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Vliv zna¢ky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Diplomovéa prace je zameéfena na problematiku nékupniho chovani a pilisobeni
celosveétové znacky na spotiebitele. Pro Ucely této prace byla vybrana znacka C&A. Cilem
prace bylo zjistit, jaké faktory ovliviiuji ndkupni chovani spotiebiteld a jak je vnimana znacka
C&A. Teoreticka cast prace byla sestavena na zdkladé komparace relevantnich informacnich
zdroju. Ve vlastni praci jsou provedené analyzy makroprostiedi, mikroprostiedi a dale analyza
marketingového mixu. Potfebné informace byly zjiStovany pomoci polostrukturovanych
rozhovort, internich materilt a internetovych zdroju. V praci je vyuzit kvantitativni vyzkum
zaloZeny na sbéru primarnich dat pomoci dotaznikového Setfeni. Ze vSech poznatkl vyplyva,
ze respondentiim tolik nezalezi na znacce jako spi§ na vzhledu atvaru daného obleceni,
materialu a predevsim také cené. V dnesni dobé musi kazdy spotiebitel hledét na vydaje, které
vynaklddd na své potfeby a 1 na finanéni prosttedky vyuzivané na nakup obleceni.
V navaznosti na to z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejcastéji lidé nakupuji obleceni
tehdy, kdyz maji své vytahané, zni¢ené Ci roztrhané. V dalsi ¢asti dotazniku bylo za kol
zjistit, jak respondenti vnimaji znacku C&A. Zakaznici znacky ji vnimaji jako zajimavou,
oblibenou, pohodlnou, rodinnou, dostupnou a levnou. Naopak respondenti, ktefi do C&A
nechodi nakupovat, se v nékterych aspektech 1isi. Stejné, jako zdkaznici znacky ji hodnoti
levnou a dostupnou znackou, coZ je hlavnim cilem znacky, ovSem piijde jim nekvalitni,
nezadana, jednotvarna, dokonce oskliva. Na zaklad¢ téchto zjisténi je doporuceno vice dbat na
vzhled a material jednotlivych vyrobkl a snaZit se povysit znacku C&A v myslich ¢eského
spotiebitele pomoci novych marketingovych akci, zalozenim internetového obchodu

a socialnich siti.

Kli¢ova slova: znaCka, hodnota znacky, image znacky, spotiebitel, kupni chovani, kupni
rozhodovaci proces, marketingové fizeni, marketingovy mix, produkt, maloobchod
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The influence of brand image on purchase behaviour

Abstract

Dissertation " The influence of brand image on purchase behaviour" focuses on
problems in purchasing behaviour and global brand influence on consumer. For the purpose
of the work has been noticed C & A. The aim of the work was to find out what factors
influence consumer buying behaviour and how the brand C & A is perceived. The theoretical
part of the work was compiled on the basis of comparison of the relevant information sources.
The actual work carried out analyzes of the macro-environment, micro -environment and
further analysis of the marketing mix. The necessary information was determined using semi-
structured conversations, internal materials and Internet sources. The work used quantitative
research based on the collection of primary data using the questionnaire survey. From all the
evidence shows that respondents do not care so much about the brand like the look and shape
of the actual clothing, materials, and first and foremost the price. At present, every consumer
must ensure spending, paying for their own needs and ensure funds used for the purchase of
clothing. The result shown in the questionnaire that people often buy clothes when their own
are stretched, damaged or broken. The next part of the questionnaire was tasked to determine
how the respondents perceive the brand C & A. The customers perceive the mark as
interesting, popular, comfortable, familiar, accessible and affordable. On the contrary, in some
aspects differ respondents who do not go to C & A. In the same way as the brand's customers
perceive the brand as a cheap and available, which are also important goals, feel latter
customers that brand is not qualitative, not requested, monotonous, even ugly. Because of the
results, it is recommended to pay more attention to appearance and materials of the individual
products and ensuring that the brand C & A is advancing in the Czech consumer awareness

through a new marketing campaigns, procurement of Internet commerce and social networks.

Keywords: brand, brand equity, brand image, consumer buying behaviour, buying decision

process, marketing management, marketing mix, product, retail trade with clothing
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1 Uvod

Vliv znacek neustdle roste a znacka bude mit ¢im dal vétsi moc. Béhem dvacatého
stoleti se znacky zacaly razantné roz§ifovat a vyznam znacek se zménil. Znacka piedstavuje
jisty symbol, identitu, kterou se spotiebitelé fidi. Neslouzi tedy uz jenom jako urcity zpusob
odliSeni jednoho produktu od druhého, ale i jako symbol jakési prestize a vyjimecnosti.
Se znackami se setkdvame kazdy den, ovSem jejich tlohu si malokdo uvédomuje. Na poli
znaek se odehrdvaji silné konkurenéni boje, jelikoz pro hodné silné znacky je piedevsim
dilezita jista zakaznicka zakladna. Proto je potiebné, aby kazdy spravny marketér chapal, jak
znaCku spravné tidit a ovladat. Pro jednotlivé spolecnosti je podstatné, aby si zdkaznici
spojili jejich znacky s pozitivnimi asociacemi. Podnikaji se proto rizné silné marketingové
akce a strategie, které se zaméfuji na budovani silné znacky. Zakaznici diky marketingovym
akcim méli ziskat podstatné informace o znacce a tyto informace by nasledné mély ovlivnit
zakaznikovo chovani a pfesvédcit o nakupu produktu piislusné znacky. Aktivity marketingu
by zajist¢é mély pokracovat i po uskutecnéni nadkupu zdkaznikem a neustale ho utvrzovat
0 spravném nakupu. Zakaznik je zdkladnim prvkem marketingového fizeni, jelikoz vSechny
strategie se snazi uspokojit zakazniky. Spokojeny zakaznik se vzdy rad vrati pravé ke své
oblibené znacce. Na kupni chovéani plsobi fada faktorl, zejména faktory socidlni, kulturni,
psychologické a osobni. Pochopeni a identifikace jednotlivych pisobicich faktort
je predpokladem k vytvofeni spravné marketingové strategie. Jednotlivé marketingové
strategie jsou tvofeny souborem nastroji nazyvanych marketingovy mix. Pomoci
marketingového mixu se urcuje, jaké produkty budou nabidnuty na trhu, za jakou cenu, jak
je bude spole¢nost propagovat a distribuovat k potencialnimu zakaznikovi.

Prace je zaméfena na trh s obleCenim. Obleceni tvofi nedilnou soucast kazdodenniho
zivota a patii do skupiny zdkladnich potiteb clovéka. V poslednich letech roste vyznam
znackového obleceni, ovSem na trhu obleceni je mnoho konkurentd. A proto je velice dilezité
podnikat riizné a Casté marketingové akce, aby si znacka své zakazniky udrzela. Je velice
zajimavé zjistit, jaké aspekty pi1 vybéru obleceni jsou dilezité a jaké nikoliv. A pravé tato
diplomova prace slouzi k tomu, aby zjistila, jak zakaznici znaji znacku C&A a jaka hlavni
kritéria plsobi na rozhodovani spotiebiteli o daném produktu, ktery nakonec koupi.
Na zaklad€ urcitych vysledkli poté nastini nékterd doporuceni, kterd by mohla ptinést lepsi

vysledky komunikacni strategie.
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2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je vymezit hlavni faktory, které ovliviiuji spotiebitele pfi
nakupu obleceni. Pro ucely diplomové prace je zvolena celosvétova znacka s obleCenim
— znaCka C&A. Za dil¢i cile je stanoveno piiblizit znatku C&A a zjistit, jak spotiebitelé
ji vnimaji, jak jsou zakaznici spokojeni s produkty znacky, s dopliikovymi sluzbami,
s ochotou prodavacek, vzhledem prodejny, materidlem a vzhledem produkti nabizenych
znackou.

Teoreticka Cast prace vychazi ze studii piislusnych sekundarnich dat vztahujicich
se k problematice marketingového fizeni, planovani, marketingové situacni analyze. Dale
k problematice marketingového mixu, hodnoté znacky, identity znacky a jejim prvkiim. Zaveér
teoretické Casti je vé€novan kupnimu chovéni a rozhodovéni spotiebitele a jednotlivym
prvkiim ovliviiyjicich toto chovani. Tato vychodiska jsou zpracovana na zakladné zjisténych
informaci dostupnych z doméci a zahrani¢ni literatury.

V ramci vlastni prace jsou dané teoretické pojmy aplikovany na znackovou politiku
C&A Moda. Za ucelem zpracovani diplomové prace je citovana fada internich zdroju,
tiskovych zpréav ¢i vyrocnich zprav C&A.

Pro potieby ziskdni podstatnych informaci je vyuzit kvantitativni socidlni vyzkum
formou polostrukturovaného rozhovoru. Rozhovory jsou vedeny s jednotlivymi
predstavitelkami spole¢nosti a probihaji formou pfipravenych okruhli a otdzek. Bchem
rozhovoru je mozné se odklonit od tématu v reakci nato, coodpovidajici odpovi
a co je v danou chvili povazovano za dilezité.

Ve vlastni praci je provedena analyza okoli podniku prostiednictvim analyzy
makroprostiedi metodou STEP, tedy wurCeni jednotlivych pisobicich socidlnich,
ekonomickych, technologickych a legislativnich vlivii. Dale charakteristika mikroprostiedi
— odvétvi maloobchodu s obleCenim, Porteriv model konkurence v odvétvi, analyza
konkurentli a zdkaznika, které byly zpracovany dle uskutecnénych studii a rozhovord.
Vzhledem K cili ptiblizit znacku C&A byla provedena analyza marketingového mixu pomoci
zakladnich 4P — produkt, cena, distribuce a propagace.

K objasnéni problematiky spotiebitelského nakupniho chovani v prostfedi znacky C&A
je vyuzito dotaznikové Setfeni, které¢ se uskutecnilo v obdobi od 6. 1. 2017 do 5. 2. 2017.
Dotaznik (viz ptiloha 27) je vytvofen V elektronické podobé na portalu Google a rozeslan
pomoci socialnich siti a mailové komunikace nahodnym respondentim. Dotaznik obsahuje

filtracni otazky, které rozdéluji respondenty do nékolika celkil, uzaviené otazky, kde mohou
12



dotazujici vybirat pouze jednu odpoveéd’, u nékterych vice odpovédi, polooteviené, kdy miize
respondent vybrat z nabizenych moznosti a ptipadné¢ doplnit dalsi sva kritéria. Dale otazky
formou Skaly, kdy respondent vyjadfoval hodnotu dané¢ho kritéria. V neposledni fadé
nasleduji otazky identifikacni, které se tazou dotazujicich na vé€k, pohlavi, mésto a kraj,
ve kterém ziji, pocet déti v rodin€ 1 na mésic¢ni rodinny piijem.

Na konci prace jsou uvedena zhodnoceni prace vyplyvajici z Setieni a ndslednd

doporuéeni ohledné marketingové komunikace v Ceské republice.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Pod pojmem marketing si muize kazdy predstavit vice véci. Samotni autofi
se Vv definicich rozchazeji. Dfive si pod timto pojmem lidé piedstavovali pouze reklamu
a véci spojené s ni. Reklama je velice diilezitd pro marketing, ale ptedstavuje jen dvé funkce,

Podle Svétlika (2005) napiiklad je marketing ,proces rizeni, jehoz vysledkem
je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni, potieby a prani zdkaznika
efekeivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.

Jakubikova (2013) definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smeny produktii a hodnot “.

K roli marketingu Kotler a Keller (2013) uvadéji ze: ,jiZz naddle neni jen oddélenim
spolecnosti zodpovédnym za omezené mnozstvi tikolii — je celofiremnim silim. Ridi vizi,
poslani a strategické planovani. Bere na sebe rozhodnuti, koho chce spolecnost za své
zdkazniky, které  jejich potieb bude uspokojovat, jaké vyrobky a sluzby ma nabizet, jaké ceny
nastavi, jaka komunikacni sdéleni bude vysilat, jaké vyuZije distribucni kanadly a do jakych
partnerstvi chce vstoupit.*

V dnesni dobé je tedy dulezité rozumét marketingu nejen jako nastroji, ktery slouzi
Kk presvédcovani a prodeji, ale Snazi se i o uspokojeni potieby zakaznika.

Marketing je nejen prostifedkem k uspokojovani potieb zékaznika, ale také je dulezité
vyvolat nové potteby, o kterych budouci ¢i stdly zdkaznik nema zatim ponéti. Ziajmem
je ziskavat nové zakazniky a udrzovat si ty stavajici. (Paulovéakova, 2015)

Marketing hraje dileZitou roli v tvorbé€ a realizaci firemni strategie, sméfujici k naplnéni
cild. Je zalozen na vztazich zékaznika a firmy (Jakubikova, 2013).

Jednd se o velmi sloZity proces, ktery vyuziva mnoha oborl, naptiklad psychologii,
sociologii (pomaha poznat 1épe zdkaznika a jeho chovani), ekonomiku (prozkoumani trhu,
cenova politika,...), statistiku a mnoho dalSich. Prostfednictvim marketingu je také
podporovano zbozi, sluzby, udalosti, zazitky, organizace, mySlenky, mista 1 osoby
(Paulovc¢akova, 2015).

Jak uz bylo fe¢eno, marketing by me¢l byt oboustranny proces, uSpokojeni potieb

zakaznika na jedné stran€ a tvorba zisku na stran¢ druhé (Paulov¢akova, 2015).
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Obrazek 1 - Vztah mezi zakaznikem a subjektem

Zdroj: vlastni zpracovani dle Paulov¢akové , 2015

3.1.1 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni, strategicky marketing a marketing jsou velice podobné pojmy.
Podle definic riznych autorti se da fici, Ze se daji prakticky zaménovat.

Strategicky marketing je proces, ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy.
Je tedy velice dulezit¢é znat makroprosttedi, mikroprostiedi a trhy na kterych chceme
obchodovat (Kotler a kol., 2011).

Nastroj pro fizeni marketingu miZeme jinak také nazyvat marketing management.
Jednd se o systém vykonnych, strategickych a operativnich procest, diky nimz
se spole¢nostem dafi vyhledavat a definovat cilové trhy, oslovovat a ziskdvat nové
spotiebitele (Barcik, 2013).

Marketing management, jak lze také nazyvat marketingové fizeni, je definovan podle
Kotlera jako nepfetrzity proces analyzovani, planovani, interpretace a kontroly. Smyslem
je vytvofeni dlouhodobych vztahti s cilovymi zakazniky, které subjektim umoznuji
doséhnout svych stanovenych cila.

Mezi zékladni cile strategického marketingového fizeni patii budovani podniku — cilovy
trh. Dulezité je ovSem uplatnéni marketingové koncepce ve vSech cinnostech podniki
(Jakubikova, 2013).

Strategické fizeni je pfedpokladem uspéchu spolec¢nosti v konkuren¢nim prostiedi.
Prostiednictvim ruznych analyz, scénait, vyuZzivani vhodnych strategii a planovani muze
firma dobfe reagovat na urCit¢ zmény prostiedi (trhu) 1 zmény v chovani zékazniki
(Paulovcakova,2015).

Z vyse uvedenych definic lze fici, Ze k samotnému definovani urcit¢é marketingové

strategie vede cely marketingovy proces slozeny z riznych cinnosti, které maji pomoci
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organizaci dosdhnout svych pfedem stanovenych cilli. Témito c¢innostmi je plédnovani,
realizace a kontrola (Jakubikova, 2013).

V prvnim kroku, tedy ve strategickem marketingovém planovani se tesi v prvni fadé
situani analyza, stanoveni marketingovych cilti, formulace strategii vedoucich k dosazeni
ur¢enych marketingovych cili a v neposledni tadé sestaveni marketingovych strategii
(Jakubikova, 2013).

