyFashion. Déle je vyuZito informaci nabytych rozhovorem s vedenim spolecnosti a
analyza internich materiald, které byly poskytnuty spolec¢nosti MyFashion. Zdroje prace
dale dopliuji webové stranky MyFashion a interni portal firmy Hugo Boss. Na zakladé¢
zhodnoceni byla navrhnuta zlepSeni ve vyuziti soucasnych marketingovych nastroji

podniku a obohaceni marketingové komunikace o dalsi néstroje a kanaly.

Kli¢ova slova: marketing, marketingové nastroje, marketingova komunikace, franchising,

Hugo Boss, MyFashion, zdkaznik, znacka, zbozi, mdda, trzby, prodejna

Applying marketing tools brand Hugo Boss in the Czech Republic

Summary

The aim of this thesis is to describe and evaluate current marketing activities of the
Hugo Boss brand in the Czech Republic as demonstrated by its franchising which is the
company called MyFashion. Presented review of literature helps to introduce tools of
marketing and communication mix and franchising management. One of the sources for
this thesis is the personal insight of the author into this topic, gained through a direct work
experience in the company MyFashion. Further, information acquired through the
interview with the management of the analyzed company is used in this thesis and analysis
of internal material that was provided by the company MyFashion. Last, the company’s
website and internal portal of Hugo Boss brand are used as sources. Based on the
evaluation, improvement suggestions are made regarding current marketing tools of the

company or the acquisition of new potential tools and channels.

Klic¢ova slova: marketing, marketing tools, marketing communication, franchising, Hugo

Boss, MyFashion, customer, brand, ware, revenues, fashion, store
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1 Uvod

Tradi¢né platilo, Ze co je drahé, je kvalitni. Cena tedy byla pfimo umérna kvalit¢.
Cena odrazela naklady na suroviny k vyrobé produktu a namahu, kterou bylo tfeba
vynaloZit na jejich zpracovani do podoby vysledného produktu. Dnes vSak toto u mnohych
produktl neplati a do ceny se promitaji 1 jiné faktory, které zdaleka nesouvisi s vyrobou
daného vyrobku, naopak jsou nehmotné, a proto velmi tézko definovatelné. Jednim
z piikladi jsou luxusni modni znaCky — trh, ktery roste v priméru o 5-6 % ro¢né
(TheRichest.com, 2016). Rozdil mezi prodejnou béznou a prodejnou luxusnich znacek by
mél zakaznik pocitit jiz pf1 vstupu do obchodu a mélo by byt ziejmé, ze se jednd o misto,
kde se mu dostane nalezité pozornosti a odnese si néco exkluzivniho, za co je pfipraven
utratit nalezitou finan¢ni ¢astku, bez ohledu na skute¢nou vyrobni cenu zbozi. V ptipadé,
ze se jedna o luxusni vyrobek, by mél byt kazdy kus prezentovan se zna¢nou preciznosti
ana prvni pohled vyvolat dojem jedine¢ného, pro zakaznika lukrativniho prvku.
Zakaznikovi je na misté nabizen urcity typ fyzického zbozi, ale zaroven 1 sluzby s nim
spojené. Napiiklad v podobé prodejniho personalu, ktery je schopen dotvofit celkovou
atmosféru a dopomaha vytvofit urity vztah zdkaznika ke znacce. Tento faktor prepoklada,
ze se zédkaznik znovu vrati, jak pro dalsi zbozi, tak pro vyjimecny zazitek, ktery mu je zde
dané znacky a zdkaznikovymi sympatiemi, ale casto 1 marketingovymi prostfedky
spole¢nosti. Firma mtze vykonavat mnoho marketingovych aktivit, jejichZ prostfednictvim
dosahuje riiznych cili. Konkrétné se mohou tyto strategie liSit, a proto se bude prace
zabyvat jednou konkrétni znatkou, a to franchisou Hugo Boss v Ceské republice

a zkoumat jeji konkrétni marketingové aktivity.



2 Cil prace a metodika

Cilem préace je popsat a zhodnotit stdvajici marketingové aktivity znacky Hugo
Boss v Ceské republice, a to konkrétn& piikladem franchisingu této znacky v podobé firmy
MyFashion. Na zaklad¢é toho navrhnout zlepSeni ve vyuziti souasnych marketingovych

nastrojii podniku a obohaceni marketingové komunikace o dal$i néstroje a kanaly.

Prace nejprve vysvétluje klicova témata, kterymi jsou v prvni fadé¢ samotny pojem
marketing v komparaci nazorti n€kolika autorti. Literarni reSerSe bude dale napomahat v
cena, produkt a distribuce. Ctvrtym prvkem je marketingova komunikace, které bude
vénovan samostatny oddil, vzhledem k jejimu obsédhlejSimu c¢lenéni. Vzhledem k typu
podnikani zkoumaného subjektu, bude opét na zaklade¢ literarni reSerSe a jeji komparace
vymezen pojem franchising, jeho zdkladni charakteristika a princip fungovani. Cela

teoreticka Cast tak obsahne vSechny potiebné znalosti pro vlastni ¢ast prace.

Jednim ze zdrojii pro zpracovani vlastni ¢asti je osobni vhled autorky do dané
problematiky, ziskaného osobni pracovni zkuSenosti ve firmé MyFashion. Déle je vyuzito
informaci nabytych rozhovorem s vedenim spole¢nosti. Rozhovor zahrnuje okruhy otazek,
tykajicich se podnikéni spolecnosti, vyuzivani marketingovych nastroji, navstévnosti
vlastnich obchodl a spoluprace s ostatnimi firmami. V praci je vyuzita analyza internich
materiald, které byly poskytnuty spolecnosti MyFashion. Zdroje prace dale dopliuji
webové stranky MyFashion a interni portal firmy Hugo Boss. Nejprve jsou piedstaveny
ob¢ firmy, prostfednictvim jejich historie a sou¢asné¢ho fungovani. V souvislosti z historii
je predstaven i vyvoj jednotlivych znacek v ramci spole¢nosti Hugo Boss. Prace dale
predkladd portfolio aktudln€ vyuzivanych marketingovych nastroji vybrané firmy a
obsahuje zhodnoceni jejich ekonomického efektu a dopadii na prosperitu firmy. Na zakladé
ziskanych informaci a celkovém zhodnoceni stavajici situace, jsou vyvozeny ndvrhy a

doporuceni.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Samotny pojem marketing mize byt chapan podle Kotlera (2007) jako fidici proces,
ktery napomahd spolecnosti, konkrétnim jedincim a skupindm dostat, co si Zadaji
a zaroven potiebuji. Dosahnout toho mohou prostfednictvim vytvaiené nabidky, ktera
vyrobky nabizi. Tato nabidka a nasledna spotifeba by méla zédkaznikovi ¢init mimotadny
a nezapomenutelny zazitek (Foret, 2003). Samotny produkt se pak prodava az poté, co je
vyroben. NeZ spolecnost produkt vyrobi, uz davno pfedtim je zde marketing, ktery
dopomahé k poznani potieb zakaznika (Kotler, 2007). Marketing je téZ mozné chépat jako
souhrn ¢innosti, které se snazi docilit uspokojeni zakaznikovych potteb za pomoci jejich
predpovédi, nalezeni a stimulace. Je tedy tfeba klast zvlastni dlraz prioritné na potieby
zakaznika a orientaci na zakaznika samotného. Vedle toho stoji téZ velmi podstatny cil,
kterym je z ekonomického hlediska realizace odpovidajiciho zisku (Bouckova, 2003).
Kotlera a Armstrong (2004) tfadi rozvoj, rist a zisk jako nutny cil firmy. Zisk a jeho
maximalizace je zase neodmyslitelnym cilem pro Synka a kol. (2002), jak uvadi
Jakubikova (2008). Prosperita podnikdni prameni ze schopnosti adaptace na velmi
proménlivé podminky trzniho fungovani a s tim souvisejici dovednosti zaptisobit na vztahy

mezi nabidkou a poptavkou, které jsou velmi dynamické (Bouckova, 2003).

Informace, které jsou zadouci pro cely proces, jako je zjiStovani a specifikace
marketingovych pftileZitosti a problémt, firma ziskdva marketingovym vyzkumem. Ve
vysledku produkuje, zdokonaluje a klasifikuje marketingové akce a dopoméha zefektivnit
stavajici marketingové aktivity (Vysekalova, 2007) a zéaroven je dllezité vyuziti
adekvatnich zdroji firmy, jakymi jsou napfiklad podnikové statistiky, a téz vyuziti
vngjSich zdrojt, pfedev§im multimédii, publikaci ¢i statistickych pifehledl. VSechny tyto
udaje, které jsou firmé k dispozici, mohou doplnit i dal§i metody marketingového
vyzkumu, pouzivané v terénu jako pozorovani ¢i dotazovani. V piipadé, ze firma ziska
dostatek zadoucich informaci, ptresouva se k procesu predvidani potteb zdkaznika pomoci
marketingového planovani. Stézejnim bodem planovani je stanoveni cile, od n¢hoz se
odviji faze volby marketingové strategie. Zakladnimi strategiemi jsou hromadny a cileny

marketing, které odliSuje zacileni na skupinu, pro kterou je vyrobek zamyslen. Hromadny
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marketing zasahuje vSechny potencialni zakazniky, kterym je nabizen jeden univerzalni
vyrobek a cileny marketing se soustied’uje na specializovanou skupinu poptavajicich.
Diferencovany marketing, ktery se povaZuje za nejndkladngjsi variantu, nabizi vyrobek
v n¢kolika obménach pro vSechny zdkazniky. Po procesu vybéru strategie dochazi
k realizaci planu a jeho nasledné kontrole (Svarcova, 2014/2015). Z vysledkd celého
procesu lze zjistit, jaké jsou potieby zdkaznika, v jak velké Cetnosti se tyto potieby
zda se zde naskyta pftileZitost pro zisk. Ani timto procesem ukol marketingu nekonci
a pokracuje 1 nadale po celou dobu zivotnosti vyrobku. Miize napiiklad vylepSovat jeho
vzhled nebo vykon, tak aby vytvofil ptileZitost ziskat nové zakazniky a ty staré si zachovat.
V ptipad¢ uspéchu stavajicitho prodeje se snazi takové podminky zopakovat. Jednim
z hlavnich cili marketingu je dosazeni zisku a vjeho dosazeni muze dochazet
1 k ovliviiovani potieb zakaznika. Pro cely proces a snahu dosahnout cilii jsou klicové

nastroje marketingového mixu.

