VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

DIPLOMOVA PRACE

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz


mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV DIPLOMOVE PRACE/TITLE OF THESIS

Marketing podle trendi spotiebitelského chovani / Marketing according to consumer behaviour trends

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

06/2023

JMENO A PRIJMENI STUDENTA / STUDLIJNI SKUPINA

Adam Sramek/PEMMA04

JMENO VEDOUCIHO DIPLOMOVE PRACE

Ing. Jan Chochol4¢, Ph.D.

PROHLASENI STUDENTA

Odevzdanim této prace prohlasuji, Ze jsem zadanou diplomovou praci na uvedené téma vypracoval samostatn¢ a 7e jsem
ke zpracovani této diplomové prace pouzil pouze literarni prameny v praci uvedeng.

Jsem si védom skuteCnosti, Ze tato prace bude v souladu s § 47b zak. o vysokych Skolach zvetejnéna, a souhlasim s tim,
aby k takovému zveftejnéni bez ohledu na vysledek obhajoby prace doslo.

Prohlasuji, ze informace, které jsem v praci uzil, pochazeji z legalnich zdroju. tj. Ze zejména nejde o predmét statniho,
sluzebniho ¢i obchodniho tajemstvi ¢i o jiné duvémé informace, k jejichz pouziti v praci, popi.. k jejichz nasledné publikaci
v souvislosti s predpokladanou veiejnou prezentaci prace, nemam potiebné opravnéni.

Datum a misto: 31.8. 2023 v Praze

PODEKOVANI

Rad bych timto pod€koval vedoucimu diplomové prace za metodické vedeni a odborné konzultace, které mi poskytl pii
zpracovani mé diplomové prace. Dale bych rad pod¢koval majiteli firmy NILA Living, s.r.0. za poskytnuti dat a za ochotu
pomoci v pritb¢hu psani prace.

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SOUHRN

1. Cil prace: Cilem této diplomové prace je na zaklad¢ analyzy dat z internich a analytickych systému
vybrané firmy, ktera budou vztazena k celkovym prodejiim analyzovanych kategorii damského obleCeni,
identifikovat trendy spotiebitelského chovani, véetné nejvyznamngjsich zakaznickych segmentu a nasledné
navrhnout prislusnou marketingovou kampan, kterd bude vztazena k novému produktu na novém trhu.

2. Vyzkumné metody: Teoreticko-metodologicka Cast byla zpracovana pomoci analyzy ceskych
a zahrani¢nich dokumentii (odbornych knih, odbornych ¢lanki) a jejich naslednou komparaci a spojenim
do kone¢né podoby teoreticko-metodologickeé ¢asti. V prakticke ¢asti byly analyzovany a vyuzity odpovédi
spolumajitele vybrané firmy NILA, které vzesly z polostrukturovaného rozhovoru a ktery byl rozd¢len do
tii tematickych okruhu. Dale byly v praktické ¢asti analyzovany sebrana data z interniho systému ,,ABRA",
ktery vybrana firma NILA vyuziva a data z webové analytiky ,,Google Analytics™ a z analytickych nastroju
socialnich siti ,,Facebook™ a ,Instagram®, ktera autor prace popsal a mezi sebou porovnaval a nasledné
vyhodnotil. Na zaklad¢ vyhodnocenych dat dale autor prace odlisil nejvyznaméjsi segment trhu, pro ktery
nasledné navrhl piislu$nou marketingovou kampaiti na novy produkt na novém trhu. V navrhov¢ ¢asti autor
prace vyuzil analyzu ,,SWOT", analyzu konkurence a kalkulaci nakladi kampané.

3. Vysledky vyzkumu/prace: Z vysledku povrchni kontroly variability vstupnich dat a na zaklad¢ odliSeni
segmenti trhu vzeslo najevo, Ze nejvyznamngjsim segmentem a klicovou skupinou zakazniku firmy NILA
je skupina zen ve vékovém rozmezi 25 az 34 let. Z vysledkii odpovédi z polostrukturovaného rozhovoru
a ze zpracované analyzy ,SWOT® vzeSel ndmét na novy produkt ,kapslovy Satnik®, ktery byl
implementovan do navrhované komunikacni kampané na socidlnich sitich ,,Facebook™ a ,,Instagram™ pro
vybranou cilovou skupinu zen ve véku 25 az 34 let. Vysledkem ndvrhu komunikacni kampané bylo
vytvoreni Casového planu celé kampané a kalkulace nakladu, které byly odhadnuty na ¢astku 311 250 CZK,
v¢etn¢ financni rezervy ve vysi 20 % z celkovych nakladi, a to ve vy$i 62 250 CZK.

4. Zavéry a doporuceni: Firma NILA by se mohla do budoucna zaméfit na rozsifeni a diverzifikaci svého
sortimentu i na muze, protoze je jejich podil na celkovych nakupech rostouci. Ze sebranych dat vyplynulo,
7¢ se okrajové veékové skupiny zakazniki v prub&hu sledovanych let rozsitovaly, a proto by bylo vhodné se
v ramci marketingovych kampani zaméfit i na tyto mensi skupiny. Firm€ NILA bylo doporuceno smérovat
svoji komunika¢ni kampaii nového produktu na platformy svych socialnich siti ,,Facebook™ a ,,Instagram™,
protoZe umoziuji ,,zasdhnout™ a potencialné ovlivnit Sirokou skupinu lidi, ze kterych se muzou stat
v budoucnu potencidlni zdkaznici firmy. V rdmci komunika¢ni kampan¢ bylo firm¢ NILA doporuc¢eno
zamlfit se na své silné strdnky, na hodnoty, které vyznava, na sprdvnou prezentaci unikatnosti
avyjimecnosti nového produktu, se kterym piichazi na novy trh a také na zdtiraznéni vyhod a silnych stranek
oproti konkurenci.V rdmci komunika¢ni kampan€ na socidlnich siti bylo dale firm& NILA doporuceno
zamefit se na vizualni a grafickou stranku obsahu celé kampang, ktera je jednim z kliCovych aspektu uspéchu
¢i neuspéchu. Pro zvySeni uspésnosti kampané bylo také firm¢ doporuceno vyuzit influencery k podporeni
vykonnosti kampané a zvySeni miry konverze. V ramci kalkulace nakladu bylo firm¢ doporuceno vytvofit
si finanéni rezervu pro kryti pfipadnych neocekavanych a mimoradnych udalosti. Po skonc¢eni komunikaéni
kampan¢ bylo firm¢ doporuceno provést zhodnoceni celé kampané, vCetné¢ naplnéni stanovenych cili
a vyhodnoceni ndvratnosti investic, které byly vynalozené na celou kampan. Zavérem lze fici, ze
komunikacni kampaii je nezbytnou soucasti a efektivnim ndstrojem propagace nového produktu na novém
trhu k pfedem definovanym cilovym skupinam.
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SUMMARY

1. Main objective: The aim of this thesis is to identify trends in consumer behaviour, including the most
important customer segments, based on the analysis of data from the internal and analytical systems of the
selected company, which will be related to the total sales of the analysed categories of women's clothing,
and then to design an appropriate marketing campaign related to the new product in the new market.

2. Research methods: The theoretical-methodological part was prepared by analysing Czech and foreign
documents (professional books, articles) and their subsequent comparison and combination into the final
form of the theoretical-methodological part. The practical part analysed and used the answers of the co-
owner of the selected company NILA, which resulted from a semi-structured interview and was divided into
three thematic areas. Furthermore, the practical part analysed the collected data from the internal system
"ABRA", which the selected company NILA uses, and data from the web analytics "Google Analytics" and
from the analytical tools of the social networks "Facebook" and "Instagram", which the author of the thesis
described and compared with each other and then evaluated. On the basis of the evaluated data, the author
of the thesis further distinguished the most important market segment for which he subsequently designed
an appropriate marketing campaign for the new product in the new market. In the design part of the thesis,
the author used "SWOT" analysis, competitor analysis and campaign costing.

3. Result of research: A superficial check of the variability of the input data and the differentiation of the
market segments revealed that the most important segment and key customer group of NILA is the group of
women between the ages of 25 and 34. From the results of the semi-structured interview and the SWOT
analysis, the idea for a new product "capsule wardrobe" was developed and implemented in the proposed
communication campaign on the social networks "Facebook" and "Instagram" for the selected target group
of women aged 25 to 34. The communication campaign proposal resulted in the creation of a timetable for
the entire campaign and a cost calculation, which was estimated at CZK 311 250, including a financial
reserve of 20 % of the total cost of CZK 62 250.

4. Conclusions and recommendation: In the future, NILA could focus on expanding and diversifying its
product range to include men as their share of total purchases is increasing. The data collected showed that
the marginal age groups of customers have been expanding over the years under review and therefore it
would be appropriate to target these smaller groups in marketing campaigns. NILA was advised to direct its
communication campaign for the new product on its social networking platforms 'Facebook' and 'Instagram'
as they allow it to 'reach' and potentially influence a wide group of people who may become potential
customers of the company in the future. As part of the communication campaign, NILA was advised to
focus on its strengths, its values, the correct presentation of the uniqueness and uniqueness of the new
product with which it is entering a new market, as well as on highlighting its advantages and strengths over
its competitors. As part of the social media communication campaign, NILA was also advised to focus on
the visual and graphic content of the entire campaign, which is one of the key aspects of success or failure.
To increase the success of the campaign, the company was also advised to use influencers to boost the
campaign performance and increase the conversion rate. As part of the costing process, the firm was advised
to create a financial reserve to cover any unexpected and extraordinary events. Once the communications
campaign was completed, the firm was advised to conduct an evaluation of the entire campaign, including
meeting the objectives set and assessing the return on investment that was made on the entire campaign. In
conclusion, a communication campaign is an essential part and an effective tool to promote a new product
in a new market to predefined target groups.
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Uvod

V dnes$ni dynamicky se meénici spoleCnosti, kterou do urcCité miry ovlivnila 1 celosvétova
pandemie ,,Covid-19“, se podnikatelska cinnost neustale potyka snovymi vyzvami
a prekazkami, které musi fesit. Klicovym faktorem pro kazdou firmu a pro ziskani konkurenc¢ni
vyhody, bez ohledu na jeji velikost i typ odvétvi, ve kterém se nachazi, je schopnost porozumét
chovani spotfebitelt a jejich potfebam. Bez pochopeni potieb, preferenci a trendt spotiebitela
nelze tak efektivné budovat marketingové strategie, které jsou pro kazdou firmu dulezité. Pro
firmu je také dulezité priubézné analyzovat a vyhodnocovat chovani spotiebitelti, aby mohla dle
raznych vzorct a vytvafenim modelt, sestavovat trendy a predikovat dalsi vyvoj z hlediska
spotiebitelského chovani a vytvaret cilené marketingové kampané.

Spotftebitelské chovani ma vliv na spoustu oblasti v ramci riznych trha, a naopak spotiebitelské
chovani ovliviiuje fada riznych faktord. Veskera rozhodnuti, které spotfebitel udéla v ramci
nakupni ¢innosti nebo v ramci spotieby produktd, jsou vysledkem procest, zahrnujici vnimani,
klasifikaci, uvazovani a samotny nakupni proces. V dneSni dobé€, kdy jsou spotiebitelé
obklopeni velkym mnozstvim informacnich a reklamnich kanala, je pochopeni spotiebitelského
chovani klicové pro aspésnost dalsi podnikatelské Cinnosti.

Cilem této diplomové prace je na zakladé€ analyzy dat z internich a analytickych systému firmy,
ktera budou vztazena k celkovym prodejim analyzovanych kategorii damského obleCeni,
identifikovat trendy spotifebitelského chovani, vcetné¢ nejvyznamnéjSich zakaznickych
segmentli a nasledné navrhnout pfislusnou marketingovou kampan, ktera bude vztazena
k novému produktu na novém trhu.

Obsah diplomové prace bude roz¢lenén do dvou ¢asti, a to do teoreticko-metodologické Casti
a Casti praktické. V teoretické Casti bude obecné popsano spotiebitelské chovani a faktory
ovliviyjici spotiebitelské chovani. Dale se teoreticka ¢ast bude vénovat modelim spotiebniho
chovani, které jsou slozeny z urcitych vzorcu chovani, pomoci kterych je mozné 1épe odhadnout
chovani spotiebitele v riznych situacich a v posledni ¢asti tohoto bloku autor prace popisuje
zdroje a metody, pomoci kterych je mozné identifikovat trendy.

V praktické ¢asti prace bude na zacatku predstavena firma, kterou si pro svoji analyzu vybral
autor prace. Dale bude tato Cast prace Clenéna do tfi podkapitol. Prvni podkapitola se bude
vénovat povrchni kontrole variability vstupnich dat, které sledovaly spotrebitelského chovani
zakaznikl firmy v letech 2019, 2020, 2021 a 2022. V ramci analyzy spotiebitelského chovani
se autor prace v kazdém sledovaném roce zaméfi na dvé vybrané kategorie damského oblecent,
aby bylo mozné podrobnéji analyzovat celou situaci v ramci spotiebitelského chovani
zakaznik této firmy. V kazdém roce se autor prace zaméfi na celkové prodeje téchto kategorii
damského obleCeni, na srovnani prodeji v ramci mista prodeje, na demografické slozeni
zakaznika dle véku a pohlavi, na vyvoj newsletteru a jeho vlivu na prodeje v ramci sledovanych
let a na marketingové aktivity firmy v jednotlivych letech. Druh4 podkapitola bude zamérena
na odliSeni segmentt trhu a tfeti a zaroven posledni podkapitola se bude, na zakladé vSech
zjisténych vysledkd z predchozich kapitol, vénovat navrhu marketingové kampan€ pro
zachyceni trendu na novém trhu.



1 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Obsah této Casti prace je rozdélen do tfi podkapitol. Prvni podkapitola se zamétuje na modely
spotiebniho chovani, ve které je obecné popsan vyznam spotiebitelského chovani, jsou zde
predstaveny faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani, a nakonec jsou zde popsany
vybrané modely spotfebniho chovani. Druha podkapitola se vénuje zdrojim a metodam,
pomoci kterych je mozné identifikovat trendy. Je zde popsana analyza webovych,
marketingovych a statistickych dat, ¢asové tfady, analyza socidlnich médii a také prediktivni
analyza. Treti pokapitola je pak z€éméfena na metodologicky popis postupu diplomové prace.

1.1 Modely spoti‘ebniho chovani

Jak uvadi Salomon (2020, s.23), pod pojem spotiebitelského chovani lze zahrnout Sirokou skalu
oblasti, které se vztahuji predev§im k procesim volby produktd, nakupu produktl, uzivani
danych produkta a také jejich nasledného zbavovani, a to z pohledu jednotlivce nebo néjaké
skupiny. Dle autora je zahrnuta i emoc¢ni slozka, ktera ma znacny vliv zejména v rozhodovaci
fazi, kdy dany jedinec pfemysli, zda dany produkt zvolit ¢i nikoliv. Vyrazna diverzifikace se
dle autora tyka i jednotlivych typt nakupujicich, kteti se lisi naptiklad v€kem, kulturou,
spoleCenskym postavenim, a predev§im i mnozstvim finan¢nich prostiedkt, které maji
k dispozici pro uskutecnéni daného nakupu. To stejné dle autora plati i v pfipadé produkt,
které dani jedinci nakupuji a uzivaji, a to od jidla, pfes nakup auta az po veskeré ostatni sluzby.
Vsechny tyto proménné maji dle autora vliv na to, jak bude spotiebitelské chovani vypadat,
a proto ani védecti pracovnici z oboru, ktefi se danou problematikou zabyvaji, nedokazi
stoprocentné doptredu predikovat typ daného chovani v dané situaci. Dle Hoehnela et al. (2022,
$.241) je proces spotiebniho chovani ovlivnén 1 dalSimi faktory, nez jsou faktory financni,
kulturni nebo spolecenské. Na spotebni chovani maji dle autorti vliv i faktory senzorické, jako
individualni vnimani produktu nebo sluzby a také faktory znalostni, tedy do jaké miry je
spotiebitel s danym produktem nebo sluzbou obeznamen. K senzorickym vjemum, které
ovliviiuji spottebitelské chovani jeste Siddiqui et al. (2022, s.10) dopliiyji, ze se spotiebitelské
preference pii vybéru produkti meéni z velké ¢asti podle designu produktu a jeho vizualni
atraktivity v oCich spotiebitele. Obaly hraji dle autort vyznamnou roli v chovani spotiebitela
i vroli firmy, ktera dany produktu vyrobila, protoze se jednd o u¢inny nastroj marketingu
v ramci prodejnich aktivit, ktery rozhoduje do jisté miry o uspesnosti ¢i netspésnosti produktu.
Jak uvadi Luh et al. (2022, s.2) na prikladu z oblasti mobility, spotiebitel pii vybéru a nakupu
osobniho automobilu je vystaven velkému mnozstvi moznosti, jak si dany typ vozidla upravit
a nakonfigurovat, kdy v pfipadé nizké znalosti daného segmentu muze dojit k vybéru
konfigurace, ktera nebude spotiebiteli vyhovovat a bude s ni v budoucnu nespokojen. Sbér
informaci a novych znalosti pti vybéru daného produktu je tedy dle autorti klicovym aspektem
pro proces rozhodovani a konecné volby produktu.

Jak dodava Kresytanpol (2023, s.775), dne$ni konzumni spolecnost, kterd je typicka
nadbyteCnym uzivanim a spotiebou produktii, by se méla pfizptusobit racionalnimu chovani
v ramci spotieby zdroji, surovin a potravin, kterych je na svété omezené mnozstvi. V ramci
mySlenky udrzitelnosti a v ramci podpory snizovani produkce odpadi, plastovych a jinych
obald, je dle autora nezbytné v ramci spotiebitelského chovani nakupovat jen takové mnozstvi
produktt, které jsou potiebné pro zachovani kvality Zzivota, ktery ale neni zalozen na
nadbyte¢ném plytvani. Jak dopliiuje Sun et al. (2022, s.1), je dualezité ,zelena témata“
propagovat v ramci celé spolecnosti, a to nejlépe skrze socialni sité a socialni média, ktera maji
v soucasné dobé€ nejvetsi zasah. V ramci podnikové urovné, ve vSech typech odvétvi, je pak dle
autoru dulezité se zaméfit na takzvany ,,zeleny marketing“, jenz se zaméfuje na ekologicnost



produktt, udrzitelnou vyrobu a obaly véetné prosazovani se o transparentnost v komunikaci
podniki ke spotiebitelim a spoleCenské odpovednosti.

1.1.1 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Na spotiebitelské chovani ma vliv mnoho faktord, které jej ovliviuji a v del§im Casovém useku
i méni. Jak uvadi Halek (2023, online), do téchto faktord se fadi faktory kulturni, socialni,
personalni a psychologické, kdy vysledné spotiebitelské chovani je kombinaci vSech téchto
oblasti, které se mezi sebou prolinaji.

Podle Jisana (2014, s. 35-37) kulturni faktory ovliviiuji spotfebitele neustale a maji podstatny
dopad na jeho chovani 1 na to, jaké ma béhem Zzivota potieby. Aby byly blize pochopeny, tfidi
se dle autora podle toho, jakym zptsobem spotiebitele ovliviuji:

Kultura — zékladni slozka kazdé spolecnosti, kterou jedinec pifejima postupnym
osvojovanim a navnimavanim. V kazdé zemi je kultura i vliv kultury na spotiebitelské
chovani odlisné, a proto je dulezité z marketingového hlediska brat mistni kulturu a jeji
specifika v potaz.

Subkultura — podslozka kultury, ktera se déli do mensSich skupin, které maji spole¢né
specifické znaky. Skupiny se dale déli napiiklad podle nabozenského vyznani, rasové
skupiny nebo podle mista, kde dana skupina zije. Z hlediska marketingu je dobré trh
segmentovat na co nejmensi Casti, poptipadé skupiny, na které se bude lépe cilit.
Socialni tridy — 1ze je rozdélit hierarchicky do skupin, které vykazuji spole¢né znaky.
Mezi tyto znaky se fadi socialni postaveni, zivotni uroveii a vySe mési¢niho vydélku.
Pro marketing je spravna identifikace a rozdeleni do socialnich tfid klicové, protoze
kazda skupina vykazuje jiné spotiebitelské chovani a zaroven kazda skupina nabizi
danému trhu odli§né moznosti.

Chovani spotfebitell je podle Bacuvcika (2015, s.12-13) ovlivéno socialnimi faktory, které se
rozdéluji do tii skupin:

Referencni skupiny — skupiny, které bezprostredné nebo nebo zprostiedkované ovliviiuji
daného jedince a jeho spottebitelské chovani. Skupiny lze rozdélit do dvou podskupin,
a to na primarni a sekundarni. Do primarnich skupin se zahrnuji ty skupiny lidi, které
jsou piimo spojené s danym jedincem a chovaji k nému neformalni vztah. Lze sem
zaradit rodinné piislusniky nebo kamarady. Sekundarni skupinou se oznacuji skupiny,
které se k danému jedinci chovaji formalné. Typickym piikladem to jsou kolegové na
pracovisti nebo napiiklad nabozenské skupiny.

Rodina — z pohledu marketingu se jedna o nejduleZzitéjsi referencni skupinu z hlediska
nakupovani spotiebniho zbozi. U rodiny je nakupni chovani vzdy silné ovlivnéno
nékterym z ¢lenl rodiny. Proto je nutné dany vyrobek, pfi tvorbé reklamni kampang,
zacilit alesponi na nekterého Clena rodiny a tim mize dojit k ovlivéni i zbytku rodiny
a jejiho nakupniho chovani.

Spolecenské postaveni — spoleCenské postaveni se pfimo odrazi v tom, co dany jedinec
nakupuje a jak se prezentuje. Kupuje predevsim takové véci, které odrazeji jeho
spoleCensky status.

Jak uvadi Yoganandan a Pugazh (2015, s.24-25), je zde tada lidskych faktort, které
spotiebitelské chovani ovliviiuji, naptiklad:

Vék — nakupni chovani pro nakup zbozi a sluzeb se s postupnym vékem a vyvojem
zivota méni. Cyklus zivota je sloZen z nékolika etap, od mladi, pres produktivni vék az



po stafi. Pro marketéry je tak dobré, ze se mohou sousttedit na kazdou jednotlivou etapu
zvlast a lépe tak zacilit dany produkt nebo sluzbu.

Zaméstnani — nakupni chovani zaméstnancu je ovlivéno pracovnim prostiedim, ve
kterém se pohybuji. Zaméstnanec vykonavajici manualni praci, téz oznaCovany jako
,,modry limecek”, bude vyhledavat pfi ndkupu pracovni obleCeni, které bude vhodné
k naplni jeho prace. Naopak zaméstnanec zastavajici vy§si pracovni pozice, zejména
kancelarské ¢i manazerské, bude vyhledavat oblecent, které bude vhodné jeho postaveni
ve spoleCnosti, tedy obleCeni formalni.

Ekonomicka situace — spotiebitelé, ktefi pobiraji vysoké mzdy nebo platy, majici
uspory, si mohou dovolit pofizovat vyrobky nebo sluzby, které jsou drazsi, zatimco
spotiebitelé s nizkym piijmem si tyto vyrobky nebo sluzby vétSinou dovolit nemohou,
a kupuji spise levnéjsi alternativy, mnohdy méné kvalitni.

Zivotni styl — to, jak jedinec nebo skupina jedincli Ziji ve spoleénosti, velmi ovliviiuje
nakupni chovani. Zivotni styl je charakterizovan zajmy, minénimi a celkovym
pusobenim jednotlivych jedincti ve spoleCnosti a jejich interakce s okolnim svétem.
Osobnost — osobnost jedince se méni v Case i prostoru, a to zpusobuje i zmény
v nakupnim chovani, proménujicim se podle okolnosti, které na jedince v danou chvili
pusobi.

Psychologické faktory jsou podle Durmaze (2014, s.194-196) elementy mentalnich procest
spotiebitele. Mezi tyto faktory, jak autor uvadi, patfi:

Motivace — jedna se o stav vyvolany interni potiebou jedince, ktera ovliviiuje zptisob
jeho nasledného chovani, které ma za cil tuto potfebu uspokojit. Mira motivace se lisi
v zavislosti na dané potfebé. Potreby lze délit podle miry nutnosti jejich naplnéni, a to
na stalé potfeby, do kterych se fadi biologické a fyziologické potfeby a na relativni
potteby, které jedince motivuji naptiklad ke koupi urcitého produktu. Relativni potieby
jsou potieby, bez kterych se jedinec obejde, tedy nemusi takové potieby uspokojovat
okamzité. Spravné jsou potieby zndzornény v Maslowové teorii, kde jsou potieby
sefazeny od zdola nahoru podle jejich potiebnosti a dulezitosti (viz. obrazek 1).
Obrazek 1 Maslowova pyramida potieb

Seberealizace

/ Poti‘eby uznani \
/ Socialni potieby \
/ Potireby bezpeci \
/ Fyziologické potieby \

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Prochazkové (2018, online)

Fyziologické potieby tvoii zakladni uroven potieb, které jedinec nezbytné potiebuje
k preziti na tomto svété. Mezi tyto potieby lze zatadit spanek, jidlo nebo vodu. Druhou
kategorii je potfeba bezpeci, tedy aby se jedinci citili ve spoleCnosti bezpecné, a to bez
pocitu ohrozeni na svém zivoté nebo zivoté jinych. Treti stupeini tvoti potfeby socialni.



Zde se zatazuji potieby interakce a byti jedince s ostatnimi jedinci, pro budovani
a udrzovani socidlnich vazeb. DalS§im pilifem jsou potieby uznani, tedy potreba jedince
byt druhymi uznavan a respektovan. Posledni potfebou jedince je potieba seberealizace
ve smyslu rozvijeni jeho schnopnosti a dovednosti, aby mohl i nadale rozvijet sviij
potencial.

e Vnimdni —1 kdyz maji jedinci podobné, ne-li stejné potieby, nakupuji vétSinou odlisné
produkty. Kazdy jedinec vnima prostredi kolem sebe rozdiln€. Stejné je tomui v pripadé
vybirani produktu nebo sluzby, kdy urc€itou roli hraji ziskané informace a pocity, které
na jedince v danou chvili ptsobi a na zakladé téchto faktorti nasledné vybira zvoleny
produkt ¢i sluzbu.

e Presvédceni a postoje — kazdy jedinec ma ke konkrétnim produktiim vlastni specifické
postoje a rozdilna presvédceni. Tato presvédCeni, ktera si jedinci utvareji o produktech,
pomahaji budovat dobré jméno znacky produktu nebo sluzby a ovliviiuji tak i ndkupni
chovani zakaznikl. Marketéfi si pfi tvorbé reklamni kampané nejdfive museji
zanalyzovat, jaké postoje a presvédCeni zakaznici dané znacky nebo sluzby maji a az
nasledné rozhodovat o tom, jak bude dand kampan vypadat, napfiklad jestli bude
vyvracet negativni postoje a presvédceni k dané znacce nebo naopak bude héjit postoje
a presvédceni svych zakaznika.

1.1.2 Druhy modeli spotiebniho chovani

Existuje fada modelt, které popisuji spotiebni chovani. Jak uvadi Indeed (2022, online), mezi
nejpouzivanéjsi modely patii model ¢erné skiiriky, Howard — Shethiiv model, Engel — Kollat —
Blackwelliv mode a model Nicosia. Jak dopliiuje Paz et al. (2023, s.25), mezi tyto modely se
fadi jesté Assaeliv model, ktery rovnéz fesi zmény ve spotiebitelském chovani jednotlivych
lidi.

Dle Hermawana (2021, s.94-95) je ,Model cerné skiinky“, vymySleny Kotlerem
a Armstrongem, vytvoren k tomu, aby dokazal pojmout vSechny pohledy a stanoviska
jednotlivych spotiebitelt. Jak uvadi Koudelka (2018, s.7-8), tento komplexni model spada do
skupiny behavioralnich modeld, protoze sleduje vztah mezi vstupy a vystupy systému, v tomto
ptipadé vztah mezi podnéty a odezvami, které maji nasledny vliv na nakupni rozhodovani
spotiebitele. V modelu se dle autora uprostied, mezi podnéty a odezvami, nachazi Cerna
sktifika, ktera v tomto smyslu pfedstavuje duSevni nitro spotiebitele, které se liSi od podnéti
a odezev tim, Ze je nepozorovatelné a tim i mén¢ ovlivnitelné. I pfesto na nitro dle autora pusobi
fada vlivl, zejména téch vnéjsSich, a to v kombinaci s internimi procesy jednotlivych
spotiebiteld a jejich spotfebnich predispozic. Do téchto predispozic dle autora patii kulturni,
socialni, personalni a psychologické faktory, které dlouhodobé ovliviiuji kazdého jedince a tim
1 jeho nakupni chovéni. Z marketingového hlediska je pak dle autora nutné ovliviiovat
predevsim jednotlivé vstupy, které nasledné budou pasobit na nitro kazdého spotiebitele. Pravé
tyto vstupni podnéty dle autora rozhoduji o tom, jestli se spottebitel bude danym podnétem
zabyvat nebo ho jednoduse preskoc¢i a zaméfi se na jiné podnéty, coz ovliviiuje posléze cely
kupni rozhodovaci proces. Kupni rozhodovaci proces je dle autora vysledkem pusobeni
vstupnich podnétt, jinych vné&jich vliva a internich procest kazdého spotiebitele, ktery vede
k urcité odezve, at’ uz pozitivni nebo negativni. Pozitivni odezvou dle autora mize byt volba
produktu ¢i sluzby na zakladé dostatecné informovanosti, pozitivné pusobici reklamy na
spotiebitele nebo kladnych recenzi a doporuceni. Negativni odezvou pak dle autora odmitnuti
produktu nebo sluzby a hledani alternativnich variant.



Jak piSe Marquez (2022, online), Assaeliv model se rozdéluje do Ctyt skupin podle typu
spotiebitelského chovani pii nakupu:

Komplexni ndkupni chovdni — spotiebitel v tomto pfipadé nekupuje zbozi spontanné
¢i okamzite, ale predchazi tomu rozsahlejsi analyza, kdy si spotfebitel zjiS§tuje o daném
produktu co nejvice informaci a casto dochazi i k otestovani daného produktu ptimo
na prodejné, aby mél spotiebitel kompletni obrazek o daném produktu a mohl se Iépe
rozhodnout, zda produkt koupi ¢i nikoli. Jedna se prfedevsim o produkty, které se
nakupuji pravidelné, ale spiSe za delsi ¢asovy tsek a s tim je spojena i vyssi cenova
hladina.

Disonance snizuji nakupni chovani — disonance je spojena s nerozhodnosti spotiebitelti
jakykoli produkt zakoupit a s obavami, ze nezvolili spravny produkt, proto casto
dochazi k neuskutecnéni nakupu. U téchto typu spotiebiteld je potieba z pohledu
marketingu vyvolat jistotu, ze dany produkt je tou spravnou volbou a ze nemusi
pochybovat o spravnosti vybéru.

Obvyklé ndkupni chovani — stav, kdy spotiebitel nakupuje obvyklou, tedy jiz
provefenou a vyzkouSenou znacku, se kterou je néjakym zptisobem spjaty. Pristup
spotiebitele k dané znacce je loajalni, bez potfeby nakupovani jiné znacky a jinych
alternativnich produktt.

Zakaznik hledajici rozmanitost — opacny stav oproti obvyklému nakupnimu chovani.
Zde plati, ze spotiebitel neni vérny jedné znacce nebo jednomu produktu, ale naopak,
snazi se objevit a vyzkouset celou fadu produktt a od riznych znacek, aby zjistil, co
jeho pozadavkim a potifebam nejlépe vyhovuyje.

Jak uvadi Chan et al. (2015, s. 5-9.), proces ziskavani a vyhodnoceni informaci, které se
dostanou ke spotrebiteli a které maji pfimy vliv na jeho chovani pfi nakupu, se da podle
Assaelova modelu rozdélit do péti hlavnich etap:

Vstupni proménné do procesu ndkupniho rozhodovani — takovymi proménnymi jsou
samotné charakteristické vlastnosti kazdého spottebitele, at uz po fyzické nebo
psychické strance. Dalsi proménna charakterizuje, v jaké socialni skupin€ a tiid€ se
spotiebitel nachazi a jakou vyznava kulturu a posledni proménnou jsou marketingové
faktory, do kterych spadaji naptiklad propagacni ¢innosti nebo nastavovani a zmeény cen
produktti.

Ziskavdni informaci z vnitrnich a vnéjSich zdrojit — mezi vné€jsi zdroje, které na
spotiebitele pasobi, 1ze zaradit marketingové kampané, reklamy ve vSech typech médii
nebo také vliv blizkych a rodiny. Do vnitinich zdroji se naopak tadi zdroje, které
vychazi od samotného spotiebitele. Jedna se naptiklad o uchované vzpominky o n¢jaké
firme a jejim produktu, kdy spotiebitel dany produkt jiz v minulosti vyzkousel.
Vyhodnoceni ziskanych informaci — vyselektovani nejdulezit€jSich informaci, které
spotfebitel v prubéhu ziska a které povedou k rozhodnuti uskuteCnéni nebo
neuskutecnéni nakupu.

Hodnoceni znacky — spottebitel v této fazi zhodnocuje, zda vybrana znacka spliuje jeho
kritéria a oekavani, ptipadné porovna s alternativnimi produkty konkurencnich znacek.
Ndkup a spotreba — po uspéS$ném zhodnoceni vSech ziskanych a néasledné
vyselektovanych informaci, spotfebitel uskuteciiuje fazi nakupu produktu a nasledné
dany produkt spotiebovava.

Dle Prakashe (2016, s. 43), je model ,,Howard — Sheth“ jednim z téch nejobjektivné&jsich, které
se v soucasné dobé pouzivaji. Model se dle autora snazi vysvétlovat stav, kdy spotfebitel vybira
produkt nebo sluzbu racionéalné, bez toho, aniz by mél o produktu nebo sluzbé podrobné;jsi



informace, které by ho 1épe smétovaly ke spravnému vybéru. Samotny model se d4 rozlozit do
tfi stadii rozhodovaciho procesu:

Rozsahlé r7eSeni problémii — pocateCni stav rozhodovani, kdy spotiebitelova
informovanost a védéni o produktu nebo sluzbé je na nulové urovni a je tedy nezbytné,
aby se spotrebitel zacal o produkty zajimat a informovat.

Omezené moznosti FeSeni problémut — v této tazi ma jiz spotiebitel zakladni informace
o produktech, ale nejsou na takové urovni, aby se mohl jednozna¢né rozhodnout. Proto
je nutné porovnat vybrané produkty nebo sluzby s alternativami, které jsou na trhu
dostupné a nasledné vybrat nejpfijatelnéj§i variantu podle nastavenych preferenci
spotiebitele.

Rutinni reakcni chovdni — Nakupni chovani, kdy je spotfebitel plné informovan
a produkt Ci sluzbu dobfe zna, protoze jej nebo ji pravidelné uziva nebo vyuziva.
Spotiebitel se nerozhoduje mezi rliznymi alternativami a rutinné nakupuje stejny
produkt ¢i sluzbu.

Jak piSe Anjali (2019, online), do rozhodovaciho procesu v ramci Howard — Shethova modelu
vstupuji razné proménné, které cely proces ovliviyji. V tomto piipade se dle autora déli do Ctyt
zakladnich pilifa:

Vstupni proménné — do vstupnich proménnych se obvykle zatfazuje fyzicka
charakteristika, a to kolik produkt nebo sluzba stoji, jaké kvalitativni urovné dosahuji
nebo jak snadno jsou pro spotrebitele dosazitelné z hlediska dostupnosti. Dalsi
proménnou je jakym zpusobem spotiebitele ovliviiuje zvolena propagace produktu nebo
sluzby a obecné¢ marketingova kampan, ktera je k propagaci vytvorena. Posledni
proménnou ve vstupni fazi je vliv socialniho prostiedi, které intenzivné pasobi a velmi
tak ovliviiuje spotiebitelovo nakupni chovani. Patfi sem hlavné rodina a blizky okruh
pratel.

Hypotetické struktury — patfi sem vSechny proménné, které jsou zalozeny na
psychologickém principu. Prvnim podtypem téchto proménnych jsou proménné, které
rozhodovaci proces ovlifiuji prostfednictvim toho, jak dany spotifebitel navnima
jednotlivy produkt nebo sluzbu. Druhym podtypem jsou proménné, které vychazeji
z urCitych ziskanych znalosti a utvorenych postoju spotiebitelem k danému produktu
nebo sluzbé.

Vystupni proménné — jsou urCitou odezvou na vstupni proménné. Mezi tyto vystupni
konstanty fadime pozornost, tedy do jaké miry a hloubky dany spotfebitel navnima
vSechny predavané informace. Na to navazuje mira pochopeni predavanych informaci
od znacek ke spotiebiteli. Dalsi proménnou je pak postoj ke znacce a jejim produktim,
ktery spotiebitel na zakladé ziskanych a jim vyhodnocenych informaci zastane.
Predposledni konstanta je definovana jako zamér spottebitel produkt nebo sluzbu koupit
a navazujici posledni vstupni proménna definuje samotny nakupni akt spotiebitele.
Exogenni proménné — do exogennich proménnych, které ovliviiuji fazi rozhodovaciho
procesu, jsou fazeny ty proménné, které vychazi ze spotiebitele samotného 1 jeho nitra.
Rozhodovaci proces muze ovlivnit napiiklad to, jak dulezity je dany nakup produktt
z hlediska pottebnosti pro kupujiciho. Dale sem patfi charakterové vlastnosti
spotiebitele a jeho socialni puvod, véetné spoleCenské tidy, ktera predurcuje i jeho
finan¢ni moznosti.

Jak uvadi Chang et al. (2021, online), u ,,Engel — Kollat — Blackwellova modelu®“ se jedna
o model, ktery vznikl pred vice jak padesati lety a byl postupné upravovan, aby mohl byt
vyuzitelny i v dnesni dobé. Model je dle autorti definovan tak, ze spotiebitelé nejdiive potiebuji



mit povédomi a informace o produktech, aby je poté mohli propojit se ziskanou zkuSenosti
a nasledné zhodnotit. Zaroveni se dle autori jedna o model, ktery se snazi predikovat
spotiebitelovo nakupni chovani. Jak dodava Adeniran et al. (2022, online), svoji teorii se do
znaéné miry podobad Howard-Shethovu modelu, ve kterém se daji nalézt podobné faze
rozhodovaciho procesu, ale rozdil je v tom, ze tento model se zaméfuje vice na kognitivni
stranky, oproti jinym modelim. Dle Goswamiho (2020, s.530) je do zna¢né miry model
podepten 1 jinou teorii, a to teorii podnét-odpovéd’, ktera fika, ze spotiebitelé reaguji na
podnéty, které prichazi z okoli a diky nim se rychle uci a 1épe se pak rozhoduyji.

Podle Johna (2021, online) se model ¢leni do péti fazi nebo krokd, diky kterym spotiebitel
dochézi ke kone¢nému feseni v rozhodovacim procesu:

Vstupni informace — podnéty z okoli, které neustale spotrebitele, at’ uz védome nebo
nevédomé, ovliviiuji a tim dochazi i k neustdlym zménam struktury jeho nakupniho
chovani.

Zpracovani informaci — zpracovani ziskanych informaci se lisi v zavislosti na typu
daného spotiebitele. Je rozliSovano Sest typa kognititivity nebo také chapani. Prvnim
typem jsou spotiebitelé, ktefi si pred nakupem daného produktu ¢i sluzby pecliveé zvazi
vSechny pro a proti danému nakupu a az nasledné pfistupuji k dalSimu kroku. Druhym
typem jsou spotiebitelé, ktefi hledaji informace, podle kterych by se mohli ridit, protoze
se diky nedostatku zkuSenosti nebo znalosti, neuméji rozhodovat v kratkém casovém
obdobi a potiebuji na sva rozhodnuti a podnikani dalSich kroka delsi ¢asovy usek.
Ttetim typem jsou spotiebitelé, kteti jsou napaditi, co se tyka vyporadani se s problémy,
protoze snadno dokazi najit fadu feSeni, jak jim predejit. Ctvrty typ spotiebitele je
oznacen jako slovni typ, protoze pii nakupnim procesu ma sklony k tomu, ze ptemlouva
sam sebe, aby dany nakup uskutecnil a hleda pro sebe divody, pro¢ by tomu tak mélo
byt. Paty typ je definovan tim, ze spotiebitel potfebuje vybrany produkt nebo sluzbu
vidét jeste pred tim, nez se rozhodne uskutecnit nakup. Potfebuje si udélat kompletni
obrazek o tom, jak zamysleny pfedmét nakupu vypada ¢i pasobi v realné podobé, aby
se pro né stal hmatatelnéj§im. Posledni typ je popsan jako typ spotiebitele, ktery
k nakupu vyuziva logickych uvah a ktery nekupuje véci bez rozmyslu.

Faze rozhodovani - taze se rozdéluje na dalSich pét podfazi. Rozhodovaci proces zacina
identifikovanim problému, ktery miZe v nakupnim procesu nastat. Proto je nutné
aktivné vyhledavat informace, aby se témto problémum spotiebitel vyhnul nebo je
predeSel jejich vyfeSenim. DalSim krokem je zhodnoceni moznych alternativ, které
spotiebitele nuti k hledani dalsich informaci. Ctvrtou podfazi se oznaGuje proces
vybéru, kdy spotiebitel voli z vice moznosti pro né¢ho nejlepsi mozny produkt nebo
sluzbu. Posledni podfazi je pak zpétnd vazba z pouzivani produktu nebo sluzby, tedy
jestli spotfebitel byl se zvolenou volbou spokojen ¢i nikoli a jestli bude pfi dal§im
nakupu kupovat stejn€ nebo se rozhodne pro jinou alternativu.

Vstupujici proménné - faktory, které do znacné miry ovliviiuje mysl kazdého
spotiebitele. Mezi né se fadi aktualni emocni stavy, které ovliviiuji podnéty a vlivy
z okoli nebo také aktualni postoje k danym vécem, které se v Case, stejné jako je tomu
u emoci, mohou ménit.

