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ANOTACE

Predmétem této bakalarské prace je navrhnout vhodnou produktovou strategii pro
firmu Lindex.

Bakalatska prace se zabyva souCasnou marketingovou strategii firmy Lindex,
popisu spolecnosti az po jeji soucasnost. Dale v praci nalezneme SWOT analyzu a
analyzu prostiedi (mikroprostiedi a makroprostiedi). Pro potifeby stanoveni nové
produktové strategie byl sestaven marketingovy pruzkum, ktery nam dal odpovéd na

nejméné prodadvany produkt a na povédomi o znacce Lindex.
KLiCOVA SLOVA:

Lindex, SWOT analyza, Marketingova strategie, Marketingovy prazkum

ANNOTATION

The subject of this bachelors thesis is a proposal of an ideal product strategy for

Lindex company.

The thesis describes current pruduct strategy of the company. It describes the
firm itsefl and focus on the current situation. There is a SWOT analysis and the analysis
of the environment(micro & macro). In order to specify a new product strategy a
marketing survay was conducted which showed the least selling product and the level of

awerness of company.
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UvVOD

Byt konkurenceschopnou firmou je v sou¢asném svéte mody dualezité, ale na

druhou stranu 1 slozité.

Bakalaiska prace bude vénovéana tématu marketingové strategie, bez které se
neobejde zadny podnik. Denné si nejedno marketingové oddéleni na naSem trhu klade
otazky, jaka bude jejich dalsi marketingova strategie, jakou akci podpofi prodej apod.
To je jen zlomek otdzek, které si pokladaji firmy, jez usiluji o prosperitu a které se snazi

dosahnout nejlepsiho postaveni na trhu.

Co Vas napadne jako prvni, kdyz se fekne firma Lindex ? Znate ji? Ja si
vybavim ihned jeji logo v ¢erveno-bilé¢ barvé s obracenou Cislici tii misto pismena E
nebo také sebe, jak pobiham po celé prodejné s touhou si vSe odnést domti. Bakalatska
prace obsahuje nejen informace teoretické, které ¢tenare obeznami s dalezitymi pojmy,
ale také informace o soucasné situaci firmy Lindex. Toto téma jsem si, protoze se

zajimédm o modu a zkoumam nabidky obchodd, které Casto mezi sebou porovnavam.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je zmapovani soucasné marketingové
situace firmy Lindex. Dale pak vytvofeni navrhu vlastni marketingové strategie pro
zvyseni prodeje zvoleného produktu, ktery se, v porovnani s prodeji ostatnich artikla
neprodava uspokojivé. Cilem prace je také zjistit, jaké je povédomi zdkaznikd o
spolecnosti Lindex a co zdkaznici konkrétné¢ ocekavaji. Jakou marketingovou akci by

mél prodejce podpofit prodej nejméné prodavaného sortimentu.

Uvodni strany prace budou vénovany piedstaveni spole¢nosti Lindex, predevsim
pak jeji historii. Na téchto stranach bude popsan i vyvoj této spolecnosti az po
soucasnost. V dal$i casti se prace bude veénovat soucasné marketingové strategii
spolecnosti. Poté se zaméfi na marketingovou analyzu prostfedi firmy, se kterym

souvisi také vypracovand SWOT analyza.

2016
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V posledni ¢asti se prace zaméii svou pozornost na zdkazniky, konkrétné jaké je
jejich povédomi o znacce, jaky sortiment nakupuji u spole¢nosti Lindex nejméné. Pro
zkoumani bude pouzit autorkou vytvoreny dotaznik. Za icelem tohoto vyzkumu vytvoii
autorka prace dotaznik, ktery bude piedlozen 100 respondentiim z Ceské republiky. Na
zaklad¢ interpretace vysledkil vyzkumu bude vytvofena vhodnd marketingovéa strategie

pro zvyseni prodeje nejméné proddvaného produktu.

-10 -
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1.Predstaveni firmy LINDEX

Svédska spole¢nost Lindex se specializuje na damské oblegeni, spodni préadlo,
détské obleceni. Motto spolecnosti je: ,,Fashion is fun”. Timto mottem se fidi vSechny

obchody spolecnosti. Logo firmy je uvedeno nize viz obrazek ¢. 1.

LINDCX

Obrazek 1: Logo firmy Lindex[13]

Hodnoty spole¢nosti:
1. Inspirujeme naseho zakaznika.
2. Veétime ve vytrvalost.
3. Maéme vitézny postoj.
4. Jsme pohanéni ziskem.

5. Jsme nadSeni a angaZovani.

Vyklad téchto hodnot miize byt chdpan rtiznymi zplsoby, proto i zaméstnanci
jednotlivych pobocek mohou zastavat odlisSné postoje. Aby nedochéazelo ke spornému
pojeti, spolecnost pravideln¢ vysvétluje a vyklada svym zaméstnancim vyznam téchto

hodnot. Spole¢nost na dodrzovani téchto hodnot velmi dba.

1.1 Historie spolecnosti

V roce 1954 zalozili dva §védsti podnikatelé dnes jiz velkou sit’ modniho pradla pro
zeny. Jmenovali se Igemar Boman a Bengt Rosell. Rozhodli se zalozit v méstecku
Alingsas obchod pod nazvem Fynd. Kratce poté se obchod rozrostl a byl pfejmenovan

na Lindex. Tento nazev zlstava pro vSechny nésledné obchody az do dnesnich dnt.

-11 -
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Béhem Sedesatych let 20. Stoleti se fetézec zaméiil nejen na spodni pradlo, ale
sortiment byl doplnén o dalsi obleceni pro Zeny, pfedevsim o svetry a halenky. Provoz
se rozsifil na peét obchodl. Obrat spolecnosti tehdy ¢inil 500.000 SEK. V Sedesatych

letech byla v Norsku oteviena prvni zahrani¢ni poboc¢ka spole¢nosti Lindex.

V sedmdesatych letech Lindex otevira nové pobo¢ky ve Svédsku i Norsku. Firma
Lindex se stala znamou produkci sukni a kalhot. Hlavni zmény nastavaji v oblasti
nakupnich postupti, protoze témet vSechna textilni vyroba se pfesouva do zahranicnich
zemi. V této dob& dosahoval obrat spolecnosti 28milioni SEK a byl generovéan

z celkového poctu 27 obchodii.

Osmdesata 1éta pfinesla pro Lindex velké zmény a expanze spolecnosti dosahuje
rekordni Urovné. Sortiment byl velmi rozmanity a zboZzi Slo dobie na odbyt. Firma
Lindex se proto rozhodla oslovit vétsi spektrum zékaznic. Firma zacala testovat nové
trhy, jako napt. Dansko, Velkou Britanii a Finsko. V této dob¢ byl sortiment obohacen a
Lindex zacinad s prodejem détského obleceni. Obrat €ini 2,2miliardy SEK a pocet

obchodt je 227.

V devadesatych letech spolecnost oteviela prvni pobocku v Hong Kongu. Firma
zaméfila pozornost na dodrzovani pracovnich podminek, aby tamni zaméstnavatelé
neporuSovali pravidla a lidska prave (napf. problematika zaméstnavani nezletilych).
Néroky na dodavatele rostly, a proto firma zavedla eticky kodex pro vSechny
dodavatele. V roce 1995 spolecnost odstartovala ,,Lindex — club“, coz je klub pro
vSechny vérné zdkazniky. Zékaznici ziskaji na kartu zna¢né vyhody pro nakup. Koncem
devadesatych let pfichazi Lindex s novou znackou (ochrannou znamkou) - ,,FIX“. Tato
ochrannd znamka nabizi velmi kvalitni détské obleceni. V roce 1995 ¢eka sit’ pobocek

298 obchodt a obrat ¢ini 3,6 miliardy SEK.

V roce 2000 byla méda ve Svédsku silng ovlinéna modelkou Emmou Wiklund.
Lindex se vydava na vychod a v ramci expanze po celé¢ Evropé byly otevieny pobocky

v pobaltskych statech a svého prvniho obchodu se dockala také Ceska republika.

Vroce 2007 byl zahdjen ve Svédsku On-line Shop Lindex, coz umoznilo
zdkaznikim zakoupit modu na internetu pohodlné z domova. V Ceské republice byl

internetovy obchod zahdjen o tfi roky pozdéji.

-12 -
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Na podzim roku 2008 je spole¢nost Lindex koupena spole¢nosti Stockmann. V tu
dobu Stockmann planuje expandovat se znackou Lindex na rusky trh. Spole¢nost také

zacina diky franSizdm expandovat na trhy vychodni Evropy.

Rok 2009 byl pro spolecnost velmi vyznamny, nebot’ vstoupila na slovensky trh a
oteviela zde prvni prodejnu. Dochézi také k otevieni dalSich pobocek v Saudské Arabii
a v ruské metropoli Moskvée. Tento rok je sedmym rokem, kdy je spolecnost hlavnim
partnerem kampané na vyzkum rakoviny prsu, tzv. Pink Ribbon Campaign. V roce 2009
na podzim ziskala spole¢nost Lindex ocenéni jako ,,Mddni fetézec roku a také cenu za

desing konceptu - ,, Nejlepsi navrh roku®.