Realizace marketingového planu znamena implementaci marketingové strategie
do kazdodenni praxe s cilem dosazeni cilti spole¢nosti. Zavedeni strategie do praxe je spjato
s mnoha c¢innostmi, jako je naptiiklad koordinace, kooperace, motivace a komunikace.
Vsechny tyto Cinnosti jsou pro zavedeni strategie velmi dulezité a zadné aspekty by nemély
byt opomenuty. Dulezitym faktorem pro spravny chod implementace je motivovani lidi. Lidi
muzeme motivovat prostfednictvim hmotnych i nehmotnych odmén (Jakubikova, 2013).

Brilantni marketingova strategie je k ni¢emu, pokud ji firma nedokdze dobie zavést
do praxe. Jak uz bylo feceno vyse, jedna se o proces, v jehoZ prib&hu se stavaji z jednotlivych
strategii a plant marketingové akce. Implementace téchto planti zahrnuje kazdy den, mésic
i rok provadéné aktivity, které sméfuji k cilim a uskute¢fiuji vytvofeny marketingovy plan
(Kotler, Armstrong, 2007).

Cely proces strategického marketingového planovani je zakoncen kontrolou. Tato etapa
se zabyva kontrolou vSech postuptl, které firma uskutecni k naplnéni svych stanovenych cila.
Jedna se 0 proces hodnoceni a méfeni vysledkd marketingovych plant a strategii, spojeny
S pfipadnymi ndpravnymi akcemi. Kontrola se sklada ze ¢ty hlavnich kroka
— stanoveni cilii, méfeni jejich plnéni, hledani pfi¢in a podniknuti napravnych akci (Kotler,
Armstrong; 2007).

Marketingové strategie a plany mohou rychle zastarat, je tedy velice dilezité, aby firma
neustale kontrolovala a vyhodnocovala svij piistup k jednotlivym trhiim. Nastrojem kontroly
je tzv. marketingovy audit. Jedna se o systematické, jasné, nezavislé a pravidelné zkouméani
a hodnoceni firemniho prosttedi, firemnich strategii, aktivit a cilt. Cilem auditu je pak snadno

a rychle urcit problémové oblasti a navrhnout nasledna opatieni (Kotler, Armstrong, 2007).

3.1.2 Strategické planovani

Marketingové planovani je soucasti strategického planovani spoleCnosti, kterad
je zamétenda na trh, trzni podil, zakaznika, tj. pracuje s marketingovymi proménnymi

(Paulovcéékova, 2015).
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Jak uz bylo feceno vySe, jednd se 0 proces tvorby firemni strategie, ktera vychazi
z ptedem stanovenych marketingovych cili a zohlediiuje neustdle se meénici prostiedi.
Podstatou je vytvofeni a stanoveni hlavnich firemnich cilt, poslani firmy (Kotler, Armstrong,
2007).

Marketingovy plan podle Morrisona by mél zahrnovat situacni analyzu, marketingové
vyzkumné studie, segmentaci trhu, vybér cilového trhu, marketingové strategie, mixy a cile
(Paulovcakova, 2015).

V prvni fad¢ je vytvoiena situaCni analyza, kterd zkouma vnitini prostfedi podniku,
a jaké vlivy pisobi na postaveni podniku v interakci s vnéj§im prostiedim. Situacni analyza
se provadi jak pro dosavadni vyvoj podniku, tak pro soucasny stav podniku. Je dilezité
provést vramci analyzy i1 pfedpovéd” budouciho vyvoje prostiedi tzv. progndzovani.
Po sestaveni situacni analyzy ptichdzi na fadu urceni marketingovych cilli a poté samotné
sestaveni marketingové strategie. Na zaver je sestaven marketingovy plan, ktery pfedchazi

implementaci marketingové strategie do praxe.

3.1.3 Marketingova situacni analyza

Situa¢ni analyza neboli ,situation analysis“ je vSeobecna metoda zkoumani
jednotlivych vlastnosti a slozek vnéjsiho prostfedi, ve kterém firma podnikd, které
na ni pusobi a ovliviiuji jeji ¢innost. Jedna se také o zkoumani vnitiniho prostiedi firmy jako
naptiklad - kvalita zaméstnanci a managementu, strategie firmy, vybavenost, historie,
finan¢ni situace, organiza¢ni kultura image, a schopnost vyrobky tvofit, vyvijet, produkovat,
inovovat a prodavat (Jakubikova, 2013).

Ditvodem provadéni situacni analyzy je nalezeni vyvazeného a spravného poméru mezi
ptilezitostmi, které pfichazeji v ivahu ve vné&jsim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu a mezi
zdroji a schopnostmi firmy (Businessinfo, 2009).

Tato analyza se ve vétSiné piipadl vytvaii pro strategické ¢i marketingové planovani.
Firma nejdiive musi dokonale poznat realitu, aby nasledné rozhodovani o budoucnosti nebylo
zalozeno pouze na dojmech a dohadech. Obsah byva riizny, nej¢astéji se pouziva struktura 5C

(ManagementMania, 2015).

17



e company — podnik = vnitini podminky firmy, jejich produktt a zdroju

e collaborators — spolupracujici firmy a osoby = analyza osob, se kterymi je mozné navazat
spolupraci

e competitors — konkurenti — analyza konkuren¢nich firem

e customers — zdkaznici - analyza zédkaznickych segmentu a trht

e climate/context — makroekonomické faktory vnéjsiho prostiedi

(Paulov¢akova, 2015)

Marketéti vytvareji situacni analyzu, aby ziskali potfebné informace pro navrzeni
novych strategii nebo k inovaci stavajicich. Marketingova situacni analyza smétuje k volbé
cilovych trhl, k nalezeni redlnych cili a strategii pro konkrétni trhy vcetné strategii
jednotlivych prvkll marketingového mixu. Jedna se o prvni krok pfipravy strategického
marketingového planu (Jakubikova, 2013).

Analyzu lIze rozdélit do tii ¢asti — informacni, porovnavaci a rozhodovaci. V casti
informacni, kterd se provadi prvni, dochdzi ke sbéru potfebnych informaci a jejich
naslednému hodnoceni (hodnoceni vnéjSich a vnitinich faktor, matice konkuren¢nich
profilt). V porovndvaci casti se generuji mozné strategie pii vyuzivani specidlnich metod
(SWOT matice, SPACE matice, BCG matice,...). Posledni ¢ast — rozhodovaci objektivné
hodnoti zvazované strategie (Jakubikova, 2013).

Hlavnimi vystupy situacni analyzy je identifikace slabych a silnych stranek podniku
ajeho konkurentl, profil podniku vcetné vymezeni pfileZitosti a problémi, které mohou
nastat z vnéjsiho prostiedi. Dané vysledky urcuji firemni schopnosti a jedine¢nosti a mohou
slouzit pro stanoveni marketingovych cilii, uréeni strategii a k vyhotoveni marketingovych
plani (Kozel, 2006).

Marketingova situacni analyza obvykle zacind pravé analyzou prostiedi firmy.
Marketingové prostiedi se sklada z vnéjsich faktort, které ovliviuji realizaci marketingovych
aktivit, které jsou zaméfeny na cilové zdkazniky. Pro uspéch firmy je velice dulezité neustale
vnéjsi prostiedi analyzovat a popfipad¢ reagovat na jeho vyvoj a zmény (Kotler, Armstrong;
2007).
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Obriazek 2 - Vnéjsi a vnitini prostiredi firmy
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2011

Vnéjsi prostiedi — makroprostiredi

Makroprostiedi je vnéj§im, SirSim prostiedim firmy. Zahrnuje faktory ovlivitujici tvorbu
strategii, planovani a dalS$i podnikatelské aktivity. Faktory jsou ve vétSin¢ piipadi
nepiedvidatelné a spolecnost je nemuize nijak ovlivnit, ani se pfed nimi nemlze legalnimi
prostfedky nijak chranit. Pro firmu mohou znamenat nové ptilezitosti, ale také rizika, na kterd
musi spole¢nost v¢as reagovat a snazit se jim predchazet (Paulovcakova, 2015).

Analyza makroprostiedi umoznuje odhalit mnoha uskali, nové trendy a zmény. Je tedy
dilezité peclive sledovat a analyzovat okoli.

Do makroprostiedi jsou zafazeny vlivy ptirodni, politické, legislativni, demografické,
sociokulturni, ekonomické, geografické. Pti analyzach makrookoli je nutno vychazet nejdiive
z analyz vzdalené¢ho prostiedi, kterym je globalni makroprostiedi, a nasledné postupovat
smérem doll, az k lokalnimu prostfedi a vybrat z faktori pouze ty, které jsou pro podnik
dualezité (Jakubikova, 2013).

Analyza téchto vlivi je nékdy souhrnné nazyvana jako STEP (PEST) nebo SLEPT
analyzou podle poc¢atecnich pismen vlivii, které se zkoumaji (Hanzalova a kol., 2009).
Demografické prostiedi

Zpravidla se sleduji zakladni kvantitativni demografické kategorie populacniho celku
i jednotlivych rodin. Zabyva se otazkami obyvatelstva jako celku a jejich charakteristikami,
poctem, pohlavim, porodnosti (natalitou), hustotou osidleni, imrtnosti (mortalitou), atd...
Tyto informace jsou zdkladnim kamenem k vytvafeni jednotlivych segmentii — rozmisténi

a velikost segmentd (Paulovcakova, 2015)
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V této analyze by mél podnik sledovat predev§im vékovou strukturu obyvatel, coz jsou
rozhodujici ukazatelé, jestli na tento trh ma cenu vibec vstupovat ¢i nikoliv. Z ukazatelt
hustoty obyvatel a migrace se snadno odvodi tdaje o zméné poptavky na konkrétnim tzemi,
Z poctu obyvatel pak také l1ze odvodit maximalni poptavku, maximalni moznost vyrabéného
zbozi ¢i jaké zmény v poptdvce muze firma se zménou skladby obyvatel ocekavat (Kozel
a kol., 2011).

Kulturni prostredi

Kulturni prostfedi, konkrétné jeho vlivy, silné ovliviuji celkovy charakter nakupniho
a spotiebniho chovani. Socidlné-kulturni vlivy se podili na formovani zadkladnich hodnot dané
spole¢nosti, ovliviiuji chovani a postoje jejich ¢lent, jejich hodnotovy systém a ndzory. Vliv
prostfedi se mlze promitnout do spotieby sluzeb i hmotné spotieby, do oblasti odivani,
vyzivy, do traveni volného Casu apod. Mezi kulturni faktory se fadi naptiklad postoje, jazyk,
hodnoty, zZivotni styl, tradice, pravidla pro zaméstnanost. Mezi hlavni vlivy, které jsou velice
dalezité pro marketéry, jsou predevS§im rodina, vzdélani, rizné socidlni skupiny, ale
i emancipace zen a umélecké ikony. Tyto vlivy totiz zasadné mohou ménit chovani jedince
i celé skupiny (Paulov¢akova, 2015).

Postaveni rodiny v zivot¢ vytvari individudlni poptavku kazdého jedince, zpravidla ma
nejvetsi vyznam rodinny rozpocet. Kazdy narod mé svoje narodni tradice, kterymi se fidi
a jsou pro obyvatele a skupiny velice podstatné (Kozel a kol., 2011).

Technické a technologické prostredi

Toto prostiedi znamena velmi rychlé zmény, ovlivituje konkurenceschopnost podniku,
a proto musi firma udrzovat krok s technologickym pokrokem. Rychle ménici se technologie
vedou ke zkracovani Zivotniho cyklu vyrobku. Vyznam technologie spocivd ve vytvareni
novych technologii, které ve vétSin€ pifipadii zrychluji procesy a tim napomahaji nalézt nové
trzni pfilezitosti. Tyto vyndlezy nemusi byt vzdy velké, fadi se sem i kazdodenni drobné
inovace a zlepSeni sluzeb, ¢i1 vyroby, které piinaSeji nové moznosti uspokojovat
neuvédomované potieby zakaznikii. Zavadéni novych a modernich technologii ma
zanasledek zvySovani produktivity prace, tim sniZovani ndkladl, coz ma za nasledek
zvySovani konkurenceschopnosti firmy nebo produktu. Neni proto divu, Ze mnoho spolecnosti
investuje do vyvoje a vyzkumu mnoho finanénich prostfedkii, aby mohly inovaci obratit
ve sviyj vlastni prospéch. Tyto vlivy autofi také nazyvaji jako vlivy inovaéni (Paulovcakova,

2015; Kozel a kol., 2011).
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Ekonomické prostiredi

Ekonomické prosttedi ovliviluje firmy a jejich podnikatelské aktivity zejména
V navaznosti na kupni silu zakaznikt, které se pozdéji promitaji do struktury poptavky. Mezi
takové vlivy, které ovliviiuji kupni chovani, jsou nezaméstnanost, zmény ménového kurzu,
HDP, hospodaisky cyklus, vyse dichodu nebo tirokova sazba. Pro firmy je dilezité sledovat
I dostupnost uvéra a lze sem zafadit i danovou politiku. Mezi dalsi ekonomické vlivy, které
by firma méla sledovat, patii také sledovani inflace nebo celnich sazeb.

Vzhledem k zahrani¢nimu ekonomickému prostiedi by firma méla analyzovat naptiklad
hospodaiskou politiku vlady, zejména jeji zahranicnéobchodni politiku, politiku ve vztahu
K zahrani¢nim investorim, kurzovou politiku a zakladni makroekonomické ukazatele
(Machkova, 2009).

Dalsim ptikladem ekonomickych vlivii miize byt naptiklad zvySovani redlnych piijmi
domacnosti. Pokud se zvysi dichod domacnosti, tim stoupaji i vydaje na sluzby a produkty
dlouhodobé spotieby, na aktivni traveni volného Casu, lidé také vice investuji do vzdélani,
zdravi aj. Disledkem téchto vlivii dochazi ke zméndm ve struktuie poptavky, kterou by méli
marketéfi zachytit a pracovat sni, coZ by se nasledné mélo promitnout do budouciho
marketingového rozhodovani (Paulovéakova, 2015).

Politicko-pravni prostiedi

Jednd se o soubor zidkonl, pfedpisii a vyhlaSek, které zahrnuji dané zdravotni,
ekologické a hospodarské pozadavky ze stran politickych a vladnich organti a odborovych
organizaci. Témito pravidly stat chrani zajmy celé spolecnosti, spotiebitele (nekvalitnimi
produkty a nekalymi obchodnimi praktikami) i vyrobce. Za nedodrZeni legislativnich nafizeni
hrozi podniku vysoké penézni postihy a hrozi, ze firma se propadne v mysli zakaznika

Stabilni prostfedi motivuje zahraniéni vyvozce a investory a ma pozitivni vliv
na zacletiovani jednotlivych zemi do procesu internacionalizace (Machkova, 2009).

Piirodni prostiedi

Jedna se o pfirodni zdroje, které firma potiebuje pro vyrobu ¢i jinou c¢innost. Tyto
zdroje maji stale vetsi vliv na rozhodovani a také vytvari potencial pro podnikani, omezuji
a vymezuji podnikatelsky prostor. Casto piirodni zdroje jsou vy&erpatelné, a proto se kladou
naroky na usporu nékterych surovin a energii. V soucasné dobé se klade velky duraz
na ochranu Zivotniho prostiedi, na udrzitelny rozvoj a recyklaci. Kromé pfirodnich zdroji lze

chépat toto prostiedi jako podnikatelsky prostor. Firma by méla sledovat moznost umisténi
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regionu, vzdalenost mezi zakazniky, vyrobci a dal$imi ucastniky trhu, jeho velikost,
infrastrukturu 1 moznost pfipadného zapojeni do mezinarodni spoluprace. Jsou také oblasti,

kde dulezitym vlivem jsou klimatické podminky a pocasi (Kozel a kol, 2011; Paulov¢akova,
2015)

Vnéjsi prostiedi — mikroprostiedi

Vnéjsi prostiedi tzv. mikroprostiedi nebo také mikrookoli zahrnuje okolnosti, situace
a vlivy, které podnik svymi aktivitami mize ovliviiovat.

