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Abstrakt

V dnesni dobé Celi graficko-odévni priimysl mnoha vyzvam. Mezi vyzvy patfi
napfiklad intenzivni konkurence, udrZzitelnost, ekologie nebo e-commerce.
Diplomova prace je vénovana studiu strategického rizeni a marketingu. Pravé to
jsou klicové oblasti, které mohou firmam v tomto odvétvi pomoci cCelit vySe
uvedenym vyzvam.

e

Strategické rizeni je Siroky koncept, ktery zahrnuje nékolik klicovych
aspektl. Strategické rizeni miiZe také pomoci podniku presnéji definovat své cile,
dosahnout téchto cilti, dokonce i vytvorit a udrZet konkuren¢ni vyhodu. Proto hraje
strategické rizeni diileZitou roli v konkuren¢nim a dynamickém prostiedi, kterym je
pravé graficko-odévni oblast. V této DP je vénovana pozornost strategickému rizeni
svidinou nasmérovat konkrétni firmu k obecné vyssi efektivité, uspéchu a
k prekonani vySe uvedenych vyzev. Jedna se o firmu s velmi specifickou cilovou
skupinou. Tomuto faktoru jsou tedy prizptisobena i konkrétni doporuceni, aby byla
pro firmu relevantni a pfinosné.

Metody a postupy pouZité v této praci mohou inspirovat i dal$i podniky
k optimalizaci jejich marketingové strategie. Strategické analyzy a marketingové
nastroje uvedené v této praci nejsou limitované jen na graficko-odévni odvétvi.
K urlitym zjiSténim v praci prispély SWOT analyzy, kterym predchazely analyzy
internich a externich faktordi. Navrhované marketingové strategie byly vybrany na
zakladé predchozich strategickych analyz. Doporucované marketingové postupy

pro zkoumanou firmu jsou vénovany piredevSim PPC reklam a vyuziti potencialu

socialnich siti.

Kli¢ova slova: marketing, strategie, analyza, e-commerce, konkurence



Abstract

Title: Marketing strategy for a graphic-clothing company

In today's world, the graphic-apparel industry faces numerous challenges.
These challenges include intense competition, sustainability, ecology, and e-
commerce. The thesis is dedicated to the study of strategic management and
marketing. These may be key areas that can help companies in this industry address
the challenges.

Strategic management is a broad concept that encompasses several key
aspects. Strategic management can also help a business define its goals more
precisely, achieve these goals, and even create and maintain a competitive
advantage. Therefore, strategic management plays an important role in the
competitive and dynamic environment of the graphic-apparel sector. This thesis
pays attention to strategic management with the aim of directing a specific company
towards overall higher efficiency, success, and overcoming the above-mentioned
challenges. It is a company with a very specific target group. Therefore, specific
recommendations are adapted to this factor to ensure relevance and benefits for the
company.

The methods and procedures used in this work may inspire other businesses
to optimize their marketing strategy as well. The strategic analyses and marketing
tools mentioned in this work are not limited to the graphic-apparel industry alone.
SWOT analyses, preceded by analyses of internal and external factors, contributed
to certain findings in the work. The proposed marketing strategies were selected
based on previous strategic analyses. The recommended marketing practices for the
studied company primarily focus on PPC advertising and leveraging the potential of

social media.

Keywords: marketing, strategy, analysis, e-commerce, competition
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1 Uvod

V dynamickém svété odévniho priimyslu, kde trendy mizi stejné rychle, jak
se objevi, a kde konkurence plisobi netliprosné, zaujima strategicky management
klicové postaveni. Tato diplomova prace je pohledem do nitra graficko-odévni firmy
v ramci strategického rizeni a marketingové strategie.

Marketing a strategické fizeni jsou rozhodujicimi faktory pro uspéch
v mdédnim byznysu. Spravny marketing a strategicky management mohou pomoci
s pochopenim zakaznika, zjiSténim jeho preferenci a naroc¢nosti, diferenciaci na trhu
nebo rychle zareagovat na trendy. Proto je prace zamérena na strategické
rozhodovani a marketingové postupy, které mohou ovlivnit osud drobné graficko-
odévni firmy jménem Limen Clothing (dale jen jako Limen). Prace odhaluje identitu
firmy a jeji postaveni na trhu.

Jak jiZz bylo naznafeno - mddni prlimysl je svétem rychlych zmén a
neustalych inovaci, které jsou klicem k preziti. Diplomova prace odhaluje, co stoji za
uspéchem v tomto odvétvi, a jak strategické rizeni miiZe byt rozhodujicim faktorem
pro uspéch v odvétvi. Strategické rizeni miiZe firmu pripravit na efektivni reagovani
na zmény v prostredi, at uZz technologické, legislativni nebo trzni zmény. Soucasti
miiZe byt také priprava na rizika, kterd podniku pomaha rizika identifikovat a ridit
je. Firma ma tak $anci minimalizovat negativni dopady necekanych udalosti.

Priizkum se neomezuje pouze na vkus a preference zakaznikli. Zaméruje se
také na technologie, nové trendy a digitalni média, ktera transformuji zplisob, jakym
modni primysl funguje. Prace umoziiuje nahlédnout do aktualniho déni médniho
primyslu a identifikovat klicové vyzvy, prileZitosti a hrozby firmy Limen.

Vdnesni dobé Celi mdédni priimysl mnoha vyzvam, kterym je potieba se
postavit a za(it je feSit, aby podnik mohl v takovém odvétvi byt ispésSny. At uZz je to
konkurence, udrZzitelnost a etika, digitalizace a e-commerce nebo zkuSenosti
zakazniki ¢i jejich zmény chovani - kazda vyzva vyZaduje vlastni pfistup a reSeni.

KaZdy z téchto aspektii predstavuje pro Limen vyzvu, které se musi postavit.
Diplomova prace zkouma moZnosti marketingovych rozhodnuti, které miiZe tato
znacka prijmout, aby obstala na trhu a nadale byla schopna oslovit nejen své stale

zakazniky, ale i potencialni zakazniky. Navic je tato firma specificka tim, Ze jeji cilova



skupina je pomérné uzka. Jedna se predevsim o priznivce streetwear obleceni, tedy
volnocasového obleceni s tematickymi prvky alternativni hudby jako je rock nebo
metal nebo alternativnich sportii jako je skateboard nebo bmx. Dalsi zajimavosti
této firmy je, Ze jeji dopliikovou ¢innosti je i hudebni priimys], kde pravidelné poiada
koncerty a festivaly. Tento segment je ve vyzkumu prace také zahrnuty.

Nicméné modni primysl je fascinujicim a zarovein naro¢nym odvétvim, které
reflektuje proménlivé vkusy, trendy a technologicky pokrok. Na jedné strané nabizi
nekonecné prileZitosti pro tvorbu designi a produktf. Na strané druhé vyZzaduje
neustaly vyvoj a adaptaci. V ramci identifikace kli¢ovych faktori je DP zaméfena na

strategické rizeni a marketingové strategie v tomto odvétvi.



2 Cil a metodika prace

Tato kapitola se zaméruje na stanoveni hlavniho cile prace, dil¢ich cild,
vyzkumnych otdzek a na popis metodiky, ktera je pouzita k dosaZeni cili a

zodpovézeni vyzkumnych otazek.

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je provedeni strategické marketingové analyzy a navrh
marketingové strategie pro konkrétni firmu.

V praci se nachazeji 3 dil¢i cile. Prvnim dil¢im cilem je vymezeni zakladnich
teoretickych poznatkil souvisejicich s tvorbou marketingové strategie. DalSim cilem
je provedeni strategické analyzy s dlirazem na oblast marketingu. Poslednim dil¢im

cilem je zpracovani navrhu marketingové strategie.
2.2 Vyzkumné otazky
V souladu s dil¢imi cili byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jaké jsou hlavni vyzvy, kterym celi firma Limen Clothing?

2. Jaka je uroven povédomi o znacce Limen Clothing a jejich produktech mezi

respondenty dotaznikového Setfeni a jak tuto znacku vnimaji?

3. Jaky je vliv poradani hudebnich koncertii a stankového prodeje na celkovy

obchodni vykon firmy Limen Clothing?

4. Jaké marketingové postupy by firma Limen Clothing mohla vyuzZit pro

posileni své konkurenceschopnosti a vytvoreni vyznamnéjsSi pozice na trhu?

2.3 Metodika zpracovani

Prace je rozdélena do dvou primarnich ¢asti. Konkrétnéji to je ast teoreticka
a Cast prakticka. Teoreticka cast je vychodiskem pro cast praktickou. Zaroven je

uvodem do témat strategického rizeni a marketingu. Kromé zakladnich znalostni



zahrnuje teoreticka ¢ast také tidaje o strategickych analyzach, koncepcich, prvki
marketingového fizeni a digitalnich marketingovych nastrojich. Teoreticka cast je
zpracovana pomoci literarni reSerSe. Tato metoda zahrnuje prozkoumani dostupné
literatury, tj. kniZni zdroje, ¢lanky a studie. KniZni zdroje jsou vypiij¢eny z knihovny
UHK. DalSi zdroje jsou dohledany pomoci on-line databazi Google Scholar a Web Of
Science. Google Scholar je volné pristupna knihovna. Web of Science vyzaduje
prihlaseni k pristupu. Prihlaseni je umoZnéno pres univerzitni studentsky e-mail. Na
platformé Web of Science i ve vyhledavac¢i Google Scholar se mohou objevit
zpoplatnéné clanky. Z diivodu ponechdani transparentnosti a dostupnosti jsou
Cerpany pouze volné dostupné clanky. Na tyto ¢lanky je moZné se dostat pres
konkrétni hypertextovy odkaz (viz. zdroje), kde jiZ neni vyzadovano prihlaseni
k databazi Web of Science, protoZe odkaz je sméfovan na konkrétni clanek. Pro
vyhledavani souvisejicich ¢lankii jsou pouZita nasledujici klicova slova: Marketing,
Textile and Clothing Company, Marketing Strategy For Clothing Company, Clothing
Company Marketing, Future of Marketing, Strategy Analysis, Price differentiation, Al
in Marketing, Event Management. Vybér klicovych slov je promySlen, aby pokryl
rizné aspekty tématu a poskytl komplexni prehled o déni v danych oborech v ramci
marketingu a strategického rizeni. DalSim kritériem jsou ¢lanky publikované od
roku 2012 do roku 2023. Cerpané ¢lanky pochazeji z rliznych zemi a jsou psané
v anglickém jazyce.

Uvodni faze praktické ¢asti je vénovana predstaveni graficko-odévni firmy
Limen. Zdrojem jsou webové stranky firmy, socialni sit Facebook a administrativni
registr ekonomickych subjektli. Pfedstaveni firmy zahrnuje zakladni informace o
podniku, historii podniku a ¢innostech, kterym se firma vénuje. Zminéna jsou také
poslani, vize firmy a cilova skupina. Limen se vénuje prodeji svych vlastnich
produktii pres e-shop. Je to tedy e-commerce firma, ktera nabizi a prodava své zboZi
prostrednictvim internetového obchodu. Tuto Cinnost dopliiuje sezénni provoz
stankového prodeje, kde firma prodava své produkty na hudebnich koncertech i
festivalech v Ceské republice. Limen také porada kaZdorotné svoji vlastni sérii
hudebnich koncertii a festivalii, coZ je tieti segment, kterému se firma vénuje.

Nasleduje analyza makroprostredi, ve kterém plisobi firma Limen. Tato faze

zahrnuje analyzu priimyslu a trhu, inovaci a trendii a socialni, makroekonomickou a



technologickou analyzu. Analyza makroprostredi je zpracovana stejnou formou jako
teoreticka ¢ast, tedy literarni resersi. Clanky jsou &erpany z internetového prostiedi
ze spolehlivych a ovérenych zdroji. Mezi takové zdroje patii naptiklad Research
Gate, Springer Ci Science Direct. Nékteré faze analyz jsou doplnény o informace
z tuzemskych Zurnalistickych ¢&lankdi (iDnes, Denik) a data z webu Ceského
statistického uradu. Analyza konkurence a interni analyza firmy je jiZ rozdélena
podle tif segmentd, kterym se firma vénuje. Segmenty jsou nasledujici:

1) e-commerce,

2) stankovy prodej,

3) hudebni primysl.

V téchto segmentech se zkouma napf. sortiment a logistika, ceny a slevy,
soucasny marketing a propagace, design a vybaveni prodejniho stanku, platebni
moZznosti a technologické vybaveni, uZivatelsky design a rozhrani e-shopu a finan¢ni
vykonnost segmentil. Data pro finan¢ni analyzy podniku byla zaslana elektronickou
formou od majitele firmy. Jinak je v analyzach Cerpano z e-shopu, webovych stranek
a profili na socidlnich sitich jak Limen, tak i konkurence. Pro analyzu e-shopu je
pouzit nastroj PageSpeed Insights, ktery nabizi rozSifenou diagnostiku vykonnosti
e-shopu. Na zakladé provedenych analyz je postavena SWOT analyza pro jednotlivé
¢innosti firmy.

Praktickou ¢ast dopliiuje dotaznikové Setieni. Pomoci dotaznikového Setieni
je zjiStovana popularita znacky, povédomi o znacce Limen a aspekty, které jsou pro
respondenty diileZité v oblasti on-line ndkupii. Dotaznik je vytvoien pomoci Google
formulare. Obsahuje oteviené i uzaviené otazky. Dotaznik je anonymni. Obsahuje
pouze demografické otazky ke zjiSténi véku a pohlavi respondentii. Respondenti
jsou vybirani zdostupného vybéru na socialnich sitich. V dostupném vybéru
respondentti je zahrnuta také uzka skupina priznivct alternativni hudby, streetwear
obleceni, hudebnich festivalii a koncertli, které jsou pro firmu Limen blizké.
Vyhledany a osloveny jsou skupiny na socialnich sitich vénujici se témto zajmam.
Cilova skupina firmy Limen je totiZ velmi specificka a mezi Sirokou verejnosti tato
firma neni znama. Vystup Setreni je dale podroben analyze v MS Excel, kde jsou

vytvoreny grafy.



Jako pilotni vyzkum je pouzit vystup z dotaznikového Setreni o povédomi
znacky Limen mezi respondenty ze seminarni prace zpracované pro predmét
Marketingovy vyzkum zroku 2022. Na zakladé tohoto pilotniho vyzkumu jsou
upraveny jednotlivé otazky tak, aby byly jasné, srozumitelné a relevantni pro cile
Setrenl.

Provedeni strategické analyzy s dlirazem na oblast marketingu je stavebnim
kamenem pro vytvoreni navrhu marketingové strategie Limen. Navrh marketingové
strategie tvori samostatnou kapitolu.

Na zdkladé poznatki a vysledkli praktické Casti se findlni faze DP vénuje

zodpovézeni vyzkumnych otdzek, celkovému shrnuti prace, vysledki a diskusi.



3 Teoreticka cast

Kapitola teoretické ¢asti je vénovana konceptlim a metoddm strategického
rizeni, které jsou zasadni pro pochopeni fungovani moderniho podnikani. Zaméreni
na marketingové fizeni a vybér digitalnich marketingovych néstrojii je zvoleno na

zakladé stale vétsiho vlivu na uspéSnost firem v dnedni digitalni dobé.

3.1 Strategie a strategické rfizeni

Dle Soucek (2015) funguje strategie firmy jako dlouhodobd struktura, ktera
integruje hlavni cile, klicové sméry a operacni cinnosti firmy. Pokracuje, Ze je
navrZena tak, aby prizplisobovala zdroje firmy ménicimu se okoli, s diirazem na
potreby zdkaznikl. Zaroveni dodava, Ze by takova strategie méla uspokojovat
ocekdavanivsech zainteresovanych skupin, véetné stakeholderti a stockholdert. PiSe,
7e strategie je taktéZ vyjadrena prostirednictvim mise, vize, strategickych cilii a
operaci, coZ jsou klicové prvky, které definuji ucel firmy, zaméreni na budoucnost a
konkrétni kroky nezbytné k dosaZeni strategickych cilii, naplnéni mise a vize.

Bateman, Snell, Konopaske (2019) pokracuji, Ze efektivni strategie pomaha
vytvorit zaklad pro zodpovézeni nasledujicich péti otazek, jak by organizace méla

plnit své cile:

1) Kde bude firma aktivné plisobit?

2) Jakse firma dostane do této pozice?
3) Jak dostane firma ¢ast trhu?

4) Jakrychle bude firma délat zmény?

5) Jak ziska firma finan¢ni nadvratnost?

Bateman, Snell, Konopaske (2019) piSou, Ze strategické cile jsou hlavni cile,

které se tykaji dlouhodobého preziti a hodnotového riistu firmy.

Jakubikova (2013) popisuje strategické rizeni jako pohyblivy proces
formulace a implementace rozvojovych plant, jenZ maji klicovy vyznam pro celkovy
rist podniku. Dodava, Ze postup strategického fizeni zahrnuje aktivity smérujici

k udrZeni dlouhodobé shody mezi poslanim organizace, jejimi dlouhodobymi cili a



v v

dostupnymi zdroji. Dale piSe, Ze paralelné se soustied’'uje na dosaZeni kongruence
mezi organizaci a okolim, ve kterém piisobfi, a to formou definovani vize, mise, cili a
strategii pro riist podniku.

Soucek (2015) informuje, Ze strategické rizeni predstavuje komplexni a
narocny aspektv oblasti fizeni podniku. Podotyka, Ze neexistuje jednoznacny navod
pro uspésnou strategii. Informuje, Ze pokud firma nebude mit precizné definovanou
strategii a efektivni systém pro strategické rizeni, tak bude mit problémy s rlistem i
samotnym preZzitim, obzvlast v dneSnim obchodnim prostredi, které je vysoce

konkurenc¢ni.

Vize, mise

v

Strategické cile

v

Analyza prostfedi:

vnéjii prostfedi: makro a mikroprostfedi
vnitfni prostredi

v

Formulace strategie:
podnikatelska strategie

:> generovani strategie :> firemni strategie
analyza alternativ strategie obchodni strategie
wybér optimalni strategie funkéni strategie

v

Implementace strategie:

vidcovstvi

organizaéni struktura
—==={ firemni kultura
motivaéni systém
plany

alokace zdrojh
informacéni systémy

v

Evaluace a kontrola

v

Tab. €. 1: Proces strategického fizeni (Jakubikova 2013).




Jakubikova (2013) zminuje retézec strategického rizeni, ktery je sestaven
z individudlnich prvkd, zahrnujici organizaci, planovani, delegaci, kontrolu a
koordinaci. Uvadi, Ze klicovym vychodiskem strategického fizeni je vize. Podotyka,
Ze vize a mise jsou c¢asto odborné oznacovany jako premise, jelikoZ tvoii zakladni
stavebni kamen strategického rizeni.

Dle Bateman, Snell, Konopaske (2019) zapojuje strategické rizeni manaZery
z celé organizace do tvorby a provadéni strategickych cilli a strategii. Dopliiuji, Ze
integruje strategické planovani a frizeni do jednoho procesu. Pokracuji, Ze
strategické planovani se stava neustalou ¢innosti, pfi které jsou vSichni manaZeri
povzbuzovani k strategickému mySleni a zaméreni na dlouhodobé, externé
orientované zalezitosti, stejné jako na kratkodobé taktické a provozni otazky.

Bateman, Snell, Konopaske (2019) dale rozdéluji proces strategického

managementu do 6 fazi:

1. Zrizeni poslani, vize a cilt
Informuji, Ze poslani je jasnym a vystiznym vyjadrenim zakladniho ucelu
organizace. Dopliuji, Ze popisuje, co organizace déla, pro koho to déla, jeji
zakladni zboZi nebo sluzbu a jeji hodnoty.
2. Analyza externich prileZitosti a hrozeb
Uvadéji, Ze efektivni strategické rizeni zavisi na presném a dtikladném
vyhodnoceni konkurenc¢niho prostiredi a makroprostiedi. Autori v tomto bodé
doporucuji nasledujici analyzu:
a) Analyza priimyslu a trhu
e Profil odvétvi: hlavni produktové rady a vyznamné trzni segmenty v tomto
odvétvi.
e Ristodvétvi: mirariistu pro celé odvétvi, mira riistu pro klicové segmenty.
e Sila odvétvi: hrozba novych ucastnikli v odvétvi, hrozba substitutd,
ekonomicka sila kupujicich, ekonomicka sila dodavateli a vnitini rivalita
v odvétvi.
b) Analyza konkurence
e Profil konkurenta: hlavni konkurenti a jejich podily na trhu.

e Analyza konkurenti: cile, strategie, silné a slabé stranky konkurenti.



e Konkuren¢ni vyhody: mira, ve které se konkurenti lisi ve svych
produktech nebo sluzbach.
c) Politicka a regula¢ni analyza
e Legislativa a regula¢ni aktivity a jejich dopady na primysl.
e Politicka aktivita, uroven politické aktivity, kterou organizace a sdruZeni
v ramci odvétvi provadéji.
d) Socialni analyza
e Socialni problémy: aktuadlni a potencialni socialni problémy a jejich
dopady na priimysl.
e Socialni zajmové skupiny: spotrebitelské, ekologické a podobné
aktivistické skupiny, které se pokouseji ovlivnit priimysl.
e) Analyza lidskych zdrojt
e Otazky prace: klicové potreby pracovnich sil, nedostatek, prilezitosti a
problémy, kterym toto odvétvi Celi.
f) Makroekonomicka analyza
e Makroekonomické podminky: ekonomické faktory, které ovliviiuji
nabidku, poptavku, riist, konkurenci a ziskovost v ramci odvétvi.
g) Technologicka analyza
e Technologické faktory: védecké nebo technické metody, které ovliviiuji
primysl, zejména nedavné a potencialni inovace.
Analyza internich silnych a slabych stranek
Autori se v tomto bodé vénuji nasledujicim oblastem:
a) Financni analyza
e Zkouma finan¢ni silné a slabé stranky prostirednictvim financnich vykazi,
jako je rozvaha a vysledovka. Porovnava trendy s historickymi a
primyslovymi udaji.
b) Marketingovy audit
e Zkouma silné a slabé stranky hlavnich marketingovych aktivit a
identifikuje trhy, klicové trzni segmenty, konkuren¢ni postaveni (trzni
podil) na klicovych trzich.

c) Operacni analyza

10



e Zkouma silné a slabé stranky vyroby nebo poskytovani sluzeb firmy.
d) Dalsi interni analyzy zdroju.

e Pokud je to nutné, tak se zde zkoumaji silné a slabé stranky jinych
organizacnich cinnosti, jako je vyzkum a vyvoj (produkt a proces),
manaZzerské informacni systémy, inZenyrstvi a nakup.

e) Hodnoceni lidskych zdrojt

e Zkouma silné a slabé stranky vSech Grovni managementu a zaméstnanci
a zaméiuje se na klicové ¢innosti v oblasti lidskych zdroj{, véetné naboru,
vybéru, umisténi, $koleni, odménovani, povySovani, hodnoceni, kvality
pracovniho Zivota a planovani lidskych zdroj.