V roce 2010 doslo k otevieni nékolika strategickych obchodt, prikladem miizeme
uvést Prahu a Bratislavu. Tento rok Lindex navézal spolupraci s mezindrodné
uznavanym navrhafem -Narcisoem Rodriguezem, ktery vytvofil exkluzivni kolekci
"Pink Collection Narciso Rodriguez". Sbirka pod nazvem Pink Ribbon Campaign
v tomto roce vytvortila novy rekord, kdyz se vybralo celkem 7,2milionu K¢ na vyzkum

rakoviny prsu.

V Géteborgu ve Svédsku a v Praze v Ceské republice se nachazeji distribuéni centra
spole¢nosti. V Ceské republice byl provoz tohoto centra zahajen v prosinci roku 2010.
Spole¢nost Lindex méa vyrobni kancelafe v Cing, Hong Kongu, Indii, Bangladési,
Pékistanu, ale nevlastni ani jednu vyrobni halu. Spolupracuje s odliSnymi dodavateli,
jichz je okolo 250 a vlastni ptes 400 vyrobnich tovaren. Dodavatelé jsou vici

zaméstnancim vazani etickym kodexem.

Rok 2011 byl rokem, kdy spole&nost rozsitovala své piisobeni v Ceské republice,
v Polsku 1 na Slovensku. Byl to rok plny zmén. Vznikl novy komunika¢ni koncept
nazvany ,,Get the Look®, ktery byl pozdé€ji pozménén na ndzev ,,Got the Look™.
Kampan reprezentovala slavna hollywoodska herecka Reese Witherspoon a kampan
mela velky tuspéch. Reese predstavila obleCeni ve venkovském americkém stylu.
Koncept s sebou piinesl novy zplisob prezentace zbozi a ptistup k zékaznikiim. Novy

koncept ukazoval, jak vhodné kombinovat obleceni. [6]

-13 -
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1.2 Soucasnost

Pro ucely préace je soucasnosti rozumén tok 2014.

V soucasné dobé je spolecnost Lindex jednim z vedoucich mddnich fetézct
v severni Evropé€. Vlastni okolo 500 mddnich obchodd v 16 zemich a online obchody
pusobi v Evropé a Norsku. Pfijmy za tento rok c¢ini 743.2 milionit EUR a pocet
zamestnanct je 6 901. Nabizi kvalitni modu, elegantni pohodli, cenové dostupny luxus,

aby se zeny ve vSech oblastech zivota citily atraktivné a Zensky.

Vroce 2014 byla zahajena nova hlavni strategie s cilem zlepSit dlouhodobou
konkurenceschopnost a ziskovost. Zacitkem roku Stockmann oznamil zah4jeni
vystavby nového distribu¢niho centra, které bude slouzit pro finské a pobaltské
obchody. Distribu¢ni centrum se bude nachdzet ve Finsku a bude dokonceno v roce
2016. Spolecnost Lindex pokracovala ve své spolupraci se Spickovymi zahrani¢nimi
designéry. Jejim partnerem na podzim 2014 byla mddni ikona Jean Paul Gaultier. Tvari
kampané byla topmodelka Karen Elson. Jean Paul Gaultier pro podzimni kolekci navrhl
specidlni naramek. Vytézek zprodeji tohoto ndramku, byl vénovan na vyzkum
rakoviny prsu. Tento rok byla spolecnost Lindex hlavnim partnerem jiz po dvanacté a
piispénim zdkaznikli bylo vybrano rekordnich 1,4milionu EUR. V zaii 2014 spole¢nost

Lindex oslavila 60. vyro¢i svého vzniku. [7]

-14 -
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1.3 LINDEX v OC Forum Liberec

Spolec¢nost Lindex oteviela svoji prodejnu v OC Forum roku 2009. Zpocatku
svym zakaznikiim nabizela ddmskou a détskou moédu, ale béhem nékolika mésict, na
zaklad¢ vysoké poptavky, se spolecnost rozhodla nabizet zadkaznikim také své kvalitni a

dobie padnouci spodni pradlo.

1.3.1Produkty spole¢nosti

Produkty, které spolec¢nost firma Lindex nabizi, je mzné rozdélit do tii skupin.
Prvni skupinou je ddmské obleceni, druhou skupinou je spodni pradlo a do tfeti skupiny

spada détské obleceni.

Damské oddéleni

Damské oddéleni mizeme rozdelit do tfech ¢asti. V jedné ¢asti Zeny mohou najit
vSedni médu pro kazdodenni noseni, volny Cas a také kolekce se sportovnim oblecenim.
Toto odd¢€leni nabizi 1 produkty, které by mély byt soucasti Satniku kazdé zeny, jako
jsou bavinénd tricka, tilka, anebo dziny. Druhd ¢ast ma elegantnéjSi a slavnostnéjsi
nadech. Ve tieti ¢asti je nabizené obleceni pod ochrannou zndmkou spole¢nosti Lindex
,Generous®, které je urCeno pro zeny vyzadujici obleceni ve vétSich velikostech.
Produkty této znaCky se vyrabi ve velikostech od cisla 41 do velikosti 54. I u této
znacky naleznou damy trendy kousky pro kazdodenni noseni. V ddmském oddéleni je 1
cast s obleCenim pro téhotné. Diky téhotenské kolekci zde Zeny naleznou vse, co

potiebuji a budou se stale citit pohodIné a trendy.

Oddéleni se spodnim pradlem a puné¢ochovym zboZim

Dalsi sekce je vyhrazena spodnimu pradlu, které je plné barev a riznych stiiht.
Tato kategorie obsahuje n¢kolik dalSich fad spodniho pradla. Jednou z nich je ,,Ella m*,
ktera ptfedstavuje luxus v kombinaci s vysokou kvalitou a designem. Kolekce nabizi
smyslné spodni pradlo se citem pro méddu a ZivociSnost. Dals§i nabizenou fadou je
,»S0.u, kterd je uréena pro mladé a dospivajici divky. Pradlo je nabizeno v riznych
barvach, s riznymi vzory. Svym zdkaznikiim nabizi unikétni spodni pradlo za nizkou
cenu. V neposledni fad¢ je zde nabizeno také pohodIné spodni pradlo pro t€hotné Zeny a

také spodni pradlo s vétSimi koSicky a obvody ,,Generous.

-15-
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V této Casti obchodu je rovnéz nabizena kolekce vytvotena pro okamziky pohody,
spanku a relaxace. Kolekce obsahuje pyzama, no¢ni kosile, vinéné pradlo, plavky a také

sety pro odpocinek.

V ramci sortimentu spodniho pradla jsou také nabizeny rtzné dopliky, které
s timto zbozim souvisi (napf. vymeénna ¢i gelova raminka, specialni sitky na prani,
gelové vlozky, kryty bradavek, prodluzovaci dily podprsenek a jiné). Linie spodniho
pradla také zahrnuje puncochové zbozi. Zde nalezneme trendové puncochové zbozi,
jako jsou leginy ¢i puncochace. Spolec¢nost Lindex vyrabi i kolekci puncochact a

punCoch, které vytvaruji postavu nebo zlepsi cirkulaci krve. Lindex je schopen

wevr

Oddéleni s détskou modou

Posledni sekce je vénovana détské mode. Lindex nabizi libivou détskou modu pro
déti 1 jejich rodice. Nabizi inspiraci, funk¢ni obleCeni a predevsim kvalitu. V détském
oddéleni nalezneme obleceni pro volny cas, Skolni dny, ale také pro zvlastni ptilezitosti.

Nabizeny sortiment uspokoji nejmensi i teenagery.

V détském oddéleni je mozné zpozorovat i nékolik ochrannych znacek spole¢nosti
Lindex. Jednou z nich je ,,Fix“, ktera se vyskytuje téméf ve vSech oddélenich. Déle pak
,,Hello baby*, ktera je urCena pro ty nejmensi. Dalsi oblibenou ochrannou znackou u
zakaznikt je ,,Bamse®. Celé¢ détské oddéleni nabizi obleceni pro volny ¢as, punc¢ochové

pradlo, ponozky a spodni pradlo. [5]

Spole¢nost Lindex také nabizi stale trvajici zvyhodnéné akce v détském oddé€leni a

v oddéleni spodniho pradla. Zakaznik v§ak mlze narazit i na ndhodné akce.

e Kup 3 kusy, zaplat’ pouze 2. Jednd se o stale trvajici akci na oznacenych
produktech.

e 3 pary oznacenych ponozek za 199 K¢.

e 3 pary ¢i 5 pard ponozek od 129 K¢ do 199 K¢.

e Vobdobi slev probiha akce 1 + 1, kdy pii koupi dvou zlevnénych produktt

dostane zakaznik levnéjsi produkt zdarma.
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1.3.2Programy spolecnosti

Spolecnost je zapojena do nékolika programt, které pomahaji ptirodé, lidem ¢i
détem. Proto tyto programy lze povazovat za charitativni. Jednim z nich je tzv. Pink
Ribbon. Jednd se kazdoro¢ni kampan, zniz je ¢ast utrzenych finan¢nich prostredkil
urena na vyzkum rakoviny prsu. Kazdy rok spolecnost nabizi kolekci obleceni a
dopliki, z niz ¢ast vytézku vénuje na tento vyzkum. Jednou z dalSich odpovédnosti,
kterou spole¢nost nese, je podpora ochrany zivotniho prostiedi. Jednim z krokti, které
spole¢nost €ini, je vyroba z recyklovatelnych materiala a jinych alternativnich vlaken,
ktera snizuji dopad na zivotni prostiedi. Spole¢nost plné¢ nese odpovédnost za své
podnikani, a je si védoma dopadi primyslové doby na zivotni prostfedi. Lindex se
kazdoro¢né zapojuje do kampané s ndzvem Hodina zemé. Tato akce spocivéa v tom, ze
jsou 31. biezna zhasnuta veskera nepodstatna svétla (ve vyloze, logo, kancelafe apod.).
Jedna se o celosvétovou kampaii, pii niz dochazi k propojeni jednotlivct, firem a mést,
ktefi si vazi zivotniho prostiedi a chtéji jej usetfit.