3.2 Nastroje marketingového mixu

Firma se snazi upravit nabidku podle cilovych trhii, tak aby co nejvice ovlivnila
poptavku po svém produktu. Vyuziva k tomu nasledujicich néstroji 4P, které uvadi Kotler

(2007) a vysvétluje schéma (viz Ptiloha 1):

o Vyrobek (Produkt — Product)
o Cena (Prodejni cena — Price)
o Distribuce (Prodejni misto — Place)

o Marketingova komunikace (Propagace — Promotion)

Marketing luxusnich znacek je dokonce tvofen osmi ,,P“ marketingového mixu,
jejichz spojeni vytvaii soudrzny celek, ptredstavujici jejich podstatu, jak popisuje ve své
studii feditel strategického planovani Rohit Arora (2013).

Témito ,,8P,, jsou:
o Performace, tedy predstaveni znacky ocekdva zasazeni emocionalnich hodnot
zdkaznika, za vyuziti mimoradného zazitku, ucelnych a uzitkovych vyznami,

které¢ znacka ptinasi.
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o Pedigree, jakozto rodokmen, je téZ vyznamnou soucasti znacky.

o Paucity vyjadtuje spojeni Zivotniho piibéhu zakladatele luxusni znacky a jeho
cestu spolu s celou historii znacky a dodava ji tak na jeji exkluzivité.

o Persona predstavuje osobnost znacky a dopomaha tak odlisit luxusni znacku.

o Public figures, jsou nejCastéji celebrity, vystupujici v reklamnich spotech,
vizualech €1 nepfimo propaguji znacku na vyznamnych udélostech a pii
ucasti v pofadech nebo filmech. Napomahaji tak luxusni znacce nabyt na
divéryhodnosti a zaroven poutaji pozornost zadkaznika.

o Placement predstavuje prostiedi, kde je mozné znacku zakoupit.

o Public relations neboli vztahy s vefejnosti maji za cil vytvofit potiebnou
pfedstavu o znacce v myslich zdkazniki.

o Pricing v ptekladu tvorba cen zohledniuje vSechny vyse uvedené komponenty

modelu 8P.

Vnimani luxusni znacky se ovS§em miZe od tohoto konceptu lisit. Ze studie feditele
komunikacni skupiny Mather (2010) vyplyva, Ze napiiklad zminovana tradice znacky, je
pouze pro 3 % Cechti znakem luxusu. Nejvice ji tedy popisuji slova dokonalost a bohatstvi

(obr. 1).

Ktera tfi slova pro vas charakterizuji luxusni zbozi?
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Obr. 1 Znaky, které nejlépe vystihuji luxusni zbozi (Mather, 2013)
3.2.1 Vyrobek

Vyrobek se fadi mezi klicové prvky marketingového mixu. Vyrobkem se rozumi
kazdy objekt, ktery je mozny koupit nebo prodat. Miize se jednat o hmotné statky, jako je

odév, nehmotné statky ve formé¢ sluzeb ¢i licence a téZz statky nomindlni, kterymi jsou
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naptiklad penize. S tim souvisi fakt, Ze oznaceni ,,vyrobek* neznamena nutné¢ predmét,
ktery prosel vyrobnim procesem, jak tvrdi Foret (2003), ale i dle Kotlera (2007) cela fada
dopliyjicich vlastnosti a sluzeb, které vyzdvihuji celkovy vyrobek na uroven, kde mize
dochdzet ke zméné orientovanosti ndkupu pouze na tuto zékladni funkci. Prvky, které
ovliviiuji ndkup, jsou znacka, obal, provedeni, styl, kvalita a dal$i. Z pohledu marketingu je
zasadni nahlizet na vyrobek komplexné¢ a zhodnotit posloupnost jeho vlastnosti v zavislosti

na motivaci jeho nakupu ze strany poptavky.

Soubor zdkladnich fyzikdlnich a chemickych tdaji, které zprostfedkovavaji
elementarni funkci vyrobku, ptedstavuje jadro. Celkové zhmotnéni produktu pro schopnost
vnimani spotfebitelem znaci prostfedni vrstva. Vrchni vrstva poté dopliiuje vyrobek o
sluzby s nim spojené. Pravé vrstvy, které obaluji samotné jadro, se stavaji vyznamnéjSimi
diky své schopnosti odlisit vyrobky od konkurencnich. Jsou nazyvany vyrobkovymi médii,
ktera umoznuji jakousi komunikaci mezi produktem a spotiebitelem a ovliviiuji tak jeho
rozhodovéani. (Kotler & Armstrong, 1992). Jednim z kritérii rozhodovani a vnimani
vyrobku spotiebitelem je i znacka vyrobku, jak ji popisuje Bouckova (2003: 169): ,, Znacka
predstavuje zpiisob identifikace vyrobku s firmou. Umozinuje vyrobku vystoupit z anonymity
a ucinit znéj néco neopakovatelného, originalniho. Zobecnuje pritom dlouhodobé

zkuSenosti spotiebitelit s virobkem a je ji mozno povazovat za urcité dédictvi firmy “.

DalSi moZznosti, jak vnimat vyrobek je rozdéleni dle Vastikové, (2001) na zakladni a
doplitkkovy produkt (viz Ptiloha 2). Mezi dopliikové vlastnosti mize patfit poskytovani
informaci a poradenské sluzby, aby potencialni zadkaznik pfedem védél, jak mize produkt
ziskat a zda vyhovuje jeho pozadavkim. Pokud se zdkaznik rozhodne dorazit na misto
prodeje, mélo by se mu zde dostat nalezité pozornosti pii pifebirani zbozi. Takova
pozornost mize spocivat v poskytovani urcitych sluzeb, které zptijemni napiiklad dobu
¢ekani na vyftizeni a v takovém piipad¢ je vhodné brat zdkaznika jako hosta a nabidnout
mu napiiklad néco kpiti. V pfipadé¢ urcitych instituci zakaznici ocekavaji znacnou
odliSnost od rutinniho zplisobu poskytnuti sluzby, jako projev zdjmu o zakaznika a
uspokojeni jeho potieb. Piesto nékteré pozadavky nejsou tmérné moznostem zamestnanct

¢1 nakladiim na n¢ vynalozenym.
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3.2.2 Cena

Cena v marketingovém mixu je dle Svétlika (2005) finan¢ni obnos, ktery pfifazuje
vyrobku jeho faktickou hodnotu. VySe ceny zavisi na mnoha faktorech. Piedev§im se
odviji od nakladd, které byly pro vyrobu vynalozeny, a jaka je kvalita. Dale zohlednuje
stranu poptavky a stranu konkurence. Vliv na stanoveni ceny milze mit 1 pocet
distribu¢nich ¢lankl v fetézci. Spravné stanovend vyse ceny vytvafi rovnovazny stav mezi
hodnotou vyrobku pro zékaznika a ekonomicky vyhodnou hodnotou pro podnik, pfi
dosahovani zisku. Z marketingového pohledu mutze byt zdmérem stanovit nizkou cenu,
kterd laka ekonomicky pfemitajici zdkazniky ¢i vysokou cenu motivujici zdkazniky
preferujici prezentovat urcitou image. Jako tfi nejcastéj$i metody tvorby ceny uvadi Foret
(2003) kalkulaci nakladd navysenych o ziskovou pfirdzku, stanoveni ceny odvijejici se od

konkurence a stanoveni ceny dle vnimani zadkaznika.

3.2.3 Distribuce

Distribuci se podle Nagyové (2004) rozumi soubor vesSkerych aktivit, které
pfiblizuji vyrobek spotiebiteli stejné jako veskeré ¢innosti podniku, které ¢ini produkt nebo
sluzbu dostupné zdkazniktim (Kotler, 2007). Vhodny zplsob distribuce je dodat produkt na
misto nejvyhodnéjsi pro zakazniky, zvolit ¢as, ktery odpovidd pozadavku, mit produkt
k dispozici v pozadovaném mnozstvi 1 kvalit¢ (Jakubikova, 2008). Z tohoto divodu je
zména distribuce v rdmci marketingového mixu nejméné flexibilni, a proto takovd zména
vyzaduje vyhledové dlouhodobé planovani (Foreta, 2001), ovSem vSe s pfiméiené
vynaloZenymi naklady. Takové ndklady se mohou odraZzet od volby distribu¢ni cesty.
Bouckova (2003) rozliSuje variantu, kde dochéazi k ptimému kontaktu mezi vyrobcem
a spotiebitelem, kteti komunikuji vyhradné jeden s druhym, jedna se o pfimou distribucni
cestu. V pfipadé, Ze se mezi vyrobcem a koneénym kupujicim vytvofi jeden nebo vice
mezi¢lankli vykonévajicich distribucni aktivity, jde o nepfimou distribu¢ni cestu. Podle
Vastikové (2001) je ovSem v kazdém ptipad¢ urCitou soucasti distribuce v piipadé sluzby

osobni kontakt. A miize dochazet ke kombinaci prodeje zbozi a zaroveni i1 prodeje sluzeb.