4. SWOT analyza a formulace strategie

Autori piSou, Ze jakmile manazefi zanalyzuji vnéjsi a vnitini prostredi, tak
maji dostatecné informace k vytvoreni SWOT analyzy. Dopliuji, Ze silné a slabé
stranky (Strengths and Weaknesses) se tykaji vnitinich zdroji firmy. Zatimco
prileZitosti a hrozby (Opportunities and Threats) se tykaji vnéjSich podnétd.
Dodavaji, Ze SWOT analyza pomaha manaZertim shrnout relevantni a diilezita
fakta zjejich internich a externich analyz. Pokracuji, Ze na zakladé tohoto
shrnuti mohou identifikovat primarni a sekundarni strategické problémy,
kterym jejich organizace celi.

5. Implementace strategie

Autori v této Casti popisuji nasledujici kroky:

Krok 1: Definovat strategické ukoly. Formulovat a konkretizovat, co firma
déla pro to, aby si udrzela konkuren¢ni vyhodu. Spravné formulovana definice
miiZe mit za nasledek i vétsi podileni se zaméstnanci.

Krok 2: Zhodnotit schopnosti organizace. Vyhodnotit schopnost organizace
realizovat strategické ukoly. Pracovni skupina miiZze vést rozhovory se
zaméstnanci a manaZery, aby zjistila problémy, které pomahaji nebo brani
implementaci. Vysledky jsou nasledné shrnuty nejvy$§im managementem.

Krok 3: Vypracovani agendy implementace. Management rozhoduje, jak
zméni své cinnosti a postupy - jaké dovednosti a jednotlivci jsou zapotirebi
v klicovych rolich a jaké struktury, opatfeni, informace a odmény mohou

nejlépe podporit potiebna opatieni.
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Krok 4: Implementace. Implementa¢ni plan vypracuje tym nejvyssiho
managementu. Nejvy$§i management zaroven sleduje pokrok. Zaméstnanci
nadale pokracuji ve své praci poskytovanim zpétné vazby o tom, jak ostatni
v organizaci reaguji na zmény.

6. Strategicka kontrola
Dle autort je strategickd kontrola dileZita pro vyhodnoceni pokroku firmy

pfi plnéni strategie.

3.1.1 Vybrané strategické analyzy

vvvvvv

nasleduje urcitou generickou strategii. Jako zajimavou strategii zminuji napriklad
Porterovu strategii pro Siroké vyuZziti firmami z riiznych odvétvi. Dal$i zahrnutou
strategickou analyzou je PESTLE analyza pro jeji komplexni pohled na vnéjsi

prostredi organizace.

Portertiv strategicky model

Bruijl (2018) popisuje klicové body Porterova modelu nasledovné:

e Hrozba novych vstupli: Hodnoti, jak snadné nebo obtiZné je pro firmy
vstoupit na dany trh. Dopliiuje, Ze vyssi hrozba novych vstupii mliZe sniZovat
ziskovost existujicich firem.

e Sila dodavateli: Urcuje, jaky vliv maji dodavatelé na podniky v odvétvi.
Popisuje, Ze silni dodavatelé mohou omezovat ziskovost firmy tim, Ze zvySuji
naklady nebo omezuji zasoby.

e Sila odbérateli (zakaznikl): Uvadi vliv zdkaznikli na podniky v odvétvi.
Dodava, Ze silni odbératelé mohou vyjednavat lepSi podminky a ovliviiovat
ceny, coZ mlZe omezit zisk firmy.

e Hrozba substitutli: Identifikuje moZnosti nahrazeni produkti nebo sluZeb
vdaném odvétvi. Vysvétluje, Ze vysokd hrozba substituti miiZe omezit

cenovou pruznost a ovlivnit ziskovost.
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e Intenzita konkurence: Stanovuje uroven konkurence mezi stavajicimi

firmami v odvétvi. PiSe, Ze ¢im vyS$Si intenzita, tim vySSi tlak na ceny a

shiZovani ziskovosti.

Threat of New Entries
+ Time and cost of entry
+ Specialist knowledge
+ Economias of scale
+ Cost advantages
s Technology protection
« Barriers to antry

\/

Bargaining Power of
Suppliers
« Number of suppliers
* Location of supplers
+ Uniqueness of service
+ Ability to substitute
+ Cost of changing

Rivalry Among Existing
Compatitors

= Number of competitors

= Quality differences

= Other differences

= Switching costs

= Customer loyalty

Vv

Treats of
Digitalization

Bargaining Power of Buyers

» Number of customers

» Size of each other

s Differences belwean
competitors

» Price sensitivity

& Ability 1o substitute

+ Cost of changing

/\\

Threat of Substitution
» Subslitute parformance
= Trend performance
= Cost of change

Exposure to

Total Customer
Sclution and
Bonding

Change
Management

Tab. ¢. 2: Portertiv model péti sil prizplisobeny primyslovym vyzvam (Bruijl,

2018).

Bruijl (2018) se déle zabyva otazkou, jestli je Porteriv model stale relevantni
v dneSnim globalnim obchodnim prostredi. Informuje, Ze i pres to, Ze Portertv
model ziistava i v dnesni dobé uznavanym nastrojem, néktefi povazuji za dilezité
zaclenit do strategického rozhodovani i dalSi aspekty a priority, které mohou lépe
odpovidat modernim vyzvam a prostredi (viz. obr. ¢. 2).

Bruijl (2018) uvadi nasledujici aspekty do modelu:

1) Inovativnost- Larry a kol. (2014 in Bruijl) pridavaji do modelu inovativnost,
coZ souvisi se stale se zkracujicim Zivotnim cyklem produktii. Dodavaji, Ze
inovativnost je kritickym externim faktorem pri premysSleni o silach
ovliviiujicich konkurenci v odvétvi.

2) Management zmén - Bruijl (2018) naznacuje, Ze firmy potiebuji hledat nové
sméry ve svych strategiich, tudiZ je potieba se vénovat i zméné strategického

sméru.
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3)

4)

Resenf zdkaznik{ - Bruijl (2018) doporutuje umistit své zakazniky do stiedu
své strategie.
Vyhody digitalizace - Bruijl (2018) uvadi vyuziti digitalnich inovaci, které se

daji zakomponovat do kontextu strategie firmy.

PESTLE analyza
Rastogi, Trivedi (2016) popisuji PESTLE analyzu jako planovaci strategicky

nastroj pouzivany k posouzeni dopadu politickych, ekonomickych, socialnich,

technologickych, pravnich a environmentalnich faktort. Pokracuji, Ze provedeni

PESTLE analyzy je dobry zplisob, jak zjistit, Ze jsou zachycena vSechna potencialni

rizika a problémy. Nasledné se vénuji jednotlivym faktortim:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Politické faktory - urcuji, do jaké miry miiZe vlada ovlivnit ekonomiku nebo
urcity pramysl. Uvadéji priklad - zavedeni nové dané, coZ méni strukturu
piijmi, které generuji firmy.

Ekonomické faktory - maji dlouhodobé dopady na spolecnost. Jednim z
klicovych aspekti je inflace, ktera ovliviiuje zplisob, jakym firmy stanovuji
ceny svych produktii a sluZeb. Dopliiuji, Ze inflace ma zarovei vliv na kupni
silu spotiebiteli a milZe ménit modely poptavky a nabidky v dané
ekonomice.

Socialni faktory - zahrnuji udalosti, které ovliviiuji trh a komunitu. PiSou, Ze
zde hraje roli dynamika populace, kulturni o¢ekavani, postoj k praci, globalni
oteplovani atp.

Technologické faktory - obsahuji inovace v technologii ovliviiujici priimysl a
trh priznivé i nepriznivé. Mezi tyto faktory radi automatizace, vyzkum a
vyvoj, miru technologického povédomi trhu.

Pravni faktory - zahrnuji zaméstnanost, dovoz a vyvoz, zdanéni, a predevSim
zakony, které ovliviiuji podnikatelské prostredi v dané zemi.
Environmentalni faktory - jsou urCeny okolnim prostredim. Spada sem
klima, pocasi, geograficka poloha, globalni zmény klimatu, environmentalni

kompenzace atp.
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Rastogi, Trivedi (2016) uvadéji nasledujici vyhody, pro¢ pouzit PESTLE

analyzu:

o UmoZiluje firmé identifikovat smér, kterym se prostredi vyviji.

e Odhaluje potencidlni rizika a problémy. Nabizi prevenci proti selhani kviili
vnéjSim okolnostem.

e Pomdha vytvorit objektivni pohled na prostredi a prizplisobit strategie a
rozhodnuti podle objektivnich podminek.

e (Celkové poskytuje lepsi porozuméni vnéjSimu prostredi, na zakladé kterého

je pak umoZznéno kvalitnéj$i planovani a strategické rozhodovani.

3.1.2 Vybrané koncepce strategii

Tato kapitola je zaméfena na strategické koncepty, které mohou firmé
prinést konkuren¢ni vyhodu. Mohou byt klicové pro vytvoreni efektivni strategie

firmy a dosaZeni uspéchu.

Diverzifikace

Nath, Nachiappan, Ramanathan (2010) definuji diverzifikaci jako vstup firmy
do novych oblasti podnikani prostrednictvim vnitiniho rozvoje nebo akvizic.
Nasledné informuji, Ze existuji rtizné formy diverzifikace. Naptiklad uvadéji
diverzifikaci produktii/sluzeb nebo mezindrodni diverzifikaci. Mezi dlvody
diverzifikace zahrnuji vyhody spojené svétSim cilovym trhem, vyuziti dosud
nevyuZzité kapacity, sniZeni rizika prostirednictvim rtiznorodého portfolia a rozvoj
schopnosti. Dopliiuji, Ze teoretické poznatky o diverzifikaci nasvédcuji tomu, Ze by
méla mit pozitivni vliv na vykonnost firmy, protoZe pomaha ziskat vétsi dosah a
umoziiuje vyuzit schopnosti firmy na jinych trzich. Také vysvétluji, Ze firmy
prevazné diverzifikuji na globalni trh, aby se vyhnuly zavislosti na fluktuacich
nabidky a poptavky v jednom narodnim trhu. Dodavaji, Ze tento typ diverzifikace
pomaha firmam optimalizovat tok vynosii, vyuZivat ekonomii rozsahu a vyvijet

riiznorodé schopnosti k ziskani nakladové vyhody.
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Nakladova vyhoda

Becerra, Santald, Silva (2013) zminuji koncept nakladové vyhody ve
strategickém fizeni. Tento koncept popisuji jako produkovani nebo poskytovani
produktu ¢&i sluzby s niz8imi ndaklady neZz konkurenti pri srovnatelné kvalité.
Koncept doporucuji v pripadech, kdy je produkt standardizovany - mnoho
produktii stejné kvality a ceny nabizenych nékolika dodavateli. Dale informuji, Ze
prikladaji zvlastni dileZitost aspektiim jako je kvalita nebo kdy pouZivaji produkt

k sociadlnimu odliSeni.

Diferenciace
Wolk, Ebling (2010) se zabyvaji cenovou diferenciaci. Informuji, Ze se jedna
o strategii, pri niZ firma miiZe stanovit rizné ceny pro stejny produkt nebo sluzbu,
pro rizné zikaznické segmenty, trhy nebo distribu¢ni kandly. Diferenciaci cen

rozdéluji nasledovné:

1) Geograficka diferenciace - stanoveni cen vzavislosti na geografickém
umisténi zakaznika.

2) Demograficka diferenciace - stanoveni cen podle véku, pohlavi atp.

3) Segmentova diferenciace - rozdéleni cen podle segmentli na trhu nebo
zakaznické skupiny.

4) Casova diferenciace - naptiklad sezénni slevy.

5) Produktova diferenciace - ceny podle riiznych verzi produktu/sluzby.

Soucek (2015) dopliiuje, Ze pri stanoveni cilové ceny je zapotiebi zahrnout
odhadované naklady a pozadovany zisk v souladu s o¢ekavanym objemem prodeje.
Dodava, Ze firma by také méla zhodnotit konkurencni faktory, trzni prostredi a
hodnotu vhimanou zakaznikem. Informuje, Ze optimalizaci cilové ceny firma reaguje

na zmény v trznim prostredi a udrzuje rovnovahu v konkurenceschopnosti na trhu.
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3.2 Marketing

Dle Jakubikové (2013) tvori strategické rizeni vychodisko pro marketingovy
proces. Informuje, Ze se jedna o styl fizeni, ktery je zaméfen na zakaznika a trh. Dale
piSe, Ze marketing je zaloZen na vztazich se zakazniky. Marketing definuje jako
komplexni soubor aktivit, ktery zahrnuje vyzkum trhu, analyzu prostredi, zkoumani
potieb a prani zdkaznikil a studium nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebiteli.
Dopliiuje, Ze tento proces pokracuje od koncepce a planovani aZ po tvorbu produktd,
volbu distribu¢nich kanalli, formulaci cenové politiky a v neposledni tradé
k marketingovému fizeni a dal$im souvisejicim c¢innostem. Zminuje hlavni cil
marketingu, kterym je uspokojovani potieb, piani a poptavky zakaznikii a nasledné

pro né vytvaret hodnoty k zajisténi stanovenych cil firmy.

Chlebovsky (2005) ve své publikaci zminiuje pojem moderni marketing, ktery
se od toho klasického liSi prevazné tim, Ze je ostfe orientovany na konkrétni

zakazniky. Poté shrnuje moderni marketing do 3C nasledovné:

e celkové naklady spojené s nakupem (Total Customer Cost),
e pohodli zdkaznika (Convenience),

e prospéch pro zakaznika (Customer benefits).

Dale uvadi Chlebovsky (2005) fakty o modernim marketingu:

e Vychazi z klasickych marketingovych principli a dale je rozviji.

e Moderni marketing se zaméfuje na vztahovy marketing s dlirazem na
oboustranné-prospésny vztah mezi dodavatelem a zakaznikem.

e Hlavnim cilem je ziskani a udrzovani konkurencni vyhody prostifednictvim
uspokojovani zakaznickych potieb s diirazem na pohodli a ptijatelné vydaje
pro zakazniky.

e Zakaznik definuje kvalitu. Zde nejde pouze o kvalitu vyrobkii ¢i sluZeb, ale o
kompletni zakaznickou zkuSenost, napt. zakaznicka podpora.

e Jde o udrZeni kazdého zakaznika dlouhodobé.
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e Nejdilezitéjsi je sluzba zakaznikovi, kde nejde jen o nabidku a prodej
jednoho produktu, ale o komplexni balicek sluzeb, kde urcity vyrobek tvori
jen cast celé nakupni zkuSenosti.

e Jekladen dliraz na osobni interakci se zakazniky. Tzn. aktivni angaZovani se
s klienty a udrZovani otevieného a pravidelného dialogu, kde informace a
zpétna vazba hraji diileZitou roli. SlouZi k lep§imu porozuméni potirebadm
zakaznika a zjiSténi, Ze jsou jejich otekavani plnéna.

e Vysokou prioritu ma ¢as v ramci rychlosti odezvy na potireby zakaznikd.

e Moderni marketing se také neobejde bez interniho marketingu, ktery slouZzi
jako prostredek pro podporu vztahového marketingu, zahrnujici vzdélavani
a motivaci pracovniki, komunikaci mezi managementem a zaméstnanci a

prezentaci firemnich cildi a strategii.

Strategicky marketing

Jakubikova (2013) popisuje strategicky marketing jako urcCitou vyvijejici se
fazi v oblasti marketingu. Uvadi, Ze charakter strategického marketingu vznika ve
chvili, kdy se béhem planovani budoucich aktivit zaméfuje na identifikaci
potencidlnich zdkazniki a detailni specifikaci jejich potieb. PiSe, Ze strategie bere
v uvahu vice neZ pouhé soucasné okolnosti a slouzi k pripraveni marketingovych
pracovnikli na pripadné zmény. Dodava, Ze strategicky marketing je vzdélavaci
proces pro pracovniky v této oblasti a uli je rozpoznavat dileZité prileZitosti a
potencialni rizika a reagovani na né a na konkurenci.

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007 in Jakubikova 2013) dopliuji, Ze
se jedna o klicovy krok v nastaveni celkového sméru a budoucnosti firmy. Pokracuji,
Ze predstavuje propojeni silnych schopnosti firmy s konkrétnimi zakazniky, kterym
je firma schopna nabizet své sluzby. Dle autorl se jedna o nezbytny proces pro
hluboké porozuméni makro i mikroprostredi a charakteristik trhu, na kterém firma
plisobi. Dodavaji, Ze tento klicovy prvek formuje strategii a dlouhodoby uUspéch
firmy na trhu.

Podle Strnada a Dédkové (2009) proces strategického rizeni v marketingové

analyze zahrnuje nékolik krokl. PiSou, Ze za¢ind studiem a vybérem cilovych trht,

18



pokracuje formulaci marketingovych strategii, planovanim marketingovych
programil a organizaci marketingovych aktivit. Dale informuji, Ze cilem tohoto
procesu je vytvoritiniciativy, které budou uspokojovat potieby zdkaznikd. Dodavaji,
Ze hlavnim zamérenim je pochopeni interakci mezi produktem a trhem. Zminuji, Ze
proces také pomaha firmé porozumét sloZitostem marketingovych aktivit a

adaptovat se na né.

Planovani
Situacni analyza,
Stanovent cilu,
Formulovani strategie

o Realizace o/  Kontrola

»

Zpétna vazba
Tab. & 3: Proces marketingového fizeni ve trech hlavnich fazich (Strnad, Dédkova
2009).
VySe uvedeni autori Strnad, Dédkova (2009) popisuji planovani jako proces
nedilny od procesu fizeni a je spojovan s formulaci dosazitelnych cilii firmy. Zaroven
dopliiuji, Ze zahrnuje stanoveni postupli a prostredki, skrze které bude dosaZeno

r

téchto cilti. Pfipominaji, Ze timto zplisobem planovani poskytuje ramec a smér pro

v

izeni ¢innosti podniku, umoZziujici efektivni a cilené dosaZeni stanovenych cild.

=<

Nasledné spojuji strategické marketingové rozhodnuti s moZnosti vybrat si vhodny
trh, kde ma firma nejlepsi moZnosti pro zplisob stimulace trhu a zaroveii si miiZe
urcit uctyhodnou pozici vi¢i konkurenci a ma moznosti se rozhodnout o spojeni

s urCitymi konkurenty.

z

3.2.1 Marketingové rizeni

Tato podkapitola je vénovana klicovym metodam segmentace, targetingu a
positioningu, které mohou pomoci s oslovenim cilové skupiny. Nasledné je zde
uveden marketingovy plan, ktery mliZe integrovat zminéné klicové metody.

Kumar (2008) tvrdi, Ze zakladem marketingu je vytvorit takovou nabidku

spolecnosti, aby se liSila od nabidky konkurence v aspektech, které jsou rozhodujici

19



pro spotrebitele. Dopliiuje, Ze toto odliSeni lze ziskat pomoci nasledujicich metod:

segmentace, targeting a positioning.
a) Segmentace
Kumar (2008) identifikuje charakteristiky pro uchopitelné segmenty:

1. OdliSnost - rlizné segmenty reaguji odlisné.
2. Identita - urceni zdkaznikd, ktef{ spadaji do urcitého segmentu.
3. Velikost - priprava marketingového programu pro urcité segmenty tak,

aby byla pro firmu ekonomicky pfrijatelna.

Huang, Rust (2020) dopliiuji, Ze firma rozdéluje trh na segmenty zakaznik
dle svych danych charakteristik a potreb. Nasledné popisuji, Ze segmentovanim se
mohou 1épe identifikovat specifické skupiny zikaznikli a lépe prizplisobit
marketingové strategie jejich potrebam. Dodavaji, Ze segmentace umoZiiuje
firmam lépe pochopit své zikazniky a efektivnéji oslovit rtzné skupiny
potencialnich zakaznikd.

Janouch (2014) doporucuje kromé definice typl zdkaznika také urcit jevy,
které firma jen tak neovlivni. Mezi tyto jevy radi obecné situace na trhu. Témto
jevim priklada vétsi dileZitost neZ samotné segmentaci zakaznikli. Na zakladé
toho doporucuje pri segmentaci vzit v potaz i nasledujici aspekty tykajici se situace
na trhu: podobnost produktu na trhu, identifikace konkurence, cena stejného ¢i

podobného produktuy, silné a slabé stranky produktu.
b) Targeting

Dle Kumar (2008) znamena targeting vybér cilového trhu. Tvrdi, Ze se
rozhoduje o tom, ve kterém trznim segmentu bude firma ptisobit. Dopliiuje, Ze
cilenim mtZe firma lépe prizplsobit své produkty, reklamy a marketingové
strategie tak, aby lépe odpovidaly potfebam a prevencim konkrétniho cilového
zakaznika.

Huang, Rust (2020) uvadéji priklady cileni reklam - napriklad pro exkluzivni

sbératele doporucuji vytvaret raritni edice produktii/sluZeb nebo personalizovany
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servis pro ekologicky zamérené zakazniky propagovat firmu na udalostech

zamérenych na udrZzitelnost.
c) Positioning

Kumar (2008) uvadi positioning jako pfipravu pro prodejni navrh urceny pro
cilovy segment. Dodava anglickou zkratku USP, ktera znamena Unique Selling
Proposition. Informuje, Ze se jedna o jedine¢nost spolecnosti, kterou se odliSuje od
konkurence a zaroven ma mit silny dopad na cilové potencialni zakazniky. Dopliiuje,
Ze je to jadro firmy, které je diivodem existence firmy a pokud by firma prestala
existovat, je to pravé to, co by zakaznici postradali. Vysvétluje, Ze to je klicovy prvek
propojujici jedine¢nost nabidky se zakaznickymi potiebami a vytvari tedy zaklad
pro uspéSné postaveni na trhu. Dopliiuje, Ze se jedna o unikatni a snadno
identifikovatelny obraz znacky, ktery zaujme a oslovi cilovou skupinu.

Janouch (2014) uvadi predpoklady, které umoZnuji uspéSné zavést
positioning na zakladé vymezeni viic¢i konkurenci — ndmi nabizeny produkt nema
konkurenci nebo je konkurenci téZce napodobitelny, produkt prinasi vyhody pro

zakazniky, produkt je dostupnéjsi neZ u konkurence.

Marketingovy plan

Dle Jakubikova (2013) obsahuje marketingové planovani téchto 6 fazi:

1 Analyza situace s doplnénim o prognézy budouciho vyvoje prostredi:
Zhodnoceni aktudlni situace a prostiredi s pridanim odhadi budouciho
vyvoje.