Prostfednictvim webovych stranek se navstévnik muze dozvédét i o mnoha

dalSich programech, do kterych je spolecnost zapojena.
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2.Marketingova strategie

Obecné principy, pfi jejichz uplatnéni marketingovy management ocekava, ze
dosdhne marketingovych cili zvolenych na cilovém trhu. Strategie navrhuje urcité
taktiky, které pomahaji firmé dosahnout silnéjsiho postaveni na trhu a proti konkurenci

v podnikani.

2.1S8trategické rizeni

Proces strategického fizeni se skladd zanalyzy marketingovych piilezitosti,
vyzkumu a vybéru cilovych trhl, z navrhovani marketingovych strategii, pldnovani
marketingovych programil, organizovani marketingovych ¢innosti a provadéni kontroly

marketingového Gsili s cilem vytvaret smény, které uspokoji jednotlivce.

2.2Marketingova strategie

Marketingova strategie urcuje, jakym zptisobem dosdhneme pozadovanych cilt.
Pted vybérem strategie se firma zaméii na vybrané trhy tzv. cilové trhy. Proces vybéru
cilovych trhi obsahuje segmentaci trhu, vybér cilovych trznich segmentii a volbu

umisténi produktu v mysli zakaznikda.

Marketingové strategie se Cleni na strategie zaméfené na trh a strategie

zamérené na konkurenci.

Strategie zamérené na trh:

. Strategie proniknuti na trh (trZni penetrace) — organizace, kterd tuto strategii
zvoli, se soustfed’uje na staly trh a vyrobky, avsak usiluje o jejich rozsifeni. Snaha
o zfizeni novych prodejnich mist, zvySeni poctu prodejcti a zvySeni rozpoctu na
propagaci vyrobku

. Strategie rozvoje trhu — usiluje o nalezeni jednoho nebo vice novych trhii pro
soucasné produkty

. Strategie vyvoje vyrobku — tato strategie predpoklada, ze budou vyvijeny nebo
inovovany nové vyrobky pro soucasny trh

. Strategie diverzifikace — strategie kombinace nového vyrobku a ziskéni novych

trha
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Strategie zamérené na konkurenci

o Strategie nakladového vidcovstvi — firma se soustiedi na dosazeni nizkych
nakladi vyroby a distribuce, vytvaii si schopnost stanovit si niz$i ceny nez
konkurence

o Strategie diferenciace — firma se snazi vyrobit néco jiného, co konkurence
neumi, a prodava za vyssi cenu nez je primernd cena vyrobku

o Strategie koncentrace — firma se zamétuje pouze na jeden nebo nékolik uzsich

trznich segmentl[5]

2.3Soucasna strategie firmy LINDEX

Soucasné marketingové strategii spolecnosti Lindex piedchazela zména ve vedeni,
kdy na pozici generalniho feditele byl vystfidan Goran Bille, a na jeho pozici nastoupil

Ingvar Larsson.

Spolecnost Stockman jiz v 1ét¢ roku 2014 zahajila svou novou strategii s cilem
dlouhodobé¢ zlepsit konkurenceschopnost a ziskovost. Nova provozni struktura byla
uvedena do provozu od 1.ledna roku 2015 a byla rozdé€lena do tfi divizi — Stockmann

maloobchod, nemovitosti a modni fetézce.

Strategickym cilem je zménit pravni strukturu spolec¢nosti v souladu s novou
operacni strukturou. Stockmann maloobchod se zaméti na obchodni domy a internetovy
obchod s cilem nabidnout skvély zazitek z nakupovani. Nabidka bude zamétfena spiSe

na zakazniky, ktefi oceni pohodli, kvalitu a inspiraci.

Ptijmy spolec¢nosti Lindex klesly o 5,5 procenta a dosdhly 650,6milionu EUR.
Trzby vzrostly v Norsku a na novych trzich, naopak klesly ve Svédsku, Finsku a

Estonsku.

Spolecnost Lindex se bude nadale rozsifovat a v roce 2015 planuje oteviit dalSich
10 az 15 novych obchodi, véetné fransizovych obchodii. V bieznu 2015 byl otevien
prvni obchod ve Velké Britanii v Londyné. Lindex dale planuje uzavtit vSechny

prodejny v Rusku. [11]
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3.Analyza marketingového prostredi firmy
Marketingové prosttedi podnikil je tvofeno fadou na sobé zavislych faktort, a to
velmi dynamickych a charakterizovanych znaénym stupném nejistoty jejich prubéhu, at’

jiz probiha plynule ¢i ve skocich.

Marketingové prostiedi podniku lze délit na mikroprostiedi a makroprostredi

viz. obrazek ¢.2

MAKROPROSTREDI]
demografické prirodni technologické
ekonomické
MIKROPROSTRED{
——— konkurence
politickeé
e
3 iL marketingovi | —
dodavatelé ': firma # zprostiedkovatelé <] zékaznici
kulturni
iL jadro market. systemu hirmy
vefejnost

Obrazek 2: Mikroprostredi a makroprosti‘edi podniku[14]

3.1 Mikroprostiedi

Vlivy, které ovlivituji moznost podniku realizovat jeho hlavni funkci — uspokojit
potfeby zékaznikd. Zakladni prvek mikroprostiedi je podnik, jeho zakaznici,
dodavatelé, distributofi a konkurence.

Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi
pusobi a zaroven zakladnim zptasobem ovliviuji ¢innost podniku. Chovani podniku neni
determinovano pouze vlivem konkurence, ale také chovanim dodavatelt a odbérateld,

substituénim zbozim a potencialnimi novymi konkurenty.
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Téchto pét konkurencnich faktori zachycuje Porterity model péti sil. Jsou to :
1. Hrozba novych vstupt do odvétvi.

Soupeteni mezi stavajicimi firmami.

Hrozba nédhrazek.

Dohadovaci schopnosti kupujicich.

U

Dohadovaci schopnosti dodavateli.

Hove vstupujici

kupni kupni
Dodavatel é ﬁ“““"—"‘?"{“' Q Zikaznici
=V § pmﬁfﬂ;h —t
sila sila

Obrazek 3: Porteruv model péti konkurencnich sil

Firma vyhodnocuje:

o Jak velky vliv maji tyto faktory na jeji Cinnost

. Jak se branit vuéi témto silam
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Clenéni marketingového mikroprostiedi:
Podnik

V ramci podniku predstavuje marketingové oddéleni prvek, ktery slouzi pfi
rozhodovani o budouci marketingové strategii a koordinuje ¢innost ostatnich oddéleni.
Marketingovy utvar musi Uzce spolupracovat s utvary podniku, protoze ve vysledku
maji vSichni vliv na vysledky marketingového oddéleni. K uspokojeni zakaznikl je

potiebna spoluprace vsech utvart v podniku.

Z.akaznici

vvvvvv

homogenni, a proto ma jiny vliv kone¢ny spotiebitel, ktery se pohybuje na trhu
spotfebniho zbozi, a jiny vliv m& podnik v pfipade, Ze zdkaznikem bude stat, ktery
vyhlési vybérové fizeni na statni zakazku.

Zakazniky mohou byt jednotlivci 1 pravnické osoby. Podle vztahu k firmé se rozliSuji
na kupce, uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele dané kategorie produkti.

Analyza zékaznikii poskytuje odpovédi na celou fadu otazek tykajicich se produkti a
trhi. Mezi faktory, které jsou zjistovany patii odhadované ro¢ni nakupy, rast prodeju,

kupni motivy, informace o ndkupnim rozhodovani, geograficka koncentrace, aj.

Dodavatelé

V této sloZce jsou ti, kteti ovliviiuji moznost podniku ziskat pottebné zdroje, které
jsou nutné pro plnéni funkce podniku. Jsou to obchodni firmy nebo jednotlivci, ktefi
zabezpecuji zdroje pro podnik i konkurenty, aby méli moznost vyrabét zbozi a sluzby.
Marketingovy management musi peclivé sledovat situaci a moznosti dodavatelli, véetné
jejich dlouhodobého vyvoje, aby se dalo v¢as reagovat na piipadné neptiznivé jevy,

které¢ by mohly postihnout vlastni podnik.

Distributori

Firmy, které pomahaji s propagaci, prodejem a distribuci zbozi ke konecnym
zakazniklim. Vytvaii distribucni kanaly, které umoznuji ptfepravu zbozi na cesté¢ od

vyroby ke konecné spotieb¢.
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Konkurence

Konkurence ma ohromny vliv na marketingovy systém. Firma musi sledovat
nejen to, co konkurence déla dnes, ale i1 to, co pipravuje na zitra. Musi dobfe znat
domaéci 1 zahrani¢ni konkurenci. Chce-li firma byt uspéSna, musi zakazniky obslouzit

1épe nez ostatni.