15



3.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ma dle Foreta (2001) zprostiedkovavat vyrobku
diferenciaci spolec¢nosti od konkurenéniho prostfednictvim poskytovanych informaci a tim
vytvafeni a motivovani poptavky. Dopoméha ke stabilizaci obratu a postaveni na trhu.
Heskova (2005) uvadi, ze historicky nejdel$i tradici ve smén€ zbozi ma osobni
komunikace. V zavislosti na technologickém postupu se rozviji i komunikace hromadna,
kterd nejvice vyuzivda moznosti internetu. Moznosti komunikace se zakaznikem
prostiednictvim komunikacnich néstroji je ale vice, ztoho divodu je ji vénovéna

samostatna kapitola (viz. kapitola 3.3).

3.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu, ze které¢ho tudiz plynou
stejné finalni cile, kterymi jsou piedevs§im zisk a uspokojeni potfeb zédkaznika. V této sféte
dochazi k osobni a neosobni formé¢ komunikace prostiednictvim nékolika nastroji
(Ptikrylova, 2010) a vysvétluje je i schéma (viz Ptiloha 3).

o Osobni prode;j

o Reklama

o Podpora prodeje
o Préace s vetejnosti

o Pfimy marketing

3.3.1 Osobni prodej

Osobni prodej se jako jediny vyznacuje Cisté osobni formou propagace, pii které je
dosaZeno oboustranné komunikace mezi kupujicim a prodavajicim. Na zaklad¢ tvrzeni
Smithe (2000) se tak 1épe vytvaii dlouhodoby kladny vztah, ktery je Zadouci pro tvorbu
dobrého jména firmy i produktu. Nejlepsi uplatnéni je shledano pii prodeji vyrobk,
vyZzadujicich bliz§i informace ohledné funkce, instalace, udrzby a dalSich souvisejicich

vlastnosti. Zatadit mezi osobni prodej Ize 1 systém piimého prodeje zdkazniklim za pomoci
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sit¢ samostatnych prodejcii. Psychosocidlni poznatky z mezilidské komunikace, at’ uz
verbalni ¢i neverbalni, dopomahaji dle Vysekalové (2007) k vytvoteni efektivniho
marketingového prostredkd, jako je osobni prodej. UmozZiluje tak interakci se zékaznikem

po dobu celého nakupu a ptislusnou péci i po ném.

3.3.2 Reklama

Pojem reklama zahrnuje vesSkerou placenou formu propagace, ktera ma zajistit
povédomi o prezentovaném produktu, sluzbé ¢i ideji (Kotler, 1997). Vyhodou je rozsah
oslovenych zakaznikd, jejichZz pocet mize byt az milionovy, a pfitom jsou jim piedany
shodné obchodni informace, které by jim byly sdéleny pii osobnim prodeji (Kozak, 2009).
Takové sdéleni probiha prostfednictvim riznych medii za ucelem presveédcit potencialniho
zakaznika pofidit si propagovany vyrobek (Smith, 2001). Tento natlak je na spotiebitele
vyvijen na denni bazi, coZ si sami ¢asto ani neuvédomuji. Vzhledem k faktu, ze je reklama
velmi intenzivné vyuzivanym prvkem marketingové komunikace, podléha urcité regulaci
ze zakona (zédkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy). Nejcastéji je vyuzivana reklama
informativni, kterd ma za cil podpofit a uvést vyrobek, ktery je na trhu nove a nasledné ho
muze podporovat reklama instituciondlni, kterd podporuje samotnou ideu, koncepci

a dobré jméno spole¢nosti, osoby ¢i mista (Smith, 2001).

3.3.3 Podpora prodeje

Reklamu poté efektné¢ doplni podpora prodeje, ktera piisobi na cely distribucni
proces. Tellis (2000) tvrdi, ze stimulaci prodeje vétSinou zajist'uje tspora financi, ziskani
hodnotného piredmétu zdarma a dalsi prvky, plisobici na rozhodovani zékaznika ze strany
vyrobce. Takové akce podléhaji Casovému presu, a proto nuti spotiebitele u¢init okamzité
rozhodnuti. VyuZitelnost této formy propagace je zfejma na vynalozenych nékladech, které
Casto prevySuji ndklady na reklamu. Rozli¢nost zacileni s sebou pfinési rizné cile podpory
prodeje. Nejcastéji dochdzi k orientaci na zdkaznika, kdy pfi jeho povzbuzeni k vyzkouSeni
produktu miize dochézet k odlakéni od konkurence a dosaZeni tak kratkodobého navySeni
objemu prodeje a ptipadnému rozsiteni podilu na trhu. Zacileni na obchodniky by mélo
vyustit v zdjem zafadit vyrobek 1 do svého sortimentu ve vétSim mnozstvi. Motivaci

prodejniho personalu Ize ofekavat nartist prodeje dan¢ho vyrobku, a proto se doporucuje

17



prodejni personal stimulovat (Foret, 2003). Nejcastéji probiha motivace skrze Skoleni nebo
vzdélavaci a informaéni setkdni na mistech atraktivnich pro prodejce. Napomahat
v motivaci zdkaznikd mohou i soutéze v oblasti ziskavani novych zédkazniki ¢i navySovani

objemu prodeje.

Mezi nastroje podpory prodeje patii (Pelsmacker, 2003):
o Kupony
o Refundace- vraceni penéz
o Podpora vétsiho objemu, za které je nabizena nizsi cena
o Slevoveé karty
o Soutéze
o Vzorky

o Prémie

,Soubor ruznych motivacnich ndstrojii, prevazné kratkodobého charakteru,
vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vetsich nakupu urcitych vyrobkii a sluzeb. *

(Bouckova, 2003)

3.3.4 Prace s verejnosti

Cilem prace s vetejnosti je predevsim ziskani divéry a z4jmu o produkty ze strany
spolecnosti, nikoliv pouze samotny prodej vyrobka. Dosazeni takového cile ptedchazi
nejprve vytvofeni povédomi o samotné existenci firmy nebo posilovani jeji dosavadni
image. Efekt by mél byt dlouhodoby, proto je kladné minéni o firmé& dle Bouckové (2003)
nadfazené prodeji a podle Foreta (2003) je prace s vetejnosti dokonce vice efektivni nez
béZznd reklama, které se mohou zdkaznici zamérné vyhybat z diivodu nedlvéry, a proto
sympatizuji spiSe s public relations. Public relations, jak je cizim slovem také oznacovéana
prace s vetejnosti obsahuje mnoZstvi programi, které maji za tikol podporovat a chréanit
image firmy. Hlavnimi nastroji PR jsou publikace, zpravy, proslovy, udalosti, aktivity
v oblasti vefejnych sluzeb a firemni média (Kotler, 2007). Prostfednictvim téchto
komunikacnich kanali, tak muize pisobit pfi krizovych situacich, kdy je povést firmy
ohroZena naptiklad negativni pozornosti. Prostfednictvim u¢innych sdéleni by méla byt

schopna takové udalosti eliminovat a udrzet si svou stabilitu (Ftorek, 2009).
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3.3.5 Primy marketing

Ptimy marketing vyjadiuje piimy kontakt s cilovym zédkaznikem za pomoci trznich
aktivit. Firma, kterd vytvaii konkrétni nabidku, tak vyuzivd této pomérné néakladné
varianty, pro lep$i G€innost a zasazeni potencionalniho zékaznika, kterému byla nabidka
urcena. Mezi prvky pfimého marketing se dle Smitha (2001) tadi katalogovy prode;,
zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, televizni, rozhlasovou a tiskovou reklamu
s ptimou odezvou a dalsi zplsoby souvisejici s internetovymi sluzbami. Pravé vzhledem
k rozvoji informacnich technologii, dochazi, jak tvrdi Majaro (1996) ke zjednoduSeni
pfistupu k cennym dajim o zakaznikovi, které firma nasledné shromazd’uje, a je tudiz

schopna zakaznika oslovit ptimo prostfednictvim sdélovacich kanali.