2 Stanoveni marketingovych cili:

Urceni konkrétnich cild, kterych ma marketing dosahnout.

3 Formulace marketingovych strategii pro dosaZeni cilt:

Vypracovani planti a strategii, které povedou k dosaZeni stanovenych
marketingovych cildi.

4 Sestaveni marketingovych programi:

Vytvoreni konkrétnich programii a akci podporujicich planované strategie.
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5 Sestaveni rozpoctl:
Alokovani finan¢nich prostredki na podporu provedeni marketingovych
programd.

6 Prezkoumavani vysledkl a revize cil{, strategii a program:
Analyza dosaZenych vysledki a ptipadna revize stanovenych cild, strategii a

programi podle ziskanych poznatkd.

Jakubikova (2013) dale uvadi dalS$i znaky, které by mél obsahovat spravny
strategicky plan. Mezi tyto znaky zahrnuje snadnou pochopitelnost planu, urcitou
presnost, schopnost umét plan prizplisobit nadchazejicim zménam, vytvoreni

realného planu, zahrnuti trznich faktori a konkrétné popsat dané ukony.
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Marketingowy plan pro rok:

Iméno firmy:

Stru€na charakteristika firmy:

Vize firmy:

Poslani firmy:

1 Celkové shrnuti [Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro které je maketingowy plan pripravovan

2 |Situatni analyza |Rozbor soufasneho ostavu podnikani firmy - zakladni ddaj o: *Trhu, produkiy,
ssituaci makroprostiedi (podle faktord PEST),
smikroprostiedi (zakaznicl, konkurence, dodavatelé, odbératelé, vefejnost atd.),
synitfnim prostiedi firmy.

3 |Analyza SWOT a |ldentifikace hlavnich prilezitosti a ohroZeni firmy, silnych a slabych stranek a
analyza jejich vazby na schopnosti firmy produkty wijet, wrabét a prodavat, jakoi i na
souvislosti schopnost firmy podnikatelske zaméry financovat.

4 Marketingowé  |Stanoveni cild, kterych choe firma dosahnout v oblasti prodeje, triniho podily,
cile zisku [Doporufeni: uvést pouze nékolik cild - tfi a pét; zvaiit zafazeni socialnich

cild a cild vztahujicich se k ochrané fivotniho prostiedi).

5 Marketingové  |Volba marketingového pfistupu vedouciho k dosaieni cild. Wybeér z vice strategii.
strategie MNejvhodnéjsi kombinace pro malé a stiedni firmy je strategie trini orientace a

strategie odliZeni nabidky produktl a sluieb.

5.1 |Produkty a Vyfet a popis produktd, které bude firma nabizet zakaznikim, vetné urieni
sluiby wihody, kterou ufivanim produktd & koupi slufby ziska zakaznik.

5.2 |Distribuce Popis zplsobu a distribuénich cest, jakym bude produkt nabizen a dodavan

zakaznikim.

5,3 |[Cenova a Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek, kontraktagni politiky atd.
kontraktaéni
politika

5.4 |Komunikatni Volba struktury komunikacniho mixu (reklamy, podpory prodeje, PR, publicity,
mix osobniho prodeje, piimého marketingu, pfipadné sponzoringu a lobbkingu).

& |Akcni programy |Volba specifickych marketingowych taktik, projektovanych a implementovanych
pro dosafeni podnikatelskych cild. Jedna se o rozpracovani marketingové
strategie a marketingového mixu do konkrétnich aktivit a Okold: =aktivita,
scil aktivity
sodpovédna osoba,
sfasowvy rozsah od-do,
splanovany rozpofet.

7 Rozpotet Prognoza ofekavanych finantnich wsledkld. Ofekavane marketingove naklady
podle jednotlivich marketingowch aktivit (vizkum, jednotlive preky
marketingoveho mixu aj.) @ ofekavane triby. Rozpodlty (ale i cilel) byaji obwkle
rozvrieny do kratiich obdabi pro prehlednéjsi sledovani a stanoveni odchylek od
planu a proto, aby firma mohla vEas reagovat na nepredvidang udalosti.

B Kontrola Popis zplsobu realizace kontroly, féasoveho intervalu whodnocovani wsledkd
plnéni jednotlivich cild marketingového planu..

Dle Jakubikova (2013) je vtab. ¢.

Tab. ¢. 4: Struktura strategického marketingového planu (Jakubikova, 2013).

4 zobrazena zakladni struktura

strategického marketingového planu. Dopliiuje, Ze takovyto plan zahrnuje

nasledujici soucasti: SWOT analyzu, situatni analyzu, cile, taktiky, strategie,

rozpocty a také kontrolni mechanismy. Zaroven podotyka, Ze stavebnim kamenem

tohoto planu je jednotlivost.
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Knight (2007) oznacuje strategicky marketingovy plan jako hnaci silu firmy.
Popisuje pristup kplanovani marketingu pomoci vysoce efektivniho
marketingového planu (tzv. VEMP). Dopliiuje, Ze tento plan se sklada z patnacti
otazek. Nasledné klade patnact otazek, které slouZi k vytvoreni marketingového

planu metodou VEMP:

1) Jaké jsou cile firmy?

2) Jaka je finan¢ni hodnota cilG?

3) Jaké jsou nasledky vytycenych cilG?

4) Jak miiZe firma poznat novou cilovou skupinu?

5) Jak cilova skupina mysli a co déla?

6) Co chce firma, aby si cilova skupina myslela a délala?

7) Jaky je pribéh firmy?

8) Jaké silné stranky nese nabidka firmy?

9) Jaky je ocekavany prinos?

10)Rozumi firma svym schopnostem, vnitfnim procestim, silnym strankam a
omezenim?

11)Jak by méla firma oslovit svoji cilovou skupinu?

12)Kolik finan¢nich prostiredkli ma firma k dispozici?

13)Popripadé jaké dalsi zdroje ma k dispozici?

14)Jaké jsou klicové body vyhodnoceni planu?

15)Jak by méla firma dale postupovat?

3.2.2 Internetovy marketing a jeho rizeni

Semerdadova a kol. (2021) zdGraziuji dileZitost dobie naplanovanych
kampani a dlouhodobé udrZzitelnosti pfi provadéni internetového marketingu.
Webové stranky jsou dle nich prezentovany jako klicovy prvek strategie, nebot
slouZi jako centrum znacky na internetu a jako prvni misto, kde zakaznici hledaji
informace. Kladou diiraz na to, Ze web a socialni komunita kolem znacky vyZaduji
kontinudlni planovani, obsah a tsili, aby zlistaly relevantni a aktudlni.

Zaroven vyzdvihuji unikatni kontrolu obsahu webovych stranek ve srovnani

s jinymi internetovymi prostory, coZ podporuje cil propojeni vSech marketingovych
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aktivit s webovymi strankami firmy. Také zminuji potfebu optimalizovanych,

responzivnich a monitorovanych webovych stranek. Shrnuji, Ze uspéSny

internetovy marketing vyzZaduje kombinaci jak dlouhodobych strategii, tak i

kratkodobych projektii a kampani.

Dale uvadi Semeradova a kol. (2021) nasledujici ¢tyri kroky, které obsahuje

holisticky internetovy marketing.

1.

3.2.3

Jako prvni krok uvadéji pritazlivost ve smyslu zvySovani navStévnosti celého
webu. Podotykaji, Ze cilem je prildkat co nejvice uZivateli na stranky
z riznych marketingovych aktivit, aby se stali navstévniky.

Poté zminujiretenci. Vysvétluji, Ze pokud se podari uZivatele prilakat na web,
tak je dtilezité je tam udrZet. V tomto kroku kladou dfiraz na vytvareni
takového prostiredi stranek, aby udrZelo zajem navstévniki a podnitilo je
k navratu.

Naslednym krokem dle autorli je konverze - tedy primét navstévniky
k interakci s webem a nakonec je pobidnout k pozadované akci, ve vétSiné
piipadi je to dokonceni nakupu/platby.

Jako posledni krok uvadéji méreni. Podotykaji, Ze se jedna o klicovy prvek,
ktery zahrnuje sledovani a analyzu uzivatelskych dat. Mini, Ze to umozZinuje
marketériim a spravcim webu lépe porozumét potrebadm a preferencim

uzivateld.

Vybér internetovych marketingovych nastroji

Webové stranky a jejich optimalizace

Janouch (2014) klade dliraz na analyzu klicovych slov jakoZto hlavnim

optimaliza¢nim prvkem webovych stranek. V prvni fazi uvadi 2 zakladni otazky, na

které je dileZité si odpovédét pro ziskani zakladnich kli¢ovych slov pro webové

stranky:

1) Ktery problém reSi nas produkt?

2) Jaky je opactny problém, ktery resi nas produkt?
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Janouch (2014) dale doporucuje vybrana klicova slova pouZit na strankach,
v titulkach, meta popiscich, obsahu a URL. Dopliiuje, Ze textovy obsah na webu by
mél zahrnovat kvalitni, relevantni a unikatni text, ktery odpovida potfebam
uZzivatelt. Pti praci s SEO doporucuje vyuZiti Google Planovace.

Nasledné Janouch (2014) sméruje pozornost na analyzu webovych stranek
konkurence. Vtomto procesu zmiinuje predevSim zhodnoceni jejich webovych
stranek a klicovych slov, ktera zahrnuji. Uvadi nejsnadnéj$i cestu k analyze
konkurence, kterou je zadavani klicovych slov do riiznych vyhledavacii a sledovani
predevsim prednich pozic zobrazenych firem.

Semeradova a kol. (2021) informuji, Ze kromé analyzy klicovych slov je
vhodné také absolvovat obsahovou analyzu, kde je moZné zjistit, jak se prezentuje
konkurence a jakym zpilisobem prezentuje své produkty/sluzby. Zmiiuji také

posouzeni uzivatelského rozhrani a designu.

Public Relations na socialnich sitich

Janouch (2014) doporucuje s marketingem na socialnich sitich zacit
postupné. Jako priklad uvadi zrizeni mikroblogu, kde je vhodné nejprve zjistit
efektivitu této ¢innosti a na zakladé toho rozsirit aktivitu na socialnich sitich o dalsi
prvky. Kromé marketingové komunikace zminuje nasledujici 4 aspekty, které jsou

pro firmy plisobici na socidlnich sitich dileZité:

1) Firmy maji moZnostpochopita ucit se o socidlnich sitich a jejich rozdilech
v plisobeni na né, jelikoZ kazda socidlni platforma je svym zpiisobem
odliS$na.

2) Firmy na socidlnich sitich mohou sledovat interakce mezi lidmi a
naskytuje se jim moZnost naslouchanti a zjiStovani.

3) Firmy mohou délat experimenty pomoci socialnich siti. Napitiklad urcita
strategicka rozhodnuti ma firma moZnost otestovat nejprve na uzké
skupiné zakaznikd.

4) Firmy jsou pomoci néstrojii socidlnich sitich schopny lakat cilové skupiny

zakaznika.
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Semeradova a kol. (2021) doporucuji vytvoreni obsahového kalendare, ktery
obsahuje planové prispévky, témata a udalosti. V kalendari uvadéji napft. ¢lanky,
obrazky ¢i videa. Nasledné radi usporadani soutézi a tzv. Giveaways pro zvySeni
angazovanosti a k podpore sdileni firemniho obsahu mezi vétsi pocty uZivatel
socidln{ sité. Zminuji také zverejiiovani obsahu tzv. za kulisami, coZ miiZe byt proces
vyroby atp. Dodavaji, Ze pro vétsi zapojeni fanouski firmy je vhodné jejich obsah
souvisejici s firmou presdilet a vyzvat je k pouZzivani firemniho hashtagu. Také
informuji o spolupraci s influencery, vytvoreni kampani s dobro¢innym zamérem,
vytvofeni segmentu pro sdileni pozitivnich recenzi nebo pravidelné sledovani
statistik a infografik tykajicich se efektivity, navStévnosti, konverze atd.

Semeradova a kol. (2021) dopliiuji nasledujici priklady klicovych prvki
digitalnich marketingovych nastroji:

e Reklamy typu PPC (Pay-Per-Click = inzerent plati za kliknuti na reklamu)
poskytuji efektivni prostredky pro osloveni specifické cilové skupiny na
konkrétni webové stranky firmy.

e E-mailovd komunikace miiZe slouZit k vytvoreni pravidelného zpravodaje
k informovani pravidelnych zakazniki a pobidnuti k opakované navstéve
webu/e-shopu.

e SEO optimalizace (Search Engine Optimization = proces optimalizace
webovych stranek za ucelem zviditelnéni) pomaha zvySovat organickou
kvalitu webovych stranek, diky které je pak mozné docilit CastéjSich
zobrazeni a vy$Sich pozic webu ve webovych vyhledavacich (Google atp.)

e UZivatelsky privétivy design firemnich webovych stranek miiZze podpofrit
pozitivni zazitek uZivateli webu, coZ ma nasledné vliv na dobu uZivateli
stravenou na webovych strankach a zvySeni Sance konverze.

e Kvalitni webovy obsah a copywriting motivuji navstévniky webu k setrvani
na strance a opakovanym navratlim pri zverejiiovani dalsiho obsahu. Tento

faktor miiZe byt klicovy pfi transformaci navstévnikli na zakazniky.
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Socialni média nabizeji ptileZitost udrzet se v povédomi nasich sledovateld.
Diky socialnim médiim jsou sledovatelé v primém  kontaktu
s marketingovymi sdélenimi firmy.

Viralni marketing, ktery se $ifi masové, ma velky potencial pritahnout mnoho
navstévnikli na nas web. Viralni marketing nastava v situaci, kdy konkrétn{
obsah je masové Sifen mezi uzivatele socialni sité.

Mobilni marketing umoziiuje udrZet kontakt se zakazniky prakticky nonstop.
Webova analytika poskytuje nastroje pro méreni, analyzu a optimalizaci

strategie, pricemz zvySuje efektivitu a sniZuje naklady na marketing.
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4 Prakticka cast

Prakticka cast je nejprve vénovana predstaveni firmy Limen. DalSi ¢ast se
zabyva analyzou makroprostredi této firmy. Nasleduje konkuren¢ni a interni
analyzy, které jsou rozdéleny do tfi segmentii podle Cinnosti firmy. Pro tyto
segmenty jsou dale zpracovany SWOT analyzy. Posledni faze praktické Casti je

vénovana interpretaci vysledkli dotaznikového Setieni.
4.1 Predstaveni firmy Limen Clothing

1) Zakladni informace

Nazev firmy/znacky: Limen Clothing
Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona
Majitel: BcA. Ondrej Suchochleb
Datum vzniku: 16.1. 2012
1CO: 88390870
Klasifikace ekonomickych ¢innosti:
14 - Vyroba odévil
74100 - Specializované navrharské ¢innosti
90030 - Umélecka tvorba
Neplatce DPH

Web: www.limenclothing.cz

Facebook: ww.facebook.com/limenclothing
Sidlo: DruZstevni 707 /IV, Chlumec nad Cidlinou 503 51

Jedna se o mikropodnik, ktery nezaméstnava pracovniky na plny uvazek.

Popis firmy Limen dle firemniho webu (2024):

“Znacka LIMEN CLOTHING vznikla v lednu 2011. Nabizi streetwear obleceni
vyrdbéné v limitovanych edicich. Kromé kvality textilu a potisku, klade diiraz na
originalitu a osobitost. Inspiruje se v prirodé, uméni, hudbé, literature, filmu, komiksu.
Ndzev znacky LIMEN pochdzi z latiny. Je to slovo oznacujici ,prah”. V psychologii a

fyziologii vyjadruje prdh psychologické nebo fyziologické odpovédi. Je to nejmensi
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detekovatelny pocit; nejslabsi hodnota, kterd vyvold néjaky efekt. Slovo LIMEN se tykd
myslenek omezeni a hranic - hranice Zivota a smrti, temnoty a svétla, reality a
fantazie. Oznacuje néco, co je na prahu dvou svétii. Zajic v logu znacky odkazuje na
nadprirozené bytosti trickstertii ve folkloru a mytologii mnoha ndrodi. Je to
antropomorfni zvire vyznacujici se nevypocitatelnym, Sibalskym charakterem. Byvd
oznacovdn za neutrdlniho ,boha” udrzujictho rovnovdhu mezi dobrem a zlem, mezi
rddem a chaosem. Tato postava ztélestiuje moc, kterou md sice fyzicky slabsi, ale o to
mazanéjsi a chytiejsi jedinec nad silnéjsim. Jako kulturni hrdina se stavi do opozice k
zavedenému rddu. Poukazuje na chyby ve spolecnosti, bouri se proti autorite,
neprijimd véci slepé, je prekracovatelem hranic a omezeni. LIMEN vyjadruje
individualitu, otevi‘enou mysl, pozitivni pristup k Zivotu - nebyt spoutany ndtlakem

vétsiny, neziistdvat v radé, jit svou vlastni cestou.”

Obr. ¢. 1: Logo znacky Limen (www.limenclothing.cz, 2024).

Limen cili pfedevsim na posluchace hudby Rock, Metal, Punk. Tito posluchaci
mohou byt muZi a Zeny v jakémkoli véku. Cilovou skupinou mohou byt také priznivci
streetwear obleceni, tedy volnocasového obleCeni. Toto obleCeni vyhledavaji také
alternativni sportovci, mezi které patti napriklad skateboardisti. Grafiky na odévech
maji pfevazné pestré barvy a jsou napiiklad s hudebni tématikou nebo s motivy

skateboard.

2) Cinnosti firmy
a) E-shop

Na adrese www.limenclothing.cz je moZné navstivit e-shop firmy. Na e-shopu

je mozné najit veSkery sortiment firmy od oblecCeni aZ po kavu nebo skateboardové

desky. Kromé e-shopu tento portal nabizi i predstaveni firmy a kalendar udalosti.
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Pres firemni web je mozné se dostat také na profily Limen na socialnich sitich
Facebook, Instagram a videoplatformu Youtube.

Sortiment e-shopu je skladovan vsidle firmy v Chlumci nad Cidlinou.
Z tohoto mista jsou tedy rozesilany objednavky. Spravu e-shopu a objednavek ma na
starost sam majitel firmy. Dale je zodpovédny za veSkerou grafickou tvorbu této

znacky. Vyroba odévil je outsourcovana tuzemské firmé.

b) Stankovy prodej

Kromeé e-shopu je Limen mozné vidét i na Zivo, formou stankového prodeje.
Stanek s oble¢enim je k zahlédnuti predevsim na hudebnich festivalech, jakymi jsou
napf. Rock For People (Hradec Kralové). Mighty Sounds (Tabor), Fajtfest (Velké
Mezirici), Obscene Extreme (Trutnov).

Na stankovy prodej se bere vétSina sortimentu nachazejiciho se v Chlumci
nad Cidlinou. Firemnim vozem se pak jezdi na konkrétni festivaly. Stankového
prodeje se ucastni majitel firmy s brigadniky. Pocet brigddniki je od 1 od 4. PocCet

brigadniki je urcen podle velikosti festivalu.

c) Poradani vlastnich koncertt

Zatimco velké festivaly objizdi Limen predevSim v 1été, tak na jare a na
podzim se zabyva poradanim vlastni série komornich koncerti. Jedna se o koncerty
v uzavienych prostorach prevazné v klubech v Hradci Kralové. Hudebni koncerty je
moZné spatrit napiiklad v AC klubu nebo Beaver Clubu, prilezitostné i v Pardubicich
v klubu Zluty pes. Koncerty se od sebe lisi hudebnim %anrem. Nékteré koncerty
nabizeji Zanr punk, nékdy metal nebo také rock. Pro nékoho mohou tyto Zanry znit
identicky, ale fanou$ci této hudby to rozliSuji. Na téchto akcich je moZné zakoupit
obleceni znacky Limen.

Na udalosti se bere vétSina sortimentu. Na akcich jsou pak potteba brigadnici.
Na menSich udalostech postaci jeden brigadnik pro vybirani vstupného a druhy pro
obsluhu stanku se sortimentem Limen. Naptiklad na festivalu Limen Overboard je
potfeba mnohem vic brigddnik{, tedy technickych pracovnikli, pro postaveni

aparatury, podia, oploceni atd.
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4.2 Analyza makroprostredi firmy Limen Clothing

Tato c¢ast DP provazi Ctenare analyzou makroprostredi firmy Limen.
Pozornost je vénovana analyze prlimyslu a trhu, inovacim a trendiim, socialni,
technologické, politické a makroekonomické analyze. Vynechana je regula¢ni
analyza a analyza lidskych zdrojt. Tato drobna firma jde mimo vétsinu regulaci jako

je odvadéni DPH ¢i digitalni dané. Zaroven nikoho dlouhodobé nezaméstnava.

4.2.1 Analyza primyslu a trhu

Blatakova (2024) uvadi, Ze v roce 2023 Celily ¢eské e-shopy vyznamnému
poklesu trzeb 6 % oproti predchozimu roku, coZ signalizuje znacny propad ve
srovnani s predchozim obdobi. Informuje, Ze celkovy obrat ¢eskych e-shopti dosahl
¢astky 185 miliard. K¢. Dopliiuje, Ze i pres tuto nepriznivou skutecnost se situace na
trhu zacala stabilizovat koncem roku 2023, pricemz posledni Ctvrtleti prineslo
mirny narGst o 2 %. Dale piSe, %e celkovy pocet e-shopli v Ceské republice
zaznamenal lehky pokles z 50 100 na 49 900. Vysvétluje, Ze to miliZe byt radou
faktori jako naptiklad vysokou mirou inflace nebo zménami v ndkupnim chovani
spotrebiteldi.

Bartoni (2024) piSe, Ze APEK (Asociace pro elektronickou komerci) vyhlizi
rok 2024 s mirnym optimismem, tedy riist v fadech nékolika desetin procent. Dale
informuje, Ze e-shopy celi silnému tlaku na ceny zboZi za okolnosti, kdy na trh
vstupuji novi zahrani¢ni aktéfi a zakaznici vyZaduji stéle lepsi sluzby. Zdiiraziiuje
vyuzivani umélé inteligence jako béZnou soucast kaZdodenniho provozu e-shopi.
Kromé toho pripomind nezapominat na potireby nové generace spotrebiteld, ktera
se v mnoha ohledech odliSuje od téch predchozich. PovaZzuje za klicové zamérit se
na udrZeni stavajicich zdkaznik, coZ vyZaduje poskytovani kvalitniho zakaznického
servisu a zajistit co nejprijemnéjsi nakupni zazitek. Dopliiuje, Ze spolehlivost e-
shopu a bezpecnost zakaznickych dat jsou nezbytnymi aspekty, které by nemély byt
opomijeny. Dopliiuje, Ze i v této nelehké ekonomické situaci spociva vyzva, ve které

je zasadni sledovat aktualni trendy a flexibilné reagovat na ménici se potreby trhu.
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obrat ¢eské e-commerce (v mid. K&)

2019 2020 2022 2023

Graf. ¢. 1: Obrat Ceskych e-shopti (v mld. K¢.) (www.heureka.cz, 2024).