RozliSujeme tfi typy konkurence:

1. Konkurence piimo v oboru.

2. Konkurence v nahradnim oboru.
3. Konkurence o kupni silu.

3.2 Makroprostiedi

Makroprostfedi podniku je tvofeno SirSim ramcem, ve kterém probihaji aktivity
firmy. Jde o vztahy firmy ke spole¢nosti, zméndm socidlnim i technickym, stavu a
metoddm fizeni hospodaistvi. Firma, jeji dodavatelé, zprostiedkovatelé, zakaznici
operuji v makroprostiedi sil a trendt. Tyto sily vytvateji pfilezitosti a hrozby, které
firma musi sledovat a reagovat na n¢.

V ramci rychle se méniciho celosvétového prostredi musi firmy nepftetrzité sledovat
vyvoj demografickych, ekonomickych, pfirodnich, technologickych, politickych a

pravnich, kulturnich a socialnich vlivi.

Demografické vlivy

Hlavnim tukolem demografie je zabyvani se sloZenim obyvatelstva jako celku,
ale také charakteristikou jeho poctu, hustoty, osidleni, v€ku, pohlavi, zaméstnani a
ostatnich statistickych veli¢in. Demografie ma velky vyznam pro marketingové
pracovniky, protoze zkoumé populaci, kterd tvoii trhy. Demograficky vyvoj by nem¢l
firmu zaskocit, proto je jeho sledovani a analyza zakladem pro dalSi rozvoj. Pii
vyuzivani demografickych dat je nutné si uvédomit jejich zmény, napf.: starnuti

populace, zmény v Grovni vzdélanosti, geografické presuny obyvatelstva aj.
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Ekonomické vlivy

V této skupiné faktorii jsou predevsim ty, které ovliviiuji kupni silu spottebitelil
a strukturu jejich vydaji. Trhy i lidé potfebuji kupni silu. Podnik se zajima hlavné o
kupni silu a ta zavisi na Cinitelich, jako jsou skutecné pfijmy spotiebitelll, uroven cen,
vyse uspor a uveérl, které byly spotiebitelim poskytnuty. Marketingovi pracovnici by
méli vénovat pozornost hlavnim trendim v pfijmech obyvatelstva a zménam ve
struktute jejich vydajii. VEasné rozpoznani budoucich trendll a ptizplisobeni se jejich

vyvoji, je charakteristickym rysem uspésnych firem.

Prirodni vlivy

Zahrnuje piirodni zdroje, které tvoifi vstupy do vyrobniho procesu a jsou
limitovany skute¢nostmi, jako je pocinajici nedostatek ptirodnich zdroji obecné a
kriticky stav v jednotlivych druzich. Zaroven sem fadime rostouci naro¢nost spole¢nosti
na energie, markantné se zvysujici zne€istovani planety Zemé na sousi, v oceanech, ale
1 v atmosféfe. A v neposledni fad¢ je tfeba pocitat zasahy statni spravy do procesu
ziskavani a exploatace pfirodnich zdroji. Také sem patii geografické a klimatické
podminky, které mohou ovlivnit spotfebu materiald z velkych zdroji. Cilem by méla
byt maximalizace kvality zivota. Kvalita Zivota nezahrnuje pouze kvalitu a kvantitu

spotfebniho zbozi, ale také kvalitu zivotniho prosttedi.

Socialni a kulturni vlivy

Kazdy clovek vyrista vurcitém prostiedi, které formuje jeho zakladni
presvédceni, hodnoty a normy. Spolecnost pisobi také na svého Clena tim, ze formuje
jeho zakladni nézory a hodnotovy systém, ktery definuje vztah k sobé samym, i
k ostatnim.

Kulturni vlivy zahrnuji vSechny instituce a sily, které mohou ovlivnit zakladni
hodnoty lidské spolecnosti. V pribéhu casu se tyto hodnoty mohou ménit, proto
vznikaji rizna hnuti, ktera je tieba se musi sledovat, aby bylo mozné odhadnout budouci

vyvojove trendy.
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Politické a pravni vlivy

Na jedné stran¢ je tvofeno vnitrostatnim i1 mezinarodnim politickym dénim, které
muze ovlivnit situaci na trhu. Na stran¢ druhé je to legislativa, kterd tvoii zakony pro
ochranu podnikani, které chrani podniky navzdjem, ale také spotiebitele a zajmy
spoleCnosti. Vlady vytvareji kontrolni instituce, které zabezpecuji dodrzovani téchto

zakonu.

Technologické vlivy

Tento faktor je dominujici slozkou marketingového makroprostiedi a predstavuje
trendy ve vyvoji a vyzkumu, vyrobni, komunika¢ni, dopravni a skladovaci technologie,
aj. Technologie pfichdzi snovymi vyrobky, méni konkurencni prostiedi. Zdrojem
technologického pokroku pro firmy, ktery jim umoziuje dosdhnout lepSich

hospodaiskych vysledk, je technologické prostiedi a jeho zmény. [1]

3.3Analyza prostiedi spolecnosti Lindex

Mezi cile marketingu patii vytvareni a udrzovani vztahii spolecnosti Lindex se
zakazniky, a to tak, Ze uspokojuje jejich ptani a potieby. Dosazeni tohoto cile se ale
netyka samotného marketingu, ale jeho dosazeni je také zavislé na vzijemném pusobeni

ostatnich faktor. Konkrétné€ se jedné o podnik, zadkazniky a konkurenci.
Mikroprostredi

Zakaznik

Spolec¢nost Lindex se zabyva pouze prodejem détské a damské moédy, coz s sebou
piinasi problém, v podobé asto se vyskytujici znudénosti u muzil. Zeny si cht&ji svijj
nakup uzit, nespéchaji s vybérem, pokud jsou bez déti a muze. Vybiraji o¢ima i rukama,
pokud je néco zaujme, nejprve se podivaji na cenu a poté si rozmysli, zda si produkt
produkt i vice. Pfijde-li Zena s ditétem i muZem, pouze se poohlidne po obchod¢ a
zam¢ii se jen na to, co v danou chvili potiebuje. Pokud nakupuje v obchod¢ pouze muz,
ditéti je ochoten koupit cokoli, hlavné aby m¢l klid. Za darek pro zenu jsou muzi

ochotni utratit i vysoké ¢astky, hlavn¢ aby ji udélali radost.
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Konkurence

V obchodnim centru Forum Liberec se nachazeji obchody, které nabizeji bud’ jen
damskou a détskou modu nebo pouze spodni pradlo, ¢i dopliky. Nachéazi se zde i
obchody se smisenou mddou, tedy s damskou, panskou a détskou.

Konkurence znacek, kdy konkurentem jsou ty znacky, které nabizeji podobné
vyrobky nebo sluzby na stejném trhu za podobné ceny, je v OC Forum Liberec znac¢na.
Jedna se o obchody nabizejici podobny nebo dokonce stejny sortiment zbozi. Tyto
znacky lze rozdélit dle nékolika hledisek, a to podle nabizeného sortimentu, dale pak

podle cen, trendt, pivodu.

° My Liberec

F&F, Springfield, Belinda a dal$i znacky nalezneme v prostorach supermarketu My
Liberec, neboli Tesco. Madni znacka vznikla roku 2000 ve Velké Britanii. Tato znacka
nabizi formalni i volnocasovou médu a obuv pro zeny, muze a déti. Dale také spodni
pradlo, doplnky. Vyhodou tohoto typu je, ze lidé jedou nakoupit potraviny a piitom

zamifi i do jiného oddéleni a koupi néco jiného (prikladem je obleceni). [12]
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) Hennes & Mauritz (H&M)

Spole¢nost H&M byla zaloZzena v roce 1947 Erlingem Perssonem ve Svédském
mésté¢ Visterds. V soucasné dob¢ operuje az na 61 trzich s 3700 obchody a 131 000
zameéstnanci po celém svete.

Motto spolecnosti H&M zni: ,,Moda a kvalita za nejlepsi cenu. Timto mottem se
spolecnost fidi a chce svym zakazniklim poskytnout dostupnou a kvalitni médu. H&M
nabizi nejen divéi a ddmskou modu, ale také panskou a détskou. Dale pak obuv,
dopliiky, kosmetiku a také dekorace pro bydleni. Diky efektivnim marketingovym
akcim byva spole¢nost H&M vzdy krok napied pted ostatnimi konkurenty. H&M

muzeme navstivit také v OC Nisa. [10]

o Reserved

Reserved je modni polskd odévni znacka, kterou zalozili v Gdansku, Marek
Piechocky a Jerzy Lubian. Spole¢nost Reserved nabizi damskou, détskou a také
panskou médu. Dale také doplitky. Nyni ma spolecnost Reserved 243 prodejen, z toho

dvé sidli v Liberci, a to v ndkupnim centru Férum a v OC Nisa.