Jedna se o faktory, které bezprostfedné ovliviiuji moznosti firmy uspokojovat piani
a potieby zékaznikli — dodavatelé, firemni prostiedi, poskytované sluzby, charakter cilového
trhu, konkurence i vztahy k vetejnosti (Kotler, Armstrong, 2007).

Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat zdkladni hybné sily, které pisobi
na podnik.

Dodavatelé

Dodavatelé jsou jednotlivei i firmy, které nabizeji firmé zdroje nutné pro c¢innost
odbératelské firmy. Témito zdroji se rozumi vstupy do vyrobniho procesu — suroviny,
polotovary, dil¢i celky, prace, materidly, energie. Dale pak dal$imi zdroji jsou stroje, zatizeni,
dopravni prosttedky, vybaveni pracovist' a sluzby podporujici vyrobu, prodej a nakup.

Dodavatelé ve vétSin€ ptipadi nedodavaji své zdroje pouze jedné konkrétni firmé, ale
| firmam ostatnim, které si mohou v daném odvétvi navzajem konkurovat. Dilezitym
faktorem mezi odbératelem a dodavatelem jsou proto oboustranné korektni dlouhodobé
vztahy, kter¢ minimalizuji riziko sniZeni dodavatelskych dodavek ¢i1 Uplny odchod
ke konkurenci (Kozel a kol., 2009).

Firmy obvykle u vybéru dodavateli zajima mnoho faktord - postaveni na trhu, uroven
kvality, certifikace, v€asnost a spolehlivost doddvek, komplexnost, zkusSenosti, kontrakéni
podminky aj. (Jakubikova, 2013).

Zakaznici

Velice dilezitym subjektem jsou zdkaznici, o jejichZ pozornost podnik usiluje, a ma
zajem plnit jejich pfani a potfeby pifi plnéni svych cili. Tim zdkaznici tvoii odbytové trhy.
Zakaznikem mohou byt jak jednotlivei, tak 1 pravnické osoby. Tyto odbytové trhy tvofi

vyrobci, stat, spotiebitelé nebo zahrani¢ni zédkaznici.
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Pti analyze zékaznikl je dulezité predevsim urcit, kdo je cilovy zdkaznik, co kupuje,
kde to kupuje a kdy to kupuje. Po zjisténi nejdilezitéjSich informaci se mohou dale provadét
hlubsi analyzy zakaznikovych potieb, spokojenosti, vnimani atd, (Kozel a kol., 2011).
Konkurence

Jakéakoliv spole¢nost se nachazi v konkurencnim prostfedi ostatnich podnika, které
nabizeji zdkaznikim podobné ¢i obdobné vyrobky a snazi se o stejné ovladnuti trhu.
Soutézeni firem o ovladnuti trhu se nazyva konkurence a Ize ji rozdé€lit podle nahraditelnosti
produktu do nékolika urovni.

Prvni urovni je konkurence riznych variant dané¢ho produktu v rdmci jedné znacky, kdy
vyrobce nabizi pod jednou znackou nékolik variant vyrobku. Druhou urovni je konkurence
znacky v rdmci vyrobkové formy. Zde se povazuji za konkurenci vSechny firmy nabizejici
stejny vyrobek. Tteti urovni jsou konkuren¢ni formy vyrobku v rdmci vyrobkové tfidy, coz
znamena, ze se jedna o substituty, které ma zakaznik k dispozici pfi uspokojovani své
potieby. Posledni urovni jsou konkurenéni vyrobkové tfidy v ramci zakladni potieby, tzn.
nakupovani produktii pro uspokojovani potieb (Kozel a kol., 2011).

Distributori

Distributofi, nebo jinak feceno prostfednici, jsou firmy, jednotlivci ¢i organizace, které
vstupuji mezi vyrobce zbozi a zdkazniky. Pomdhaji firm¢ v oblasti prodeje a fyzické
distribuce. Mezi n€¢ se muze fadit n¢kolik subjekti.

Jsou to napiiklad rizné skladovaci a piepravni firmy, které napomahaji firmé dopravit
dany vyrobek k cilovému zadkaznikovi. Daéle jsou to agentury marketingovych sluzeb
— reklamni ¢i poradenské agentury, které firmé pomadhaji s orientaci na novych trzich,
vyhodnocuji a vyhledavaji nové ptilezitosti ¢i se staraji o UspéSné zavedeni novych vyrobkl
na trh. Dal$im podstatnym subjektem jsou samotni obchodnici — piekupnici, maloobchod
a velkoobchod, ktefi nakupuji zbozi za icelem dalsiho prodeje (Kotler a kol., 2011).

Radi se sem i finanéni zprostfedkovatelé, tedy banky, leasingové spolecnosti
¢1 pojistovny, které napomadhaji firmdm s financovanim nebo jiSténim rizik spojenych
S obchodni ¢innosti.

Pti vybéru prostfednikll je velice dualezité sledovat kvalitu, stabilitu, ndklady, cenu,
pravidelnost dodavek a mnoho dalSich faktorti, které by mohly v budoucnu znamenat

problémy pro firmu.
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Verejnost

Veftejnosti je myslena jakdkoliv skupina, kterd ma skutecny nebo alesponi potencidlni
zajem na schopnostech firmy dosahnout jejich cili. Zahrnuje tedy osoby Ci organizace, které
bez obchodnich vazeb zasadné ovliviiuji chovani firmy na trhu nebo trhem, na kterém firma
pusobi, nebo maji také velky vliv na hodnoceni podniku u Siroké vetejnosti. Je tedy pro firmu
velice diilezité udrzovat oboustranné prospésné vztahy.

Vetejnost mizeme Clenit do nékolika skupin ¢i oblasti. Mezi prvni se fadi napiiklad
finanéni vefejnost — banky, investofi, pojistovny, leasingové spole¢nosti. Dalsi z oblasti jsou
sdélovaci prostfedky, média, které velice ovliviiuji vefejné minéni. S jejich pomoci firma
muze tvofit dobré jméno firmy nebo produktt. Dilezitymi skupinami jsou vladni vefejnost,
riznd obcanskd sdruzeni Ci organizace, organy statni spravy a mistni samospravy (Kotler

a kol., 2011).

Vnitini prostiredi

Jedna se o urcité vnitini faktory podniku, které ovliviiuji jeho marketingovou strategii.
Pomoci analyz se zjistuje, jakymi zdroji a schopnostmi v soucasné dobé spolecnost
disponuje. Takovéto zjistovani mize byt nazyvano internim auditem. Tyto faktory muze
podnik piimo ovliviiovat a fidit. (Jakubikova, 2008; Kotler a kol. 2007)).

Pfi analyzach wvnitiniho prostiedi dochazi k hodnoceni silnych a slabych stranek
na zékladn€ jednotlivych provadénych analyz zaméfenych na firemni zdroje. Analyzuji

se lidské zdroje, financ¢ni, zdroje fizeni, kapacitni, informacni i inovaéni (Kozel a kol., 2011).

3.1.4 Marketingové cile a strategie

Piesné definovani jasnych a dlouhodobych marketingovych cili by mélo byt
samoziejmosti pii ptipravé kazdé marketingové strategie. Pii stanovovani cilli je dllezité
ziskani potfebnych informaci z marketingové situacni analyzy. Systém cili se podoba
pyramidé — od vSeobecnych po konkrétni cile v jednotlivych oborech firmy.

Predpokladem je plnéni cilii v ur¢itém ¢asovém horizontu. Strategické marketingoveé
cile by mély byt sestavovany obvykle na delsi obdobi, coz znamena ptiblizné na obdobi péti
az deseti let. Mozné je planovat cile na sttednédobém Casovém horizontu dvou az péti let
a kratkodobé, které se zpravidla vyznacuji délkou okolo jednoho roku (Jakubikova, 2013).

Mezi marketingové cile podle Paulov€dkové mohou byt zatazeny napiiklad podil
na trhu, objem prodeje, navratnost investic, vstup na novy trh, uplatnéni nového nebo

stavajiciho produktu, ziskovost, snizeni cen urcitého produktu, zajisténi vyznamné propagacni
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akce, snizeni marketingovych nakladd, apod. OvSem cile se daji také stanovit podle

marketingového mixu.

Priprava marketingové strategie

Marketingova strategie ptedstavuje podle Morrisona vyber zpiisobu jednadni, brany
Z nekolika moznosti, ktery zahrnuje specifické skupiny zakaznikii, metody komunikace,
distribucni kandly a cenové struktury. Jedna se 0 kombinaci cilovych trhii a marketingovych
mixit (1995).

Formulovani marketingové strategic znamena, ze je jasné definovano, jak bude
dosazeno stanovenych cili a zaroven se jedna o posledni fazi v planovani. Od podnikovych
cili se odviji marketingové cile a strategie K jejich naplnéni. Strategie vyuziva rizné
prosttedky a metody k dosazeni urCenych cili. Zpracovavaji se na zaklad¢ jednotlivych
analyz prostfedi, které prozradi informace o konkurentech, zakaznicich a trzich. Nésledné
podnik stanovi prognézy budouciho vyvoje a tvofi vychodisko pro marketingové strategické

planovani (Paulovcakova, 2011).

3.1.5 Cileny marketing a vymezeni cilového trhu

Trhem v marketingovém pojeti se mysli soubor osob — stavajicich a potencialnich
kupujicich sluzeb, vyrobkili, mySlenek nebo produktl. Je dileZité, aby se jednotlivé firmy
rozhodly, na jakém trhu cht&ji figurovat. Pokud se podnik rozhodne figurovat na celém trhu
aten bude chtit uspokojovat, zvoli si nediferencovany marketing. AvSak kdyz se firma
rozhodne zaméfit se pouze na jeden ¢i vice diferenciovanych trhii, na kterych chce uspokojit
potieby zakaznika, zvoli cileny marketing.

Podle definice, kterou uvadi Paulovéakova (2015) cileny marketing znamena poznani a
identifikovani vyznamnych trznich segmentl (cilovych skupin) a vybér téch nejvyhodnéjsich,
které organizace dokdze obsluhovat efektivné a pro které pak uplatiuje odlisSny marketingovy
pristup.

Pii vybéru cileného marketingu je doporuceno postupovat podle metody STP

(S —segmentace, T — targeting/zacileni, P — positioning).
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Segmentace

Segmentaci lze chdpat jako rozdéleni trhu do odlisné skupiny spotiebitell podle
urcitych kritérii. Jednotlivé skupiny by mély byt homogenni, aby stejné reagovaly na trzni
podnéty a aby bylo mozné na né pusobit modifikovanym marketingovym mixem.

Zakladnim a prvnim krokem na spotiebitelskych trzich je vybér zakladny, podle které
se bude trh délit. Muze se jednat o nekolik druhi segmentace jako naptiklad o segmentaci
geografickou, demografickou (pohlavi, v&k, rodinna struktura, vysSe pfijmu, socidlni
postaveni,...), psychografickou (zajmy, nazory,...). Jednotlivé segmenta¢ni promeénné jsou
znazornény v piiloze 1. Segmentace se mohou navzajem propojovat, aby doslo k presnéjsimu
vyprofilovani (Jakubikova, 2013; Schiffman, Kanuk, 2004).

Targeting

Druhou ¢asti cileného marketingu je trzni cileni neboli targeting. Jakmile podnik rozdéli
a identifikuje trzni segmenty, musi se rozhodnout, kterému vybranému segmentu nebo
vybranym segmentiim se bude dale vénovat.

Jedna se 0 proces, kde vyrobci a prodejci hodnoti moZné alternativy potencionalnich
trznich segmentli a rozhoduji se, do kterych skupin budou investovat své financ¢ni zdroje
a pokusi se tak ucinit z nich svoje zakazniky. Vybrané skupiny ¢i skupina je pak pro podnik
cilovym trhem (Jakubikova, 2013).

Pfi vybéru trznich segmentl by organizace méla zohlediiovat mnoho faktort, jako
napiiklad vlastni cile a prostfedky, celkovou atraktivitu, rozpocet firmy i stabilitu trhu.
Atraktivitu vybraného segmentu ovSem muze sniZzovat vysokd konkurence, existence
substitutl, nedostatecnd dodavatelskd zdkladna a mnoho dalSich faktord. K posouzeni
dlouhodobé atraktivity 1ze pouzit tzv. Portertiv model péti sil (Paulovcakova, 2015).
Positioning

Posledni fazi je tzv. vymezeni pozice produktu (positioning). V této Casti firma
navrhuje produkty nebo produkt, ktery nabidne zvolenému cilovému trhu ¢i trhlim.

Ugelem positioningu je dosdhnout maximalizace potencionalnich piinosi pro podnik.
Positioning vyrobku ¢&i znaCky je prevazné vyuzivan KodliSeni se od konkurence
vV podvédomi zdkazniki a ma zna¢ny vliv na nésledné rozhodovani o nakupu. Mé&l by byt
vytvofen na zakladé vyzkumu trhu, zejména jsou zkoumany cena v poméru s kvalitou
produktu, vlastnosti, zptisob uziti, uzivatelé produktu, kulturni aspekty, konkurenti apod.

(Paulovcééakova, 2015).
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Umist'ovani ma tii zakladni soucasti:
1. wvytvofeni piedstavy — jakym zplsobem chce byt firma vniména v mysli zédkaznika
¢1 spotiebitele
2. zohlednéni vyhod, které zakaznik vyhledava
3. odliseni vlastni znac¢ky od konkurence
(Paulovc¢akova, 2015)

V praxi se muze také vyskytnout i tzv. repositioning, neboli zména vnimani
produktu/znacky trhem. Dochazi k nému, kdyz konkuren¢ni produkt se dostava na trhu
do dominantni pozice nebo kdyz kiivka zivotniho cyklu produktu zacne prudce klesat, ale
podnik nechce zanik produktu. Dal$im zvlastnim piipadem je depositioning. Jedna
se 0 zménu vnimani identity konkurencnich znacek nebo produkti u cilového trhu
(Jakubikova, 2013).

Provedeni vsech tii fazi — segmentace, targetingu a positioningu je nasledovano

ptipravou spravného marketingového mixu.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor marketingovych nastrojli, které se vyuzivaji
k dosazeni stanovenych marketingovych cild na cilovém trhu. Je tvofen z n¢kolika prvkd,
které se navzajem ovliviiuji a jsou propojeny, neboli jsou konzistentni a vSechny nastroje
by mély pisobit stejnym smérem — synergie. Piikladem muize byt naptiklad $pickovy produkt,
ktery ma vysokou kvalitu, vysokou cenu, zvucnou znacku apod. Kli¢em marketingového
mixu je uspokojit potieby zakazniki a ptinést tak firmé zisk (Paulovcakova, 2015).

Pojem ,,marketingovy mix“ poprvé pouzil americky profesor na Harvard Business
school v USANeil H. Borde. Definoval klasickou podobu, ktera je tvofena ctyimi zékladnimi
prvky — 4P:

e produkt (Product)
e cena (Price)
e distribuce (Place)
e propagace (Promotion)
Postupem casu a s rozvojem marketingu se rozrista i pohled na pojeti marketingového
mixu a jeho modifikaci. Tradi¢ni koncepce, tedy 4P by jiz v soucasné dob¢ nebyla dostateéné

ucinnym nastrojem K ovladnuti cilového trhu.
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Jakubikova ve své publikaci nastinuje problematiku pravé 4P, kde zdiiraziuje to, Ze tato
koncepce je brana z pohledu prodavajiciho, nikoliv z hlediska kupujiciho. Pokud by se tedy
mél brat marketingovy mix pravé z hlediska spotiebitele, byl by popsan spis jako koncept 4C:

e feseni potieb zakaznika (Customer solution)
e naklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer cost)
e dostupnost feseni (Convenience)

e komunikace (Communication) (Kotler, Amstrong; 2007)

Aplikace pro sluzby byla nedostacujici. Pfi¢inou jsou piedevsim jednotlivé vlastnosti
sluZeb. Proto je nutné k marketingovému mixu ptidat dalsi 3P.
e materialni prostedi (physical evidence)
o lidé (people)
e procesy (processes) (Vastikova. 2008)

Produkt

€0 uspokoji potieby zékaznika a piinasi mu ur¢itou hodnotu. Produktem mutze byt vyrobek,
sluzba, zkuSenost, osoba, informace i myslenka, tj. v§e, co se mlze stat pfedmétem smény,
spotieby ¢i pouZiti, co uspokoji ptani a potteby zédkaznika.