Z vyse uvedeného grafii 1ze poznat, Ze trh se po pandemii stale zotavuje a jak
uvadi HeurekaGroup, tak narfist objemu obratu v e-shopech teprve ceka
v nasledujicich letech.

Vyvoj podilu oow
jednotlivych

kategorii
na internetu

B Elektronika

B DOm a zahrada
g - S .
» Sport

Kosmatika a adavi

B Stavebniny
B Filrrey, knitvy, hry
Jidlo a ndpoje
B Sexudind a erotické pomdcky
2019 2020 2021 2022 2023

Graf €. 2: Vyvoj podilu jednotlivych kategorii na internetu (www.heureka.cz, 2024).

DalSi graf vypovida o poméru kategorii prodavanych na ¢eskych e-shopech.
Obleteni a moda zastava nezanedbatelny pomér i pres to, Ze od roku 2019 je vyvoj

podilu v obratu stale se zmenSujici.

33


http://www.heureka.cz
http://www.heureka.cz

Zdroj: CBRE Reseasch
Graf & 3: Podil e-commerce na celkovych trzbach v CR (CBRE Research, 2024).

Sledovani aktualnich trendi a flexibilni reakce na ménici se potireby trhu jsou
klicové pro uspéch e-shopii v budoucnu. V nasledujicich letech 1ze predpokladat
tedy stabilizaci a mirny rist, av§ak e-shopy nesmi zapomenout reagovat na zmény
v prostredi a zakaznickych potreb, aby si udrzely svoji konkurenceschopnost.

V hudebnim primyslu v ramci poirddani koncertii a festivall, které musely
byt omezené v poslednich letech kviili pandemii, hlasi $éf nadnarodni spole¢nosti
Live Nation Michael Rapino (in Skala 2023) rekordni trzby jen za prvni Ctvrtleti
2023. Rapino dale piSe, Ze to je diky jejich uspésné strategii. V roce 2023 také
ocekavaji rekordni ucast fanouski, coz miiZze byt zplisobeno zruSenim koncertii a
festivalti v predchozich letech. Nasledujici roky mohou tedy prinést tspéSnou

sezonu pro poradatele hudebnich akci.

4.2.2 Analyza inovaci a trendti

Reshoring
Dle Robinson a Hsieh (2016) znamena reshoring v kontextu odévniho
primyslu predevsim presun vyroby zpét do zemé plivodu znacky. Diivody pro

reshoring uvadéji nasledujici:

e narlist v pouZivdni mezindrodnich dodavatelskych fretézci a sloZitych
globalnich subdodavatelskych smluv pfi snaze vytvorit konkurenc¢ni vyhodu

se miZe jevit jako problematické,
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e zavedeni systému sledovanizboZi je stdle diileZitéjsi, aby se zajistila kontrola
kvality a presnost inventare - tenky a agilni dodavatelsky retézec,

e presunuti vyroby zpét do vlastni zemé prinasi vyhody, jako je zjednoduSeni
bezpecnostnich auditd, sniZeni nakladli na logistiku, sniZeni uhlikové stopy
atp.,

e vyvaZeni nakladi a trzni pozice znacky.

Odévni spole¢nost Burberry je jednim z prikladii, kde zména dodavatelské
strategie tzv. reshoring pomohla pozitivné ovlivnit vihimani hodnoty znacky mezi
spotrebiteli. To tvrdi Robinson, Hsieh (2016), které napsaly ¢lanek “Reshoring: a
strategic renewal of luxury clothing supply chains“. Dale zmifuji, Ze spole¢nost
Burberry presla od modelu, kde outsourcovala vyrobu svych produkti do
zahrani¢ni, k modelu, kde se pokousi prevzit vétsi kontrolu nad vyrobnim procesem
tim, Ze nékteré casti vyroby presunula zpét do Spojeného kralovstvi. Autorky dale
informuji, Ze tento proces obnovy strategie dodavatelského retézce ma vliv na
zplsob, jakym spolecnost vyrabi své vyrobky a jak je propaguje. Zejména pokud
spole¢nost zdliraziiuje mistni ptivod vyrobki a kvalitu zpracovani, coZ miZe byt
atraktivni pro zakazniky, dopliiuji. Nasledné podotykaji, Ze pripad Burberry nemusi
byt zobecnitelny, jelikoZ je potireba dlouhodoby vyzkumny design pro lepsi

pochopeni vztahu mezi obnovou strategie dodavatelského retézce a vykonnosti.

Redesign and upcycling

V pripadové studii ,Redesign and upcycling - a solution for the
competitiveness of smalland medium-sized enterprises in the clothing industry‘ se
autori Cuc, Tripa (2018) zaméruji na udrzitelnost textilnich firem. Ze studie plynou

nasledujici doporuceni v ramci udrZzitelnosti:

1) soustfedéni pozornosti na vytvareni novych produktl z pouZitych kusi,
takové rozhodnuti miiZe pomoci vytvaret inovativni a udrZitelné produkty,

2) modernizace softwaru pro design,

3) propagovani udrzitelnosti - oslovuje zakazniky, ktefi hledaji ekologicky

Setrné produkty,
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4) zvySeni konkurenceschopnosti skrze udrzitelnost - nabizeni inovativnich a

udrzitelnych produktli miiZe oslovit vice potencialnich zakaznik.

Udrzitelnost a ekologie

Field (2024) se dale vénuje udrzitelnosti v maloobchodé a technologickym
trendlim, které prispivaji k udrZitelnosti. Zahrnuje sem napr. inteligentni fizen{
dodavatelského fetézce, sniZovani mnozstvi odpadu, ekologické technologie
v provozu prodejen, aplikace obnovitelnych zdrojl energie atp. Vysvétluje, Ze tato
opatfeni snizuji negativni dopad maloobchodu na Zivotni prostiedi a odpovidaji za

rostouci poptavku zadkazniki po ekologicky Setrnych produktech a sluzbach.

4.2.3 Socialni analyza

Dle Familmaleki, Aghighi a Hamidi (2015) predstavuje propagace v odévnim
primyslu klicovy prvek strategie marketingového mixu, jehoZ ucelem je oslovit a
zapojit cilové zakazniky. Informuji, Ze moderni pristupy k propagaci vyzaduji
komplexni a koordinovany pristup. Zdlraziiuji, Ze propagac¢ni aktivity v odévnim
primyslu zahrnuji Sirokou $kalu nastrojli, vCetné reklamy, vefejnych vztaht,
prodejni podpory, pfimého marketingu a osobniho prodeje. Dopliiuji, Ze cilem
propagace je informovat zakazniky o existenci produktu, ale také vytvaret a
posilovat vhimani hodnoty znacky. Podle autorti mohou prodejni akce hrat klicovou
roli v rdmci propagacnich strategii v odévnim primysluy, a to tim, Ze motivuji
zakazniky k nakupu prostrednictvim atraktivnich nabidek a slev. Studie naznacuje,
Ze Uspésna propagace spojuje rizné prvky komunikace dohromady, ¢imZ vytvari
jednotny a silny obraz znacky. Mini, Ze v dneSni konkurenc¢ni krajiné odévniho
primyslu je diileZité nejen upoutat pozornost zdkazniki, ale také budovat
dlouhodobé vztahy prostrednictvim uc¢inného a soudrzného propagacniho usili. Jak
uvadi Fransiska, Adnhika, Indra a Rengganis (2012), spociva vyznam propagacnich
strategii v oslovovani cilovych zdkazniki a budovani povédomi o znacce.
Familmaleko, Aghighi a Hamidi (2015) povaZuji za jeden z kli¢covych cilii propagace
vytvareni a posilovani vnimani hodnoty znacky. Z textu vyplyva, Ze moderni

pristupy k propagaci vyzaduji komplexni koordinovany pristup, coZ naznacuje, Ze

vivs
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rostouci diiraz na personalizaci a interakce vramci propagace, jenZ je jeden
meélo firmy motivovat k vytvareni atraktivnich nabidek a slev.

Dle Hudson (2013 in Winkle, Bueddefeld 2020) je marketing na socialnich
sitich obzvlasté popularni pro festivaly a udalosti, které oslovuji mladsi publikum,
nebot’ pravidelné pouZiva rtizné socialni kandly a platformy. Winkle, Bueddefeld
(2020) doplnuji, Ze reklama na socidalnich mediich nadale roste a predpoklady
naznacuji, Ze se bude stale zvySovat a prinaSet relativné silnéjsi vysledky diky
schopnosti uzce cilit na cilové skupiny na zakladé aktivity na socialnich sitich.

Dle Mayfield (2020 in Gasparoni 2020) je ti¢elem sdileni obsahu na socialnich
sitich byt vidén a slySen. Zdiiraziiuje diileZitost algoritmu socidlnich siti, z nichz
automaticky vypocitavaji, které prispévky se dostanou na vrchol a které ne. Zminuje
kritéria uspéchu, jenz se liSi od platformy k platformé. Uvadji, Ze algoritmy obecné
jsou pozitivné ovliviiovany mirou zapojeni samotného prispévku v urcitém ¢asovém
ramci. Miru zapojeni popisuje jako pocet lajkli, komentari ¢i sdileni. Doplituje, Ze
vrcholu zpravodaje.

Peterson-Salahuddin a Diakopoulos (2020) informuji, Ze vroce 2018
spoluzakladatel Facebooku Mark Zuckerberg oznamil, Ze spole¢nost méni
algoritmus svého zpravodajského kandlu tak, aby zvyraznila vice prispévki od
blizkych pratel a rodiny, méné prispévkli od vefejnych znacek a médii. Autofi
pokracuji, Ze tato zména méla zasadni dopady predevSim na zpravodajské
organizace, které spoléhaly na tohle médium jako hlavni kanal pro distribuci obsahu
pro své publikum.

Dle Morgese (2020 in Petrescu, Krishen 2020) jsou lidé, kteri volaji po
prisnéjsi regulaci obsahu na socialnich médiich, zatimco jini Zadaji konec cenzury na
socialnich sitich. Tvrdi, Ze ti, ktefi se stavi proti prisnym regulacim, navrhuji
restrukturalizovany typ socialni platformy a vylepSené socialni algoritmy, které jiz

nevyuzivaji Al k rozhodovani o tom, kdy a co cenzurovat.
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Socialni odpovédnost
Guedes, Ferreira, Urbano a Marques (2017) uvadéji corporate social
responsibility v ramci udrZeni konkurenceschopnosti podniku, diferenciace trhu,
kde pomoci CSR je moZné se odlisit od trhu. Dopliiuji, Ze zavedeni CSR mliZe prinaset
vyhody nejen dané spolec¢nosti, ale i vladé a spotiebitellim. Z pripadové studie vyse
uvedenych autorii vyplyva, Ze pro malé firmy mohou byt v rdmci CSR piinosné
nasledujici kroky:
a. zavést aspon zakladni systém CSR, napr. ekologi¢téjSi provoz, zlepSeni
pracovnich podminek pro zaméstnance,
b. zohlednit mistni spolecenstvi, tzn. zamérit se na prospéch firmy pro okoli,
c. komunikovat o svych snahidch - sdileni o Usili miZe posilit vztah se
zakazniky,
d. postupné implementovat CSR strategie,

e. sledovani konkurence.

V ¢lanku “Corporate Social Responsibility: Competitiveness In The Context
Of Textile And Fashion Value Chain“ se vénuji Guedes, Ferreira, Urbano a Marques
(2017) socialni odpovédnosti firem v ramci udrzitelnosti spolecnosti a ekonomiky.
Pokracuji, Ze CSR je pomérné relativné novy rozmér v globalni
konkurenceschopnosti. Dale uvadéji, Ze CSR strategie obsahuji vyznamny socialni
a environmentalni dopad. Tento trend pripisuji hlavné ke zméné chovani
spotiebitelli, kde za poslednich 20 let, predevsim ve vyspélych statech, roste zadjem
o ekologickou a etickou spotfebu. Dale zminuji efektivitu komunikace, reklam,
propagace a prodeje, kterd je v nynéjsi dobé snadno dosazitelna pro spotrebitele
informovat o svych CSR snahach, protoZe spotrebitelé mohou snadno ziskat
informace od jinych zdroji. Nasledné uvadéji, Ze se CSR stava klicovym
konkurenc¢nim faktorem a strategii pro udrZzitelny rozvoj firem v ramci moderniho
hospodarstvi. Tvrdi, Ze tento trend ovliviiuje firmy riznych velikosti a umisténi
v hodnotovém retézci. Dopliiuji, Ze firmy jsou vyzyvany, aby prijaly CSR jako
klicovy konkurenc¢ni faktor a navrhovaly inovativni a kreativni pristupy, které

prinaseji méritelné a pozorovatelné vysledky v oblasti CSR.
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Udrzitelnost v hudebnim primyslu

Backman (2018) piSe o udrzitelnosti udalosti - vyzkumy ukazuji, Ze
spotiebitelé maji velky zajem podporovat “zelené” produkty a tento jev se prenesl i
na udalosti. Pattiasina (2021) uvadi zvySujici se zajem o udrzitelné udalosti a
ekologicky Setrné festivaly. Definuje udrzitelnost jako koncept, ktery miize byt
pouZit na Sirokou Skalu témat, zejména v oblasti hudebniho primyslu. Také
poukazuje na to, Ze ptes rychly riist hudebniho priimyslu problematika udrZitelnosti

hudebnich udalosti nebyla dosud védecky zkoumana dostatecné podrobné.

4.2.4 Technologicka analyza

Uméla inteligence

Dle Davenport a kol. (2019) ma Al v budoucnosti o¢ekavany vyznamny
dopad na marketingové strategie, obchodni modely, prodejni procesy a chovani
zakazniki. Informuji, Ze Al ma potencial prinést pozitivni zmény, ale také s sebou
nese obavy tykajici se ochrany dat, algoritmickych zkresleni a etiky. Dle autorti ma
marketingovy obor moZnost ziskat z Al zlepSeni marketingovych aktivit, napft.
personalizované doporuceni. Dopliiuji, Ze marketéri planuji vyuzit Al v oblastech

jako je segmentace, analyza, komunikace, personalizace a prediktivni chovani.

Prediktivni analyza

Field (2024) také piSe o vyuziti prediktivni analyzy v maloobchodé.
Vysvétluje, Ze tato technologie umoznuje predvidat poptavku, optimalizovat spravu
zasob, nastavovat cenovou strategii, optimalizovat dodavatelsky retézec, odhalovat
podvody a predpovidat hodnotu Zivotniho cyklu zakaznika. Dodava, Ze prediktivni

v rychle se ménicim prostiredi maloobchodu.

7 w7

Automatizace pro zlepseni rizeni zasob

Field (2024) se zabyva vyznamem automatizace fizeni zasob v maloobchodé.
Uvadi, Ze automatizace poméaha obchodniklim pfesné spravovat zasoby, coZ ma vliv
na efektivitu, spokojenost zakazniki a ziskovost. Zmitiuje, Ze automatizace zahrnuje

automatické dopliiovani zasob na zakladé analyzy historickych dat a poptavky,
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zpracovani objednavek a interakci s dodavateli bez lidského zasahu a eliminaci
lidskych chyb. Dopliiuje, Ze timto zplsobem maloobchodnici sniZuji rizika
nepresnosti a zajiStuji spolehlivéjsi a efektivnéjSi provoz. PiSe, Ze automatizace

Fizeni zasob je strategickym krokem smérem k provozni dokonalosti a zvySuje

konkurenceschopnost maloobchodnikli v nestabilnim prostredi.

4.2.5 Makroekonomicka analyza

Mildorfova (2024) za Cesky statisticky uiad uvadi, Ze prlimérna mira inflace
¢inila v Cesku 10,7 % v roce 2023. Dopliiuje, Ze v porovnani s minulym rokem se
jedna o sniZeni inflace o 4,4 %.

Mira inflace v Ceské republikace
16,0
14,0
12,0
10,0
8.0
6,0

4,0

priméma rocni mira inflace v %

2,0
1.9

01 1,0
2003 2008 2007 2009 2011 2013 2016 2018 2020 2022
rok

Graf & 4: Mira inflace v Ceské republice (CSU, 2024).

0,0 ¢

Zabojnikova (2023) za Cesky statisticky tfad zmifiuje slabou kupni silu
v prvnich tfech Ctvrtletich roku 2023, ktera méla za nasledek nizsi produkci nejen
v potravinarstvi, ale také v oboru odévnictvi. Dopliiuje, Ze vroce 2023 utrzili
prodejci odévii oproti roku 2019 az o ¢tvrtinu méné. Také zmifuje, Ze ceny odévii a
obuvi vzrostly meziro¢né a% o 10,4 % v Ceské republice. Dale informuje, %Ze v EU ceny
odévii a obuvi klesly o rovnych 7 %. Mrazek (2024) za Cesky statisticky tfad
informuje, Ze spotiebitelské ceny v lednu 2024 se mezimési¢né zvysily o 1,5 %.
Dopliiuje, Ze za zvySeni miiZou predevsim ceny energii, vodného a nadjemného. PiSe,

Ze ceny odévili a obuvi mezimési¢né klesly o 1,1 % a celkovou cenovou hladinu mély

tedy tendenci sniZovat.

40



28

1|2|3|A 1I2|3|4 1]2]3'4 1I2I3l41|2|3|4 1l2|3
2018 2019 2020 2021 2022 2023
Celkem Potraviny a nealkoholické napoje
Bydleni a energie Doprava

Stravovani a ubytovani Rekreace a kultura

Graf & 5: Ceny ve vybranych oddilech indexu spotiebitelskych cen (CSU 2024).

Z grafu lze vycist, Ze v prvnim kvartalu roku 2023 byly spotrebitelské ceny
v oddilu rekreace a kultury historicky nejvys$si. DalSi kvartaly mély ceny klesajici
tendenci.

Podskalska (2023) piSe pro denik.cz, Ze po skonceni pandemie se kulturni
scéna stale potykd s vyzvami i v roce 2023. Zminuje, Ze mnozi lidé v dneSni dobé
vnimaji navstévu kin ¢i koncerti jako finan¢né naro¢nou zaleZitost. Dopliiuje, Ze jini
zase davaji prednost streamovacim sluzbam pred kintim nebo jdou radsi travit ¢as
do prirody. Dodava, Ze tyto zavéry vyplyvaji z ankety uspoiradané v ramci projektu
Cesko za babku, kterou realizoval portal Denik. Dopliiuje, Ze respondentii bylo pres
3500. Nasledné uvadi vysledky, kde nejvice respondentti (17 %) navstivilo divadlo,
dalSich 12 % dotazovanych se zucastnilo hudebniho koncertu a 12 % také navstivilo
za posledni dobu kino.

Z dalstho prizkumu, ktery provadéla agentura Ipsos (in iDnes.cz 2023),
vychazi %e vroce 2023 Cesi utraceji za kulturu v mési¢nim préiméru 442 CZK.
Chytilova (in Ceska televize 2023) pise, Ze necela polovina Cechi si na kulturu dava
stranou priblizné 250 CZK mési¢né. Agentura Ipsos dopliluje, Ze i pres stale se
sniZujici vydaje ¢eskych domacnosti na kulturu ji povaZzuji dtileZitou pro své dusevni

zdravi.
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4.3 Analyza e-commerce segmentu

V této podkapitole je nejprve zpracovana analyza internich faktor firmy
Limen a poté analyza konkurence v segmentu e-commerce. Podkapitolu uzavira

SWOT analyza a srovnani firmy Limen s konkurenci.
4.3.1 Analyza internich faktort

E-shop zprostiredkovava prodej klasickych streetwear odévii (tricka, mikiny,
kratasy) s unikatnimi potisky doplnény o nabidku ksiltovek, kulichii, ponoZek a
taSek. VétSina tricek je slozenim ze 100 % organické bavlny. Mikiny byvaji v poméru
80/20 organicka bavlna s recyklovanym polyesterem. Velikosti se pohybuji od S az
po 3XL. Odévy jsou v panském, ddmském i univerzalnim stiihu. Nechybi ani détské
velikosti, ale vybér v této sekci je velice limitovan. Odévy s novymi grafikami se
pravidelné vydavaji nékolikrat do roka.

V nabidce jsou i dal$i produkty jako napfiklad limitované edice Limen
zrnkové kavy nebo skateboardové a longboardové desky s Limen grafikami, coZ u

konkurence takovy typ nabidky chybi. Desky jsou ru¢né vyrobené v Ceské republice.

Diagnostika e-shopu

Na mobilnim zarizeni ma e-shop problémy s vykonem - prvni vykresleni
obsahu nastane po cca 7 vterinach, plny obsah stranky se zobrazi po 13,4 vtefinach.
Jsou to predevSim vyvojarské zalezitosti. Doporucuje se zkratit dobu provadéni
JavaScriptu, minimalizovat praci v hlavnim podprocesu a nepouzivat prilis velky
model DOM atp.

Pristupnost webu na mobilnim zafizeni je dle diagnostiky na trovni 94/100,
cozvypovida pouze o tom, Ze systém nenasel drastické chyby a dale byla pfistupnost
testovana manualné. Navigace a pristupnost je intuitivni a jednoducha. Velikost
pisma je ok, text je strukturovany. Interaktivni prvky funguji. Nékteré obrazky se
zobrazuji v nespravném pomeéru stran.

Doporucené postupy na mobilnim zafizeni jsou na urovni 74/100.
Diagnostika upozorniuje na zastaralé rozhrani API, dale na chybégjici soubory

sourcemap, které souviseji s JavaScriptem.
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SEO je dle diagnostiky 100/100. E-shop tedy dodrzuje zakladni postupy
optimalizace pro vyhledavace.

Na pocitaci je vykon e-shopu na urovni 56/100. Vétsi obsah ma zhruba 3
vtefiny prodlevu, neZ se zobrazi. Mezi priCiny prodlevy patii napr. velky text ¢i
obrazky. Obsah stranky se vyplni za necelé 2 vtefiny. | zde se nabizi prostor pro
vyvojarské upravy, kterymi by se dal vykon navysit, jde predevSim o ukony, které
by usporily pamét a tim by tedy zkratily dobu nacitani.

Pristupnost je na urovni 96/100. Navigace a pristupnost jsou intuitivni a
jednoduché. Velikost pisma je ok, text je strukturovany. Interaktivni prvky funguji.
Dalo by se vylepsit prostiedi asisten¢ni technologie, které pomiiZe navigaci ¢tecek
obrazovek.