Pusobenti okolnich viivii - hlavni roli v této fazi hraje predevsim rodina a jeji uzké vazby
na spotiebitele. Pisobeni vlivil je navic podpofeno kulturnim prostfedim, ve kterém
spotiebitel a jeho rodina zije. To vSe ma za nasledek vyznamné ovlivéni spotiebitelova
nakupniho chovani.

Model , Nicosia“ se na trhu vyskytl jako jeden z prvnich, jak piSe Vijayalakshmi (2018, s. 138-
139). Model funguje dle autora na principu vzajemného ovliviiovani spotiebitelti firmou,



a naopak ovliviiovani firmy spottebiteli. Nicosia vychazi dle autora ze zakladu, ze na pocatku
neni mezi firmou a spottebiteli zadny blizsi vztah, tudiz spotiebitelé nemaji zadné kladné Ci
zaporné minéni o dané firme a firma tak 1épe mize uplatiovat své marketingové strategie.

Jak uvadi Viksne et al. (2016, s. 233-234), model se zabyva Ctyfmi oblastmi (viz. obrazek 2),
a to postoji zakaznikli, ziskavanim informaci a jejich naslednym hodnocenim, samotnym
nakupnim procesem a poté zpétnou vazbou. Postoje zakaznikt k firmé a jejim produktim jsou
dle autort dulezité pro budovani dobrého jména firmy a pro nasledné kroky v tvorbé
marketingovych kampani. Postoje zakaznikd k firmé dle autorti téz ovliviiuji druhou oblast,
a to ziskavani informaci o produktech dané firmy a nasledné vyhodnoceni ziskanych informaci.
Zakaznici dané firmy dle autorti svymi referencemi a hodnocenim firmy pomoci recenzi nebo
slovniho sdé€leni si mezi sebou navzajem mohou, vyznamné ovlivnit dalsi spotrebitele ve fazi
nakupniho rozhodovaciho procesu, ktefi srovnavaji urcité znacky a jejich produkty a z nich
nasledné vybiraji nejlepsi variantu. Nakupni proces dle autori navazuje na ovlivnéni
spotiebiteld firmou, jejim marketingem a recenzemi zakaznikd, kdy na zakladé presvédceni
spotiebitel kupuje dany produkt od firmy, ktera na néj nejlépe zapusobila, a to ve vSech
smérech. Posledni zminénou oblasti je dle autorti zpétna vazba spotiebitelt daného produktu,
kdy na zaklad¢ zkuSenosti s produktem spottebitel rozhoduje o tom, jestli produkt splnil v§chny
pozadavky, které od né& byly oCekavany a jestli produkt zakoupi znovu nebo dojde k hledani
alternativ na trhu.

Obrazek 2 Model Nicosia
Field 1
Subfield 1 Subfield 2
Firms Message Customers
Attribute Exposure |  attributes Attitude
(incl. Pre-
disposition) |
Search and—] Field 2 - Search
Experience evalua'uon_] and evaluation
-—T- (Pre-action field)
Field 4 - Feedback Motivation
Consumtion
Decision
Field 3 Act of
purchase
Purchasing
behaviour

Zdroj: Viksne et al. (2016, s. 233)

1.2 Zdroje a metody urcovani trendu

Zdroje a metody urCovani trendt jsou dulezitou soucasti k identifikaci a predikci budouciho
vyvoje firmy, trhu nebo odvétvi. V ramci urCovani trendi zkoumaného cile je dulezité
specifikovat sbirand data, kterd se budou nasledné analyzovat a vyhodnocovat pro konecné
vytvoreni prediktivnich modelt. Existuje n€kolik metod, pomoci kterych lze analyzovat
a vyhodnocovat aktualni situaci a pfedpovidat budouci vyvoj.



1.2.1 Analyza webovych, marketingovych a statistickych dat

Pro analyzu a predikci trendd je potfeba nejdfive zanalyzovat soucasnou situaci zkoumané
oblasti. Pro pochopeni trendd v ramci spotiebitelského chovani je mozné vyuzit metod riznych
analyz vramci podniku a jeho aktivit, zejména metod spojenych s digitalnim a online
prostiedim, které hraje dulezitou roli v ramci fungovani podniku a jeho aktivit, at’ uz prodejnich
nebo marketingovych. Témito metodami mohou byt:

Webovda analyza — podle Gordona et al. (2016, s.44) je webova analytika dulezita pro
meéfeni navstvénosti webu, k méfeni konverzniho poméru, k méteni délky navstevy na
dané strance, k méfeni opusténi stranky nebo k méfeni primémého kosiku. Pro tyto
druhy meéfeni je dle autord vhodnou platformou ,,Google analytika“, ktera vSechny
zminéné parametry umi méfit a analyzovat a na zakladé které mtze podnik, dle trendt
vyvoje jednotlivych sledovanych kategorii, optimalizovat rizné aspekty v ramci
webového rozhrani. Dle Chvojky (2020, online) se navs§tévnost webu méfi na zaklade
preddefinovanych ¢asovych rozmezi, kterd si libovolné nastavi kazdy podnik dle
vlastnich potfeb. V ramci méfeni prumérné délky navstévy dochazi dle autora Casto
k ur¢itym odchylkam, protoze webova analytika neumi presné rozlisit delsi casovy usek
straveny na webu v porovnani s nav§tévou webu, ktera je v zapéti ukoncena, a proto se
prumérna doba jen té€zko identifikuje a je spiSe orienta¢ni. V ramci méfeni opusténi
stranky nebo také takzvaného ,,Bounce rate“ se dle autora sleduje procentualni podil ze
vSech navstévnik webu, ktefi opustili web jiz po zhlédnuti prvni stranky webu, aniz by
klikli na dalsi stranky webu. V pfipadé méfeni primérného kosiku nebo také primérmé
objednavky, jak uvadi Yadav (2023, online), se daji identifikovat trendy pramérnych
pfijmt z kazdé objednavky a identifikovat nejCastéji nakupované zbozi. Na zakladé
téchto dat pak dle autora muze podnik optimalizovat prodejni a marketingové aktivity
v ramci podpofeni méné prodavaného zbozi nebo muze dané zbozi vyjmout z prodeje,
a nahradit ho zbozim jinym. Podle Sedldka et al. (2015, s. 292-293) je jednou
z klicovych metrik v ramci webové analyzy metrika konverzniho poméru, ktera
definuje uspésSnot prodejnich a marketingovych Cinnosti a aktivit. Konverzni pomér
v ramci webu dle autorti vyjdafuje procentni podil ze vSech navstévniki webu, ktefi
dokoncili pozadovanou akci. V ramci pozadovanych akci u e-shopu to mohou byt dle
autorti uskutecnéné transakce. V ramci reklamniho prostiedi pak navstévnosti webu
skrze reklamni bannery a procentni vyjadieni uskutecnénych nakupa skrze reklamni
prokliky, jak autofi dopliuji. Cilem kazdého podniku je dle autord co nejvyssi konverzni
pomér webu a co nejvyssi pocet objednavek. Existuje ale fada aspektt, které dle autort
vysledny konverzni pomér ovliviiuji, a to jak kladné, tak zaporné. Mezi pozitivni
aspekty dle autoru patii spravné nastavena reklama, prehledny a jednoduchy e-shop,
benefity pro zékazniky, atraktivni design webu nebo aktivni prodejni podpora. Mezi
negativni aspekty pak dle autora patfi naptiklad neprehlednost webu a slozita orientace
v ramci webového prostiedi, neacinna a nevhodné cilena propagace v ramci reklamnich
¢innosi nebo Spatné sestavena marketingova stranka prodeje. Jak piSe Machkova et al.
(2021, 5.195-196), dalsi vyznamnou oblasti analyzy webu a e-shopu daného podniku je
analyza klicovych slov v ramci vyhledavacich platforem. Pribézné analyzovani
a hodnoceni uspésnosti klicovych slov v ramci vyhledavaci a hodnoceni miry pfispéni
k navstévnosti webu a uskute¢néni nakupu, jsou dle autort dilezité parametry, na
zaklade, kterych muze podnikat optimalizovat kliCova slova pro vyhledavani a pomoci
zvySit objem navstévnosti. Spravna kombinace klicovych slov dle autor pomuze webu,
v ramci vyhledavaciho procesu uzivatelem internetu, zobrazovat dany web na prednich
ptickach v ramci nalezenych vysledkd, a to dopomaha vyssi navstévnosti daného webu
a tim i potencialnimu rastu v ramci prodeju. Jak dopliiuje k tomuto tématu Fastcentrik
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(2020, online), je vhodné si vytvofit okruh né€kolika tematickych oblasti v ramci webu
a pro kazdou oblast nasledné definovat klicova slova, ktera by méla byt sestavovana na
zakladeé frazi, které by mohli uzivatelé internetu vyuzit k hledani. V ramci sestavovani
klicovych slov je dle autora vhodnym krokem analyza konkurence a jejich klicovych
slov.

Marketingova analyza — jak uvadi Kingsnorth (2022, 5.206.-217), v ramci marketingové
analyzy je jednou z kli¢ovych oblasti pro firmu e-mail marketing. Pro urcité skupiny
lidi je dle autora tento druh marketingu brany jako nevyzadany a na reklamni sdé€leni
zasilana e-mailovou cestou, nereaguji. Urcita ¢ast populace dle autora ale reklamni
sdéleni od firem vyzaduje a jeho obsah Cte, proto se této formy komunikace firmy nadale
drzi a s rozvojem internetu do né investuji vétsi financni prostredky s cilem ziskani
vétsiho pfinosu v budoucnu. Pro to, aby se dostavil uspéch a vyuziti e-mail marketingu
bylo efektivni, je dle autora nutné se drzet urCitych principt. Prvnim principem je dle
autora spravny ,targeting™, tedy cileni na spravné skupiny spotiebiteld, ktefi maji o dany
typ komunikace z4jem. Spravné cileni dle autora vychazi ze sbirani dat o koncovych
uzivatelich, na které podnik mifi a z dostateCnych znalosti trhu, na ktery je e-mail
marketing cilen. Druhym principem je dle autora spravné nacasovani odesilanych
sdéleni a reklamniho obsahu, aby se dany e-mail dostal, k co nejSirSimu moznému
publiku a ,nezapadl” v ramci e-mailové schranky. Mezi faktory ovliviiujici vybér
spravného Casu patii dle autora volba vhodného dne k zasilani, denni doba a Cetnost
odesilanosti, aby nedoslo k prehlceni odebiratele newsletteru a tim i jeho konci
v odebirani reklamniho obsahu. Tfetim principem je dle autora samotna graficka uprava
zasilanych e-maill, ktera rozhoduje o tom, zda si dany piijemce precte reklamni sdéleni.
V ramci designu pak dle autora rozhoduje srozumitelnost, piehlednost a jednotna
vizualni identita, kterd musi byt reprezentativni, protoze do jisté miry definuje dany
podnik. Poslednim principem je dle autora potieba testovani, aby mohlo na zaklade
vysledka z testti dojit k optimalizaci, ktera dany e-mail marketing zefektivni a pomuze
vylepsitjeho slabé stranky. Vykon e-mail marketingu, jak dodévaji Chaffey et al. (2019,
5.442), je potieba prabézné méfit, a to pomoci tfi zakladnich metrik. Prvni metrikou je
dle autorti ,mira doruceni“, tedy vjakém poméru se e-maily dostanou k cilovym
skupinam. Mezi faktory ovlivilujici miru doruCeni patii dle autorl jiz neplatné
e-mailové schranky nebo blokacni programy k zasilani nevyzadané poSty. Druhou
metrikou je dle autori ,,mira otevieni®, tedy v jakém poméru pfijemci téchto reklamnich
sdéleni oteviou dany e-mail a prectou si jej a v jakém pomeéru si ho neoteviou nebo
nepfectou. Treti metrikou je pak dle autord ,,mira prokliku®, ktera definuje pomeér lidi,
kteti klikli na odkazovy fadek uvedeny v ramci reklamniho sdéleni k poctu celkovych
odeslanych e-maila. Na zakladé této miry je dle autort mozné vyhodnotit miru
uspéSnosti daného sdéleni reklamniho obsahu. V ramci marketingové analyzy pfi
zkoumani marketingové reklamni efektivnosti, je dalezité, jak uvadi Marketing PPC
(2013, online), sledovat a vyhodnocovat navratnost investovanych prostfedki do
reklamy, a to jakéhokoliv typu v ramci online prostfedi. Pomoci analyzy névratnosti
investic vlozenych do reklamy Ize dle autora efektivné hodnotit pomé&r vlozené investice
k ptinosu, ktery z ni pro podnik vzesel. Podnik za pomoci této metody dle autora muze
1épe pierozdélovat financni prostredky v ramci jednotlivych reklamnich kampani nebo
neefektivni reklamni kampané¢ predasné ukoncovat, aby se minimalizovala ztrata pro
podnik.

Analyza prodejii a trendii — podle Nguyena (2022, online), je analyza prodeju dualezita
ke srovnavani s predeslymi ¢asovymi useky v ramci prodeju s cilem rozpoznat vzorce
a modely prodeji a predikovat jejich budouci vyvoj. V ramci analyzy prodeju
a zkoumani trendd se dle autora zkoumaji ukazatele ristu a poklesu prodeju pro
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pfipadnou upravu marketingovych strategii, dale primérné hodnoty uskute¢nénych
transakci nebo zkoumani casové doby trvani prumérného prodejniho cyklu. Jak dodava
Smaili (2023, s. 1.), jednim ze zakladnich nastroji, pomoci kterého lze identifikovat
a klasifikovat spotrebitele podle nakupniho chovani, je takzvana ,, RFM analyza®, s jejiz
pomoci je mozné sestavit trend vyvoje transakci spottebitele v ramci prodejniho cyklu
a 1épe tak personalizovat sluzby a komunikaci k zdkaznikovi nebo spotiebiteli. Tato
analyza, jak uptesiiuje Pich (2021, online), rozd€luje zakazniky do tfech kategorii. Prvni
kategorie se dle autora zaobira recenci, tedy dobou, kdy naposled zakaznik uskutecnil
nakup. Druha kategorie se dle autora zabyva frekvenci, tedy sjakou pravidelnosti
zakaznik opakoval nakupni Cinnost a tfeti kategorie se vé€nuje penézim, tedy kolik
penéz celkové zakaznik utratil za posledni nakup a nakupy predtim. Nevyhodou této
analyzy je dle autora fakt, Ze nesleduje, co si zakaznik koupil, takze nelze pomoci této
analyzy zjistit, jaké druhy produkta se prodavaji vice a jaké mén€. Analyzu ,RFM" je
mozné vyuzit, jak piSe Aitom (2021, online), k segmentaci v ramci e-mailového
marketingu, pro lepsi cileni na publikum v kontextu platforem socialnich siti nebo
v pfipadé Sirsiho propojeni s dal§imi analyzami, zaméfenymi na detailni informace
o nakupovanych produktech nebo sluzbach a k optimalizaci prodejni strategie. Jak
uvadi Kotler et al. (2013, s. 700), u analyzy prodeju je dilezité v ramci kontroly ro¢niho
planu, analyzovat celkové prodeje a mikroprodeje v ramci urcitych segmentt. V ramci
celkovych prodeju je dle autord dialezité méfit a vyhodnocovat odchylky realnych
prodeju s ohledem na stanovené cile prodeje, které ovliviiuji razné faktory v ramci celé
prodejni faze. Objem celkového prodeje tak mize mit dle autort klesajici nebo rostouci
tendence v zavisloti na stanovenych rocnich cilech prodeje. Data celkovych prodeju
jsou dle autort dilezitym ukazatelem vykonu podniku a jsou vyuzivané zejména pro
porovnani uspésnosti podniku v delSim c¢asovém horizontu. V ramci analyzy
mikroprodeje je dle autord dilezité méfit a vyhodnocovat odchylky v ramci
definovaného segmentu prodavanych produkt. Dle autori se mize jednat o kategorii
obleCeni, bot, ur¢ité znacky v ramci prodejny s obleCenim nebo v pfipadé sluzeb
napfiklad o prodej kosmetickych ¢i masaznich sluzeb. Analyza mikroprodejl je dle
autoru, v ramci celkové analyzy prodeju, dulezitou soucasti k identifikaci slabych nebo
naopak silnych oblasti prodeje, na zaklade€, kterych je mozné optimalizovat procesy
nebo cinnosti, které pomohou danou mikrooblast zlepSit ¢i jinak podpofit v ramci
celkové prodejnosti. Jak pisi Hyojung et al. (2023, s.2), v ramci analyzy prodeju je také
dulezité se zaméfit na sezonnost trendu, které nakupnich chovani spotiebitelt ovliviiuje.
V ramci obleCeni se muze napiiklad dle autort sledovat to, jestli se zajem spotiebitelt
nebo zakaznikt o udrzitelnou modu a udrzitelné obleCeni ¢i dopliiky zvySuje, stagnuje
nebo se snizuje nebo jestli se celkové prodeje ekologicky Setrného obleCeni zvySuji ¢i
snizuji. Na zakladé téchto dat je dle autort mozné identifikovat vyvoj spotfebitelskych
a zakaznickych preferenci, které muize podnik vyuzivat k optimalizaci ¢i uprave
nabizenych produkti v ramci svych prodejnich aktivit a 1épe tak cilit na své zakazniky
a potencialni zékazniky, at’' uz ptimym prodejem, online prodejem nebo prostiednictvim
svych komunikacnich a propagacnich kanali a cest. Na prodeje v ramci dané sezony
maji dle autort také vyznamny vliv vSechny ¢lanky, reportaze a zpravy z modniho
prumyslu, které mohou do jisté miry ovlivnit nakupni chovani jednotlivych spottebiteli.
Analyza segmentace spotrebitelii — Podle Krygela (2022, online), lze segementaci
spotiebitelil pojmout z vice oblasti v ramci jejich klasifikace. Do téchto klasifikaci je
dle autora mozné zahrnout klasifikace dle psychologickych hledisek a dle
demografickych hledisek. V ramci psychologickych hledisek, jak piSe Vysekalova et al.
(2018 ,s. 62-63), se rozlisuji skupiny spotiebitelti na zakladé€ osobnich postojt, hodnot,
vyznani, preferenci, zajmi nebo na zakladé zivotniho stylu, ktery vedou. Osobni
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postoje, hodnoty a vyznani, v ramci spotiebitelského chovani, se vétsinou tyto skupiny
spotfebiteld snazi dle autord spojit s uritymi typy znacek, obchodd nebo jinych
prodejnich instituci, které vyznavaji podobné hodnoty a myslenky, jako dané skupiny
spotfebiteld. Dani spotiebitelé jsou pak dle autora z velké miry loajalni k dané znacce
nebo obchodu a nakupuji zde produkty, jez jsou Casto v souladu s jejich zivotnim
stylem. Zivotni styl spotiebiteld je dle autord propojen i se zajmy, které spotiebitelé
maji. Mezi z4ymy spotiebitelskych skupin, podle kterych voli typ nakupovanych
produktti, a i preferenci znacek a obchodi, je fazena dle autord pozadovana kvalita
produkti, ocekavana cenova uroven produkti, spoleCensko ekologicky zajem, zajem
o emocionalni aspekt nebo zajem seberealizace. Jak uvadi Tahal et al. (2022, s. 138),
dilezitou soucast v ramci urCovani demografickych trendd tvoii generacni sloZzeni
spotfebiteld v ramci trhu. Obecna typologie rozdéleni dle autort definuje pét zakladnich
skupin generaci, které se od sebe li§i charakterem spotiebitelského chovani a také
casovym obdobim, ve kterém byla kazd4 jednotliva generace narozena. Prvni generact,
ktera je dle autora rozliSovana, je generace zvana ,ticha generace, narozena v ¢asovém
obdobi 1925 az 1945. Tato generace je dle autorti z pohledu spotiebitelského chovani
do znacné miry ovlivéna sv€tovym konfliktem a velkou hospodaiskou krizi, tedy
obdobimi bidy a nutnosti Setfeni, proto se jedna o generaci, kterd nenakupuje zbytny
druh zbozi ve velké mife a spiSe nakupuje zbozi nezbytné pro zajisténi normalniho
chodu. Druh4 generace, narozena mezi roky 1945 az 1965, se nazyva , generace
populacni exploze, ktera je dle autorti ovlivnéna dobou po druhé svétové valce. Tato
silné¢ pocCetnd generace se z pohledu spotrebitelského chova méné usporné, nez
predchozi generace a je dle autort také vice ptizptsobivéjsi ke zménam. Treti generace,
narozena mezi roky 1965 a 1985 a oznaCovana jako , generace X, byla dle autorti do
zna¢né miry ovlivnéna nestabilnim politickym a ekonomickym prostfedim, které se
promita do jejich spotiebitelského chovani. Lidé z této generace dle autord vyzaduji
jistotu a nemaji radi jakékoliv vétsi zmény, kterym by se museli pfizptisobovat. Dle
autori se také jedna o generaci, ktera jako prvni pfisla do kontaktu s vypocetni
technikou a poté s internetovym prostfedim, takze se jedna o generaci z vétsSiny zdatnou
v ovladani pocitaci a mobilnich telefont, tudiz je mozné cilit na tuto generaci jiz
s internetovou reklamou a online reklamnimi sdé&lenimi. Ctvrtou generaci je dle autort
,,generace Y, narozena v Casovém obdobi 1986 az 1995. Tato generace byla dle autort
rovnéz ovlivéna do urcité miry politickymi a ekonomickymi zménami, ale sila vlivu
nebyla tak velka, jako u pfedchozi generace. Tato generace je dle autor charakteristicka
svoji flexibilitou a otevienosti ke zménam. Penézni prostifedky dle autorii povazuji za
prostfedek, pomoci kterého si mohou uzivat zivota. Tvorba uspor tedy pro tuto generaci
neni jiz dle autort takovou prioritou, jako pro generace piedchozi. Posledni generace
narozena v obdobi 1996 az 2015 je nazyvana ,,generace Z*, jak konstatuji autofi. Tato
generace je dle autorti charakteristicka pokrocCilymi schopnostmi uzivani vypocetni
techniky a mobilnich telefond, v¢etné kazdodenniho vyuzivani internetového prostiedi
a socialnich siti. Na tuto generaci se tak v ramci online prostfedi dle autort nejlépe cili
a lze ji také nejsnaze ovlivnit. Penize dle autord tato generace povazuje za symbol
svobody a nezavislosti a hodnotu pené€z vnimaji jinak nez predchozi generace.
Dulezitou soucasti jejich zivotu je dle autort zabava a aktivni styl zivota. V ramci
demografické segmentace podle pohlavi, jak uvadi Vazquez et al. (2023, s. 115-129),
jsou na zakladé riznych studii vidét rozdily v nakupnim chovani mezi muzi a Zenami,
a to zejména v souvislosti s kvalitou nakupovanych produktii. Zeny si dle autord vice
potrpi na certifikovanych, udrzitelnych, ekologickych a jinych produktech podobného
druhu, zatimco u muzu je zajem v tomto ohledu minimalni.
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1.2.2 Casové Fady

Casové fady jsou dle Influxdata (2023, online) souborem dat, ktery vznikl na zakladd
opakovaného meéfeni v ramci pfedem stanoveného a definovaného ¢asového useku. V ramci
grafického znazornéni tak dle autora vzdy alesponi jedna z os bude vyjadfovat hodnotu ¢asu.
Data, ktera se ziskavaji pro tvorbu Casovych rad, 1ze ziskat odkudkoliv a z jakékoliv ¢innosti,
protoze &as je dle autora soudasti vieho, co je zaznamenatelné nebo viditelné. Casové fady jsou
dle autora vzdy uspotradany od minulosti do soucasnosti, aby byl znazornén vyvoj definovanych
parametra v Case a zaroven aby nedochazelo k Casovym nesrovnalostem. Podle Sebery et al.
(2014, s. 18-22) je zakladnim cilem Casové analyzy fad poroumnéni a pochopeni principu jejich
usporadani, aby bylo mozné dojit ke spravnému vybéru modelu, ke spravné predikci dal§iho
vyvoje, k moznosti pifipadné redukce nepotfebnych dat pro zjednoduseni nebo k pfipadné
pfeméné Casové fady a presunu do odlisného typu datového usporadani.

Jak dodava Cuni (2015, online), ¢asové fady se daji rozdelit do nékolika zékladnich skupin.
Prvni a zaroven nejtrivialnéjsi skupinou ¢asové fady je dle autora skupina zvana , striktni bily
Sum®, ktera se vyznacuje sledem nezavislych nahodnych veli¢in stejného rozdéleni, které maji
nulovou stfedni hodnotu. Na tuto zakladni posloupnost navazuji posloupnosti, které jsou dle
autora stacionarni, tedy neménné v Case, a to jak v silném, tak slabém stacionarismu. Silna
stacionarita se dle autora vyznacCuje konstantnosti v Case, tedy vykazuje konstantni stiedni
hodnotu, konstatni varianci a kovarianci mezi riznymi hodnotami v riiznych okamzicich Casu.
Slaba stacionarita se dle autora vyznacuje tim, Ze nemusi spliiovat podminky kontstatniho
rozptylu. Stedni hodnota je dle autora v pfipadé slabé stacionarity neménna v Case
a autokorelacni funkce je namisto zavislosti na ¢ase, zavisla pouze na ¢asovém rozdilu.

Jak uvadi Stuchly (2017, s. 213), Casové fady se daji rozdélit podle raznych parametri. Podle
casového hlediska je mozné dle autora rozdélit Casové fady na intervalové a okamzikoveé.
Casova fada intervalova se dle autora vyznaluje pravidelnosti méfeni uréitych parametrt
a hodnot u stejného objektu pozorovani. Pro dany typ je dle autora typicka scitatelnost hodnot
za kazdy Gasovy usek. Casova fada okamzikova se dle autora vyznaduje mefenim v konkrétnim
okamziku, ktery neni vétSinou piedem definovan. Pro dany typ je dle autora typicka
nescitatelnost hodnot za kazdy ¢asovy usek, protoze se jednotlivé okamziky k méfeni méni
a nejsou uréovany pravidelnymi intervaly k méfeni. Jak dopliiuje Upol (2015, online), ¢asové
fady se kromé Casového hlediska déli také podle periodicity sledovani dat v jednotlivych
casovych fadach, a to na Casové rady dlouhodobého a kratkodobého charakteru. Dlouhodobé
casové fady jsou dle autora definovany intervalem delS$im nez jeden rok, zatimco kratkodové
Casové fady jsou definované intervalem do jednoho roku.

Jak pise Kocenda et al. (2016, s. 23-25), ¢asové fady maji fadu vlastnosti. Pomoci téchto
vlastnosti je dle autori mozné analyzovat a popisovat Casové fady. Dulezité je dle autort tyto
vlastnosti sledovat a analyzovat, aby bylo mozné je nasledné pochopit a umét popsat. Na
zaklade téchto vlastnosti se dle autor daji pochopit trendy, modely nebo vzory chovani
analyzovanych dat. Mezi tyto vlastnosti se dle autort radi:

e Trend —popisuje dlouhodoby vyvoj ristovych ¢i klesajicich hodnot ¢asové fady v ramci
stanoveného Casového obdobi. Hodnoty mohou byt linearniho nebo exponencialniho
charakteru, a to jak pfi klesajici, tak pfi rastové tendenci. Nejcast€jsi vyskyt trendu
v ramci Casovych fad nalezneme v ekonomickych ¢asovych fadach, a to naptiklad
v ramci ukazatelll vyvoje hrubého domaciho produktu nebo napiiklad v ramci vyvoje
cenovych indext.

o Zlomy trendii a strukturdlni zmény — zlomy trendl nastavaji v momenté, kdyz se trend
Casové fady vychili ze svého sméru nebo sklonu. Ke zlomim nejcastéji dochazi na
zakladeé kratkodobych vlivi, které na trend pusobi. Mezi takové to vlivy se fadi
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napiiklad mimoradné ¢i neocekavané udalosti nebo sezonni vykyvy. Na strukturalni
zmény ma vliv daleko vice faktort, od politického vyvoje dané zemé Ci vyvoje
preshrani¢niho, pfes ekonomické zmény az po inovacni procesy. Strukturdlni zmény
mohou ovlivnit jak samotny trend, tak i dalsi charakteristiky Casové fady. U obou
zminénych faktoru je dilezita v€asna identifikace a pochopeni pficin a dusledkl, na
zakladé, kterych je nasledné mozné predikovat dalsi vyvo;j.

Zmény stredni hodnoty ve sméru nahoru a dolii — Casové fady nevykazuji ve vétsSineé
pfipadii trend permanentniho ristu nebo poklesu, ale zaroven se nepfiblizuji ani ke své
vychozi hodnoté. Trend ¢asové tfady spise vykazuje promeénliva dlouhodobéjsi obdobi
rasti a poklest. Obdobi rustu je charakterizované zménou stfedni hodnoty ve sméru
nahoru, kdy dochazi ke zvySovani stfedni hodnoty zkoumanych dat a tim 1 k pozitivni
zmeéné trendu. Obdobi poklesu je charakterizované zménou stfedni hodnoty ve sméru
dold, kdy dochazi k poklesu stfedni hodnoty zkoumanych dat a tim i k negativni zméné
trendu.

Vysoka persistence Sokit — jakykoliv Sok, ktery se ud€e v ramci Casové fady, ma
zpravidla dlouhou persistencni dobu. Dlouhodobé persistencni plisobeni Sokii mize mit
vliv na tradi¢ni modely ¢asovych fad, které nepocitaji s dlouhodobou persistenci ok,
a mohou tak byt v del§im Casovém obdobi tyto modely klamavé, a proto je v takovych
to piipadech nutné vyuzit propracovanéjSich modelq, které persistenci Sokti zohlednuji
a pocitaji s ni. Persistence Sokii mize nabyvat vysokych a nizkych hodnot. Pokud je
persistence hodnotové nizka, je vysoce pravdépodobné, ze se nové hodnoty wvrati
k ptivodni stfedni hodnoté Casové fady. V piipadé ptisobeni vysoké persistence Soku, je
pravdépodobné, ze se zméni charakter Casové tady a pravdépodobnost navratu
k pavodnim stfednim hodnotam je velice nizka.

Nekonstatni volatilita — vedle homoskedastickych fad, které vykazuji ustaleny rozptyl,
a jsou konstantni v ramci ¢asu, existuji také casové fady heteroskedatické, u kterych se
konstantnost rozptylu neobjevuje a jejich stabilita v ase je nizka ¢i nulova. Konstatni
volatilitu definuje pravidelnost ve zménach casovych tad, kdy se jejich amplituda
vychyluje jen minimalné. Nekonstantni volatilitu casovych fad definuje nepravidelnost
rozptyleni hodnot v ramci asové fady, kdy na zaCatku fady muaze byt rozptyl nizky, ale
postupem Casu se  jeho hodnoty snizi nebo naopak zvysi. Nekonstantni volatilita se
objevuje zejména v ekonomickych ¢asovych radach, a to napiiklad v ramci ménového
vyvoje, vyvoje akciového trhu ¢i vyvoje komoditnich trha.

Nestacionarita — nestacionarita je soucasti vSech predchozich faktord, které autor
zminil. Nestacionarita je také nedilnou soucasti vétSiny casovych fad, protoze na
Casovou fadu ma v jejim prabéhu vliv mnoho faktorti a udalosti, které ji ovliviuji
a méni, kratkodobé ¢i dlouhodobé, jeji vyvojojovu tendenci. Proto je dilezité Casové
fady prabézne analyzovat a vyhodnocovat jejich prubéh, aby se v pfipade
nestacionarniho chovani aplikoval néktery z transformacnich procesti pro navraceni
jejich hodnot do vychoziho stacionarniho stavu.

Pohyby ve vice casovych raddch — chovani Casové fady muze korelovat s chovanim jiné
Casové fady. Tyto korelace nastavaji naptiklad v situaci, kdy Soky jedné fady koreluji
se Soky druhé fady. Tyto korelace jsou patrné ¢im dal tim Castéji, a to z divodu stale
vétsiho propojeni jednotlivych narodnich ekonomik, stale vétsi globalizace a stale vice
propojengjsich trhi.
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Jak uvadi Sebera et al. (2014, s. 18-22), existuje nékolik metod analyzy casovych fad, kdy jejich
spravna volba zavisi na faktorech, které danou analyzu podminuji. Dle autort je dualezité si
proto pred samotnym vybérem analyzy definovat samotny ucel analyzy a také druh Casové rady.
Mezi metody analyzy Casovych fad patii dle autord nasledujici metody:

e Dekompozicni metoda —bézna metoda Casovych fad, kterd vychazi z principu rozlozeni
Casové fady na Ctyfi ¢asti, a to na trendovou slozku, ktera popisuje dlouhodobu proménu
v trendu Casové tady, na cyklickou slozku, ktera definuje pravidelnost opakujicich se
odchylek trendu v horizontu jednotek rokd, na sezomni slozku, definujici cyklické
odchylky metodického chrakteru s pravidelnym intervalem v ramci jednoho roku, a na
ndhodnou slozku, slozenou z nepfedvidatelnych odchylek. Do nahodné slozky se
zatazuji veskeré vlivy, pasobici na Casové fady, které nelze systematickym pfistupem
popsat. Dekompozi¢ni metoda tedy funguje na principu extrakce trendu a periodické
slozky jako konstantnich elementti vyvoje v celé fazi analyzované Casové fady.

e Adaptivni metody — metody, které nastavaji v ptipade€, kdy neni mozné znormalizovat
casove rady pomoci jediné funkcionality v délce celé jeji fady. Pokud tento stav nastane,
1ze predpokladat pro dosazeni vyrovnani stavu, cilené vyuziti systému kiivek, jez se
adaptuji na vyvoj ¢asové fady. Vychozi technikou této metody je ,,technika klouzavych
pruméra“, u které je rozhodujici délka primérd, ktera rozhoduje o tom, jak moc
,vyhlazena“ ¢asova fada bude & nebude. Cim delsi je pramér, tim vic bude ¢asova fada
,vyhlazeng§i“ a naopak. Druhou technikou této metody je pak technika
,exponencialniho vyrovnavani“, kterd funguje na principu exponencialniho klesani
s Casovou vzdalenosti od dané predpoveédi.

e Boxovy—Jenkinsovy metody — tyto zdokonalené metody navazuji na systém adaptivnich
metod, kdy funguji na principu stanoveni hypotéz, které tikaji, ze veskeré Casti Casové
fady maji stochastickou povahu a je pro né€ nutné vyuzit vypocetni techniku, protoze je
zde velké mnozstvi matematickych operaci, které by lidska sila zpracovavala dlouhy
cas.

o Metoda spektrdalni analyzy — metoda, ktera definuje Casovou fadu jako smésici
konecnych a nekonenych sinusovych a kosinusovych kiivek, které vykazuji riznou
miru Cetnosti, rozsahu a fazového posunu. Nastroj, ktery se pouziva k analyzovani této
metody, se nazyva , Peridiogram®, ktery slouzi k vyhledavani nejvysSich frekvenci
v dané Casové fadeé. Hlavnim cilem této metody je tak nalézani nejvysSich frekvenci,
které se v datech nalézaji a diagnostikovat, jakym zptsobem se méni jejich rozsah
z Casoveého a prostorového hlediska.

1.2.3 Analyza socialnich médii

Podle Capka (2019, online) jsou socialni média nejefektivngjsim komunikadnim prostiedkem
podniku ke spotiebitelim a zakaznikim, a to z divodi jednoduchého pouziti a masového
vyuzivani, které ma v ramci jednotlivych let stale rostouci kiivku v ohledu jejich vyuziti.
V ramci podniku je dle autora potieba pribézné analyzovat a vyhodnocovat jen ta média, na
kterych pasobi a na kterych vytvari obsah pro své sledujici. Mezi média, ktera mize podnik
vyuzivat k propagaci své znacky, mohou dle autora patfit média typu ,,Facebook® nebo
,Instagram®.

Pro uspésné budovani socialnich médii je nutné podle Atherton (2022, s.173-185), zejména
v pocatcich, vyuzit razné formy propagace. Dle autora je v dnesni dob€, vyznamnou formou
propagace v ramci socialnich médii, forma influencer marketingu. Moznost propojit jednotlivce
s firmami a prezentovat prostiednictvim socialnich siti influencerti produkty nebo sluzby jejich
okruhtim sledovatelt, je dle autora idealni cestou, jak oslovit rizné skupiny lidi vSech veéka,
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pohlavi, vyznani ¢i socialniho postaveni. Vyznam influencerti také spociva v jejich ziskané
diveryhodnosti od svych sledovateld, které dle autora muze svym vytvafenym obsahem
ovlivilovat v raznych oblastech, napiiklad i ve spotifebnim chovani vramci produktové
propagace nebo propagace sluzeb. Firmy si tak mohou v ramci sociélnich siti dle autora vybirat
influencery podle svych preferenci, od malych influenceri s malym dosahem az po velké
influencery s velkym dosahem a také podle oblasti, na které jsou dani influencefi zaméteni, aby
se firemni produkty daly propojit s obsahem vybraného influencera. Ve dle autora zavisi na
finan¢nich moznostech firmy. Skupiny influencert se dle autora daji rozdélit do tii zakladnich
skupin, na mikroinfluencery, stfedni influencery a velké influencery. Mikroinfluencefi maji dle
autora zpravidla do 100 000 sledovatelt, kdy jejich sila spociva zejména v autenticité obsahu,
se kterym se vétSina z jejich sledujicich dokéaze ztotoznit. Stfedni influencefi maji dle autora
zakladnu sledovatelt zpravidla v rozmezi 100 000 az 1 000 000, kdy jejich obsah, na rozdil od
velkych influencerd, miva ve vétSin€ pfipadi vyS$si miru interakce se sledovateli. Velké
influencery dle autora definuje fanouskovska zakladna vétsi nez 1 000 000 sledujicich, kdy ale
oproti obéma prechozim kategoriim influencerd, maji zpravidla nejnizs§i miru interakce se
svymi sledovateli a zarovei jsou z finan¢niho hlediska pro firmy nejnakladnéjsi. Pro uspéch
vytvareného obsahu na socialnich médiich je dle autora také dulezité sledovat aktualni trendy,
kterymi by se méli spravci jednotlivych socialnich médii fidit. V analyze trendd, jak pise
Nyakurukwa (2023, s.1), je velmi G¢inna analyza sentimentu uzivatell siti. Tato analyza dle
autora zkouma reakce uzivateli na vytvareny obsah a hodnoti pozitivni, neutralni nebo zaporné
reakce, na zakladé, kterych je mozné optimalizovat obsahovou stranku pro dalsi prispévky
a propagacni sdéleni.

Jak piSe Chawlani (2023, online), pro analyzu vykonnosti a uspé$nosti podniku a jeho obsahu
na socialnich sitich je dilezité vyuzit kliCovych metrik. Prvni metrikou je dle autora ,,primérna
mira zapojeni®, ktera identifikuje miru interakce sledovatell a odbérateli s vytvarenym
obsahem, at uz na zakladé komentovani pfispévka, zapojeni se do diskuze nebo kliknutim na
tlacitko ,,to se mi libi*“. Druhou metrikou je dle autora , mira konverze®, ktera sleduje financni
pfinos marketingu na socialnich sitich, zejména v ramci uskuteénénych akci, jako napftiklad
prihlasenim se k odbé&ru newsletteru nebo zakoupenim produktu nebo sluzby skrz proklik na
socialnich médiich. Treti metrikou je dle autora ,,cena za kliknuti®, ktera analyzuje placenou
reklamu v ramci platforem socialnich siti a jeji vykonnost, kdy se sleduje pocet kliknuti
uzivateld na zobrazovanou reklamu. Posledni vyznamnou metrikou je dle autora ,,pocet a rast
sledujicich®, ktera analyzuje vyvoj rustu ¢i poklesu sledujicich v ramci profilu na socialnich
médiich, na zaklad¢, kterého mohou firmy optimalizovat pocet propagacnich akci a lépe
vyuzivat sluzeb influencerti. S touto metrikou se dle autora také poji analyza poctu celkového
zobrazeni jednotlivych piispévkt a maximalni dosah piispévka.

1.2.4 Prediktivni analyza

Jak piSe Kotu (2014, s.1-2), analytickd predikce se stava v poslednich letech ¢im dal tim
popularnéjsi, a to ve vSech oblastech podnikatelskych i nepodnikatelskych ¢innosti. Prediktivni
analyza se dle autora provadi podle prediktivnich modelti. Zatimco v oblasti védy a vyzkumu
jsou dle autora modely zalozeny na vyuziti znalosti z fyziky, chemie a matematiky, modely
v ramci podnikatelské cCinnosti jsou zalozeny na empirickém principu a vyuzivaji dat
z minulosti, jejichz analyzou a vyhodnocenim je mozné predikovat budouci vyvoj. Pro
uspésnou realizaci prediktivniho modelu je dle autora také dilezité sbirat data z minulych
obdobi, ktera ale musi splilovat urcité kvalitativni prvky, aby se pfedchazelo chybam pfi tvorbé
predikce. Proces sbéru a vyhodnocovani dat se nazyva, podle Bariho et al. (2016, 5.66), ,,Data
mining“. Tento proces se dle autorti zabyva analyzou dat v ramci jejich sbéru, shrnovani, tfidéni
a nasledného shluku dat tak, aby se v nich daly nalézt urcité vzorce, které 1ze vyhodnocovat do
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urcitych trendd, pomoci nichz se vytvafi nasledné predikce budouciho vyvoje. Jak dodava
Stedman (2021, online), ,, Data mining“ je dulezity proces pro vytvafeni strategii v oblastech
marketingu, propagace, prodeje, podpory zakazniki nebo v oblasti lidskych zdrojii a v ramci
fizeni podniku jako celku ve v§ech jeho oblastech.

Podle SAP (2023, online) je prediktivni analyza na vzestupu, a to z divodi masivni produkce
novych dat, které je nutné vyhodnocovat ve vSech odvétvich. Kvantum podnikovych dat je dle
autora navic schromazdovano v raznych typech dat, od uspofadanych dat az po data
neusporadana, které je nutné klasifikovat, proto se v dne$ni dobé vyuziva rada softwarovych
programl, které dokazi data shromazd’ovat, tfidit a vyhodnocovat, coz pomaha k celkovému
urychleni tvorby procesu predikce. V dnesni dobé je dle autora navic v ramci predikénich
analyz a predik¢nich modelt hojné vyuzivana technologie umélé inteligence, ktera za pomoci
strojového uceni muze 1épe predpoveédét budouci vyvoj a pripadné odhalit nové poznatky, které
by lidska sila nedokazala identifikovat v tak kratkém casovém obdobi, jako dokaze tato
technologie. Prediktivni analyza poskytuje mnoho vyhod, jak uvadi Statistica (2019, online).
Prediktivni analyza nabizi dle autora kvantitativni podklad pro rychlé identifikace, praktické
a ucelné hodnoceni jednotlivych moznosti. Dale dle autora pfispiva k identifikaci cilovych
skupin, k minimalizovani rizika v podnikatelské Cinnosti a také pfispiva k automatizovani
procesu rozhodovani na zakladé kontinualniho pfisunu novych dat a strojového uceni.