Kvalitni produkty jsou pfedpokladem uspéchu podniku na trhu. Je potieba vynaloZzit
znacné usili na vyvijeni prvottidnich produktl a neustéle zlepSovat ty stavajici, aby prave tyto
vyrobky ustaly konkuren¢ni boje. Firma by pravé proto méla také sledovat konkurenéni
postaveni svych vyrobkd, které je odborniky povaZovéano za jeden z rozhodovacich faktorti
ovliviiujici celkovou prosperitu podniku.

Profil nabidky produktu a produkt samotny, je to, ¢emu by se v marketingu méla
vénovat prvofadd pozornost, jelikoz ovliviiuje investiéni rozhodovani v oblasti tvorby
audrzovani distribucnich cest, vyrobnich technologii, cenové politiky, marketingové
komunikace aj. (Paulov¢akova, 2015; Jakubikova, 2013).

V souvislosti s tim, jaké potieby ¢i piani zakaznika produkt uspokojuje, 1ze produkty
ttidit podle produktové hierarchie (tfidéni produktl podle uspokojovani vSech zakladnich
potteb nebo specifickych pfani), doby pouzivani (produkty s kratkou dobou pouzivani,

dlouhodobé pouZzivané, sluzby) a podle novosti (nova generace produktd, nové produkty,
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modifikované produkty). Déle se mohou d¢lit podle trvanlivosti a hmatatelnosti, zptisobu
vyuziti, zda se jedna o spottebni ¢i primyslové zbozi apod. (Jakubikova, 2013).

Mimotadné dulezitym tkolem pro marketing je rozpoznat, jaké vlastnosti daného
vyrobku motivuji ke koupi, s jakou posloupnosti a intenzitou. Takto vznika kliCovy termin
— totalni vyrobek neboli komplexni vyrobek, ktery byvd zobrazen rtiznymi schématy. Mezi

zakladni schémata patii tzv. schéma tiistupiiového produktu.

Obrazek 3 - Struktura komplexniho vyrobku - t¥i iiroviiovy produkt

Instalace

Podminky

dodavky a tvérovani
Aqznjs ufopordog

Zdroj: vlastni zpracovani dle Bouc¢kové, 2003

Do jadra vyrobku patii soubor zakladnich fyzikalnich a chemickych charakteristik
produktu, které jsou méfitelné a které zajisStuji zakladni funkci daného produktu. Druhd vrstva
znéazornuje tzv. vlastni produkt, ktery pfedstavuje soucastky produktu, design, znacku, baleni
a mnoho dalSich atributd, které¢ zajistuji ptfinosy produktu. A vrchni vrstvu — rozsifeny
produkt tvoii sluzby, které jsou nabizeny (Bouckova, 2003)

Existuje mnoho dalSich zn4dzornéni pro vyrobek. Tti zakladni Grovné byly Kotlerem
a Kellerem (2013) rozsifeny na pét.

1. Jadro produktu predstavuje feSeni pfani a problémi zakaznika, splnéni jeho
ocekavani a tuzeb. Je to zakladni sluzba (napt. v letecké dopravé zékaznik kupuje
ptepravu nebo hotelovy host si kupuje odpocinek).

2. Zdkladni produkt ptetvoii klicovy piinos do zdkladniho vyrobku (letadlo je vybaveno

zachrannymi prostiedky, misty, toaletou apod.; hotelovy pokoj zahrnuje ru¢niky, kieslo,

stiil).
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3. Ocekavany produkt je soubor vlastnosti, které obvykle zdkaznik od produktu
vyzaduje/ocekava (host v hotelu ocekava Cisté povleCenou postel, lampy, aj.).
Je predmétem konkurencniho usili (kvalita, znacka, image, obal, nazev, styl vyhotoveni).
4. Rozsireny produkt obsahuje dalsi vyhody nebo sluzby k produktu, které jsou dodate¢nymi
uzitky pro zékazniky neboli piekonani o¢ekavani zakaznika. Obvykle se jedna o zarucni
lhity, servis, garanéni ¢i jiné opravy, klubové vyhody, poradenstvi, instruktaze, platby
na splatky i leasing aj.
5. Potencionalni produkt zahrnuje vSechny dalsi pfidané vlastnosti a inovace, které piinesou
zakaznikovi dal$i navySeni hodnoty a uzitek z produktu. Tyto vlastnosti poméhaji udrzet
stavajici zakazniky. Dale se hledaji nové zptusoby pro odliSeni nabidky od konkurence

a uspokojovani potreb zdkaznikli (Paulovcakova, 2015; Jakubikova, 2013).

Produkt v pribéhu svého ,,zivota“ prochazi nékolika stadii, méni se objem zisku a trzeb
(prodej). Faze zivotniho cyklu produktu viz obrazek ¢. 4. Spolu s timto vyvojem je potieba,
aby firma pribézné sledovala situaci na trhu av navaznosti na to ménila positioning
a diferenciacni strategie. V bézném prostiedi prochazi produkt uvedeny firmou na trh ctyimi

fazemi, které poskytuji ptilezitosti i hrozby dosazeni ziskovosti.

Obrizek 4 - Zivotni cyklus produktu

Obrat

_— /\ \

>4

/

zavadeéni rast zralost pokles

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové¢, 2013

Faze zavadeni: v této fazi se zavadi novy produkt na trh. S tim jsou spojené vysoké
naklady na vyzkum, vyvoj, pfipravu vyroby, distribuci, marketingovou komunikaci. Zakaznik
se Vv této fazi s novym vyrobkem seznamuje, poznava piednosti a prekonava svoji nedivéru.

Nartst trzeb je pomaly, n€kdy firmy uplatiiuji zavadéjici cenu, avSak n€kdy jsou ceny vysoké
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V ndvaznosti na originalitu a novost produktu. Velice diilezité je nacasovani vstupu produktu
na trh. Podnik miize vyuzivat mnoho strategii v této fazi — strategie intenzivniho marketingu
(vysoka podpora prodeje, vysokd cena se snahou o maximalni zisk, vyuziti zvlastnich
vlastnosti svého produktu), strategiec vybérového proniknuti (marketingové naklady
minimalizovany, kapacita trhu ohranicena, vyuZzivano pievdzné tam, kde je mala konkurence),
strategie Sirokého proniknuti (nizka cena pii vysokych nakladech, ziskani co nejvétsiho
trzniho podilu), nebo strategie pasivniho marketingu (nizka cena produktu pii nizkych
nakladech na marketingovou komunikaci).

Faze rustu: trh ptijimé produkt a zvySuji se trzby. Je mozné rozsifit poptavku na dalsi
skupiny zakaznikli. Je mozno vyuzit spousty strategii: modernizace produktu, zvySovani
jakosti produktu, kvality produktu, vstupuje na nové trzni segmenty, pouziva nové distribucni
cesty aj.

Faze zralosti: rast objemu prodeje se zpomaluje, nékdy dojde k uplnému zastaveni.
Z diivodu udrzeni konkurenceschopnosti mize firma snizovat cenu vyrobku a navySovat
vydaje na marketingovou komunikaci. Vlivem konkurence a situace na trhu se zisk snizuje
nebo stabilizuje. V této fazi mize podnik zavadét modifikace ¢i inovace produktu, muze byt
provedena zména umisténi na trhu za ucelem maximalniho prodlouzeni faze. Také miize dojit
vlivem opatfeni a marketingovych ¢innosti k opétovnému ristu.

Faze upadku: snizuje se objem prodeje v disledku nasycenosti trhu. Produkt mize
na zékazniky plsobit zastarale a pfichazeji nové technologie, cozZ mé za nasledek pokles zisku
a trzeb. I zde podnik mize vyuzit riznych strategii.

(Jakubikova, 2013; Paulovéakova, 2015)

Cena

se 0 sumu, kterou zdkaznici zaplati za nabizeny produkt. Cena ma podstatnou informativni
funkei, jelikoz podle ni se zdkaznik rozhoduje, zda si dany produkt koupi €1 nikoliv.

Ceny, které firma nastavi, by mély vytvaret jisty zisk, ale zaroven by mély byt pfijimané
od zakazniki, ktefi by byli ochotni je platit. Ceny jsou z hlediska prostoru kontrolovany
firmou (ceny zbozi, pokud se jedna o vyrobky vyrazné se liSici od konkurence — jedinecné),
trhem (na trhu existuje velkd konkurence, vyrobci maji na ceny maly vliv) a mohou byt
kontrolovany i statem (regulace vetejnych vydajii, dani, chod statnich podnikii a organizaci,

najemné, ceny energii atd.) (Paulovéakova, 2015).
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Ceny jsou také operativnim nastrojem, ktery nasleduje produkt po celou dobu jeho
zivotniho cyklu. Je dulezité, aby si firma uvédomila, ze zakaznici nejsou ochotni uhradit jeji
vzrustajici naklady, které se promitnou do ceny. Pokud tedy firmy nerespektuji tyto
podminky, zakaznik hled4 jiné alternativy u konkurentii k uspokojeni svych potieb a ptani.

Tvorba ceny je ovlivnéna mnoha faktory. Zakladnim d€lenim jsou faktory interni
a externi. Mezi externi faktory patii trh a poptavka, kterd mlze byt ovlivnéna napiiklad
sezonnosti. Dale konkurence — jeji naklady, ceny a nabidka. Do ostatnich vné&jSich faktort
patii legislativa, obchodni meziclanky, ekonomicka situace apod. Mezi interni pak patii cile
firmy, marketingové cile, naklady, firemni politika ¢i dals$i prvky marketingového mixu
(Jakubikova, 2013)

Cenotvorba je velice dynamicky proces. Podniky si tvoii cenovou strukturu, ktera
pokryva veskeré jejich produkty. Tuto strukturu museji firmy obménovat podle zakaznikl
a situace na trhu. Cenové strategie se obvykle méni podle toho, ve kterém Zivotnim stadiu
se dany produkt nachazi. Firma si mtze zvolit jeden ze tii zédkladnich pfistupt k tvorbé ceny,
nebo aspon jejich kombinaci — ndkladovou metodu (stanoveni ceny podle nékladii plus marze,
cenotvorba podle cilového zisku, analyza bodu zvratu), hodnotovou metodu (zaloZenou
na hodnot¢) a cenotvorbu podle konkurence na trhu (Kotler a kol.; 2007).

Podniky také Casto vyuzivaji moznych néstroji a strategii pfizpisobeni cen, aby tak
zohlednily rozdily mezi segmenty: ceny podle segmenti, slevy a nahrady, ceny na podporu
prodeje, geografické ceny, hodnotové ceny, psychologické ceny aj. (Kotler a kol.; 2007).

Neustale veétsi vliv na tvorbu cen ma internet. Do popiedi se dostava ¢im dal vice
internetovych e-shopti, kde obvykle byva cena za produkt mnohem niz§i nez v tzv.
kamennych obchodech. Tento druh obchodovani ptedstavuje pro klasické obchodni
mezi¢lanky velkou konkurenci, jelikoz potenciondlni zédkaznici si vyhlédnou zbozi
na internetu, porovnavaji jednotlivé ceny a produkty pomoci cenovych srovnavacili, poté
si zbozi ptijdou fyzicky prohlédnout do kamenného obchodu, ale nakonec zbozi koupi

prostfednictvim internetu.

Distribuce
Distribuce je dalsi slozkou marketingového mixu. Ptredstavuje soubor aktivit (operaci
a postupii), prostiednictvim kterych se produkt dostava z mista vzniku do mista uréeni, kde

bude nasledné uzit ¢i spotiebovan. Distribuce neni pouze fyzicky pohyb zboZi, ale je potifeba
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vidét 1 vSechny ostatni nehmotné toky, které neodmyslitelné patii k distribuénim operacim
(Bouckova, 2003).

Je potieba, aby c¢lenové distribucnich cest provadéli mnoho klicovych funkei, které
napomahaji k uskutecnéni transakci. K témto funkcim naptiklad patii podavani informaci
(shromazd’ovani poznatki, vysledki vyzkumu trhu a faktorii ptsobicich na prostredi, které
jsou potiebné pro planovani), podpora prodeje (Sifeni a tvorba informaci o nabidkach, které
maji nasledné prilakat zakazniky), kontakt (nalezeni potencionalnich zakazniki a kontakt
S nimi), financovani (pouzivani a ziskavani zdrojt, které pokryji nadklady na distribuci) a dalsi
(Kotler, Armstrong; 2007).

Na rozdil od ostatnich soucasti marketingového mixu nelze distribuci ménit operativng.
Jedna se o dlouhodob¢jsi zalezitost a vyZaduje perspektivni rozhodovani a planovéni. Podnik
peclivé zvazuje vybér distributora a zptsob celé distribuce. Distribuce ptedstavuje 30 -50 %
celkovych ndkladd na zboZi, aviak i pfesto ji neni vénovana velkd pozornost. Uginna
distribuce je pfitom zakladem marketingového tspéchu (Jakubikova, 2013).

Existuji dvé moznosti pifi uspotfaddani distribucnich cest. Prvhi moznosti je cesta prima.
U této varianty dochdzi kpiimému kontaktu mezi vyrobcem/dodavatelem
a uzivatelem/spotiebitelem. Dodévajici subjekt si uchovava vlastnicky vztah k vyrobku
po celou dobu cesty, ma plnou odpovédnost za dodani, uskuteénéni prodeje i platebnich
operaci vcetné vSech sluZeb, které zakaznik pozaduje. Dodavajici si také zachovava nejvyssi
kontrolu nad svym vyrobkem po celou cestu az ke spotiebiteli. Tento pfistup vyzaduje
odborné zdroje a znalosti. Druhou variantou je distribuéni cesta neprimad, kde mezi
vyrobcem/dodavatelem a koneénym spotiebitelem Se objevi distribuéni meziclanek
¢i meziclanky. Vyrobci pfenechéavaji urcitou ¢ast tkonl potfebnych pro piemisténi zbozi
danym mezi¢lankiim, tzn. vyrobci ztraceji bezprostiedni kontrolu nad svym zbozim. V tomto
pfipadé¢ se cesta ke spotiebiteli miZe zna¢né prodlouzit a n€kdy 1 zkomplikovat (Bouckova,
2003).

Jak bylo feceno dfive, v distribu¢nich cestach se mohou vyskytnout meziclanky. Tyto
clanky zajistuji dané funkce, nutné pro plynuly tok zbozi od dodavatele/vyrobce
ke spotiebiteli. Skladba distribu¢nich meziclanki byva dynamicka, tedy podléha zménam
v souvislosti s vyvojem trhu a prostiedi.

Mezi¢lanky se deli do ti skupin:

Obchodni prostrednici (middleman/intermediary) — zbozi nakupuji, po urcitou dobu jej

vlastni a poté ho dale prodavaji.
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Obchodni zprostredkovatelé (agents/brokers) — zbozi nevlastni, ale aktivné se podileji
na procesu celé smény tim, ze vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem.
Vyhledavaji na trhu subjekty poptavky a nabidky a zprostiedkovavaji jejich setkani
a nasledny prode;j.

Podpurné distribucni meziclanky — napomahaji vyssi efektivnosti pfi realizaci celého procesu
distribuce. Jednd se vétSinou o outsourcované firmy, jako napiiklad dopravni organizace,
banky, propagacni agentury aj.