Doporucené postupy jsou na pocitacovém rozhrani s hodnocenim 74/100.
Problémem je predevSim zastaralé rozhrani API a obrazky s nevhodnym pomérem
stran.

SEO ma hodnoceni 100/100 a zajiStuje tedy plnohodnotnou optimalizaci pro
vyhledavace.

E-shop nabizi vytvoreni vlastniho uctu, ale nejsou s tim spojené slevy. Slouzi
pouze pro pirehled v objednavkach a rychlejsi vyplnéni kontaktli. Nékteré kategorie
jsou prazdné. U obleceni chybi velikostni tabulky. V jazycich je moZné prepinat mezi

¢eStinou a anglictinou.
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Obr. ¢. 4: Diagnostika vykonnosti e-shopu firmy Limen

(https://pagespeed.web.dev 2024).
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Propagacni strategie

E-shop vyuziva sezdénnich slev, Casové omezenych akci napf. poStovné
zdarma.

Limen se prezentuje kromé svého webu také na sociadlnich sitich Facebook,
Instagram, TikTok a YouTube. Limen nevyuZiva moZnosti sponzorské reklamy, tzn.
vyuziva pouze neplacené formy propagace. PredevSim se jedna o pridavani
prispévki tykajicich se nového zboZi, akci a slev. Obsah se mezi uZivateli socidlnich
siti $ifi pouze tim, Ze dany fanousek stranky sdili obsah do svého kanalu mezi svijj
okruh znamych. Tento styl je sice bezplatny, ale také velmi nespolehlivy a nelze tim
oslovit mnoho potencidlnich zakaznik.

Na Facebooku a Instagramu je firma pomérné aktivni a pridava prispévky
Casto. Na platformé TikTok a YouTube je aktivita znacky spiSe prileZitostna. Celkové
firma nevyuZziva plny potencial socialnich siti.

V porovnani s konkurenci firma Limen nevyuZziva ani placené reklamy ve
vyhledavaci Google ¢i Seznam. I pres kvalitné zpracované SEO se tedy firma

v.rv

nedostane na prvni pricky vyhledavani.

Dorucovani a mozZnosti platby

E-shop je moZné prepnout do nasledujicich mén: CZK, EUR, GBP, USD.
Objednavky je moZné zasilat celosvétové za 190 CZK. Limit pro mezinarodni
objednavku neni.

Tuzemskou zasilku je moZné poslat ptes Zasilkovnu nebo Ceskou postu.
Placeni objednavky je moZné pres bankovni prevod, platebni kartu nebo

s priplatkem lze platiti na dobirku.

Spokojenost zakaznika

Firma se neucastni hodnoceni na heureka.cz ¢i zboZi.cz.

Na webovych strankach také nejsou recenze.

Na facebookovém profilu je 1 nekomentovana recenze. Firma nema

zverejnéné dalsi recenze.
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Finan¢ni analyza

Trzby e-shopu za 3 Ctvrtleti 2023

14000 13120 13534 13064

6188

Q S ¢ o) & & & & A

Graf ¢. 6: Trzby e-shopu Limen za 3 ctvrtleti 2023 (vlastni zpracovani).

Zacatek roku prinesl solidni trzby, které naznacuji, Ze pocatek roku
mohl byt pro e-shop obecné prinosnym obdobim. Nicméné v unoru doslo
k vyraznému poklesu trzeb o vice neZ polovinu ve srovnani s lednem. Zrejmé byl
ovlivnén faktorem sezonnosti, ekonomickymi faktory, nedostatecnou
marketingovou kampani nebo také tim, Ze unor je nejkratSim mésicem v roce. Trzby
se zvysily v bfeznu, coZ mohlo byt zplisobeno naptiklad zménou sezény nebo
novymi marketingovymi iniciativami. V dubnu doslo k dal§imu zvySeni trzeb, které
naznacuje pozitivni rlistovy trend. Na jafe kaZdoro¢né vychazeji nové kolekce
oblec¢eni s novymi origindlnimi potisky, coZ mohlo mit podil na nartistu trZeb.
Kvéten prinesl mirny pokles trzeb ve srovnani s dubnem. V ¢ervnu trzby rostly. To
bylo dané napr. letnimi slevovymi akcemi, které firma Limen pofadala. V ¢ervenci
byla hodnota trZeb klesajici. Jednalo se o druhy nejslabsi mésic v téchto trech
kvartalech roku 2023. Je moZné, Ze lidé travili vtomto obdobi méné ¢asu doma a
nevénovali se tolik online ndkupiim. V srpnu a v zafi byly opétovné navyseny trzby.
To mohlo byt zplisobeno prechodem do podzimni sezény, ktera byla podpofena
slevovymi akcemi. Analyza trZeb e-shopu naznacuje, Ze prodeje e-shopu maji

tendenci podléhat sezénnim vliviim. Uspéch e-shopu byva ovlivnén marketingovymi
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iniciativami, vydavanim novych kolekci odévli a zménami sezdn, které jsou

doprovazeny sezénnimi slevami.
4.3.2 Analyza konkurence
a) Blackheart clothing

Ceska firma, ktera je na trhu od roku 2010. Zamé&Fuje se na prodej obleéeni a
dopliikli s motorkarskou a rockovou tématikou. Kromé klasického streetwear
obleceni (4. mikiny, trika, kratasy...) nabizeji také prodej motorkarského obleceni
(tj. helmy, vesty, bundy,..). Nékteré grafiky jsou stylové podobné grafikam od znacky

Limen. Blackheart ma mnohem $irsi vybér produktii neZ Limen.

Uzivatelské rozhrani, design e-shopu a obsah

Esteticky dojem e-shopu je prijemny. E-shop a navigace v ném je prehledna i
pres to, Ze e-shop disponuje mnoha kategoriemi. Prezentace webu je jasna a
konzistentni. Je moZné hodnotit konkrétni produkty a nasledné u nich vidét
hodnoceni, nicméné hodnotit mtiZze kdokoliv i bez uskute¢néné objednavky, tudiz
tato hodnoceni mohou byt zkreslena. Produkty jsou také vSechny podrobné
popsany. Zahrnuji také tabulky velikosti.

E-shop je moZné prepnout do mény EUR a USD. Zaroven pouzivaji rozsifeni
Google prekladace, ktery miiZze web preloZit hned do nékolika vybranych jazykd. E-
shop umoziuje vytvoreni vlastniho u¢tu pomoci e-mailové adresy.

Dle diagnostiky vykonu lze vycist, Ze rychlost odezvy a nacitani webu na
mobilnim zarizeni je zna¢né pomalejSi neZ na pocitaci. Vykon webu ma také rezervy.

Silnym parametrem e-shopu je predev§im SEO.
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Obr. ¢ 2: Diagnostika e-shopu konkurence Bleack Heart

(https://pagespeed.web.dev, 2024).
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Propagacni strategie

Blackheart pouziva placenou reklamu na Google.com a Seznam.cz, tudiZ i
Zbozi.cz. Dale se prezentuje na Facebooku a Instagramu, kde také pouzivaji
sponzorovanou reklamu.

Obcas udavaji akce jako napft.: klicenka zdarma pri objednavce nad xxxx K¢,
doprava zdarma v urcitém casovém useku, sezdnni i posezonni slevy, vyprodej

starych skladovych zasob.

Dorucovani a mozZnosti platby

Pii objednavce nad 2500 CZK nabizeji dopravu zdarma. MoZnosti dopravy
jsou CP, DPD, PPL s platbou pfedem kartou/pfevodem, hotové na dobirku, pomoci
Bitcoinu nebo Google Pay. Rozesilaji po celé Ceské republice. Mezinarodné je mo#né

zaslat objednavku pomoci PPL.

Spokojenost zakaznika

Dle zbozi.cz (2024) maji 99 % spokojenych zdkaznikl. VétSina zakazniki
tvrdi, Ze jsou s objednavkou spokojeni a obchod doporucuji.

Na heureka.cz (2024) ma obchod 98 % spokojenych zakaznik@. Maji 5/5
hvézdicek.

V hodnoceni na Facebooku (2024) ma stranka Blackheart 4,8 hvézdicek z 5.

Na Facebooku jsou i hodnoceni zahrani¢nich odbérateld.

b) Wolfpack clothing

Slovenska odévni firma, kterd je na trhu od roku 2015. Prodava streetwear
obleceni inspirované tetovanim, prirodou, metalovym hudebnim Zanrem a uménim.
Zameéruje se predevsim na tricka a mikiny s kapuci. Wolfpack odévy se vyznacuji tim,
Ze jsou Cerné a maji bily potisk. Dale prodavaji dopliiky jako naptiklad ponozky,

Cepice, hrnicky.
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Uzivatelské rozhrani, design e-shopu a obsah

Vzhled webu je jasny a jednoduchy. Navigace na strankach a mezi produkty
je prehledna. Prezentace webu je decentni. Produkty jsou stru¢né popsany. Také
zahrnuji velikostni tabulky.

E-shop je pouze v Eurech. Dostupnymi jazyky jsou slovenstina, némcina a
anglictina. Je moZné vytvoreni vlastniho uctu pomoci e-mailové adresy.

Dle diagnostiky vykonu lze vycist, Ze rychlost odezvy, pristupnost a nac¢itani
webu na mobilnim zafizeni je znatné pomalej$i neZ na pocitaci. Vykon webu ma také
rezervy v ramci vykonu. Silnym parametrem e-shopu je SEO a doporucené postupy

pro optimalizaci nacitani stranek.
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Obr. ¢. 3: Diagnostika e-shopu konkurence Wolfpack (https://pagespeed.web.dev,
2024).
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Propagacni strategie

Firma vyuZziva placenou reklamu na Google. Dale se prezentuje na Facebooku,
Instagramu, TikToku a Youtube, kde také pouZivaji sponzorovanou reklamu kromé
aplikace TikTok. Zverejnuji akce jako napfr.: sezonni i posezénni slevy, vyprodej

starych skladovych zasob, pravidelné soutéZe na socialnich sitich.

Dorucovani a mozZnosti platby

Do Ceské republiky jsou objednavky zasilany pres spole¢nost Zasilkovna.

Objednavky nad 2250 CZK maji zdarma poStovné po celém svété. Jinak cena
mezinarodniho poStovného se lisi podle statu, ale pohybuje se okolo 16 EUR. Platit

je mozné kartou, pfevodem, dobirkou nebo pres PayPal.

Spokojenost zakaznika
Wolfpack Clothing ma recenze pouze na facebookovém profilu, kde maji 4,4

z 5 hvézdicek (2024).

c) Dalsi konkurenti
Limen ma v oblasti e-commerce i dal$i konkurenty. Lze sem zaradit e-shopy,
které prodavaji obleCeni s hudebni tématikou. Napf. metalshop.cz, punkstore.eu
nebo prorockshop.cz. Dal$imi konkurenty jsou e-shopy se streetwear a
skateboardovym obletenim - skateshop.cz, supersklep.cz, skate-praha.cz nebo

templestore.cz

4.3.3 Shrnuti vysledkii e-commerce segmentu - SWOT analyza a
srovnani s konkurenci
Tato ¢astse zabyva SWOT analyzou provedenou pro e-commerce segment firmy

Limen, nasledovanou srovnavacim hodnocenim firmy Limen s jeji konkurenci v

tomto odvétvi.

A) Silné stranky
- Dlouholeta historie firmy. ZaloZena v roce 2011.

- Klade diraz na udrZitelnost.
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Kvalitni a prehledna prezentace e-shopu.
Optimalizované SEO.

Prezentace na socialnich sitich (FB, IG, TT, YTB)
Flexibilni platebni a doru¢ovaci moznosti.
E-mailovy newsletter pro zajemce.

Doprava zboZi po celém svété.

Pravidelné pridavani novych kolekci.

Sezonni akce a slevy.

B) Slabé stranky

Nedostate¢na viditelnost ve vyhledavacich. 1 pres kvalitné zpracovanou
organiku firma nevyuziva placené reklamy, a tak neni zobrazena na prvni
pricce.

Nedostate¢na propagace na socialnich sitich. [ pres kvalitné zpracované
prispévky jsou finan¢ni investice do reklam minimalni, maji za nasledek
nizkou sledovanost a nizky dosah.

Chybi recenze a hodnoceni e-shopu ¢i produkti.

E-shop neni propojen s portaly heureka.cz, zbozi.cz ¢i Google nakupy.

Nizké povédomi o znacce.

C) Prilezitosti

Globalni expanze e-shopu. Zaméreni na globalni trh.

ZlepSeni digitalniho marketingu. Vyuziti PPC reklam, affiliate marketingu.
Roz8ifeni marketingovych aktivit o pravidelné soutéZe, akce, propagacni
kody, spoluprace s influencery, kapelami, festivaly.

Nabizet sortiment formou B2B.

Sledovat modni trendy a pruzné reagovat na poptavku.

Propagovat udrzitelnost a ekologii.

Zavedeni inovaci jako napft. chatbot.

D) Hrozby

Silna konkurence, ktera investuje do reklam.
Zmény v chovani zadkaznikd. Napf. preference jinych znacek ¢i jiného stylu

odévi.
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- Zmény v legislativé tykajici se e-commerce, ochrany osobnich udaji c¢i
danové politiky, které mohou zvysit naklady.

- Problémy s dodavateli. Neschopnost dodavat zboZi vcas. SniZzeni kvality
vyrobki. MliZe vést aZ ke ztraté divéry zakaznikd.

- Kybernetické utoky, kradez identity, uniky dat mohou ohrozit e-shop a
povést znacky.

- Nedostate¢né marketingové usili mliZe vést k nedostatecnému povédomi o
znacce Ci k nizké navstévnosti e-shopu a konverzi.

- Technologické potize - vypadky serveru, chyby softwaru, problémy
s platebnimi branami mohou mit za nasledek nizky pocet konverzi.

- Negativni recenze a Spatné hodnoceni mohou mit vazny dopad na
dtvéryhodnost e-shopu.

- Inflace a zvySeni cen, které vedou k nartistu nakladti e-shopu nebo ke sniZeni

kupni sily zakaznikd.

Srovnani s konkurenci

Limen ma kvalitni a prehlednou prezentaci e-shopu s optimalizovanym SEO,
zatimco oba konkurenti maji sice esteticky prijemné e-shopy, ale svyrazné
pomalejSim nacitanim obsahu stranek na mobilnich zafizenich. Na pocitaci je
prodleva srovnatelna.

Limen vyuZiva spiSe neplacené formy propagace na socialnich sitich, zatimco
Blackheart a Wolfpack investuji do placené reklamy na rtiznych online platformach.

Limen neposkytuje hodnoceni a recenze, coZ miiZe snizovat diivéryhodnost
znacky v ocich zdkaznikl. Konkurence ma zvetrejnéné hodnoceni i ovéiené recenze.

E-shop firmy Limen ma své jedine¢né prvKy, jako je Siroky sortiment ¢i diiraz
na udrZzitelnost a ekologii, ale potfebuje zlepSit svou propagacni strategii a
poskytnout zakaznikiim hodnoceni a recenze pro zvysSeni diivéryhodnosti. Pro lepsi
prehled je nasledné uvedena tabulka srovnani firmy Limen s vySe uvedenymi

konkurenty.
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Limen Zadné. Facebook, Zadné. 3sprodlevav |Mezindrodni
Instagram, nacitani. SEO  |doruceni. Platba
TikTok, optimalizované. kartou, prevodem,
Youtube. dobirkou.
Blackheart |Google, Facebook, Seznam, 3sprodlevav |Mezinarodni
Seznam, Instagram. Heureka, nacitani. SEO |doruéeni. Platba
Facebook. Facebook. optimalizované. kartou, prevodem,
dobirkou, Bitcoin,
Google Pay.
Wolfpack |Google, Facebook, Facebook. 3s prodleva v Mezinarodni
Facebook, Instagram, nacitani. SEO |doruceni. Platba
Instagram. TikTok, optimalizované. kartou, prevodem,
Youtube. dobirkou, PayPal.

Tab. ¢. 5: Srovnani Limen s konkurenty v segmentu e-commerce (vlastni

zpracovanti).

4.4 Analyza segmentu stankového prodeje

V této podkapitole je nejprve zpracovana analyza internich faktor firmy
Limen vsegmentu stankového prodeje a poté nasleduje analyza konkurence.

Podkapitola je doplnéna SWOT analyzou a srovnanim s konkurenci.
4.4.1 Analyza internich faktort

Sortiment prodejniho stanku je stejny, jako je sortiment e-shopu. Doprava na
akci je zajiSténa firemnim vozem, ktery pojme veSkery sortiment, prodejni stanek a

brigadniky.

a) Lokace a udalosti, kde byl stanek Limen v roce 2023
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Obr. ¢. 5: Mapa navstivenych festivalii prodejnim stankem Limen (Google Maps

2024).

Iehrit

Prodejnimu stanku Limen zacala sezona udalosti Dfevosochani v Déciné 13.
5.2023. Nasledoval hudebni festival Hubertka Open Air 3. 6., coZ je lokalni festival
s nizkou navstévnosti. Poté byl Limen stanek na multiZzanrovém festivalu Rock For
People od 8. do 11. 6. Prodejni stanek pokracoval svou cCinnosti v Tabore na
vicedennim hudebnim festivalu Mighty Sounds 28. az 30. 6. DalSi v radé byl
vicedenni hudebni festival Fajtfest, ktery se kona na Fajtovém kopci ve Velkém
Mezifici 6. az 8. 7. Poté byl Limen stanek na dvou menS8ich hudebnich jednodennich
festivalech. Nejprve na Let's GO festu v Trebizi 29.7. Antitalent festu, ktery se konal

v Bystrém 19.8.

b) Marketing a propagace stankového prodeje

V on-line prostredi je moZné z webu Limen zjistit, kterych udalosti se bude
v pribéhu roku tucastnit. Své fanousky Limen informuje také na socialnich sitich.
Festivaly také predstavuji svym fanouskiim prodejni stanky ptred zahajenim akce na
socialnich sitich.

Na udalosti je umisténi prodejniho stanku dano poradatelem. VétSinou jsou
prodejni stanky vyskladané vedle sebe. Pak jde predevSim o prezentaci stanku, ktera
hraje roli v zaujmuti potenciadlnich zdkaznikd.

Oproti konkurenci je Limen unikatni v tom, Ze nabizi moZnost tzv. “hodit si

slevu“.Jedna se o typ soutéZe, kde ve stdnku je povésena skateboardova deska, ktera
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zaujme. Pokud se chce navstévnik zucastnit soutéZe, tak musi hodit botou z urcité
vzdalenosti na skateboardovou desku. Celkem ma 3 pokusy. Pokud je alespoii jeden

pokus uspésny, ziska procentualni slevu na nakup.

5

Obr. €. 6: Prodejni sténe Limen na Dievosochani v Dé(“:l'n 2023 (Facebook, 2024).

Prodejni stanek Limen zaujme jiz z dalky. Oproti konkurenci, ktera ma
vétSinou stanky z Cerné latky, je tento prodejni stanek pestry a neprehlédnutelny.
Kostra stanku je z pevné ocelové konstrukce a latka je nepromokava. Uvnitf stanku
jsou vyvéSena tricka a tilka. Soucasti stanku je i vésak, kde jsou cepice, kSiltovky, a
predevsim mikiny a koSile. Na prodejnim pultu je vystaveno dopliitkové zboZi jako je
kava, penéZenky ¢i skateboardové desky. Pred stankem je posezeni typu zahradniho
setu, skladajici se z drevénych zidli a dfevéného stolku, ktery je k dispozici pro
kolemjdouci &i potencialni zakazniky. Prodejni stanek je také opatfen osvétlenim,
aby bylo mozné fungovat i ve vecernich hodinach. Ve stanku se pohybuji 1-4

brigadnici, ktefi jsou ochotni poradit pfi vybéru obleceni.
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d) Platebni moZnosti, technologické vybaveni

Stanek Limen prijima jak hotovost, tak i platebni karty. Na vétSich festivalech
si ale placeni zaopatfuje sam poradatel akce. Jsou to predevsim festivaly, kde se
dobiji Cip a po celou dobu festivalu se plati pravé timto ¢ipem v celém arealu. Tuto
sluzbu v Ceské republice zprostfedkovava NFCtron. Dodavatel této sluzby také
nabizi bezplatny pronajem chytrych telefonti s funkci prijimat platby ¢ipem. Telefon
ma stahnutou aplikaci NFCtron, ktera je podminkou pro spravné fungovani plateb.

Tento systém nabizi vySS$i transparentnost uskutecnénych trzeb a evidenci

skladovych zasob.

e) Financ¢ni analyza prodejniho stanku za rok 2023
Drevosochani
Stankovy prodej Limen byl v tomto roce zahajen akci Dfevosochani v Déc¢iné.
Pocet navstévnikli na této akci se pohyboval pribliZzné okolo 1000. Jednalo se
predevsim o akci pro rodiny s détmi. Udalost byla hudebné doprovazena mistnimi
rockovymi kapelami, coZ mohlo pritdhnout i navstévniky, na které cili Limen.
Konkurence byla minimalni, pouze nékteré kapely nabizely sviij merchandise. Akci

se podarilo zakoncit s kladnou bilanci 12100 CZK.

Nazev poloZky CZK

Triba 14700
Naklady na cestu -1600
Brigadnik -1000
Celkem naklady -2600
Bilance 12100

Tab. ¢. 6: Bilance firmy Limen - Dfevosochani (vlastni zpracovanti).

58



Hubertka Open-Air

Na dalsi akci Hubertka Open Air je navstévnost do 500 lidi. Limenu zde
konkuruje merchandise kapel, festivalu a stanek s vinylovymi deskami. Na hudebni
akci se podarilo docilit bilance 13520 CZK. Vyssi bilance oproti piredchozi akci mtiZe

byt zapri¢inéna tim, Ze na tomto festivalu se nachazi cilova skupina firmy.

Nazev polozky CZK

Triba 16520
Naklady na cestu -1000
2 brigadnici -2000
Celkem -3000
Vydélek z akce 13520

Tab. & 7: Bilance firmy Limen - Hubertka Open Air (vlastni zpracovani).