3.4 Franchising

Franchising je zplisob podnikani, ktery funguje na principu vytvaieni kooperacnich
vztahli mezi subjekty. Témito subjekty jsou nejcastéji malé a velké firmy vertikalné
spolupracujici. Hlavni postavou je zde zakladatel celého systému - franchisor. Jednd se
o ptivodce a majitele podnikatelského napadu. Tento podnikatelsky napad spolu s dal§imi
komponenty se pak stava predmétem dal$iho obchodu. Jedna se tedy o kompletni koncept,
ktery zahrnuje plivodni napad, jiz fungujici strukturu, ochrannou zndmku, know-how
a celkovou image podniku. To vSe poskytuje na zdklad¢ lince druhé stran¢ —franchisantovi.
Franchisantem je tedy subjekt ptijimajici licenci s ur¢itymi podminkami. Tyto podminky,
které zaroven predstavuji i1 charakteristické rysy franchisingu, jak je pfedstavuje

Rezni¢kova (2009), jsou:

o dlouhodoba spoluprace mezi franchisorem a franchisantem na smluvni bazi,

o franchisant nabyva pravni samostatnosti a zaroven i ¢astecné podnikatelské
samostatnosti,

o pravo uzivat ochrannou zndmku, jméno obchodni firmy a zarovei i vyrobku,
franchisora, tyto prava zahrnuji 1 vyuziti marketingovych koncepci, vyrobni

tajemstvi, know-how, odbytové programy,
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o podpora ze strany franchisora, kterou franchisant vyuziva naptiklad pfi
vystavbé ¢i vedeni podniku, zaroven ovSem musi dodrzovat i stanovené
povinnosti,

o franchisor ma pravo kontrolovat a fidit franchisovy systém.

DileZitou soucasti tohoto vztahu je povinnost franchisanta zaplatit poplatky, které

jsou soucasti. Nejcastéji zde figuruji tii typy poplatkt dle Hese (2013):

1. pocatecni (vstupni) poplatek — jednorazovy, plati se pfi uzavieni smlouvy
2. priubézny poplatek — hrazen mésicné stanovenou % sazbou z obratu (1% - 15%)

3. prispévek na reklamu do spole¢ného fondu — individudlni rozsah

V souvislosti s marketingem Reznic¢kova (2009) rozlisuje druhy franchisingu
zraznych hledisek napt. historické, kdy se nejprve pravo franchisanta vztahovalo na
povoleni k prodeji znackovych vyrobkli dle pfesného vyrobniho postupu. Pozdé€ji se
vyvinul komplexnej$i zplsob nazvany podnikatelsky franchising. Ten poskytuje ovéfeny
podnikatelsky népad spolu s vétSi podporou, pomoci pii vystavbé vlastniho podniku, jeho

umisténi, fizeni a financovani.

Dalsim faktorem, ktery rozliSuje mezi druhy franchisingu je samotny predmét
franchisingu. V pfipadé¢ zaméfeni na vyrobu hovofime o primyslovém franchisingu, kde
ma franchisant pravo zbozi vyrobit, podle stanovenych specifikaci a poté prodat. V ptipade
zaméteni praveé na prodej, se jedna o distribu¢ni franchising. Prodej miize byt uskutecnén
pouze pro maloobchodniky, nikoliv pro koncové zakazniky v ptipad¢ velkoobchodniho

franchisingu. Pfedmétem muiZe byt i poskytovani sluzeb, tedy franchising sluzeb.

Takovy vztah lze uzaviit mezi fyzickymi osobami, které podnikaji, v ptipadé¢ dvou
pravnickych osob i smiSené, mezi fyzickou a pravnickou osobou. Takové osoby mohou byt
pfislusniky stejného statu v pfipad€ narodniho franchisingu nebo kazdy subjekt z jiného

statu, poté se jedna o mezinarodni franchising.
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Jakubikova (1997) poté rozliSuje dalsi mozZnosti zptisobu franchisingového
podnikéni. Dvéma znich jsou tzv. minifranchising, ktery spocivd v udéleni piesné
definovaného mista pro provozovani udéleného prava nabizet dany sortiment zboZi.
Master franchising rozSifuje podnikani o moznost dale rozSifovat franchisu dalSim

franchisantiim. Tim vznikaji jednotlivé mezi¢lanky a dochézi k vétveni (viz Ptiloha 4).
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4 Vlastni zpracovani

4.1 Charakteristika zvoleného subjektu

Spole¢nost MyFashion s.r.o. vznikla v roce 2008 a ziskala franchisovou licenci firmy
HUGO BOSS a.s., opraviiyjici k prodeji jejich produktd pod jejim jménem. Spolecnost
vyuzivda ve veSkeré interni komunikaci vyhradné své firemni jméno a v pfipade
komunikace se zakazniky ¢i vefejnosti pak soucastné i jméno firmy HUGO BOSS. Pod
tuto licenci spadaji tfi prodejny v Praze, kterymi jsou HUGO BOSS Na Ptikopé (obr. 2)
a HUGO BOSS na Letisti Vaclava Havla v odletovém termindlu 1 (obr. 3) a terminalu 2
(obr. 4).

Obr. 2 Prodejna HUGO BOSS Na Piikop¢ (MyFashion, 2015)

Prodejna Na Ptikopé je pro spolecnost MyFashion kli¢ovou, pfedev§im proto, Ze se
nachdzi v turistickém centru mésta a je dostupna kazdému, na rozdil od prodejen na letisti.
Prodejna mé dvé patra a celkové 751 m?, coZ je polovina ve srovnani se svétové nejvetsi
prodejnou HUGO BOSS Paris, CHamps ELysées mé&fici 1303m% ovsem srovnatelné
s prodejnou na Rodeo Drive v Beverly Hills. Obchod HUGO BOSS Na Piikopé navstivi

22



denné v praméru 250 zakaznikd, z nichz 30 nakoupi, coz tvoii zhruba 64 % celkovych

trzeb MyFashion za den.

BUTY FH:EE

HUGS DOSS

Obr. 4 Prodejna HUGO BOSS Letisté Vaclava Havla, terminal 2 (MyFashion, 2015)
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Ob¢ letiStni prodejny se nachazi v prostoru za pasovou kontrolou a jsou tak
pristupné pouze zakaznikiim cestujicich do jiné zemé¢, zdkaznikim, kteti se z cest vraceji
nebo zaméstnanciim Letisté Vaclava Havla, majicim piistup do této zony. Obchody jsou

velikostn& srovnatelné a zabiraji asi 120 m?,

Prodejny poskytuji zdkaznikovi moznost potidit si zde panskou modu BOSS Black
a BOSS Green a pro damy BOSS Black. Na rozdil od prodejny Na Piikop€ zde chybi fada
BOSS Orange a HUGO. RovnéZz zde ovSem pievazuje nabidka panského zbozi. Zbozi,
které zde zakaznik nezakoupi, oproti moZnosti zakoupit je Na Ptikopé€, jsou parfémy.
Diivod nezatazeni parfémt do nabidky prodejen na letisti je jejich nizky odbyt a zaroven
velka konkurence v podobé vétsiho poctu Duty free obchodl, ve kterych jsou parfémy
HUGO BOSS nabizeny. Veskera ostatni specifika prodejen na letisti je shodna s prodejnou
Na Piikopé.

4.1.1 Historie znacky Hugo Boss

V roce 1924 zalozil Hugo Ferdinand Boss maly krej¢ovsky obchod, nesouci jeho
jméno. O 35 let pozdéji prevzali firmu jeho vnuci, s nimiZ pfislo i souasné soustfedéni se
na vysokou kvalitu klasické panské mody. Predstaveni znacky BOSS probéhlo v roce 1970
spolu s prvni vysoce kvalitni panskou kolekci (obr. 5). K jeji nésledné registraci doslo

v roce 1977.

Obr. 5 Prvni panské obleky znatky HUGO BOSS (HUGO BOSS, 2009)
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Mezi prvni licencované produkty patiily koSile a kravaty, jako dopln€k stavajiciho
sortimentu. Nasledné byl zjistén potencial volnocasového obleceni a brzy zacaly byt
produkovany pod licenci imikiny, kozené¢ bundy a sportovni obleceni. K dal$im
produktim spadajicim pod licenci HUGO BOSS jsou parfémy, bryle, hodinky, lozni
pradlo, motoristické helmy, obuv, kozené doplitkky a nejnovéji i psaci potieby. Od roku
1985 se HUGO BOSS stava registrovanou akciovou spole¢nosti na némecké burze ve
Frankfurtu. O deset let pozd¢ji byla zalozena cena HUGO BOSS Prize ve spolupraci
s nadaci Solomona Guggenheima (obr. 6), kterd ocefiuje inovativnost a kreativitu kazdé
dva roky. Hodnoticimi jsou porotci sloZzeni z muzejnich kuratort, kritikii a sbératelt. HB
Prize se stala jednou z nejzajimavéjSich ocenéni v oblasti soucasného vytvarného umeéni.

Prvnim, kdo cenu ziskal, byl americky umé¢lec Matthew Barney.

THE HUGO BOSS PRIZE

Obr. 6 THE HUGO BOSS PRIZE 1996 (HUGO BOSS, 2009)

Sponzorstvi firmy bylo pribézné a cilené rozSifovano. Mezi pocatky patii naptiklad
spoluprace s Mercedes AMG Petronas tymem Formule 1. Dale Bernhard Langer, ktery byl
prvnim golfovym profesiondlem oblecenym na hiisti do znacky HUGO BOSS. V letech
1985 — 2012 byla znacka HUGO BOSS sponzorem tenisového Davis Cupu. Spolupraci
uzaviela 1 s némeckym néarodnim fotbalovym tymem, s odvétvim jachtingu a filmovou
produkci. Herce oble¢ené znackou HUGO BOSS bylo mozné spatiit ve 27 filmech,
konkrétné na hercich, jako je Michael Douglas, Josh Brolin a Shia LeBoeuf ve filmu Wall
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Street: Money Never Sleeps, nebo Scarlett Johanson a Robert Downey Jr. ve snimku Iron

Man 2.