Podle Tadayonrada et al. (2023, s.1) je, v prediktivni analyze v ramci podnikatelské Cinnosti,
mozné predikovat Sirokou Skalu aspektt, kdy zalezi vzdy na podniku, jaké oblasti vyvoje chce
predikovat. Podle autora je dulezitym aspektem vramci predikce v podnikani, predikce
poptavky, ktera ovliviiuje ekonomicky vyvoj celého podniku. Mit pfesnou piedstavu o budouci
poptavce je dle autora pro podnik kli¢ové, protoze mize l1épe planovat a optimalizovat skladové
zasoby a dalS§i logistické a distribu¢ni aktivity, jenz maji vliv na celkové naklady a zisky pro
dany podnik. Pro spravnou predikci poptavky je dle autora dilezité mit historicka data o prodeji
produktti v ramci sezon a jednotlivych let. Dalsim aspektem muze byt predikce zakaznickych
preferenci, jak dodava Slavickova (2021, online). Na zaklad¢ znalosti zakaznickych preferenci
muze dle autorky podnik optimalizovat vSechny své prodejni a marketingové aktivity a 1épe
ptizpisobovat produkty danému zakaznikovi, a to na zakladé spravné cilenych
perzonalizovanych nabidek s doporucenymi produkty nebo slevovymi ¢i jinymi benefitnimi
akcemi pro daného zakaznika. Pro tuto predikci je dle autorky dulezité mit dostatecné kvalitni
data o zakaznicich a jejich spotfebnim chovani v ramci vSech analyzovanych let. Tretim
dulezitym aspektem prediktivni analyzy je predikce cenové strategie, jak dopliiuje Halek (2023,
online). Na zakladé€ chovani zakaznika v reakci na vyvoj cen v ramci podniku, mize dle autora
podnik optimalizovat a Iépe pfizpusobit cenovou uroven pro jednotlivé produkty zvlast.
Spravné nastaveni cenové urovné by mélo dle autora vychazet z provoznich nakladu
a z aktualnich zmén, které se d&ji na trhu a které ovliviiuji vyvoj cen.
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1.3 Metodologie

K uspé€snému naplnéni definovanych cila autor diplomové prace pouzije kombinaci raznych
metod, které aplikuje v obou Castech prace, a to v teoreticko-metodologické Casti a Casti
praktické.

Teoreticko-metodologicka cast prace bude tvorfena literarni reSerSi z odborné literatury
a dalSich odbornych zdroji, ktera bude slouzit jako podklad pro zpracovani praktické Casti.
Autor prace ke zpracovani literarni reSerSe vyuzije jak knizni zdroje, tak 1 odborné ¢lanky
zaméfené na konkrétni problematiku a také odborné elektronické zdroje, dostupné
z internetovych stranek a védeckych stranek. Pro literarni reSer$i bude vyuzita jak Ceska, tak
zahraniCni literatura a ¢lanky, a to z divodua SirSiho pochopeni kontextu dané problematiky.
Cilem teoretické casti je hlubsi porozumnéni spotiebitelskému chovani, faktord, které jej
ovlivilyji, metod, kterymi se sleduje a také porozuméni zdroji a metod, pomoci kterych se
urcuje trend.

V ramci praktické ¢asti bude nejdfive zpracovan polostrukturovany rozhovor, skladajici se z 21
otazek, které budou sméfovany na spolumajitele analyzované firmy NILA, kdy bude osnova
rozhovoru ¢lenéna do tii okruhd. Prvni okruh se bude zabyvat obecnymi otazkami na firmu
NILA, aby autor prace lépe pochopil koncept firmy a typy zakaznikd, na které se firma
zaméfuje. Druhy okruh bude zameéfen na identifikaci spotfebitelskych trendl, které firma
zaznamenala v prubéhu poslednich ¢tyf let, tedy roku 2019 az 2022. Treti okruh bude zamefen
na marketing a marketingové aktivity firmy béhem roku 2019 az 2022, aby autor prace
pochopil, do jaké miry se marketingem firma zabyva a jaké aktivity a Cinnosti firma v oblasti
marketingu podnikla v danych letech. Poté bude predstavena samotnd analyzovana firma
NILA, s.r.o0,, jeji sortiment zbozi, filosofie a hodnoty, které vyznava a které se snazi prosazovat
do spolec¢nosti.

Dalsi podkapitola praktické ¢asti bude zaméfena na povrchni kontrolu variability vstupnich dat,
kdy vstupnimi daty budou data z interniho firemniho systému ,,ABRA®, z webové analytiky
,,Google Analytics“, z analytickych nastroja socialni sit€ ,,Facebook®, z analytickych nastroja
socialni sité , Instagram“ a z vysledkt odpovédi z polostrukturovaného rozhovoru. V kazdém
sledovaném roce budou nejdiive popsany vSechny zachycené trendy firmou NILA, jez vzesly
z odpovédi spolumajitele firmy a které charakterizovaly jednotlivé roky. Déle budou v§echna
data roztfidéna a zpracovana podle jednotlivych sledovanych let, a to podle roku 2019, 2020,
2021 a 2022. Kazdy rok bude analyzovat, vyhodnocovat a popisovat stejny typ dat, a to na
zakladé kvartalniho srovnani v daném roce. Data k praktické ¢asti diplomové prace byla, na
zakladé dohody se spolumajitelem firmy, vztazena ke dvéma kategoriim damského obleceni,
a to na zakladé kategorizace, kterou firma v praxi pouziva. Prvni kategorii bude kategorie
,,Saty+sukné“ a druhou kategorii bude kategorie , svetry+kabaty*. V kazdém sledovaném roce
se budou nejdiive analyzovat a popisovat celkové prodeje vybranych kategorii obleCeni podle
kust a celkovych vynost, dale bude analyzovano a popisovano rozdéleni dle mista prodeje
vybranych kategori obleCeni, jestli zdkaznici k ndkupu preferovali kamennou prodejnu nebo
e-shop firmy. Dale budou analyzovani samotni zakaznici podle v€kovych skupin a podle
pohlavi pro pochopeni typa zakaznikd, ktefi zde uskuteciuji nakupy. Dale bude analyzovan
a popisovan vyvoj firemniho newsletteru a jeho vlivu na celkové nadkupy vybranych kategorii
obleCeni v jednotlivych letech. Posledni Cast analyzy jednotlivych sledovanych rokt bude
zaméfena na marketingové aktivity firmy, které budou popsany na zakladé vyslednych
odpovédi z polostrukturovaného rozhovoru a budou zde analyzovany a popsany celkové
marketingové naklady na PPC reklamu v ramci socidlnich siti ,, Facebook® a ,Instagram®,
zamefenou na propagaci vybranych kategorii obleCeni. Na zavér této Casti praktické prace
budou vyhodnoceny promény spotiebitelského chovani v kontextu vSech sledovanych let, a to
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podle vyvoje celkovych prodeji vybranych skupin obleceni z hlediska poc¢tu kust a vynosua,
podle vyvoje spotiebitelskych preferenci a z hlediska mista nakupu, podle vyvoje demografické
struktury zakaznikli z hlediska véku a pohlavi, podle vyvoje spotiebitelskych preferenci
a pozadavka na nakupované zbozi, podle vyvoje newsletteru a jeho vlivu na celkové nakupy
a podle vyvoje marketingovych aktivit a Cinnosti.

Dalsi podkapitola praktické Casti prace se bude tykat odliSeni segmentt trhu, kdy autor prace
bude segmentovat na zakladé sebranych demografickych dat ze sledovanych let. Na zakladé
porovnani dat mezi sebou a podrobné analyzy autor prace vybere nejvyznamnéjsi segment
firmy, ktery bude pfedstavovat vybranou cilovou skupinu, pro kterou bude autor prace
navrhovat pfislu§nou marketingovou kampan. Cilova skupina bude vybrana na zaklade
porovnani dle pohlavi a dle vékové skupiny, do které je fazena.

Dalsi podkapitola praktické Casti prace se bude vénovat navrhu marketingové kampané pro
zachyceni trendu nového trhu. Navrhovany trend bude ziskdn zvysledku odpovédi
z polostrukturovaného rozhovoru, ve kterém je sméfovana otazka na toto téma. Tato Cast prace
bude rozdé€lena do nekolika oblasti. Prvni oblast bude zaméfena na SWOT analyzu firmy NILA,
ve kterém budou zjistovany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které budou nasledné
podrobné popsany. Druha oblast bude zaméfena na analyzu konkurence, konkrétné analyzu
firem podobné velikosti, které maji své prodejny v Praze. Zde budou popsani jednotlivi
konkurenti a také vyhody a nevyhody téchto firem oproti firmeé NILA. Treti oblast bude obecné,
na zakladé pouzitych zdroju z elektronickych ¢lanka, popisovat navrhovany produkt pro firmu
NILA, a to ,kapslovy Satnik®. Nasledné bude popsan jeho koncept v ramci firmy, pfinosy
konceptu pro firmu a jeho implementace ve firmé. Ctvrta oblast bude zaméfena na definici
hlavniho cile a dil¢ich cili marketingové kampang, které je potieba naplnit pro realizaci Guspeésné
kampané. Pata oblast se bude vénovat komunika¢nim kanaltim, které budou vyuzity pro danou
kampan firmy. V této Casti budou také vysvétleny zplsoby jejich vyuziti v ramci kampang.
Sesta oblast bude zaméfena na asovy plan kampang, kdy bude sestaven harmonogram
realizace jednotlivych aktivit a ¢innosti, a to po konkrétnich dnech celé doby trvani kampang,
ktera je stanovena na dobu jednoho mésice. Sedma oblast se bude zabyvat kalkulaci kampané,
kdy budou podrobné popsany jednotlivé kategorie nakladt, které budou potiebné pro realizaci
kampané na novy produkt a bude stanovena kone¢nd odhadovana cena za kampan, vetné
stanoveni finan¢ni rezervy. Posledni oblast této Casti prace se bude zabyvat kontrolou
a vyhodnocenim kampané, kdy budou podrobné popsany jednotlivé kroky kontroly, které je
potfeba udélat pro zjisténi vykonnosti a uspéSnosti celé kampané a nasledného celkového
vyhodnoceni.

Posledni podkapitola praktické Casti prace bude zamefena na doporuceni pro firmu NILA. Na
zakladé jednotlivych vysledki z praktické casti diplomové prace (povrchni kontroly variability
vstupnich dat, odliSeni segmentu trhu, navrhu kampané pro zachyceni trendu nového trhu
a polostrukturovaného rozhovoru) budou autorem prace zpracovana doporuceni, kterymi by se
mohla firma NILA fidit v budoucnu pfi vytvareni dalSich kampani a jinych Cinnosti v ramci
provozu firmy. Na konci celé diplomové prace bude zpracovan zavér, ktery strucné
zrekapituluje jednotlivé postupy v praci a dosazené vysledky z praktické ¢asti prace.
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2 Prakticka ¢ast

V uvodu praktické Casti bude predstavena analyzovana firma NILA Living s.r.o. (dale jen
NILA), jeji sortiment prodavaného zbozi a jeji filosofie vramci podnikatelské cinnosti
v udrzitelném modnim odvétvi. Dale budou analyzovana sebrana data v ramci jednotlivych
sledovanych let, které autor prace mezi sebou porovna a nasledné identifikuje nejvyznamnéjsi
segmenty vramci dané firmy. Pro vybrané segmenty nakonec zpracuje vhodnou
marketingovou kampari, kterou dale popiSe a vyhodnoti jeji pfinosy v ramci dalsiho vyvoje
firmy a jejich prodejnich a marketingovych aktivit.

2.1 Povrchni kontrola variability vstupnich dat

Vstupni data k praktické ¢asti diplomové prace byla sebrana z internich a analytickych systému
firmy NILA, kdy se autor prace, s majiteli firmy, zamé&fil na vybrané kategorie prodavaného
zbozi, jejichz data nasledné analyzoval v celé své praktické Casti.

Na zaklad¢ polostrukturovaného rozhovoru (Pfiloha 1) se spolumajitelem firmy, panem
Urbanem, autor prace zjistil, ze NILA je Ceskd rodinna firma, kterou v roce 2011 zalozil
manzelsky par Eva a Pavel Urbanovi a v soucasné dobé ma oteviené jiz tit kamenné pobocky
v Praze, konrétné v Karliné, na Letné a na Vinohradech a dale 1ze pro nakup vyuzit jejich
e-shop. Na obrazku 3 je vidét logo firmy, které je sloZzeno pouze z pismen a nema zadny
specificky graficky vizual.

Obrazek 3 Logo NILA

Zdroj: LinkedIn.com, 2023

NILA se ve svém prodeji zaméfuje na dvé oblasti, které jsou na prvni pohled odlisné, ale
v ramci usporadani a designu jednotlivych prodejen, propojitelné. Prvni oblasti je prodej
damské obleCeni vCetné obuvi a dopliiki, které se vyznacuji vysokou kvalitou zpracovani,
Setrnym puvodem materialt a také vyrobou ve spravedlivych podminkach. Proto se v portfoliu
NILY nachazi pouze 150 vybranych znacek obleCeni, obuvi a dopliku, které byly vybrany na
zakladé splnéni vSech vySe uvedenych pozadavki. Druhou oblasti, na kterou se NILA
specializuje, je bydleni, konkrétné se sem fadi nejriznéjsi bytové dopliiky nebo produkty
spadajici mezi kosmetiku a péci o télo a vlasy. Dale produkty s oznacenim ,,zelena doméacnost*,
kam se fadi naptiklad ekologické praci prostiedky nebo prostfedky urCené pro zahradni
¢innosti. V neposledni fadé se NILA zameétfuje na déti a jejich potieby, takze jsou zde
k zakoupeni naptiklad hracky a sekci ,,bydleni“ uzavira kategorie ,,foto a papir*, kde je mozno
zakoupit fotoalba nebo zapisniky (Ptiloha 1).

Filosofii NILY, jak je uvedeno i na strankach a jak ji definovali oba majitelé, lze rozdélit do tfi
oblasti, na estetiku a kvalitu, etiku a udrzitelnost a inspiraci. Estetika a kvalita ma za cil vyjadfit,
ze vSechny produkty, které NILA prodava, maji vysokou estetickou hodnotu a zéaroven
i dlouhou zivotnost, které je dosdhovano kvalitnim zpracovanim daného produktu po technické
1 materialové strance. Etika a udrzitelnost ma za za cil vyjadrit, ze vSechny produkty pochazi
z dobrych podminek, které nebyly zadnym etickym zpisobem naruseny a které zaroven
nepodlehly testovanim na zviratech. Rovnéz je kladen diraz na vybér takovych produkta, které
jsou pro zivotni prostfedi nejméné zatezujici a které pii vyrobé zanechaly, pokud mozno, co
nejmensi ekologickou zatéz. Treti kategori je pak inspirace. NILA se v kazdém svém
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vystupovani a sebeprezentaci snazi inspirovat své okoli k lep§imu a udrziteln€jsSimu chovani
a smysluplného nakupovani, které je minimalistické, ale za to kvalitni. NILA S$ifi svoji inspiraci
nejriznéjSimi informacnimi kanaly. Za vyzdvihnuti stoji zejména vlastni podcast, kam jsou
zvani lidé, ktefi maji co poveédét k tématim udrzitelnosti, k trendu zvanému ,,slow fashion®
nebo k tématim pfrirody a obecného byti. Druhym vyznamnym informacnim kanalem je pak
vlastni magazin, ktery fyzicky vychazi jako pulroc¢nik a ktery je také volné k precteni na
webovych strankach firmy, kde jsou publikovany clanky o lifestylu, cestovani, pfirode,
podnikani a dal§ich tématech (Pfiloha 1).

2.1.1 Identifikované trendy spotiebitelského chovani v roce 2019

Identifikované trendy vramci spotiebitelského chovani v roce 2019 autor prace ziskal
z polostrukturovaného rozhovoru se spolumajitelem firmy NILA, panem Pavlem Urbanem,
ktery dané trendy ve strucnosti popsal a vysvétlil jejich dopad na firmu a jeji prodejni a jiné
aktivity (Pfiloha 1).

Rok 2019 pfinesl pro firmu NILA fadu dilezitych dat z hlediska meénicich se trenda
spottebitelského chovani jejich zakaznika, na zakladé, kterych mohlo vedeni firmy efektivngji
sestavovat a fidit firemni strategii a marketing z hlediska dal§iho rozvoje. Mezi trendy, které se
objevily ve firmé NILA v roce 2019, byly zafazeny trendy v oblasti udrzitelné a ekologické
mody. DalSim trendem roku 2019 byl rozmach v nakupovani online skrze e-shop firmy
a rozvijejici se nastroj newsletteru, ktery od tohoto roku zacalo odebirat vyrazné€ vice
spotiebiteld. Posledni velky trend, ktery byl zaznamenan v daném roce, byl vyraznéjsi rozvoj
komunikacnich kanald firmy v podobé socilnich siti Facebook a Instagram, vcetné Castéjsiho
vyuzivani influencerd, pusobicich na téchto socialnich platformach.

Prvnim trendem, ktery se zacal promitat do chodu firmy, byl rostouci zajem zakaznika
o produkty a dopliiky, které jsou ekologické, udrzitelné a jejich vyroba podléha etickym
pracovnim podminkam. Tato filosofie zakaznikli korespondovala s jiz od poCatku nastavenou
filosofii firmy, coz pomohlo firmé v jejich dalSich aktivitach, at' uz prodejnich nebo
marketingovych. Cesta zabyvat se udrzitelnym obleCenim se z pohledu dnesni doby ukazala
jako ta spravna, nebot’ od tohoho roku se pocet podobné smyslejicich zakaznika v prabéhu
dalSich let znékolikanasobil a firma z toho mohla profitovat.

Druhy trend, ktery se zacal v tomto roce rozsifovat, byl stale vétsi zajem o nakupovani produktu
online. Rozsifovani digitalnich sluzeb a celkové digitalizace firmy mélo dopad na zna¢nou ¢ast
zakaznikl, ktefi zacCali preferovat nakupovani online skrze firemni e-shop s vyhodami
spojenymi zejména s pohodlnosti, rychlosti a jednoduchosti nakupovani vcetné
personalizovaného pfistupu ke kazdému zakaznikovi. Tento trend byl navic podpoien
i zjednoduSenim systému vraceni zbozi, u kterého bylo primarnim cilem zpusobit zakaznikovi
co nejméné starosti. Vyznam existence e-shopu byl navic v nasledujicich letech umocnén
ptichodem celosvétové pandemie Covid-19, ktera na urcity ¢asovy usek pozastavila ¢i dokonce
uplné zastavila moznost kamenného prodeje.

Dal§im trendem, ktera byl rovnéz spojeny s technologii internetu a nakupovanim online, byla
personalizace a zasilani newsletteru, ktery firma vytvarela a zasilala vSem zakaznikiim
i potencialnim zakaznikiim, ktefi na webovych strankach firmy NILA souhlasili s jeho
zasilanim.  Pfijemci  newsletteru firmy NILA vyuzivaji newsletteru zejména
k personaliozovanym nabidkam, k pfehledu o novych kolekcich a trendech pro dany rok ¢i
ro¢ni obdobi, pro piehled o aktualnich slevach a pro ptehled o uplynulych a planovanych akcich
pofadanych firmou NILA. Firma NILA také prostfednictvim newsletteru mohla $ifit své
mySlenky, spoleCensky odpovédné vyzvy a mohla vyzivat své odbératele k riznym ¢innostem
spojenych s touto firmou. V roce 2019 firma poprvé presahla hranici 100 000 odeslanych
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newsletterti za kvartal, coz se ji od té doby dafi piekonavat pravidelné a v mnohonasobné
vysSich cislech.

Posledni velky trend, ktery v roce 2019 zapocal a uspéSné se rozsitil, bylo vyuziti socialnich
siti a influencert, jakozto prednich komunikacnich kanalti firmy ke svym zakaznikim,
a predevsim k novému publiku. Spotiebitelé vyuzivali socialnich siti firmy zejména ke snadné
a rychlé komunikaci s firmou, ke sd€lovani svych nazort a pociti a k hledani nové inspirace
pro nakupovani. Influenceti zde byli a jsou vyuzivani zejména k rozsifeni povédomi o znacce
pomoci svych reklamnich sdéleni a jako zdroj inspirace pro budouci nakupy spotiebiteld, coz
postupem casu k firmé pfivedlo vyrazn€ mladsi generaci zakaznikd, ktefi jsou hlavnimi
uzivateli socialnich siti. Firma NILA tak musela postupem casu pfizpisobovat svoji firemni
strategii 1 této mladsi generaci, ktera se svym spotiebitelskym chovanim znacné lisi od generaci
starSich.

Z grafu 1 je mozné zjistit, jak se vyvijely prodeje vybranych skupin druhii obleceni ze segmentu
damského obleceni ve firmé NILA v jednotlivych kvartalech za rok 2019 z hlediska poctu kust
a vynosu v CZK, kdy autor prace rozdelil sledovanou Cast segmentu na dvé skupiny, a to na
skupinu ,,Saty + sukné* a na skupinu ,,svetry + kabaty*.

Graf 1 Celkové prodeje vybranych skupin obleCeni v jednotlivych kvartalech za rok 2019
z hlediska poctu kusti a vynosti v CZK
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Zdroj: Vlastni vyzkum

V grafu 1 Ize vy¢ist, ze celkové prodeje sledovanych skupin obleceni v roce 2019 byly kolisavé,
kdy skupina ,,Saty+sukné “ méla vrchol ve druhém kvartale, zatimco skupina ,,svetry+kabaty*
v kvartale ¢tvrtém. V Ciselném vyjadieni byly prodeje a vynosy z prodejt sledovanych skupin
,,Satytsukné“ a , svetryt+kabaty” nasledujici. V lednu bylo prodano 53 kusu Sati + sukni/66
kust svetrti + kabatt s vynosy 144 551 CZK/299 103 CZK. V unoru bylo prodano 31 kusu Sata
+ sukni/47 kust svetrii + kabata s vynosy 73 727 CZK/223 881 CZK. V bieznu bylo prodano
47 kusu $at + sukni/32 kust svetrti + kabatd s vynosy 161 491 CZK/189 556 CZK. V dubnu
bylo prodano 91 kust Sati + sukni/22 kusa svetri + kabat( s vynosy 345 903 CZK/87 729
CZK. V kvétnu bylo prodano 107 kusa Satti + sukni/15 kust svetrt + kabati s vynosy 436 978
CZK/61 685 CZK. V cervnu bylo prodano 134 kust Satt + sukni/11 kust svetri + kabata
s vynosy 617 379 CZK/53 977 CZK. V Cervenci bylo prodano 84 kust $atl + sukni/10 kust
svetri + kabata s vynosy 284 773 CZK/39 817 CZK. V srpnu bylo prodano 77 kusa Sati +
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sukni/15 kust svetri + kabatd s vynosy 314 662 CZK/50 777 CZK. V zafi bylo prodano 97
kust sat + sukni/59 kust svetrti + kabati s vynosy 317 460 CZK/359 162 CZK. V fijnu bylo
prodano 58 kust Satt + sukni/82 kust svetri + kabatd s vynosy 225 260 CZK/478 430 CZK.
V listopadu bylo prodano 46 kusa Satt + sukni/109 kust svetrd + kabati s vynosy 151 549
CZK/596 851 CZK a v prosinci bylo prodano 39 kust Satd + sukni/93 kust svetrt + kabata
s vynosy 128 060 CZK/ 534 384 CZK.

Z grafu 2 lze vycist, jak byly celkové prodeje vybranych druhi obleceni ze segmentu damského
obleceni ve firmé& NILA v jednotlivych kvartadlech roku 2019 realizovany z hlediska mista
prodeje. Autor prace rozd¢lil mista prodeje na online prostor skrz firemni e-shop a na kamenny
prodej skrze vlastni prodejny, které jsou lokalizovany ve tfech prazskych ctvrtich. K témto
mistim prodeje autor prace prifadil sledované druhy damského obleceni, tedy ,,Saty + sukné
(online)*, ,Saty + sukné (kamennd prodejna)“, ,svetry + kabaty (online)* a svetry + kabaty
(kamenna prodejna)“, které dale mezi ssebou porovnaval.

Graf 2 Rozdéleni prodeji vybranych skupin obleCeni v jednotlivych kvartalech za rok 2019
z hlediska mista prodeje
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Zdroj: Vlastni vyzkum

V grafu 2 l1ze vidét, jak se vyvijelo nakupni chovani zakaznikt firmy NILA v roce 2019, jestli
preferovali online nakup pfes e-shop nebo navstivili fyzickou prodejnu, aby si mohli dané zbozi
prohlédnout ¢i vyzkouSet nazivo. Z grafu je patrné, ze nejvétsi vykyvy se staly v kategorii
,,Satyt+sukné”, a to zejména ve druhém a tfetim kvartale, kdy tento druh zbozi nakupovali
zakaznici prevazné fyzicky v kamenné prodejné. Podobny vykyv se stal v kategorii
,svetrytkabaty“, zejména v prvnim a ctvrtém kvartale, kdy rovnéz zakaznici uptednostnili
fyzickou néavstévu prodejny a nakup daného zbozi na prodejn€. Fyzicky nakup v kamenné
prodejné, jak je z grafu patrné, pifevazoval v obou sledovanych kategoriich, oproti moznosti
nakupu zbozi pres e-shop. V Ciselném vyjadreni, za kategorie , Saty+sukné&®/, svetry+kabaty*,
se za leden prodalo 21/27 polozek online a 32/39 polozek v kamenné prodejné. Za tinor 10/15
polozek online a 21/32 polozek v kamenné prodejné. Za biezen 13/8 polozek online a 34/24
polozek v kamenné prodejné. Za duben 23/4 polozek online a 68/18 polozek v kamenné
prodejné. Za kvéten 29/4 polozek online a 78/11 polozek v kamenné prodejné. Za Cerven 30/2
polozek online a 104/9 polozek v kamenné prodejné. Za Cervenec 23/2 polozek online a 61/8
polozek v kamenné prodejné. Za srpen 26/4 polozek online a 51/11 polozek v kamenné
prodejné. Za zati 32/18 polozek online a 65/41 polozek v kamenné prodejné. Za tijen 16/22
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polozek online a 42/60 polozek v kamenné prodejné. Za listopad 12/27 polozek online a 34/82
polozek v kamenné prodejné a za prosinec 11/26 polozek online a 28/67 polozek v kamenné
prodejné.

V grafu 3 je mozné zjistit, jak vypadala struktura zakazniku, ktefi ve firmé NILA v roce 2019
uskutecnili sviij nakup ze sledovanych kategorii obleCeni, at’ uz prostiednictvim online nakupu
nebo fyzicky v jedné z kamennych prodejen firmy NILA. Autor prace rozdé€lil graf na dve ¢asti.
Prvni Cast zachycuje veékovou strukturu zakaznikl, kdy vytvoril Sest vé€kovych kategorii
v ur¢itém vékovém rozmezi, a to skupiny ,,18-24 let“, ,25-34 let”, ,,35-44 let”, ,,45-54 let”, | 55-
64 let” a, 65+ let“. Druhou ¢ast grafu autor prace rozdélil podle pohlavi zakazniki na skupiny
,,Zeny“ a ,,Muzi“.

2%

Graf 3 Struktura zakaznika firmy NILA v roce 2019 z hlediska véku a pohlavi v ramci nakupt
ze sledovanych kategorii obleceni
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Z grafu 3 je mozné vycist, ze z hlediska vekové struktury dominovala v€kova skupina, ktera
zastupovala zakazniky ve v€ku od 25 do 34 let, téch bylo v prvnim kvartalu 134, ve druhém
176, ve tietim 154 a ve ¢tvrtém 179 zakazniki. Druhou nejvétsi skupinou byla skupina od 35
do 44 let, ktera zahrnovala v prvnim kvartalu 65, ve druhém 96, ve tretim 88 a ve Ctvrtém 107
zakaznikl. Treti nejvétsi skupina byla tvorena zakazniky v rozmezi 45 az 54 let, kdy v prvnim
kvartale zde bylo zastoupeno 28, ve druhém 39, ve tfetim 35 a ve &tvrtém 49 zakaznikd. Ctvrta
nejvetsi skupina zahrnovala zdkazniky v rozmezi 18 az 24 let, a to v prvnim kvartale 23, ve
druhém 31, ve tietim 31 a ve Ctvrtém 38 zakazniki. Patou nejveétsi skupinu tvorily zakaznici od
55 do 64 let, kdy zde bylo v prvnim kvartale 20, ve druhém 28, ve tetim 24 a ve ¢tvrtém 39
zakaznikd. Nejmensi skupinu, nad 65 let, tvofilo v prvnim kvartale 6, ve druhém 10, ve tfetim
10 a ve Ctvrtém 15 zakaznika. Z hlediska struktury zakaznika dle pohlavi byly Zeny zastoupeny
ve vétsim podilu nez muzi. V prvnim kvartale zde nakoupilo 243 Zen, ve druhém 327 zen, ve
tietim 292 zen a ve Ctvrtém 364 Zen. U muzi bylo zastoupeni niz§i. V prvnim kvartale zde
nakoupilo 33 muzd, ve druhém 53 muzi, ve tfetim 50 muzi a ve Ctvrtém 63 muzi.

Z grafu 4 lze zjistit informace tykajici se oblasti newsletteru, ktery firma NILA rozesila
odbératelim z fad zakaznikl i potencialnich zakazniku, ktefi svym souhlasem udélili souhlas
k jeho zasilani. V nasledujicim grafu je vidét vyvoj miry vlivu newsletteru na nakupy v roce
2019, kdy ziskana data autor prace rozdélil do Ctvrtletnich kvartalt, které mezi ssebou
porovnaval. Kazdy kvartal se sklada ze Ctyt skupin dat, a to ze skupiny ,,celkem odeslano®,
skupiny ,,primérna Ctenost (prfevedeno z %), ze skupiny ,,primér odhlaseni (prevedeno z %)
a ze skupiny , mira vlivu na nakupy (%)“.
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Graf 4 Vyvoj miry vlivu newsletteru na nakupy v roce 2019
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Z grafu 4 je patrné, jak se vyvijela data, spojena s elektronickym newsletterem v roce 2019.
Kiivka odeslanych newslettert byla v tomto roce kazdym kvartalem rostouci, primérnost jeho
Cteni taktéz rostouci a odhlasovanost od newsletteru naopak vykazovala klesajici kfivku, coz
bylo pro firmu NILA dulezité z hlediska dalSich aktivit spojenych s newsletterem. V tomto
grafu vidime, Ze v prvnim kvartalu roku 2019 bylo odeslano celkové 102 499 elektronickych
sdéleni s primérnou Ctenosti 21 207 za mésic leden, unor a bfezen, tedy zhruba pétina vSech
odebiratel precetla zaslané elektronické sdéleni €i nabidku od firmy NILA. Zaroven se v tomto
kvartale od newsletteru primémeé odhlasilo 121 odbérateli. Mira vlivu newsletteru na nakupy
byla pfiblizné 0,3 % z pramérné Ctenosti, tedy zhruba 64 odbérateli newsletteru uskutecnilo
nakup skrz toto elektronické reklamni sdé€leni v prvnim kvartale. Ve druhém kvartale byly
odeslany newslettery 133 980 odbératelim s primérnou Ctenosti 27 814 a s odhlasenim od néj
v Ciselném vyjadreni 111 ze vSech piihlasenych odbératelti. Mira vlivu newsletteru na nakupy
byla ptiblizné€ 0,4 % z prameérné ctenosti, tedy zhruba 111 odbérateld newsletteru uskutecnilo
nakup prostfednictvim tohoto elektronického reklamniho sdéleni ve druhém kvartale. Ve tifetim
kvartale bylo firmou NILA odeslano 196 047 newsletteri s primérnou ctenosti 38 425
a s odhlasenim odbéru elektronickych sdéleni v pruméru u 163 odbérateld. Mira vlivu na
uskute¢néné nakupy ze sledovanych kategorii obleCeni skrze newsletter byla v procentnim
vyjadreni 0,3 %, tedy okolo 115 odbératelt za tieti kvartal. V poslednim kvartale roku 2019
bylo odeslano 233 997 newsletterti se zhruba Ctvrtinovou Ctenosti, tedy 50 005 odbératelt
rozkliklo zaslany newsletter. Praimér odhlaseni zde byl 161 odbératelti. Mira vlivu na nakupy
se pohybovala opét okolo 0,3 %, tedy zhruba 150 odbératelt uskuteCnilo nakup obleCeni ze
sledovanych kategorii ve ¢tvrtém kvartale.

2.1.2 Marketingové aktivity firmy v roce 2019

Marketingové aktivity za rok 2019 byly stru¢né popsany a vysvétleny v polostrukturovaném
rozhovoru (Ptiloha 1), a to spolumajitelem firmy NILA, panem Urbanem, ktery definoval
v ramci sledovaného roku kli€¢ové oblasti a aktivity firemniho marketingu a jeho vlivu na ostatni
¢innosti firmy.
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V roce 2019 se firma vénovala hlavné aktivitam spojenych srozvojem e-shopu, rozvojem
socialnich siti a tématem udrzitelnosti. Tyto kategorie, z hlediska marketingu, pojmula v daném
firma NILA takto:

E-shop — v roce 2019 se firma NILA rozhodla pro novou vizualni identitu spojenou se
zmeénou loga, optimalizaci webové stranky, vCetné upravy grafického prostiedi, jehoz
styl se pozd¢ji promitl i1 do vizualizace jednotlivych prodejen této firmy. Firma si od
zmény slibovala celkové posilnéni znacky, vCetné piilivu novych zakaznika, které
chtéla firma naldkat zejména na omlazeny vizudlni styl, ktery mél reprezentovat
a vyjadrovat hodnoty firmy, kterymi jsou udizitelnost, etika a kvalita prodavané mody
a modnich doplikt. Optimalizace webové stranky spocivala jak v grafické uprave, tak
v optimalizaci vyhledavacich mechanismu jednotlivych prohlizecu, aby se zakaznikiim
a potenicalnim novym zakaznikim po zadani kliCovych slov objevila dana webova
stranka firmy NILA na pfednich vyhledavacich pozicich.

Reklama — rok 2019 byl poslednim rokem z pétiletého obdobi, kdy firma investovala
finan¢ni prostiedky do tisténé reklamy, zejména do lifestylovych Casopist, mezi které
se fadily tituly s nazvy ,,Heroine“, ,Moje Psychologie” nebo ,,Dolce Vita“. Z vysledka
firmy ale vyplynulo, ze pfinos z vyuziti reklamy v tiSténych médiich byl mensi, nez
firma ocekavala, a tak od tohoto druhu reklamy ustoupila. Dal§im reklamnim
komunika¢nim kanalem, od kterého firma ustupila z divodu nizké efektivnosti
a vysokym nakladiim, bylo vyuzivani billboardi a samostatné stojicich reklamni nosi¢t
uvnitf mésta. Na zakladé Gstupt od tradicnich druha reklam a disledkem zrychlené
digitalizace se firma rozhodla pfejit k digitdlnim formam reklamy a jako prvni, kromé
reklam na socialnich sitich, se firma rozhodla pro reklamu v kinech a kinovych
multiplexech pfed uvedenim filmu. Pro stejny druh reklamy se firma rozhodla
i v nasledujicich letech, avSak podobného piinosu jako v roce 2019 jiz nedosahla, a to
zejména z prichodu celosvétové pandemie.

Socialni sité — do roku 2018 firmé spravovala socialné sit¢ marketingova agentura, ale
z detailnich analyz vyslo najevo, ze vysledky zistaly za ocekavanimi firmy, a proto se
firma rozhodla, v roce 2019, presunout k levnéj§i formé spravy socialnich siti, a to
vyuzitim freelancerskych sluzeb a externistl. Freelencaii méli na starost spravu
veskerych moznych platforem, které byly v tomto roce aktualni a to Facebook, ktera
zahrnuje spiSe starsi kategorie zakaznikli nebo Instagram, na kterém se vékové skupiny
prolinaji od neymladSich az po ty nejstarsi. Od roku 2019 také zacala firma NILA vnimat
rostouci zajem ve vyuziti influenceri a influencer marketingu, ktery se v ramci
marketingu a reklamy posouval vyrazné vzhiru oproti jinym marketingovym
komunikacnim kanalim a cestam. Firma vyzkousla tuto cestu v daném roce na malych
influencerech, ktefi méli na svych socialnich sitich, at' uz na Facebooku nebo na
Instagramu, tadoveé desetitisice fanouskti a navazovala s nimi spoluprace ve forme
barteru, kdy firma influencerovi poskytla promovany produkt vymenou za ptispévek,
na kterém se dany influencer v poskytnutém produktu vyfotil a odkazal na firmu NILA
a jeji prodejny ¢i e-shop. Takto se firmé podafilo pfivést nové skupiny zakazniku
a rozsifit tak zakaznickou zéakladnu. Nasledujicich spolupraci vyuzivala firma
i vdalSich letech, protoze to pro firmu byla nejlevnéjsi a zaroven 1 jedna
z nejefektivnéjsich reklam, kterou mohla vytvaret.

Udrzitelnost - téma udrzitelnosti je pro firmu klicovym tématem, co¢ vedlo firmu
k intezivnéj§i osvété vefejnosti a vroce 2019 a i v dalSich letech se ucastnila nebo
1 sama pfipravila né€kolik akci €i €innosti, které se tykaly udrzitelnosti v modé a modnim
prumyslu. V ramci prodejen a internetového e-shopu firma NILA pridala ke svym
produktim Stitky a popisky s certifikacemi a standardy, které zarucovaly etickou
vyrobu, vybér a pouziti udrzitelnych materialti nebo fair trade a spravedlivy obchod.
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Diky tomu mohli zakaznici 1épe vybirat jednotlivé druhy obleceni na zaklad€ svych
osobnich preferenci. Dalsi ztezejnim bodem v ramci e-shopu bylo pfidani podrobného
ptibéhu o produktu a znacce, ktera dany produkt vyrobila. Od toho firma ocekavala
posilnéni vztahu zdkaznika k firmé a jejim hodnotam a vizim, véetné zvySené
diveryhodnosti k Cinnosti firmy. V tomto roce se také firma ucastnila dvou akci
vénovanych udrzitelné mode, pomalému zivotnimu stylu a cirkularni ekonomice
v médnim pramyslu, a to akci nazvanych ,,Slou festival a ,, SWAP Prague®, na kterych
majitelé firmy NILA méli moznost prezentovat své vize a cile pro dalsi roky v otdzce
udrzitelnosti.

Z nasledujiciho grafu 5 je vidét suma celkovych nakladii na marketing za sledované kategorie
obleCeni ze segmentu damského obleCeni v jednotlivych kvartalech roku 2019. Celkové
naklady na marketing za sledované kategorie vychazely znakladi na PPC reklamu na
socialnich sitich ,,Facebook® a ,,Instagram*.

Graf 5 Celkové naklady na PPC reklamu na vybranych socialnich sitich za sledované kategorie
obleceni v roce 2019
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Z grafu 5 je vidét, ze se nejvice nakladli na kategorii ,,Saty+sukné* vynalozilo ve druhém
a tfetim kvartale, tedy zejména vjarnich a letnich mésicich, a naopak na kategorii
,,svetry+sukné“ se vynalozilo nejvice prostiedki v obdobi podzimnich a zimnich mésica, tedy
v prvnim a ctvrtém kvartale. Celkové naklady na PPC reklamu, v ramci socialnich siti
,,JFacebook® a , Instagram*, za kategorie ,,Saty+sukné” byly v prvnim kvartale 28 515 CZK, ve
druhém kvartale 53 194 CZK, ve tfetim kvartale to bylo 41 955 CZK a ve ctvrtém kvartale
29 487 CZK. U kategorie ,,svetry+kabaty* byly celkové naklady v prvnim kvartale 39 335
CZK, ve druhém 19 867 CZK, ve tietim 24 974 CZK a ve ¢tvrtém 48 198 CZK.

2.1.3 Identifikované trendy spotiebitelského chovani v roce 2020

Identifikované trendy vramci spotiebitelského chovani v roce 2020 autor prace ziskal
z polostrukturovaného rozhovoru se spolumajitelem firmy NILA, panem Pavlem Urbanem,
ktery dané trendy ve strucnosti popsal a vysvétlil jejich dopad na firmu a jeji prodejni a jiné
aktivity (Priloha 1).

Rok 2020 byl z hlediska trendi zna¢né odliSny od vSech predchozich let a od celkového
predchoziho pusobeni firmy z davodu pfichodu celosvétové pandemie s ozna¢enim , Covid-
19%, ktera méla dopad piedev§im na kamenné prodejny a bézny chod firmy, a to v rdznych
vlnach, kdy vlada etapové omezovala kamenné prodejny firmy NILA. Jako trendy roku 2020
byly z pohledu firmy vysledovany nasledujici jevy.

Prvnim trendem tohoto roku byl z divodu nepravidelné otevienosti prazskych prodejen firmy
NILA rostouci vliv a vyznam online nakupovani, ktery pfichod pandemie umocnil.

28



Spotiebitelské chovani zakaznika se muselo CasteCné preorientovat. Spotiebitelé, pokud chtéli
zakoupit néktery z produktt firmy NILA, museli vyuzit prostiedi e-shopu a dany produkt vybrat
a nakoupit online, bez moznosti ptimého vyzkouseni a bez fyzického prevzeti zakoupeného
produktu, ktery nahrazoval systém dovazkovych sluzeb. Pro spotiebitele byl dany systém
nakupu z hlediska bezpe€nosti a omezeni kontaktu s lidmi v danou dobu ptivétivy, z pohledu
firmy se ale jednalo o znacné zatizeni, protoze musela vyexpedovat daleko vice zasilek, nez
v pfedchozich obdobich a tim 1 najit feSeni pro efektivnéjsi systém zaji§tovani logistickych
procesu. Firmé se podafilo optimalizovat tyto procesy, oteviela novy sklad pro skladovani
vétsiho mnozstvi zbozi a podafilo se ji 1 zefektivnit a zrychlit proces od objednani po doruceni
zbozi zakaznikovi.