. C&A

Jedna se o nizozemskou firmu, ktera byla zalozena roku 1841 dvéma bratry jménem
Clemense a Augusta Brenninkmeijer. Spolecnost nabizi obleceni pro mladsi i starsi
zeny, mladé divky i chlapce, d€ti i muze, také pro t€hotné Zeny.. C&A nabizi také
dopliiky, spodni pradlo pro vSechny vékové kategorie. Kromé obchodniho centra

Forum, lze prodejnu navstivit i v ndkupnim centru Gécko. [13]
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4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zékladnich nastrojii strategického marketingu,
pomoci které¢ miizeme identifikovat silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. SWOT je

zkratka slozend z pocatec¢nich pismen anglickych nazvi jednotlivych faktort.

Podstatou SWOT analyzy je, zaméteni se na zhodnoceni vnitinich a vnéjSich
faktorti ovlivitujicich uspésnost organizace, nebo néjakého konkrétniho zameru. Silné a
slabé stranky se tadi k vnitinim faktortim, neboli k tzv. interni analyze. Prilezitosti a
hrozby se fadi mezi vnéjsi faktory ¢i do tzv. externi analyzy. K analyze vnitinich
faktord (SW) muze byt pouzita VRIO analyza, pro posouzeni vné&jSiho prostiedi

organizace (OT) naptiklad PESTLE analyza.

Pomoci SWOT analyzy lze vyhodnotit fungovani podniku, nalézt problémy nebo
nové moznosti rastu.
Silné stranky (Strengths)

Zaznamenavaji se skutecnosti, které pfinaSeji vyhody jak firm¢, tak zdkazniktim.

Slabé stranky (Weaknesses)

SnaZzime se o minimalizaci jejich vlivu. Zaznamenavaji se véci, které firma nedéla
dobte, nebo ve kterych se ostatni firmy vedou 1épe.
PrileZitosti (Opportunities)

Skute¢nosti, které mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe uspokojit zdkazniky,
a tak pfinést firmé lepsi aspéch.
Hrozby (Threats)

Skute¢nosti, trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku nebo zapfiCinit

nespokojenost zdkaznik. [3]
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4.1SWOT analyza spolecnosti Lindex

Silné stranky spole¢nosti:

° na trhu od roku 1954,

° kvalitni a trendové détské obleCent,

. kvalitni, mddni a dobie padnouci spodni pradlo za vyhodné ceny,

. internetovy obchod (ktery si ziskdva stale vice zakaznikt a je velmi oblibeny),

o aktivni pfistup k zdkaznikim,

° diraz na charitu, ekologii,

o prostfedi obchodu (pozitivni a pratelsky personal, ktery dobie ptlisobi na
zakazniky),

o slevové akce:
o sniZeni cen u dzint (349 K¢, 499K¢),

o set spodniho pradla za zvyhodnénou cenu.

Slabé stranky spolec¢nosti:

. komunikace se zakazniky:

o ptimo v prodejné,

o webové komunikace v anglickém jazyce,
o absence reklamy a propagace,

o rozmisténi prodejen po CR.
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Prilezitosti spoleCnosti:

. vystavba novych obchodnich center,

. rust populace,

o pokles zdjmu o produkty konkurenénich firem,
o zvySeni zajmu zékaznikd o modu,

. snizeni kvality vyrobkl u konkurenc¢nich firem.

Hrozby spolecnosti:

o vstup nové znacky na trh,

o zvySovani nakladd,

o pokles zajmu zakaznikli o médu,

. presyceni trhu modnim primyslu,

° Casté kradeze,

o ruseni a demolice obchodnich center.

-30-

2016



Fakulta textilni Technické univerzity v Liberci 2016

5.Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematické shromazd’ovani, analyza, interpretace a
prezentace informaci, které pomahaji porozumét trhu, na kterém podnik podnika. Dlraz
je kladen na vnéjsi informace a vyzkum je zaméfen na konkrétni feSeni problému.
Marketingovy vyzkum se zpracovavd od — do a zachycuje minulé jevy. Pomoci
marketingového vyzkumu miizeme identifikovat problémy spojené s podnikdnim,

identifikovat pfilezitosti, které se vyskytuji na tomto trhu. Déle pak formulovat sméry

marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky.

Uéel marketingového vyzkumu

- deskripce, tj. popis urcitého stavu nebo trendti na trhu;

- explanace, tj. vysvétlovani pfic¢in zkoumanych jevli nebo procesi;

- predikce, tj. odhad budouciho vyvoje na sledovaném trhu s pfihlédnutim ke

vSem faktorim, které mohou vyvoj ovlivnit.

Zpiusoby uskuteciovani marketingového vyzkumu:

° Vlastnimi silami.
° Externé.
° Kombinace.

Déleni marketingového vyzkumu:

1. Dle predmétu — vyzkum trhu, vyrobkovy vyzkum, vyzkum propagace, vyzkum
prodeje, vyzkum konkurence, aj.
2. Dle acelu — monitorovaci vyzkum, exploracni vyzkum, deskriptivni vyzkum,

kauzalni vyzkum. [2]
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5.1Proces marketingového vyzkumu

5.1.1Pfiprava vyzkumu

Definovani problému

Nejdiive musime osvétlit ucel, tj. pro¢ se ma vyzkum dé¢lat a v ¢em problém
spociva, a poté presn¢ vymezit cile vyzkumu. Cile by mély precizné vyjadfovat, co

pfesné ma vyzkum zjistit.
Specifikace informaci

Informace pouzivané v marketingovém vyzkumu je mozné rozdélit dle rtiznych

kritérii, nejobvykleji na:

- Primdarni — byly ziskany prostfednictvim vlastniho vyzkumu a slouzi predevsim
potfebam vyzkumu;

- Sekundarni — byly shromazdény a publikovany zpravidla nékym jinym k jinému
ucelu;

- Interni — ziskané od pracovnikii nebo ze zdznami a pisemnosti vlastniho
podniku;

- Externi — zahrnuji vesker¢ informace ziskané ze zdrojti mimo podnik;

- Kvantitativni — vyjadiuji ur€ité mnozstvi, velikost, objem, troveii nebo intenzitu
zkoumanych jevi;

- Kvalitativni — charakterizuji zkoumané jevy pomoci riznych pojmi;
Zdroje informaci

Informacni zdroje lze rozdelit na zdroje sekundéarnich tdaji, a ty mohou byt
interni, coz jsou eviden¢ni zaznamy a dokumentace podniku, anebo externi, coz jsou

odborné publikace, periodika a jiné publikované zdroje.

Zdroje primarnich udaji, mohou byt rovnéz rozd€leny na interni, napi.
kompetentni pracovnici podniku, anebo externi, napi. pracovnici hospodaiskych

organtl, experti.
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5.1.2Realizace vyzkumu
Na zékladé piipraveného projektu se uskutectiuje vlastni vyzkum, ktery zahrnuje

ziskavani informaci, analyzu informaci, interpretaci a prezentaci vysledka.
Ziskavani informaci
Pro ziskévani sekundarnich a primarnich informaci jsou nezbytné rozdilné ptistupy.

Ziskavani sekundarnich adaji

. Specifikace pozadovanych udaju.

. Stanoveni Udaju, které 1ze ziskat z internich zdrojt.

o Stanoveni externich zdroja, kterymi mohou byt riizné publikace, aj.
o Ziskani sekundarnich udajt.

. Posouzeni validity udaji.

. Identifikace idaji, které musi byt ziskany z primarnich zdroj.

Metody shromazZd’ovani informaci primarnich udaja

Mezi nejpouzivanéjsi metody marketingového vyzkumu patii:

° Metody pozorovani.

° Metody Setteni.

° Metody experimentalni.
o Kvalitativni metody.

Zpracovani a analyza udaji

Po shromézdéni vSech potfebnych tidajli jsou Gdaje zpracovany a analyzovany.

Interpretace a prezentace vysledkii

Interpretaci vysledkli vyzkumu zavrSuje formulovani zavérné zpravy a popiipadé
doporuceni nejvyhodnéjsiho feseni zkoumaného problému. Vysledky vyzkumu lze

prezentovat Ustné nebo pisemné. [4]
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5.2Marketingovy vyzkum firmy Lindex

Definovani problému

Cilem tohoto marketingového prizkumu je zjistit, zda zakaznici maji védomi o
firm¢ Lindex. Dale pak jaky sortiment zde nakupuji nejméné a jaky naopak nejvice.
Ur¢eni zdroji informaci
Navrh dotazniku:

Dotaznik obsahuje 12 otazek. Odpovédi na né¢ ndm pomohou splnit vySe uvedeny
cil tohoto prizkumu. Dotaznik obsahuje 9 uzavienych otazek, 2 polouzaviené¢ a 1
otevienou otazku, v niz maji respondenti moznost napsat své oblibené barvy na

obleceni.
Pocet respondentii byl stanoven na 100.

Sbér informaci

Marketingovy prizkum jsem chtéla nejdiive provést pomoci piimého dotazovani
na prodejné, ale bohuzel mi to nebylo firmou umoznéno, tudiz prizkum probehl

v rozmezi tfi tydnll za pomoci socidlni sit¢ Facebook (www.facebook.com), v ramci niz

byl dotaznik rozesildn a nésledné sdilen ptateli. Déle pak byl dotaznik §ifen rozeslanim

pies e-mailové adresy.
Marketingovy priizkum probéhl v Ceské republice.

Zpracovani a analyza udaji

Nejdiive jsem se dotazovala respondentti, zda se zajimaji o modu, ¢i nikoli a poté
byli respondenti rozdéleni dle pohlavi. Pfevazna ¢ast respondentti odpovédéla ano, ze se
zajima o modu presn¢ 81% ze vSech dotazovanych respondentl. Zbylych 19% se o

modu nezajima.