Spolu s pokrokem technologii zavedla firma roku 2008 sviij prvni online obchod ve
Velké Britanii, kde nabizela 385 rGznych druhl zbozi, které bylo mozné velmi snadno
objednat. Obchody rozsifila i do zemi jako jsou Némecko, Italie, Spanélsko, Francie,
Rakousko, Svycarsko, Holandsko, Belgie, Cina a USA. Pracuje ovSem i na dalSich
inovacich, kterymi jsou naptiklad mobilni aplikace ¢i facebookové stranky pro fanousky.
Pro pfitomnost znacky v jednotlivych lokalitaich vytvotila firma HUGO BOSS unikatni
mobilni obchod, ktery byl vyvinut ve spolupraci s renomovanymi vyrobci motoristického
odvétvi. Mobilni obchod je velky asi 80m” a vyuZiva se pii riznych akcich, jako jsou

vystavy, tydny mody a sportovni akce (obr. 7).

Obr. 7 Mobilni prodejna Hugo Boss (HUGO BOSS, 2009)

V soucasné dobé¢ je HUGOB BOSS jedna zvedoucich firem v prémiovém
a luxusnim oblékani, ktera se zamétuje na vyvoj vysoce kvalitni panské a damské mody
spolu s doplnky. Centralni sidlo se nachazi v Metzingenu, kde je zaméstnano témét 13 000
zaméstnanct, ktefi v roce 2014 dosahli celkovych trzeb 2,6 bilionu EURO. HUGO BOSS

neustdle expanduje své maloobchodni fetézce do té miry, ze dnes miize zdkaznik nakoupit
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produkty HUGO BOSS na 7 600 prodejnich mistech, ztoho pfimo fizenych obchodii
je 1041. Stal se tak jednim ze svétoveé nejvice profitujicich vyrobct odévl kotovanych na

burze.

Vykonnym feditelem, feditelem pro distribuci, maloobchod, komunikaci a globalni
naplnéni a vykonny ¢len predstavenstva je aktualné Clau-Dietrich Lahrs. Dal§im dilezitym
¢lankem je mddni navrhat Jason Wu, ktery byl jmenovan uméleckym feditelem damské

fady BOSS a ptevzal odpovédnost za veskeré produkty a image.

4.1.2 Vyvoj znacek Hugo Boss

Prvni fadou byla jiz od pocatku BOSS Black Men (obr. 8), kterad zastava autenticky
a diskrétni luxus. Znacka nabizi moderni obchodni a spolecenské odévy pro muze, stejné
jako sofistikované a prémiové sportovni obleceni pro volny cas. Jedinecny stiih a kvalitni
materidly, v kombinaci s vynikajicim stylem, zvyrazni osobnost nositele a dodava mu
pocit, Ze je dokonale oblecen pro kazdou piilezitost. Kolekce je doplnéna obuvi a dopliiky.
V soucasné dobé je tato kolekce obohacena o novou fadu BOSS Tailored, ktera zarucuje,
ze veskeré kroky zatazené do produkce oblekt, byly provedeny vyhradné ruéné bez vyuziti

stroju. Nejvyrazn€jSim rozdilem je nahrazeni lepeni za manudlni Siti.

BOSS

HUGO BOSS

Obr. 8 BOSS Black Men, (interni zdroje MyF)
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V roce 1993 ptichazi firma s novou strategii, kterd zavedla dvé znacky, kterymi je
HUGO (obr. 9), vynikajici pfedevSim svym progresivnim a inovativnim méstskym stylem
a BALDESSARINY se vyznacuje jako sofistikovana a luxusni. Dlouhodobé spoluprace
s golfovym odvétvim se promitnula v nové tadé¢ BOSS Golf roku 1997, kterda se
specializuje na vysoce kvalitni sportovni obleceni, které spojuje pozadavky golfistl pii
turnaji 1 po ném. Roku 2003 dochézi k Gipravé nadzvu znacky na BOSS Green (obr. 10) a
jeji inovaci v propojeni funkénich materialt s citem pro modu, technickych kvalit a stiihi
v zé&fivych barvach. Zamér poskytnout dodate¢nou platformu pro volny ¢as dal vzniknout
neformalni fadé BOSS Orange (obr. 11), mifena lidem, ktefi si cenni svou individualitu a

berou mobilitu a spontannost jako véc osobniho postoje.

HUGO

HUGO BOSS

Obr. 9 Modni fada HUGO, (interni zdroje MyF)
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BOSS

Obr. 10 Médni fada BOSS Green, (interni zdroje Myf)

BOSS

HUGO BOS S

Obr. 11 Médni fada BOSS Orange, (interni zdroje Myf)
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Velmi dilezitym meznikem se stal rok 1998, ktery piinesl prvni kolekci pro zeny
pod fadou HUGO, nasledné¢ BOSS Black Women (obr. 12), nabizejici exkluzivni design,
elegantni materidly a velmi kvalitni produkty pro moderni, uspé$nou a sebevédomou Zenu
plnou vitality. Do obchodt byla téz zatazena kolekce BOSS Orange pro spontdnni, vasnivy
a prekvapujici vzhled Zzeny. Az vroce 2010 se damy dockaly i vlastni kolekce BOSS

Green, kterd jim nabizi pohodIné obleceni na sport i1 volny cas.

Vyhradni licenci vztahujici se na vyrobu a celosvétovou distribuci ma firma HUGO
BOSS i na détské obleCeni. BOSS Kidswear (obr. 13) je fada vyvinuta pro déti ve véku
Ctyti az Sestnact let. Kolekce nabizi Siroké spektrum pohledii na détské potieby a vytvari

tak univerzalni Satnik vhodny pro rekreaci, sport i spole¢enské udalosti.

BOSS

HUGO BOSS

Obr. 12 BOSS Black Women, (interni zdroje MyF) Obr. 13 BOSS Kidswear, (interni zdroje Myf)
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4.2 Marketingovy mix spole¢nosti MyFashion

4.2.1 Vyrobek

Vzhledem k zaméfeni znacky, je nejvétSim sortimentem pro nakup odév, poté
dopliiky a ptipadné darkové poukazy. V druhém patie prodejny se nachazi pouze panska
moda s fadou BOSS Black, kterd nabizi Siroky sortiment panského obleceni ptes obleky,
kosile, jeansy, trika aZ po spodni pradlo, ponozky a dalsi. Bohaty vybér poskytuji i dopliiky
jako koZené pasky, obuv, penézenky ¢i manzetové knoflicky. Na prvni pohled je ziejmé,
ze se jednd o klasickou mddu a cela fada se vyznacuje Cernymi poutky, ¢i naSivkami
s logem. Cerné odliseni, oviem s pridavkem ,,Tailored,, ma prave linie BOSS Tailored,
stale spadajici pod BOSS Black. Jedna se o cenové nejdrazsi fadu, vzhledem k faktu, ze

nejdilezitéjsi ¢asti odévu, jsou zpracovany rucné.

Na patfe se téz nachazi BOSS Orange, evokujici vétsi pohodli, pro kazdodenni
noSeni. Kolekce je ladéna do daného tématu. Kolekce pro jaro 2014 nesla téma hudba,
pfipominat ji mély metalické vzory ¢i atypické stiihy. Kolekce je opét na prvni pohled
odliSitelnd, tentokrat oranZovymi cedulkami a poutky. Ve spodnim podlaZi se nachazi
posledni Cast panského obleceni, a to fada BOSS Green. Zelend poutka a cedulky
spoluvytvareji atmosféru sportu na zeleném travniku. Kolekce vyzyva ke sportu predev§im
doplnky, jako jsou ksiltovky, specidlné¢ upravené boty na sport, ¢i sportovni taSky.
Sortiment nejcastéji tvoii svrsky a spodky z prodysnych, nebo nepromokavych materiali.
Zbytek prodejny tvoii damska kolekce BOSS Black, kterd je koncipovdna na stejném
principu klasické mody. Vybér je zde z luxusnich Sath, sacek, kozenych bund a dopliki.
Jedinou odlisnosti jsou bila poutka a visacky. BOSS Orange nabizi volnocasové oblecent,

rovnéz pasujici ke kabelce, slune¢nim brylim nebo hodinkdm, opét s oranZovymi prvky.

Posledni nabizenou ftadou pro zeny je HUGO, kterd pisobi elegantné¢ s
designovymi prvky a je tak mifena spiSe pro mladé ¢i osobité zdkazniky. Jednotnym
prvkem této fady jsou Cervené Stitky. Koncept prodejny dba na pravidlech, podle kterych
musi byt zboZi prezentovano. Takovym pravidlem je naptiklad zachovani izolovanosti
jednotlivych fad, nebo vystaveni jednotlivého zbozi na raminku vzdy po tfech kusech a

zbozi slozené do kominku po &tyfech kusech (obr. 14). Zadoucim jevem je komunikace
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zékaznika s prodejnim personalem ohledné dostupnych velikosti, €1 pomoci s orientaci, na

zékladé€ které personal piejima vedeni zdkaznika a ovliviiuje nakupni proces.