Druhy trend, ktery se v roce 2020 vyznamng¢ji projevil z divodu zvySeného online prodeje
zbozi, byl v digitalizaci plateb a platebnich moznosti vcetné¢ pokrocilej§ich a stale se
roz§ifujicich moznosti doruovani zbozi. Zakaznici postupem c¢asu zacali upfednostiiovat
platby pomoci mobilnich telefonti nebo pfi online nakupu pomoci internetového bankovnictvi
a od tradi¢nich plateb hotovosti se zacalo ustupovat. Divodem byla vyssi bezpecnost skrze
platebni brany, rychlost a stale vétsi jednoduchost v uskuteciiovani digitalnich plateb. Pro firmu
NILA se zase jednalo o snizeni rizika z hlediska drzeni vys$$i hotovosti v kasdch nebo
v trezorech a zvySeni efektivity platebnich procest. Zaroven to ale pro firmu znamenalo
zvySené investice do zabezpeceni platebniho procesu. Zaroven od tohoho roku, v pfipade online
nakupu, firma umoziiuje svym zakaznikim tii razné typy plateb, a to platbu kartou online,
pfevodem finan¢nich prostiedkt na acet firmy nebo dobirkou pfi vyzvednuti, ktera je ale od na
rozdil od pfedchozich moznosti zpoplatnéna. Z hlediska doru¢ovani zbozi zakaznikiim firma
v predchozich letech vyuzivala riznych moznosti dorucovani zbozi, ale v roce 2020 navazala
spolupraci pouze s dvémi oveérenymi spole¢nostmi, kterymi jsou do soucasné chvile ,,GLS*
a ,,Zasilkovna®, které zajistuji doruCovani zbozi objednané online, prostfednictvim e-shopu
firmy. Obé tyto sluzby jsou zpoplatnény v pripadé, kdy zadkaznik uskutecni nakup do 3000
CZK. Nad tuto ¢astku garantuje firma NILA dopravu zdarma, coz nabada spottebitele k vétSim
a draz§im nakuptm a z pohledu firmy se jedna o dobry marketingovy krok.

Poslednim velkym trendem roku 2020, ktery se promitl i do roku nasledujiciho, byl tlak ze
strany spotiebiteld na ceny zbozi. Spotiebitelé se pirichodem pandemie ocitali pred
rozhodnutim, jestli omezit svoji spotfebu a spiSe tvofit uspory pro kryti pfipadnych rizik nebo
jestli své spotrebitelské chovani neomezovat a nakupovat ve stejném trendu i1 nadale.
Spotfiebitelé s vys§Simi piijmy a bohatstvim své nakupy neomezovaly, ale u skupiny spotiebitelt
ze stfedni vrstvy se trend omezeni ¢asteCné projevil a byl u této skupiny znat mirny pokles
z hlediska nakupti zbozi. Tyto skupiny, jak se firma snazila od svych zakazniku zjistovat, bud’
uplné pozastavily nakupy obleceni nebo docasné nakupovaly levnési alternativy obleceni
a substituovaly drazsi zbozi firmy NILA. Firma nechtéla tyto skupiny zakazniki ztratit a hledala
pro né feSeni v podobé vyprodeju ¢i jinych slevovych ¢i vérnostnich akci, ¢im se ji povedlo
dané skupiny z vétSiny udrzet.

Graf 6 ukazuje, jak se vyvijel prodej vybranych skupin druht obleceni ze segmentu damského
obleceni v jednotlivych kvartalech roku 2020 z pohledu prodanych kust a vynost v CZK, kdy

autor prace definoval dvé sledované skupiny, a to skupinu , Saty + sukné“ a skupinu , svetry +
kabaty“.
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Graf 6 Celkové prodeje vybranych skupin obleceni v jednotlivych kvartdlech za rok 2020
z hlediska poctu kusti a vynosti v CZK
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu 6 1ze vyCist, Ze nejvice zakaznikt pofidilo zbozi ze sledované skupiny ,,Saty+sukné” ve
druhém kvartale a zbozi ze skupiny ,,svetry+kabaty“ v kvartale ¢tvrtém. V Ciselném vyjadieni
byly prodeje a vynosy zprodeji sledovanych skupin ,Saty+sukné€“ a ,svetry+kabaty®
nasledujici. V lednu bylo prodano 64 kust Satd + sukni/78 kust svetrd + kabatd s vynosy
183 280 CZK/371 159 CZK. V unoru bylo prodano 38 kust Satt + sukni/56 kusa svetra +
kabatli s vynosy 97 085 CZK/286 558 CZK. V bieznu bylo prodano 56 kust Satti + sukni/38
kust svetrti + kabat s vynosy 183 309 CZK/214 446 CZK. V dubnu bylo prodano 108 kusu
Sati + sukni/26 kust svetru + kabatd s vynosy 470 879 CZK/118 924 CZK. V kvétnu bylo
prodano 116 kusa Satd + sukni/17 kust svetrii + kabatt s vynosy 504 881 CZK/74 506 CZK.
V Cervnu bylo prodano 154 kust Sati + sukni/12 kust svetrd + kabati s vynosy 700 626
CZK/58 145 CZK. V Cervenci bylo prodano 108 kusd atd + sukni/12 kusd svetrd + kabat(
s vynosy 399 704 CZK/52 161 CZK. V srpnu bylo prodano 95 kust Sata + sukni/19 kusu svetra
+ kabatd s vynosy 401 595 CZK/66 534 CZK. V zaii bylo prodano 127 kusa Sath + sukni/78
kust svetra + kabatt s vynosy 418 918 CZK/478 565 CZK. V fijnu bylo prodano 76 kusu Satu
+ sukni/106 kust svetrd + kabatd s vynosy 295 120 CZK/618 357 CZK. V listopadu bylo
prodano 52 kusu Satd + sukni/121 kust svetrt + kabatd s vynosy 178 643 CZK/690 897 CZK
a v prosinci bylo prodano 48 kust Sati + sukni/112 kust svetri + kabatli s vynosy 166 839
CZK/681 235CZK.

Z grafu 7 je mozné zjistit, jak se vyvijely celkové prodeje, v roce 2020, vybranych druht
obleCeni ze segmentu damského oblecCeni z pohledu mista prodeje, kdy autor prace rozdélil
mista prodeje do dvou skupin, na online prodej vramci e-shopu a na kamenny prodej
prostfednictvim vlastnich kamennych prodejen, které se nachazi v Praze. K témto mistim
prodeje autor prace prifadil sledované druhy damského obleceni, tedy ,,Saty + sukné (online),
,,Saty + sukné (kamenna prodejna)“, ,svetry + kabaty (online)“ a svetry + kabaty (kamenna
prodejna)“, které dale mezi ssebou porovnaval.
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Graf 7 Rozdéleni prodeju vybranych skupin obleCeni v jednotlivych kvartalech za rok 2020
z hlediska mista prodeje
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Zdroj: Vlastni vyzkum

V grafu 7 jsou graficky znazornény vyvoje jednotlivych kiivek z hlediska mist prodeje, kde se
sledované skupiny obleceni vroce 2020 prodavaly. V Ciselném vyjadieni, za kategorie
,,Saty+sukné“/, svetry+kabaty“, se za leden prodalo 21/26 polozek online a 43/52 polozek
v kamenné prodejné. Za tinor 11/16 polozek online a 27/40 polozek v kamenné prodejné. Za
biezen 38/23 polozek online a 18/15 polozek v kamenné prodejné. Za duben 101/24 polozek
online a 7/2 polozek v kamenné prodejné. Za kvéten 49/8 polozek online a 67/9 polozek
v kamenné prodejné. Za Cerven 55/4 polozek online a 99/8 polozek v kamenné prodejné. Za
cervenec 32/3 polozek online a 76/9 polozek v kamenné prodejné. Za srpen 32/6 polozek online
a 63/13 polozek v kamenné prodejné. Za zari 49/26 polozek online a 78/52 polozek v kamenné
prodejné. Zafijen 47/57 polozek online a 9/49 polozek v kamenné prodejné. Za listopad 51/120
polozek online a 1/1 polozek v kamenné prodejné a za prosinec 21/50 polozek online a 27/62
polozek v kamenné prodejné.

Z grafu 8 je mozné ziskat informace o tom, jaké skupiny zakaznikt ve firmé NILA, v roce 2020,
nakupovaly zbozi ze sledovanych kategorii obleceni. Graf zachycuje vSechny zakazniky za
dany rok, bez rozdilu mista nakupu, tedy nerozliSuje online nakupy a fyzické nakupy
v prodejnach NILA. Autor prace rozdélil graf do dvou ¢asti, které dale analyzoval. Prvni ¢ast
zachycuje vékovou strukturu zakaznik, kdy vytvoril Sest v€kovych kategorii v urCitém
vékovém rozmezi, a to skupiny ,,18-24 let”, ,,25-34 let“, ,35-44 let“, ,45-54 let”, , 55-64 let*
a,,65+ let“. Druhou &ast grafu autor prace rozdélil podle pohlavi zakaznikd na skupiny ,,Zeny*
a ,,Muzi“.

2 9 2 9 2 9
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Graf 8 Struktura zakaznika firmy NILA v roce 2020 z hlediska v€ku a pohlavi v ramci nakupta
ze sledovanych kategorii obleceni
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu 8 je patrné, ze nejveétsi slozku zakaznikl, kteti v roce 2020 nakoupili ve firmé NILA,
tvorila vékova skupina od 25 do 34 let, ktera zde byla zastoupena v prvnim kvartale v poctu
157, ve druhém 193, ve tfetim 168 a ve Ctvrtém 186 zakazniky. Druhou nejpocetnéjsi skupinu
tvorila skupina ve vékovém rozmezi 35 az 44 let, kdy v prvnim kvartale zde nakoupilo 71, ve
druhém 92, ve tietim 99 a ve ¢tvrtém 112 zakazniki. Treti nejvetsi skupina v rozmezi 18 az 24
let zde tvofila v prvnim kvartale 38, ve druhém 48, ve tietim 41 a ve Ctvrtém 39 zakaznikd.
Ctvrta nejpocetn&ji skupina od 45 do 54 let zde byla zastoupena v prvnim kvartale 33, ve
druhém 47, ve tfetim 66 a ve ctvrtém 83 zakazniky. Patou skupinu ve v€ku od 55 do 64 let
tvorilo v prvnim kvartale 19, ve druhém 30, ve tfetim 38 a ve Ctvrtém 56 zakaznik(i. Nejméné
pocetnou skupinu nad 65 let tvofilo v prvnim kvartale 12, ve druhém 23, ve tietim 27 a ve
ctvrtém 39 zakaznikt. Z grafu 8 dalé vychazi, ze vétSina zakaznikt ve firmé NILA, ktera zde
uskuteénila svij nakup v roce 2020, byla tvofena z zen. Zen zde nakoupilo v prvnim kvartale
280, ve druhém 352, ve tietim 359 a ve Ctvrtém 393. Muzi zde byly zastoupeni jen z 18,97 %.
V prvnim kvartale zde nakoupilo 50, ve druhém 81, ve tietim 80 a ve Ctvrtém 122 muzd.

Z grafu 9 je mozné ziskat data, ktera se tykaji newsletteru firmy NILA a jeho vyvoje
v jednotlivych kvartalech za rok 2020, kdy se k newsletteru piihlasuji lidé, ktefi maji o dany
sortiment firmy zajem nebo jen souzni s kulturou dané firmy a chtéji se o ni dozveédét vice.
Kazdy kvartal se sklada ze Ctyf skupin dat, a to ze skupiny ,,celkem odeslano®, skupiny
,prumérna Ctenost (pfevedeno z %)“, ze skupiny , prumér odhlaseni (pfevedeno %)“ a ze
skupiny ,,mira vlivu na nakupy (%)".
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Graf 9 Vyvoj miry vlivu newsletteru na nakupy v roce 2020
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Z vysledného grafu 9 je patrné, ze z hlediska mnozstvi odeslanych newsletterd byla kiivka
rostouci, primérna Ctenost vykazovala kolisavou tendenci a stejné tak tomu bylo i v primérném
odhlaSovani se od elektronickych sdéleni zaslanych firmou NILA. V prvnim kvartale odeslala
firma odbératelim newsletteru 259 369 elektronickych sdéleni a nabidek, z toho zhruba pétina
dana sd€leni precCetla. V Ciselném vyjadieni dana sdéleni precetlo 58 332 odbératelti. V prvnim
kvartale se od newsletteru odhlasilo primérné€ 174 odbérateld. Mira vlivu newsletteru na
nakupy byla v prvnim kvartale 0,3 %, tedy zhruba 175 odbérateld nakoupilo obleCeni ze
sledovanych kategorii skrze zaslany newsletter. Druhy kvartal vykazoval podobna ¢isla jako
ten prvni. Firma odeslala 281 849 reklamnich sdéleni s primérem 65361 Ctenafu
a s prumérnym odhlasenim od newsletteru 176 odbérateld. Mira vlivu na nakupy byla rovnéz
okolo 0,3 %, tedy okolo 196 odbératelti k primérné Ctenosti. Ve tfetim kvartale bylo odeslano
299 314 elektronickych sdéleni s primémou cCtenosti 54 984 ze vSech piihlasenych
a prumeérnym odhlasenim 159 odbérateli, kdy mira vlivu na nakupy byla obdobna jako
u predchozich kvartala, tedy 0,3 %, kdy se jednalo v Ciselném vyjadieni o zhruba 165
odbérateli. Ve ctvrtém kvartale bylo firmou odeslano 300 493 newsletteri s primérnou
¢tenosti 60 940 a s prumérnym odhlasenim 233 ze vSech prihlasenych a s mirou vlivu 0,3 %,
tedy zhruba 183 odbérateld z primérné Ctenosti za dany kvartal.

2.14 Marketingové aktivity firmy v roce 2020

Marketingové aktivity za rok 2020 byly stru¢né popsany a vysvétleny v polostrukturovaném
rozhovoru (Ptiloha 1), a to spolumajitelem firmy NILA, panem Urbanem, ktery definoval
v ramci sledovaného roku kli€ové oblasti a aktivity firemniho marketingu a jeho vlivu na ostatni
¢innosti firmy. Na zacatku roku 2020 firma investovala mnoho usili, jak Casového, tak
finan¢niho, do reklamy, a to prostfednictvim nejriznéjsich komunikacnich kanali. Nasledné se
firma vénovala prevazné marketingovym aktivitam spojenych s minimalizaci dopada
celosvétové pandemie a dal§imu budovani , love brandu®, jehoz sila byla v tuto dobu potifebna
k zajisténi dal§iho fugovani a chodu firmy. Firma se v tomto roce zaméfila predevsim na tyto
aktivity:

e Prodejni aktivity — z divodu omezeni ¢i uplného uzavieni kamennych prodejen
a CasteCného poklesu prodejd, jak kamennych, tak internetovych, byla firma nucena
k hledani cest, jak prodat nadbyte¢ny objem zbozi, které objednala s vidinou vys§iho
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rastu v dals§im obdobi. Firma se proto rozhodla pro cestu jednorazovych slevovych akci,
kratkodobych vyprodeji a bonusovych akci pro odbératele svého newsletteru, které ji
umoznilo, 1 pfes nizkou marzi prodavaniho zbozi, Castecné stabilizovat skladové zasoby
a finan¢ni situaci. Firma se nasledné poucila a objem objednavaného zbozi 1épe
pziziisobovala dané situaci, protoze uz lépe dokazala predikovat dalsi vyvoj.

e Budovani ,love brandu“ — zvySeni prodeju se firma snazila podpofit budovanim
silngjSiho vztahu zakaznika k firmé NILA a zvySeni zékaznické loajality a oddanosti
k dané firme€. Z divodu omezeného stykani a omezené socialni interakce se firma
v tomto roce zaméfila zejména na budovani a posilovani vztaht uvnitf své komunity
a okruhu zakaznikl, a to zejména na vSech platformach socialnich siti, které firma
vyuzivala k vytvareni svého obsahu. Déle se firma zaméfovala na komunikaci hodnot
a solidarity, a to zejména prostfednictvim vytvareni pozitivniho obsahu, sdileni silnych
piibeht, které se v kontextu dané doby odehraly a také vyjadienim podpory vSem, které
dana situace zpusobena pandemii zasahla nejvice, at’ uz financné nebo ztratou svych
blizkych. Firma se také v danou dobu snazila o to, byt ke svym zakazniki co
nejpristupnéjsi a nejpiizptsobiveéjsi, a to zejména v oblasti nakupu a doruCovani zbozi.

® Reklama —ustup od tisténé formy reklamy a pfesun k digitalni a online reklamé byl pro
firmu spravnym krokem, a to i z divodu klesajici Ctenosti tiSténych Casopist a denikd.
Firma, 1 na zakladé predchoziho roku, alokovala ¢ast ze svych marketingovych
financnich prostfedkt do kinoreklamy, ktera méla v roce 2019 znacny pfinos a rozsifila
povédomi o firmé NILA. Z divodu propuknuti pandemie ,,Covid-19“ a Caste¢ného
omezeni nebo dokonce Uplného uzavieni kin, byla firma nucena tuto formu propagace
prerusit do doby uplné obnovy bézného chodu kin a multiplext kin a také z duvodi
vysoké nakladnosti tohoto druhu reklamy, ktera v danou dobu nemohla pfinést zadny
uzitek pro firmu. Z divodu Castecného omezeni bézného zivota lidi a omezeni pohybu
firma NILA uvazovala i o televizni reklamé, ale z divodu velké finan¢ni naro¢nosti
v Case, kdy bylo potieba vytvaret rezervy pro ptipadné kryti nepredvidanych rizik, od
tohoto napadu ustoupila. Firma se tedy ubrala v daném roce pouze cestou online
reklamy, kterd ji fungovala a pfinasela pozadovany efekt.

o Socialni sit¢é — firma nadale pokracovala v barterovych spolupracich s malymi
influencery, ktefi promovali jeji produkty a poméhali pfivadét i nové skupiny
zakaznikd. Vysledky influencer marketingu byly velmi uspésné, a tak se firma rozhodla
vtomto roce pfistoupit 1 k navazani kratkodobych a stfednédobych spolupraci
s influencery, jejichz okruh sledovatelt byl jiz pocetnéjsi a u kterych nahrazovala
barterovou formu spoluprace forma placeného obsahu, tedy firma poskytovala danym
influencerim nejen promované produkty, ale i pfedem dohodnuté finan¢ni obnosy.
Z influencert, kteti byli oslovovani na zakladé urcitého podobného smysleni a vztahu
k pfirodé a udrzitelnosti, lze zminit napiiklad Veroniku Hejlikovou, Bereniku
Kohoutovou nebo Andreu Razickovu. Firma si od vyuziti téchto vétSich influencert
v ramci socialnich siti slibovala nasobné vétsi prilivy novych zakaznik a vice proklikt
a navstévnosti na e-shopu firmy NILA vcetné zvySené navstévnosti kamennych
prodejen.

Z nasledujiciho grafu 10 je mozné zjistit, jak se vyvijely celkové naklady na marketing v ramci
propagace sledovanych skupin druh damského obleceni v jednotlivych kvartalech roku 2020.
Celkové naklady na marketing za sledované kategorie vychazely z nakladi na PPC reklamu na
socialnich sitich ,,Facebook® a ,, Instagram*.
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Graf 10 Celkové naklady na PPC reklamu na vybranych socialnich sitich za sledované kategorie
obleceni v roce 2020
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Z grafu 10 je patrné, ze se celkové naklady odvijely od toho, v jakém obdobi roku 2020 se firma
nachazela. Naklady na kategorii ,,8aty+sukné” dominovaly v druhém a tfetim kvartale, tedy
v obdobi typickém pro noSeni téchto druhti obleCeni. Naopak naklady na kategorii
,,svetrytkabaty* prevazovaly v prvnim a ¢tvrtém kvartale. Celkové naklady na PPC reklamu
v ramci socialnich siti ,,Facebook® a , Instagram® byly za sledované kategorie , Saty+sukné*
v prvnim kvartale 33 218 CZK, ve druhém kvartale 66 342 CZK, ve tietim kvartale byly
naklady 53 622 CZK a ctvrty kvartal vykazal naklady ve vysi 35 761 CZK. U kategorie
,,svetrytkabaty* byly celkové naklady v prvnim kvartale 51 092 CZK, ve druhém 24 846 CZK,
ve tfetim 31 967 CZK a ve ¢tvrtém kvartale 62 600 CZK.

2.1.5 Identifikované trendy spotiebitelského chovani v roce 2021

Identifikované trendy v ramci spotiebitelského chovani v roce 2021 autor prace ziskal
z polostrukturovaného rozhovoru se spolumajitelem firmy NILA, panem Pavlem Urbanem,
ktery dané trendy ve strucnosti popsal a vysvétlil jejich dopad na firmu a jeji prodejni a jiné
aktivity (Pfiloha 1).

Rok 2021 byl z hlediska spotiebitelského chovani zakaznika rozdélen do dvou casti. V prvni
poloving roku, z diivodu pfisnych omezeni vydanych vladou, byl kamenny prodej prakticky
pozastaven a vétSina nakup musela byt uskutecfiovana online, prostfednictvim e-shopu firmy
NILA. Kamenné prodejny lokalizované v Praze fungovaly v tomto obdobi pro zakazniky
nejdrive jako vydejni okno, pozd€ji v dasledku ¢asteéného rozvolnéni jako normalni prodejna
s omezenym podtem zakaznikd ve vnitinich prostorech. Cast trendd se z roku 2020 presunula,
i do tohoto roku a zaroven se projevily i dal§i zmény ve spotiebitelském chovani zakaznikd,
které ovlivnily rozhodovaci procesy firmy NILA.

Prvnim trend, ktery se z roku 2020 presunul i do roku 2021 byl tlak ze strany spotiebitelt
a zejména novych zakaznika na cenu produkti. Spotiebitelé se v tomto roce jeste vice omezily
ve svém spotiebnim chovani a nakupovaly spiSe produkty pro béznou spotfebu a modu
a nakupovani obleCeni spiSe upozadily. Zaroven zde bylo patrné, ze poptavka po luxusnim
a drahém segmentu nabizeného zbozi vykazovala klesajici tendenci a firma tak musela reagovat
a prizpusobit nakupované zbozi aktualni situaci na trhu a zaméfit se zejména na produkty, které
vyzadovala vétSina spotrebitelu.

Druhym vyznamnym trendem, ktery firma NILA v roce 2021 zaznamenala a ktery byl 1 ¢asten¢
spojeny s dénim ve svéteé a se stale rostoucim zajmem populace o udrzitelnost a udrzitelnou
modu, byl zvySeny zajem spotiebiteli o obleCeni a dopliky z druhé ruky. Firma si tohoto zajmu
vS§imla a vytvofila program s nazvem ,Nila Reloved”, ktery byl vytvoreny se zamérem
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vykupovat pouzité modni kousky v dobrém stavu od svych zakaznikt a nabizet je dalé formou
prodeje, konaného parkrat do roka skrze vefejné akce, zajemcim o tyto druhy obleCeni a o tuto
formu udrzitelnosti modniho primyslu. Program se stal aspésnym a do dnesni doby vykazuje
stale rostouci kiivku, protoze se téma udrzitelnosti stale vice a vice prosazuje do spolecnosti
a spoleCenského zivota.

Dal§im trendem, ktery byl v kontrastu s pfedchozim trendem, byla snaha a iniciativy podpory
firmy a jejiho udrzeni na trhu, a to zejména od stalych zakaznikl této firmy. Trendem byl
zvySeny podil opakovanych nakupt od této skupiny zakaznikd, ktefi se prostfednictvim
nakupovaného zbozi snazili podpofit firmu a udrzet jeji chod 1 v dal§im obdobi, coz se nakonec
povedlo a firma ani v obdobi pandemie nemusela pfemyslet o ukonceni provozu ¢i zavieni
nékteré z prodejen lokalizovanych v Praze. Firmé se dostalo podpory 1 od obyvatel, ktefi bydleli
v bezprostiedni blizkosti provozoven a ktefi zakoupenim nékterého z produktt chtéli financné
pomoci firmé a udrzet jeji provozovny na stdvajicim misté.

Predposledni trend, ktery se v daném roce objevil, byl zvySeny zajem o personalizaci obsahu
a personalizované nabidky, ktery byl spojeny zejména s prechodem do online prostredi. Zajem
o zasilani newsletteru stale rostl a stale vice odbératelG newsletteru vyzadovalo nabidku
obleCeni a doplikt prizptisobenou jejich aktualnim potfebam a preferencim. Firma NILA tak
mohla Gcinn€ ziskavat potiebna data o nakupnich preferencich svych zakaznikt a potencialnich
zakazniku a efektivné pfizpusobovat paletu nabizeného zbozi jak v kamennych prodejnach, tak
skrze firemni e-shop.

Posledni trend, ktery se promitl do tohoto roku a korespondoval s celou situaci zptusobenou
pandemii, byla zména v pfistupu a vybéru mody a modnich stylti. Omezeni provozu a bezného
Zivota spotiebiteld nevyzadovalo nakupovat spoleCenskou modu jako Saty, sukné, halenky
a podobné druhy obleceni, ale spiSe se spotiebitelé poohlizeli po obleCeni na doma ¢i na
zahradu, které by jim bylo pfijemné a pohodlné, ale zaroveni kvalitni a udrzitelné. Na to musela
firma NILA reagovat i ¢asteCnou zmeénou nabizené¢ho zbozi a pfizpusobit své projedni
a marketingové aktivity k aktualni situaci.

Z nasledujiciho grafu 11 Ize ziskat informace o prodejich vybranych skupin druhi obleceni ze
segmentu damského obleCeni, v jednotlivych kvartdlech roku 2021, vyjadienych poctem
prodanych kusa a vynost v CZK. Sledované skupiny se rozdéluji na dv€, a to na skupinu ,,Saty
+ sukné&* a skupinu ,,svetry + kabaty*.
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Graf 11 Celkové prodeje vybranych skupin obleCeni v jednotlivych kvartalech za rok 2021
z hlediska poctu kusti a vynosti v CZK
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U grafu 11 je mozné zjistit, Ze nejvice prodanych kust ze skupiny ,,Saty+sukné” bylo ve druhém
a tfetim kvartadle a ze skupiny ,svetrytkabaty” v kvartale prvnim a ¢tvrtym. V Ciselném
vyjadieni byly prodeje a vynosy z prodeju sledovanych skupin ,,Saty+sukné“ a , svetry+kabaty*
nasledujici. V lednu bylo prodano 75 kust Satd + sukni/92 kust svetrd + kabatd s vynosy
226 699 CZK/467 146 CZK. V unoru bylo prodano 44 kusu Sati + sukni/66 kusu svetria +
kabatli s vynosy 122 726 CZK/368 709 CZK. V bieznu bylo prodano 67 kust Sati + sukni/46
kust svetrti + kabat s vynosy 267 918 CZK/274 739 CZK. V dubnu bylo prodano 119 kusta
Sati + sukni/29 kust svetru + kabatd s vynosy 499 104 CZK/127 600 CZK. V kvétnu bylo
prodano 127 kusa Satd + sukni/18 kust svetrti + kabatt s vynosy 540 873 CZK/77 192 CZK.
V Cervnu bylo prodano 195 kust Satd + sukni/15 kust svetrd + kabati s vynosy 944 350
CZK/77 367 CZK. V Cervenci bylo prodano 126 kusd atd + sukni/14 kusd svetrd + kabat(
s vynosy 538 260 CZK/70 243 CZK. V srpnu bylo prodano 107 kust Satt + sukni/21 kust
svetri + kabatd s vynosy 509 489 CZK/82 831 CZK. V zafi bylo prodano 164 kust Sati +
sukni/100 kusu svetra + kabata s vynosy 611 142 CZK/693 139 CZK. V fijnu bylo prodano 88
kusut Satd + sukni/123 kust svetrt + kabatd s vynosy 342 748 CZK/719 691 CZK. V listopadu
bylo prodano 61 kust Sati + sukni/142 kusa svetrii + kabatli s vynosy 204 021 CZK/789 367
CZK a v prosinci bylo prodano 58 kusut Satt + sukni/136 kust svetra + kabatti s vynosy 227 030
CZK/931 572 CZK.

Z grafu 12 je mozné ziskat informace o tom, jakou formou se prodavalo zbozi firmy NILA
v roce 2021, kdy autor prace definoval dvé oblasti, skrze které firma prodéavala své zbozi, a to
online oblast, ktera je definovana e-shopem firmy NILA a kamennymi prodejnami, které¢ ma
NILA v soucCasné dobé lokalizované pouze v Praze. K t€émto mistim prodeje autor prace
priradil sledované druhy damského obleceni, tedy ,.Saty + sukné (online)*, ,Saty + sukné
(kamenna prodejna)“, , svetry + kabaty (online)* a svetry + kabaty (kamenna prodejna)“, které
dale mezi ssebou porovnaval.
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Graf 12 Rozdé€leni prodeji vybranych skupin obleceni v jednotlivych kvartalech za rok 2021
z hlediska mista prodeje
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U grafu 12 je mozné vysledovat, jakou formu nakupniho prostiedi zakaznici firma NILA
uptednostiiovali v roce 2021. Z grafu je patrné, ze zejména prvni kvartal z hlediska nakupovani
v kamenné prodejn€, byl ovlivnén situaci zpusobenou celosvétovou pandemii, ktera méla na
fyzické nakupovani ptimy vliv. V tyto mésice tak zakaznici byli nuceni upfednostnit nakup skrz
firemni e-shop. V cCiselném vyjadieni, za kategorie , Saty+sukné®/, svetry+kabaty“, se za leden
prodalo 72/91 polozek online a 3/1 polozek v kamenné prodejné. Za tnor 42/65 polozek online
a 2/1 polozek v kamenné prodejné. Za brezen 67/46 polozek online a 0/0 polozek v kamenné
prodejné. Za duben 119/29 polozek online a 0/0 polozek v kamenné prodejné. Za kvéten 56/8
polozek online a 71/10 polozek v kamenné prodejné. Za Cerven 88/6 polozek online a 107/9
polozek v kamenné prodejné. Za Cervenec 49/6 polozek online a 77/8 polozek v kamenné
prodejné. Za srpen 42/9 polozek online a 65/12 polozek v kamenné prodejné. Za zaii 74/45
polozek online a 90/55 polozek v kamenné prodejné. Za tijen 28/39 polozek online a 60/84
polozek v kamenné prodejn€. Za listopad 20/44 polozek online a 41/98 polozek v kamenné
prodejné a za prosinec 15/38 polozek online a 43/98 polozek v kamenné prodejné.

Z grafu 13 je mozné ziskat informace o tom, jaké vékové skupiny zakaznikti uksuteCnily svij
nakup produktti ze sledovanych kategorii obleCeni ve firmé NILA a jaké pohlavi zde prevazné
nakupovalo, a to za sledovany rok 2021. Autor prace rozd¢lil graf do dvou ¢asti, které definu;i
demografické rozdéleni zakazniki firmy NILA v roce 2021. Prvni ¢ast zachycuje vékovou
strukturu zakaznikt, kdy vytvoril Sest vékovych kategorii v urCitém vékovém rozmezi, a to
skupiny ,,18-24 let”,  25-34 let”, ,,35-44 let“, , 45-54 let“, ,,55-64 let* a ,,65+ let“. Druhou Cast
grafu autor prace rozdélil podle pohlavi zakaznikd na skupiny ., Zeny“ a , Muzi“.

2 2 2
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Graf 13 Struktura zakaznik( firmy NILA v roce 2021 z hlediska véku a pohlavi v ramci nakupt
ze sledovanych kategorii obleceni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 13 je patrné, ze nejvice provedenych nakupt ve firmé NILA za rok 2021 uskutecnila
veékova skupina zakaznik(l v rozmezi 25 az 34 let, s celkovym poctem zakaznikd v prvnim
kvartale 139, ve druhém 166, ve tietim 182 a ve ¢tvrtém 184 zakaznik(i. Druhou nejvyznaméjsi
skupinou v daném roce byla skupina ve vékovém rozmezi od 35 do 44 let, kdy v prvnim
kvartale uskute¢nilo nakup 80, ve druhém 101, ve tfetim 104 a ve Ctvrtém 149 zakaznikt. Treti
nejvetsi skupinu tvoftili zakaznici mezi roky 45 az 54 a to v prvnim kvartale z 65, ve druhém
z 86, ve tietim z 89 a ve &tvrtém ze 109 zakaznikd. Ctvrtou nejpocetndjsi skupinou byla skupina
od 55 do 64 let, ktera tvorila v prvnim kvartale 37, ve druhém 53, ve tfetim 59 a ve ¢tvrtém 53
zakaznikd. Pata skupina od 18 do 24 let byla sloZzena v prvnim kvartale ze 36, ve druhém ze 42,
ve tfetim ze 40 a ve Ctvrtém z 54 zakaznik(l. Nejméné pocetnou pak byla skupina 65 a vice,
kterou tvofilo v prvnim kvartale 33, ve druhém 55, ve tfetim 58 a ve Ctvrtém 59 zakaznikd.
Z grafu 13 je také patrné, ze vroce 2021 tvorila hlavni skupinu zakaznikii damska cCast
populace, ktera se podilela na celkovych nakupech produktt ve firmé NILA ze 79,48 % za cely
rok. V cCiselném vyjadreni zde nakoupilo obleceni ze sledovanych kategorii v prvnim kvartale
312, ve druhém 399, ve tietim 432 a ve Ctvrtém 471 zen. Muzi se na celkovych nakupech
podileli jen z 20,52 % za cely rok. V Ciselném vyjadieni zde nakoupilo obleCeni ze sledovanych
kategorii v prvnim kvartale 78, ve druhém 104, ve tietim 100 a ve ¢tvrtém 137 muzi.

Z nasledujiciho grafu 14 je mozné ziskat informace z internich dat firmy, které se vztahuji
k fungovani newsletteru firmy NILA a jeho vyvoje v jednotlivych kvartalech roku 2021. Kazdy
kvartal se sklada ze Ctyf skupin dat, a to ze skupiny ,.celkem odeslano®, skupiny , primérna
Ctenost (prevedeno z %)™, ze skupiny ,,prumér odhlaseni (pfevedeno z %) a ze skupiny ,,mira
vlivu na nakupy (%)“.
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Graf 14 Vyvoj miry vlivu newsletteru na nakupy v roce 2021
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Z grafu 14 je patrné, ze vSechny sledované kategorie, v prabéhu roku 2021, vykazovaly
nestabilni rist, ktery Ize charakterizovat jako kolisajici v jednotlivych kvartalech. V prvnim
kvartale bylo zaslano odbératelim newsletteru 329 875 elektronickych sdéleni a nabidek
s prumérnou ¢tenosti 73 298 a s primémym odhlasenim 340 odbérateld od newsletteru ze
vSech ptfihlaSenych. Mira vlivu na nakupy prostfednictvim newsletteru byla na 0,3 %, které
odpovidalo 220 odbératelim z pramérné Ctenosti. Ve druhém kvartale bylo zaslano 403 846
newsletterti, kdy se primérma ctenost dostala na troven 83 031 odbératelll s primérnym
odhlasenim 422 piipadi. Mira vlivi na nakupy byla opét na 0,3 %, coz odpovidalo 249
odbératelim. Treti kvartal vykazoval nizsi Cisla nez ten predchozi. Ve tietim kvartale byl
newsletter odeslan v celkovém poctu 385 922, kdy se jeho primeérna Ctenost dostala na Cislo
78 188 Ctenaru a prameérné se od néj odhlasilo 258 odbérateli. Mira vlivu na nakupy byla 0,2
%, tedy se rovnala 156 odbératelim. Posledni kvartal roku 2021 byl z hlediska primérmé
Ctenosti nejuspésnéjsi. Ve Ctvrtém kvartale bylo firmou NILA odeslano 390 231 reklamnich
sdéleni se zhruba Ctvrtinovou primérnou ¢tenosti, v ¢iselném vyjadieni s prumérem 99 158
¢tenaru firemniho newsletteru. V tomto kvartale se od newsletteru odhlasilo praimémé 301 ze
vSech jeho odbérateld. Mira vlivu na nakupy odpovidala 0.2 %, které se rovnaly 198
odbératelim v daném kvartale.

2.1.6 Marketingové aktivity firmy v roce 2021

Marketingové aktivity za rok 2021 byly stru¢né popsany a vysvétleny v polostrukturovaném
rozhovoru (Ptiloha 1), a to spolumajitelem firmy NILA, panem Urbanem, ktery definoval
v ramci sledovaného roku kli€ové oblasti a aktivity firemniho marketingu a jeho vlivu na ostatni
¢innosti firmy. V roce 2021 firma NILA, z marketingového hlediska, kontinualné pokracovala
v budovani silné a oblibené znacky pro zékazniky, online reklamé a rozvoji socidlnich siti na
vSech moznych platformach, které byly v roce 2021 trendy. Zaroveni své marketingové aktivity
piizptsobovala aktualni situaci v Ceské republice a v okolnim svét&, kterou nadale ovliviiovala
celosvétova pandemie ,,Covid-19%. V neposledni fad¢ vznikla v tomto roce nova kniha, vydana
firmou NILA a otevtela se dal§i kamenna pobocka. Z aktivit Ize popsat nasledujici:

e Reklama — v roce 2021 se, na zakladé n&kterych uvolnéni vydanych vladou Ceské
republiky, obnovil alespon Castecné provoz kin a multiplexti kin. Firma toho opét
vyuzila prostfednictvim kinoreklamy, do které investovala s vizi, ze se lidé do kin
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navrati ve stejném poctu, jako pfed pandemii a bude tak moci pomoci reklamy
zasahnout §irokou vefejnost. Firma ale z dat, ktera sbirala od roku 2019, kdy poprvé
vyzkousela tuto formu reklamy, nedokazala zhodnotit dostatecné jeji pfinos z davodu
nereprezentativniho vzorku, ktery byl z velké ¢asti ovlivnén nepravidelnou otevienosti
kin a multiplext kin, a tak od této formy reklamy upln€ upustila, s moznosti jejiho
navratu, pfi jiz stabilizované situaci.

e Socidlni sit¢é — na zakladé predchozich uspés$nych let ve vyuzivani influencert
a influencer marketingu se firma rozhodla ucinit vétsi krok a najit influencera
k dlouhodobé placené spolupraci. Ukolem bylo najit nékoho, kdo ma Siroky zasah a kdo
se definuje podobnymi hodnotami, jako jsou hodnoty firmy NILA. Firma se rozhodla
navazat spolupraci s influencerkou zvanou ,, Taste of Prague®, jejiz sledovatelé firmu
NILA dobfe znaji, takze cilem spoluprace byla spiSe podpora vykont v podobé zvyseni
prodeju a také podpora slevovych akci, vyprodeju nebo aktualnich novinek. Forma
spoluprace probihala a probihéa do soucasnosti dohodou na na takzvany , flat fee“, neboli
pausalni poplatek za odvedenou sluzbu. Influencerka méla za povinnost vytvofit dva
piispévky meési¢n€ na své socialni siti Instagram, kdy téma pfispévka bylo v podobé
navstévy nékteré z prodejen firmy NILA a vyfoceni se v nékterém z pfipravenych
outfitd pro ucely promovani. V roce 2021 se na socialnich sitich firma zaméfila i na
poradani raznych soutézi pro své sledovatele, aby udrzela jejich pozornost a zvysila
jejich motivaci k uskutecnéni nakupu. Na zaklad€ raznych podminek, které firma
vyzadovala po ucastnicich jednotlivych soutézi, se firma zaroveti snazila ziskat novy
ptiliv sledujicich, a tim i potencialnich zakazniku, ktefi by v budoucnu mohli uskute¢nit
nakup na kamenné prodejné nebo na e-shopu.

e Budovadni a podpora silné znacky — firma NILA se nadale snazila uvaret, rozsifovat
a posilovat svoji komunitu zakaznikd, ktefi pomahali svymi nakupy k udrZeni chodu
firmy a jeji finan¢ni stabilizace v obdobi naroéném pro firmy a jejich prodeje. V tomto
roce doslo, kromé vydani nové knihy, k otevieni dalsi nové kamenné prodejny, a to na
prazské Letné, kde firma opét kladla vysoké naroky na zpracovani interiéru prodejny,
ktery mél definovat vize a hodnoty firmy. Firma vytvorila tuto pobocku s cilem lepsiho
strategického pokryti Prahy a snadnéj§i dostupnosti pro své zakazniky a moznosti
prilivu novych zakaznika z dané oblasti. Pro podporu znacky se majitelé firmy tcastnili
fady online konferenci a diskuzi na téma urdrzitelné mody a Gcastnili se také se svou
firmou jiz tradi¢niho ,,Slou festivalu®, ktery probéhl, av§ak v omezeném rezimu.

e Novd kniha , Lepsi Satnik, lepsi svét”“ — na podzim roku 2021 se firma rozhodla
publikovat svoji novou knihu, v celkovém nakladu 1 200 kusut, s nazvem ,,Lepsi Satnik,
lepsi svét™, a to k oslaveé desatého vyroci od vzniku firmy. Autorkou knihy byla samotna
zakladatelka Eva urbanova. Cilem firmy bylo vytvorit souhrnou osvétovou publikaci
o fungovani a dopadech mddniho pramyslu s fadou konkrétnich tipa, jak se chovat pfi
nakupovani obleCeni odpovédné, jak peCovat o své obleCeni, jak nalozit
s nepouzivanym obleCenim a fadou dalSich tipd spojenych s udrzitelnou modou,
udrzitelnosti obecné, etickou modou nebo tipi spojenych s vybérem spravnych
materialti daného obleceni.