Rozd¢€leni dle pohlavi. Protoze firma Lindex nabizi pfedev§im damskou a détskou

modu, nejcastéj$im zakaznikem jsou zeny (86 %) a zbylych 14 % tvofi muzi.
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Na otazku: ,,Kde nakupujete obleCeni a dopliky? ”, odpovédélo 76%
respondenttl, Ze nakupuji v kamenném obchodé. Zbylych 24% respondentli nakupuji na

internetu.

1. Kde nakupujete
obleceni a doplnky ?

BV kamenném obchodé ™ Na internetu

24%

Graf ¢&. 1: Kde nakupujete obleceni a dopliiky?

Dalsi otazka zkoumala povédomi o spolecnosti, tedy zda dotazovani znaji dobie
firmu Lindex. 80 % respondentli odpovédélo, Ze firmu Lindex znaji. Zbylych 20 %

uvedlo, Ze nezna dobie firmu Lindex.

2. Znate dobre firmu
Lindex ?

H Ano ENe

Graf €. 2: Znate dobfe firmu Lindex?
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Pokud se nejdiive zamétime na respondenty, ktefi neznaji firmu Lindex z pohledu
genderového zastoupeni, zjistime, ze nejvetsi ¢ast tvori zeny. Fialova linie grafu
predstavuje respondenty, ktefi znaji firmu Lindex. Modra linie naopak ty, ktefi firmu

Lindex neznaji.

Rozdéleni respondentii podle povédomi o firmé Lindex

HAno ENe

Zena

Mui

Graf ¢&. 3 : Rozdéleni respondentii podle povédomi o firmé Lindex
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Otazkami 5 — 8 bylo zjiStovano ndkupni chovani vSech nakupujicich respondentt.
Nejprve byla otdzka: ,,Jak ¢asto navstévujete nasi prodejnu?” Z prizkumu vyplynulo, ze
21 % respondentii navstivilo prodejnu Lindex pravé poprvé. 18% dotazovanych
navstévuje prodejnu pouze tehdy, kdyz se objevi nova kolekce. V obdobi slev navstivi
prodejnu 20 % respondentl. Zbylych 41 % dotazovanych navstivi prodejnu ndhodné,
kdyZ jdou kolem. Z jiz zminénych 41 % nakupujicich zdkazniki, ktefi jdou ndhodné

kolem, vyplyva, ze zdkaznik firmy Lindex bude znat velice dobfe prostiedi prodejny,

sortiment zbozi, marketingové akce.

45
40
35
30
25
20
15
10

4. Jak Casto navStévujete nasi prodejnu ?

Jsem zde poprvé Kdyz se objevinova 'V obdobi slev Nahodnég, kdyz jdu

kolekce

kolem

Graf ¢. 4: Jak Casto navstévujete nasi prodejnu?
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Na 6. otdzku ,,Pro¢ chodite do obchodu Lindex ?” odpovidali respondenti
nasledovné. 52 % navstévuje Lindex, protoze jsou zde kvalitni vyrobky. 33 %
navstévuji firmu Lindex kvuli pfiznivym cendm, a kvili tomu, ze jim v obchodé velmi

dobte poradi, zbylych 15 % respondenttl.

5. Pro¢ chodite do obchodu Lindex ?

B Jsou zde kvalitni vyrobky B Jsou zde ptiznivé ceny

@ Vzdy mi zde dobie poradi s vybérem

15%

Graf ¢. 5: Pro¢ chodite do obchodu Lindex?

7. a 8. otazka zjiStovala, jaky sortiment se ve firm¢ Lindex nakupuje nejvice, ¢i
naopak nejméné. Respondenti méli na vybér tyto moznosti: spodni pradlo; dziny; tricka,

topy, halenky; svetry a saka; kalhoty, leginy; sukné¢, Saty; dopliky.
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Na otazku ,,Jaky sortiment zde nakupujete nejvice?” respondenti nejvice vyuzili
odpovédi tricka, topy, halenky (30 % resp.), spodni pradlo (23 % resp.), dZiny (11 %
resp.), sukné a Saty (11 % resp.), svetry a saka (10 % resp.), dopliky ( 10 % resp.),
kalhoty a leginy (5 % resp.).

6. Jaky sortiment zde nakupujete nejvice ?

30
25 A
20 -
15 A

10
O . il L m'l ® A-“I e - . E o _-‘I E . L .-'I

Spodni Dziny Tricka, Svetry, Kalhoty, Sukné, Dopliky
pradlo topy, saka leginy Saty
halenky

Graf ¢&. 6: Jaky sortiment zde nakupujete nejvice?

-39-



Fakulta textilni Technické univerzity v Liberci 2016

v

Pokud se zaméfime na otazku: ,Jaky sortiment zde nakupujete nejméné?”,
zjistime, ze respondenti odpovédéli nejvice dziny (41 % resp.), dopliiky (13 % resp.),
svetry a saka (12 % resp.), sukn¢ a Saty (12 % resp.), spodni pradlo (9 % resp.), tricka,
topy a halenky ( 8 % resp.), kalhoty a leginy ( 5 % resp.).

v

7. Jaky sortiment zde nakupujete nejméné ?

45 +

40 -

35 -

30 -

25 -

20 -

15 -

10 -

7 = 5 E = B |

0 P 4 _ 4 _ : ] >
Spodni Dziny Tricka, Svetry,  Kalhoty,  Sukné, Doplriky
pradlo topy, saka leginy Saty

halenky

Graf ¢&. 7: Jaky sortiment zde nakupujete nejméné?

vvvvv

nového obleceni. Bylo zjisténo, Ze nejvice zdkaznici kladou diraz piredev§im na kvalitu
sortimentu (37 % resp.). 27 % respondentli vybralo odpovéd’ jiné. 23 % respondentli

zajima cena za nabizeny sortiment a zbylych 13 % se zamétuje na znacku obleceni.

8. Co je pro Vas nejdulezitéjsi pri vybéru
obleceni ?

W Kvalita mCena mZnacka mlJiné

Graf ¢. 8: Co je pro Vas nejdiileZitéjsi pii vybéru obleceni?
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,» Jakou marketingovou akci byste jako zdkaznik firmy Lindex vyuzili?” Na tuto
otazku mohli respondenti vybrat odpoveéd’ z téchto moznosti: 3 za 2 na oznacené zboZzi,
20% sleva na dziny nebo Zadnou marketingovou akci nevyuzili. Jak uz vyplyva z nize
uvedené¢ho grafu, 51,1 % respondentl by vyuZilo 20% slevu na dZiny. Marketingovou
akci 3 za 2 na oznalené zbozi by vyuzilo 42,2 % respondentii a zbylych 6,7 %

respondentl by nevyuzilo Zddnou marketingovou akci.

9. Jakou marketingovou akci byste jako
zakaznik firmy Lindex vyuzili ?

® 3 za 2 na oznaCené zbozi  ®20% slevu na dziny Zadnou

7%

N\

Graf €. 9: Jakou marketingovou akei byste jako zakaznik firmy Lindex vyuZzili?
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Ptedposledni otazkou jsme si rozdélili zakazniky do vékovych kategorii:

2016

15-20 let (10 respondenti) 10.Vase vékova kategorie?

21-26 let (30 respondenttt)

40
27-32 let (25 respondentit) 20 [
32 a vice let (35 respondenttt) 0 - - ; ,

15-20 let 21-261let 27-321let 32 avicelet

Graf ¢. 10: VaSe vékova kategorie?

Pokud se ale zamétime na rozdé€leni dle povédomi o firmé Lindex, rozdé€leni dle
pohlavi a dle vékové kategorie, zjistime, Ze ze 74 % Zen, které znaji firmu Lindex, tvoii
nejvice vékovou kategorii 32 a vice let (27 % Zen), vékovou kategorii 21-26 let tvoii
24% zen, vékovou skupinu 27-32 let tvoii 16 % zen a zbylych 7 % Zzen, které znaji
firmu Lindex spada do vékové kategorie 15-20 let. Zeny, které neznaji firmu Lindex,
patii nejvice pod v€kovou kategorii 21 — 26 let (4 % Zen), dale v€kovou kategorii 32 a
vice let tvofi 3 % Zen, 27-32let tvoii 3 % zen a zbylé 2 % tvoti vékovou kategorii 15-21
let. VySe zminénych 6 % muzl, ktefi maji povédomi o firm¢ Lindex tvoii nejcastéji
veékova kategorie 32 a vice let (4 % muzl), 27-32 let tvofi 1 % muzi a vékovou
kategorii 21-27let tvoti také 1 % muzi. Naopak skupinu 8 % muzi, ktefi neznaji firmu
Lindex, tvoii zejména vékova skupina 27-32 let (5 % muzi), ostatni v€kové kategorie

tvoti dohromady 3 % muza.
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Rozdéleni muzi a Zen do vékovych kategorii, kteFi znaji
firmu Lindex

32 - vice let
27 - 32 let .
B Zeny
21 - 26 let B Muji
15-20 let

Graf ¢. 11: Rozdéleni muzi a Zen do vékovych kategorii, kteFi znaji firmu
Lindex

Rozdéleni muzia a Zen do vékovych Kkategorii, ktefi neznaji
firmu Lindex
32 - vice let
27 - 32 let .