W e

Obr. 14 Dodrzovani pravidel prezentace zbozi (interni zdroje MyF)

4.2.2 Cena

V cené je nejvice promitnuta samotna historie a povédomi lidi o znaéce. V Ceské
republice se fadi mezi luxusnéjsi, a proto jsou jeji ceny pomérné vysoké. Za nejdrazsi je
povazovana fada BOSS Black a specielné¢ BOSS Tailored. Pansky oblek je tak moZzné
poftidit za 15-30 000 K¢&. Kozenad bunda se téz pohybuje v rozmezi 11-25 000 K¢&. Mezi
nejlevnéjsi nabizené zbozi se fadi spodni pradlo a ponozky v relaci 500 — 1 000 K¢&. Cena
ovSem zahrnuje 1 kvalitu pouzitych materiald. V pfipadé koZenych véci se jedna vzdy o
pravou kizi a v pifipadé konkrétnich sportovnich odévii je zase zarucena
100% nepromokavost. Odrazit se v cen¢ muze 1 dopliikova vlastnost urcit¢ho zboZi.
Naptiklad v ptipadé sportovni bundy ztady BOSS Green, kterou je mozné slozit do
pohled zietelny. Vysledkem zabaleni bundy do pouzdra je cestovni polstat do letadla ¢i
autobusu ve tvaru pismene U. Z dlouhodobé analyzy zakaznikd vyplyva, ze nadpoloviéni
vetSinu navstévnikit obchodu tvoii Cesti zadkaznici. Turisté pak tvoii zbylych 30-40 %
z toho 15 % zabiraji rusti zdkaznici a jejich primérny nakup se nijak vyrazné nelisi od

¢eského zakaznika, je ale 0 6 % vyS$i neZ prumérny nékup jiného turisty.
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4.2.3 Distribuce

Nové zbozi je do obchodu dodavano piimo od franchisora, ktery zajistuje jeho
dopravu. Zakaznik si mlze zbozi od spolecnosti MyFashion zakoupit pouze v jejich
kamennych prodejnach. Vzhledem k omezené moznosti nakoupit zboZzi na terminalech je
zde moznost preskladnéni zbozi. Zakaznikovi je tak zbozi dovezeno z jedné prodejny na
druhou, pro n&j vhodnéjsi, kde si zboZi zakoupi. Zakaznikovi je vzdy k dispozici prodejni
personal, ktery ma ptehled o nabizeném sortimentu a je tak zéroven napomocny v jeho
dohledani. V pftipadé€, Ze je zakoupené zbozi urceno jako dérek, jsou prodejny vybaveny
pfisluSenstvim na darkové baleni. Luxusni krabicka ovazana originalni stuhou s logem
HUGO BOSS, tak miZe podtrhnout hodnotu darku. Tuto mozZnost zékaznici hojné
vyuzivaji v obdobi vénoc. Tyto propagacni materialy jsou pro firmu ovSem pomérné
nakladnou polozkou, stejné jako kvalitni tasky slogem, do kterych je bézn¢ vkladan

jakykoliv nékup.

4.2.4 Marketingova komunikace

Vzhledem k rozsahlejSimu clenéni byla tomuto prvku marketingového mixu

vénovana samostatna kapitola 4.3, ve které jsou jednotlivé prvky popsany podrobngji.

4.3 Marketingova komunikace spole¢nosti MyFashion

4.3.1 Osobni prodej

Prodejni personal je plné k dispozici kazdému zakaznikovi, ktery vstoupi do
prodejny. Je snim jednano velmi individudlng, podle jeho potieb. Miize zde ziskat veskeré
potiebné informace ohledné nabizeného zbozi, kdy jednotlivé kusy zbozi ¢asto mivaji
dopliujici vlastnosti, které nemusi byt na prvni pohled zfejmé. Také mohou byt seznameni
s naslednou péc¢i o odév ¢i dopliky, ptipadné o mozné kombinaci jednotlivych prvk mezi
sebou. Jednotnym prvkem pro prodejni personal ve vSech prodejnach, jsou uniformy.
Podle pozadavkli vedeni musi mit kazda prodavacka (prodejni personal je tvofen pouze
zenami) Cerné spolecenské kalhoty spolu s Cernym trikem a v piipadé chladnéjSiho pocasi
doplnéné o cerné sako, vSe jednotného vzhledu a znacky HUGO BOSS. Tyto uniformy
jsou jednotné objednavany od franchisora a pln€¢ hrazeny firmou MyFashion. Nutnou

soucasti uniformy je 1 cedulka se jménem prodavajici. Dba se téz na Cisty vzhled, vhodny
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make-up a manikuru. Klade se diraz na pfijemné vystupovani a piislusny servis. Cely
prodejni personal je peclivé vyskolen v ramci HUGO BOSS University, jejiz absolvovani
bylo podminkou pro dal$i plisobeni ve firm¢. Jednd se o program vytvofeny centralou
HUGO BOSS, ktery obsahuje n€kolik rozsahlych ¢asti tykajicich se historie firmy, znalosti
jednotlivych skupin sortimentu, znalost materiali, pouzitych pro vyrobu a jednéni se

zakaznikem.

4.3.2 Reklama

Spole¢nost MyFashion je z urcité ¢asti limitovana ve zpiisobu inzerovani reklamy
pod firmou HUGO BOSS. Centréla sidlici v Némecku, pravidelné¢ poskytuje nékolik
damskych a panskych fotografii tzv. vizudli, které je mozné pouzit jako reklamu do tisku,

vylohy prodejen na letisti, jako podklad pro mincovniky ¢i webové stranky MyFashion.

Webové stranky spolec¢nosti MyFashion maji pifedevS§im informativni charakter.
Uzivatel, ktery stranky navstivi, se zde snadno dozvi, jaka je provozni doba vSech tii
prodejen, spolu s kontaktem na kaZzdou z nich a kontakty na vedeni firmy. Spolu s béZnymi
udaji stranka disponuje texty o aktudlni kolekci, doprovazené fotografiemi a bannery.
Pouzité smi byt pouze oficidlni fotografie nové kolekce poskytnuté centrdlou, ale téz

vlastni fotky interiérti a exteriérii prodejen zprostiedkované spole¢nosti MyFashion.

V ptipad€ tisténé reklamy, chce byt centrdla vZdy obezndmena s publikaci, ve
které se méa dand reklama objevit. V roce 2015 se tak mohl potencidlni zakaznik setkat
s reklamou v novinach, jako jsou E15, E15 weekly, E15 Pravo a Byznys (obr. 15), dale
v Casopisu ForMen, ZEN (obr. 16) a v nakupnich mapach SHOP spolecnosti Global Blue.
Vizudly jsou strategicky kombinovany, podle poctu periodik v roce ¢i podle zvoleného
outfitu na daném vizudlu. Je nutné uvedeni adres prodejen, pro docileni dostat zdkaznika
na zéklad¢ této formy reklamy do prodejen firmy MyFashion, nikoliv konkurence. S tim
souvisi fakt, ze samotny franchisor HUGO BOSS samoziejmé investuje velké mnoZstvi
finan¢nich prostfedkii do marketingu, naptiklad televizni reklamy, které jsou béZné
viditelné i u nas v CR. Nejéasté&ji se jedna o reklamy na nové parfémy znacky HUGO
BOSS. Pro spole¢nost MyFashion pfedstavuje tato forma marketingu, pouze zvySeni

povédomi ob¢anli o znacce a jeji prestiznosti, nikoliv vSak hlavni zdroj novych zékaznika,
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vzhledem k faktu, ze neni jedinou franchisou v Praze poskytujici zbozi znacky HUGO
BOSS. Tudiz nebyl zjistény zadny efekt v souvislosti s tim, Ze se v televizi ¢i novinach

objevila reklama na zbozi znacky HUGO BOSS.

KVETEN 2015

PRAVO. " BYZNYS |

OHA E15 PRO PRAVNICKOU OBEC A TOP MANAGEMENT

lada fronta a.s.

BOS

HUGO BOSS

MISTOPREDSEDOU VYKONNEHO

VBORU ASOCIACE PRO VEREJNE

[AKAZKY O PRIPRAVOVANEM ZAKONE
ZADAVANI VEREINYCH ZAKAZEK
ZMENACH, KTERE BY MEL PRINEST.

ADIVO NA KRITIKY NOVINKY ‘ FORUM E15.
tny &in pomluvy ponékud K3B uspéla v ! i i ai
Jeneroval. Z velké Zasti slouz White & Cz pear tentokrat

istd soudcd, politik & redniki.

VYSTREL
STRESZT

Obr. 16 Dubnové cCislo ¢asopisu ZEN s inzerci Hugo Boss (interni materialy MyF)
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4.3.3 Podpora prodeje

Mezi nejdulezitéjsi marketingovou strategii fadi spole¢nost MYF mozZnost stat se VIP
zékaznikem, ktery se tak fadi mezi vdzené ¢leny vérnostniho programu, ktery s sebou nese
urcité vyhody. VIP zdkaznikem se muze stat kazdy, v ptipad¢€, ze nakoupi zbozi v hodnote
minimalné 5 000 K¢ a souhlasi s poskytnutim zakladnich tdaji o své osobé, jako je jméno
a pfijmeni. Zaroven musi souhlasit s pravidly vérnostniho programu, které stvrzuje svym
podpisem. Soucasti formulafe jsou i dal§i udaje - emailovy ¢i telefonicky kontakt, adresa
bydlisté, informace o preferovaném zbozi. S kazdym potencialn€ novym VIP zakaznikem
je jednéno individualné a proto je Cisté na jeho uvazeni, které¢ informace poskytne. Vse

stvrzuje podpisem a ziskava fyzicky svou vérnostni kartu HUGO BOSS (obr. 17).