Z nasledujiciho grafu 15 je mozné zjistit, kolik finan¢nich prostredki firmy NILA bylo vyuzito
na marketingovou propagaci sledovanych skupin druhti damského obleCeni v jednotlivych
kvartdlech vroce 2021, kdy byly autorem rozdeleny skupiny obleCeni na kategorie
,,Satytsukné“ a svetry+kabaty“. Celkové naklady vychazely z naklada vynalozenych na PPC
reklamu v ramci socialnich siti ,,Facebook* a ,, Instagram®.
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Graf 15 Celkové naklady na PPC reklamu na vybranych socialnich sitich za sledované kategorie
obleceni v roce 2021
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Z grafu 15 je ziejmé rozlozeni celkovych nakladii na marketing sledovanych skupin obleceni
v prubéhu daného roku. Naklady na marketingovou podporu prostiednictvim PPC reklamy na
socialnich sitich , Facebook* a , Instagram® za kategorii ,,Saty+sukné™ pfevazovaly v druhém
a tretim kvartdle a naklady na kategorii ,svetry+kabaty”“ v prvnim a cCtvrtém kvartale.
Z ciselného vyjadreni vychazi, ze pro kategorii , Saty+sukné“ se v prvnim kvartale vyclenilo
41 678 CZK, ve druhém kvartale 85 323 CZK, ve tietim 61 563 CZK a ve ctvrtém 42881 CZK.
U kategorie , svetryt+kabaty* byly naklady v prvnim kvartale 65 999 CZK, ve druhém 28 480
CZK, ve tfetim 38 890 CZK a ve ctvrtém kvartale bylo alokovano 72 832 CZK na tuto skupinu
damského oblecCeni.

2.1.7 Identifikované trendy spotiebitelského chovani v roce 2022

Identifikované trendy v ramci spotiebitelského chovani v roce 2022 autor prace ziskal
z polostrukturovaného rozhovoru se spolumajitelem firmy NILA, panem Pavlem Urbanem,
ktery dané trendy ve strucnosti popsal a vysvétlil jejich dopad na firmu a jeji prodejni a jiné
aktivity (Pfiloha 1).

Rok 2022 byl z hlediska vyvoje pandemie pro firmu NILA jiz pfiznivéjsi, kdy mohly byt uz ve
stabilizovaném rezimu otevieny vSechny kamenné prodejny této firmy a zékaznici tak mohli
opé€t nakupovat zbozi na prodejné, ¢ehoz do znacné miry vyuzivali, avSak nastaveny trend
z ptedchozich let v online nakupovani nikterak nad kamennym prodejem nezaostaval
a zakaznici moznosti nakupu obleCeni a doplikt pies e-shop vyuzivali i nadale ve velké mife,
a to zejména diky snadnému zptisobu platby a moznostem dorucovani az do jejich domovi.

Prvni velky trend, ktery firma zaznamenala a ktery se vyvijel v ramci nékolika prechozich let,
byl zvysSeny nartst odbérateld newsletteru firmy NILA. Se stale vétSim rozvojem online
prostiedi a online nakupovani vzrostl zajem spotiebitelt ziskavat informace o firme a jejich
produktech prostfednictvim elektronického obsahu, vytvareného firmou NILA. Firma se
zamétovala zejména na aktualni kolekce obleCeni a modnich doplikt, sezonni styly a outfity,
inspirace pro své zakazniky a potenicalni zakazniky, na slevové akce a vyprodeje urcitych kusa
obleCeni a doplriku, prehled o predeslych a planovanych akcich firmy vcetné poradani soutézi
a v neposledni fadé slouzil newsletter jako informativni kanal, kterym firma mohla rychle
predavat dilezité a aktualni informace svym zakaznikiim a potencialnim zakaznikam, ktefi byli
k jeho odbéru prihlaseni.

I pres rostouci zajem spotiebitelli nakupovat modu a dopliiky online, se v tomto roce navracel
trend fyzického nakupovani v kamennych prodejnach firmy NILA. Spotfebitelé se ve
vrcholném obdobi pandemie dokazali adaptovat na online nakupovani a oblibit si tento zpsob
nakupu, ale oblibena forma piimého nakupu na prodejné stale, pro znacnou Cast spotiebiteld,
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pfevazovala. Online forma nakupu sice umoziovala rychly a relativné jednoduchy systém
nakupovani, oproti pfimému nakupu na prodejné ale chybé&la moznost zbozi si fyzicky
prohlédnout, osahat a hlavné vyzkouset, aby se pfedchazelo piipadnému vraceni zbozi
v pfipadé Spatn€ sednouciho obleCeni ¢i jiné predstavé o produktu. Mnoho spotiebitela také
uprednostiovalo kamenny prodej z divodu poradenstvi, které se jim na prodejnach dostavalo
a také moznosti navazovat nové socialni vztahy, coz pro fadu lidi bylo, po obdobi pandemie
a ruznych forem izolace, ptijemnou zménou.

Novym trendem ve firmé NILA se v roce 2022 stal nakup pres socialni sité. Stale vice
spotiebiteld si obsah firmy NILA prohlizelo na socialnich sitich jako Facebook a Instagram
a skrze tyto sité se také inspirovalo a bylo ovliviiovano pfi dalSich ndkupech. Firma tento trend
vysledovala a do socialnich siti investovala nemalé finan¢ni a ¢asové prostredky, aby jednak
prilakala nové zakazniky a aby také priméla stavajici zakazniky ¢i sledovatele firemniho profilu
k uskutecnéni nakupu. Toho firma dosahovala prostfednictvim vytvarenych reklamnich sdéleni
a prispévki a spoluprace s influencery, ktefi pomoci propagacnich piispévki zvedali povédomi
o firmé NILA a jejim zboZi a pomohli tak piilakat nové skupiny spotiebitelt. Jednoduché
propojeni pies socialni sité na firemni e-shop firmy navic umoziiovalo zakaznikim snadnou
cestu, jak si prohlédnout zbozi dané firmy a piipadé si néktery z produktt vybrat a zakoupit.

Poslednim trendem v roce 2022, ktera byl v procentnim vyjadreni oproti predchozim letim
patrny, byl zvySeny podil uskute¢nénych nakupti muzskou casti populace, ktery v konecném
souctu zahrnoval Cvrtinu ze vSech provedenych nakupt ve firmé NILA za rok 2022. Zbytek
uskutecnénych nakupua byl proveden damskou ¢asti populace, coz vyplyva z nabizeného typu
zbozi, které je urCeno predevsim pro zeny. Z toho pro firmu vyplyvalo, Ze se stalé méné muza
obava nakupovat obleCeni ¢i dopliiky pro zeny, partnerky ¢i jiné osoby damského pohlavi
a firma se tak snazila v n€kterych ohledech sviij marketing pfizpasobit i tomuto rostoucimu
trendu.

V grafu 16 jsou graficky zndzornény celkové prodeje v kusech a vynosech v CZK, a to
vybranych skupin druhti oble¢eni damského segmentu obleceni v jednotlivych kvartalech roku
2022, kdy autor prace rozdelil skupiny do dvou oblasti, na skupinu ,,§aty + sukné*“ a skupinu
,,svetry + kabaty®.

Graf 16 Celkové prodeje vybranych skupin obleCeni v jednotlivych kvartalech za rok 2022
z hlediska poctu kusti a vynosti v CZK

800 3000000
- 700 2500000
Z o0 = N
= 154 2000000 &
% 500 ) ) 543 462 S
g 400 238 459 1500000 §
= [e]
=300 1000000
g 200 237 N
e 100 217 500000
7849261390258 2603646=373723 204EEE=1032775 S8S4ZEE=2848353
0 0
1.Q. 2.Q. 3.Q. 4.Q.
Kvartaly
Saty + Sukné (Prodeje v kusech) Svetry + Kabaty (Prodeje v kusech)
Saty + Sukné (Prodeje v CZK) Svetry + Kabaty (Prodeje v CZK)

Zdroj: Vlastni zpracovani

43



Na zaklade grafu 16 muzeme zjistit, ze celkové prodeje sledovanych druhti obleCeni v roce
2022 vykazovaly razné vykyvy v pribéhu celého roku. Prodeje sledované skupiny
,,Saty+sukn&“ probihaly pfevazné ve druhém a tretim kvartale. Prodeje sledované skupiny
,.svetrytkabaty” naopak probihaly zejména v prvnim a Ctvrtém kvartale. Rozlozeni prodeja
v ramci celého roku bylo ovlivnéno specifiky jednotlivych druha obleCeni, které je nositelné
v odlisnych sezonach. V cCiselném vyjadieni byly prodeje a vynosy z prodeju sledovanych
skupin , Saty+sukné“ a svetry+kabaty“ nasledujici. V lednu bylo prodano 83 kust Sati +
sukni/102 kust svetrt + kabatd s vynosy 276 388 CZK/570 583 CZK. V tnoru bylo prodano
55 kusu $atd + sukni/82 kust svetrt + kabat s vynosy 152 907 CZK/456 595 CZK. V bieznu
bylo prodano 79 kusu $atd + sukni/54 kust svetra + kabati s vynosy 355 631 CZK/363 080
CZK. V dubnu bylo prodano 151 kust Satd + sukni/36 kusu svetrti + kabat s vynosy 724 837
CZK/181 291 CZK. V kvétnu bylo prodano 143 kust Satt + sukni/20 kust svetra + kabata
s vynosy 667 267 CZK/93 973 CZK. V Cervnu bylo prodano 249 kust Sati + sukni/19 kusa
svetrdl + kabatd s vynosy 1 211 536 CZK/98 459 CZK. V Cervenci bylo prodano 152 kusa $att
+ sukni/17 kusa svetrii + kabatl s vynosy 655 862 CZK/86 153 CZK. V srpnu bylo prodano
120 kust $att + sukni/23 kusa svetra + kabatt s vynosy 638 961 CZK/101 448 CZK. V zafi
bylo prodano 187 kust $atd + sukni/114 kust svetrt + kabati s vynosy 745 352 CZK/845 174
CZK. V fijnu bylo prodano 101 kust Sat + sukni/141 kust svetra + kabatt s vynosy 392 188
CZK/822 510 CZK. V listopadu bylo prodano 71 kusu $att + sukni/166 kust svetrt + kabata
s vynosy 247 908 CZK/963 351 CZK a v prosinci bylo prodano 65 kust Satt + sukni/155 kust
svetra + kabati s vynosy 254 615 CZK/1 062 492 CZK.

Z grafu 17 je mozné zjistit, jakou formou zakaznici nakupovali ve firmeé NILA v jednotlivych
kvartalech roku 2022, jestli preferovali nakupy online nebo prostfednictvim navstévy vybrané
kamenné prodejny. Autor prace, pro potfebnou analyzu, rozd¢lil mista prodeje do dvou oblasti,
a to na e-shop a kamenné prodejny firmy NILA. K t€émto mistim prodeje autor prace piiradil
sledované druhy damského obleceni, tedy ,,Saty + sukné (online)“, , Saty + sukné (kamenna
prodejna)“, , svetry + kabaty (online)* a svetry + kabaty (kamenna prodejna)“, které dale mezi
ssebou porovnaval.

Graf 17 Rozdéleni prodeji vybranych skupin obleceni v jednotlivych kvartalech za rok 2022
z hlediska mista prodeje
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V roce 2022 se realizace nakupu priklofiovala z vétsi casti nakupim realizovanych ptimo
v kamennych prodejnach firmy NILA. Z toho lze vycist, ze zakaznici této firmy preferovali
moznost vyzkouset si zbozi predem, aby se vyhnuli pfipadnym komplikacim s vracenim zbozi
a vyménou za jiné velikosti. Z grafu je také patrné, ze kiivky jednotlivych dat se v pribéhu
jednotlivych meésici vyvijely podobnym zpusobem, tedy sledované skupiny zbozi byly
nakupovany rovnomeérnéjsim zpusobem v prubéhu celého roku, az na kiivku se sledovanou
skupinou , Saty+sukné“, u které z vétSiny zakaznici preferovali nakup skrze kamennou
prodejnu. 'V Ciselném vyjadieni, za kategorie ,,Saty+sukné“/ svetry+kabaty”, se za leden
prodalo 33/44 polozek online a 50/58 polozek v kamenné prodejné. Za unor 19/26 polozek
online a 36/56 polozek v kamenné prodejn€. Za biezen 24/16 polozek online a 55/38 polozek
v kamenné prodejné. Za duben 38/8 polozek online a 113/28 polozek v kamenné prodejné. Za
kvéten 38/6 polozek online a 105/14 polozek v kamenné prodejné. Za Cerven 52/4 polozek
online a 197/15 polozek v kamenné prodejné. Za Cervenec 40/4 polozek online a 112/13
polozek v kamenné prodejné. Za srpen 45/7 polozek online a 75/16 polozek v kamenné
prodejné. Za zafi 67/36 polozek online a 120/78 polozek v kamenné prodejné. Za tijen 27/37
polozek online a 74/104 polozek v kamenné prodejné. Za listopad 20/42 polozek online a
51/124 polozek v kamenné prodejné a za prosinec 18/41 polozek online a 47/114 polozek
v kamenné prodejné.

V grafu 18 muizeme nalézt informace tykajici se demografického slozeni zakaznikd firmy
NILA, kteti zde v roce 2022 provedly nakup nékterého zbozi ze sledovanych kategorii oblecent,
a to bud’ online formou skrze e-shop nebo fyzickym nakupem na jedné z prazskych pobocek
firmy NILA. Autor prace rozdélil nasledny graf do dvou casti, aby mohl zachytit veskeré
dostupné demografické udaje. Prvni ¢ast zachycuje vékovou strukturu zakaznikt, kdy vytvoril
Sest vékovych kategorii v urcitém vékovém rozmezi, a to skupiny ,,18-24 let”, , 25-34 let”, ,35-
44 let”, ,45-54 let”, ,55-64 let“ a ,,65+ let“. Druhou ¢ast grafu autor prace rozdélil podle

pohlavi zakaznikd na skupiny ,.Zeny* a ,Muzi®.

2 9

Graf 18 Struktura zakaznikt firmy NILA v roce 2022 z hlediska véku a pohlavi v ramci nakupt
ze sledovanych kategorii obleceni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 18 je patrné, ze v roce 2022 se na celkovych nakupech sledovanych kategorii obleceni
ve firmé NILA podilely nejvétsim zpisobem tii vékové skupiny. Dominantni podil zaujimala
skupina zakaznikli ve vékovém rozpéti 35 az 44 let, kterou tvorilo v prvnim kvartale 129, ve
druhém 162, ve tietim 152 a ve ¢tvrtém 178 zakaznik. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvorili
zakaznici od 25 do 34 let, slozenou v prvnim kvartale ze 121, ve druhém ze 138, ve tfetim ze
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148 a ve Ctvrtém ze 165 zakaznikd. Treti skupina ve vé€kovém rozmézi od 45 do 54 let byla
tvotena v prvnim kvartale 88, ve druhém 132, ve tfetim 129 a ve ¢tvrtém 154 zédkazniky.
Ctvrtou skupinu od 65 let a vice tvofilo v prvnim kvartale 40, ve druhém 74, ve tietim 73 a ve
ctvtém 80 zakaznikd. Patou skupinu, ktera zahrnovala zakazniky od 18 do 24 let tvorilo
v prvnim kvartale 39, ve druhém 50, ve tfetim 49 a ve ¢tvrtém 51 zakazniki. Nejméné pocCetnou
skupinu tvortili zadkaznici ve véku od 55 do 64 let, ktera v prvnim kvartale zahrnovala 38, ve
druhém 62, ve tietim 62 a ve Ctvrtém 71 zakaznikt. Graf 18 také ukazuje, ze se na vSech
nakupech zbozi ze sledovanych kategorii, které bylo v prodejnach NILA za rok 2022
nakoupeno, podilela pfevazné skupina zen. Oproti muzské ¢asti populace zde zeny uskutecnily
pfiblizné tfictvrtinu ze vSech uskute¢nénych nakupi, konkrétné ze 73,05 % za cely rok.
V ciselném vyjadieni zde zeny nakupovaly v prvnim kvartale ze 336, ve druhém ze 450, ve
tietim ze 443 a ve Ctvrtém z 511 piipadi. Muzi se zde v procentnim vyjadieni podilely z 26,95
%. V Ciselném vyjadieni zde muzi uskutecnili ndkup v prvnim kvartale ze 119, ve druhém ze
168, ve tietim ze 170 a ve Ctvrtém ze 188 pripadu.

Z nasledujiciho grafu 19 je mozné vycist data, kterda se vztahuji k provozu firemniho
newsletteru a jeho kvartalniho vyvoje v roce 2022. Kazdy kvartal se sklada ze Ctyt skupin dat,
a to ze skupiny ,,celkem odeslano®, skupiny ,,primérna Ctenost (pfevedeno z %), ze skupiny
,,prumér odhlaseni (pfevedeno z %)“ a ze skupiny , mira vlivu na nakupy (%).

Graf 19 Vyvoj miry vlivu newsletteru na nakupy v roce 2022
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Z grafu 19 Ize vyjadiit, jak se vyvijela odesilanost, primérna ¢tenost a primérna odhlasovanost
newsletteru, ktery iniciovala firma NILA svym zakaznikim a potencialnim zakaznikim.
Z grafu je patrné, ze v prvnim kvartale odeslala firma NILA odbérateliim newsletteru 408 503
elektronickych sdéleni a nabidek s primémou Ctenosti 115 688 ze vSech ptihlasenych
a s prumeérnym odhlasenim 420 odbérateld. Mira vlivu na celkové nakupy ze sledovanych
kategorii byla na 0,2 %, ktera odpovidala 231 odbératelim z primérné ¢tenosti. V druhém
kvartale lze vidét, ze zde byl skokovy rozdil oproti prvnimu kvartalu v poctu odeslanych
newslettert, kterych bylo 670 628 s prumérnou Ctenosti 196 025 odbératelt a s praimérnym
poctem odhlaseni 459 ptipadu. Mira vlivu na nakupy byla stejna jako kvartal predchozi, tedy
0,2 %, ktera odpovidala 507 odbératelt. Tteti a Ctvrty kvartal opét zaznamenal skokovy nartst
z hlediska celkového mnozstvi odeslanych elektronickych sdéleni i z hlediska primérné
Ctenosti oproti kvartalim predchozim. Ve tfetim kvartale bylo zaznamenano 855 487 odeslani
newsletteru s primérnou Ctenosti 253 652 a s odhlasenim se od n&j v 518 pripadech, kdy mira
vlivu byla rovnéz na hodnoté 0,2 %, ktera odpovidala v daném kvartale 507 odbératelt. Ctvrty
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kvartal z hlediska dat byl srovnatelny s kvartalem tfetim. Odeslano bylo 875 626 reklamnich
sdéleni s primérnou Ctenosti 268 905 a s prumé€mym odhlasenim 452 ze vSech stavajicich
odbératelti. Mira vlivu na nakupy byla taktéz na hodnot€ 0,2 %, ktera odpovidala 538 odbératela
za dany kvartal.

2.1.8 Marketingové aktivity firmy v roce 2022

Marketingové aktivity za rok 2022 byly stru¢né popsany a vysvétleny v polostrukturovaném
rozhovoru (Ptiloha 1), a to spolumajitelem firmy NILA, panem Urbanem, ktery definoval
v ramci sledovaného roku kli€¢ové oblasti a aktivity firemniho marketingu a jeho vlivu na ostatni
¢innosti firmy. Rok 2022 byl ve znameni vétsi stabilizace obchodu a jejich otevienosti v ramci
situace zptisobené pandemii ,,Covid-19“, a tak mohla firma 1épe planovat marketinové aktivity
a lépe alokovat finan¢ni prostfedky na marketingové ucely. Firma se v tomto roce zamérila
z velké Casti na marketing pfimo na kamennych prodejnach z divodu rozvolnéni situace, dale
na podporu newsletteru a zaroven na dal§i vyuziti influencerd a jejich vlivu na zvySovani
prodeju, navstévnosti prodejen a e-shopu, veetné rustu socialnich siti. V roce 2022 se také firma
rozhodla zalozit a pravidelné vydavat vlastni lifestylovy magazin. Z marketingovych aktivit
autor prace vybral nasledujici:

o Marketing v ramci kamennych prodejen — firma se po obnoveni situace a otevieni
prodejen rozhodla pozmeénit design svych interiérii a usilovala o dosazeni takového
mista, které na prvni pohled u zédkaznika mélo evokovat propojeni s pfirodou, jasné
definované hodnoty udrzitelnosti, vysokou kvalitu nabizeného zbozi a ve které by se
zakaznik mél citit co nejptijemnéji. Tim se firma snazila dosdhnout pocitu jedine¢nosti
a jasné definované identity danych prodejen, do kterych se zdkaznik bude rad vracet
a nakupovat nabizené zbozi a nebude se tak muset poohlizet po alternativach
a konkuerenci v daném segmentu. Na kamennych prodejnach také v tomto roce firma
usporadala fadu akci a workshoput, které se staly uspéSnymi a pfinesly firmé fadu
pfinost, od novych zakaznikd, po budovani silngjsich zakaznickych vztahi, az po
navazovani novych obchodnich partnerstvi, které firmé oteviely nové moznosti.

e Newsletter — firma se vroce 2022 zaméfila na rozvoj a posileni newsletteru, jako
informac¢niho kanalu pro jeho odbératele. Kromé tradi¢niho informovani o slevovych
akcich, vyprodejich a aktualnich nabidkadch se firma zaméfila 1 na modni trendy,
planované kolekce svych dodavatelt, exkluzivni personalizované nabidky a moznosti
predprodeje limitovanych kust obleCeni. Zaroven se skrze newsletter poradaly rizné
soutéze o zajimavé ceny, které byly exluzivné dostupné pouze jeho odbératelim a tim
se zvySovaly Sance na vyhru. Marketing v ramci newsletteru byl zamefen na jeho
propagaci v ramci vSech socialnich siti, které firma v roce 2022 vyuzivala. Propagacni
ptispévky mély informativni charakter, kdy informovaly o zajimavém obsahu vcetné
nazornych ukazek newsletteru, o jeho vyhodach, o exluzivnim pfistupu k urcitym
znackam obleceni nebo limitovanym kolekcim.

e Reklama — vroce 2022 jiz firma NILA nevyuzila moznosti reklamy v kinech
a multiplexech kin, ale zaméfila se predevS§im na online reklamni prostiedi, které ji
nabizelo Siroké moznosti vyuziti. V ramci marketingu se ubiralo zamefeni zejména
smérem PPC reklamy na platformach , Google* a na Ceské platformé , Seznam*®, a to
jak na vyhledavaci siti, tak na siti obsahové, které se lisily zejména cilovymi skupinami
a formou, jakou se cilové skupiné prezentovala a zobrazovala dana reklama. Déle se
firma zaméfila na srovnavace zbozi. Dfive se firma zamétovala na srovnavaci platformu
,Heureka“, ale postupem cCasu presla ke srovnavaci platformé ,Glami“, ktera se
specializuje na vyhledavani a srovnavani obleCeni a maodnich dopliikd vEetné obuvi.
Do platformy ,,Glami* v roce 2022 se firma snazila dostat vétSinu svého produktového
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obsahu, aby se mohli vSichni uzivatelé, ktefi pfes danou platformu hledali zbozi, dostat
i k firmé NILA a v piipad¢ jeji neznalosti ji objevit a vice prozkoumat jeji sortiment.

e Socialni sité — v roce 2022 firma uvazovala o zalozeni profilu na siti ,, Tiktok*, ale na
zakladé analyz cilovych skupin usoudila, ze se na dané platformé& nenachézi cilova
skupina firmy NILA. Firma i vtomto roce nadale vyuzivala malych a sfednich
influencer na barterové spoluprace a nadale pokracovala i v placené spolupraci
s instagramovou influencerkou ,, Taste of Prague®, jejiz pfinos pro firmu byl znacny,
protoze udrzovala svoji komunitu, ktera byla do urcité miry navdzana na firmu NILA,
v aktualni pfehledu o novych produktech ¢i riznych akcich, které firma pravidelné
vymySlela a pofadala. Firma v tomto roce také vice tlacila na vykon a vy$si piinos z PPC
reklamy, zejména ve spojitosti se socialnimi sit€émi, které vyuziva, tedy na Instagramu
a Facebooku.

o Lifestylovy magazin — vyznamnym marketingovym pocinem se stalo v roce 2022
vytvofeni nového lifestylového magazinu, ktery firma NILA planovala vydavat
a distribuovat jako ,,pulro¢nik”. Jeho vydavani se Casové sladilo se sezonami, dle
kterych firma planuje své obchodni a jiné ¢innosti a upravuje podle nich i své portfolio
nabizenych produktu, a to na sezonu ,,jaro+1€to” a na sezoénu ,,podzim+zima“. Obsahem
lifestylové magazinu byly a doposud jsou témata, ktera jsou zamétrena predevsim na
udrzitelnou modu, modni primysl obecn€, na osvétové a lifestylové texty,
fotoeditorialy, ale i na témata ostatni, jako napfiklad na podnikani ¢i cestovani. Graficka
Cast, vCetn€ obrazku v magazinu, je z velké Casti tvofena firmou NILA a zbylou Cast
tvori fotomaterial, zejména produktové fotografie, od dodavatelti firmy.

e NILA Podcast — v tomto roce se také firma, na zaklade uspésnosti podcastového média,
rozhodla pro vytvoreni vlastniho podcastu, nazvaného ,,NILA podcast™, do kterého si
zvala hosty znalé témat, o ktera se cilové skupiny firmy NILA zajimaly. V rozhovorech
se tedy objevovali jak lidé ze svéta mody, tak 1 napfiklad lidé ze svéta architektury,
designu, byznysu nebo sociologie a psychologie. Firma v pfedchozich letech do
rozhlasové reklamy neinvestovala viibec, a proto se touto formu, ktera byla navic pro
firmu nakladové zanedbatelnd, rozhodla strategicky obsadit i dané rozhlasové pole
pusobnosti a oslovit tak nové skupiny posluchact, vyuzivajici podcastové platformy
jako ,,Spotify“ ¢i ,, Apple Music*.

V dalsim grafu 20 je mozné z grafického vyjadreni zjistit, jak se vyvijely celkové naklady na
marketingové ucCely zhlediska vybranych a sledovanych skupin damského obleceni
v jednotlivych kvartalech roku 2022. Slozeni nakladd vychazi z vyuziti PPC reklamy na
socialnich sitich , Facebook® , Instagram*®.

Graf 20 Celkové naklady na PPC reklamu na vybranych socialnich sitich za sledované kategorie
obleceni v roce 2022
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Jak z grafu 20 vyplyva, celkové marketingové naklady na podporu sledovanych skupin zbozi
ze segmentu damského obleCeni byly rozprostfeny v ramci roku 2022 nasledovné. Z Ciselného
vyjadieni vyplyva, ze celkové néaklady na marketingovou podporu prostfednictvim PPC
reklamy na socialnich sitich ,,Facebook™ a ,, Instagram* na skupinu ,,Saty+sukné“ byly v prvnim
kvartale 48 063 CZK, ve druhém 98 046 CZK, ve tfetim 71 830 CZK a ve Ctvrtém kvartale
52935 CZK. U kategorie , svetry+kabaty* byly celkové naklady v prvnim kvartale 77 346
CZK, ve druhém 32 685 CZK, ve tietim 46 951 CZK a ve ¢tvrém kvartale 84 614 CZK.

2.1.9 Vyhodnoceni promény spotiebitelského chovani v jednotlivych letech

Vysledky z jednotlivych sledovanych roku, kterymi se autor prace zabyval, vyslo najevo, Ze se
spotiebitelské chovani kazdym rokem meénilo, a to zejména v zavislosti na aktualni situaci na
trhu, v ekonomice a na zakladé déni ve svéte, které mélo na chovani spotiebitelti znacny vliv
a dopad pro jejich daldi nakupy ve firmé NILA, a to jak v jejich kamennych prodejnach, tak
online, prostfednictvim e-shopu. Z hlediska vyvoje spotiebitelského chovani zakaznikt firmy
NILA autor prace vyhodnotil sebrana data nasledovneé:

e Yvoj celkovych prodejii vybranych skupin obleceni z hlediska poctu kusu a vynosii
v CZK — celkové prodeje vybranych skupin damského obleceni vykazovaly od prvniho
sledovaného roku 2019 az po rok 2022 rostouci kfivku prodeju. V Ciselném vyjadreni
ze sebranych dat vyslo najevo, ze se v kategorii ,,Saty+sukné“ v roce 2019 prodalo
celkem 864 kusu Sati a sukni v celkovém vynosu 3 201 793 CZK, v roce 2020 se
prodalo 1 042 kusu Satd a sukni v celkovém vynosu 4 000 879 CZK, v roce 2021 se
prodalo 1 231 kusu Sat a sukni v celkovém vynosu 5 034 360 CZK a v roce 2022 se
prodalo 1456 kust Satd a sukni v celkovém vynosu 6 323 452 CZK. Z vysledku
celkovych prodeji ze sledované kategorie ,Saty+sukné“ je patrné, ze se kazdym
sledovanym rokem zvedla prodejnost sledované skupiny obleceni zhruba 0 20 % a vyvoj
prodejnosti byl tak konstantné rostouci. Firma diky konstatné rostoucimu prodeji mohla
lépe planovat a optimalizovat zdsoby zbozi z dané kategorie a tim 1 zaroven
minimalizovat problémy s uskladiiovanim. Zaroven je z dat celkové prodejnosti dané
kategorie zbozi patrné, ze firma v prubéhu 4 let zdvojnasobila vynos z prodeje Satu
a sukni, z ¢ehoz lze usoudit, ze se firme podafilo rozsirit okruh jejich zakaznika a také
zvySit podil opakovanych nakupt v dané kategorii damského zbozi. V Ciselném
vyjadreni ze sebranych dat vyslo najevo, Ze se v kategorii ,,svetry+kabaty* v roce 2019
prodalo 561 kust svetrt a kabati v celkovém vynosu 2 975 352 CZK, v roce 2020 se
prodalo 675 kust svetrt a kabati v celkovém vynosu 3 711 487 CZK, v roce 2021 se
prodalo 802 kust svetrd a kabatd v celkovém vynosu 4 679 596 CZK a v roce 2022 se
prodalo 929 kusu svetra a kabat v celkovém vynosu 5 645 109 CZK. Z vyslednych dat
celkové prodejnosti v kategorii ,,svetry+kabaty” lze vypozorovat rovnéz konstantné
rostouci kfivku prodejnosti, ale pomalej$im tempem a v mensim objemu, nez tomu bylo
v pfipadé kategorie , Saty+sukné“. Narust celkového prodeje dané kategorie zbozi se
kazdym rokem zvedl v prameéru o 10 %.

o Yvoj spotrebitelskych preferenci z hlediska mista ndkupu — preference nakupniho
prostfedi pro uskutecfiovani nakupu zbozi firmy NILA se zejména ve sledovanych
letech 2019 az 2022 meénily velmi Casto a vyrazné proménlivé. Preference v téchto
letech byly do znacné miry ovlivnény situaci, ktera byla zpusobena celosvétovou
pandemii ,,Covid-19“ a na zakladé které byla vlada Ceské republiky nucena omezovat
kamennou formu prodeje €i ji Upln€ zakazovat, a to zeyména v nejkritictéjSich obdobich
jejiho vyvoje v Ceské republice. Piisobeni pandemie na spotiebni chovani mélo zasadni
vyznam a vyznamné to urychlilo vpfed formu online nakupovani prostfednictvim
e-shopu, v€etné vyznamného zkvalitnéni, rozSifeni a celorepublikového pokryti
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dorucovacich sluzeb, které byly v danou dobu zcela zisadni pro dorucovani
zakoupeného zbozi kone¢nym zakaznikiim a firma NILA, byla na tyto sluzby, v danou
dobu, zcela zavisla. Z vyslednych dat v jednotlivych letech z hlediska preferenci
nakupniho prostredi vyplyva, ze v roce 2019 zakaznici firmy upfednostiiovali fyzickou
navstévu prazskych prodejen a online formu vyuzivali minimaln€. V procentnim
vyjadreni se k varianté nakoupeni zbozi z kategorie ,,Saty+sukné a , svetry+kabaty* na
kamenné prodejné v roce 2019 priklonilo 71,57 % zakaznik(i a zbylych 2843 %
zakaznik( preferovalo online nakup tohoto zbozi. Jednim z divodu dané preference
byla absence pandemie, ktera méla dopad az na roky nasledujici. Mezi dalsi davody
patfila moznost vyzkouseni si a prohlédnuti daného obleceni piimo na prodejné a tim
1 lepsi predstavé o daném kusu obleCeni, v¢etné snadnéjsiho vraceni zbozi v pripadé
Spatné velikosti nebo zavadnosti obleceni. Upfednostiiovand kamenna forma prodeje
také umoznovala vys$s§i miru socializace nez prostfednictvim internetového nakupovani,
coz pro mnohé zakazniky bylo zasadni. V kamenné prodejné se navic dostala
zakaznikim pfima podpora pii vybéru obleCeni ze strany zaméstnancl firmy, ktefi
mohli v pfipad€ nerozhodnosti pii vybéru nebo potiebé ziskat vice informaci o daném
zbozi, rychle pomoci danym zakaznikiim a odpovédét jim na vSe potfebné. Rok 2020
se do prichodu pandemie vyvijel podobné jako rok 2019, ale v priabéhu bfezna, na
zakladé vladnich opatteni doslo k uzavieni kamennych prodejen a zakaznici byly do
konce dubna, kdy doslo k dal§i aktualizaci opatfeni a sniZzeni omezeni provozu
kamennych prodejen, odkazani na nakup pies e-shop firmy s moznosti vyzvednuti zbozi
na pobocce, které fungovaly v danou dobu jako vydejni mista. Prvni obdobi uzavfeni
jeste zakaznické preference tolik neovlivnilo, ale na zakladé dal§ich omezeni fyzického
nakupovani bylo vidét, Ze vyvoj v internetovém nakupovani je vyrazné rostouci oproti
rokiim predchozim a zakaznici se k této formé nakupu zacali vice piiklanét, protoze se
jim dana forma zdala pohodIné&j$i a Casové méné zatézujici se snadnou moznosti platby
a doruceni. V procentnim vyjadieni, vroce 2020 uskutecnilo fyzicky nakup ze
sledované kategorie , Saty+sukné“ a , svetry+kabaty* na prodejné 50,69 % zakaznika
a prostiednictvim online e-shopu 49,31 % zakaznikt. Rok 2021 zapocal opétovnym
uravienim kamennych prodejen a zakaznici tak byli opét nuceni vyuzit k nakupu
e-shopu firmy, ktery do tfetiho kvartalu roku 2021 tvofil dominantni cestu k nakupu
obleCeni. S urychlenym riistem internetu a online nakupovani, jejichz rozmach
zpusobila pandemie, se zaCala stavat online forma néakupu preferovanou volbou
k uskuteCiovani nakupu, a to z divodi jiz zminéné pohodlnosti a rychlosti, ale také
kvuli moznostem lepsiho srovnani obleCeni na vyhledavacich a srovnavacich portalech
vCetné moznosti rychlého ziskani riznych recenzi na zamysleny druh obleceni
k nakupu. Diky kvalitn&jsim a pokrocilejsim dorucovacim sluzbam, které se v obdobi
pandemie rozsifily, navic zakaznikiim prestavalo vadit i vraceni zbozi nebo pripadné
reklamace, které se daly, na zakladé riznych optimalizaci procest u firmy NILA, vracet
jednoduchou formou, ktera zakazniky tolik nezatizila, v porovnani s obdobim pred
pandemii. Co se tykalo preference nakupniho mista v roce 2021, tak z kategorie
Satytsukné“ a , svetrytkabaty” se k nakupu online rozhodlo 54,01 % zakazniku
a k volbé nakupu na kamenné prodejné, 45,99 % zakazniki. V roce 2022 se situace
z pohledu vyvoje pandemie stabilizovala a stabilizovaly se 1 opatfeni vydana vladou
Ceské republiky. Kamenné prodejny mohly byt oteviené a k zadnému uplému zavieni
jiz nedoslo. Nakupni chovani se opét zménilo, kdy se zakaznici, 1 pres stale oblibengjsi
a Castéji vyuzivanou formu internetového nakupu pres e-shop, vraceli zpét do
kamennych prodejen a nakupovali z vétSi miry opét fyzicky pfimo na prodejné.
Diuvodem zvySeného navratu byla touha po opétovné socializaci zakaznika a po
moznosti fyzického prohlidnuti a vyzkouSeni daného zbozi. Dale zde hrala ulohu
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dilezitost zazitku z nakupovani pro zakaznika, o kterou skrze nakupy online formou
pfichazel. Firma NILA se tedy opét musela zaméfit na kvalitni zdkaznicky sevis, ktery
byl poskytovan na prodejnach a také na vytvoreni pfijemného prostiedi pro nakup,
kterého bylo dosahovano zménou designu a sjednocenim stylu jednotlivych kamennych
prodejen. Preference mista nakupu v roce 2022 u zakaznikt, z pohledu nakupovaného
zbozi z kategorie ,,Saty+sukné™ a  svetry+kabaty bylo patrné, ze nakup prostrednictvim
e-shopu udélalo 29,01 % zakaznik( a nakup na kamenné prodejné 70,99 % zakaznik.
Vyvoj demografické struktury zakaznikii z hlediska véku a pohlavi — na vyvoji
demografické struktury zakaznik ve sledovanych letech bylo patrné, Ze se zejména
okrajové skupiny zakazniku stale vice prosazovaly v celkovém podilu na nakupovaném
zbozi ze sledované kategorie , Saty+sukné& a , svetry+kabaty”. Do okrajovych skupin
dle vé€ku patiily ve sledovanych letech zejména skupiny mladistvych a seniort
a z hlediska pohlavi skupina muzi, ktera tvorila a stale tvoii minoritni zastoupeni.
Stabilni vékové skupiny mladsi stfedni a stfedni generace se v ramci celkové podilu na
nakupovaném zbozi drzely v jednotlivych letech na podobnych cislech a stale tvorily
dominantni nakupni skupiny firmy NILA, stejné tak jako tomu bylo v ptipadé skupiny
zen, které rovné€z tvorily vétSinovou skupinu zakaznik této firmy, a to zejména
z divodu nabizeného zbozi, které je z vélké Casti tvorené sortimentem pro zeny. V roce
2019 Zeny tvotily 86,17 % ze vSech zakaznikd, ktefi nakoupili obleceni ze sledovanych
kategorii a zbylou ¢ast, tedy 13,83 % tvofili muzi. Mezi hlavni divody tak nizkého
zastoupeni muzské populace byl jednak nabizeny sortiment, ale také fakt, ze se muzi
bali nakupovat obleCeni pro Zeny, a to z divodd nezvoleni spravné velikosti a také
z davodi nezvoleni spravného kusu obleceni, které by se zené zalibilo. Co se tyka
veékového rozlozeni zakazniki v roce 2019, tak dominantni skupiny tvorily zakaznici ve
véku od 25 do 44 let, jejichz podil na celkovych nakupech byl 70,32 % z celku. Jednim
z hlavnich davodu sily téchto skupin byl fakt, ze se jednalo o skupiny, které téma
udrzitelné mody a udrzitelného obleceni nejvice zajimalo a které vyhledavaly prodejny
a e-shopy, specializované na udrzitelnou médu. Treti silnou skupinu tvotily zékaznici
ve veéku od 45 do 54 let. Zbylé vékové skupiny, a to ve veku 18 az 24 let, 55 az 64 let
a 65 let a vice, tvofily minoritni podil na celkovych nakupech sledovanych kategorii
damského obleCeni. Divodem byl fakt, ze ekonomicka sila téchto skupin, zejména
skupiny mladistvych a seniort, byla v porovnani s dominantnimi skupinami slabsi
a nemohly nebo nechtély utracet za drazsi obleCeni a dopliky, které firma prodava.
Zaroven skupina starsi 65 let vykazovala nejmensi zajem o udrzitelnou modu. Rok 2020
pfinesl fadu zmén z hlediska demografického vyvoje stuktury zakaznikli. Ze sebranych
dat vzesla rostouci kiivka uskuteCnénych nakupu sledovaného zbozi muzskou casti
zakaznik, ktefi tvorili v tomto roce pfiblizné 19 % ze vsech zakaznika dle pohlavi
a oproti roku 2019 zde byl nartst o piiblizné 5 %, coz byl zna¢ny nartist oproti minulym
rokiim. Zmény se v tomto toce netykaly pouze pidlového slozeni zakazniki dle pohlavi,
ale také zde byly vidét proménujici se v€kové struktury zakaznik. Hlavni nakupci
veékové skupiny od 25 do 44 let zaznamenaly v daném roce pokles o 6,85 %, zatimco
ostatni veékové skupiny zaznamenaly mirny narist. Na zmény ve€kovych struktur
a struktur dle pohlavi méla od tohoto roku do roku 2022 vyznamny vliv celosvétova
pandemicka situace, ktera zménila celkovy obraz nakupniho a spotfebitelského chovani.
Rok 2021 se vyvijel podobne¢ jako rok predchozi, a to zejména ve struktuie zakaznikt
dle pohlavi. Muzi zde tvofili, i pfes mirny rast, zhruba jednu pétinu ze vSech zakazniku,
ktetfi zde nakoupili nékteré obleceni ze sledované kategorie. Vyznamné zmény ale
nastaly vé vékovém slozeni zakaznikl, kde byla patrna tendence vyrovnavani vSech
veékovych kategorii. Hlavni cilova skupina zakaznika firmy NILA, a to ve vékovém
rozpéti 25 az 44 let tvorila zhruba uz jen polovinu ze vSech zakazniku, kdy ve srovnani
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s minulym rokem poklesl jeji podil na celku o dalSich 9,06 %. Nejvétsi nartst byl
v daném roce zaznamenan u vékové skupiny 45 az 54 let, a to 0 4,13 % a u vekové
skupiny 65 a vice let, a to 0 4,26 %. Z nasledujicich hodnot pro firmu vyplynulo, ze jiz
vSechny vékové skupiny vykazuji vyssi zdjem o téma udrzitelnosti a udrzitelné mody
amusela k tomu pfizplsobit svoji nabidku, aby stylem obleceni uspokojila 1épe vSechny
zakazniky. V roce 2021 byl také zaznamenan mirny pokles u nejmladsi vékové skupiny
veé vékovém rozmezi 18 az 24 let, ktery byl z velké ¢asti ovlivnén omezenim moznosti
brigad a jinych kratkodobych praci z divodu pandemie, coz mohlo vést ke snizeni
finan¢nich prostfedkd a zasob téchto skupin zakaznikti a hledani spiSe levnéjSich
alternativ v pfipadé potieby koupé obleCeni ¢i dopliki nebo docasného tplného
omezeni. V roce 2022 doslo k vyraznéjsimu rustu muzské skupiny zakaznikd, a to
v celkovém nartistu 0 6,43 %, tedy v roce 2022 zde muzi nakoupili zbozi ze sledovanych
skupin damského obleceni zhruba z jedné Ctvrtiny. Firma tento trend vnimala jako dalsi
moznost, jak rozsifit svoji zakladnu zakaznikii a pomoci riznych marketingovych
aktivit cilila pravé na muzskou cCast publika, kterou se snazila pfimét k uskuteCnéni
nakupu zbozi pro jejich pfitélkyn€, zeny ¢i rodinné pfislusniky damského pohlavi. Co
se tykalo veékového slozeni zakaznikl, tak zde 1 v tomto roce pokracoval mirny pokles
nakupt mladistvé skupiny ve véku od 18 do 24 let z divodu pretrvavajiciho pusobeni
pandemie ,,Covid-19“, jenz méla vliv na finan¢ni situaci dané skupiny. V roce 2022 se
naopak nadale rozsifovala skupina zakaznikt starSich 65 let, ktera vzrostla o dalsi 1,05
% a vyrazn¢ se také rozsifila skupina zakaznika ve vékovém rozmézi 45 az 54 let, ktera
vzrostla 0 3,79 % a dorovnavala tak jiz obé hlavni vékové skupiny zakaznikl firmy ve
veku od 25 do 34 let a ve véku od 35 do 44 let. Vékova skupina od 35 do 44 let jiz treti
rok po sobé zaznamenala lehky pokles, ale v celkovém podilu se pohybovala stale na
podobné trovni. Znaény pokles na celkovém podilu vékové stuktury zakaznikl nastal
v kategorii od 25 do 34 let, ktera byla pro firmu NILA klicovou skupinou v minulych
letech a jasné¢ dominantni. V roce 2022 ale jeji celkovy podil na nakupech klesl
o vyraznych 9,03 % a celkové se podil této skupiny od prvniho sledovaného roku 2019
propadl skoro o polovinu, na jejiz propad méla do zna¢né miry vliv pandemicka situace,
ktera ptinutila mladsi skupiny zakaznikd spiSe vytvaret aspory a platit své zavazky
a zaroven omezit zbytné vydaje, jako napiiklad vydaje na obleCeni.