(Bouck

Spojené s distribuci jsou dale také sluzby poskytované zakaznikiim. Ty jsou nezbytné
k zajisténi zakaznické objednavky — pozadovana kvalita a kvantita zbozi na spravné misto
aza spravnou cenu. Tyto sluzby zacinaji komunikaci pifimo se zakaznikem a objednanim
ptislusného zbozi a ptesahuji okamzik dodani vyrobku. Konkrétné se jedna o ptijeti urcité
objednavky a nasledné zpracovani, zajisténi dodavky zbozi s pfisluSnymi dokumenty
a ¢innostmi, vyuctovani, komunikaci se zdkaznikem a pribézné sledovani celého procesu,
zjistovani omyli a nedostatkll v ramci distribuce a snaha o jejich napravu (Bouckova, 2003).

Pro podnik je dilezité také rozhodnuti o Sifce distribucni cesty — pocet clenli
distribu¢niho systému, které pouzije na kazdé trovni. Firma ma volbu ze tfi zakladnich
strategii: intenzivni distribuce, vyhradni a selektivni distribuci.

Intenzivni distribuci nejvice vyuZivaji vyrobci zboZi denni spotieby a béznych surovin.
Jedna se o strategii uvedeni produktu do co nejvétSiho poctu prodejen. Jednotlivé zbozi musi
byt dostupné ve spravném misté ve spravny ¢as. Jedna se naptiklad o rizné druhy zvykacek,
jednorazovych ziletek ¢i napoju, které se prodavaji v mnoha obchodech tak, aby znacka
produktu byla co nejvice na oc¢ich zdkaznikovi dostupna (Kotler a kol., 2007).

Dal§im druhem je vyhradni distribuce, kde vyrobci zamérné omezuji pocet
prostfednikl, ktefi pfichazi do styku s jejich zbozim. Udé&luji omezenému poctu dealert
exkluzivni pravo na prodej produktti firmy v dané lokalité. Tato forma distribuce se pouziva
¢asto u prestiznich modnich odévl pro muze a zeny (Yves St Laurent, Prada aj.) a luxusnich
automobilll (napf. Jaguar). Udélenim tohoto prava na tento druh distribuce ziskava vyrobce
velkou podporu prodeje a ma vétsi kontrolu nad reklamou, prodejnimi cenami, poskytovanim
sluzeb a uveérd. Vyhradni distribuce navic vyrazné zvétSuje image znacky a umoznuje
si stanovit vy$si marze (Kotler a kol., 2007).

Mezi intenzivni a vyhradni distribuci se nachazi distribuce selektivni. Tato distribuce

vyuziva ne€kolik prostfednikdl, ktefi jsou ochotni prodavat produkty podniku. Vétsina nabytku,
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elektroniky a malych znacek vyuziva pravé tento druh distribuce. Podniky mohou vytvofit
vhodné vztahy spoluprice s vybranymi ¢leny distribu¢niho systému a ocekavaji prodejni
snahu. Selektivni distribuce navic nabizi vyrobctim dobré pokryti trhu a nizsi néklady nez

u distribuce intenzivni (Kotler a kol., 2007).

Propagace

Moderni a dobry marketing nevyzaduje pouze piipravu dobrého produktu, zptistupnéni
produktu cilovému zékaznikovi a urceni atraktivni ceny, podniky musi komunikovat se svymi
soucasnymi i potencionalnimi zakazniky. Stejné¢ jako Kvalitni komunikace mezi firmou
a zakaznikem je dulezita pro budovani a udrzovani jakéhokoliv vztahu, je i zdkladnim prvkem
snahy spolecnosti navézat vztah se zdkaznikem (Kotler, Armstrong; 2007).

Marketingova komunikace je v §irS§im pojeti systematickym vyuzivanim prvki, postupli
a principt marketingu pii upeviiovani a prohlubovani vztahti mezi distributory, producenty
a hlavné jejich zadkazniky. Skldda se z kombinaci reklamy, podpory prodeje, osobniho
prodeje, public relations a dalSich pfimych nastroji marketingu, které podniky pouzivaji
k dosazeni svych cilt (Paulovéakova,2015; Kotler, 2013).
reklamy, ale spole¢né maji to, ze se jedna o placenou a neosobni formu prezentace a sdélovani
mySlenek. Reklama ma zfetelné¢ uvedeného sponzora (vysilatele sdéleni), ktery propaguje
dané myslenky a produkty. Obvyklym cilem reklam byva zvySeni obratu. Reklama musi
informovat, ale také piesvéd¢it zakaznika o uzite¢nosti danych vyrobkt, myslenek ¢i sluzeb.
strategie je, jaka média si podnik vybere pro pienos reklamnich sdéleni. Reklamni prostiedky
se v praxi déli na elektronicka média — rozhlas, kino, internet, televize, a klasickd média
-- Casopisy, noviny, outdoor (billboardy, megaboardy) a indoor (reklamni nosice
v obchodnich centrech, na nadrazich, aj.) media (Vysekalova, Mikes, 2010; Piikrylova,
Jahodova, 2010).

Podpora prodeje piedstavuje jednozna¢ny motiv koupé, na rozdil od reklamy, ktera
nabizi divod ndkupu. Jedna se o dalsi formu neosobni komunikace, kterd v soucasné dobé¢
prevySuje u nékterych produkti ve vyspélych zemich vydaje na reklamu. Podpora prodeje
je soubor aktivit marketingu, které ptimo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvySuji
efektivnost obchodnich mezi¢lankt ¢i motivuji zaméstnance. Dale také se jednd o jakykoliv

casové omezeny program prodeje, snazici se nabidku svych produkti ud€lat atraktivné;si
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pro stavajici i budouci zékazniky, pfiCemz vyzaduje jejich spolutiast formou okamzitého
nakupu ¢i jiné Cinnosti. Patfi sem tucasti na veletrzich ¢i vystavach, vzorky, prémie,
ochutnavky, soutéze, slevy, darky, kupony, predvadéni produktii, zvyhodnéné ceny, nakupni
rabaty, incentivni pobidky pro prodejce a jiné nepravidelné akce (Ptikrylova, Jahodova, 2010;
Halada, 2015).

Primy marketing predstavuje piimy kontakt se zdkazniky prostfednictvim telefonu,
posty, e-mailu za uéelem vyzadani odezvy — katalogy, telemarketing, teleshopping, mailing,
elektronické nakupy apod. Nespornou vyhodou tohoto druhu marketingové komunikace
je snadna méfitelnost odezvy reklamniho sdélni. Mezi dal$i vyhody patfi moznost utajeni
aktivit pfed konkurenci, kterd obtizné bude ziskavat informace o zamérech firmy v tomto
sméru (Bouckova, 2003; Halada, 2015).

Dynamicky rozvoj informacnich technologii a ptedev§im Internetu pfinesl
do marketingu celou fadu novych pfistuptt komunikace. Internet se rychle stava silnym
marketingovym komunika¢nim néstrojem a ne pouze podplirnym, jak tomu do nedavna bylo.
Diky Internetu se uzivatelé mohou sami podilet naptiklad na tvorbé pravé marketingové
komunikace. Vznikaji dv€ nové formy elektronického marketingu — webové stranky, kterymi
uzivatel muze posilat obrazky a ziskdvat odpovédi, sledovat reklamy, reklamni akce,
vyplnovat dotazniky, ziskavat rizné informace o firmé a produktu, aj. A dale pak e-mail
a webcasting. Internet pfedstavuje mnozstvi nepoznanych informacnich a komunikacnich
kanalt, které 1ze pomoci pokrocilych analytik velice snadno a pfesné vyhodnotit. Mezi hlavni
nastroje internetového marketingu patii SEO (optimalizace pro webové prohlizeCe, kterad
zajisti webovym strankam se vyskytovat na pifednich pozicich), SEM (marketing
ve vyhledavacich), PPC reklama (reklamy na Internetu, které uzivatel plati pouze
za navstévu), CPM/CPT reklama (pfimo nakoupené reklamni prostory), aj. (Tomek, Vavrova,
2007; St&droti, Budis, 2009).

Public relations je ucinna marketingova komunikace sméfujici k podpofe daného
produktu, ovSem cil byva obvykle §ir§i nez u ostatnich prvkiti komunikacni strategie. Souvisi
Simage a prestizi celé spolecnosti, akceptuje prvky divéry a vzajemného porozumeéni
a vytvari podminky pro pozitivné naladéné prostiedi a pozitivni pfijeti produktt i1 aktivit
zakazniky. Od reklamy se 1i§i tim, ze reklama je pfimo adresovana a pobizi zakaznika
ke koupi konkrétniho produktu, zatimco PR se neformuluje nikde a nikdy pfimou nabidku

ke koupi, ani informace nepodava tak, aby zakaznika ke koupi nabadaly. PR se zabyva celou
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firmou a jeji prezentaci ve spoleCnosti prostifednictvim objektivnich informaci. Tento druh
komunikace je zaméfen na delsi ¢asovy horizont a i efekt se projevuje po delsi dobé. Mezi
hlavni nastroje patii zpravy pfedané piimo médiim, tiskové konference a vztahy s tiskem,
organizovani zvlastnich akci, vydavani firemni literatury ¢i podnikovych publikaci,
sponzoring a lobbovani. Nedilnou soucédsti PR je krizovy marketing/komunikace, ktery
se zaméfuje na zvladani krizovych situaci podniku ajejich komunikaci s relevantnimi
cilovymi skupinami.(Bouckova, 2003; Piikrylova, Jahodova, 2010).

Osobni prodej je vyznamnou slozkou marketingové komunikace, ktera zahrnuje
oboustrannou komunikaci mezi proddvajicim a kupujicim. Uskutecituje se nejen pii osobnim
styku, tedy tvari v tvar, ale srozvojem informacnich a komunika¢nich technologii i jejich
prostfednistvim. M4 vyznam ptfedevs$im tam, kde se jednd o prodej produktl, které vyzaduji
podrobnéjsi vysvétleni jejich funkci, moZznych zplsobii pouzivani a udrzby, apod. Osobni
prodej ptredstavuje ptimou komunikaci a péstovani osobniho vztahu se zdkaznikem s cilem
prodat vyrobek ¢i poskytnout sluzby a zaroven vytvofit dlouhodobé pozitivni vztah. Osobniho
prodeje vyuzivaji naptiklad spole¢nosti Avon ¢i Herbalife (Bouckova, 2003).

Materialni prostiredi

Materialni prostiedi mize mit mnoho forem od vlastni budovy ¢i prodejny, ve které
je sluzba poskytovana, po brozuru, vysvétlujici rizné typy produktt, materiali. Jedna se svym
zptisobem o dikaz vlastnosti sluzby. Dikazem o kvalité sluzeb je i1 obleceni zaméstnanct
(Vastikova, 2008).

Lideé

Je znamo, ze pii poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim
zakaznika se zaméstnancem = poskytovatelem sluzeb. Proto se lidé stavaji velice dulezitym
prvkem marketingového mixu a maji velky vliv na jejich kvalitu. Podnik by se mél zaméfit
na spravny vybér svych zaméstnanct s ptislusSnym vzdélanim, kvalifikaci a své zaméstnance
dobte motivovat. Dulezité je i vytvofit uréita pravidla pro chovani zdkaznikl. Oboji je velice
dilezité pro vytvareni ptiznivych vztahi mezi zaméstnanci a zakazniky (Vastikova, 2008).
Procesy

Je dulezité, aby se jednotlivé kroky procesu co nejvice zjednoduSovaly, proto
je zapotiebi neustale provadét analyzy procesd, vytvaret jejich schémata a klasifikovat

je (Vastikova, 2008).
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3.3 Znacka

vvvvvv

obtizné a dulezité pro marketéra udrzet ji na trhu, chranit ji a zvySovat jeji prestiz.

V soucasné dob¢ nabyva sila znaCky na vétsi a vétsi dilezitosti. Organizaci, kterd
vlastni silnou a znamou znacku, se splni sen a cil. Znamé& obchodni znacka pomaha pfi
uvedeni vyrobktli na trhy, ovlivituje kupni chovani zdkaznika, zjednodusuje uvedeni novych
vyrobkt ¢i inovovanych vyrobkl na nové trhy (Petrt, 2012).

Je dulezité zminit i pravni zabezpeceni znacky. Marketing pouzivd termin znacky,
legislativa ov§em mé pouze pojem ochranna znamka, tzn. kazda ochranna znamka je znackou,
ovSem znacka je ochrannou zndmkou pouze v ptipad¢, ze byla fadn€ zapsand do rejstiiku
ochrannych zndmek — konkrétné zakon ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkéach. Ochrannou
znamkou je oznaceni grafického zndzornéni tvotené¢ho slovy, Cislicemi, pismeny, barvou,
kresbou nebo tvarem ¢i jeho obalu, uréené k rozliseni daného vyrobku.

Znacka, anglicky brand, podle American Marketing Association muze piedstavovat
nazev, symbol, oznaceni nebo design ¢i kombinaci vSeho, ma schopnost identifikovat
arozliSovat zbozi ¢i sluzby jedné spolecnosti a odlisit je od konkuren¢nich (Paulovcakova,
2015). Dale jsou se znackou spojovany dalsi sluzby, servis, image firmy, komunikace znacky
(Vysekalova a kol., 2011)

Znacku tvofi dve €asti, a to ¢ast emociondlni a racionalni. Raciondlni je viditelnou casti
znacky, kdezto emociondlni je ¢asti neviditelnou. Jedna se tedy o styl, ton a charakter znacky

(Ptibova a kol., 2000).

3.3.1 Prvky znacky

Jednotlivé prvky znacky, nékdy nazyvané jako identifikatory znacky, jsou takové prvky,
které identifikuji danou znacku ¢1 produkt. Hlavnimi prvky je jméno, logo, URL, symboly,
predstavitelé, slogany, mluvci, ndpisy a baleni. Prvky znacky, by mély byt vybirany takovym
zpuisobem, aby tvofily co nejvys$§i moznou hodnotu znacky. Prvky znacky mohou byt
vybirdny tak, aby podpofily vnimani o znacce, zjednodusily tvoteni jedinenych, ptiznivych a
silnych asociaci se znackou nebo aby vyvolaly pozitivni nazory a pocity na znacku. Existuje
Sest zakladnich kritérii, kterd by se méla dodrZzovat pro spravny vybér prvkl
- zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, pfenosnost, adaptabilita, moznost ochrany (Keller,
2007).
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Obriazek 5 — Prvky znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové, 2004

Obsah jednotlivych vrstev, viz obrazek ¢. 5:
e A —jadro znacky, je dano funkei, kterou mé znacka plnit — naptiklad funkce identifikacni
(rozpoznani daného vyrobku od konkurence)
e B — pfedstavuje zékladni atributy znacky, jako je logo a jméno tvofici piislusnou znacku,
styl, tvar, zné¢lka, barvy, tzn. v§e, pomoci ¢ehoz mize byt znacka rozpoznana
e C — odliSeni se od konkurence tim, Ze znacka nabizi spotfebiteli néco navic — zaruky
bezpecnosti, garance, spolehlivost

e D —c¢tvrtou vrstvu Ize oznacit jako tzv. image znacky, termin pro silu, prestiz znacky

(Vysekalova, 2004)

Naptiklad definice znacky jako loga se povaZuje za primarni vyznam jeji vizudalni
slozky, tedy jméno, nazev, symbol. Logo by mélo zrychlit rozpoznani znacky a vyvolani
asociaci, vzpominek a pfiznivé tak ovliviiovat rozhodnuti zdkaznika (Chernatony, 2009).
Kvalitni logo musi spliiovat mnoho pozadavkid. Mélo by byt jednoduché, jedinecné, dobie
zapamatovatelné pro kazdého, pouzitelné na riznych materidlech od vizitek, dopisnich papirt
az po oznaceni na veletrzich, vyjadfovat ¢innost piislusné firmy. Jedna se o urcity symbol, ktery
slouzi jak vizudlni zkratka a mtze se také stat motivatnim faktorem. Logo jako takové miize
byt rozdéleno do tii zakladnich skupin — popisné tvary (daji se okamzité¢ rozpoznat, napiiklad
Puma), sugestivni tvary (symboliku je obtizné urcit, tvar ponékud abstraktni, mize vychazet
Z historie jako napiiklad Mattoni), abstraktni tvary (nemaji zadny zndmy vyznam, jedna

se 0 zvlastni nedefinovatelné tvary — Nike) (Vysekalova, Mikes, 2009)
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Jménem znacky pak rozumime pismena a Cislice, kterymi bude znacka vyslovovana.
Naptiklad Nestlé¢, Danone, Mercedes. Nazvy znacek se mohou urovat riznymi zpusoby.
Jsou znamy znacky podle lidskych jmen (kosmetika Estée Lauder, automobily Porsche,
apod.), ndzvu zvifat (mydlo Dove — holubice), mist (kolinskd Santa Fe, British Airways)
¢i jinych pfedméth (benzin Shell — ,,musle®, pocitace Apple). Existuji také znacky, které maji
produkt pfimo v nazvu, jako napiiklad JustJuice — ,,prosté dzus®, Ticket—ron — ,,spolecnost
prodavajici vstupenky*, nebo naznacuji vlastnosti ¢i vyhody produktu (matrace Beautyrest
— ,.krasny odpocinek). Nékteré znatky mohou byt vytvoieny z ptedpon ¢i ptipon, diky nim
znéji prirozené a prestizné (pf. automobily Lexus, pocitace Compaq). Podobn¢ mtize marketér
pouzit dalsi prvky - loga, styl a design, které si zakaznik spoji s danou znackou (Keller, 2007).