Registraéni formulaf |
arnostni karty spolecnosti MY FASHION s.1.0.

|
Pro ziskani v
|
Boss Store, Na Prikopd 6, Prala 1 EAN Karty:
Boss Store, Lotidta Praha, Terminal A ‘

Boss Store, Latiéts Praha, Terminl € | | |

wwaw myfashion cz

(] MutMate

HUGO BOSS

[ Kodile [ Triko [J Sako _

O Kathoty O Suknd

O Cbuy

Souhlas se zpracovanim osobnich tdaja

0 timta v souladu s ust. § 5 odst. 2 zakona 6.101/20005b. o ochrané osobnich Gdaji
parddjsich predpisd, udéluje spolednosti MY FASHION s rs., IC: 28481576, s sidlem
PSC 110 00, jako sprévei osobnich udaib, soulas ke zpracovant nasmduiw;lch asob-
i, jména, pij mail. mabil, adresa, oblibend linie, velikost kokilonrikatsaka, volikost

3ms v souladu se z8konem ¢. 480/2004 Sb, za strany spoletnosti

MY FASHIGN 8 i idajl
ONs " dobu od sdélent idaii at do plsemnaho odvolant souhlasu, nejdéle

vk na dobuy 10 let

Timto vyjadfuj

uhlas s pravidly vérnostniho progr: i
S programu spaleénasti MY

FASHION s.r.0. ymi
| ohoto formulife & se pracovanim swyeh osobnich icao, uvedenymj

= —_— —_—
Datum a podpis/Date and Signature;

Obr. 17 Registracni formular a vérnostni karta ,,Loyalty clubu® (materialy MyF)

Tuto kartu poté, bud’ vzdy predlozi pti dalSim nakupu, nebo je zde moznost, pro veétsi
komfort, sdélit pouze své celé jméno, aby se mu mohly s¢itat jednotlivé nakupy, za které je
nasledn¢ zvyhodnovan. Zvyhodnéni spociva v poskytované slevé, kterd ma tii faze.
V ptipad¢ dosazeni hranice celkové utraty 50 000 K¢, zdkaznik ziskava slevu 5% na
vSechny dalsi ndkupy. Pokud dosédhne hranice 150 000 K¢, sleva ¢ini 10 % a pii piekrocenti
¢astky 250 000 K¢ je mu udé€lena sleva 15 %.
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Pro ulely firmy jsou udaje poskytnuté zdkaznikem dulezité pro dal$i komunikaci
a ptifazovani budoucich ndkupli na zédkaznickou kartu. Dosahne-li zadkaznik jedné z hranic
pro udéleni slevy, je mu tato novd skute¢nost spolu s podekovanim sdé€lena
prostfednictvim personifikovaného emailu se zdkaznikovym ptijmenim. Nejedna se tedy
o automaticky univerzalni email. V soucasné dobé€ vérnostni VIP program zahrnuje kolem
7 200 VIP zédkazniki. Kazdy meésic se podili ¢lenové klubu z 30 % na celkovych trzbach

spole¢nosti.

Spolu s prichodem nové kolekce je téz rozesilan emailovy newsletter, jehoz vzor je
jasn¢ dany ze strany franchizora HUGO BOSS a spole¢nost MyFashion si mtuze dovolit
pouze pieklad do ceského jazyka a s tim souvisejici jazykovou upravu. Genderove
rozdéleny ho poté za pomoci externi firmy rozesild do vSech emailovych schranek
registrovanych VIP zékaznikl. Zpravidla obsahuje fotografii a kratky text o nové kolekci.
Pti kone¢ném trvani dané kolekce, kdy se ocekava ptichod nové sezdny, vyuziva spousta
firem moznosti doprodat zbozi aktudlni a star§i kolekce ve slevach, které obecné
vyvolavaji vétsi zdjem. Spole€nost MyFashion také ¢ini tento krok v pfipad& potieby.
Dojde-li k rozhodnuti zavést slevu na urcity sortiment, nejprve poskytne tuto moznost
svym VIP c¢lenim formou SMS zpravy. Zprava je rozeslana vSem clenim klubu
s informaci, Ze se jedna o privatni slevu v urcitém casovém obdobi. Po jejim vyprSeni je

sleva poskytnuta i vetejnosti.

Rozeslani SMS maé okamzity efekt v navstévnosti prodejny oslovenymi zakazniky
a celkové trzby se pak pohybuji v rozmezi jednoho tydne od zahajeni o 40 % vyse. Jako
podékovani a vyjadieni, Ze si spoleCnost MyFashion svych zdkazniki vézi, rozesila
200 az 300 vybranym VIP zdkaznikiim unikéatni vanoc¢ni pfani, které rozesild poStou na
adresu zakaznikl nebo je jim ¢as od €asu vénovan piimo na prodejné jiz zminovany darek

s logem HUGO BOSS.

Pro kazdého zakaznika, ktery nakoupi a nemusi se nutné stat clenem VIP klubu, je
piipraven darkovy poukaz v hodnoté 1 000 K¢ na dal§i ndkup. Podminky pro uplatnéni
poukazu jsou ndkup alespon v hodnoté 5 000 K¢ a dodrzeni platnosti poukazu. Poukaz

obsahuje prvky, které znemoziuji jeho pad€lani. V ramci vytvaieni spokojenosti vSech
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zdkaznikili, nabizi spole¢nost MyFashion pii nakupu nad 10 000 K¢ krejcovskou upravu
zbozi zdarma na vlastni naklady. S ohledem na skute¢nost, Ze se naptiklad panské obleky,
které se stavaji nejcastéji predméetem upravy, pohybuji v cenové relaci od 15 000 K¢, mize
1 toto gesto byt pfijemnym bonusem. Zakaznik zde opét miize vyuzit pomoci prodejniho

personalu, ktery je seznamen s idealnimi mirami a soucasnymi parametry v oblasti mody.

4.3.4 Prace s verejnosti

Spolu s ptichodem nové kolekce potfadda firma pravidelné od roku 2014 dvakrat do
roka spolecenskou udélost s ndzvem ,,Snidané¢ s HUGO BOSS*. Na tuto akci jsou pozvani
¢lenové VIP klubu po peclivém vybéru na zaklad€ urcitych kritérii. Témi jsou predev§im
celkova utrata, pravidelné nakupovani a casto jsou pozvani i Cerstvi VIP zdkaznici
s hodnotnym prvnim ndkupem pii zaloZzeni VIP karty. Pro tyto zdkazniky je pokazdé
vytvofena pozvanka s unikatnim designem. K pozvance byva pfiloZzen pro damy katalog
nové damské kolekce a pro pany katalog panské nové kolekce jako maly néhled toho, co
mohou ocekavat v prodejné a zaroven se inspirovat v oblasti mody. Cely set je odesilan

postou na adresu bydlisté pozvaného Clena (obr. 18).

Obr. 18 Pozvanka na ,,Snidani s Hugo Boss* spolu s katalogem (materialy Myf)
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Snidané se konad pifimo v prodejn¢ HB Na Piikopé. Obchod je v dobé kondni
piistupny pouze pozvanym ¢Elentim, kteti jiZz u vchodu sdéli své jméno hostesce, kterd je
privita, kratce informuje a provede zdkladni servis. Pro cleny VIP je zde pfipraveno
obcerstveni od profesionalni cateringové spoleCnosti ve form¢ kanapek a minidezertt
ladénych do zvoleného tématu snidané viz (obr. 19). Po celou dobu ma zakaznik moZnost
vyuzit prodejniho persondlu, ktery je zaroven povazovan za modniho poradce a je
pfipraven vénovat se a asistovat kazdému zékaznikovi individualné. Skvély efekt vytvari
fakt, Ze zakaznik se sprodejnim persondlem casto znd, vzhledem ktomu, Ze je
pravidelnym navstévnikem prodejny. Tim je vytvotrena pratelska atmosféra a zdkaznik se
citi dobfe ve znamém prostiedi, se zndmymi lidmi a je tak naklonén delSimu setrvani na

akci a nakupu zbozi, v poklidu i sam (obr. 20).

Obr. 19 Ukazka cateringu na akci ,,Snidan¢ s Hugo Boss* (interni zdroje MyF)
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Obr. 20 Zakaznik na akci ,, Snidan¢ s Hugo Boss* (interni zdroje MyF)
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Ptinos této akce je vZdy jednorazovy narist trzeb v den konané akce o 100 % a
jesté dalsi dva az tfi dny o 50-60 %. Pisobi to samoziejmé 1 na vérnost a spokojenost
zakaznika a podporuje dojem, Ze je soucasti néceho vyjimecného a dostava své dilezitosti.
Az 90 % zékaznikl, se akce zucCastni si koupi zbozi z nové nabizené kolekce. Pti odchodu
kazdy obdrzi maly dare¢ek. Takovym darkem je ptrevazné klicenka, pouzdro na mobilni

telefon, destnik ¢i zapisnik s logem HUGO BOSS (obr. 21).