Vyvoj spotiebitelskych preferenci a poZadavkii na nakupované zbozZi — stejné jako se
vyvijela demograficka struktura zakaznikd, tak se vyvijely i jejich preference a naroky
na obleCeni a dopliiky, a to zejména na vlastnosti obleCeni a doplikt. V roce 2019 bylo
téma udrzitelné mody v Ceské republice spise okrajové a udrZitelnost oble¢eni zajimalo
pouze uzkou skupinu lidi, kterd dané produkty vyhledavala a nakupovala, aby tim
podpotila ,,slow fashion neboli pomalou moédu, kterd se vyznacovala vybérovymi
materialy a kvalitnim zpracovanim obleceni, jejiz cilem bylo a je zachovani obleceni po
co nejdelsi dobu. Pozadavky a preference na nakupované zbozi spise vychazely
z pozadavkt na kvalitu materialt a kvalitni zpracovani, véetné pozadavkid na uvadeni
mista vyroby. V nasledujicim roce 2020 se pozdavky zakaznikd rozsifily, kdy
zakazniky firmy NILA zajimala 1 eticnost vyroby a prostiedi, ve kterém se dané kusy
obleCeni a dopliika vyrabé€ly. Firma se proto zaméfila vice na své dodavatele a vybrala
z nich jen zhruba 120 nejlepsich, které spliiovaly podminky firmy a jejich zakaznika na
uvadeéni etického ptivodu, podminek vyroby, uvadéni ekologické zatéze a udrzitelnosti.
Zuzeni dodavatelského portfolia firmé zaroven pomohlo ve snizeni nakladi na spravu
a provoz dodavatelského fetézce, snizit rizika dodavek a také zlepsit kvalitu lepsi
kontrolou dodavatelt a efektivn€jSim partnerstvim. V roce 2021 se téma udrzitelné
mody vyrazné rozsifilo, a to zejména diky riznym akcim, workshopim a prednaskam,
které se tématu udrzitelnosti vénovaly a na kterych néchybéla ani firma NILA.
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Zakaznické preference zacaly posilovat i v oblasti vymeény obleCeni nebo také , swapu*.
Firma se proto rozhodla, v ramci podpofeni svého vefejného minéni a ziskani novych
kontakt a novych skupin zakaznikd, ucCastnit i akci jako byla v roce 2021 akce zvana
,Swap Prague“, ktera vznikla na podporu udrzitelné mddy a podpofeni vyznamu
cirkularni ekonomiky. V roce 2022 se preference a pozadavky zakazniki firmy ustalily,
jelikoz firma NILA meéla jiz vSechny informacni kanaly, zpisoby kontroly dodavatelti
a pozadavky na uvadéni certifikaci spojenych s udrzitelnosti dobfe nastavené
a optimalizované. Téma udrzitelnosti se stale vice medializovalo a podporovalo a stale
vice lidi zajimala udrzitelnd moda, na coz mohla firma v nasledujicich letech dobte
navazat a v ramci svych prodejnich a marketingovych aktivit 1épe cilit na stale se
rozsifujici skupiny zakaznikd, ktefi vyznavali podobné hodnoty a sdileli stejné vize.

Vyvoj newsletteru a jeho viivu na celkové ndakupy — kiivka vyvoje elektronického
zpravodaje firmy NILA byl od roku 2019 vyrazné rostouci, kdy jeho vyvoj byl urychle
zejména v dobé pandemie, kterd urychlila i vyvoj internetu a internetového nakupovani,
které bylo v danou chvili prakticky jedinou moznosti, jak nakoupit zbozi firmy. Vyznam
newsletreru byl pravé v tomto obdobi vyznamné posilnén, kdy se jeho okruh odbératelt
v ramci sledovanych let prakticky zdvojnasobil, coz pomohlo firmé v jejich sd€lovacich
aktivitach ke svym zakaznikim ¢i potencialnim zakaznikim a k aktualni
informovanosti o novych produktech a kolekcich ¢i modnich trendech. V prvnim
kvartale roku 2019 se odesilatelnost newsletteru pohybovala na turovni 102 499
odeslanych newslettert, kdy primérna ctenost dosahovala zhruba pétiny této hodnoty,
z ¢ehoz vyplyvalo, ze u€innost newsletterovych sdéleni byla nizka a firma se snazila na
tento druh komunikacniho kanalu vice zaméfit. V poslednim kvartale roku 2019 se
firmé povedlo tyto hodnoty zdvojnasobit, kdy bylo odeslano celkem 233 997
reklamnich a jinych sdéleni, jejichz primérna Ctenost lehce vzrosla oproti pocatku
tohoto roku, ale jednalo se stale o nizka Cisla v porovnani s celkovym mnozstvim
odeslani. Z vyslednych dat ale pro firmu vysla jedna pozitivni zprava, a to ta, ze se od
newsletteru v priabéhu jednotlivych kvartald roku 2019 odhlasovalo stale méne
odbératelt, coz firmu utvrdilo v tom, ze obsah newsletteru je pro jeho odbératele
zajimavy. Rustovy vyvoj newsletteru se projevil i v roce nasledujicim, i kdyz jeho rast
byl v tomto roce pomalej$i nez v pfechozim roce, ale za to stabilngjsi. Prvni kvartal roku
2020 zaznamenal celkovou odeslanost newsletteru v poctu 259 369 obsahovych sdélent,
kdy opé€t primérna Ctenost dosahovala zhruba pétiny z celkové odeslanosti. Kfivka
prumérné Ctenosti na zhruba 20 % z celkové odeslanosti se ukazovala i v dalSich
kvartalech tohoto roku. Posledni kvartal roku 2020 vykazal narast celkové odeslanosti
elektronického zpravodaje zhruba o 40 000 novych odeslani, tedy na troven 300 000
odeslanych newlleteri za posledni tfi mésice roku 2020. Firma nebyla spokojena
s vysledky newsletteru a v nasledujich letech si vytvoftila za cil vytvaret zajimavéjsi,
a hlavné personalizovanéjsi obsah, ktery si odbératel newsletteru pral a ktery viceméneé
vyzadoval k uspokojeni svych potieb. Vyvoj newsletteru vroce 2021 vykazoval
rostouci hodnoty, stabilni jako v roce 2020, avSak tempo rustu bylo stale pomalé, kdy
za cely rok 2021 pfibilo pouze okolo 60 000 novych odeslani. V prvnim kvartale tohoto
roku bylo odeslano celkem 329 875 reklamnich sdé€leni, zatimco v poslednim kvartale
to bylo 390 231 reklamnich sd€leni, kdy se primérna Ctenost v prvnich tfech kvartalech
pohybovala stale na pétinové hodnoté, ale v poslednim kvartale doslo k nartstu
prumérné Ctenosti, a to zhruba o 5 %, na kone¢nou hodnotu okolo 25 % z celkové
odeslanosti newsletteru. Primér odhlaseni vykazoval v pribéhu roku klesajici kiivku,
kdy se primér odhlaseni v jednotlivych kvartalech v roce 2021 pohyboval okolo 0,86
% odhlaseni ze vSech odbératell tohoto elektronického zpravodaje. V roce 2022 nastal
ve vyvoji neCekany skok, kdy se béhem celého roku celkova odeslanost newsletteru vice
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nez zdvojnasobila. Na skokovy rast mély v daném roce vliv zejména socialni sité
a rizné formy reklamy, které mély za ukol promovat newsletter jako produkt, ktery by
mel kazdy zakaznik této firmy mit a odebirat jej, aby nepiisel o dilezita sdéleni v ramci
nabidek a prodeji firmy NILA. V prvnim kvartale vykazaly firemni data celkovou
odeslanost tohoto internetového zpravodaje ve vysi 408 503 reklamnich a jinych sdéleni
s prumérnou Ctenosti 115 688, tedy zhruba Ctvrtinovou Ctenosti a s primérnym
odhlasenim od newsletteru v pruméru 0,1 %, jehoz vyvoj odhlasovani se béhem dalSich
kvartala tohoto roku snizoval az na hodnotu 0,5 % primémé odhlasovanosti.
Odesilanost newsletteru se zvySovala kazdym kvartalem o jednotky statisicli az na
konecnou hodnotu, v ramci posledniho kvartalu, 875 626 odeslani, avSak s klesajici
Ctenosti, kterd se opét pohybovala na trovni 20 %, jako v letech 2019 a 2020. V ramci
vyvoje newsletteru a jeho vlivu na celkové nakupy sledovanych kategorii damského
obleceni vyplynulo, ze v roce 2019, pres newsletterové sdeleni a odkaz v newsletteru,
nakoupilo v priméru 0,33 % ze vSech jeho odbératelt, ktefi v daném roce precetli
zaslané reklamni sdéleni, coz se rovnalo pfiblizné 440 odbératelim. V roce 2020
nakoupilo pres newsletter v priméru 0,3 % odbératell, ktery se rovnal pfiblizné 719
odbératelim. V roce 2021 nakoupilo pres newsletter primérné 0,25 % odbératell, coz
se rovnalo pfiblizné€ 823 odbératelim. V roce 2022 uksutecnilo nakup pies newsletter
v prumeéru 0,2 % odbératelll, a to se rovnalo pfiblizné 1783 odbératelim. Vyvoj vlivu
newsletteru na celkové nakupy se béhem Ctyt sledovanych let ztrojnasobil a pfinosovyh
efekt vyuziti tohoto komunikac¢niho kanalu tak byl patrny. Na zakladé neustalého
rozvoje internetového prostiedi, online nakupovani a rozvoje socialnich siti je jasné, ze
sila reklamnich a jinych sdéleni prostfednictvim newsletteru bude vyznamnéj$i, nez
v letech prechozich a firma by mu méla vénovat v budoucnu zna¢nou pozornost.

Vyvoj marketingovych aktivit a cinnosti — marketingové aktivity a ¢innosti firmy NILA
byly v jednotlivych sledovanych letech ovlivnény jak vyvojem spotiebitelskych
preferenci a potieb, tak z velké Casti pandemii ,,Covid-19“, ktera pozménila doCasné
chovani spotiebiteld a také omezila nékteré moznosti v ramci propagace znacky Ci
moznosti poradani nebo Gcastnéni se raznych akci, které by podpofily marketingové
¢innosti firmy. Proto bylo nutné v kazdém roce prizpuisobovat marketingové aktivity
aktualni situaci a trendam, které se v daném roce vyskytovaly. Marketing firmy v roce
2019 byl porovnani s nasledujicimi roky zaméfen hlavné na osvétu v ramci tématu
udrzitelnosti a udrzitelné mody, a to z divodd potieby rozsifeni okruhu novych
zakaznikq, ktefi by zacali nakupovat produkty firmy NILA. Z toho divodu se také firma
v daném roce zameéfila na novy design a vizualni stranku znacky NILA, v€etné grafické
upravy webové stranky e-shopu a grafické upravy vsech socialnich siti, na kterych firma
pusobila. Nova vizualni stranka se promitla i do designu vSech kamennych prodejen
firmy, které byly designovany s cilem jasného vizualniho vyjadteni udrzitelnych hodnot
a myslenek. V ramci podpory udrzitelnosti z hlediska marketingovych aktivit se firma
ucastnila tfady akci spojenych s tématy udrzitelné mody ¢i cirkularni ekonomiky, na
kterych mohla prezentovat svoji znacku a tim 1 navazat nova partnerstvi nebo piilakat
nové okruhy zakaznikd. V ramci reklamy firma v roce 2019 investovala finance do
tisténé reklamy a billboardové reklamy, kterou jiz v nasledujicich letech nevyuzila diky
jeji klesajici ucinnosti a nahrazovani tisténé reklamy online reklamou. Z hlediska
marketingu na socialnich sitich zapocal v roce 2019 trend ve vyuzivani influencerd,
ktery mél rostouci tendenci v letech nasledujicich z davodi rostouciho zajmu socialnich
siti. Rok 2020 byl v porovnani s rokem pfechozim ve znameni marketingové podpory
prodeju na e-shopu firmy, ktery se stal v daném roce klicovym prodejnim kanalem, a to
z divodu omezeni kamennych prodejen v ramci opatieni spojenych s pandemii ,,Covid-
19“. Firma, aby vyprodala nadbytecné zasoby, se rozhodla pro zavedeni raznych
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slevovych a vyprodejovych akci pro své zakazniky, které promovala na svych
socialnich sitich 1 s pomoci vyuziti online reklamy a kinoreklamy, kterou nasadila jiz
v roce 2019 a z divodu tGspésnosti v ni pokrac¢ovala i v tomto roce. V ramci stabilizace
financ¢ni situace a podpory prodeju se také firma v daném roce vice zaméfila na vyuziti
influencer marketingu, kdy navazala vice barterovych spolupraci s malymi a stfednimi
influencery, kteti promovali urCité produkty a odkazovali na firmu NILA, které se diky
tomu zvedla navs§tévnost socialnich siti i e-shopu a mélo to vliv na zvySeni prodeju.
V roce 2020 se také firma zaméfila v ramci marketingu a podpory prodeja na budovani
,Jove brandu®, tedy zintenzivnéni zdkaznického vztahu k dané znacce, coz se odrazilo,
i v dalSich letech a firma z toho mohla profitovat jak v ramci marketingovych aktivit,
tak aktivit prodejnich. V ramci reklamnich aktivit firmy v roce 2021 se firma vratila ke
kinoreklamég, kterou vyuzilaiv letech 2019 a 2020 a byl to také posledni rok, kdy firma
tuto reklamni cestu vyuzila, protoze z vysledkd analyz vyplynulo, ze pfinos byl nizsi
nez naklady. V roce 2021 se firma zaméfila v ramci socialnich siti zejména na socialni
sit’ ,, Instagram®, ktera byla v danou dobu popularnéjsi, nez minulé roky vice vyuzivana
socialni sit’ , Facebook“. V ramci influencer marketingu se firma, na zakladé
predchozich pfinosi v jeho vyuziti, rozhodla v tomto roce k navazani dlouhodové
placené spoluprace s dosahové vétsi influencerkou ,, Taste of Prague®, kterou udrzila
i vroce 2022 a pokracuje s ni spoluprace do dne$ni doby. V ramci marketingovych
aktivit vroce 2021 bylo také nutné se zaméfit na otevieni nové kamenné pobocky,
kterou firma promovala prostfednictvim online reklamy, reklamy na socialnich
platformach 1 prostfednictvim ¢lanku na svém blogu v ramci e-shopu. Jednou
z nejdulezitéjSich marketingovych aktivit v roce 2021 ale bylo vydani vlastni knihy,
ktera byla prvotinou firmy NILA a od té doby zadnou publikaci podobného druhu
nevytvorila. Kniha byla vytvofena za ucelem zvySeni povédomi o firmé, rozSifeni
okruhu zakaznik(, posileni své pozice jako odobornika na trhu s udrzitelnou modou
a také za uCelem moznosti propagace firmy skrze knihu na riznych akcich,
workshopech nebo prednaskach. Rok 2022 byl opét trochu rozlisny v ramci marketingu,
protoze se jiz stabilizovala situace v ramci pandemie a z velké ¢asti se obnovil provoz
jako pfed rokem 2020. V ramci marketingovych aktivit bylo nutné posilit oblast
pfimého prodeje v ramci kamennych prodejen, u nichz méla firma za cil navratit
zakazniky do prodejen a pokusit se obvnovit situaci pifed vznikem pandemie. V ramci
internetového prostfedi se firma zaméfila predev§im na posileni newsletteru, kam se
snazila pfidavat vice obsahu, ktery byl vice personalizovan pro kazdého odbératele.
V ramci reklamniho prostredi se firma jiz nezaméfovala na tisténou a kino reklamu jako
v prfechozich sledovanych letech, ale svoji cestu sméfovala do PPC reklam na
vyhledavacich platformach ,,Google“ nebo , Seznam“ a na srovnavaci platformé
,Glami“, coz mélo za cil pfivést nové skupiny zakaznikd. V ramci marketingovych
aktivit na udrzeni stavajicich zakaznikii a posileni jejich vztahu k dané firmé, se firma
rozhodla pro vytvoreni lifestylového magazinu, jenz vydavala jako ,,pulro¢nik* a také
zalozila podcast v ramci rozsifeni komunikacnich cest ke spotiebitelim. Co se tyka
odhadovanych nakladd, vjednotlivych letech, na marketing v ramci sledované
kategorie damského obleceni ,,Saty+sukne, tak z porovnani vyplyva, ze v roce 2019
bylo vynalozeno celkové 153 151 CZK, v roce 2020 celkové 188 943 CZK, v roce 2021
celkove 231 445 CZK a v roce 2022 celkove 270 874 CZK. Z vyvoje celkovych nakladu
na marketing v této kategorii obleCeni je patrna rostouci tendence, kdy v kazdém roce
bylo potfeba vynalozit vice financnich prostiedkt, a to zhruba o 20 %. V ramci
kategorie , svetry+kabaty* bylo na jeji marketing v roce 2019 vynalozeno celkem
132 374 CZK, v roce 2020 celkem 170 505 CZK, v roce 2021 celkem 206 211 CZK a
v roce 2022 celkem 244 596 CZK. V ramci této kategorie byla patrna podobna tendence
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vyvoje vynalozenych prostiedki v ramci jednotlivych let, kdy se celkové naklady
kazdym rokem zvedaly opét zhruba o 20 %. Rust cekovych nakladd byl zapficinén
zejména rostouci inflaci, rustem firmy, z divoda zavadéni vétsiho mnozstvi novych
produktt a z davodi novych forem propagace.

2.2 OdliSeni segmentu trhu

Tato Cast diplomové prace se zaméfi na identifikaci nejvyznamnéjsich segmentt v ramci firmy
NILA, kdy autor prace identifikované segmenty vybiral na zékladé sebranych a popsanych dat
z ptedchozi podkapitoly ,,Povrchni kontrola variability vstupnich dat™ (podkapitola 3.1.). Autor
prace definoval segmenty na zakladé demografickych dat, které sebral zinternich a
analytickych systémua firmy NILA, a to na zakladé rozdéleni zakaznikd firmy dle véku a
pohlavi, ktefi nakupovali ve sledovanych letech 2019 az 2022 vybrané kategorie damského
obleCeni, a to ,,Saty+sukné® a ,,svetry+kabaty“.

2.2.1 Segmentace zakazniku podle pohlavi

Firma rozdéluje zakazniky do dvou zakladnich skupin, a to na skupinu Zen a na skupinu muzu.
Dalsi pohlavi nerozliSuje. V tabulce 1 jsou zahrnuty celkové nakupy vybranych kategorii
damského obleceni, které uskutecnili zeny a muzi v letech 2019 az 2022 online nakupem nebo
nakupem na kamenné prodejné.

Tabulka 1 Rozdéleni zakaznikt dle pohlavi v letech 2019, 2020, 2021 a 2022

Pohlavi Kvartaly 2019 Kvartily 2020 Kvartaly 2021 Kvartily 2022

x  |Q1-2019]Q2-2019]Q3-2019] Q4-2019]Q1-2020] Q2-2020] 03-2020] Q4-2020] Q1-2021]Q2-2021] 03-2021] Q4-2021] Q1-2022] Q2-2022] 03-2022] Q4-2022
Zeny | 243 327 292 364 280 352 359 393 312 399 432 471 336 450 443 511
Muzi 33 53 50 63 50 81 80 122 78 104 100 137 119 168 170 188

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tabulky 1 je patrné, ze v roce 2019 zeny uskute¢nily nakup nékterého oblecCeni ze sledovanych
kategorii damského obleceni v 1 226 piipadech. Muzi ve stejném roce nakoupili 199 kust
obleCeni. V roce 2020 zeny nakoupily 1 384 kust obleceni, zatimco muzi 333 kust. V roce
2021 zeny nakoupily 1 614 kust a muzi 419 kust a v roce 2022 zeny nakoupily 1 740 kusu,
zatimco muzi 645 kusi. V procentnim podilu na celkovych nakupech sledovanych kategorii
damského obleCeni Zeny v porovnani s muzi zaujimaly v roce 2019 podil 86,04 % ku 13,96 %,
v roce 2020 podil 80,61 % ku 19,39 %, v roce 2021 podil 79,39 % ku 20,61 % a v roce 2022
podil 72,96 % ku 27,04 %,

Kratkodobé intervalové ¢asové fady, v ramci rozdéleni prodeji podle pohlavi, vykazuji jak u
muzy, tak u Zen, rastovou tendenci v jednotlivych kvartalech i1 letech, ale jsou také
nestacionarniho charakteru. Kiivky vyvoje u Zen i u muzi jsou nelinearniho charakteru
a nevykazuji zadné pravidelné zlomy. Kratkodobé zlomy nastavaji na kfivce zen pouze ve
tretim kvartale roku 2019 a v prvnim kvartale roku 2022. Vyznamny zlom na kiivce muza
nastava pouze v prvnim kvartale roku 2021.

Kratkodobé nestacionarni intervalové casové tfady, v ramci rozdéleni podilu na celkovych
nakupech sledovanych kategorii damského obleceni, naopak nekoreluji s fadami celkovych
prodeju podle pohlavi, ale vykazuji odliSnou tendenci rastu. Kfivka u zen vykazuje klesajici
tendenci v ramci sledovanych let, zatimco kfivka u muza vykazuje rostouci tendenci v ramci
jednotlivych let. Kfivky vyvoje u zen i u muzu jsou nelinearniho chrakteru a zadné pravidelné
zlomy zde nenastavaji.
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2.2.2 Segmentace zakazniki podle véku

Firma klasifikuje zdkazniky do Sesti vékovych skupin v ur€itém v€kovém rozhrani, kdy do této
klasifikace nezahrnuje zakazniky mladsi 18 let. V tabulce 2 jsou zahrnuty vSechny vékové
skupiny zakazniku, ktefi uskuteCnili ve sledovanych letech 2019 az 2022 nakup nékterého
obleCeni ze sledovanych kategorii , Saty+sukné“ a ,svetry+kabaty” pres e-shop nebo na
kamenné prodejné.

Tabulka 2 Rozdé€leni zakaznika dle véku v letech 2019, 2020, 2021 a 2022

Vékové Kvartily 2019 Kvartily 2020 Kvartaly 2021 Kvartily 2022
skupiny [Q1-2019]Q2-2019]Q3-2019]Q4-2019]Q1-2020]Q2-2020]Q3-2020[Q4-2020[Q1-2021]Q2-2021]Q3-2021[Q4-2021|Q1-2022]Q2-2022[Q3-2022[Q4-2022
18-24 23 31 31 38 38 48 41 39 36 42 40 54) 39 50 49 51

25-34 134 176 154 179 157 193 168 186 139 166 182 184 121 138 148 165
35-44 65 96) 88 107 71 92 99 112 80) 101 104 149 129 162 152 178
45-54 28 39 35 49 33 47 66) 83 65 86) 89 109 88 132 129 154
55-64 20 28 24 39 19 30 38 56 37 53 59 53 38| 62 62 71
65+ 6) 10| 10| 15 12 23 27 39 33 55 58 59 40| 74 73 80)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tabulky 2 je patrné, ze v roce 2019 vékova skupina od 18 do 24 let uskutecnila 123 nakupu,
veékova skupina od 25 do 34 let 643 nakupt, vékova skupina od 35 do 44 let 356 nakupu, vékova
skupina od 45 do 54 let 151 nakupi, vékova skupina od 55 do 64 let 111 nakupa a vékova
skupina nad 65 let 41 nakupt obleceni ze sledovanych kategorii damského obleCeni. V roce
2020 uskutecnila vékova skupina od 18 do 24 let 166 nakupt, vékova skupina od 25 do 34 let
704 nakupt, vékova skupina od 35 do 44 let 374 nakupti, vékova skupina od 45 do 54 let 229
nakupu, vékova skupina od 55 do 64 let 143 nakupt a vékova skupina nad 65 let 101 nakupu.
V roce 2021 uskutecnila v€kova skupina od 18 do 24 let 172 nakupt, vékova skupina od 25 do
34 let 671 nakupt, vékova skupina od 35 do 44 let 434 nakupu, vé€kova skupina od 45 do 54 let
349 nakupti, vékova skupina od 55 do 64 let 202 nakupti a vékova skupina nad 65 let 205
nakupu. V roce 2022 uskutecnila vékova skupina od 18 do 24 let 189 nakupu, v€kova skupina
od 25 do 34 let 572 nakupt, vékova skupina od 35 do 44 let 621 nakupt, vékova skupina od 45
do 54 let 503 nakupt, vékova skupina od 55 do 64 let 233 nakupt a vékova skupina nad 65 let
267 nakuput. V procentnim podilu na celkovych nakupech zbozi ze sledovanych kategorii
damského obleCeni se podilela vékova skupina ve vékovém rozmezi 18 az 24 let v roce 2019
7 8,64 %, v roce 2020 z 9,87 %, v roce 2021 z 8,54 % a v roce 2022 ze 7,95 %. Vékova skupina
od 25 do 34 let se podilela v roce 2019 ze 45,5 %, v roce 2020 ze 41,71 %, v roce 2021 ze 33,23
% a v roce 2022 z 24,2 %. Vékova skupina v rozmezi 35 az 44 let se na celkovych nakupech
v roce 2019 podilela z 24,82 %, v roce 2020 z 21,76 %, v roce 2021 z 21,18 % a v roce 2022
ze 26,27 %. Vékova skupina od 45 do 54 let se na celkovych nakupech podilela v roce 2019
z 10,55 %, v roce 2020 ze 12,98 %, v roce 2021 ze 17,11 % a v roce 2022 ze 20,9 %. Vekova
skupina ve vékové rozmezi 55 az 64 let se podilela v roce 2019 ze 7,71 %, v roce 2020 ze 7,98
%, v roce 2021 29,98 % a v roce 2022 z 9,67 %. Vekova skupina nad 65 let se podilela na
celkovych nakupech v roce 2019 z 2,78 %, v roce 2020 z 5,7 %, v roce 2021 2 9,96 % a v roce
2022 z 11,01 %.

Kratkodobé nestacionarni intervalové Casové fady, v ramci rozdéleni zakaznika dle vékovych
skupin, vykazuji ve vSech vékovych skupinach odli§né kiivky vyvoje. Kiivky vSech vékovych
skupin jsou nelinearniho charakteru a nevykazuji zadné pravideln€ se opakujici zlomy.
Kratkodoby zlom u vékové skupiny 18 az 24 let nastal pouze ve tretim kvartale roku 2020
a v prvnim kvartale roku 2022, u vékové skupiny 25 az 34 let ve tetim kvartale roku 2019,
v prvnim a tfetim kvartale roku 2020, v prvnim kvartale roku 2021 a v prvnim kvartale roku
2022, u vékové skupiny 35 az 44 let ve tietim kvartale roku 2019, v prvnim kvartale roku 2020,
v prvnim kvartéle roku 2021 a v prvnim a tfetim kvartale roku 2022, u v€kové skupiny 45 az
54 let ve tietim kvartale roku 2019, v prvnim kvartale roku 2020, v prvnim kvartale roku 2021
a v prvnim a tfetim kvartale roku 2022, u vékové skupiny 55 az 64 let ve tietim kvartale roku
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2019, v prvnim kvartale roku 2020, v prvnim a ¢tvrtém kvartale roku 2021 a v prvnim kvartéale
roku 2022 a nakonec u veékové skupiny 65 let a vice v prvnim kvartale roku 2020, v prvnim
kvartale roku 2021 a v prvnim a tfetim kvartale roku 2022.

2.2.3 Vybér nejvyznamnéjsiho segmentu pro marketingovou kampan

I kdyz je patrny rist v jednotlivych letech u skupiny muzii, v ramci segmentace zakazniki dle
pohlavi, dominantni skupinou a nejvyznamnéjsim segmentem zakazniki dle pohlavi je ve firmé
NILA stéle skupina zen. To vyplyva z prodavaného sortimentu zbozi, ktery se svym slozenim
orientuje pouze na zeny. Muzi zde nakupuji zejména za ucCelem obdarovavani skupiny Zzen,
zbozi pro sebe zde nenakupuyji.

U vékovych skupin zakazniki je patrna tendence vyrovnavani vékovych skupin v ramci
jednotlivych let, 1 presto nadale existuji skupiny, které zaujimaji dominantni podil na celkovych
prodejich a jsou tak stale nejdilezitéjSimi cilovymi skupinami pro firmu, jeji prodeje
a marketingové aktivity. V primeéru nejméné zastoupenou skupinou zakaznik v ramci vSech
sledovanych let byla skupina nad 65 let s podilem 7,36 %, druhou nejmén¢ pocetnou skupina
od 18 do 24 let s primérnym podilem 8,75 %, treti nejméne pocetnou pak skupina od 55 do 64
let s prumémym podilem 8,84 % a ¢tvrtou nejméné pocetnou skupina ve v€kovém rozmezi 45
az 54 let s prumérnym podilem 15,39 %. Dominantnimi skupinami, které spolu tvorily vice jak
polovinu ze vSech uskutecnénych nakupt ze sledovanych kategorii obleCeni, byla druha
nejvetsi skupina ve veéku od 35 do 44 let s primérnym podilem 23,51 % a nejvétsi skupina ve
veékovém rozmezi 25 az 34 let s primérnym podilem 36,17 %.

Pro navrh marketingové kampané autor prace vybral, na zakladé vysledki demografické
segmentace zakaznikd firmy NILA, jeden nejvyznamnéjsi segment, pro ktery bude navrhovat
marketingovou kampan, zaméfenou na novy produkt v ramci nového trhu. Vybranym
segmentem a zaroven cilovou skupinou v ramci navrhované marketingové kampané bude
skupina zen ve vékovém rozmezi 25 az 34 let, ktera je klicovou nakupni skupinou firmy
a kterou je potieba udrzet i v dalSich letech.

58



2.3 Navrh kampané pro zachyceni trendu nového trhu

Na zakladé¢ predchozi podkapitoly (podkapitola 3.2.) bude autor prace navrhovat kampar pro
vybranou cilovou skupinu zen ve vékovém rozmezi 25 az 34 let, kterd je nejzastoupenési
vékovou skupinou z hlediska podilu na celkovych nakupech ve firmé NILA. Autor prace si
vybral jako typ kampané komunikacni kampan, ktera bude na zakladé vyslednych odpovédi
z polostrukturovaného rozhovoru (pfiloha 1) zamérena na novy produkt v ramci nového trhu,
a to na produkt , kapslovy Satnik* nebo také , Capsule Wardrobe*.

2.3.1 SWOT analyza firmy

SWOT analyza se zabyva silnymi a slabymi strankami firmy a pfilezitostmi a hrozbami pro
firmu NILA. V ramci SWOT analyzy autor prace vychazel z analyzovanych dat, které ziskal,
z polostrukturovaného rozhovoru (pfiloha 1) a z analyzy webovych stranek, kde dohledaval
pottebné informace. Z nasledujiho obrazku 4 je vidét, jak autor prace zpracoval SWOT analyzu
firmy NILA.

Obrazek 4 SWOT analyza firmy NILA

Silné strianky Slabé stranky
Vysoka kvalita prodavancho zboz Sortiment zbozi zaméfeny pouze na Zeny
Transparentnost dodavatelského retézce Doprava zdarma az nad 3000 K¢
Design prodejen
Stabilni okruh zakazniki
Siroky zibér komumikagnich kanali
PrileZzitosti Hrozby
Vytvoteni nového produktu a vstup na novy trh Rozireni konkurenc¢niho prostredi
Expanze do jinych mest Ztrata klicovych skupin zakaznikti
Marketingové kampan¢ zamétené na nuze Piichod dalsi pandemie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve SWOT analyze autor prace rozdélil silné stranky, slabé stranky pfrilezitosti a hrozby
nasledovné:

o Silné stranky

o Vysoka kvalita proddvaného zbozZi — vysoka kvalita zpracovani, materiala
a nadCasovy design jsou klicovymi aspekty firmy NILA pfi volbé dodavatell,
které si peclivé vybird. Prodavanému sortimentu zbozi odpovida i vyssi cenova
hladina, ktera fadi dany sortiment do kategorie prémiového az luxusniho zbozi.

o Transparentnost dodavatelského retézce — detailni popisy pivodu produktu,
znacky, ktera dany produkt vyrobila a za jakych podminek byl produkt vyroben.
To pomaha zvysovat divéru zakaznikl vici firme.

o Design prodejen — nadCasovy design a jednotnad vizualizace prodejen, ktera
vychazi z piirody a pfirodnich aspektl, vytvaii z kamennych prodejen firmy
NILA ptijemné prostiedi pro nakupovani a zakaznici se v takovém prostiedi citi
komfortn€, coz muze mit pozitivni dopad na prodeje.

o Siroky zabér komunikacnich kandlii — firma NILA ke komunikaci s lidmi
vyuziva fadu komunikacnich kanald, od platforem socialnich siti ,, Facebook*
a ,,Instagram®, pres blog a lifestylovy magazin, az po newsletter nebo podcast.
Nepravidelné komunikuje 1 skrze dalsi komunikaéni kanaly jako je reklama na
vyhledavacich, v kinech nebo na srovnavacich portalech. Vyuzitim velkého
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mnozstvi komunikaénich kanali mize firma efektivnéji komunikovat k Siroké
véfejnosti.

o Slabé strdnky

o

o

Sortiment zboZi zaméreny pouze na Zeny — firma NILA se specializuje pouze na
se omezuje v mozné expanzi a vstupu na novy trh, ktery by mohl pfinést firmeé
nové moznosti a financni prostiedky.

Doprava zdarma az nad 3 000 CZK — pro vyuziti dopravy zdarma jsou nuceni
zakaznici uskuteciiovat nakupy vyssi nez 3 000 CZK. Pii nadkupech do 3 000
CZK je doprava zpoplatnéna dle ceniku dorucovacich firem.

o PrileZitosti

o

Vytvoreni nového produktu a vstup na novy trh — rozsiteni nabidky produktt
muze zakaniky pozitivné ovlivnit v dal§im nakupovani a zarover je to cesta
k osloveni novych skupin zakazniku a tim i ke zvySeni trzeb. Dal§im pozitivnim
aspektem vytvoreni nového produktu je zlepSeni firemni ,image™ a posileni
pozice mezi konkurenci. Inovace v ramci nového produktu také pomize firmé
ziskat konkurencni vyhodu.

Expanze do jinych mést — moznost expanze do jinych mést mize firmé otevrit
nové moznosti a pomoci ziskat nové okruhy zakaznikti. Firma by se v pfipadé
expanze méla zamé&fit na velka mésta v ramci Ceské republiky, kde by se ji
vyplatil koncept obchodu s udrzitelnym oblecenim.

Marketingové kampané zamérené na muze — sortiment firmy se sice nezaméiuje
na muzskou cast populace, ale na zaklad¢ sledovanych let je vidét, ze podil muzi
jako zakazniki se na celkovych nakupech =zyvSuje kazdym rokem.
Marketingové kampané by mohly byt zaméfené na oslovovani muzi jako darct
pro své zeny, piitelkyné, sestry nebo jiné rodinné pfislusniky zenského pohlavi.

e Hrozby

o

o

Rozsireni konkurencniho prostredi — rozsitenim kvalitni konkurence muze
firma, v ptipadé zhorSeni svych sluzeb nebo prodavanych produkti, pfichazet
o své zakazniky, coz by znamenalo snizeni trzeb a financni stability firmy, a to
by mohlo mit za nasledek existencni ohrozeni kamennych prodejen a nasledné,
i celé firmy.

Ztrdta klicovych skupin zdkaznikii — na zékladé sledovanych let je vidét ustup
klicovych skupin zakazniki, a to konkrétné zen ve veku 25 az 34 let, proto je
nutné, aby se tuto skupinu zakaznikt firma snazila udrzet a pokud mozno opét
zvysit jejich podil.

Prichod dalsi pandemie — pandemie ,,Covid-19“ zptsobila firme, jeimu odvétvi
i celému trhu fadu kompikaci a nastavila do cesty fadu bariér, se kterymi se
musela vyporadat. Omezené kamenné prodejny i1 pohyby lidi zapfi€inily firmé
urCité financni nejistoty, které byly spojeny se snizenim objemu nakupt
zakaznikd. Firma neméla, zejména v pocatcich, dostateCnou zasobu finan¢nich
prostiedkt na kryti rizik spojenych s pandemii, postupem cCasu si ale financni
zasobu vytvorila. Pfichod dalsi pandemie by pro firmu, v pfipadé jeji
nepiipravenosti, mohl mit podobny negativni zasah do jejiho provozu.
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2.3.2 Analyza konkurence

Mnoho obchod s udrZitelnym oblegenim a doplitky ptisobi v ramci celé Ceské republiky, ale
v Praze ma firma NILA, v podobné velikosti a s podobnym prodejnim konceptem, dva hlavni
konkurenty, jak vyplynulo z polostrukturovaného rozhovoru (pfiloha 1), a to ,,Green butik
Praha“ a Etik butik®.

,,Green butik®, jak je uvedeno na jejich webovych strankach (2023, online), provozuje e-shop
a jednu kamennou prodejnu na prazském Smichové jiz od roku 2015. Firma se zabyva, stejné
jako firma NILA, udrzitelnym obleCenim, dopliiky pro déti a dopliiky pro doméacnost a péci
o télo. Na rozdil od firmy NILA se ale vé€nuje 1 obleCeni pro muze, tudiz dokaze pokryt cely
zakaznicky segment. Tim ziskava konkurenéni vyhodou oproti firmé NILA, ale firma NILA se
naopak muze uz$i specializaci 1épe zaméfit na potfeby Zen a nabidnout jim lep$i moZnosti
v ramci nabizeného zbozi 1 sluzeb. Hodnoty tohoto butiku koresponduji s hodnotami firmy
NILA, kdy jej vyjadiuji hodnoty udrzitelnosti, etické vyroby a spravedlivych pracovnich
podminek pfi vyrobé. Oproti firmé¢ NILA se , Green butik™ Gzce zaméfuje na urCité vzory
obleCeni, v tomto pfipadé na kvétinové vzory. Firma Nila se takto neprofiluje, ¢imz tolik
neomezuje zakazniky pii nakupovani. Stejné jako firma NILA vyuzivai,,Green butik* socialni
sité , Instagram* a ,,Facebook™, zakladna sledujicich je ale na obou platformach vyznamné nizsi
nez u firmy NILA. | Green butik® vytvaii od roku 2023 v ramci e-shopu i vlasti blog, kam
pridava Clanky na témata udrzitelnosti, udrzitelné mody, ,,slow fashion nebo , fair trade*
obleCeni. Oproti firmé NILA, spustil , Green butik v roce 2020 i zahranic¢ni verzi e-shopu,
konkrétné pro némecky trh. Firma NILA od myslenky expanze ustoupila jiz v dfivéjsich letech
a soustiedi se nyni pouze na Prahu a svij e-shop pro Ceské zakazniky.

,Etik butik“, jak je uvedeno na jejich webovych strankach (2023, online), provozuje e-shop
a jednu kamennou prodejnou na Rasinové nabtezi v Praze, a to také od roku 2015. Firma se
stejné jako ,,Green butik™ zaméfuje 1 na panskou modu a stejné jako firma NILA na obleCeni
pro Zeny, déti a na dopliiky, vCetné kosmetiky a dopliiki do doméacnosti a do kancelaii. Na
rozdil od obou zminénych firem se tento butik vice specializuje na veganské produkty, a to od
obleceni, ptes dopliiky az po boty. Hlavnim divodem nabidky veganskych produkta je zivotni
presvédceni majitelky obchodu, ktera se stala pfed nékolika lety vegankou a ktera zavrhuje
jakoukoliv zivoCi$nou produkci a klasicky textilni primysl kvili vysokému znecisténi
zivotniho prostiedi. Klade také vétsi diraz na etické produkty, z cehoz vyplyva i nazev tohoto
butiku, proto je zde kladen velky diiraz na materialy, z nichz jsou obleCeni a dopliiky vyrabény.
Mezi hlavni hodnoty této firmy, jak jiz vyplyva z nazvu, patfi etika a eti¢nost produktt, dale
udrzitelnost, pomaly styl zivota a design. Firma , Etik butik® také vyuziva ke své Cinnosti
socialni sité ,,Facebook® a ,Instagram®, na kterych ma ale, stejné jako firma , Green butik®
mensi pocet sledujicich, nez je tomu u firmy NILA, ktera ma Sirokou zakladu sledovatelll na
obou socialnich sitich. Stejné jako obé prechozi firmy, tak i ,,Etik butik™ vyuziva k popularizaci
své znacky blog, na ktery pfispiva svymi lifestylovymi ¢lanky, rozhovory a Clanky ze svéta
mody.