Emoce jsou psychologickym fenoménem a jsou i pfedmétem zajmu marketéri. Jedna
se 0 néco vic, nez o nenahmatatelné vlastnosti produktlii Emoce jsou hlavnim ,,motorem*
Gspéchu znacky. Uspéch na trhu vyzaduje, aby byla uréena hlavni emoce znacky a dale pak
byla disledné prosazovana. Je dilezité, aby emoce byla v souladu s podstatou daného
produktu a se z4jmy firmy. Vice emoci se nasledn€ spojuje do z4zitkl. Pokud firma chce, aby
znacka byla spojena vice s emocemi, je potfeba tento mix definovat a stanovit, které city jsou
pro n¢ relevantni. Herbst (2006) zdtraznuje ¢im dal vétsi vyznam emoci pro tvorbu image
firmy. Spottebitelé ¢i potencionalni zédkaznici se ¢im dal méné zajimaji o informace o firmé
a pro hodnoceni image znacky se stava v mysli zdkaznika rozhodujicim faktorem emocionalni
svét, tzn., Ze pii tvorb¢é image podniku ve vécné roviné jde o informace o firmé a o dalSich
aspektech, a ve vztahové rovin€ se poté hovoii o emocich jako duvéra, pochopeni, sympatie
a hodnovérnost znacky ¢i firmy (Vysekalova, Mikes, 2009).

Znackové produkty se liSi od ostatnich produkti, které by mély uspokojovat stejnou
pottebu. Kupujici diky znacce védi, jaké vlastnosti, doplitkky a kvalitu budou mit kupované
vyrobky. Nazev znacky je tedy zéklad pro stanoveni zvlastni poZadované kvality vyrobka
(Kotler, 2004).

Miize se tedy fict, Ze znacka je prave to, co prodava vyrobky organizacim. Je to vztah
mezi produktem a zdkaznikem, orientaénim bodem pii vybéru, nositelem kli¢ovych hodnot
pro zakaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni ov§em zakaznik, jelikoZ znacka je to,

co maji spottebitelé v hlavé (Vysekalova a kol., 2011).
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3.3.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky piedstavuje pfidanou hodnotu k vyrobku ¢i sluzbé, odrazi zptsob
uvazovani a jednani zdkaznika ve vztahu k dané znacce. Odrdzi se v cenach, v trznich

podilech apod (Paulovcéakova, 2015).

Obriazek 6 - Oblasti, které tvori hodnotu znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hanzelkové, 2009

Podle Kotlera (2004) je hodnota znacky dana loajalitou zakaznikd, zndmosti znacky,
a tim, do jaké miry je zosobnénim kvality a jak silné s ni spotiebitelé¢ vyrobky ztotoZiiuji. Dale
je pak ovliviiovana patentovou ochranou vyrobki, které jsou ji oznaceny a také svou pozici
Vv ramci prumyslovych a distribucnich siti.

Pii tvorbé hodnoty znacky je tfeba se soustfedit na vybudovani jedine¢né a silné
asociace ve spojeni se znackou, a to na zdklad€ zdkaznikovych zkuSenosti, pocitl, myslenek,
vzpominek a dalSich vjema. Je dualezité si vybudovat silnou loajalitu ke znacce a spojitost
vnimani kvality znac¢ky (Paulovcakova, 2015). Velmi dilezitym aspektem je prave loajalita ke
znaCce. Loajalni zakaznik se ke své znaCce vzdy vrati a je ochoten za vyrobek zaplatit vyssi
cenu.

Vysoké hodnota znacky ptinasi firmam spoustu vyhod. Silna znacka je mezi spottebiteli
velice znama a oblibend, coz pro firmy znamend mens$i naklady na propagaci v poméru
K vynostim. Spotiebitelé ocekavaji, ze spoleCnost jim znacku nabidne, a tak maji
maloobchody lepsi pozici. Zndma znacka s sebou nese urcitou diivéryhodnost, a proto mohou
firmy snaze rozSifovat svoje produktova portfolia. Silnd znaCka piedev§Sim umoziiuje
spolecnosti branit se nelitostné cenové konkurenci (Kotler, 2007).

Existuje mnoho zpiisobtl, jak znac¢ce dodat osobnost a zvysit tak emocionalni hodnotu.
Je moZné si vybrat nosi¢e osobnosti znacky, které budou k tomuto ucelu slouzit — mluvci/ lidé

(jBety Crocker, rodina Oxo, Captain Bird$ Eye,...), celebrity (David Beckham pro Gillette
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¢iCalvin Klein, Tiger Woods pro Nike), postavicky (Tony the Tiger pro Froties), styl a ton
(Amerika 50. Let pro Levi’s, bubliny a modra pro O2) (Taylor, 2007).

Je potieba neustdle analyzovat image znacky jak za ucelem diagnozy, tak terapie
— zmény jinym smérem. ROzné analyzy slouzi jako nastroj k vyhodnoceni ucCinnosti
marketingové komunikace s nédvaznosti na motivaéni stranky komunikaéniho procesu.
Provadét analyzy je potieba kdyz firma vykazuje horSi vysledky, nez ocekavala, a data
nezobrazuji, pro¢ nebylo cili dosazeno. Dale pak pii otevieni nové pobocky ¢i zavadéni nové
znacky je tedy zapotiebi najit ptisluSnou trzni mezeru k minimalizovani rizika. V neposledni
fad¢ je potfeba provést analyzu, pokud se na trhu objevi novy konkurent, a je tedy zapotiebi
si vyjasnit pozici znacky v novych podminkach trhu a doporucit tak novou strategii chovani
vV novém konkuren¢nim poli. Je vhodné, aby podniky provadély tyto analyzy pravidelné, aby
mely k dispozici udaje a v€as mohly reagovat na nové psychologické skutecnosti
(Vysekalova, Mikes, 2009).

Jednou z moznosti analyzy image a vnimani znacky je méfeni image v konkuren¢nim
poli. Spole¢nost Ipsos Tambor uZ dlouhou dobu realizuje vyzkum ,,Brand Power®, ktery
umoznuje pravé takového zkoumani image znacky. Tento vyzkum je zaméfen na vnimani
a pozici znacek v riznych kategoriich — jogurty, telekomunikaéni nastroje, napoje, banky, aj.
Kazda zkoumana znacka se nejprve charakterizuje ,,pokrytim®, tj. zastoupenim osob, které
neodmitaji znacku a poté ,,priraznosti“ — schopnosti dané znacky ziskat loajalni zékazniky.
Po ziskani zékladnich informaci o pozici pfislusné znacky se déle analyzuje vnimani znacky
Z hlediska zakladnich imageovych atributi — pozitivni pilite znacky, kterymi je viidcovstvi,
energie, progresivita a unikatnost znaCky. Zaroven jsou zkoumdény negativni pilife, které
oslabuji image a pozici znacky — zastaralost, arogance, relevance, nezabavnost, aj.

(Vysekalova, Mikes, 2009)

3.3.3 Strategické Fizeni znacky

Pro fizeni znacky je potieba mit k dispozici mnoho marketingovych a jinych informaci.
Je nutné provést spousty analyz, jako je tfeba analyza trhu, identifikace segment a cilovych
skupin zékazniki, pro které by méla byt znacka urcena (Vysekalova a kol., 2011).
Ctyii hlavni kroky procesu strategického fizeni znagky podle Kellera:
1) Urceni a zavedeni positioningu znacky.
2) Planovani a implementace marketingu znacky.
3) Meéreni a interpretace vykonu znacky.

4) Rozvoj a udrzeni hodnoty znacky pomoci jejiho positioningu. (Keller, 2007)
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Obriazek 7 - Proces strategického Fizeni znacky
Kroky Kli¢ové koncepty

Mentalni mapy

Konkurenéni pole
Ptislusnost do produktové kategorie a odli$nost

Identifikovat a stanovit positioning a hodnoty znacky < ol singchenickoy kntegoni

Zakladni hodnoty znacky
Mantra znacky

Propojeni riznych prvka znacky

Naplanovat a implementovat marketingové programy | S

znac ;
ky Pusobeni sekundarnich asociaci
Hodnotovy fetézec znacky
i Audity znacky
Zméfit a interpretovat vykonnost znac = :
P W - Treking znacky
Systém fizeni hodnoty znacky

Matice znacka-produkt
Portfolio a hierarchie znacky

Zvysovat a udrzovat hodnotu znacky Steitteise exnanse HAR

Posilovani a revitalizace znacky
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kellera, 2007

Na zacatku celého tizeni znacky je dulezité si uvédomit a pochopit, co by mé¢la znacka
reprezentovat a jakou by méla mit pozici s ohledem na konkurenci. Firma by si mé¢la stanovit
svoji vizi a zabyvat se tvorbou vize znacky jako takové. Positioning znacky piedstavuje
umisténi znacky v myslich spotfebiteli. Cilem je umistit znacku do mysli zakazniki tak, aby
byla maximalizovana potenciondlni vyhoda firmy (Keller, 2007).

S positioningem je Uzce spjata tzv. mantra znacky, ¢i jinak slib znacky. Byva vyjadiena
kratkymi frazemi o tfech aZz péti slovech, které odrazi podstatu znacky a jeji klicovy pftislib
(Paulovcééakova, 2015). Mantry znacek jsou obvykle formulovany tak, aby pochytily odliSnost
a vyjimecnost znacky. Dobrd mantra by méla identifikovat oblast z4jmu dané znacky
anastavit hranice, ve kterych se bude znacka pohybovat. M¢cla by byt snadno
zapamatovatelnd — kratka, iderna a plsobiva. Napiiklad mantra znacky Nike je navenek
reprezentovana sloganem Just do it (Kotler, Keller, 2013).

Pro planovani a implementaci znacky je dulezité transformovat vize znacky
do konkrétnich cild. Dlouhodobé cile by mély byt snadno pochopitelné, mély by motivovat
a vyvolat zajem. Naopak kratkodobé cile by mély pomoci manazeriim postupné priblizit
budoucnost. K definovani potencidlniho trhu znacky je tieba se zabyvat zékaznickou

motivaci, tzn. primdrnimi divody, pro¢ by zrovna nasi znacku chtéli nebo méli zakaznici

43



kupovat (pohodlné cestovani, ekologické divody apod.). Dale v jakém kontextu se bude
znacka pouzivat — identifikace souvislosti (napf. automobil = cesta do prace, do Skoly,
na nakupy,...). Ujasnit si, kdo budou zakaznici firmy napiiklad za deset let a urcit optimalni
body odlisnosti a shody s konkurenty.

K hodnoceni a zhodnoceni marketingovych programi, je dulezité zmérit a interpretovat
vykonnost znacky. K tomuto hodnoceni je vyuzivan pifimy i nepfimy ptistup. Pfimym
pfistupem je hodnocen skute¢ny dopad znalosti znaCky na reakci zakaznika v souvislosti
s aspekty marketingu. Nepiimy piistup naopak zahrnuje zejména sledovani struktur znalosti
znaky mezi zakazniky. Prostfedkem je hodnotovy fetézec znacky. Ten pomaha fidit
marketingovy vyzkum. Jednd se o strukturovany pfistup k hodnoceni dopadii a zdroja
hodnoty znacky a zplsobu, jakym marketingové aktivity vytvaii hodnotu znacky
(Paulov¢akova, 2015).

Pozice silné znacky lze dosdhnout vhodnou implementaci marketingovych programii,
které tézi z dobie naplanovaného positioningu znacky. Avsak udrzovani silné hodnoty znacky
mize byt znaéné naro¢né. Je dilezité znacku neustale posilovat a revitalizovat. Pokud by
se na znacku navazaly negativni asociace, je potifeba zacit tvorbu nového positioningu, volbou

novych marketingovych programi.

3.4 Kupni chovani spotrebitele

Obrazek 8 - Model nakupniho chovani

Sy Volba produktu
Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodujici I ¢
Sk = Volba znacky
Cena Technologické kupujiciho proces NVl rodiion
Distribuce Politické k‘upu]iciho Naéas(r)’v’ ’-{( s
Komunikace | Kulturni e
Disponibilni éastka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, Armstronga, 2007

Nékupni chovéani definuje Schiffman a Kanuk (2004) jako ,.chovani, kterym
se spotiebitelé projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladdani s vyrobky
a sluzbami, od nichz oc¢ekévaji uspokojeni svych potreb*.

Termin nékupni chovani rozdé€luje spotiebitele do dvou riznych skupin: osobniho

spotiebitele a organizaniho spotiebitele. Osobni spotiebitel nakupuje pro svou vlastni
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potiebu. Kupuje produkty pro domdacnost, darky pro pratele apod. Ve vsech ptipadech jsou
produkty zakoupeny pro koncové vyuziti jednotlivci. Druhd kategorie -  organizacni
spotiebitel — zahrnuje ziskové a neziskové spolecnosti, statni organizace, instituce, které
kupuji produkty pro svou ¢innost (Schiffman, Kanuk; 2004).

Samotny obor nakupniho chovani zacal vznikat v 60. letech minulého stoleti a koteny
mél v marketingové koncepci. V této dob¢ se tento obor stal novym a velice studovanym
oborem, ktery vSak nemél Zadnou historii ani vyzkumna centra. Po vytvofeni zékladnich
pilifti oboru tézili marketingovi teoretici z jinych védnich obort, jako napf. z psychologie,
sociologie, antropologie, spolecenské psychologie a v neposledni fadé z ekonomie. Mnoho
diivéjsich teorii o kupnim chovani vychéazelo z ekonomické teorie, ze jednotlivei jednaji
racionalné, aby maximalizovali své zisky (uspokojeni) nakupem produkti a sluzeb.
V pribéhu let vyzkumy zjistily, Ze jednotlivci jednaji impulsivné a jsou zna¢né ovliviiovani
rodinou, prateli, spolecnosti a dal§imi vné&jSimi i1 vnitinimi vlivy (ndlada, potfeba, emoce)

(Schiffman, Kanuk; 2004).

3.4.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Kupni chovani ovliviiuje spousta aspektll, diky nimZ spotfebitel reaguje na stejnou
nabidku odlisn€. Podle Vysekalové (2011) ¢loveéka ovliviiuji nejen jeho cile a ptéani, ale také
psychologické mechanismy jako jsou vnimani, pozornost, pamét, postoje, nazory, zivotni
zkuSenosti, vlivy socidlniho prostfedi. Nakupni chovani ovliviluje kultura, spolecenské
a osobni faktory. Kultura, subkultura a samotnd rodina méa vyrazny vliv na toto chovani.