Rock For People

Limen stanek byl také na Rock For People 2023, kde docilil rekordnich trzeb
i presto, Ze zde byl vysoky pocet konkurence. RFP je jedina akce, na které se znacka
Limen objevila poprvé. Byla to pro prodejni stanek nejdelsi akce (4 dny). Zaroven to
byla akce s nejvy$simi naklady. Poradatelé vyzadovali vysoky poplatek za pronajem
plochy stanku a také chtéli poplatek 15 % z celkovych trzeb stanku. Také bylo
potfeba vétSiho poctu pracovnikii na tuto udalost. V ramci konkurence tu bylo
nékolik dalsich desitek stankl s obleCenim, prodaval se i merchandise kapel a
festivalu. Navstévnost festivalu se odhadovala priblizné 37 000. Bilance vychazi na

59288 CZK.

Nazev polozky CZK

Triba 107162
Naklady na cestu -800

Fixni prondjem stanku -15000
Variabilni prondjem stank -16074
4 brigadnici na 4 dny -16 000
Naklady celkem r -47874
Bilance 59288

Tab. ¢. 8: Bilance firmy Limen - Rock For People (vlastni zpracovani).
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Mighty Sounds

DalSi udalosti byl tiidenni festival Mighty Sounds, kde se stanku Limen opét
darilo. Navstévnost byla do 6 000 lidi. Mezi s sebou konkurovalo zhruba deset
stankd@ s oble¢enim, véetné merchandisu Kapel a festivalu. U¢ast byla zakontena

kladnou bilanci 19596 CZK.

Nazev polozky CZK

Triba 39370
Naklady na cestu -1400
Fixni prondjem stanku -1500
Variabilni pronajem stank -7874
3 brigadnici na 3 dny -9000
Celkem naklady r -19774
Bilance 19596

Tab. ¢. 9: Bilance firmy Limen - Mighty Sounds (vlastni zpracovani).

FajtFest

Nasledoval Fajtfest, ktery je o néco mensi nez Mighty Sounds festival a tomu
také odpovidaly nizsi trzby. Navstévnost festivalu byla do 5 000. ProtoZe byla lokace
festivalu omezena rozlohou Fajtova Kopce, konkurovaly firmé Limen jen 2 stanky
s oblec¢enim, stanek s merchandise kapel a festivalu. Bilance Limen stanku vy$la na

7884 CZK.

Nazev polozky CZK

Trzba 18605
Naklady na cestu -1000
Variabilni prondjem stani -3721
2 brigddnici na 3 dny -6000
Celkem naklady -10721
Bilance 7884

Tab. ¢. 10: Bilance firmy Limen - Fajtfest (vlastni zpracovani).
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Let’s GO fest

Na Let's GO festuv Trebizi utrzil Limen stanek nejméné za rok 2023. Tj. 6 920
CZK, z toho bilance byla také nejnizsi, pouhych 5 520 CZK. Jedna se o festival, kam
Limen stanek jezdi kazdoro¢né. NavStévnost je par set lidi, na druhou stranu tu je

minimalni konkurence, pouze merchandise kapel.

Nazev polozky CZK

Triba 6920
Naklady na cestu -1400
Bilance 5520

Tab. ¢. 11: Bilance firmy Limen - Let’s GO fest (vlastni zpracovani).

Antitalent fest

Seznam objiZdénych festivali zakoncil Limen stanek svoji pritomnosti na
Antitalent festu, ktery se navstévnosti a konkurenci rovna Let’s GO festu. Jedna se
tedy opét o maly festival. Limen stanek se ucastni pravidelné Antitalent festu.

Bilance vy$la na kladnych 7010 CZK.

Nazev poloZky CZK
Triba 7810
Naklady na cestu -800
Bilance 7010

Tab. ¢ 12: Bilance firmy Limen - Antitalent fest (vlastni zpracovani).

Celkové trzby ze stankového prodeje v roce 2023 ¢inily 192 482 CZK. Souhrn
bilanci je 124918 CZK. VSechny akce stankového prodeje byly vtomto roce
vydélecné. Segment Ize hodnotit jako stabilni, s nékterymi udalostmi prinaSejicimi
zavisi na nékolika faktorech, v€etné poctu navstévnikd, cilové skupiny udalosti,

konkurence a nakladli spojenych s ticasti.
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4.4.2 Analyza konkurence

a) Blackheart Clothing
Kromé motorkarskych srazli objizdi znacka Blackheart i nékteré stejné
festivaly jako Limen.
Sortiment Blackheart je nékolikanasobny v porovnani s Limen. Na zakladé
toho maji i vétsi prodejni stdnek a vice brigddnikili, ktefi se mohou vénovat
zakazniklim. Design stanku maji jednoduchy, pouze cernou latku bez vétsSich

potiski. Ve stanku se da platit hotovosti i kartou.

b) Wolfpack Clothing
Kromé slovenskych hudebnich a tetovacich festivall jezdi Wolfpack i do
Ceska na hudebnfi a tetovaci festivaly. Sortiment je mensi ne% u Limen. Na zakladé
toho jezdi i s mnohem mensim stankem. Stanek je nevyrazny, cerny a bez potiskd.

Ve stanku se da platit hotovosti i kartou a ceny jsou uvedené v eurech.

c) Merchandise kapel, festivalu a dal$i konkurence
DalS$i konkurenci tvori kapely, které prodavaji obleceni s kapelnimi
grafikami. Festival také miZe prodavat své odévy s festivalovymi grafikami.
VétSinou byva tento merchandise za draZz$i cenu a na akci je silné promotovan
festivalem ¢i kapelami.
Mezi konkurenci také patii dalSi stanky s oblecenim a dopliiky, které se

nachdazi na festivalu souc¢asné se stankem Limen.

4.4.3 Shrnutivysledkii segmentu stinkového prodeje - SWOT analyza a

srovnani s konkurenci

V této ¢asti je zpracovana SWOT analyza pro segment stankového prodeje firmy

Limen. Dale je uvedeno srovnani firmy Limen s konkurenci v tomto segmentu.

A) Silné stranky
- Znacka je vprimém kontaktu se zakaznikem, ktery umoZiuje piimou

interakci.
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Kvalitni prezentace na udalostech. Zajimavy design stanku s osvétlenim pro
nocni provoz.

Ve stanku je kompletni sortiment, ktery je na e-shopu.

Flexibilita platebnich moZnosti. Hotovostni i bezhotovostni platebni
moznosti.

Prilezitost pro potencialni zakazniky vyzkouSet si zbozi, které vidi na e-
shopu.

Marketing a propagace je v rukou poradatele festivalu. To je vyhodou pro
Limen, protoZe firma neinvestuje do propagace.

OkamZita zpétnd vazba zdkazniki i potencidlnich zakaznikd.

Slabé stranky

Sezonnost. Provoz stanku je omezeny prevazné na letni mésice.

Nizky pocet navstivenych festivalii v roce 2023.

Pouze jeden prodejni stanek. Pokud by jich bylo vice, mohla by firma vyslat
brigadniky na festival, ktery se kiiZi s jinym festivalem.

Zameéreni prevazné na malé festivaly. Mensi festivaly jsou spojené s vyrazné

niz8$imi trzbami a marzemi.

Prilezitosti

ZvySeni viditelnosti znacky a povédomi o znacce.

PrileZitost oslovit nové zakazniky, ktefi se tolik nezajimaji o online prode;j.
Navazani spoluprace s kapelami pro Limen hudebni udalosti.

Navazani kontaktii s poradateli festivalti a kapelami.

Zkoumani konkurence v terénu.

Viditelna reklama pro e-shop, koncerty a festivaly Limen.

Hrozby

Bezpecnostni problémy - riziko kradeZe, poSkozeni zbozi, vandalismus.
Nevyzpytatelné zmény pocasi. V extrémnich pripadech mohou nastat
boufky, silny vitr.

Silnd konkurence ¢i nadmérny pocet konkurenti na dané akci.
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- Logistické potiZe. Dopravni problémy, obtiZny pristup k mistu konani.

- Regulatni omezeni. Nékteré festivaly maji prisna pravidla a omezenti tykajici
se prodeje zboZi ¢i distribuce reklamnich materiali. To omezuje moZnosti
prodeje a propagace.

- Nizka poptavka, pokud je nizka ucast na festivalu.

- ZvySené naklady na ucast. Vysoké poplatky Ci provize z trzeb.

- Neschopnost poradatelii oslovit dostatecny pocet zajemct.

Srovnani s konkurenci

Stanek Limen se vyznacuje pestrejSim a atraktivnéjsSim designem stanku ve
srovnani s konkurenci. Zatimco ostatni znacky ¢asto pouzivaji jendoduché cerné
stanky bez vyraznych potiskii, Limen preferuje vyraznéjsi design, ktery pritahuje
pozornost zakaznik jiz z dalky. Navic Limen aktivné zapojuje zdkazniky do svého
prodejniho procesu pomoci soutéZe, kde mohou ziskat slevu na nakup. Tento
interaktivni prvek prispiva k zapojeni zakaznikl, zvySuje jejich angaZovanost a

vytvari pro zakazniky zaZzitek k celkovému nakupovacimu procesu ve stanku Limen.

Limen \yrazné zbarveni |Hotové i kartou. |Strednirozsah |Unikatnislevova
potiskd. Vizualné sortimentu.  |soutéz.
pritazlivy.

Blackheart |Cerna latka bez  |Hotové i kartou. |Velky rozsah |Majitel stanku je
vyraznych sortimentu verejné znama
potisku. osobnost.

Wolfpack |[Cernd ldtka bez |Hotovéikartou. |Nizkyrozsah |Zadné.
vyraznych sortimentu

Tab. ¢. 13: Srovnani Limen s konkurenty v segmentu prodejniho stanku (vlastni
zpracovanti).
4.5 Analyza segmentu hudebniho prumysiu

V této podkapitole se nachazi analyza internich faktort firmy Limen v ramci
poradani hudebnich akci, analyza konkurence. Podkapitolu uzavira SWOT analyza a

srovnani s konkurenci.
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4.5.1 Analyza internich vlivi

a) Lokace a zarizeni
V roce 2023 byly poradany koncerty v hradeckém podniku AC klub. Jednalo
seovyroci 12 let od vzniku znacky Limen, pak kaZdoro¢ni koncert Limen Boomstick.
ACklub nabizi prostory (kapacita priblizné 200 osob), obcerstveni a personal klubu.

Zvukare a aparaturu si zarizuje poradatel sam.

Limen 12 Years Anniversary Party
Utinkujici kapely: Jesper Snow (Praha), Blursday (HK), Everyday Hate (HK).

Zénry: Metalcore, Hardcore.

Vstupné: 190 CZK na misté. Predprodej se nekonal.

ﬂﬁlmﬂl st

UINE CLOTHINC (0} e\ v
SINCE 20l 2

EVERYDAY HATE
BLURSDAY
JESPER SNOW

28.1.2023 - AC KLUB HRADEC KRALOVE

| wes

Obr. ¢. 7: Plakat koncertu Limen 12 let (Facebook, 2024).

Limen Boomstick Festival 2023 (9. ro¢nik)

Utinkujici kapely: Adult Misery (Punk Rock, Tfemogna), Of Lost Thigns (Pop
Punk, Brno), Stars Are So Far (Pop Punk, StraSice), Dovolena Narkotika (Punk Rock,
Vsetin), Kill The President (Hardcore, Valencie, Spanélsko).

Vstupné: 300 CZK na misté. Predprodej se nekonal.
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Obr. ¢. 8: Plakat koncertu Limen Boomstick (Facebook, 2024).

Limen Overboard 2023
Open-air jednodenni festival Limen Overboard se konal v Parku 360. Ameba
Productions, majitel Parku 360 zajiStuje pronajem prostor. DalSi zaleZitosti jako

obcerstveni, zvukova technika, podium atd. si zajiStuje sam poradatel akce.

Utinkujici kapely: Straightline (Punk, Némecko), From Our Hands (Rock,
Slovensko), Charlie Bit My Finger (Punk Rock, Belgie), Heel Turn (Punk Rock, Velka
Britanie), Hot Pants (Pop Punk, CZ), M3ta (Pop Punk, CZ), Blursday (Metalcore, CZ),
OH DEER! (Pop Punk, CZ).

Vstupné: Na misté 500 CZK. V predprodeji ptres e-shop nebo na hradecké
pobocce Temple Store 1.vIna 400 CZK, 2. vina 450 CZK.

b) Prodej vstupenek
Na mensi klubové akce jsou vstupenky pouze na misté.
V predprodeji je mozné vstupenky ziskat pres e-shop. Na festival Overboard
bylo mozZné zakoupit vstupenky v predprodeji také na poboc¢ce hradeckého Temple

storu. Limen nevyuZiva prodej vstupenek pres dal$i zprostredkovatele.

c) Marketing a propagace akci
Limen akce jsou na Facebooku jako udalosti, kde potencialni zajemci mohou
vyjadrit svilij zdjem o danou akci. Zajemci mohou vidét predbéZné informace o
koncertu, tj. harmonogram a prehled kapel. Tyto wudalosti jsou sdileny

facebookovym profilem Limen, lidmi v kolektivu Limen, sponzory a kapelami, které
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hraji na dané akci. Timto zplisobem se udalost $ifi mezi dal$i uZivatele socidlnich
siti.

Dale je prodej podporen soutéZi na socialnich sitich. Zajemci mohou sdilet
prispévek tykajici se dané udalosti, nasledné pod prispévek oznaci libovolnou dalsi
osobu a jsou zatrazeni do losovani o vstupenky na akci. Timto zplisobem se
festival/koncert dostane mezi $irSi publikum.

Limen vyuZiva jen ziidka placenou reklamu na socialnich sitich. Ze 3 udalosti
vyuzil tuto mozZnost pouze v ramci festivalu Overboard.

Dale je moZné spatrit plakaty po Hradci Kralové. Prevazné na verejnych
vylepovacich prostorech ¢i na pobockach sponzorti akei.

Harmonogram udalosti Limen je také moZné prehledné vidét na webu Limen.

d) Finan¢ni analyza hudebnich akci

Limen 12 Years Anniversary Party

Akce byla zverejnéna na Facebooku a na webu znacky Limen. Udalost nebyla
propagovana placenou formou na socialnich sitich, pouze formou sdileni. 39 lidi
ohlasilo, Ze se zucastni a 106 ma zajem. Celkem 145 reakci. Redlné prislo 79
navstévnikl. Vstupné bylo za 190 CZK. TrZzba cinila celkem 18 170 CZK. Nejvétsi
podil na trzbach mély prodané vstupenky. Po odecteni nakladii vysla kladna bilance

1170 CZK.

Nazev poloZky CZK
Triba stdnkového prodeje 3160
Trzba ze vstupného (79 vstupenek) 15010
Triba celkem 18170
Zvukaf -5000
Kapely -10000
Brigadnik -1000
Naklady na cestu -200
Plakaty -800
Naklady celkem -17000
Bilance 1170

Tab. ¢. 14: Bilance firmy Limen - Koncert 12. vyrodi firmy (vlastni zpracovani).
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Limen Boomstick Festival

Akce byla zverejnéna na Facebooku a na webu znacky Limen. Udalost nebyla
propagovana placenou formou na socialnich sitich, pouze formou sdileni. 27 lidi
ohlasilo, Ze se zucastni a 88 ma zdjem. Celkem 115 reakci. Redlné prislo 43
navstévnikl. TrZzba cinila celkem 19 290 CZK. Nejvétsi podil na trzbach mély
prodané vstupenky. Kviili vystoupeni zahrani¢ni kapely mohlo dorazit i vice lidi, ale

to se nepotvrdilo. Po odecteni nakladl vysla bilance -2 510 CZK.

Nazev poloZky CZK
Triba stankového prodeje 6390
Triba ze vstupného (43 vstupenek) 12900
Triba celkem 19290
Zvukar -5000
Honorafe kapel -15800
Plakaty -800
Naklady na cestu -200
Naklady celkem -21800
Bilance -2510

Tab. ¢. 15: Bilance firmy Limen - Boomstick Festival (vlastni zpracovani).

Limen Overboard

Festival byl zverejnén jako udalost na Facebooku. Dale byl zvefejnén na webu
Limen a firemnim profilu na Instagramu. Na socialnich sitich byl festival propagovan
placenou reklamou ve vysi 1100 CZK. Na socialnich sitich se také konala soutéz o
volné vstupenky. Na Facebooku zareagovalo celkem 386 lidi na udalost. Z toho 91
se “zucastni” a 295 “ma zajem". I pres vydarené pocasi dorazilo na akci jen 74
platicich lidi. Sponzofti, doprovod kapel a déti do 12 let méli vstup zadarmo. Celkem
tvorila trzba 115 440 CZK. Z toho nejvétsi podil mél prijem z vlastniho baru (48,4
%) a prodanych vstupenek (29,3 %). Nejvétsi nakladové polozky tvorily honorare
kapel a jejich obcerstveni (33,7 %), také pronajem ploch pro konani festivalu (28,5
%). Bilance ¢inila -54 330 CZK. Aby se bilance dostala do kladnych ¢isel, bylo
potieba prodat jesté 109 vstupenek.
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Nazev polozky CZK
Triba stankového prodeje 8390
Triba ze vstupného (74 vstupenek) 33850
Sponzofi 9000
Prondjem prostor oberstveni 5000
Tombola 3300
PFijem z vlastniho baru 55900
Triba celkem 115440
Pronajem prostor -48400
Trika pro pracovniky -4200
Zajisténi svozu autobusem -1620
Elektronika -2080
Vybaveni vlastniho baru -13415
Pojisténi -1550
Kapely -57270
Bannery, plakaty, vstupenky, pasky -7135
Promo video -5000
Brigadnici -26000
Naklady na cestu -2000
Facebook reklama -1100
Naklady celkem -169770
Bilance -54330

Tab. €. 16: Bilance firmy Limen - Limen Overboard Festival (vlastni zpracovani).
4.5.2 Analyza konkurence
a) Mistni kluby, bary

Nejvétsi hudebni klub MOOD HK v Hradci Kralové, ktery pravidelné porada
hudebni akce kaZdy tyden. U¢inkuji jak tuzemsksé, tak zahrani¢ni kapely i DJs.

Vstupenky lze koupiti v predprodeji. Vyuziva placené reklamy na socialnich
sitich.

DalSi hradecké kluby a bary, kde se konaji koncerty, ale v menSim méritku:
NAPLAVKA café 3 music bar, INFINITY MUSIC BAR, Klub ¢p. 4, AC klub. VSechny tyto

podniky disponuji prostory pro poiradani koncertt, také je moZnost pronajem téchto

prostor. Uspoi-adat koncert tedy miiZe kdokoliv, tj. kapely, soukromé osoby.
b) Festivalové spolec¢nosti

Jedna se predevSim o agenturu Ameba Productions. Maji na starost hradecky
multiZanrovy festival Rock For People a také nékolik dalSich koncertli zahrani¢nich

i tuzemskych kapel v Praze.
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Mezi dal8i konkurujici spole¢nost patii napfiklad Obscure Promotion, ktera

pravideln& pordda koncerty po celé Ceské republice i Slovensku.
c) Mistni kulturni akce

Mezinarodni divadelni festival Hradec Kralové

Jedna z nejvyznamnéjSich kulturnich akci v Hradci Kralové. Zpravidla trva po
dobu 7 dnii. Poiadaji hradecka divadla a organizace Kontrapunkt.

Hradecké pivni rozjimani

Festival piv szZivym hudebnim doprovodem porada Spolek Hradecké
rozjimani.

Hradecky Majales

Jarni hudebni festival poradany v nékolika méstech CR. Pofada studentska

organizace Student Zone.

4.5.3 Shrnuti vysledkii segmentu hudebnich akci - SWOT analyza a

srovnani s konkurenci

Tato cast se zabyva SWOT analyzou provedenou pro segment poradani
hudebnich akci firmy Limen. Poté je uvedeno srovnani firmy Limen s konkurenci

v tomto odveétvi.

A) Silné stranky

- Mnoholeté zkuSenosti v porddani mensich koncertt /festivaldi.

- Dobré kontakty s umélci, dodavateli, sponzory a mistni spravou.
- Festivaly a koncerty s tradici.

- Celkové levné vstupenky.

- Unikatni udalosti.

B) Slabé stranky

- Finan¢ni omezeni. Nizky rozpocet pro poradani udalosti.

- Nedostate¢na propagace udalosti.

- Vybér kapel, které nejsou tolik atraktivni pro Sirokou verejnost nebo jsou

méneé znamé.
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Nizka navStévnost udalosti.

Prodélecné akce.

AC klub je Spatné dostupné misto. Chybi zastavka MHD.

Park 360 je daleko od centra. Je ¢asové naro¢né se tam dopravit.

Omezeny dosah. Limen je primarné znacka obleceni, coZ miZe mit za

nasledek omezeny dosah akci s ¢isté hudebnimi spole¢nostmi.

Prilezitosti

Ziskani novych kontakti.

Roz$iteni o dalsi lokality.

Dohody o spolupraci se sponzory, medialnimi partnery a mistnimi organy.
Prodej vstupenek pres internetové portaly Ticketmaster, TICKETPORTAL,
GoOut.

Sireni povédomi o znaéce Limen a zvy3eni viditelnosti.

Podpora prodeje sortimentu.

Hrozby

Neptiznivé pocasi. MiiZe sniZit navstévnost.

Ekonomicka nestabilita. SniZuje kupni silu a omezuje domacnostem rozpocet
na kulturu. ZvySuje cenu vstupenek na zakladé drazsich energii, materiali a
sluzeb.

Ztrata klicovych partnerti/sponzord.

Nespolehlivi dodavatelé. Napiiklad opoZdéné dodaci lhiity, které jsou
potieba dodrZet v den konani akce. MiiZe se tykat i kapel.

Siln4 a drava konkurence v odvétvi poradani koncerti a festivald.

Riziko zkrachovani.

Bezpecnostni potiZze. Nebezpeli kradeze ¢i poSkozeni sortimentu,
vandalismus.

PriliSné regula¢ni omezeni, které odradi zajemce.

Lidé mohou upfednostnit jiné kulturni akce ¢i aktivity.

Logistické potiZe. Dopravni problémy, obtiZny pfistup k mistu konani.
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Srovnani s konkurenci

V porovnani s konkurenci, kterd se zaméruje na poradani klubovych akci,
miiZe byt Limen vniman jako prileZitostni hrac¢. Kluby a bary maji ¢asto ustalené
fanouSkovské zakladny a pravidelné akce, coZ jim poskytuje stabilni zaklad. Limen
se sice snazi o diferenciaci prostirednictvim unikatnich udalosti, jako jsou vyrocni
party znacky, ale miiZe se potykat s menSim zajmem neZ tradi¢ni podniky.

V oblasti festivalovych akci miiZe Limen byt omezeny ve srovnani s vétSimi
festivalovymi spole¢nostmi, jako je Ameba Productions. Tyto spole¢nosti maji
zpravidla vétsi zkuSenosti, rozsahlejsi finan¢ni zdzemi a 1épe rozvinuté sité kontaktt
s umélci a sponzory. To jim umoZziiuje poradat masovéjsi a 1épe zajisténé udalosti,
které mohou pritahnout $ir$i publikum a nabidnout vice atrakci.

DileZité je také zdliraznit, Ze mistni kluby a festivalové spole¢nosti maji casto
pevnéjsi vazby na komunitu a mistni kulturu neZ Limen, ktery je primarné znackou
obleceni. To miiZe ovlivnit vhimani{ autenticity a pritaZlivosti udalosti poiddanych

Limen ve srovnani s udalostmi organizovanymi mistnimi aktéry.