V ramci analyzy konkurenc¢nich firem lze vidét, ze firma NILA ma nejsilng€jsi fanouskovskou
zakladnu na socialnich sitich oproti konkuren¢nim firmam a také vice publikacnich aktivit
a komunikac¢nich kanala. Oproti konkuren¢nim firmam se ale firma NILA nezabyva muzskou
modou, coz mize byt vyhodou v rameci specializace, ale také nevyhodou v ramci pokryti vétsiho
mnozstvi zakaznikd. Hodnoty vSech firem vychazeji ze stejné myslenky, a to z myslenky
udrzitelné a etické mody, kterou se snazi Sifit prostfednictvim svych komunikacnich kanala
Siroké veérejnosti. V soucasné dobé se ani jedna z firem nezabyva konceptem , kapslového
Satniku®, coz pro firmu NILA muze byt, v pfipade jeho realizace, konkuren¢ni vyhodou
v budoucich letech.
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2.3.3 Obecny popis nového produktu

Jak piSe Taupe (2021, online), ,,Capsule Wardrobe™ nebo také myslenka minimalistického
Satniku vznikla uz mezi roky 1930 a 1939. Dle autora tento koncept pozd¢ji, piesnéji v 70.
letech 20. stoleti zpopularizovala Susie Faux svym novym butikem, zamefenym na Satni
minimalismus a také svou knihou, ktera meéla za cil popularizovat koncept malého Satniku. Dle
autora bylo cilem této americké podnikatelky presvédcit lidi, aby ve svych modnich stylech
vychazelali jen z n¢kolika malo mddnich kouskl, které se budou dobife kombinovat, a to
v jakékoliv sezonng a pii jakékoliv spoledenské udalosti. Jak dodava Spongr (2023, online),
koncepce Satniku by méla byt stavéna na kvalitativnich parametrech, zatimco kvantinta by méla
byt eliminovana na co nejnizs§i moznou urovei. V ramci kapslového Satniku je dle autora mozné
investovat do drazsich a kvalitnéj§i kust obleCeni, které pii dobé péci muze dédit i dalsi
generace, coz podporuje myslenku udrzitelnosti v modnim pramyslu.

Jak piSe Penner (2023, online), existuje nespocet vyhod, které pfinasi koncepce kapslového
Satniku. Prvni vyhodou je dle autorky jednoduchost v rozhodovani a vybéru obleceni, kdy se
v Satniku nachazi jen kusy obleceni, které jsou potfebné pro oblékani a nenoSené kusy jsou ze
Satniku eliminovany. Druhym vyznamnym benefitem je dle autorky Setfeni planety, kdy méné
nakoupeného obleceni zna¢né snizuje dopad na zivotni prostfedi, snizuje mnozstvi chemikalii
ve vodach, na skladkach a snizuje 1 uhlikovou stopu jak nizsi vyrobou, tak niz§im vyuzitim
dopravnich prostiedkii v ramci dodavatelskych fetézct. Tretim benefitem je dle autorky fakt,
ze lidé budou mit vice penéz na kvalitnéjsi kusy obleceni, které jim mohou vydrzet i nékolik
let. Ctvrty benefit se dle autorky tyka usporeného ¢asu, kterého 1ze dosahnout minimalistickym
Satnikem, protoze se neztraci tolik Casu pii sprave, tfidéni a Cisténi Satniku, jako v pfipadé
objemnému Satniku plného nenoSeného nebo malo noseného obleCeni a dopliki. Posledni
benefit se dle autorky tyka nizsi hladiny stresu, ktery zptsobuje kapslovy Satnik. Omezenym
mnozstvim obleCeni se dle autorky snizuje stres, protoze lidé nosi jen to, co maji radi a v ¢em
se citi pohodln€, proto se nemusi stresovat pfipadnou nejistotou ze spravné volby nebo
kombinace daného obleceni.

Jak piSe Astoul (2023, online), existuje nékolik principt a krokt, podle kterych je mozné
vytvotit kapslovy Satnik. Prvnim krokem je dle autorky audit pivodniho Satniku a nasledné
zhodnoceni, které kusy oblecCeni ¢lovék nosi a které nosi minimalné€ nebo vibec. Dllezitou
otazkou, na kterou by si dle autorky mél kazdy clovek odpoveédét, je otazka zivotniho stylu
jedince a aktivit, které pravidelné¢ vykonava. Dal§i otazkou, na kterou by si mél jedinec
odpovédét, je dle autorky otazka oblibenych barev, oblibenych materialti nebo stfihti obleceni.
To vSe pomuze jedinci dle autorky pfi tfidicim procesu jednotlivych kust oble¢eni. Druhym
krokem je dle autorky naplanovani samotného kapslového Satniku, na ktery ma vliv fada
faktorti. Do téchto faktorti dle autorky patii napiiklad podnebi, ve kterém jedinec zije, Cetnost
prani nebo pocet planovanych kust obleceni v Satniku, se kterymi chce jedinec experimentovat
v ramci kombinovani. Tretim krokem je dle autorky ,zbaveni se” vSeho nepotiebného
a vytfidéného obleCeni, avSak né&jakymi udrzitelnymi zpusoby jako je darovani obleCeni
charitam, lidem ze slabsich socialnich vrstev nebo darovanim oblecCeni v ramci ,,second hand*
akci a veletrhti. Dal§im zptisobem miZze byt dle autorky prodej zbozi na prodejnich portalech,
zabyvajici se obleCenim.

Koncepce ,,Capsule Wardrobe* idealné zapada do konceptu firmy NILA a jejich hodnot, tedy
hodnot urdzitelnosti, etiky a ochrany zivotniho prostfedi v modé a modnim pramyslu. Firma
NILA se v soucasné dobé zaméfuje na kvalitni a udrzitelné obleCeni, obud a dopliiky, ale
konceptem minimalistického Satniku se dosud nezabyvala, i pfesto o ném védéla. V ramci
vytvoreni nového produktu na novém trhu je koncepce kapslového Satniku idealnim fesenim,
jak k sobé prilakat nové okruhy potencialnich zakaznikd a stavajicim zakaznikiim nabidnout
nové sluzby v ramci e-shopu.
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Koncept kapslového Satniku by se tykal pouze prostfedi firemniho e-shopu, nikoliv kamennych
prodejen. V ramci e-shopu by mél byt tento koncept profilovan jako samostatny oddil ¢i
stranka, na které budou moci zakaznici vyhledavat obleceni, jez bude spliiovat podminky pro
kapslovy Satnik. Mechanismus bude fungovat pomoci interaktivniho vyhledavace s modelovou
postavou (viz. obrazek 5), kde bude mozné kombinovat jednotlivé kusy obleCeni k sob¢, aby
meéli zakaznici lepsi predstavu o celém kompletu a mohli se 1épe rozhodovat v ramci nakupu.

Obrazek 5 Ilustra¢ni schéma zobrazeni pro kapslovy Satnik na e-shopu firmy NILA
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle stazenych obrazkli z Google s vyuzitim grafického programu
_GIMP*

Z obrazku 5 je vidét mozné zobrazeni podoby oddilu na e-shopu firmy NILA, které se bude
tykat kapslového Satniku a produktd, které budou s kapslovym Satnikem spojeny. Zakaznik si
bude moci po otevieni piislu§ného oddilu interaktivné zobrazit modelku, kolem které budou
zobrazeny jednotlivé kategorie obleceni pro kapslovy Satnik. Zakaznikovi se klikem na danou
kategorii obleCeni otevie rozbalovaci seznam s jednotlivymi kusy obleCeni pro danou kategorii.
Pti kliku na ur€ity kus oble€eni dojde k promitnuti daného kusu na modelku a zékaznik tak
muze ziskat lepsi predstavu, jak obleCeni vypada. Takto muZze naklikat obleCeni ze vSech
kategorii a tvorit celé komplety a barevné je kombinovat do té chvile, nez bude s celym
kompletem spokojen.

2.3.4 Cile komunika¢ni kampané

Cile komunika¢ni kampané firmy NILA rozdélil autor prace do dvou kategorii, a to na cil hlavni
a cile dil¢i. Hlavni cil se tyka propagace nového produktu , kapslovy Satnik* a dil¢i cile se tykaji
aktivit a Cinnosti, pomoci kterych se bude efektivné komunikovat dany produkt. Konkrétni
obsah cila autor prace zpracoval nasledovng:

e Hlavni cil — komunikovani nového produktu , kapslovy Satnik“ definované cilové
skupiné zen ve veéku 25 az 34 let prostfednictvim vhodné zvolenych komunika¢nich
kanala

o Dilci cile —

o Edukace konceptu kapslového Satniku — vytvoreni série ¢lanka na blogu e-shopu

a socialnich sitich na téma konceptu kapslového Satniku, jeho vyhod a
principll pro jeho vytvoreni véetné€ zodpovidani pfipadnych dotazi od vefejnosti
k firme.

o ZvySit navstévnost e-shopu novou kampani — prosttednictvim reklamnich sdéleni
v ramci platforem socialnich siti dosahnout, pomoci proklikavacich odkaza,

63



2.3.5

zvySeni navstévnosti e-shopu firmy, zejména pak nové kategorie na e-shopu
., kapslovy Samik “.

o Zapojeni komunity — v ramci podpoteni piislusnosti lidi ke znac¢ce a podpoie
interakce mezi lidmi a znaCkou NILA wvytvofit specialni , hashtag® na
platformach socialnich siti pro komunitu sledujicich a dosahnout toho, aby lidé
timto ,,hashtagem® oznaCovali své piispévky s obleCenim z kategorie , kapslovy
Satnik®.

o Vytvoreni benefitut pro sledujici na socidlnich sitich — zavadéci slevova akce 10
% pro odbératele socidlnich siti firmy NILA po dobu jednoho mésice od
zavedeni, a to na vSechno zbozi z kategorie , kapslovy Satnik®.

o Meéreni vykonnosti kampané — sledovat, méfit a prubézné vyhodnocovat celou
komunikac¢ni kampai, zejména pak navstévnost e-shopu a vlivy nového
produktu na zvySeni celkovych trzeb.

Komunikac¢ni kanaly pro kampan a zpusob jejich vyuziti

Pro komunika¢ni kampan nového konceptu , kapslovy Satnik* budou vyuzity jako komunika¢ni
kanaly, na zakladé vyslednych odpovédi z polostrukturovaného rozhovoru (pfiloha 1),
platformy socialnich siti ,,Facebook* a , Instagram*, kde ma firma NILA pomérné Siroky okruh
sledujicich. Zptsob vyuziti zminénych socialnich siti k promovani daného produktu autor prace
definoval takto:

Facebook — firemni ucet NILY na socialni siti ,,Facebook® dosahuje aktualné 47 tisic
sledujich (2023, online). Zpusob zobrazeni obsahu se od socialni sit€ ,Instagram‘
pomeérné lisi, proto i zptisob komunikace k lidem bude ¢astééné odlisny. Komunikaéni
kampan na ,,Facebooku“ bude zaméfena na zvySeni povédomi o firmé a o konceptu
,kapslovy Satnik“ a na zvySeni konverze e-shopu prostiednictvim cilené ,,PPC reklamy*
na definovanou cilovou skupinu zen ve véku 25 az 34 let, a to bez dal§iho omezeni filtru
pro co nejsirsi zasah. Formatem reklamnich sdéleni budou vizualné atraktivni obrazky
a edukativni videa na téma , kapslovy Satnik“, kdy oba formaty budou obsahovat odkaz
s proklikem na e-shop firmy, a to pfimo na kategorii , kapslovy Satnik™. Reklamni
sdéleni budou umisténa jak na profilu firmy NILA, tak na hlavni Casové ose
,Facebooku“ 1 na postrannich sloupcich v malych okéncich. Formaty reklamnich
sdéleni budou velikosti pfizptisobeny danému rozméru reklamniho bloku. Kampan se
bude cilové skupiné zobrazovat po dobu jednoho mésice, kdy se pocet zobrazeni
reklamnich sdé€leni bude odvijet od pfedem nastaveného denniho rozpoctu, ktery firma
pro tuto socialni sit’ vynalozi. Komunika¢ni kampan bude po celou dobu jejiho trvani
monitorovana a vyhodnocovana pomoci analytickych nastrojd, aby bylo mozné
nasledné vyhodnotit celkovy pfinos.

Instagram — firemni uCet NILY na socialni siti ,, Instagram* dosahuje aktualné 41,9 tisic
sledujich (2023, online), Komunika¢ni kampail v rdmeci této sité bude zameétena opét na
zvySeni povedomi o firmé a jejim novém konceptu ,kapslovy Satnik a rovnéz na
zvySeni konverze e-shopu firmy, a to jak cilenou ,,PPC reklamou® na cilené publikum
zen ve vékovém rozmezi 25 az 34 let, ale také prostiednictvim vyuziti influencert
v ramci influencer marketingu, ktery je v poslednich letech velmi ucinny, jak vychazi
z vysledki odpovédi z polostrukturovaného rozhovoru (pfiloha 1). Komunikaéni
kampar bude na této siti rozdélena do dvou oblasti. Prvni oblast bude zaméfena na ,,PPC
reklamu®, ktera se bude zobrazovat cilové skupin¢ jak na hlavni strance , Instagramu®,
tak v ramci reklamnich blokt v sekci stories“. V ramci ,stories se bude jednat
o vizualné atraktivni obrazky s kratkym popiskem a s odkazem na e-shop firmy do
kategorie , kapslovy Satnik®. U reklamnich sdéleni na hlavni strance této sité se bude
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jednat o vizualné atraktivni obrazky s kratkym textem 1 kratkda informativni videa
o novém konceptu firmy, kdy u obou formati budou opét odkazy na cilovou stranku
v ramci e-shopu. Délka trvani této formy ,PPC reklamy* bude jeden mésic, kdy
rozpocet na ni a na ¢etnost zobrazovani danych reklamnich sdéleni bude odvozen od
predem stanoveného denniho rozpoc¢tu. Druhéa oblast kampané v ramci sité , Instagram®
bude zamefena na spoluprace s malymi a stfednimi influencery. Spoluprace s malymi
influencery bude probihat formou barteru a malé fina¢ni odmény v fadu jednotek tisic
CZK, kdy firma poskytne vybrané kusy obleceni z kategorie , kapslovy Satnik* a ti
budou mit za ukol prostfednictvim jednoho piispévku na svém profilu a sérii péti
,,stories® zpromovat a vysvétlit produkt , kapslovy Satnik* svému okruhu sledujicich a
odkézat na tuto kategorii v ramci e-shopu firmy. K propagaci konceptu pres malé
influencery bude osloveno deset riznych influencerd s minimalnim poctem 30 000
sledujicich, které si firma vytipuje na zékladé predchozi spoluprace nebo na zaklade
podobného obsahu a podobnych vyznavanych hodnot jako u firmy NILA. Ke spolupraci
se stfedné€ velkym influencerem firma NILA opét vyuzije sluzeb influencerky ,, Taste of
Prague“, se kterou jiz dlouhodobé& spolupracuje. Ukolem této influencerky bude piidat
dva prispévky na svuj profil, a to jednu fotku a jedno video, ve kterém bude ucinkovat.
Zaroven bude povéiena pridanim dvou sérii po péti stories na koncept , kapslovy Satnik*
a to v ramci meésice, kdy bude kampan probihat. Influencerka ,, Taste of Prague“ bude
financné odmeénéna po splnéni celého balicku jejich povinnosti v ramci placené
spoluprace. Komunikacni kampan bude po celou dobu jejiho trvani monitorovana
a vyhodnocovana pomoci analytickych nastroju, aby bylo mozné nasledné€ vyhodnotit
celkovy pfinos.

2.3.6 Casovy plan komunika¢ni kampané

Harmonogram komunikaéni kampané na novy produkt , kapslovy Satnik* ve firmé NILA bude
sestaven na dobu jednoho mésice, konkrétn€ na tficet dni, kdy bude komunikaéni kampari na
socialnich sitich , Facebook* a , Instagram® probihat. Autor prace sestavil harmonogram této
komunika¢ni kampané nasledovng¢:

Den 1 — spusténi komunikacni kampané na socialnich sitich ,,Facebook a , Instagram*,
uvodni foto piispévky na profilech firmy NILA s odkazy na novou kategori v ramci
e-shopu, spusténi PPC reklam na hlavnich strankach obou siti a na prostrannich
reklamnich sloupcich na siti ,,Facebook™ i v reklamnich prostorech ve , stories na siti
,Instagram® na cilovou skupinu zen ve véku 25 az 34 let

Den 3 — ptispévky na hlavnich strankach firmy na téma zavadéci slevové akce 10 % na
produkty z kategorie , kapslovy Satnik™ pro vSechny sledujici firemnich profila NILY
Den 5 — spusténi edukativniho videa na koncept ,kapslovy Satnik™, ve kterém bude
ucinkovat influencerka ,, Taste of Prague“, zah4jeni propagaci u prvnich péti malych
influencert prispévkem a péti , stories™

Den 7 — série dalSich fotek na profilech NILA, spusténi péti stories u ,, Taste of Prague®,
odkazujici na video, ve kterém ucinkuje

Den 10— zahajeni soutéze o nejlepsi kapslovy Satnik, kdy budou muset zakaznici firmy,
kteti si zakoupili zbozi z kategorie , kapslovy Satnik“, pfidat fotku na stories nebo jako
,pevny piispévek* se specialnim hashtagem ,, MGjNILA Satnik*

Den 13 — zahajeni propagace u druhych péti vybranych malych influencert pfispévkem
a péti ,,stories"

Den 16 — spusténi videa na téma ,,zakaznicky pfibéh”, kdy ptijde o video, ve kterém
bude sdilen piibéh zakaznice z cilové skupiny zen ve véku od 25 do 34 let, ktera si
vytvorila kapslovy §atnik a jak ji to ovlivnilo zivot
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2.3.7

Den 19 —foto prispévek na profilu ,, Taste of Prague® v ramci sité ,, Instagram* a spusténi
druhych péti ,,stories”

Den 22 — série fotek na profilech firmy NILA na téma ,kapslovy Satnik®, spusténi
zivého prenosu experta na kapslovy Satnik v ramci platformy , Facebook™, kdy bude
odpovidat na dotazy sledujicich

Den 25 — vyhléaseni soutéze o nejlepsi kapslovy Satnik, kdy se vybere jeden vyherce,
ktery obdrzi poukaz na 5 000 CZK na nakup ve fimé NILA

Den 28- video s podékovanim zakaznikiim a odkazem na , kapslovy Satnik od majitelt
firmy NILA

Den 30 — shrnuti uspésnosti kampané€ a dosazenych cili na zakladé ziskanych dat
z analytickych nastroju jednotlivych socialnich siti a z analytickych nastroja firmy
NILA

Kalkulace nakladi komunika¢ni kampané

Kalkulace nakladii komunikacni kampané na novy produkt , kapslovy Satnik* bude rozdélena
do nékolika oblasti, které je potfeba zahrnout do pfipravy a realizace komunikacni kampané,
ktera mé dobu trvani jeden mésic a bude realizovana na platformach socialnich siti ,, Facebook*
a ,,Instagram*. Autor prace rozde¢lil kalkulaci komunikacni kampané do nasledujicich oblasti:

Ndklady na ,,PPC reklamu “ v rdmci socialni sité ,, Facebook “ — vyuziti ,,PPC reklamy*
na ,,Facebooku“ bude probihat po dobu 30 dni, a to na zaklad¢€ denniho rozpoctu 900
CZK s odhadovanymi vysledky osloveni v rozpéti 9,6 tisic az 27,8 tisic uctl za den
a s kliknutim na odkaz v rozpéti 352 az 1 000 uctd za den. Celkové naklady se za tuto
oblast budou rovnat 27 000 CZK.

Ndklady na ,, PPC reklamu “v ramci socidlni sité ,, Instagram “ — vyuziti ,,PPC reklamy*
na , Instagramu‘ bude probihat po dobu 30 dni, a to na zakaldé denniho rozpoctu 1 100
CZK s odhadovanymi vysledky osloveni v rozpéti 10,2 tisic az 29,5 tisic Gctu za den a
s kliknutim na odkaz v rozpéti 363 az 1 000 ucti za den. Celkové naklady se za tuto
oblast budou rovnat 33 000 CZK.

Ndklady na vytvoreni foto prispévkii na hlavni profily socidlnich siti firmy NILA —
v ramci vytvoreni foto obsahu, ktery se bude prabézné vkladat na hlavni profily
socialnich sitich firmy NILY je potieba vyuzit sluzeb fotografa. Prostor pro foceni bude
poskytnut firmou NILA, kdy budou jednotlivé série fotek nafoceny na kamennych
prodejnach firmy NILA, a to béhem jednoho vymezeného dne. Autor prace vybral
fotografku Lucii Deutsch, ktera nabizi na svych strankéach , brandové™ foceni pro firmy
(2023, online). Celkové naklady na vyuziti sluzeb fotografky za jeden den, jak uvadi na
svych strankach (2023, online), budou ve vysi 16 500 CZK za sérii 20 upravenych
fotografii a 60 fotografii ve své pfirozené uprave.

Ndklady na vytvoreni video prispévkit na hlavni profily socidlnich siti firmy NILA —
v ramci vytvoreni video obsahu, ktery se bude pribézné vkladat na hlavni profily
socialnich siti firmy NILA, a i na hlavni profil influencerky , Taste of Prague”, je
potteba vyuzit sluzeb videoprodukéni firmy. Prostor pro nataCeni bude opét poskytnut
firmou NILA, kdy se budou natacet jednotliva videa na riznych kamennych prodejnach
firmy, podle charakteru a obsahu videa. Video obsah komunikaéni kampané¢ se bude
zkladat ze tfi riznych videi, které budou natoceny v ramci jednoho pfedem dohodnutého
dne. Autor prace vybral pro natoceni série videi spole¢nost MarkusFilm (2023, online),
ktera se reklamni tvorbou zabyva. Naklady na natoCeni edukativniho videa budou, na
zakladé ceniku této spolecnosti (2023, online), ve vysi 40 000 CZK, naklady na natocCeni
zakaznického ptibéhu budou ve vysi 48 000 CZK a naklady na zavére¢né podékovani
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budou ve vysi 5000 CZK. Celkové naklady na vytvoreni video obsahu budou ve vysi
93 000 CZK.

e Personalni naklady — naklady v této kategorii se tykaji pracovnikti firmy NILA, ktefi se
néjakym zpusobem podileji na dané kampani. Autor prace do této skupiny zaradil
externiho spravce socialnich siti, externiho ,,copywritera“ a externiho grafika. Celkové
naklady na externiho spravce socialnich siti budou za hodinu 800 CZK, kdy rozsah
prace pocita s 25 hodinami za mésic, tedy celkové naklady na tohoto pracovnika budou
ve vysi 18 750 CZK. Celkové naklady na externiho ,,copywritera® budou za hodinu 550
CZK, kdy rozsah prace pocita se 40 hodinami za mésic, tedy celkové naklady na tohoto
pracovnika budou ve vysi 22 000 CZK. Celkové naklady na externiho grafika budou za
hodinu 500 CZK, kdy rozsah prace pocita s 15 hodinami, tedy celkové naklady na
tohoto pracovnika budou ve vysi 7 500 CZK. Do této kategorie nakladi bude zafazena
1 herecka, ktera predstavovala ve videu zakaznici z cilové skupiny zen ve veku 25 az 34
let. Naklady za nataceci den herecky budou ve vysi 8 000 CZK a 10 000 CZK za uziti.
Celkové personalni naklady v ramci komunikaéni kampané budou ve vysi 66 250 CZK.

e Ndklady na spolupraci s malymi influencery — spoluprace s malymi influencery bude
probidat na zaklade ,barteru” a na zakladé finan¢i odmény ve vysi 3 000 CZK pro
kazdého influencera. Celkové naklady na vyuziti malych influencert budou ve vysi
30 000 CZK.

e Ndklady na spolupraci se stredné velkym influencerem — naklady na spolupraci se
sttedné velkou influencerkou ,, Taste of Prague® bude rozdélena do dvou casti, a to na
finan¢ni odménu za promovani prispévkil na svém , Instagramu‘ s pausalnim financ¢nim
ohodnocenim ve vysi 15000 CZK za dvé série stories a za dva prispévky na svém
profilu. Druhou ¢ast bude tvofit financni odména za nataceni video obsahu, kdy bude
influencerce vyplacen honorat ve vysi 10 000 CZK za nataceci den a 13 000 CZK za
uziti. Celkové naklady na influencerku budou ve vysi 38 000 CZK.

e Ndklady na soutéz v rdmci komunikacni kampané — celkové naklady na soutéz budou
ve vysi vyherniho poukazu, tedy ve vysi 5 000 CZK.

e Ndklady na Zivy prenos na socidlni siti ,,Facebook* s expertem na téma kapslového
Satiku — zivy ptenos na platformé , Facebook™ bude vymezen na jednu hodinu
a naklady na experta budou ve vysi 2 500 CZK. Zivy pienos bude zaji§tovat firma NILA
sama.

Celkové naklady na komunikacni kampai nového produktu , kapslovy Satnik™ firmy NILA jsou
odhadnuty na ¢astku 311 250 CZK. Firma by si méla v ramci kalkulace komunika¢ni kampané
pfipravit i dostate¢nou finan¢ni rezervu, kterd byva soucasti tvorby kalkulace. Finan¢ni rezerva
na komunikacni kampan je dalezitou soucasti kampané€ pro kryti piipadnych rizik nebo
neoCekavanych udalosti, které mohou v prubéhu celé kampané nastat. Finan¢ni rezerva na
komunikacni kampar bude ve vysi 20 % z celkovych nakladd, tedy bude vymezeno 62 250
CZK.

2.3.8 Kontrola a vyhodnoceni komunika¢ni kampané

V zavéru komunikacni kampané nového produktu , kapslovy Satnik™ je potfeba vyhodnotit
vykonnost kampan€, pribézné analyzovana data a jejich vysledky v ramci celé kampané. Autor
prace rozdélil jednotlivé kroky kontroly a vyhodnoceni komunika¢ni kampané do Sesti
nasledujicich kroka:

e Prvni krok —vyhodnoceni uvodu a konce kampang, kdy se budou hodnotit reakce cilové
skupiny Zen ve v€ku 25 az 34 let pfi spusténi a pii ukonceni kampané
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e Druhy krok — analyza a vyhodnoceni dosazenych vysledkt se stanovenymi hlavnimi
a dil¢imi cily, které byly stanoveny na zacatku kampané

o [Feti krok — analyza a vyhodnoceni efektivity PPC reklamy na socialnich stich
,,JFacebook® a ,,Instagram*

e Ctvrty krok — vyhodnoceni zpétné vazby od komunity, zejména pak od cilové skupiny
zen ve véku 25 az 34 let (otazky, pfipominky, reakce)

e Paty krok — porovnani s pfedchozimi kampanémi, pokud néjaké byly a srovnani jejich
vykonnosti

o Sesty krok — zpracovani zavéreéné zpravy o prubshu céle kampang, véetné shrnuti
vysledkt, dosazenych cila, kliCovych momentt a zavéreéného pouceni

2.4 Doporuceni

Na zakladé jednotlivych vysledk( z praktické casti diplomové prace (povrchni kontroly
variability vstupnich dat, odliSeni segmentu trhu, ndvrhu kampané pro zachyceni trendu nového
trhu a polostrukturovaného rozhovoru) byly autorem prace vytvoreny nasledujici zavéry
a doporuceni v ramci podpory a propagace nového produktu a komunikace produktu svym
vybranym cilovym skupinam.

Pro firmu NILA ze sledovanych let a ze ziskanych a popsanych dat vyplynulo, ze dominantnim
segmentem zakaznikd firmy jsou stale zeny, i kdyz procentualni podil muzi na celkovych
nakupech rok od roku roste. Firma by tak do budoucna mohla zvazit rozsifeni a diverzifikaci
svého sortimentu 1 na muzskou cast populace, pro kterou zatim firma nema zadnou vytvorenou
nabidku produkti. Vytvorenim nabidky pro muZze by firma posilila svoji konkurenceschopnost
na trhu, mohla by zvySit své trzby a celkovy obrat, zvySit povédomi firmy mezi Sirsi verejnosti
a také rustem firmy a jejich pfijma uvazovat o expanzi na nové trhy a tim dosahovat novych
trznich pfilezitosti.

Na zakladé vékové segmentace byla pro navrhovanou kampan vybrana skupina ve
vekovém rozmezi od 25 do 34 let, ktera ve vSech sledovanych letech tvotila nejvyssi podil na
celkovych nakupech oproti zbylym péti vékovym skupinam, které jesté firma NILA rozliSuje.
Ze sebranych dat je ale patrné, Ze podil této skupiny se kazdym rokem snizuje, zatimco ostatni
veékové skupiny posiluji, a proto je dulezité marketingovou kampani dosahnout toho stavu, ze
dana skupina opét zvysi sviij podil v ramci celkovych nakupt a firmé se tak povede udrzet jeji
klicova skupina, zajistujici znacnou cast firemnich piijmt. Pouze na firmé je rozhodnuti, jestli
marketingovou kamparn sméfovat 1 na ostatni vékové skupiny, které by mohl navrhovany novy
produkt zajimat a ovlivnit je vjejich nakupnim chovani. Z hlediska implementace
marketingové kampané na platformach socialnich siti by prichazely do uvahu pouze vékové
skupiny aktivni na téchto platformach.

Typ marketingové kampané byl vybran na zaklade vysledkt odpovédi z polostrukturovaného
rozhovoru, ze SWOT analyzy firmy NILA a z analyzy konkurence, kdy z vyslednych dat vyslo,
ze nejvhodnéjsim typem kampané bude komunikacni kampai pro vybranou cilovou skupinu
zen ve veéku 25 az 34 let, a to prostfednictvim platforem socialnich siti ,,Facebook™
a ,Instagram®, které dana cilova skupina pouziva a je na téchto sitich aktivni, i co se tyka
interakce s firmou NILA na jejich firemnich profilech. Sociélni sit€ jsou spravnym smeérem,
kudy v dnesni dobé smétfovat komunikaci se svymi zakazniky a potencialnimi zékazniky,
protoze mnozstvi uzivatell socialnich siti roste a tim padem se jedna o dobry komunikacni
kanal, kterym muze firma Sifit své myslenky nebo propagovat své produkty. Komunikacni
kampai, jak vzeslo z odpovédi z polostrukturovaného dotazniku, autor prace zaméfil na novy
produkt , kapslovy Satnik“, ktery by mél byt zajimavym produktem pro danou cilovou skupinu
zen, protoze se jedna o trend zejména mladsich generaci, které jsou prizplisobivejsi ke zménam
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nez starSi generace. Komunikace nového produktu pfes socialni sit€¢ pomuze firmé predat
potiebné informace nejen stavajicim sledujicim firemnich profilt, ale jedna se taky o dobrou
cestu, jak oslovit velké mnozstvi novych potencialnich zakaznikd z cilové skupiny.
Komunikaéni kampari pfes socialni sité ma také vyhodou z hlediska vynaloZenych naklada na
kampain, protoze reklamni prostor na socialnich sitich je o dost levné;si nez naptiklad v televizi.

V ramci celé komunikacni kampané , kapslového Satniku® by se firma méla zaméfit na své silné
stranky, které vzesly ze ,,.SWOT analyzy“ a také na otazku, jakou ptfidanou hodnotu by novy
produkt, z hlediska dosazeni konkurencni vyhody, mohl firmé& NILA pfinést a nasledné by
firma meéla tyto pozitivni aspekty v ucelém konceptu komunikovat vybrané cilové skupiné.
Firma by ve své komunikacni kampani, kromé vSech nélezitosti tykajicich se nového produktu,
mela zdiraznit své hodnoty, které vyznava a prosazuje do spolecnosti, zminit vysokou kvalitu
prodavaného zbozi a transparentnost dodavatelského fetézce. Déale by méla komunikacni
kampan zdlraznit vyhody a silné stranky firmy NILA v porovnani s jeji konkurenci a také
vyjimec¢nost a unikatnost nového produktu, se kterym pfichazi na trh.

V ramci komunikace nového produktu by se firma méla zaméfit, kromeé obecného popisu
nového produktu a jeho pfinosu, predevsim na vizualni a grafickou stranku celé kampané, ktera
je jednim zkliCovych aspekti celé komunikace na socialnich sitich. Dulezité je vytvorit
vizualné atraktivni obrazky s kratkym a jasnym popisem a zajimava a edukativni videa, které
dokazi zauymout cilovou skupinu a upoutat jejich pozornost na takovou dobu, ktera je potfebna
pro pochopeni dané komunikace a k naslednému prokliku na e-shop firmy do kategorie
,kapslovy Satnik“, coz je hlavni cil celé komunikaéni kampané. Komunikacni kampai by méla
byt v ramci obou platforem socialnich siti jednotna jak po obsahové strance, tak po strance
vizualni. Diferenciace obsahu komunika¢ni kampané by méla byt rozdilna jen v téch aspektech,
které jsou specifické pro danou socialni sit. V ramci komunikacni kampané firmy NILA by tak
méla byt odli§nost pouze ve vyuziti influencer marketingu, ktery je typictéjsi spise pro socialni
sit , Instagram®, proto také bude firma vyuzivat influencery jen na této platformé. Vyuziti
influencert je pro firmu dulezité, protoze se skrz né€ oslovi velké mnozstvi novych zakaznikd,
pomuzou zvySsit povédomi o firmé NILA, na zaklad€ vybudované daveéry jejich sledujicich 1épe
propoji novy produkt s komunitou a pomiizou zvysit miru konverze a obecné vykon nového
produktu.

Z hlediska Casového planu komunikacni kampané je dulezité komunikovat a interagovat
s cilovou skupinou i ostatnimi zakazniky po celou dobu dané komunikacni kampané. VSechny
jednotlivé kroky ¢asového planu by mély byt sestaveny tak, aby na konci kampané vznikl
uceleny pribéh, ktery byl tvofen po celou kampai a ktery bude chtit cilova skupina sledovat po
celou dobu jejiho trvani. Dulezité je v procesu pfidavani jednotlivych pfispévka ,,nepiehltit®
cilovou skupinu hned v prvni dnech kampané, aby to cilovou skupinu neodradilo od dalSiho
sledovani.

Autor prace provedl rozdéleni naklada do riznych kategorii, u kterych je jasné definovano,
kolik financ¢nich prostfedkti musi firma NILA na danou kategorii vynalozit. Zaroven ale byla
vytvorena financni rezerva, ktera je u kazdé kampané doporucena pro kryti neoCekavanych
udalosti, které mohou v pribéhu kampané nastat. Firma tak mtize dopliiovat chybéjici finan¢ni
prostiedky tam, kde jsou zrovna potieba. Nejdulezitéjsi nakladovou polozkou v celé kampani
jsou ale pracovnici, ktefi danou kamparti vytvoftili a od kterych je odvijen tspéch ¢i netispéch
celé kampané. Pro firmu je dalezité najit na vytvoreni kampané ty spravné lidi a odborniky
z dané problematiky a pokud mozno je dobre zaplatit, aby byla zaji§téna jejich spokojenost, od
které se pak odviji jejich pracovni nasazeni.

Na konci celé kampané je pro firmu dualezité zhodnotit cely pribéh a piinos komunikacni
kampanég, v€etné financni navratnosti. Firma NILA by se tedy po ukonceni své kampané méla
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zamgéfit na naplnéni vSech stanovenych cild, na miru konverze v ramci e-shopu, na vykonnost
jednotlivych platforem socialnich siti a ,,PPC reklam“, na vykonnost vyuziti influencerti a na
vykonnost nového produktu , kapslovy Satnik* v ramci firemniho e-shopu a celkovych trzeb.
Z hlediska navratnosti investic je pro firmu vhodné vyuzit, jak piSe Haluskova (2023, online),
vzorecku ,,ROI”, ktery firme pomuze zjistit, jestli dana kampar byla ziskova nebo ztratova. Jak
autorka dodava, vzorec se pocita jako rozdil Cistého vynosu a celkové investice v poméru
s celkovou investici, kdy cely vypocet je nasledné vynéasoben cislem 100 a udavan je
v procentnim vyjadreni a je zde uveden jako Vzorec 1.

Vzorec 1 Vzorec pro vypocet ROI

vynos — investice
ROI = - - * 100
investice

Zdroj: Haluskova (2023, online)

Z doporuceni lze fici, ze prace obsahuje relevantni informace a detaily, které by mohly byt
cenné pro dalsi firmy, které planuji vytvoreni vlastni marketingové komunikacni kampané na
socialnich sitich. Firmy se mohou inspirovat napiiklad planovanym vyuzitim komunikaénich
kanalli, sestavenim rozpoCtu na kampan nebo Casovym planem, ktery je nezbytny pro
organizaci celé¢ kampané.
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3 Zavér

Diplomova prace se zabyvala analyzou dat z internich a analytickych systému firmy, které byly
vztazeny k celkovym prodejim analyzovanych kategorii damského obleCeni, kdy byly
identifikovany trendy spotiebitelského chovani, vcetné nejvyznamnéjSich zakaznickych
segmentl a nasledné navrzena piislusna marketingova kampar, ktera byla vztazena k novému
produktu na novém trhu.

K dosazeni vSech stanovenych cilti byly vyuzity teoretické poznatky z oblasti spotiebitelského
chovani, marketingu, psychologie, sociologie, demografie, analytiky, statistiky a medialni
tvorby, které slouzily jako teoreticky podklad pro zpracovani praktické Casti prace, ve které
byla popisovana demograficka, statisticka a jina data, jez byla vychodiskem pro definovani
cilovych segmentt a nasledné tvorby dané kampané.

Hlavnimi podklady pro vybér cilovych segmentil a pro zachyceni trendu na novém trhu byla
sebrana data z interniho systému firmy NILA, z analytickych nastroji, které firma vyuziva pro
sledovani demografickych a jinych udaju a také z odpoveédi z polostrukturovaného rozhovoru,
vedeného se spolumajitelem firmy NILA. Ze sebranych odpovédi byly popsany jednotlivé
trendy ve sledovanych letech 2019, 2020, 2021 a 2022, které firma NILA vysledovala a které
firmu ovlivnily. Na zakladé sebranych dat byly analyzovany, popsany a vyhodnoceny vyvoje
celkovych prodeju ve sledovanych letech, a to vybranych kategorii obleCeni , které firma
prodava. Dale bylo popsano a vyhodnoceno rozdéleni mista prodeji danych kategorii
damského obleCeni, popsany a vyhodnoceny rozdéleni zakaznikt dle vékovych skupin a dle
pohlavi a také popsan a zhodnocen vyvoj firemniho newsletteru a jeho vlivu na nakupy
vybranych kategorii damského obleCeni. Nasledné byly popsany a zhodnoceny marketingové
aktivity firmy ve sledovanych letech a popsany a vyhodnoceny marketingové naklady firmy na
PPC reklamu vybranych kategorii damského obleCeni na platformach socialnich siti. VSechna
tyto vyhodnocena a popsana data slouzila jako podklad pro vybér cilového segmentu pro danou
marketingovou kampan. Segmentace byla provedena na zaklad¢ ziskanych demografickych dat
o zékaznicich firmy, kdy byla v prvni ¢asti segmentace vybrana skupina Zen, ktera méla
dominatni procentni zastoupeni na podilu celkovych nakupt vybranych kategorii damského
obleCeni v porovnani s muzi, a to v roce 2019 z 86,04 %, v roce 2020 z 80,61 % , v roce 2021
ze 79,39 % a v roce 2022 ze 72,96 %. Druha Cast segmentace byla zaméméfena na vybér
nejvyznamnéj§i vékové skupiny zakaznic. Nyjvyznamnéjsi skupinu tvorily zeny ve vékovém
rozmezi 25 az 34 let, kterda méla v roce 2019, na celkovych nakupech vybranych kategorii
damského obleceni, podil ze 45,5 %, v roce 2020 ze 41,71 %, v roce 2021 ze 33,23 % a v roce
2022 z 24,2 %. Pro marketingovou kampan tedy byla vybrana cilova skupina zen ve vékovém
rozmezi 25 az 34 let.

Na zékladé vyslednych odpovédi z polostrukturovaného rozhovoru, urceni cilové skupiny,
SWOT analyzy firmy a analyzy konkurence byla vytvorena marketingova komunikacni
kampan na novy produkt firmy , kapslovy Satnik“, ktera byla implementovana na platformy
socialnich siti ,,Facebook™ a ,, Instagram* po dobu jednoho mésice. Rozpocet na kampari byl na
zaklade sestaveni kategorii nakladi odhadnut na celkovou sumu 311 250 CZK s finan¢ni
rezervou 62 250 CZK na kryti neo¢ekavanych udalostia ptipadnych rizik. V ramci vytvareni
kampané byl také zpracovan Casovy plan kampané a stanoveny hlavni a dil¢i cile, které by mély
byt na konci kampané naplnény. Pro zavére¢nou kontrolu a vyhodnoceni komunikacni
kampané a jeji vykonnosti je nutné analyzovat vS§echny dil¢i ¢asti kampang.