Kultura je zakladnim urcujicim faktorem chovani jedince ve spolecnosti.

Obrizek 9 - Faktory ovliviiujici chovani

skupiny Vek a faze zivota
Zaméstnam Motivace
Ekonomické Vniméni

Subkultura Rodina Zi\sr:)tzic:tyl Uceni

Osobnosta Presvédéem .

Rolea vnimani sama

spolecensky sebe
Spolegenska tfida ShI

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, Armstronga, 2007
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Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovani spotfebitele nejvyznamnéjsi a nejsilnéjsi vliv. Dopad
kultury je tak pfirozeny a automaticky, ze se jeji vliv a chovani bere jako samozicjmost.
Existuje proto, aby uspokojovala potieby lidi v dané spolecnosti. Nabizi smér, poradek
a navod ve fazich feseni riznych problému lidi, vysvétluje ,,osvédéené* metody uspokojovani
osobnich, fyziologickych a socialnich potfeb. Jedna se o soubor zakladnich hodnot, postoji,
pfani a chovani, které Clen pfijima od rodiny a jinych instituci. Kultura poskytuje normy
a ,,pravidla®, kterymi se spolec¢nosti fidi. S kulturou se nerodime, ale u¢ime se ji z riiznych
zdroji. Jde zejména o ndrodnost, nabozenstvi, rodinu, myty, ritudly, jazyk, symboly, zvyky,
vzdélani, socidlni tiidu, etnickou skupinu. Kultura se dédi z generace na generaci. Dodrzovani
ruznych tradic je jeden ze zietelnych prvki. Pro marketing je dulezité odchytit tradice
a tradované kulturni prvky. Jejich soucasti mohou byt znacky, vyrobky. Jednotlivé kulturni
prvky ¢i kulturni chovani je spolecné pro velkou skupinu lidi, spottebiteld. Tito lidé ziji
ve stejné kultuie, jsou jim tedy spole¢né poznatky, normy. Kultura, jako jeden z hlavnich
faktord ovliviiujicich chovani spotiebitele je diferencovana, tzn., jednotlivé kultury se od sebe
navzajem li§i. Na rGznych mistech se nachdzeji odliSné zvyky, tradice. Je dilezité, aby
marketingovi specialisté chapali roli, kterou hraje pravé kultura, subkultura a spole¢enska
tiida kupujicich (Koudelka, 1997; Schiffam, Kanuk, 2004).

Kazda kultura déle zahrnuje jednotlivé mensi subkultury — skupiny lidi se spoleénymi
hodnotami vytvofenymi na zdkladé spolecnych Zivotnich situaci a zkuSenosti. Subkultury
zahrnuji nabozenské a etnické skupiny, narodnostni skupiny a geografické regiony. Jednotlivé
subkultury vytvareji na trhu segmenty a marketéfi ptizptisobuji produkty a programy jejich
pottebam (Kotler, Armstrong, 2007).

Témetr kazdd spoleCnost ma danou urcitou strukturu spolecenskych trid. Predstavuji
pomé&mné malé a usporadané rozdéleni spole¢nosti. Clenové jednotlivych spoletenskych tiid
sdileji stejné z4ymy, hodnoty a vzorce chovani. Neexistuje zddna dohoda ¢i pravidla o tom,
jak urcovat spoleCenské tfidy. Mnoho vyzkumnikd urCuje spoleCenskou tiidu z hlediska
spolecenského postaveni, tzn., ze urcuji kaZzdou spolecenskou tiidu vyssi postaveni Eleni
ttidy, které maji ve srovnani s Cleny jinych spolecenskych tfid (Kotler, Armstrong, 2007;
Schiffman, Kanuk, 2004).

Spolecenské faktory
Spotrebitelské chovani dale také znaéné ovliviiuji spolecenské faktory, jako naptiklad

socialni postaveni a role, dalsi spotifebitelé ¢i rodina. Jednotlivé skupiny ovliviiuji chovani
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lidi a maji pfimy vliv na ¢lovéka, ktery do takové skupiny patii. Ty to skupiny se nazyvaji
¢lenské skupiny. Déle existuji skupiny primarni, kde dochazi k pravidelné, ale neformalni
interakci — pratelé, sousedé, rodina, spolupracovnici aj. Sekundarni skupiny poté jsou
formalnéjsi a jejich interakce neni pravidelna — néabozenské skupiny, profesni asociace
a odborové svazy (Kotler, Armstrong, 2007).

Je dulezité vysvétlit pojem referenéni skupina, jelikoz hraje diilezitou a vyznamnou roli
V kupnim rozhodovani. Referencni skupinou se mysli jakékoliv osoba ¢i skupina, ktera slouzi
jako porovnavaci bod pro jednotlivce pfi formovani konkrétnich i obecnych hodnot, postoji
¢i navodu k chovani. Lidé se Casto nechavaji ovlivnit t€émito skupinami, do kterych ovSem
nepatii. Dalsi dalezitou skupinou je aspiracni. Jednad se o skupinu, do niz chce jednotlivec
patfit — identifikuji se s nimi, ackoliv nedochazi k ptimému kontaktu (fotbalovy fanousek,
fanousek Lady Gaga, aj.) ( Schiffman, Kanuk, 2007; Kotler, Armstrong, 2007).

Dalsim spoleenskym faktorem, ktery zna¢né ovliviiuje chovani, je rodina. V zivoté
kupujiciho rozliSujeme dva zdkladni typy rodiny. Rodinu orientace, kterou tvoii rodice
kupujiciho a rodinu prokreace, coz je partner a déti kupujiciho. Tato rodina predstavuje
zkouméana. Marketéii zkoumaji role a vzajemné vlivy manzela, manzelky a déti na nakup
velkého mnozstvi sluzeb a vyrobk.

Nékupni role spotiebitelii:
e [niciator: jedna se o osobu, ktera navrhne jako prvni moznost nakupu urcitého
produktu ¢i sluzby. Muze jit o partnera ¢i kamaradku.
e Ovliviiovatel: osoba, jejiZ nazory a postoje ovliviiuji ndkupni chovani a rozhodovani
jedince — naptiklad znama, ktera prodava kosmetiku.
e Rozhodovatel: jedinec, ktery povede kone¢né nakupni rozhodnuti nebo jeho vétsi cast
— co nakoupit, zda vitbec nakoupit, jak a kde nakoupit.
e Ndkupci: osoba, kterd provede nakup produktu ¢i sluzby.
e Uzivatel: jedinec, ktery dany produkt ¢i sluzbu vyuziva.
Postaveni v ramci jednotlivych skupin je definovano pomoci roli a statusi. Role znamena
¢innost, kterou od jedince okoli ofekava a statusem se mysli obecna tucta, kterou dané role

ve spolecnosti vzbuzuje (Kotler, Armstrong, 2007).
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Osobni faktory

Vétsina rozhodnuti kupujiciho jsou dale ovliviiovana jeho osobnimi charakteristikami,
jako je vek, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, faze zivota, vniméani sebe sama
a osobnost (Kotler, Armstrong, 2007).

Psychologické faktory

Jeden z hlavnich faktort, které ovliviuji nakupni chovani zakaznikt, jsou potieby
— motivace. Motivace funguje také jako podnét k uceni. Je fada pohledt na to, jaké poticby
ovliviiuji spotfebni chovani a jaké ne. RozliSujeme naptiklad potfeby primarni a sekundérni.
Mezi primarni potfeby patii takové, které jsou nezbytné po zachovani zivota, a viceméné
se jedna o fyziologické potieby. Naopak sekundarni potieby jsou ziskavané, naucené, jsou
spjaty s psychickym stavem jedince a jeho vztahem k ostatnim. Nejznamé&jsi a v marketingu
nejrozsitenéjsi zplsob klasifikace potieb je hierarchické uspotadani, které sepsal americky
psycholog A. Maslow v roce 1943 (Koudelka, 1997).

Jak uz bylo feceno, zakladnim piedpokladem chovani jedince je motivace, ovSem to jak
skute¢né jednd, zavisi na jeho vmimadni situace. Vnimani jako takové zaCind okamzikem
registrace n¢jakého podnétu. OvSem aby k tomu doSlo, musi byt osoba urcitému podnétu
vystavena. Na spotiebitele v kazdém momentu plisobi fada stimult, ale ty tvofi jenom zlomek
podnétd, kterym by mohl byt spotfebitel vystaven. Vnimani tedy predstavuje uréity proces,
jehoZz prostfednictvim lidé fadi, vybiraji a interpretuji informace, které jim poskytuje obraz
okoli. Lidé ovSem mohou dany podnét vnimat riznymi zptsoby vzhledem ke tfem procesiim
vnimani — selektivni zkresleni (lidé ptikladaji sdéleni svij vlastni vyznam), selektivni
pozornost (lidé maji tendenci vytfidit vétSinu informaci, jimZ jsou denné vystaveni)
a selektivni pamét’ (lidé si uchovavaji pouze cast ziskanych informaci, obvykle jsou
to ty informace, se kterymi souhlasi a maji na né stejny nazor) (Koudelka, 1997; Kotler,
Armstrong, 2007).

Uceni popisuje stalé zmeény v chovani jednotlivce vyvolané informacemi a zkuSenostmi.
Uceni je vysledkem plisobeni podnéti, signalti (drobné podnéty, které rozhoduji o tom, kdy,
kde a jak osoba zareaguje), pohnutek (silny vnitini podnét, ktery vyZaduje Cinnost), reakci
a odmeén. Existuje mnoho zptsobil uceni, naptiklad osoba si zacne podvédomé spojovat urcity
podnét s reakci, tomuto uceni se fikd podminovani. Muze se spotfebnimu chovani ucit
i cilevédomé, tedy zkoumat problémy a hledat potiebné informace Kk nalezeni feSeni
—  kognitivni  uceni. Také mlZze pozorovat okoli a uit se od ng

— socialni uceni (Koudelka, 1997; Kotler, Armstrong, 2007).
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Na zakladé vnimani a uceni lidé ziskavaji ur¢ité postoje a presvédceni. Postojem
se rozumi pozitivni ¢i negativni hodnoceni, pocity a tendence vic¢i podmétu nebo myslence.

Ptesvédceni je urcité minéni jedince o dané skutec¢nosti (Kotler, Armstrong, 2007).

3.4.2 Kupni rozhodovaci proces

Rozhodovani spotiebitele probihd v ur¢itém sledu. Podle Vysekalové se cely proces
rozhodovéni da rozdélit do 5 etap, a to na poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni
alternativ, rozhodnuti o ndkupu a vyhodnoceni nakupu (Vysekalova, 2011). Podle Schiffmana
a Kanuka (2004) 1ze spottebitelské nakupni chovani rozd¢lit do tii fazi, které jsou navzajem
propojené a to: vstupni faze, procesni a vystupni faze. Tyto faze svym obsahem vSak kopiruji
predchozich pét etap.

Faze poznani problému, kterou Schiffman a Kanuk nazyvaji vstupni fazi je etapou, kde
si spotfebitel uvédomi, ze dany produkt potiebuje. Tuto potiebu chce uspokojit nakupem.
Spotiebitel se nejdiive snazi uspokojit potieby, které pocituje jako naléhavé. Hierarchii
potfeb zndzorfiuje spousta modell, nejzndméjsi je vSak Maslowova pyramida potieb
(Vysekalova, 2011). Uvédoméni si potieby mohou vyvolat dva typy informaci: vnéjsi
spolecenské vlivy pisobici na spottebitele (rodina, sousedé, ptatelé, spolecenské zatazeni,
zaclenéni do kultury, subkultury ¢i pravidla spolecenského chovani) a firemni marketingové
usili (samotny vyrobek, cena, misto prodeje, propagace). VSechny tyto vlivy s nejveétsi
pravdépodobnosti ovlivni ndkup spotiebitele, a jak dany produkt bude vyuzivat (Schiffman,
Kanuk; 2004).

Ve fazi hledani informact spotiebitel ziskava informace ze dvou hledisek. Jednak jsou
to vlastni zkusenosti, poznatky a dojmy. Na druhé strané se jedna o vné&jsi informace, které
ziskava jednak pasivnim vniménim vjemu, anebo aktivnim zjiStovanim informaci od okoli.
K rozhodnuti potfebujeme urcitou miru informaci, jelikoz nedostatek potfebnych informaci
vyvola ve spotiebiteli jistou miru rizika. Naopak ptebytek informaci mtize vést k dezorientaci
(Vysekalova, 2011)

Poté, co si spotiebitel zjisti potfebné informace o produktu, o ktery ma zajem, ptichazi
faze zhodnoceni alternativ pro ndkup. Spotiebitel porovna zjisténé informace a vybere
nejvhodnéjsi feSeni. Psychologické faktory, které ma spotiebitel vrozené (motivace, postoje,
vnimani, uceni se,...) ovliviiyji, jaky dopad budou mit vné;si vstupy na vyhodnoceni potieby.

Pokud spottebitel prozkoumé vSechny mozné alternativy ndkupu, pfichazi na fadu faze
rozhodnuti o ndkupu. V této etapé se rozhodne, zda si dany produkt koupi nebo odmitne.

Do nakupniho chovani v tuto chvili miiZze vstoupit spousta socidlnich aspektd, které zméni
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nazor spotiebitele, napfiklad Spatné chovani persondlu, zdkaznikii, atmosféra v obchodé,
merchandising a dal$i rizné situacni vlivy. V zavéru této faze mize dojit jak ke koupi
produktu, tak i odmitnuti ¢i odlozeni nakupu na pozd¢jsi dobu.

Faze vyhodnoceni nakupu tzv. ponakupni chovani za¢ina samotnym uzivanim produktu
a porovnanim ocekavaného se skutecnym. Toto porovnani by mélo vyustit ke spokojenosti
zakaznika s vyrobkem, jak po vzhledové, tak i praktické strance. Prodejce muze zvysit
spokojenost zdkaznika moznosti pondkupniho servisu ¢i sluzeb. Prodej se musi zajimat
0 ponakupni chovéani uz z divodu udrZeni stavajicich zdkazniki a na jejich doporuceni
ziskavat zédkazniky nové. Opakovany nakup produktu zdkaznikem, znamend kladné pfijeti
produktu. Spokojeny zékaznik je pro firmu nejlepSim zdrojem informaci.
reaguji na nejrizngj$i podnéty. Proto se firmy vénuji vyzkumim marketingovych podnéta
a reakci spotiebiteld. Vychodiskem je pro né model chovani kupujiciho zndzornény v obrazku
¢. 8. Jednotlivé marketingové podnéty zndzornuji marketingovy mix, ktery je podrobng&ji
probran v kapitole 3.4. Tedy 4P: produkt, cena, distribuce, propagace. Ostatnimi podnéty
se rozumi vyznamné udalosti a faktory v prostfedi kupujiciho: politické, ekonomické,
technologické a kulturni. VSechny tyto zminéné podnéty vstupuji do tzv. Cerné skiinky
spotiebitele, kde se znich stdvda mnoho zaznamenanych informaci daného produktu.
Po zhodnoceni nastava reakce kupujiciho — volba znacky, volba produktu, volba prodejce,

disponibilni ¢astka i nacasovani koupé (Vysekalova a kol. 2011; Kotler, Armstrong, 2007).
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

Zikladni udaje o spole¢nosti

Nazev: C&A Moda, s.r.o.