Obr. 21 Ukazka drakovych pfedmétl pro zakazniky Hugo Boss (interni zdroje MyF)

4.3.5 Piimy marketing

Spolecnost si zaklada na své prestiznosti a luxusu. Kontakt se zakaznikem, je pro ni
velmi dualezity. Pro vytvofeni atmosféry a navozeni dojmu jeho jedinecnosti, tak nevyviji
zadny natlak, aby zédkaznik nutn¢ nakoupil ihned. Spokojeny zakaznik se opakovanég vraci,
aby zde své finance utratil dobrovolné a jeho ndkup doprovazela poklidna néalada. Z toho

divodu firma nevyuziva prvki pfimého marketingu.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Spolec¢nost MyFashion vyuziva z 90 ti % sviij rozpocet na marketingové aktivity,
které si utvaii dle svého uvazeni a centralu HUGO BOSS o svych aktivitach pravidelné
informuje, neni vSak vyraznéji limitovdna. Je zde stale prostor pro navrh nové
marketingové akce, kterd by ovSem byla dle vyjadfeni vedeni nejdfive individualné
posuzovéana. Marketingové aktivity vytvorené firmou by mély spocivat pievazné ve
strategii ziskat nové potencidlné movité zakazniky. Pfikladem takové akce by mohlo byt
vyuziti spoluprace s firmou Hyundai Centrum Praha s.r.o., které by byly poskytnuty
zakaznické VIP karty s jednordzovou 25 % slevou jako déarek pro klienty, ktefi si zakoupi
automobil. Osloveny by mohly byt téz pravnické firmy a jejich zaméstnanciim poskytnuty
veérnostni karty se slevou v darkovém baleni napiiklad jako vano¢ni darek. Ocekavanym
efektem je dostat potencidlné movitého zakaznika do obchodu, kde se mu jiz dostane
adekvatni péce, kterou firma nabizi a stane se tak na zdklad¢ VIP karty ¢lenem klubu a
zaroven 1 pravidelnym odbératelem. Na podobném principu lze piedpokladat spolupréci
s Prazskou ¢okolddou (vzhledem k internim vztahiim) formou vymeény slevovych poukazi
mezi prodejnami v centru Prahy i na LetiSti Vaclava Havla, kde maji obé firmy své
pobocky. V piipadé firmy HUGO BOSS se jedna o 1 000 korunovy darkovy poukaz pfti
nakupu nad 5 000 K¢ a u firmy Prazskéa cokoldda o poukaz na slevu ve vysi 5 % na cely
nakup. Cilem by opét bylo ziskat nové zakazniky pro obé firmy vzijemné, tudiz

vynalozené néklady pro ob¢ firmy spocivaji pouze ve zhotoveni poukazu.

Akci na ziskdni novych vérnych zdkaznikli by zaroven doprovazela i akce,
zaméfena na prichod turisti do obchodu prostiednictvim internetu. S vyvojem technologii
je v dnes$ni dob¢ snadné zmapovat pohyb uzivateli po internetovém prostiedi, informace
napf. kde se v Praze nachdzeji ¢i jakym jazykem hovofii lze identifikovat na zakladé
stranek, které navstévuji. Pro ucinnéjsi zacileni by tedy firma vytvofila banner, ve vice
jazykovych mutacich, zobrazujici se v jejich zafizenich na strankéch, které navstévuji.
Idealné mifeno na ruské a Cinské zakazniky, ktetfi prodejny navstévuji v soucasné dobé
frekventovanéji. Tento banner by obsahoval moznost stdhnout si slevovy kéd, ktery by
zakaznik pro uplatnil pfimo na prodejné. Doslo by tak zaroven ke snadné sledovatelnosti
ruznych konverzi. Snadnou evidenci obou téchto nové zavedenych akci, by se za urcité

obdobi dala velmi dobfe vysledovat, jejich ti¢innost.
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6 Zavér

V dnes$ni dobé nabizi marketing spoustu moZznosti propagace prosttednictvim svych
nastroji  z marketingového 1 komunika¢niho mixu, které¢ firmy vyuzivaji pro svou
propagaci, pifisun novych zakaznikl a predevSim navySeni zisku. Znac¢nou vyhodou
spole¢nosti MyFashion je podnikéni pod svétové zndmou znackou, ktera pfitahuje spoustu
movitych a vySe postavenych zdkaznika, ktefi ji vnimaji jako luxusni. Z marketingového
hlediska ji tedy ve velké mife napomahaji aktivity produkované zdzemim Hugo Boss.
Nejnakladnéjsi formy reklamy, kterymi jsou bezesporu medidlni spoty nebo propagace
zna¢ky prostfednictvim svétoznamych celebrit, financuje pfimo franchisor. Celebrity se
objevuji na kampanich nebo nosi obleCeni znacky na dulezité¢ akce, kde jsou stale pod
medialni kontrolou. O véhlas znacky se tak do velké miry postara centrala Hugo Boss po
celém svété. Presto vyuziva svych marketingovych aktivit, jako jsou vérnostni programy,
inzerci ve vybranych tisténych periodikach, akce pouze pro zvané zdkazniky a snazi se
poskytovat urCité sluzby prostiednictvim svého prodejniho persondlu, ktery zastava
dilezitou funkci v komunikaci se zdkazniky. Spolecnost provozuje své prodejny na velmi
vyhodnych lokalitdich v hlavnim mésté, vzhledem k jejich frekventovanosti. Vzhledem

v

k poloze v centru mésta a letisti, je zde pfedpoklad pohybu turistli a movitéjSich zdkaznik.

Jedinym problémem je tedy v prostiedi Ceské republiky pro spole¢nost MyFashion
konkurence vyskytujici se v Pafizské ulici a na ostatnich prodejnich mistech, kde je
dostupnd urcita ¢ast sortimentu a konkurence jinych luxusnich znacek. Z tohoto diivodu je
pro firmu MyFashion opravdu dilezité cilit své marketingové aktivity na piiliv novych
zakaznikd do svych obchodll a zaroven si udrZet jméno u svych stavajicich zdkaznika.
Vyuziti jejich stdvajicich marketingovych nastroji je Zadouci pravé proto, Ze zédkaznika
sméruji do své prodejny a nabizena zvyhodnéni mohou zdkaznici uplatiiovat pouze zde.
Navrhy plynouci ze zhodnoceni stavajicich marketingovych aktivit, jsou obohaceny o
vyuZziti spoluprace s ostatnimi firmami, mezi kterymi dojde k vyméné poukazi ¢i
poskytnuti vérnostnich karet jako darek. Potencidl je i ve vyuziti novych kanala, kdy
jednim z nich je predevSim internet a jeho soucasné moznosti spolehlivé identifikovat
uzivatele a jeho pohyb po virtudlnim prostfedi. Takovému zdkaznikovi mize byt tcelné
poslan banner, obsahujici kod se slevou do jeho zafizeni, pro jehoz uplatnéni musi

navstivit prodejnu MyFashion.
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Piiloha 1

Schéma - Marketingovy mix (Payne, 1996)
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Piiloha 2

Zakladni a dopliikovy produkt (Vastikova, 2014)

47



Piiloha 3

Reklama Podpora Public Osobni Direct
prodeje Relations prode;j marketing
tiskove a vysilané soutéze, hry, sazky, balitky pro novinafe | prodejni prezentace | katalogy

reklamy

loterie

wnéjsi baleni prémie a darky projewy prodejni schiizky zasilani posty

vklédana reklama wzorky seminéie stimulujici telemarketing
programy

filmy veletrhy a wystavy wyrotni zpravy wzorky elektronické

nakupovani

brozury a wystavovani charitativni dary obchodni wystavy teleshopping

propagaéni a veletrhy

tiskoviny

plakaty a letaky ukazky publikace faxy

adresare a katalogy | kupony vztahy s kemunitou e-maily

reprinty reklam slevy lobbing hlasova poita

billboardy nizkourokové identity média

financovani

poutate zébava tasopis spolenosti

pos displeje wykup na protiticet

audiovizualni wérnostni programy

material

symboly a loga

provazani

videokazety

Schéma — Komunika¢ni mix (Zamazalova, 2010)
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Ptiloha 4

Frarnchisor
/ Faster Franchisee \
Franchisee Franchises Franchisees

Schéma — Master franchising (Bird & Bird, 2016)
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Ptiloha 5
Otazky pro rozhovor s vedenim spolecnosti MyFashion:

1) Na jakém principu funguje spolecnost MyFashion a kdy byla zaloZena?

2) Jaky je Vas rozpocet pro marketingové aktivity?

3) Jste n¢jak vyraznéji limitovani ze strany Hugo Boss?

4) Musite podavat informace o kazd¢ marketingové aktivite, pfipadné vyzaduje schvéleni od
franchizora?

5) Jaké marketingové aktivity vyuzivate?

5) Na jakém principu funguji jednotlivé marketingové néstroje, které vyuzivate?
6) Co je Vasim cilem pfi tvorbé marketingovych aktivit?

7) Jak jsou jednotlivé akce piinosné?

8) Vyuzivate nastroje pfimého marketingu/jaké?

9) Jak probiha distribuce zbozi do obchodti?

10) Kolik zdkaznikli denn€ v priiméru navstivi Vase prodejny?

11) Jaky typ zakaznikl nejcastéji navstévuje Vase prodejny?

12) Lisi se ndkupy turisti od ¢eskych zakaznik?

13) Spolupracujete s nékterymi jinymi spole¢nostmi?

14) Kolik zdkaznikl se k Vam vraci s vérnostni kartou?

15) Kolik zdkaznikl celkové ji vlastni?

16) Na zakladé¢ jakych kritérii zvete zakazniky na Vami poradané akce/pokud potradate?
17) Jaky je ptistup k zdkaznikovi v pritbéhu jeho nakupu?

18) Skolite sviij prodejnni personal/jak?

19) Jak funguji jednotlivé prodeny / jsou mezi nimi néjaké rozdily?

20) Existuje pro Vas konkurence, kterd Vas mize vyraznéji ohrozit?
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