H Zeny
21-26let B Musi
15-20 let

0 1 2 3 4 5 6

Graf ¢. 12: Rozdéleni muzi a Zen do vékovych kategorii, ktef'i neznaji firmu
Lindex
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V 8. otazce bylo zjistovano, jaky sortiment zakaznici nakupuji nejméné. Pokud si
rozdélime respondenty do vékovych kategorii, zjistime, ze z vékové kategorie 32 a vice
let, 27-32 let a 21-26 let nakupuji nejméné dziny. Trika, tilka a topy nejméné nakupuji

respondenti ve v€kové kategorii 15-20 let.

Rozdéleni respondentt do vékovych kategorii dle nejméné
nakupovaného sortimentu

m15-20let m21-26let m27-32let MW32-vicelet

Dziny Trika, topya Saty a sukné Kalhoty a Doplriky Svetry a saka Spodni pradlo
halenky leginy

Graf ¢. 13: Rozdéleni respondentu do vékovych kategorii dle nejméné nakupovaného sortimentu

V posledni otazce méli respondenti moznost napsat, jaké barvy maji na svém
obleceni nejradéji. Nejvice oblibenou barvou byla ¢ernd, déale pak barvy modra,

cervena, Seda, bila, fialova, rizova, hnéda, zelena.
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Zavérefna zprava
V tomto marketingovém prizkumu byla zjiStovana fakta o nakupnim chovani

zakaznikt a jejich védomi o firmé Lindex.
Marketingovy vyzkum nam mél odpoveédét piedevs§im na tyto otazky:

,» Jaké je védomi zakaznikd o firm¢ Lindex, jaky sortiment nakupuji zakaznici u této
znacky nejméné a jakou marketingovou akci zvySit prodej nejméné prodavaného

produktu? ”

Na zéklad¢ provedeného priizkumu jsme schopni na tyto otazky odpovédét snaze.
Vysledkem je, ze povédomi zakaznikli o firmé Lindex je podle mého ndzoru velmi
dobré. Ze 100 respondentd odpoveédélo 80 % dotazovanych, Ze znaji dobfe firmu Lindex
a pouhych 20 % firmu Lindex neznd. Firmu Lindex navs$tévuji pfedev§im Zeny (86 %)
znichz tvoii 74 % zeny, které firmu Lindex dobife znaji. Nejméné nakupovanym
produktem jsou dziny. Domnivam se, ze je to ptredevSim kviili vysokym cenam za
dziny, jelikoz ze zjiStovaci otdzky, jakou marketingovou akci by zakaznici vyuzili,
odpovédélo 51 % respondentl pravé 20% slevu na dziny. Dle mého ndzoru zakaznici
ocekavaji vyhodnou akci pro nakup dzind. Zakaznici navstévuji firmu Lindex nejcastéji
z diivodu toho, Ze zde naleznou kvalitni vyrobky, proto se sem vétSina z nich vraci a
ocekavaji, ze to tak bude i nadale. Spolecnost dale pak navstévuji kvili pfiznivym

cenam a v posledni fad¢ z divodu dobré rady pii vybéru obleceni.

Nejvice nakupovanym produktem dotazovanych zakaznikl jsou tricka, topy a tilka
(30% resp.). Myslim, ze v tomto piipad¢ je také divodem cena a nejspi$ 1 kvalitni
materidl. Dle mého nazoru ve firm¢ Lindex nalezneme opravdu skvélé kousky za

pfijatelnou cenu za tricka, topy ¢i halenky.

V dalSich otazkach sméfovaly otazky ptfedevSim na chovani zdkaznikd. Pti vybéru
obleceni kladou zakaznici dliraz pfedev§im na kvalitu. Méné pak na cenu nebo na

znacCku obleceni.
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Firmu Lindex navstévuji predevsim typicti zakaznici ve vékové kategorii 32 a vice let
(predevsim zeny). Domnivam se, Ze je to také z divodu nakupovani détského kvalitniho

obleceni a také diky nabidce sortimentu cilené na damy této vékové kategorie.

V posledni otazce meéli respondenti moznost vyjadiit, jaké barvy maji na svém
obleceni nejradéji. VSichni respondenti na tuto otazky odpovidali. Objevuji se zde spise
tmavsi barvy, ale myslim, Ze je to zpisobeno pfedev§im zimnim obdobim, ve kterém
byl vyzkum provadén. Kazdé ro¢ni obdobi ma vliv na barvy naSich outfitd, které denné

nosime.
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6.Vlastni marketingova strategie
Na zéklad¢ provedené¢ho marketingového prizkumu trhu, kde bylo zjisténo, ze by
zékaznici firmy Lindex vyuzili v budoucnu opétovné akce na dzinsy. Je vytvofena

vlastni marketingova strategie, kde je tento aspekt bran v zietel.

Produktova strategie
Na zéklad¢ provedeného marketingového prizkumu je vytvofena produktova

strategie na podporu prodeje dzind.

Nazev marketingové akce: NAKUPTE DVOJE DZINY V LINDEX A DRUHE
DOSTANETE ZA POLOVINU!

Specifikovani marketingové akce:

o Doba trvani akce 1. 9. 2016 — 30. 9. 2016

. Akce je urCena pro zakazniky firmy Lindex.

. Akce na dziny se tyka vSech druhli dZinst na prodejné od 599 Kc¢. Akce se
vztahuje .1 na nakup détskych dzinovych kalhot, v tomto ptipadé Zadna cenova
hranice neni.

. Neplati na zlevnéné zbozi a slevy nelze kombinovat.

. Pokud se rozhodnete zbozi vymeénit ¢i vratit, mizete tak ucinit do 28 dnti od data
pofizeni.

. Muzete si udé€lat dzinovou zasobu, protoze mnozstvi nakoupenych dzin neni
omezeno.

. Na podporu této marketingové akce dostanou zameéstnanci 3ks reklamnich tricek a
2ks dzinti dle vybéru zaméstnance, které budou povinni béhem této akce nosit.
Dziny budou na kase odepséany z prodeje pomoci specialni funkce.

o Reklamni materidl k akci: reklamni tricka, reklamni plakaty do vyloh, cenové
Stitky na dziny, Stitky upozornujici na dzinsovou akci, které¢ budou umistény na
prodejné.

. Akce bude podpotena prostiednictvim oficialnich stranek firmy Lindex. Dale také

pomoci socialni sit¢ Facebook (www.facebook.com), kde mé Lindex sviij oficialni

profil.
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Cile marketingové akce :

. Zvyseni védomi o firmé Lindex.
. Zvyseni prodeje dzinl na prodejnach.
. Zvyseni navsStévnosti a obrath v dobé koncicich prazdnin a zacatku

nadchézejiciho Skolniho roku.

Navrh reklamniho materialu

Reklamni tricka

Na tuto marketingovou akci bude pouzito reklamni tricko v bilé barvé z aktudlni
prodavané kolekce zbozi. Reklamni tricko budou nosit zaméstnanci v pracovni dobg.
Pohodlny top s lehce kulatym lemem ve spodni ¢ésti, kratkymi rukavy a vystfihem do
tvaru V. Nosenim tohoto tricka bude zaroven podpoten jeho prodej. Jedna se o tricko
C.p. 7389443. Tricka budou potisténa reklamnim textem. Kazdy zaméstnanec dostane 3

ks tricek ve své velikosti.

AKCE NA DZINY
LINDEX

Obrazek 4: Reklamni tri¢ko Lindex
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Stitky k upnuti na dZiny
Stitky upnuté na dZinech budou podporovat prodej tak, aby byl zakaznik
v pribéhu nakupovani vzdy informovan o cend. Stitky budou umistény v pravém

hornim $vu tak, aby byly pro zédkazniky dobie viditelné. Stitky jsou oboustranné o §ifi 5

cm a délce 10 cm. Kazda prodejna obdrzi 250 ks $titkd na dziny.

NAKUPTE AKCE NA
DVOJE DZINY i
V LINDEX A DZINY

DRUHE LINDEX
DOSTANETE
ZAPOLOVINU !B 1.9_30.92016

Obrizek 5: Stitky k upnuti na dziny
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A4 §titky na prodejny

Reklamni $titky jsou ve formatu A4 a jsou oboustranné. Jejich tkolem je

informovat zdkazniky o konéni marketingové akce.
Umisténi reklamnich §titkli na prodejné:

1. Stil pti vstupu do prodejny, kde bude vystavena i ¢ast dzini.
2 Dzinova sténa v zadni ¢asti prodejny.
3. Na kase.

4 Ve zkuSebnich kabinkach.

Kazda z prodejen obdrzi 10 ks reklamnich Stitki.

NAKUPTE DVOJE

DZINY V LINDEX AISCE NA
A DRUHE

DOSTANETE ZA DZINY

POLOVINU ! LINDEX

Alcce na dany se tyka viech daimi na

prodejné od 399 K. Alkce se vztahuje i

na nakup détskych kalhot a v tomto

pHipadé 7adna cenova hranice neni. 1.9 -30.92016
Alcce nelze kombinovat.

Obrazek 6: A4 §titky na prodejnu
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Plakaty do vyloh

Plakaty do vyloh maji pfedevsim/zejména informovat o praveé probihajici akci a
zaroven prildkat co nejvice zdkaznikli. Ostatni reklamni materidl je koncipovan
v jednoduchém stylu tak, aby zdkazniky neodtahoval k jinym zbyte¢nym informacim.