Limen Na vlastnime- |Pronajem |Ne. Zadné.
shopu. prostor.

Ameba Na vlastnime- |Stabilnii |Ano. Dostupne.

Productions |shopui pres pronajem

zprostredkovatel|prostor.
€ vstupenek.
Mood HK Na vlastnime- |Stabilni. |Ano. Dostupné.

shopu.

Tab. ¢. 17: Srovnani Limen s konkurenty v segmentu poradani hudebnich akci

(vlastni zpracovani).

4.6 Srovnani segmentu

E-shop sice kumuluje nizké trzby, i pres to predstavuje pro firmu stabilni
zdroj prijm{, ze kterého firma muiiZe Cerpat po cely rok. Nékteré mésice zaZily pokles

7v. O

trzeb, ale e-shop je jednim z hlavnich piliti firmy, ktery stabilizuje prijem.
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Prodejni stanek prinesl v roce 2023 pozitivni vysledky. VeSkeré akce byly
vydélectné. VySe trzeb se liSila podle jednotlivych udalosti. Vysoké trzby platily
zejména pro udalosti, které oslovovaly cilovou skupinu Limen a které mély vysokou
navstévnost.

Segment potradanych koncertl prinesl firmé smiSené vysledky. Prvni akce
skoncila s kladnou bilanci, ale dalS$i akce byly prodéle¢né. Limen Overboard festival
mél sice nejvyssi trzby, ale zaroveri i nejvétsi naklady, coZ vedlo k zaporné bilanci.
Poradani koncertdi prispiva k rozmanitosti podnikani Limen a mliZe poskytnout

Vi v e

firmé Sirsi obraz, ale vyZaduje peclivé planovani a rizeni naklad.

Celkové lze dodat, Ze e-shop a prodejni stanek predstavuji stabilni zdroje
piijmi, zatimco poradani koncertii prinasi vétsi riziko. Optimaln{ strategie by mohla
spocivat ve vyvaZeném rozloZeni investic do téchto tif segmenti, aby bylo dosaZeno

stabilniho a udrzitelného vykonu podniku.

100000 Vykonnost tfi segmentd firmy Limen
92404

80000

60000

40000

12100 13404 12032
12138 13120 5 13534 13064

20000 6188 10440 9672 7804 7010

o w0 B _mh R al I 1

leden unor  brezen dubeh kvéten Ccerven cervenec srpen zari

-20000 -2510

-40000

-60000 TEED
-80000 M E-shop Stankovy prodej Poradani hudebnich akci

Graf ¢. 7: Vykonnost tf'i segmenti firmy Limen v CZK (vlastni zpracovani).
Rekordni pfijmy firmy Limen byly ziskany v ¢ervnu. V tomto mésici navstivil
prodejni stanek Limen 3 hudebni akce - Hubertka Open Air, Rock For People a
Mighty Sounds. Nejhor$im mésicem pro firmu Limen byl srpen, kdy firma poradala

sviij hudebni festival Overboard.
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4.7 Vysledky dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setifeni se zucastnilo 92 respondentli pres socialni sit
Facebook. V dostupném vybéru respondentl byly osloveny facebookové skupiny
priznivcl alternativni hudby, streetwear obleceni, hudebnich festivalli a koncertd,
které jsou pro firmu Limen blizké. Na zakladé ucinéni tohoto kroku neni vystup
dotaznikového Setfeni zobecnitelny, protoZe v podminkach sbéru dat nebyl ziskan
reprezentativni vzorek. Dotaznikové Setfeni bylo zpfistupnéno od 11.2. 2024 do 2.3.

2024. Nasleduje prehled zpracovanych odpovédi dotaznikového Setreni.

Otazka ¢. 1: SlySel(a) jste nékdy o znacce Limen Clothing?
Z celkovych 92 respondentli odpovédélo 41 respondenti kladné na tuto

otazku, tj. 45 %. DalSich 51 respondentii uvedlo, Ze neznaji znacku, tj. 55 %.

Slysel(a) jste nékdy o znacce Limen
Clothing?

H Ano
41; 45% = Ne

51; 55%

Graf. ¢. 8: Povédomi o znacce Limen (vlastni zpracovanti).

Otazka ¢. 2: Co Vas prvni napadne, kdyZ se Fekne Limen Clothing?

Respondenti méli moZnost volné odpovédi. Odpovédi byly nasledné
sjednoceny do kategorii. VétSina si pojem Limen spoji s obleCenim, sportovnim
obleCenim, médni znackou, znackou obleCeni nebo dokonce se Inénym oble¢enim.
V této kategorii je 50 respondentli (54 %). Na druhém misté jsou dvé kategorie.
Hudba a sport, kde bylo 11 respondentli (12 %). Respondenti si spojuji Limen
prevazné s hudbou a hudebnim Zanrem, ktery se objevuje na Limen koncertech.

Zminén byl naptiklad Rock nebo Hardcore. Mezi sporty to byl skateboarding. V
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kategorie “Nic, nevim“ je také 11 respondentii (12 %). Nasleduje kategorie ostatni,
kde byly zarazeny predevSim odpovédi, v nichZ zaznélo slovo citron a limetka. Osmi
respondentiim (9 %) se pii nazvu Limen Clothing vybavi pravé tyto citrusy. DalSich
7 respondentl (8 %) zminilo kralika, ktery je v logu Limen. Zbylych 5 respondentti
(5 %) zminilo lidi figurujici kolem firmy Limen, at uZ majitele, brigaddniky nebo

celkové partu kamaradd.

Co Vas prvni napadne, kdyz se rekne
Limen Clothing?

LIMEN KOLEKTIV

LIMEN LOGO

CITRON,
LIMETKA

NIC, NEVIM

HUDBA A SPORT

OBLECEN{

0 10 20 30 40 50 60

Graf. ¢. 9: Co Vas prvni napadne, kdyZ se rekne Limen Clothing? (vlastni

zpracovanti).

Nasledujici sekce otazek €. 3 az €. 9 byla pouze pro respondenty, ktefi

odpovédéli u prvni otazky, Ze znaji Limen. V této sekci je tedy 41 odpovédi.

Otazka ¢. 3: Jak jste se dozvédéli o Limen Clothing?

Respondenti méli na vybér 3 odpovédi, pfipadné méli moznost doplnit
vlastni moZnost. Nejvice respondentii zna Limen pies své zndmé a kamarady, tj. 33
(81 %). Dalsich 5 respondentli (12 %) zna znacku pres socidlni sité. Zbyli 3

respondenti (7 %) znaji Limen pres festivaly.
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Jak jste se dozvedéli o Limen
Clothing?

B Pfes zndmé a kamarady
B Socidlni sité

M Festivaly

Graf. ¢. 10: Formy dosahu Limen Clothing (vlastni zpracovani).

Otazka ¢. 4: Navstivil(a) jste nékdy e-shop Limen Clothing?
U této odpovédi odpovédélo 29 respondentli (71 %) kladné. Zbylych 12

respondentt (29 %) nikdy nenavstivilo web znacky Limen.

Navstivil(a) jste nékdy e-shop
limenclothing.cz?

H Ano

H Ne

Graf. ¢. 11: NavStévnost e-shopu Limen (vlastni zpracovani).

Otazka €. 5: Zucastnil(a) jste se nékdy akce poradané znackou Limen
Clothing?
21 respondenti (51 %) jiZ navstivilo akci pofddanou znackou Limen. Dalsich

20 respondentii (49 %) jeSté ne.
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Zucastnil(a) jste se nékdy akce
poradané znackou Limen Clothing?

® Ano

H Ne

Graf. ¢. 12: NavStévnost hudebnich akci Limen Clothing (vlastni zpracovani).

Otazka ¢. 6: Zahlédl(a) jste nékdy reklamu na Limen Clothing?
VétSina respondentd, tj. 28 (68 %) uvedlo, Ze vidéla reklamu na Limen.

Nasledujicich 13 respondentti (32 %) nezahlédlo reklamu.

Zahlédl(a) jste nékdy reklamu na
Limen Clothing?

H Ano

H Ne

Graf. ¢. 13: Reklama na Limen mezi respondenty (vlastni zpracovani).

Otazka ¢. 7: Pokud ano - kde jste se setkali s reklamou na Limen?

Zde méli respondenti moZnost doplnit pomoci volné odpovédi, kde se setkali
s reklamou na Limen. Celkové je u této otazky 28 odpovédi. Volné odpovédi byly
nasledné sjednoceny do kategorii “Socidlni sité“ (26 respondentli, 93 %) a
“Festivaly a plakaty" (2 respondenti, 7 %). Zde se nabizi otazka, zdali to byla placena
reklama ¢i pouze zahlédli prispévek na socialnich sitich, protoZe jsou fanousky

stranky Limen Clothing.

77



Pokud ano - kde jste se setkali s
reklamou na Limen?

7%

M Socialni sité

M Festivaly, plakaty

Graf. ¢. 14: Upresnéni reklamy (vlastni zpracovani).

Otazka ¢. 8: Koupili jste si nékdy produkt znacky Limen Clothing?
U této otazky odpovédélo 22 respondentli (54 %) pozitivné a dalSich 19

respondentt (46 %) negativné.

Koupili jste si nékdy produkt znacky
Limen Clothing?

® Ano

B Ne

Graf. ¢. 15: Nakup produktl Limen (vlastni zpracovani).

Otazka ¢. 9: Kde nakup probéhl?

Dopliikkova otazka pro respondenty, ktefi odpovédéli u predchozi otazky
pozitivné, tj. celkem 22 respondentli. Na vybér méli ze tif moZnosti. 14 respondentii
(64 %) nakoupilo zboZi pres stankovy prodej. DalSich 7 respondentii (32 %) vyuZilo
nakupu jak pres stankovy prodej, tak i pres e-shop. Jeden respondent (4 %) uved],

Ze nakoupil zboZi pres e-shop.
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Kde nakup probéhl?

B Stankovy prodej
B Oboje
W E-shop

Graf. ¢. 16: Zplisob uskutecnéni ndkupu (vlastni zpracovani).

Nasledujici sekce odpovédi byla opét pro vSechny respondenty.

Otazka ¢. 10: Jak na Vas Limen Clothing ptasobi ve srovnani
s konkurenci?

Dle Sesti respondentii (15 %) je Limen nejlepsi na trhu. DalSich 20
respondentt (49 %) uvadi, Ze patii mezi lepSi znacky. 14 respondentt (34 %) radi
Limen mezi primérnou znacku. Jeden respondent (2 %) uvedl, Ze znac¢ka spada mezi

ty horsi.

Jak na Vas Limen Clothing plsobi ve
srovhani s konkurenci?

B Nejlepsi na trhu
B Patii mezi lepsi znacky
M PrOmér

W Patfi mezi horsi
znacky

Graf. ¢. 17: Porovnani Limen s konkurenci (vlastni zpracovani).
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Otazka ¢. 11: Libi se Vam néktera z téchto mikin od Limen Clothing?

Vtéto otazce byla priloZzena ukazka 4 mikin od znacky Limen. 16
respondentl (17 %) uvedlo, Ze se jim libi vSechny zobrazené mikiny. 30 (33 %)
respondentiim se mikiny vétSinové libi. Dalsim 30 (33 %) respondentiim se mikiny

spiSe nelibi a zbylym 17 (17 %) respondentli se mikiny viibec nelibi.

Libi se Vam néktera z téchto mikin
od Limen Clothing?

B Ano, vSechny

17% 17%

M Vétsinoveé ano
Spise ne

M Nelibi se mi

Graf. ¢. 18: Libivost mikin Limen (vlastni zpracovani).

Otazka ¢. 12: Kolik si myslite, Ze je realna cena jedné mikiny?

Respondenti dale odhadovali cenu za jednu mikinu. U této otazky bylo
moZnost uvést libovolné ¢islo. Rozmezi nacenéni od respondentii se pohybovalo od
100 CZK do 2500 CZK. Nejvice respondentd, tj. 28 (31 %), odhadovalo cenu
vrozmezi 1400-2500 CZK. V cenové relaci 1100-1399 CZK se pohybovalo 15
respondentt (16 %). Stejny pocet respondenti byl také u cen v rozmezi 900-1099
CZK. 21 respondentii udavalo cenu v rozmezi 600-899 CZK. Castky 100-599 CZK
odhadovalo 13 respondentii (14 %).

Na kolik odhadujete cenu jedné
mikiny?

1400CZK A ViC
1100-1399CZK
900-1099CZK
600-899CZK
100-599CZK

0 5 10 15 20 225 30

Graf. ¢. 19: Odhad ceny mikin (vlastni zpracovani).
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Otazka ¢. 13: Kolik byste byli ochotni zaplatit za jednu z vySe uvedenych
mikin?

Tato otazka byla pouze pro respondenty, kterym se mikina libila aspon
¢astecné. Celkem je zde 76 odpovédi. Respondenti méli moznost zaSkrtnout cenové
rozpéti jim vyhovujici. 4 respondenti (5 %) by byli ochotni zaplatit za jednu mikinu
vice jak 1400 CZK. DalSich 10 respondentti (13 %) uvedlo cenové rozpéti 1100-1399
CZK. 21 respondentli (28 %) uvedlo 900-1099 CZK. 28 respondentti (37 %) je
ochotno dat za mikinu 600-899 CZK. Zbylych 13 respondentii (17 %) 300-599 CZK.

Kolik byste byli ochotni zaplatit za
jednu z vySe uvedenych mikin?

1400CZK A ViC
1100-1399CZK
900-1099CZK

600-899CZK

300-599CZK |

0 5 10 15 20 25 30

Graf. ¢. 20: Cenové hodnoceni mikin (vlastni zpracovani).

Otazka ¢. 14: Jaka je pravdépodobnost, Ze byste doporucil(a) znacku
Limen Clothing svym znamym?

Respondenti méli moZnost vybrat na stupnici od 1 do 5 sjakou
pravdépodobnosti by zna¢ku Limen doporucili. V dotazniku bylo zd@iraznéno, Ze 1

VétSina respondentli, tj. 26 (28 %) by znacku nedoporucila vibec.
Nasledujich 17 respondentii (19 %) spiSe nedoporuci znacku. 23 respondentli (25
%) moZna doporuci. 13 respondentli (14 %) spiSe doporuc¢i znacku a 13

respondentti (14 %) by urcité doporucila znacku Limen svym znamym.
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Jaka je pravdépodobnost, ze byste
doporucil(a) znacku Limen Clothing
svym znamym?

Graf. ¢. 21: Pravdépodobnost doporuceni znacky Limen (vlastni zpracovani).

Otazka ¢. 15: Nakupujete podobny sortiment radéji v kamennych
prodejnach nez na e-shopu?

U této odpovédi bylo moZné vybrat jednu ze ¢ty moZnosti. Respondenti
hlasovali nasledovné: Ano 15 (16 %), spiSe ano 26 (28 %), spiSe ne 33 (36 %), ne 18
(20 %).

Nakupujete podobny sortiment
radeji v kamennych prodejnych nez
na e-shopu?

NE

SPISE NE

SPISE ANO

ANO

0 5 10 15 20 25 30 S5

Graf. . 22: Preference nakupt (vlastni zpracovani).

Otazka €. 16: Kladete pii vybéru produktii diiraz na recenze a certifikaty
kvality?
Zde bylo moZné vybrat jednu ze ¢ty moZnosti. Respondenti hlasovali

nasledovné: Ano 19 (21 %), spiSe ano 46 (50 %), spiSe ne 20 (22 %), ne 7 (7 %).
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Kladete pfi vybéru produktt dlraz
na recenze a certifikaty kvality?

NE

SPISE NE

SPISE ANO

ANO

0 10 20 30 40 50

Graf. ¢. 23: DiileZitost recenzi a certifikatii kvality pti vybéru produktl (vlastni

zpracovanti).

Otazka €. 17: Co ve Vas pri vybéru e-shopu zvySuje diivéryhodnost?

Respondenti méli moZnost vybrat vice neZ jednu odpovéd'. Dle respondentii
zvySuji divéryhodnost e-shopu nejvice reference zakaznikdi na e-shopu (22 %),
nasleduje design e-shopu (18 %), reference ze socidlnich sitich (17 %), viditelné
kontaktni udaje (16 %), historie e-shopu a tradice (11 %), kamenna prodejna a jeji
vzhled (9 %) a nejmensi diiraz kladou respondenti na fotografie lidi stojicich za e-

shopem (7 %).

Co ve Vas pfri vybéru e-shopu zvysuje
divéryhodnost?
B Reference zakaznikd na e-shopu
B Reference zakaznik( na
socialnich sitich
M Historie e-shopu a tradice

M Design e-shopu

B Kamennd prodejna a jeji vzhled

Graf. ¢. 24: Faktory divéryhodnosti pii volbé e-shopu (vlastni zpracovani).
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Otazka ¢. 18: Odkud se o podobnych obchodech s oble¢enim nejcastéji
dozvidate?

Respondenti méli na vybér ze Ctyf odpovédi s moznosti zaSkrtnout vice
moZznosti. Nejcastéji se respondenti dozvidaji o podobnych obchodech z reklamy na
socialnich sitich (57 %), poté z doslechu od znamych (33 %). Néktefi respondenti
dokonce vybrali moZnost z reklamnich bannerd, billboardd, letak{ a novin (6 %) a

z televiznich reklam (4 %).

Odkud se o podobnych obchodech s
oblecenim nejcastéji dozvidate?

B Z doslechu od zndmych

M Z reklamy na socialnich
sitich

Z reklamnich bannerd,
billboardd, letdkd a novin

M Z televiznich reklam

Graf. ¢. 25: Dozvidani se o obchodech s oble¢enim (vlastni zpracovani).

Otazka ¢. 19: Jste:
Z celkovych 92 respondentli jsou Zeny zastoupeny poctem 56 (61 %) a muZi
poctem 36 (39 %). U této otazky bylo moZné zaskrtnou i moznost “Nechci uvadét”,

kterou nevyuzil Zadny respondent.

Jste

u Muz

B Zena

Graf. €. 26: Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani).
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Otazka €. 20: Vas vék:
Nejvice respondentii zastupuje vékové rozmezi 15-29 let a to poctem 63 (68
%). VEKoveé rozpéti 30-39 let zastupuje 19 respondentti (21 %). V dalsi kategorii 40-

49 je 7 respondentti (8 %) a s vékem 50 ¢i vice se zucastnili 3 respondenti (3 %).

Vas vék

50 A VICE

40-49

30-39

I528)

Graf. ¢ 27: Vékova skupina respondentii (vlastni zpracovanti).
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5 Navrh marketingové strategie

V této kapitole jsou zminény cile marketingového planu a marketingové
strategie na zakladé provedenych analyz v praktické ¢asti. Strategie jsou nasledné
vypracovany do konkrétnich bodli a je vymezen plan implementace, na ktery

navazuji mozné zplisoby méreni efektivity a hodnoceni marketingové strategie.
1) Cile marketingového planu

Zvyseni navstévnosti e-shopu o 20 % béhem 6 mésict.
Zvyseni poctu sledujicich na socialnich sitich o 20 % béhem 6 mésici.
ZvysSeni navstévnosti hudebnich akci 0 80 % v dalsi sezoné.

2) Vybrané strategie
K dosaZeni vySe uvedenych cilii jsou vybrany nasledujici strategie:

a) Branding - posileni identity znacky a vytvoreni pozitivniho vnimani u
cilovych skupin, zvySeni aktivity na socialnich sitich.

b) Rist prodeji - vyuZiti PPC reklam.

3) Konkrétni aktivity marketingové strategie
3.1) Vyuziti potencialu socialnich siti

e Mésic1-2:

Cil: Zvysit pocet sledujicich /fanouski o 20 %.

Akce: Pravidelné publikovani obsahu 3x tydné. SoutéZ o produkt nebo
slevovy kdd pro nové fanousky. Odpovidani na komentaie a zpravy od fanouski do
24 hodin. Propagace stavajicich socidlnich profilt na e-shopu a marketingovych
kanalech.

e Mésic3-4:
Cil: Zvysit miru angaZovanosti o 15 %.
Akce: ZvySeni frekvence publikace obsahu na 5x tydné. Spusténi série soutézi

a giveaway, které podporuji zapojeni a sdileni obsahu. Vytvoreni obsahu ve formé
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videi, Zivych pienosii nebo stories pro zvySeni angaZovanosti. Analyza dat a zjiSténi
nejlépe fungujicich typt obsahu pro kaZdou platformu.
e Meésic 5-6:

Cil: ZvySit povédomi o znacce a dosah o 20 %.

Akce: SpuSténi placenych reklamnich kampani pro zvySeni dosahu
prispévkil. Propojeni socidlnich médif se strategii obsahového marketingu na blogu
a e-shopu. Monitoring a analyza vysledkii kampani a Gprava strategie na zakladé
ziskanych dat.

Méreni a vyhodnoceni: Pravidelné méreni klicovych metrik (tydné nebo
mésitné) a porovnani s cili. Zpracovani reportii a vyhodnoceni uspésnosti
jednotlivych akci a kampani. Identifikace uspéchli a oblasti, které vyzaduji dalsi

optimalizaci.
3.2) Plan PPC reklamnich kampani

e Faze 1 (mésic1)
Vybér klicovych slov, ktera jsou relevantni pro cilovy trh a produktovou
nabidku (viz. SEO e-shopu), analyza konkurence.
e Faze 2 (mésic 1-3)
Vytvoreni kampané v Google Ads a dalSich relevantnich platformach
(Seznam).
Vytvoreni efektivnich reklamnich textli s vyuZitim klicovych slov.
Nastaveni cileni na relevantni publikum a geografickou oblast.
Stanoveni rozpoc¢tu PPC kampané.
e Faze 3 (mésic 4-6)
Sledovani vykonu kampani - CTR, CPC, konverzni mira, analyza uspéSnosti
jednotlivych kampani.
Optimalizace klicovych slov a cileni.
e Faze 4 (mésic 1-6)
Vyhodnoceni a reportovani.
Shrnuti vysledki kampani v porovnani s cili.

Identifikace silnych a slabych stranek kampani a navrh tuprav.
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Ziskani pravidelnych reportii a vykonu kampani.