Dulezitou soucasti praktické Casti prace byla samotna doporuceni. Firmé NILA bylo mimo
samotnou kampan doporuceno, na zakladé rostouciho podilu muzské ¢asti zakazniki, zamyslet
se do budoucna nad vytvorenim nabidky zbozi pro muze a svijj sortiment tak vice diverzifikovat
a prispét k potencialnimu rastu trzeb a moznému zvyseni financni stability. V ramci kampané
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bylo firmé doporuceno, na zakladé uspesnosti dané kampang, rozsifit cilovou skupinu o skupiny
zen v jinych vékovych rozmezich, nez je soucasna cilova skupina a dostat dany produkt do
podvédomi $§ir§i véfejnosti, ale pouze té, kterd vyuziva vybrané platformy socidlnich siti.
Dal§im doporucCeni vramci kampané bylo doporuCeni pro kampané dalsi, které firma
v budoucnu planuje, a to doporuceni sméfujici k vyuziti socialnich siti jako hlavniho
komunika¢niho kanalu i v dalSich kampanich, protoze efektivita pfedani reklamniho obsahu
cilovym skupinam je na socialnich sitich vysoka a zarovei pomerné€ levna v porovnani s jinymi
komunika¢nimi kanaly. Dalsi doporuceni se tykalo komunikace firmy v dané kampani, které se
tykalo stylu, jakym by se firma méla prezentovat. Firma by se v kampani méla zameéftit kromé
popisu produktu a jeho pifinosi a vyhod i na prezentovani svych silnych stranek a vyhod
v porovnani s konkurenci. Déle by se méla firma zaméfit ve své kampani hlavné na grafickou
stranku a vizualizaci kampané, reklamnich pfispévku a sdé€leni, ktera je klicova pro uspéch ¢i
neuspéch celé kampané, protoze rozhoduje o tom, jestli cilového uzivatele zauyme nebo ne
a jestli bude danym propagacnim sdé€lenim vénovat svoji pozornost. Dulezitou soucasti
a doporucenim pro komunika¢ni kampan na zminénych platformach socialnich siti je 1 dosazeni
jednotné obsahové a vizualni stranky pro snaz§i orientaci a lepsi prehlednost. Rozdily by mély
byt jen v téch aspektech, které jsou specifické pro danou sociélni sit’. V ramci komunikace
a Casového planu je jesté firmé doporuceno pravidelné interagovat se sledujicimi a dal§imi
uzivateli socidlnich siti a prispévky ptidavat tak, aby sledujici nebyli , pfehlceni hned na
pocatku kampané. V ramci kalkulace nakladt kampane je firmé doporuceno vytvoreni finan¢ni
rezervy na kryti ptipadnych rizik a mimotadnych udalosti a po ukonceni celé kampang je firmé
doporuceno provést vypocet navratnosti investic podle vzorecku ,,ROI*, aby mohla zhodnotit
uspesnost celé kampané.

V zavéru této prace lze konstatovat, ze komunikacni kampaii je nezbytnou soucasti a efektivnim
nastrojem propagace nového produktu cilovym skupinam. Vybér zminénych platforem
socialnich siti jako komunika¢niho kanalu pro cilovou skupinu zen ve véku 25 az 34 let se zda
byt efektivni a spravnou cestou, protoze zeny v tomto vékovém rozmezi na danych platformach
aktivné pusobi a konzumuji dany uzivatelsky a reklamni obsah. Navrzeny produkt , kapslovy
Satnik* je idealni volbou k rozsifeni nabizenych produktt ve firme a firma NILA z toho mize
do budoucna profitovat, pokud bude vykonnost komunika¢ni kampané vysoka a dosahne
pozadovanych pfinosu a cila, které si firma pred spusténim kampané stanovila.
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P¥ilohy
Priloha 1 Polostrukturovany rozhovor se spolumajitelem firmy NILA
Okruh 1 — Identifikace firmy NILA

1) Kdy vznikla firma NILA a kdo ji zalozil?
Firmu jsme zalozili spolu s manzelkou Evou vroce 2011 a to ziniciativy Evy, kterd se
o udrzitelné produkty zajimala. Diiv jsme oba pracovali jako advokati, ale hledali jsme zménu,
ktera by nas napliiovala vic a zalozeni NILY jsme brali jako spravnou cestu, jakou pokracovat
dal v nasem kariérnim zivote.

2) Kolik ma firma prodejen a kde se nachazi?
Na zacatku jsme méli jen jednu prodejnu na Vinohradech a e-shop. Postupem ¢asu jsme otevreli
jeste prodejny v Karling a na Letné, abychom lépe pokryli Prahu. Planovali jsme i expanzi do
jinych mést, ale z logistickych a pozdéji i ekonomickych divodii nam to prestalo davat smysl.

3) Jaka je filosofie firmy NILA?
Nasi filosofii je poskytovat lidem produkty, které budou spliiovat podminky udrzitelnosti,
budou kvalitni a budou vyrobené za spravedlivych podminek. Na téchto tfech bodech si
zakladame a podle nich si i vybirdme jednotlivé dodavatele. Zarover se se snazime tyto hodnoty

§ifit 1 mezi Sirokou vetejnost a snazime se tak inspirovat lidi ke zméné pfistupu, zejména tedy
v otazce udrzitelnosti.

4) Kdo jsou zakaznici vasi firmy a jaka je pro vas konkurence v Praze?
Tim, ze se zaméfujeme prevazné na damsky sortiment, tak z vétSiny to jsou Zeny, a to Zeny
nejruznéjsiho véku. Snazime se pokryt sortimentem vSechny vékové kategorie od zhruba 18 let.
Muzi nakupuji zejména v pripadech, kdy nakupuji darky a v dalsich podobnych situacich. Co
se tyka konkurence, tak ta v Praze v nasem méfitku neni tak velkd, takze mohu zminit akorat
dva takové podobné koncepty, a to ,,Green butik™ a , Etik butik®.

5) Na jaky sortiment se vase firma zaméruje?

Sortiment mame rozdéleny do dvou oblasti. Prvni oblast se zamétuje na damské obleCeni, boty
a dopliky, kdy momentalné spolupracujeme se zhruba 150 dodavateli, které jsme si vybrali
a ktefi spliluji nase podminky z hlediska udrzitelnosti, etiky a podobné. Druha oblast je
zamétena na bydleni, zejména na dekorace a dopliiky do bytu a domu. V nasi nabidce ale mame
i néjaké hracky pro déti, kosmetiku nebo ptipravky pro péci o télo. Dale mame taky doplitkovy
sortiment ,.foto a papir, kde si lidé mizou koupit fotoalba nebo riizné zapisniky. Posledni nasi
takovou specialni kategorii je ,zelena domacnost, kterou zaméfujeme na ekologické
prostfedky do zahrady nebo na prani a myti.

Okruh 2 — Identifikace spotrebitelskych trendu ve sledovanych letech

6) Pomoci jakych znaki a klicovych oblasti byste charakterizoval spotrebitelské
chovani v kontextu vasi firmy v roce 2019?
V tomhle roce jsme zaznamenali daleko vy$§i zajem o udrzitelné obleCeni nez v minulych
letech, a i bylo citit, ze se lidé vice zajimaji o pivod obleceni, kde bylo vyrobeno, kym bylo
vyrobeno a tak podobné. Mam za to, Ze to bylo zpisobeno daleko vétsi osvétou témat jako
ekologie, cirkularni ekonomiky, udrzitelného rozvoje nez pravé v minulych letech. Kazdopadné
je vidét, Ze se o udrzitelnost a v naSem pripadé o udrzitelnou modu zajima stale vice a vice lidi
a my tak muzeme lépe prizpusobovat prodejni a marketingové aktivity a dosahovat vyssiho



profitu nez v minulosti. Dal§im znakem byl vyznamny pfesun lidi do ,,onlinu®, kdy jsme
zaznamenali z nasi analytiky daleko vétsi zajem lidi nakupovat zbozi ptes e-shop. Museli jsme
se tak zamérfit na optimalizaci naseho webu a na zjednoduSeni nakupniho procesu vcetné
vraceni zbozi. V ramci ,,onlinu“ jsme se jesté vice zaméfili na nas newsletter, kde jsme do roku
2019 nebyli moc aktivni. Snazili jsme se obsah co nejvice personalizovat kazdému odbérateli
a také jsme pres newsletter informovali vSechny odbératele o riznych slevovych akcich a jiny
udalostech, které se tykaly NILY. Snazili jsme se dostat na§ newsletter mezi vice lidi, takze jsme
ho propagovali i riznymi cestami, jako byly socialni sité, reklama ve vyhledavacich a podobné.
Bylo vidét, ze odezva na newsletter byla pozitivni, coz nas jen utvrdilo v tom, ze se jedna
o dobrou cestu, kterou pokracovat a kam investovat ¢ast nasich penéz. Posledni, co mée tak
k tomuhle roku napada, tak rok 2019 byl prvnim, kdy jsme zacali vyuzivat influencer marketing
na socialnich sitich, protoze jsme vidé€li rostouci z4jem lidi o socialni sité, a prave tahle cesta
nam pfisla jako nejlepsi v ramci komunikace s vetejnosti. Dospéli jsme totiz do situace, kdy
naSe socialni sité spiS stagnovaly a potfebovaly jsme se posunout dal. Cilem bylo vice
zviditelnit nasi firmu 1 na socialnich sitich. Nas§im cilem bylo pfitdhnout nové skupiny
zakaznikl, coz se nam diky influencerim celkem podafilo a vyuzivali jsme téhle cesty
1 v dal§ich letech.

7) Pomoci jakych znaki a klicovych oblasti byste charakterizoval spotrebitelské
chovani v kontextu vasi firmy v roce 2020?

V roce 2020 se chovani lidi znacné zménilo, a to na zakladé pfichodu ,,Covidu®, ktery nas
1 ostatni limitoval v tom ohledu, Ze jsme nemohli mit oteviené prodejny po cely rok a nafizenimi
vlady jsme byli nuceni omezovat nebo uplné zavirat nase prodejny, coz se projevilo zejména
v oblasti nakupu, kdy lidi radé&ji uptednostnili nakup pres nas e-shop, nez aby cekali, kdy budou
naSe prodejny plné pfistupné. Pro nas to ale znamenalo znac¢né pfetizeni online objednavek
a meli jsme hlavné v pocatku dost logistickych problémi, coz se nam ale podafilo postupem
Gasu optimalizovat, a to hlavné diky otevieni nového skladu v Cakovicich, ktery nam
umozioval skladovat a vyexpedovat vice zbozi v pozadovaném Case a povedlo se ndm zrychlit
¢as od objednavky po doruceni baliku, za coz jsme byli radi. Dal§im stézejnim bodem pro nasi
firmu byla optimalizace plateb, kdy zejména pii online nakupech jsme fesili fadu problémui
s internetovymi platbami. Investovali jsme né&jaké prostredky do lepSiho zabezpeceni
platebnich procesu a zrychleni plateb a také jsme rozsifili moznosti platebnich metod o moznost
platby mobilem, kterou jsme v predchozich letech jesté nevyuzivali. V ramci plateb jsme
identifikovali jesté jednu zasadni zménu, a to ze 1idé si odvykli od plateb v hotovosti. To nam
celkem vyhovovalo, protoze jsme nemuseli drzet vétsi hotovost na prodejné a snizovali jsme
tak pripadna rizika na minimum. Jesté bych k tém online nakuptim doplnil, Ze jak lidi zacali
preferovat nakupy pres e-shop a nechavali si zboZzi doruCovat domu, tak jsme museli fesit
posileni naSich partnerti na dorucovani, kdy jsme do roku 2019 spolupracovali jen s firmou
,,GLS“, kterda nam sice vyhovovala, ale vypozorovali jsme, ze lidé projevuji vétsi zajem
0 ,,Zasilkovnu®, ktera Iépe dokazala pokryt Ceskou republiku, a tak jsme navazali spolupraci
1 se ,,Zasilkovnou®, coz se ukazalo jako spravna cesta, protoze to efektivné funguje doted’.
V roce 2020 také bylo patrné, ze 1idé vice Setii na horsi ¢asy a byl znat lehky utlum ze strany
zakaznika co se tykalo nakupovani. Snazili jsem se ale maximalné pfizptsobit vSem i v této
dobé a na podporu doprodeju starych kolekci a méné prodavaného zbozi jsme poradali spoustu
slevovych akci a vyprodeji, abychom ,,procistili“ sklady a lehce i stabilizovali nasi finan¢ni
situaci, protoze jsme sami nevédéli, jak moc nas disledky pandemie ovlivni.
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8) Pomoci jakych znaki a klicovych oblasti byste charakterizoval spotrebitelské
chovani v kontextu vasi firmy v roce 2021?

V roce 2021 bylo z naSich analyz patrné, ze zajem o nakupovani drazsiho az luxusniho obleceni
a doplnkt poklesl, a proto jsme se zaméfili zejména na zbozi, které bylo v , nasSich oCich® za
ptijatelnou cenu a které v dané dobé lidé nakupovali nejvice. K draz§imu zbozi jsme se pak
vratili az po pandemii, kdy se situace navratila do ,,pavodnich koleji*“. Z déni ve svété a zejména
pak tedy v modé jsme zjistili, ze zaCina byt pomérné velky zajem o obleceni z druhé ruky, coz
nas tesilo a zaroven nas to dovedlo k myslence vytvofit novy program, ktera jsme pojmenovali
,Nila Reloved”, ktery fungoval a doted funguje na bazi vykupu zachovalého obleCeni
a doplikt od lidi, které pak dale nabizime za drobnou marzi na veletrzich a jinych akcich,
kterych se nase firma ucastni a které jsou praveé spojené s udrzitelnou modou. Co musim zminit
je to, ze nam zejména v tomto roce hodné pomohli s financni stabilizaci 1idé z blizkého okoli
naSich prodejen a nasi stali zakaznici, ktefi se u nas snazili nakupovat opakované, aby nas
v pandemii podpoiili. V jednu chvili jsme premysleli o uzavieni prodejny v Karling, abychom
snizili nase rizika, ale diky témto lidem jsme situaci mohli zvladnout o n&co lépe. Ceho jsme si
v roce 2021 také vSimli, byl zvySeny zdjem o personalizaci nabidek skrze nas§ newsletter. Lidé
nam pies socialni sit€¢ 1 pfes na§ firemni e-mail psali o to, abychom jim zasilali vice
personalizovaného obsahu, vCetné personalizovanych nabidek. V ramci personalizace nabidek
jsme mohli 1épe ziskavat a vyhodnocovat data, ktera se nam pak hodila pfi Upraveé nasi nabidky
zbozi. Posledni velkou zménou, kterou jsme zaregistrovali v daném roce, byl opravdu enormni
zajem o domaci obleCeni. To si myslim, ze bylo zptisobené taky pandemii, ktera omezila rizné
spoleCenské akce a dalsi véci a lidé travili Cas vétSinou doma nebo na zahradé. Na tento trend
jsme zareagovali tak, ze jsme lehce upravili nabidku naseho zbozi a snazili jsme se zaradit do
nasi palety vice volnoCasového obleceni, nez jsme méli v nabidce v pfedchozich letech.

9) Pomoci jakych znaki a klicovych oblasti byste charakterizoval spotrebitelské

chovani v kontextu vasi firmy v roce 2022?
V roce 2022 jsme se zaméfili na dal§i podporu newsletteru, ktery nam skokové vyrostl, co se
tykalo poctu novych odbératelti. Bylo vidét, ze lidé maji stale vétsi zajem o to ziskavat
personalizované nabidky do svych maill, a proto jsme se zaméfili na vytvareni zajimavéjsiho
a atraktivnéjsiho obsahu v ramci predstavovani novych kolekci, styl nebo modnich inspiraci.
Pres newsletter jsme se také rozhodli poradat rizné soutéze, abychom udrzeli stavajici
odbératele, a 1 prilakali nové lidi, které jsme oslovovali skrz reklamu na socidlnich sitich
a webovych strankach. V roce 2022 se nam stabilizovaly prodejny a uz nedoslo k uplnému
zavieni a bylo znat, ze se lidé navraci s radosti zpatky do nasich prodejen. Bylo vidét, ze lidem
chybéla socializace 1 moznost vyzkouSet si zbozi osobné a moznost poradit se s nasimi
pracovniky na prodejnach pii vybéru zbozi. Na zakladé analyzy naSich socialnich siti jsme
identifikovali novy trend, kdy lidé €asto nakupovali zbozi firmy na zakladé prokliku z jejich
firemnich profild nebo pres odkazy influencert, ktefi s firmami spolupracovali. Proto jsme
v tomto roce investovali znanou ¢ast penéz do influencer marketingu a do produktovych
reklam na ,,Facebooku™ a , Instagramu‘, abychom oslovili nové skupiny zakaznika, prilakali je
na nas e-shop a zvysili tak prodeje. V roce 2022 jsme také vysledovali zvySeny podil nakupt
muzi, kdy jejich nakupy byly z vétSiny spojené s nakupovanim darka pro své pritelkyné, Zzeny,
sestry, matky a podobné, takze jsme se snazili do ur¢ité miry mifit i na muze v ramci nasich
propagaci.
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10) Jsou néjaké nové trendy v ramci udrzitelné mody, které planujete prenést do
svého podnikani?

Trendd, které se promitaji do naseho podnikani je spousta a neustale se meéni, jak se Cas vyviji.
V soucasné dobé se snazime hledat nova partnerstvi a nové dodavatele obleceni a doplikt
u nas v Ceské republice, protoze je o Geské produkty velky zajem a dost zakaznikd to zajima.
Pro nasi firmu by to mohlo mit jen pozitivni dopady, protoze tim muzeme vyjadtit podporu
Ceskym navrhaiim a modnim dilnam, kterych je u nas stale vic a zaroven bychom tim mohli
podporit ekologickou mySlenku snizovani uhlikové stopy, protoze by k nam to zbozi cestovalo
jen kratkou cestu, nez je tomu u vSech ostatnich zahrani¢nich dodavateld, které vyuZzivame,
proto nam to dava velky smysl. Dalsi trend, ktery chceme podpofit i v naSem podnikani a jehoz
hodnoty uznavame a podporujeme, je ,.capsule wardrobe“, coz je vlastné takova udrzitelna
myslenka, kdy mame v Satniku jen nékolik malo kvalitnich kousku, které se budou hodit ke
v§emu, takze je bude mozné dobie kombinovat. Tim se podpofi myslenka minimalizace
mnozstvi obleceni, kdy v soucasné chvili, aspori co si ja& myslim, ma vétSina lidi obleCeni
nadbytek a dost Casto v mizerné kvalité. Treti oblast, ktera mé napada, ale ktera je jeSte
v uplném pocatku, je oblast propojeni mody s technologii 3D tisku a s dal§imi modernimi
technologiemi, kdy se objevuji koncepty chytrého obleCeni nebo obleceni praveé vyrobeného
pomoci 3D tisku. Tézko fict ale, jestli se tyto koncepty nékdy promitnou do nasi nabidky, i kdyz
jsem toho velkym fanouskem.

11) Jak vaSe podnikani ovlivnila pandemie?

Pandemie nas utvrdila zejména v tom, Ze si nemuzeme byt nikdy jisti dopfedu, co piijde, takze
se snazime od té doby lépe fesit rozdéleni financi, abychom méli vice prostiedkll na pfipadné
kryti rizik, které mohou nastat. Zaroveil nam pandemie lehce pozménila nakupni chovani lidi,
kdy vidime vyssi nartist v online nakupech, protoze to mize byt pro fadu lidi pohodInéjsi cesta,
jak nakupovat, ale zejména v posledni dobé pozorujeme urcity zvySeny zajem o navrat do
kamennych prodejen, které maji vyhodu v tom, ze si lidé mazou zbozi vyzkouset a prohlédnout,
coz na e-shopu nejde.

12) Myslite si, ze hlavnim divodem vlivu na zmény spoti-ebitelského chovani méla
pandemie ,,Covid-19?
Pandemie urcit¢ zménila spoustu spotiebnich navyki, ale spis, nez zménila si myslim, ze
urychlila zmény, které by stejné€ postupem casu nastaly.

13) Miyslite si, Ze po obdobi pandemie budou spotrebitelé preferovat nakupovani na
internetu a kamenny prodej ustoupi?

To si uplné nemyslim. Situace v nakupovani byla hodné ovlivnéna pandemii, proto se lidé
uchylili k nakupiim pres e-shop. Ano, je tahle forma pro mnohé pohodInéjsi a Casto i rychlejsi,
ale vidime, Ze se lidé navraceji do naSich prodejen, protoze si mohou obleCeni vyzkousSet
a prohlédnout, popfipadé to vSe zkonzultovat s nasimi pracovniky, takze fyzicka forma
nakupovani pro mnohé stale zlstala upifednostnéna. Navic se mi zda, ze lidem chybéla moznost
socializace.
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Okruh 3 — Marketing a marketingové aktivity firmy ve sledovanych letech

14) Jaké aktivity a ¢innosti v ramci marketingu byste charakterizoval jako klicové
v roce 2019?

V tomto roce bylo kli¢ové rozhodnuti pro zménéni nasi vizualni identity, ktera ptsobila jiz
neaktualné a potebovali jsme ji ozivit. Zmeény vizualu se tykaly jak naseho e-shopu, tak Upravy
loga, az po zmény interiéra prodejen. Cilem bylo pfilakat i mladsi skupiny zakaznika a svézi
design k tomu mél jednoznacné piispét. Zaroven jsme novym vizualem posilili na§ , brand*
a lépe jsme také mohli vyjadfovat nase hodnoty, které se odrazely v celém vizualu. V ramci
,onlinu“ jsme také optimalizovali kli¢ova slova na vyhledavacich, protoze jsme trosku upadali
v poradi zobrazovani na vyhledavaci strance. Co se tykalo néjakych marketingovy aktivit
v ramci podpory udrzitelnosti v modé, tak jsme se ti€astnili 1 poradali fady akci, na kterych jsme
mohli prezentovat nase hodnoty, a 1 prezentovat nasi firmu. Mezi akce, kterych jsme se ucastnili
a kterych se uiCastnime i nadale, tak mizu zminit,, SWAP Prague” nebo ,,Slou festival“. Zaroven
jsme v roce 2019, a to zejména na popud zakaznikd, pfidali certifikaty a standardy k nasim
produktim, aby méli zakaznici prehled o pivodu produktl, jejich vyrobé a podobnych
informacich, zejména spojenych s etikou, ,,fair tradem“ nebo s vyuzitim materiala. Rozsifeni
informaci o produktech mélo pozitivni ohlasy a urcité nam to pomohlo zvednout prodeje.

15) Jaké aktivity a ¢innosti v ramci marketingu byste charakterizoval jako klicové
v roce 2020?

Rok 2020 byl pro nas tézky kvili pandemii, protoze jsme méli velké skladové zasoby, hodné
penéz v tom a potiebovali jsme to prodat co nejrychleji, abychom to trochu stabilizovali.
Rozhodli jsme se pro to udélat né¢jaké slevové akce a vyprodeje s nizkou marzi, coz nam
dopomohlo sklady procistit. Bylo to aspon prospésné v tom, ze jsme se poucili a 1épe jsme
v dalSich letech pandemie feSili mnozstvi zasob. V roce 2020 jsme ses také snazili hledat
zpusob, jak nadale budovat silnou a oblibenou znacku v o€ich nasich zakaznikl a tim i podpofit
prodeje. Cestu, kterou jsme se vydali jako prvni, bylo posilovani nasi komunity na socialnich
sitich, kde jsme se snazili vice propojovat s lidmi a komunikovat s nimi, aby z nas citili pocit
urc¢itého zajmu o né€. Dale jsme se snazili vytvaret pozitivni obsah na naSich sitich a sdilet
solidaritu se vS§emi, které pandemie zasahla n¢jak vyznamnéji a celkové jsme se snazili udrzet
dobrou naladu mezi lidmi, coz jsme pak prenesli i do oblasti nakupu a doruc¢ovani zbozi, kde
bylo cilem vytvofit co nejpohodInéjsi podminky pro nakup a doruceni, aby to lidem zptsobilo
co nejméne komplikaci.

16) Jaké aktivity a Cinnosti v ramci marketingu byste charakterizoval jako klicové
v roce 2021?
Rok 2021 pfinesl hlavné novou prodejnu na Letné. Financné€ jsme byli stabilni a brali jsme to
jako dalsi moznost, jak 1épe pokryt Prahu a Letna nam davala velky smysl, protoze to je misto
pro takovy obchod jako ,zrozené” kvili velkému mnozstvi , hipsterti®, ktefi maji radi nase
produkty. Pracovali jsme hlavné na designu prodejny, ktery byl pro nas dilezity. Bylo dilezité,
aby z né¢j bylo na prvni pohled jasné, jaké sdilime hodnoty a co prodavame. Velkou vyhodou
bylo, ze nas uz hodné lidi z této oblasti znalo, takze jsme se jen utvrdili v tom, ze se jedna
o dobrou lokalitu. V ramci Sir§iho budovani naseho ,,brandu® jsme se v tomhle roce ztc¢astnili
nekolika online konferenci na téma udrzitelnosti, médy a podobné a taky naseho tradi¢niho
,,Slou festivalu®. Rok 2021 byl vyjimecny i z toho divodu, Ze jsme se po 10 letech pisobeni na
trhu rozhodli vydat vlastni knizku ,, Lepsi Satnik, lepsi svét. Napsala to moje zena Eva, ja spis
fesil logistiku, kdy jsme se rozhodli pro vydani 1 200 kust a knizku mame doted’ v prodeji na



naSem e-shopu. Co se tyka obsahu knizky, tak se jedna v podstaté o takovou souhrnnou
publikaci 0 mode, o jejim dopadu na spolecnost, o odpovédném nakupnim chovani, etice,
udrzitelnosti, o materialech nebo péci o obleceni.

17) Jaké aktivity a ¢innosti v ramci marketingu byste charakterizoval jako klicové
v roce 2022?

V roce 2022 uz byly nasSe prodejny oteviené, takze bylo nutné ozivit naSe prodejny. Proto jsme
se rozhodli pro sjednoceni designu vSech prodejen po vzoru prodejny na Letné, abychom
dosahli jednotné vizualni stranky a nepusobilo to na zakazniky chaoticky. Zaroven jsme chtéli,
aby se na kazdé pobocce zakaznik citil pfi nakupu co nejpohodlnéji, coz z naseho designu, ktery
vychazel z ptirodnich motivii,, mélo dopomahat. Abychom do prodejen prilakali vice lidi, tak
jsme zorganizovali nékolik workshopi a akci, které nejenze pomohli v pfisunu novych
zakaznik, ale taky se nam podafilo propojit s fadou novych lidi a pozdéji z téchto vztaha
vznikla nova partnerstvi v ramci naseho podnikani. Stejné jsme se snazili ozivit i newsletter,
ktery nam vtomto roce vyrostl nejrychleji, protoze jsme investovali hodné penéz do
propagacnich informativnich pfispévku na socialnich sitich i na internetu, které mély za cil lidi
seznamit s nas§im newsletterem a s jeho vyhodami. V ramci obsahu newsletteru jsme se kromé
tradi¢nich informaci o novych kolekcich a stylech zaméfili na co nejlepsi personalizaci nabidky,
exkluzivni nabidky a moznosti nabidky predprodeju urcitych limitovanych kolekci. Zaroven
jsem se snazili podpofit newsletter exkluzivnimi soutézemi o vécné ceny nebo slevové kupony,
které byly pristupné pouze jeho odbératelim. V roce 2022 jsme se vratili k publikacni ¢innosti
a zacali jsme vydavat nas pulro¢nik, ktery je zaméfeny na lifestyle a na nase produkty, které
jsou vztazeny vzdy k dané sezonné, kdy se pulro¢nik vydava. Tématem je magazin zaméfeny
na modu obecné, na udrzitelnost, na fotoeditoridly, a na lifestylové texty ze svéta byznysu,
cestovani, vareni a podobné. Grafiku a fotky magazinu tvofime z vétSiny my, zbytek nam
posilaji dodavatelé. Od roku 2022 také vytvarime vlastni , Nila podcast®, protoze jsme do této
doby rozhlasova média nepokryvali a podcastova scéna byla na vzestupu. Do podcastt jsme si
zvali a zveme lidi, které naSe posluchale zajimaji, takze se jim snazime ve vybéru Casto
vyhovét. Jsou to lidi vét§inou z modniho primyslu, ale i lidé zjinych oblasti, napfiklad
architekti, designéfi, byznysmeni, sociologové nebo psychologové. Podcastem jsme chtéli
pokryt hlavni podcastové platformy, takze na§ podcast vychazi na platformach , Spotify*
a ,,Apple Music“. Druhy trend, ktery se zacal v tomto roce rozsifovat, byl stale vétsi zajem
o nakupovani produktid online. Rozsifovani digitalnich sluzeb a celkové digitalizace firmy mélo
dopad na znacnou cast zakazniku, kteti zacali preferovat nakupovani online skrze firemni
e-shop s vyhodami spojenymi zejména s pohodlnosti, rychlosti a jednoduchosti nakupovani
vcetné€ personalizovaného piistupu ke kazdému zakaznikovi. Tento trend byl navic podpoten
i zjednodusenim systému vraceni zbozi, u kterého bylo primarnim cilem zpusobit zakaznikovi
co nejméné starosti. Vyznam existence e-shopu byl navic v nasledujicich letech umocnén
ptichodem celosvétové pandemie Covid-19, ktera na urcity ¢asovy usek pozastavila ¢i dokonce
uplné zastavila moznost kamenného prodeje.
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18) Jaké druhy reklamy vaSe firma vyuzivala v letech 2019 az 2022?

Vroce 2019 jsme se jes§té¢ vénovali tiS§téné reklamé€ v magazinech, mohu zminit naptiklad
magazin ,, Heroine“, ,Moje psychologie nebo ,,Dolce Vita“. Po péti letech jsme ale usoudili,
Ze je na Case presunout se hlavné do online reklamy, protoze uz to pro nas nemeélo takovy efekt
jako driv. Stejné tak tomu bylo u billboardi a reklamnich nosic¢t, které jsme taky zkusili vyuZit,
ale usoudili jsme, ze nam tahle forma reklamy taky nevyhovuje. V roce 2019 jsme poprvé
experimentovali s kinoreklamou, ktera byla efektivni. Vyzkouseli jsmejiiv letech 2020 a 2021,
ale kvili pandemii jsme méli data hodné zkreslena a jeji pfinos jsme jiz nedokazali n¢jak
kvalitné zhodnotit, takze jsme pak v roce 2022 od ni taky ustoupili, ale je mozné, ze se k této
formeé vratime, protoze véfime, ze se lidé vrati do kin ve stejném poctu, jako tomu bylo pred
pandemii. Roku 2020 jsme chtéli vyzkouset i reklamu v televizi, ale kvili finan¢ni nejistoté
jsme jeji vyuziti odlozili na dobu neurcitou, takze jsme se v roce 2020 vénovali hlavné online
reklamé jak na vyhledavacich, tak na naSich socialnich sitich. Stejné tak tomu bylo 1 v roce
2021 a 2022, kdy jsme se vénovali hlavné PPC reklamé na ,Facebooku®, , Instagramu®,
,,Googlu“ a také na , Seznamu“, kde se reklamy vyplacely. Dulezité jsou pro nas taky
srovnavace zbozi, kdy jsme dfiv vyuzivali hlavné ,,Heureku®, ale ted’ uz nam viceméné¢ zadny
produktovy obsah neméame. Ted se spi§ zaméfujeme na srovnavac ,,Glami“, kam se snazime
dostat co nejvic nasich produkti, aby se lidé mohli proklikavat k nam do e-shopu.

19) Jak dulezité jsou pro vasi firmu socialni sité?

Socialni sité se pro nasi firmu staly v poslednich letech nezbytnymi a v dnesni dobé¢ jsou jednim
zhlavnich komunikacnich kanal, které vyuzivame. Pres socialni sit€ tvorime hodné
produktového obsahu a snazime se skrze socialni sité€ inspirovat a také §irit nasi osvétu. Zaroven
jsou socialni sit€ vyborné v tom, ze muzeme lépe komunikovat s lidmi a mizeme tak byt k nim
pomyslné bliz. Socialni sit€ jsou z naSich dat ted’ taky jednim z hlavnich mist, odkud se k nam
lidi proklikavaji na e-shop, takze produktovy obsah je pro nas klicovy v ramci siti. Co se tyka
spravy siti, tak jesté v roce 2018 jsme méli na sité marketingovou agenturu, ale pfislo nam to
celkem drahé a nikam to moc nevedlo, takze jsme pak oslovovali spiSe externisty a freelancery,
kteti byli levn&jsi, a 1 efekt byl lepsi. V roce 2022 jsme jeste premysleli o zalozeni ,, Tik Toku®,
ale na zaklad¢€ riznych prizkumu jsme tam nenasli nase ,,cilovky“.

20) Vyuzili jste od roku 2019 do 2022 influencer marketingu?
Ano, vyuzili a hodné krat. Z pocatku jsme spolupracovali hlavné s mikro a malymi influencery,
u kterych jsme vidéli, ze sdili podobné hodnoty jako my. Zamétfovali jsme se tedy v roce 2019
hlavné na tyto malé spolupréace, a to prevazné formou barteru, kdy jsme typicky poskytli
influencerovi n&jaky nas produkt, ktery si vybral a mél za povinnost se s produktem vyfotit
a prispévek umisit jak na svij ,.feed”, tak do ,,stories”. Hlavnim cilem téchto spolupraci bylo
hlavné pfiblizit nasi firmu jejich cilovym skupinam, tedy nasim potencialnim zakaznikim, kdy
jsme formu promovani nechali Cist€ na jednotlivych influencerech. Vyuziti influencera bylo
uspesné, takze jsme v roce 2020 pristoupili 1 ke spolupraci s trochu vét§imi influencery, ktefi
jiz méli n¢jakou pocetnéjsi fanouskovskou zakladnu. U téchto influenceri jsme vyuzivali jak
barter, tak 1 drobné finan¢ni odmény. Vétsinou se ale opét jednalo o jednorazové akce, vicekrat
jsme vyuzili influencery, u kterych nam to davalo v néjakém Sir§im kontextu smysl. V roce
2021 jsme hledali influencera k dlouhodobé spolupraci k n¢jaké pravidelné podpote prodeja
a ruznych slevovych akci a zalibila se nam influencerka z Prahy ,, Taste of Prague“. Spoluprace
doted” funguje formou pausalniho poplatku za vykon, kdy ma za ukol jednou az dvakrat do
meésice navstivit nasi prodejnu a vytvorit néjaké prispévky na svij ,Instagram® at uz
v pfipraveném obleCeni nebo zdokumentovat nase prodejny . Stale se ale jedna pro nasi firmu
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o relativné maly naklad. V tomto roce jsme také usporadali nékteré soutéze pres naSe sité
s cilem ziskat nové okruhy sledujicich a tim 1 nové zakazniky. Rok 2022 byl vesmés podobny
jako rok 2021, takze jsme opét vyuzili nékteré mensi influencery a nadale pokracovala
spoluprace s ,, Taste of Prague™. Snad jen, ze jsme vice tlacili do PPC reklamy na naSich sitich,
protoze to zkratka fungovalo a pfinaselo nam to nové zakazniky.

21) Pokud ano, s jakymi influencery jste spolupracovali?
Co si pamatuju, tak z téch jednorazovych spolupraci jsme méli naptiklad Veroniku Hejlikovou,
Bereniku Kohoutovou nebo Andreu Razi¢kovou. Dlouhodobou spolupraci mame jen jednu, jak
jsem zminoval, a to s prazskou influencerkou , Taste of Prague®.

Zdroj: Autor prace
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Resena firma

Rodinna firma
Zalozena 2011

3 kamenné prodejny
v Praze (Karlin,
Letnd, Vinohrady)
E-shop

2 oblasti

Damské obleceni, obuy,
doplnky

Bytoveé doplnky, kosmetika,
foto a papir, hracky pro
déti, ,zelena domacnost"
(praci prostredky)

VSEM

Estetika a kvalita - pouze
150 vybranych znacek

Etika - vyroba za
spravedlivych podminek
Udrzitelnost - nizka
ekologickd zatéZ produktd
Inspirace - snaha inspirovat
svym pristupem Sirokou
verejnost



Analyzovana data pro praktickou cast

Odpovédi z
polostrukturovaného
rozhovoru se
spolumajitelem
firmy

Data z firemniho
systému , ABRA"

Data z webové Data z analytickych

analytiky ,Google nastrojd socidlni sité
Analytics" ,Facebook™

Data z analytickych
nastroju socialni sité
,Instagram"

L'VSEM



. , VSEM
Vysledky povrchni kontroly variability
vstupnich dat a odliSeni segmentii trhu

o Klicovou skupinou firmy NILA z hlediska
pohlavi je skupina Zen
podil na celkovych nakupech oproti muzim (2019 - 86,04 %,
2020 - 80,61 %, 2021 - 79,39 %, 2022 - 72,96 %)
o Klicovou skupinou firmy NILA z hlediska véku
je vékova skupina 25 az 34 let

Podil na celkovych nakupech oproti ostatnim vékovym
skupinam (2019 - 45,5 %, 2020 - 41,71 %, 2021 - 33,23 %,
2022 - 24,2 %)



VSEM
Marketingova komunikacni kampan

-« SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Vysoka kvalita prodavaného zbozi Sortiment zbozi zaméfeny pouze na Zeny
Transparentnost dodavatelského retézce Doprava zdarma aznad 3000 K¢
Design prodejen
Stabilni okruh zakazniki
Siroky zabér komunikaénich kanali
Prilezitosti Hrozby
Vytvoreni nového produktu a vstup na novy trh Rozsiteni konkurencniho prostredi
Expanze do jmych mést Ztrata kliCovych skupm zakazniki
Marketingové kampan€ zaméfené na muze Prichod dalsi pandemie

A

Zaméreni kampané - novy produkt pro cilovou
skupinu Zzen ve vékovém rozmezi 25 az 34 let °



_ , L 5 VSEM
Marketingova komunikacni kampan

.« Novy produkt - ,,Kapslovy Satnik" (z vysledkd odpovédi z polostrukturovaného
rozhovoru)

« Minimalisticky Satnik
* Princip - vIastnenl pouze nékolika malo kusl kvalitniho a barevné neutralniho

obleeni a doplfiku, které Ize mezi sebou kombinovat, zbytek obleéeni je ze $atniku
eliminovan

- Vyhody - snizovani negatlvnlho dopadu na zivotni prostredi, jednoduchost v
rozhodovam a vybéru, snizeni stresu spOJeneho s vybérem obleceni, Uspora ¢asu, vice
penéz na nakup kvalitniho obleeni a doplfikt diky eliminaci nakupu nekvalitniho

obleceni D ,

« Koncept pro firmu -

(m)___~

« Pouze e-shop firmy (zvlast vytvoreny oddil v rdmci Gvodni stranky)

- Interaktivni zobrazeni s rozklikavacimi seznamy
« Moznost virtualniho vytvoreni celého ,outfitu™ a moznost kombinovan
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Marketingova komunikacni kampan

- Vybér komunikacnich kanald a zptsob vyuziti

- “ — aktualné 47 tis. sledujicich
« PPC reklama na cilovou skupinu Zen ve véku 25 az 34 let
 vizudlné atraktivni prispévky na téma ,kapslovy satnik" (obrazky, videa) s odkazem na e-shop firmy NILA

« Umisténi obsahu a reklam - hlavni profil firmy, reklamni bloky na hlavni strance ,Facebooku", postranni
reklamni sloupce

s, “- aktualné 41,9 tis. sledujicich
« PPC reklama na cilovou skupinu Zen ve véku 25 az 34 let
 vizudlné atraktivni prispévky na téma ,kapslovy satnik" (obrazky, videa) s odkazem na e-shop firmy NILA
« Umisténi obsahu a reklam - hlavni profil firmy, reklamni bloky na hlavni strance ,Instagramu®, reklamni
bloky v sekci ,stories™

« Spoluprace s malymi a stifedné velkymi influencery na podporeni vykonnosti kampané a zvySeni miry
konverze

- ZpUsob vyuziti malych influencert - 10 vybranych influencerd s po¢tem sledujicich pres 30 000, forma barteru a malé
finan¢ni odmeény (poskytnuti kusu oble¢eni a odmény ve vySi jednotek tisic CZK vyménou za propagaci nového produktu- 1
prispévek + série 5 ,stories")

« Zplsob vyuziti stfredné velkého influencera - vyuziti dlouhodobé spoluprace s influencerkou , Taste of Prague", forma
placené spoluprace, 2 prispévky (1 fotka, 1 video, ve kterém bude Gcinkovat, 2 série po 5 stories)



Marketingova komunikacni kampan

. Casovy plan komunikaéni kampané - 30 dni

« 1.den - spusténi kampané na obou platformach socialnich siti

« 30.den - ukonceni kampane shrnut| uspesnost| kampane a dosazenych cild na zakladé
ziskanych dat z analytickych ndstrojd jednotlivych socidlnich siti a z analytickych néstrojl

firmy NILA

- Kalkulace naklad&i komunikacni kampané

Naklady na PPC reklamu
na , Facebooku”

27 000 CzK

Naklady na vytvoreni foto
prispévkl na firemni
profily obou siti

16 500 CZK

Naklady na PPC reklamu
na ,Instagramu

33 000 CzK

Naklady na vytvoreni
video prispévkl na
firemni profily obou siti
93 000 CZK

L'VSEM

Personalni naklady
66 250 CZK

Naklady na spolupraci s
malymi influencery

30 000 CzK

Naklady na spolupraci se
stfedné velkym
influencerim

38 000 CzK

Naklady na soutéz v rdamci
kampané

5000 CZK

Naklady na Zivy prenos na
,Facebooku”s expertem
na ,kapslovy Satnik”

2 500 CZK

Celkové odhadované
naklady

311 250 CZK + Financni
rezerva ve vysi 20 % (62
250 CZK)




VSEM
Doporuceni

Na zadkladé vysledkl Ize doporudit.....

1. vytvorit si financni rezervu pro kryti pripadnych neocekavanych a
mimoradnych udalosti v pribéhu celé kampané

2. zameéfrit se na vizualni a grafickou stranku obsahu celé kampané, ktera je
jednim z klicovych aspektl uspéchu ¢i neldspéchu

3. po skonceni komunikac¢ni kampané provést zhodnoceni celé kampané,
vCetné naplnéni stanovenych cilii a vyhodnoceni navratnosti investic, které
byly vynalozené na celou kamparn



VSEM

Zaver

® ®

komunikac¢ni kampan je nezbytnou soucasti a efektivnim nastrojem propagace
nového produktu na novém trhu k predem definovanym cilovym skupindm

Novym Fedenim je produkt, ktery mdze firmé& NILA pfinést nové finanéni
prostfedky, pomoci k dal& expanzi a k pfisunu novych skupin zédkaznikl
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