Kazda prodejna obdrzi 2ks plakati, které informuji o marketingové akci na dziny.

Plakaty jsou ve dvou velikostech. Hlavni plakat o velikosti 120 cm x 200 cm
(Sitka x délka). Vedlejsi plakat o velikosti 50 cm x 200 cm (Sitka x délka). Kazda
z prodejen obdrzi 1 ks hlavni plakat a 1 ks vedlejsi plakat.

NAKUPTE
DVOJE DZINY V
LINDEX A

DRUHE AKCE
DOSTANETE ZA | N2

DZINY

Akce na dziny se tykd vech dzinid na prodejné od
599 K¢&. Akce se vztahuje i na ndkup détskych
kalhot a v tomto piipadé Zadna cenova hranice neni.
Akce nelze kombinovat. ZboZi lze vyménit i vratit
do 28 dnd.

Obrazek 7: Plakaty do vyloh
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6.1 Ekonomické zhodnoceni marketingové akce pro podporu
prodeje dZinti

Néklady na marketingovou akci pro podporu prodeje dzinli, jsou nejprve
vypocitany na 1 ks kazdého reklamniho materidlu bez DPH a s DPH. Poté je celkova
Castka pfevedena na nédklady jedné prodejny a nasledné na celkové nédklady vSech
prodejen v Ceské republice. V Ceské republice se v soudasné dobé nachazi 25 prodejen

firmy Lindex.
MnozZstvi reklamniho materiilu na prodejnu :

. Kazdy zaméstnanec obdrzi 3ks reklamnich tricek. Na prodejné se nachéazi tym
pracovnikl, ktery se skladd ze Store Managera (vedouci), Visual Marchandising
(aranzér), Sales Assistant (prodavac). Na prodejné se nachéazi v priméru 3osoby, tedy

cca 9 ks tri¢ek na prodejnu.

. 250 ks reklamnich $titkt k upevnéni na dZiny.
o 10 ks A4 reklamnich §titkd na rozmisténi po prodejné.
. 2 ks plakatt do vylohy.
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VétSina tiskaiskych firem nabizi az 20% slevu dle velikosti objednavky
reklamniho materidlu. Dale pak vétSina tiskafskych firem nabizi dopravu zdarma pii
objednévce nad ¢astku 20 000 K¢&. Vsechny tyto aspekty mohou vést také ke snizeni

nakladu za reklamni material.

Tabulka €. 1: Cena reklamniho materialu za 1ks bez DPH a s DPH

Tricka 247,11 K& 299 K&
Stitky na dziny 1,24 K¢ 1,50 K¢&
A4 stitky 5Ke 6 K¢
Plakat hlavni 150 K& 181,50 K¢&
Plakat vedlejsi 86,25 K¢& 104,36 K¢&

Tabulka &. 2: Naklady celkem za reklamni material na 1 prodejnu a za celou CR
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ZAVER
Nejen na Ceském, ale také na mezindrodnim trhu je v moddni oblasti velka
konkurence. Kazdy z konkurenti se snazi n¢jakym zplsobem odliSit tak, aby ziskal
kazdého zdkaznika. O toto se snazi také firma Lindex, ktera ptsobi na mezinarodnim

trhu od roku 1954 a za tuto dobu si na trhu vydobyla prestizni pozici, kterou se snazi

stale vylepSovat.

Bakalatska prace si stanovila vicero cilii. Zaprvé se jednalo o zmapovani soucasné
strategie firmy Lindex. Ddle pak vytvofeni vlastni marketingové strategie pro zvyseni
prodeje dzini, které se prodavaji neyjméné. Cilem bylo také zjistit, jaké je povédomi o

znacce a co zakaznici ocekavaji.

Prvnich n€kolik stran popsalo spole¢nost Lindex, pfedevSim jeji historii. Dalsi
strany pak shrnuly rozvoj této spolecnosti aZ po soucasnost. SouCasna marketingova
strategie firmy Lindex je zaméfena zejména na zménu pravni struktury spolecnosti
v souladu s novou operacni strukturou. Zameéieni na obchodni domy a internetovy
obchod s cilem nabidnout skvé€ly zazitek znakupovani. PredevSim by mélo byt
vytvofeno pohodli a spokojenost zakaznikli z nakupovani. Déle se prace zaméfila na
marketingovou analyzu prostedi, kde bylo popsano mikroprostiedi a makroprostiedi

spolecnosti Lindex. S tim také souviselo vytvoteni SWOT analyzy.

Dalsi ¢ast prace byla zaméfena na zédkazniky. Priizkum trhu byl vytvoten tak, aby
nam osvétlil jaké je povédomi o firmé Lindex, jaky sortiment zde zakaznici nakupuji
nejméné a jakou marketingovou akci by zakaznici uvitali, aby se zvysil prodej prave
nejmén¢ prodavaného produktu. Vysledkem dotazniku bylo zjisténi, Ze povédomi o
znacce firmy Lindex je dle mého nazoru velmi dobré. Ze 100 dotazovanych 80% znalo
dobie firmu Lindex. Predevsim to byly Zeny ve vékové kategorii 32 — vice let. Zeny
z této vekové kategorie jsou typickym zakaznikem pro spolecnost Lindex. Dle mého
nazoru je to proto, ze zde mohou nakoupit pro jejich déti obleeni z velmi dobrého
materialu, ale zaroven i pro sebe zde naleznou padnouci oble¢eni. Vyhodou nabizené¢ho
sortimentu Lindex je, Ze zeny zde mohou vybirat velikosti jak pro Stihlé postavy, tak

pro zeny, které maji vétsi velikosti.
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Na zaklad¢ pruzkumu, z kterého vyplynulo, ze nejméné prodavanym produktem
jsou dziny, by zakaznici opétovné vyuzili akci na podporu prodeje dzint (celkem 51
respondentll). Podle mého ndzoru hraje pti ndkupu dzind zésadni roli, cena. V disledku
tohoto faktu byla vytvofena vlastni marketingova akce — nakupte dvoje dziny v Lindex
a druhé dostanete za polovinu. Tato akce ma za cil zvysit prodej dzinii na prodejnéach a
také prilakat nové zakazniky, tim také jest¢ zvySit povédomi o znalce Lindex.
Domnivam se, Ze zakaznici tuto akci velmi radi vyuziji a Ze ji i ocekavaji, jelikoz byla

nejvice vybrana jako odpovéd’ v dotazniku.

Také bylo zjisténo, ze zdkaznici ptfi vybéru a nakupu obleceni vyhledavaji
predevsim kvalitu, po-té je zajima cena, dalsi divody. Respondenti se nejméné zajimaji
o znaCku obleceni. Vzdy jsem se domnivala, ze lidé se snazi nakoupit co nejvice
obleceni za nizkou cenu, ale kvalita je uz tolik nezajima. Tento vystup vyzkumu pro mé
tedy byl piekvapivy. Zakaznici nav§tévuji firmu Lindex nejcastéji z divodu takového,
ze zde naleznou kvalitni vyrobky, coz zékaznici od této spolecnosti i nadale ocekavaji.
Dals§im divodem jsou pfiznivé ceny za nabizeny sortiment a v posledni fad¢ dobré rady

pii vybéru obleceni.

Pfi zpracovani mé bakaldiské prace jsem pouzila odbornou literaturu, internet a

informace poskytnuté spole¢nosti.
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Prilohy

DOTAZNIiK PRO FIRMU

LINDECX

1) Zajimate se o médu ?
a) Ano
b) Ne

2) Vase pohlavi ?
a) Muz
b) Zena
3) Kde nakupujete obleceni a dopliiky ?

a) V kamenném obchodé

b) Na internetu
4) Znate dobte znacku LINDEX?

a) Ano

b) Ne
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5) Jak ¢asto navstévujete nasi prodejnu ?
a) Jsem zde poprvé
b) Kdyz se objevi nova kolekce
c) V obdobi slev

d) Néhodné, kdyzZ jdu kolem

6) Pro¢ chodite do obchodu LINDEX ?
a) Jsou zde kvalitni vyrobky

b) Jsou zde piiznivé ceny

c) Vzdy mi zde dobie poradi s vybérem

7) Jaky sortiment zde nakupujete nejvice ?
a) Spodni pradlo
b) Dziny
c) Tricka, topy, halenky
d) Svetry, saka
e) Kalhoty, leginy
f) Sukné, Saty

g) Doplnky

8) Jaky sortiment zde nakupujete naopak nejméné?

a) Spodni pradlo
b) Dziny
c) Tricka, topy, halenky

d) Svetry, saka
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e) Kalhoty, leginy
f) Sukng, saty

g) Doplnky

vvvvvv

a) Kwvalita
b) Cena

c) Znacka
d) Jiné ...

10) Jakou marketingovou akci by jste jako zdkaznik firmy Lindex vyuzili ?

a) 3 za 2 na oznacené zboZi
b) 20% sleva na vSechny dziny

c) zadnou

11) Vase vékova kategorie ?
a) 15-20 let
b) 21 —26 let
c) 27 —32 let

d) 32 —vice let

12) Uved’te alesporti 3 barvy, které mate nejradéji na obleceni ?
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