4) Plan implementace
4.1) Socialni sité
Doporucené spusténi pred vydanim nové podzimni kolekce 2024. Tj. Srpen
2024 - Leden 2024. Tento ¢asovy ramce nabizi propagaci nové podzimni kolekce,
slev, podzimnich Kkoncerti, predvanocnich slev, predevSim Black Friday,
povanocnich slev v lednu a propagaci lednového vyro¢niho koncertu Limen.
Cenové balicky copywriterii a tviirci obsahli na 6 mésict se pohybuji okolo
30 000-50 000 CZK. Sprava jedné socidlni sité svytvarenim obsahu vychazi
orienta¢né od 5 000 CZK do 15 000 CZK mési¢né. Reklamni kampané na socialnich
sitich se uctuji podobné jako PPC reklamy. Ceny se ridi poptavkou - ¢im vétsi zajem
o dané slovo, tim je vys$Si cena. Odhadovany rozpocet na kampaii pro jednu socialni

sit: 60 000 CZK.

4.2) PPC reklamy
Cena za proklik se miize pohybovat priblizné od 4 do 50 CZK. PPC kamparni
Ize spustit od 500 CZK. U drobné firmy se miiZze pohybovat vydej na PPC reklamy
okolo 5000 CZK aZ 10 000 CZK. Odhadovany rozpocet na Sestimési¢ni kampan se
miiZe pohybovat kolem ¢astky 60 000 CZK.

5) Méreni vykonu a hodnoceni

Sledovani klicovych ukazatelti vykonu:

- navstévnost e-shopu,

- konverzni pomér,

- pocet novych zakaznikd,

- ROI pro jednotlivé marketingové kampané,

- socialni sité: pocet sledujicich, mira angaZovanost (lajky, sdileni,
komentare), dosah prispévkil.

Pravidelné reportovani:

- sledovani vyvoje klicovych ukazatelli a porovnani se stanovanymi cili,
- identifikace uspéSnych a neuspéSnych strategii a optimalizace
marketingovych aktivit.
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6 Shrnuti vysledku a jejich diskuse

Tato kapitola se vénuje zodpovézeni hlavnich otazek prace, které se nachazi
v podkapitole 2.2 Vyzkumné otazky. Kapitola poskytuje nejen souhrn dat a zjisténi,

ale také jejich interpretaci.

1. Jaké jsou hlavni vyzvy, kterym celi firma Limen Clothing?
a) ZvysSeni navstévnosti a diivéryhodnosti e-shopu

Konkurence investuje do online reklam, Limen ne. Pokud chce firma docilit
vy$Si navstévnosti e-shopu a konverzi, je potreba drzet se urcité marketingové
strategie.

Ziskani a udrZeni zdkaznikl vyZaduje efektivni marketingové strategie.
Firma musi investovat do propagace prostfednictvim online reklam, socialnich
médii nebo tieba i influencer marketingu. Na zakladé dotaznikového Setfeni se 57
% respondentii dozvida o podobnych e-shopech pravé ze socialnich siti.

Naptiklad 29 respondentli jiZ navstivilo web Limen a 8 respondenti
nakoupilo pres e-shop. Konverzni pomér e-shopu z dotaznikového Setieni vychazi
na 27 %. Solidni pomér vypovida o tom, Ze problém by nemusel byt v konverzich,
ale v nizkém poctu navstév e-shopu, ktery ma za pric¢inu nizké trzby. Investici do
efektivni propagace e-shopu lze navysit pocet navstév, a tedy i pocet celkovych
konverzi.

Z dotaznikového Setfeni dale vyplyvda, Ze respondenti kladou diiraz na
recenze a certifikaty kvality. Limen ptlisobi na trhu jiZ od roku 2011. Za tuto dobu
plisobeni mohla firma nasbirat spoustu zpétné vazby od zakaznikii pomoci recenzi.
Na zakladé chybéjicich recenzi miiZe e-shop piisobit jako nedtvéryhodny. E-shop
neni propojen s portaly heureka.cz, zbozi.cz ¢i Google nakupy. Propojeni by nemélo
pro podnik byt velkou finan¢ni zatézi. Zaroven to miiZe firmé pomoci se ziskanim
kvalitnich recenzi a hodnoceni, které navysi diivéryhodnost e-shopu. Na e-shopu
také nejsou recenze. Certifikaty kvality také nejsou dohledatelné. Pritom oblecCeni
firmy Limen je vyrobeno zudrZitelnych materidli. Respondenti dale tvrdi, Ze
divéryhodnost e-shopu zvysuji reference zakaznikii na socialnich siti. Firma Limen

nema ani na socialnich sitich reference.
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b) SniZeni rizikovosti poradani hudebnich akci Limen

Momentalné segment hudebnich akci je pro firmu zna¢nym rizikem. Akce
jsou prodélecné a jsou zatéZzi pro celkovy vykon firmy.

Nizka navstévnost akci miiZe byt spojovana se slabym dosahem propagace.
Ze tri poradanych akci byla pomoci placené reklamy financovana pouze jedna.
Finané&ni obnos &inil 1100 CZK. Castka se neosvédtila jako efektivni pro navysenf
dosahu. Pomoci investic do digitalnich marketingovych kampani a vyuziti vy3e
uvedenych marketingovych postupti 1ze oc¢ekdvat vyssiho poctu zobrazeni udéalosti
mezi uZivateli socidlnich sitich. Nasledné by to mohlo prinést i vy$Si navStévnost
akci Limen.

Vybér kapel miiZze mit také vliv na pocet navstévnikli. Limen oslovuje
prevazné kapely, které jsou levné a méné znamé. Znamé;jsi kapely by mohly oslovit
vétsi publikum. Dostupnost udalosti mliZe mit také vliv na navstévnost. AC klub sice
nabizi bezplatné parkovani aut, ale chybi zastavka MHD pro mistni navstévniky.
Park 360 zaujima pro tak maly festival zbyte¢né velkou plochu. Od centra Hradce
Kralové je prilis daleko, coZ miiZe nékteré potencidlni zajemce odradit. Hradec
Kralové nabizi kluby i v centru mésta, kde je moZné poradat koncerty. Kromé Hradce
Kralové jsou dalSimi atraktivnimi mésty pro poiadani koncertli Pardubice nebo
Praha.

Vhodnym strategickym krokem by bylo projit harmonogram akci v okrese a
najit takové datum pro konani akci, které se nebude kryts jinou vyznamnou kulturni
akci. Také je vhodné se ¢asové vyhnout vétSim hudebnim akcim s Zanry rock, punk
a metal, které se konaji v Cechach.

Navazani spoluprace s prodejci vstupenek Ticketmaster, TICKETPORTAL
nebo GoOut miiZe mit také pozitivni vliv na propagaci udalosti a prodej vstupenek.

Celkové lze fici, Ze klicem k tspéSnému poiadani koncertli bude lepsi
planovani, rizeni ndklad a cilend marketingova strategie. Pokud by koncerty
v nasledujicich letech opét vychazely prodéle¢né, bylo by vhodné tento segment

prerusit.
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2. Jaka je uroven povédomi o znacce Limen Clothing a jejich produktech

mezi respondenty dotaznikového Setfeni a jak tuto znacku vnimaji?

UZzivatelé Facebooku, ktefi vyplnili dotaznik, dosud vétSinové neslyseli o
znacce Limen. Pouze 45 % slySelo o této znacce. Respondenti si pod pojmen “Limen
Clothing”  vybavi  prevaZzné  obleCeni, jak jiZ nazev  napovida.

Respondenti, ktefi znaji Limen, se o této firmé dozvédéli hlavné pres své
znamé a kamarady. Minimaln{ pocet respondentli zna znacku pres socialni sité. CoZ
prispiva k faktu, Ze aktivita firmy ma nizky dosah. 68 % respondentt tvrdi, Ze vidéli
reklamu na Limen. Z toho silné prevaZuje reklama zahlédnuta na socialnich sitich.
To miiZe byt tim, Ze jsou fanousky stranky Limen a jsou vystaveni prispévkiim této
stranky.

Respondenti, ktefi znaji znacku Limen, ji prevazné hodnoti jako jednu z téch
lepsich znacek nebo jako priimérnou znacku. Tato hodnoceni naznacuji, Ze znacka

ma potencial zaujmout a oslovit své cilové publikum.

3. Jaky je vliv poradani hudebnich koncertii a stankového prodeje na

celkovy obchodni vykon firmy Limen Clothing?

Dva ze tif hudebnich koncertii byly prodéle¢né. Celkova bilance hudebnich
koncertli je -55670 CZK. Akce jsou predevS§im mdlo navstévované. Poradani
hudebnich koncertt firmu Limen v souc¢asné dobé finan¢né zatéZuje.

Stankovy prodej zakoncil sezénu v kladné bilanci 124 918 CZK. Pro firmu je
to spolehlivy zdroj financi. Pokud by se firma zamérila na objizdéni vétSich
hudebnich festivalli, mohlo by to mit velmi pozitivni dopad na vykonnost segmentu.
Kladny vliv by také mohlo mit vyuZiti plné kapacity prodejniho stanku. Tzn.
navstévovat koncerty a festivaly kazdy vikend od uplného zacatku do konce
festivalové sezdény. To vychazi na vice jak 14 vikendd, tedy 14 akci, na kterych mtiZe
Limen stanek prodavat sortiment a zviditeliiovat se. Prodejni stanek vyuzil jen 7
vikendii. Mezi dalsi velké festivaly, které by stanek mohl navstivit, patii Colours Of
Ostrava, Masters Of Rock, Trutnoff Open Air Festival, Obscene Extreme. Dale se
nabizi expanze na zahrani¢ni hudebni festivaly. Némecko je znamé pro své velké

rockové festivaly. Napf. Rock Im Park, Wacken Open Air, Euroblast Festival,
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Ragnarok Festival, Summer Breeze Festival. To vSe jsou silné nav$tévované festivaly
s dlouholetou tradici v Némecku. Vyuzitim plného potencialu prodejniho stanku by

se tento segment mohl stat hlavni pfijmovou ¢innosti firmy.

4. Jaké marketingové postupy by firma Limen Clothing mohla vyuZzit pro
posileni své konkurenceschopnosti a vytvoreni vyznamnéjs$i pozice na
trhu?

PredevSim digitalni marketingové kampané viz. kapitola 4.6 Navrh
marketingové strategie, kde jsou podrobnéji popsany. Jsou to PPC reklamy, aktivita
na socialnich sitich ¢i obsahovy marketing na socialnich sitich. Témto aktivitam
firma nevénuje dostatetnou pozornost. K posileni konkurenceschopnosti a
vytvoreni vyznamnéjsi pozice na trhu bude firma muset zvaZzit investici do vySe
uvedenych kampani.

Kromé digitalnich marketingovych kampani je moZné vzit v uvahu také
moZznost ¢astéjsiho objizdéni hudebnich akci s prodejnim stankem. Prostednictvim
této piimé interakce se zakazniky by firma mohla budovat divéru a loajalitu
zakazniki, ziskavat zpétnou vazbu a zarovei zvysit povédomi o znacce. Tim by se

firma stala vice dostupnou a viditelnou pro své potencialni zakazniky, coz by ji

mohlo posilit konkurenceschopnost a vytvorit vyznamnéjsi pozici na trhu.
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7 Zaver

V dne$ni dobé, kdo nevyuziva propagace pomoci digitalnich médii, jako by
nebyl. Firma Limen, kterda investuje minimalni ¢astky do on-line propagace, toho je
diikazem. Nizké trzby na e-shopu nebo prodéle¢né koncerty mohou mit spole¢ného
jmenovatele. Firma nedisponuje dosahem, kterym by oslovila Siroky okruh
potencidlnich zdkazniki. Pfitom sortiment, ktery Limen nabizi, mliZe byt kvalitni ¢i
prakticky. Na Rock For People 2023, kde prodejni stanek mohlo vidét az 47 000
navstévnikl, Limen dosahl rekordnich trZeb. To znamend, pokud jsou produkty
vidét, lidé je kupuji. Produkty Limen tedy maji potencial pfrinést firmé uspéch. Kdyz
tyto produkty nejsou vidét, jak tomu je na internetu v ramci dosavadni propagace,
tak je lidé nekupuji, protoZe se k nim nemaji jak dostat. Tuto teorii podporuje i
pomeérova konverze e-shopu, ktera dle dotazniku vychazi na 27 %. Pri tak vysoké
pomeérové konverzi by e-shop mél mit teoreticky mnohem vyS$si trzby. Problém tedy
miiZe byt v tom, Ze e-shop navstivi jen maly pocet uZivateld. CoZ je opét problémem
nizkého dosahu dosavadni propagace.

Ze studie autorl Fransiska, Adnhika, Indra a Rengganis (2012) vychazi, Ze
v té dobé bylo jesté atraktivni investovat do reklam ve formé billboardd, plakatd,
magazini. Dnes je jasnym vitézem reklama na internetu, kde pfevaZzuje propagace
na socialnich sitich a PPC reklamy.

Vramci ziskanych dat o vykonnostifirmy Limen bohuZel nebylo
zpristupnéno vice podrobnosti o vykonnosti e-shopu. Dale by k analyze vykonnosti
e-shopu bylo vhodné zahrnout data o navstévnosti, redlné konverze, priimérné
hodnoty objednavky, mira opusténych nakupnich kosti, mira navratnosti zakaznikd,
mési¢ni naklady provozu e-shopu atp. Sledovani téchto dat by pomohlo
identifikovat potirebné zlepSeni vykonu e-shopu pro dosazeni lepSich obchodnich
vysledkd.

Diplomova prace nabizi pro firmu Limen:

1) strategickou analyzu tfi Cinnosti, kterym se firma vénuje. V téchto

analyzach byly zkoumany externi a interni vlivy, které piisobi na firmu.

2) SWOT analyzy na zakladé analyz internich a externich vliv. Tyto SWOT

analyzy nabizeji stru¢ny prehled silnych a slabych stranek firmy,
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prilezitosti a hrozeb pro kazdou ze tfi ¢innosti. Na zakladé silnych stranek
miiZe firma stavét své dobré jméno a vyuZzit je tak naddle ve svijj
prospéch. Slabé stranky nabizi firmé prileZitost eliminovat nedostatky.
Identifikace prileZitosti nabizi firmé moZnosti k posileni pozice na trhu a
konkurenceschopnosti. Identifikace hrozeb miiZe byt pro firmu prvnim
krokem k prijeti urcitych preventivnich opatieni.

3) Navrh marketingové strategie pro zvySeni povédomi o znacce,
navstévnosti a konverzi e-shopu a navStévnosti hudebnich akci.

4) Dotaznikovy priizkum, ktery lze podrobit hlubSimu zkoumani nebo na
ktery navazat dal$im vyzkumem. Tento krok by mohl prispét k lepSimu
pochopeni situace a aktudlnich trend napft. v ramci poradani hudebnich

akci, které jsou v momentalni situaci zna¢nym rizikem pro firmu.

Diplomova prace dale nabizi pohled do graficko-odévniho primyslu, ze
kterého mohou Cerpat i jiné graficko-odévni firmy. Provedené analyzy mohou byt
inspiraci pro dals$i drobné a malé podniky k utvoreni své vlastni marketingové
strategie. Zacinajici e-commerce firmy si mohou vzit ponauleni, Ze bez
uzivatelskych recenzi a investic do digitalnich marketingovych kampani bude velmi
obtiZzné si vybudovat silnou konkurenceschopnost.

Na tuto diplomovou praci by mohl navazovat vyzkum efektivity
doporucenych marketingovych strategii, pokud by si je firma osvojila. Tento vyzkum
by vyZadoval podrobnéjSi vstupni data o vykonnosti e-shopu, reporty
z uskutetnénych marketingovych strategii a data o uspéSnosti poradanych
koncerti.

Kzavéru prace lze dodat, Ze provedené analyzy prinesly poznatky o
aktualnim déni v odvétvi a pomohly zmapovat soucasnou situaci firmy Limen. Tyto
poznatky dale umoZnily vybrat marketingové strategie, které by firma mohla vyuzit

pro sviij prospéch.
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Priloha ¢. 1

]
Povédomi o znacce Limen Clothing mezi
respondenty

Zdravim, jmenuji se Michael Potocky a tento dotaznik mi pomize dokonéit moji
diplomovou praci, kterd se vénuje firmé Limen Clothing z marketingového hlediska.

Dékuji za vyplnéni.

m.potocky@atlas.cz Prepnout ucet &

B3 Nenisdileno

* Oznacuje povinnou otazku

Slysel(a) jste nékdy o znacce Limen Clothing? *

O Ano
O Ne

Co Vas prvni napadne, kdyzZ se fekne Limen Clothing? *

Vase odpovéd

Dalsi Vymazat formular


mailto:m.potocky@atlas.cz

Priloha €. 1

Jak jste se dozvédéli o Limen Clothing? *
() socidlni sité
() Festivaly

() Pies znamy a kamarady

O Jiné:

Navétivil(a) jste nékdy e-shop limenclothing.cz? *

() Ano
() Ne

Zucéastnil(a) jste se nékdy akce pofadané znaékou Limen Clothing? *

() Ano
() Ne

Zahlédl|(a) jste nékdy reklamu na Limen Clothing? *

() Ano
() Ne


http://limenclothing.cz

Pokud ano - kde jste se setkali s reklamou na Limen?

Pieskotte pokud jste se nesetkali s reklamou.

Vase odpovéd

Koupili jste si nékdy produkt znaéky Limen Clothing? *

(D Ano
() Ne

Kde nédkup probéhl?
MNevypliujte, pokud nakup neprobéhl.

() E-shop
() stankovy prodej

() Oboje

Jak na Vas Limen Clothing pusobi ve srovnani s konkurenci? *

() Nejlepéinatrhu
() Patii mezi lepsi znacky
() Prameér

() Patii mezi horsi znacky

Zpét Dalsi

Priloha ¢. 1

Vymazat formular
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Libi se Vam nékteré z téchto mikin od Limen Clothing? *
() Ano, vsechny.
() Vétsinové ano

() Spise ne.

() Nelibi se mi.
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RAMPBE
ke )

g

Kolik byste byli ochotni zaplatit za jednu z vy$e uvedenych mikin? *

(O 300-599
(O 600-899
900-1099
1100-1399

1400 i vic

O 0O

Zpet Dalsi Vymazat formular



Priloha ¢. 1

Jaka je pravdépodobnost, ze byste doporugil(a) znacku Limen Clothing svym *
Zznamym?

zadnéa pravdépodobnost O O O O O vysoka pravdépodobnost

Nakupujete podobny sortiment radégji v kamennych prodejnych nez na e-shopu? *

O Ano
(O spise ano
O Spige ne

ONe

Kladete pri vybéru produktd diraz na recenze a certifikaty kvality? *

O Ano
O Spise ano
O spisene

ONe

Co ve Vas pfi vybéru e-shopu zvysuje davéryhodnost? *

Reference zdkaznik( na e-shopu
Reference zdkaznikd na socialnich sitich
Historie e-shopu a tradice

Design e-shopu

Kamenna prodejna a jeji vzhled
Viditelné kontaktni adaje

Fotografie lidi stojicich za e-shopem

ooo0oo0od
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Odkud se o podobnych cbchodech s oblegenim nejéastéji dozvidate? *

[] Z doslechu od znamych
|:| Z reklamy na socialnich sitich
|:| Z reklamnich bannerd, billboardq, letakd a novin

|:| Z televiznich reklam

Jste *

O Muz
(O Zena

O MNechci uvadét

Vas vék *
O 1529
O 3039
O 4049

(O 50¢i vice

Zpét Vymazat formular



Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

¢. 1: Logo znacky Limen.

¢ 2: Diagnostika e-shopu konkurence Bleack Heart.

(@

. 3: Diagnostika e-shopu konkurecen Wolfpack.

(@

. 4: Diagnostika vykonnosti e-shopu firmy Limen.

¢. 5: Mapa navstivenych festivalli prodejnim stdankem Limen.

(@

. 6: Prodejni stanek Limen na Dfevosochani v Décine 2023.
¢. 7: Plakat koncertu Limen 12 let.

¢. 8: Plakat koncertu Limen Boomstick.
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Graf. €. 1: Obrat Ceskych e-shopii (v mld. K¢.).

Graf ¢. 2: Vyvoj podilu jednotlivych kategorii na internetu.

Graf & 3: Podil e-commerce na celkovych trzbach v CR.

Graf & 4: Mira inflace v Ceské republice.

Graf €. 5: Ceny ve vybranych oddilech indexu spottebitelskych cen.

Graf ¢. 6: Trzby e-shopu Limen za 3 ¢tvrtleti 2023.

Graf ¢. 7: Vykonnost ti'f segmenti firmy Limen v CZK.

Graf. ¢. 8: Povédomi o znacce Limen.

Graf. ¢. 9: Co Vas prvni napadne, kdyZ se rekne Limen?

Graf. ¢. 10:
Graf. ¢. 11:
Graf. ¢. 12:
Graf. ¢. 13:
Graf. ¢. 14:
Graf. ¢. 15:
Graf. ¢. 16:
Graf. ¢. 17:
Graf. ¢. 18:
Graf. ¢. 19:

Graf. ¢. 20
Graf. ¢. 21
Graf. ¢. 22
Graf. ¢. 23
Graf. ¢. 24
Graf. €. 25
Graf. ¢. 26
Graf. ¢. 27

Formy dosahu Limen.

Navstévnost e-shopu Limen.
Navstévnost hudebnich akci Limen.
Reklama na Limen mezi respondenty.
Upresnéni reklamy.

Nakup produktd Limen.

Zptsob uskutecnéni ndkupu.
Porovnani Limen s konkurenci.
Libivost mikin Limen.

Odhad ceny mikin.

: Cenové hodnoceni mikin.

: Pravdépodobnost doporuceni znacky Limen.

: Preference nakupf.

: DlileZitost recenzi a certifikatii kvality pti vybéru produkti.

: Faktory dlivéryhodnosti pri volbé e-shopu.
: Dozvidani se o obchodech s oble¢enim.
: Pohlavi respondentil.

: Vékova skupina respondentil.
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Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab. ¢.
Tab. ¢.
Tab. ¢.
Tab. ¢.
Tab. ¢.
Tab. ¢.
Tab. ¢.
Tab. ¢.
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: Proces strategického rizeni.

: Portertiv model péti sil prizplisobeny priimyslovym vyzvam.
: Proces marketingového rizeni ve trech hlavnich fazich.

: Struktura strategického marketingového planu.

: Srovnani Limen s konkurenty v segmentu e-commerce

: Bilance firmy Limen - Dfevosochani.

: Bilance firmy Limen - Hubertka Open Air.

: Bilance firmy Limen - Rock For People.

: Bilance firmy Limen - Mighty Sounds.

: Bilance firmy Limen - Fajtfest.
: Bilance firmy Limen - Let’s GO fest.

: Bilance firmy Limen - Antitalent fest.

: Srovnani Limen s konkurenty v segmentu prodejniho stanku.

: Bilance firmy Limen - Koncert 12. vyrodi firmy.
: Bilance firmy Limen - Boomstick Festival.

: Bilance firmy Limen - Limen Overboard Festival.

: Srovnani Limen s konkurenty v segmentu prodejniho stanku.
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