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Starobrnénska 8, 602 00 Brno

1CO: 25067583

DIC: CZ2567583

Datum zapisu: 25. Cervence 1996

Spole¢nost C&A Moda, s.r.0. (dale uz pouze C&A) vedena u Krajského soudu v Brné,
vznikla dnem zapisu 25. ¢ervence 1996. Sidli na Starobrnénské 8 v Brné. Zakladni kapital ¢ini
2 500 000K¢. Pfedmétem podnikani spolecnosti je vyroba, obchod, sluzby neuvedené
v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona (koncesované zivnosti, Zivnosti vazané, zivnosti
femesIné), nakup, skladovani a prodej zdravotnickych prostiedku tfidy I a Ila, které mohou
byt prodavany prodejci zdravotnickych prostredkii. C&A Moda, s.r.o. patii pod matetskou
$vycarskou spoleénost COFRA Holding AG, sidlem Grafenauweg 10, Zug, 6300, Svycarsko.
Tato spolecnost vlastni veskeré znacky, které C&A Moda prodava. Spole¢nost C&A Moda,
s.r.o. patii doskupiny C&A Europe a patii mezi vedouci maloobchodni spolecnosti
v oblasti mody v Evropé (Ministerstvo spravedinosti, 2016; Uiad pramyslového vlastnictvi,
2016).

Historie

C&A byla zalozena vroce 1841 dvéma bratry Clemensem a Augustem
Branninkmaijerovymi ve mésté Sneek v Nizozemi. Od jejich kiestnich jmen je odvozen nazev
firmy, ktery se pouzZiva dodnes. Pravé oni dva zptistupnili modu Siroké vefejnosti. Zakladatelé
uz od raného zacatku kladli diiraz na kvalitu obleCeni pro celou rodinu za pfijatelné ceny,
a pfedevsim na vstficny zakaznicky servis. Své vyrobky prodavali tak, ze je nosili od jedné
farmy ke druhé. Otevieni prvniho kamenného maloobchodu se datuje k roku 1860, ¢imz
vznikla firma C&A, jak je znama dodnes.

Zakoupenim Siciho stroje zacala éra konfekcénich odévli a zacalo se nabizet obleceni
v ruznych velikostech. To vedlo k otevieni dalSich prodejen v Leeuwardenu (1881),
Amsterdamu (1893). Inovace tohoto modniho fetézce nevedla konce a firma zacala vyuzivat
reklamu a nabidla moznost vraceni zbozi. Ackoliv marze byly nizké, prodéavalo se ve velkém

objemu, a proto firma vykazovala velké zisky, které se investovaly zpét do podniku. V roce
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1911 bylo prvni rozsiteni C&A do zahrani¢i a byl otevien obchod v Berling, ¢imz vznikla
pobocka C&A Némecko.

Pokrok nebyl vzdy snadny a v pribchu let firma musela celit mnoha problémim.
Po druhé¢ svétové valce musela firma investovat velké finanéni prostiedky
na znovuvybudovani obchodni sit¢ v Némecku, ktera byla znacné poskozena. V nasledujicim
desetileti se znacka C&A rozsitila do dalSich 20 evropskych zemi a také do Ameriky a Asie.

V dnesni dobé je C&A stale fizen jako rodinny podnik, s pobo¢kami po celém svété.
Ve svych obchodech pfivitd vice nez 2 miliony lidi denné. V obchodech nabizi svym
zékaznikiim kolem 20 tisic styli ve vice nez 200 vyrobkovych skupindch. Pracuje s 600
schvalenymi dodavateli ve 40 zemich a zaméstnava kolem 35 tisic lidi, véetné vice jak 350
navrhait, stylisti a nakupéich v centralach v Bruselu a Diisseldorfu (C&A, 2016, interni
material).

Obrazek 10 - Logo C&A

Zdroj: C&A, 2016
Struktura vztahi
Jak uz bylo fe¢eno vyse Cofra Holding AG je mateiskou spole¢nosti C&A Moda, s.r.0.
a matefskou spolecnosti celé¢ skupiny je Avenia AG. C&A je tedy ovlddanou osobou, sama
se nepodili na zadné dalsi osob¢ nalezici do této skupiny. V ramci skupiny je hlavni tilohou
C&A distribuce produktt skupiny zabyvajici se maloobchodnim prodejem produktii Avenia
na uzemi CR.

Obrizek 11 - Postaveni spole¢nosti C&A moda, s.r.o. v ramci skupiny

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyro¢ni zpravy 2015/2016, 2016
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Organizacni struktura

a kurzy pro zlepseni servisu na jednotlivych provozovnach. Struktura vedeni je navrZzena tak,
aby koordinovala, ztvariiovala a realizovala firemni cile a poslani. Tym vedeni spolecnosti
dohlizi na maloobchodni provozy a fidi je, stejn¢ jako dalsi souvisejici oblasti. Zakladni
organizacni struktura firmy je rozdélena na oddé€leni prodeje, oddéleni marketingu a oddéleni
centralnich sluzeb. V piiloze Cislo 4 je znazornéna organizac¢ni struktura pro urc¢itou pobocku.
C&A zaméstnavala pramérné v roce 2014/2015 369 osob (Vyrocni zprava 2014/2015).
Hodnoty spole¢nosti

Hodnoty firmy jsou pro spole¢nost velice dulezité. Vytvareji postoje, chovani a udavaji
smér, jakym by se m¢l podnik déle vyvijet - definuji, jak spolecnost obchoduje. Vedou firmu
v tom, jak spolupracovat s obchodnimi partnery a pfipominaji jak se chovat ke kazdému
zakaznikovi, vyrobci, dodavateli. C&A Vv dnesni dobé stavi na téchto 7 zékladnich hodnotach:

Otevienost — C&A je otevieno zméné. Spolecnost vitd veskeré ndzorové rozdily
a kritiky. Usiluje o transparentnost a pfistupnosti. V zadném ptipadé netoleruje diskriminaci
Vv jakékoliv form¢. Kladné vnima nové myslenky a nové lidi. Nazor kazdého jednotlivce hraje
dilezitou roli.

Tymova prdace - C&A funguje pouze jako tym. Kazdy v organizaci je prib&zné
informovan o zasadach, cilech a postojich spolecnosti. Jednotlivé ¢Elanky si navzajem
pomahaji a veéfi pifi dodavani zbozi zakaznikim. Zameéstnancim i dodavatelim jsou
poskytovana rozsahla skoleni.

Generace — C&A nepfijima plytvani zdroji ani jejich zneuZivani. Spolec¢nost se neustéle
snazi rozvijet své podnikani udrzitelnym zptsobem — ekologicky, ekonomicky, kulturné
asocidlng. Praktikuje hodnotu dlouhodobého vzdjemného prospéchu, protoze premysli
Vv horizontu generaci, nikoliv Ctvrtleti.

Respekt — C&A respektuje lidi, a podle toho se k nim chova. Cti pravidlo, Ze nejlep§imi
velvyslanci, zaméstnanci, obchodnimi partnery a zakazniky jsou ti, ktefi citi, ze je s nimi
dobte zachazeno a jsou respektovani.

Smysl pro povinnost — C&A jedna zodpovédné ve vSem, co déla. Piijima odpoveédnosti
a piinasi vysledky, od vynikajici hodnoty za penize po pecujici sluzby zakazniklm.
Spolecnost se snazi vést odvétvi k vétsi odpovédnosti, niz§im nakladiim, vSe ve spojeni

s vyssi kvalitou a trvale udrzitelnym ptistupem.
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Vstiicnost k zakaznikum — C&A existuje proto, aby slouzila. Plni potfeby hlavnich
zakaznikl a neustale vyviji nové a lepsi zpUsoby, jak slouzit i ostatnim zékazniklim, véetné
specializovanych segmentl trhu. Snazi se nabizet vynikajici sluzby zdkaznikim a cenové
kvalitni vyrobky inspirované zivotem (C&A, 2016).

Zarazeni spole¢nosti do odvétvi podle CZ-NACE

Spolecnosti C&A Moda putsobi v oblasti odévniho primyslu. Hlavnim pfedmétem jeji
¢innosti je koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej jako takovy.

Podle CZ-NACE je hlavni ¢innost spole¢nosti a tim padem i cela spole¢nost C&A
zatazena do odvétvi G — Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel
— 47 Maloobchod, krom¢ motorovych vozidel — 47.7. Maloobchod s ostatnim zbozim
ve specializovanych prodejnach — 47.71 Maloobchod s odévy.

47.71 Maloobchod s odévy

Podle charakteristiky CZ-NACE zahrnuje maloobchod sodévy, maloobchod
s kozeSinovym zbozim a maloobchod s odévnimi dopliiky jako jsou rukavice, Cepice, Saly,
kravaty, destniky, spony apod.

Dale by se mohla spole¢nost zatadit i pod odvétvi:

47.72 Maloobchod s obuvi a koZenymi vyrobky

Jelikoz C&A ve svém sortimentu nabizi i kozené bundy, pasky, penézenky a i urcité
druhy obuvi, mohla by se zatfadit podle CZ-NACE 1 do této kategorie. Kategorie zahrnuje
maloobchod s obuvi, maloobchod s koZzenymi vyrobky a maloobchod s bragnafskym zbozim
a cestovnimi doplnky z kize nebo nahrazek kuze (CZ NACE.cz, 2016).

Dodavatelské vztahy

C&A pracuje s 600 dodavateli ve 40 zemich, ktefi prosli tou nejptisnéjsi kontrolou.
Vsichni do jednoho musi tedy spliiovat pfisny eticky kodex. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost
ma takovéto mnozstvi dodavateli, nebyla poskytnuta piesna data ani jména.

Kwvili velké vzdalenosti textilni vyroby, kterd se v dnesni dobé soustted’uje predevsim
do Indie a prodejnim mistim, je dulezita ptisnd koordinace jednotlivych logistickych aspekti.
Povinnosti firmy C&A je uspésné fidit dopravu, aby byla co nejekologictéjsi a co nejvice
ekonomicky pfinosna. Velké mnozstvi vyroby se také nachazi na Dalném Vychod¢, kde
je doprava zajistovana pievazné logistickymi firmami Logvin a Ludvik.

Centralnim skladem je slovensky sklad u Nového Mésta nad Vahom, ve kterém

se skladuje zbozi a dale rozvazi po celé Ceské republice. Tyto cesty nazyva piimé (vyrobce
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— sklad — maloobchod). Kvili prodeji funguji i cesty neptimé, tedy zbozi se z jednoho
obchodu pteveze do druhého.

Je dulezité, aby logistika bylo co nejefektivnéjsi od svého pocatku az do konce.
Pfi nakladéani jednotlivého zbozi se dopravci fidi instrukcemi, Ze jeden kamion obsahuje
odévy do jednoho statu ¢i regionu a mohlo tak dojit k dopravé do co nejbliz§iho piistavu
¢i stanice.

Ostatni zdroje rozvoje podnikani

Spole¢nost C&A moda, s.r.o. se mize chlubit mnoha ocenénimi. Zde jsou uvedeny
nékteré z nich.

Ocenéni Nejdiveryhodnéjsi znacka dostalo C&A v roce 2014 v Némecku za oblecenti,
v roce 2012 v Belgii a Lucembursku za maloobchod s médou. Podle ¢asopisu Reader’s Digest
se jedna o vysledek pruzkumu, ktery je provadén u spotiebiteld s cilem ur€it, kterym znackdm
Evropané véri nejvice, a to v celé fad¢ kategorii.

Prestizni soutéZ o cenu Superznacky je pouze na pozvani, a je rozSifena
na nejvyznamnéjs$i znacky ve svém oboru. Toto ocenéni bylo spolecnosti udéleno v roce
2014/2013 v Rakousku, 2014/2013 v Polsku a 2012 v Némecku.

Dalsi cenou, kterou ziskala spole¢nost C&A, je vysoce hodnocena cena Maloobchodnik
roku, kterou ud€luje organizace Q&A — Research & Consultancy — instituci pro prizkum
minéni — na zakladné provedeného priizkumu u spotiebiteltl.

Vroce 2013 v Belgii a Lucembursku byla udélena Zlata cena za odpovédnost
spolecnosti. Vede motto, ze dobife podnikat znamena pecovat kromé mody 1 o spolecenstvi
azemg, ve kterych pusobi. Tuto cenu konkrétné obdrzela nadace C&A Foundation
zaprogram ,Beyond the Moon*“ (Za mésicem), ktery spocival v nabidce bezplatnych
dovolenych rodindm s vazn€ nemocnymi détmi.

C&A ziskalo také Stribrnou cenu vroce 2013 v Némecku pro maloobchodni sektor
za komunikaci v oblasti trvale udrzitelné prace.

Tviirce budoucnosti, cena ziskana vroce 2012 v Evropé¢ od organizace Textile
Exchange za klicovou roli pfi rozsifovani trvalé udrzitelnosti v ramci globalniho hodnotového
fetézce. Toto uznani spolecnost obdrzela i v roce 2016.

Spolecnost také ziskala nejvyssi némecké ocenéni za svoji kolekci z organické baviny

— Némecka Narodni cena za trvalou udrZitelnost (C&A, 2016)
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5 Vlastni prace

5.1 Makroprostredi

Socialni prostredi

Jelikoz do této prace je vybrana pouze Ceska spole¢nost C&A Moda, s.r.o., bude proto

tato ¢ast prace vénovana pouze Ceské republice.

Pocet obyvatel CR

Pocet obyvatel v Ceské republice stéle roste. Podle Ceského statistického tfadu vzrostl

podet obyvatel od lofiského roku o 10 553,8 tisic. K 30. dervnu 2016 méla Ceska republika
10 564 866 obyvatel.

Vékova skladba obyvatelstva CR

Vékova skladba obyvatelstva je pro marketingovy vyzkum dulezita, naptiklad pomaha

k planovani budouciho zaméfeni na ur€ité cilové skupiny a také k planovani mnozstvi danych

vyrobkll. Na grafu 1ze vycist vékovou strukturu k 31. 12. 2015. Je zfetelné, Ze nejvice muzi

I Zen je ve v€kové hranici 42 let a s ptibyvajicim vékem klesa pocet obyvatel.

Graf 1 - Vékova skladba obyvatelstva Ceské republiky 2015

100+
90
80
70
60
50
40
30
20
10
0

0

Muzi

25000 50000 75000 100 000

100+
90
80
70
60
50
40
30
20
10
0

0

Zeny

25000 50 000 75000100 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického ufadu, 2016a

V dnesni dob& v Ceské republice Zije v této kategorii 1 287 623 zen. Tento tdaj tedy lze

zaroven povazovat za potencialni poptavku.
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Porodnost

V grafu, viz ptiloha 5, jsou zobrazeny tdaje o poctu zZivé narozenych déti v obdobi 1995
-2015 v Ceské republice, kde je vidét, ze pocet narozenych déti od roku 2002 stoupal az do
roku 2008. Od tohoto roku klesa, v roce 2013 se v Ceské republice narodilo 106 751 Zivych
déti. Od tohoto roku ovSem porodnost mirn¢ stoupd, v roce 2015 se pocet zivé narozenych
déti zvysil na 110 764.

Pro potieby této prace je dilezité zkoumat i tuto stranku, jelikoz C&A prodava také

détské zbozi pro déti od narozeni az po jejich postupné dospivani.

Technické a technologické prostredi
V této oblasti musi spolecnost neustéle sledovat nejnovéjsi dostupné materidly Zaroven

je podstatné sledovat nové trendy a metody v oblasti uspory energie a zivotniho prostiedi.

Ekonomické prostiredi
Vyvoj kurzu

I kdyz, jak bylo feeno vyse, tato prace se zabyva ¢eskou pobockou spolecnosti C&A,
nelze opominout i vyznamné trhy v zahrani¢i. Se svymi zahrani¢nimi partnery obchoduje
prevazné v euru, pro spolecnost je tedy dilezité sledovat vyvoj kurzu praveé eura vici koruné.

Na grafech, které jsou v ptiloze 6, 1ze vycist, Ze od roku 2011 do 2013 kurz neustale
stoupd, od prosince 2013 aZ do prosince 2015 spiSe mirné klesa ¢i stagnuje. V nasledujicim
grafu pro posledni rok je ztetelné, ze kurz se neustale méni (stoupa a zase klesa). K 3.11.2016
kurz zacina stoupat.

Tato skute¢nost by mohla byt pro spolecnost ptizniva, jelikoZ nase zbozi se stava
levn¢j$i. Bude vyhodnéjsi exportovat a v odévnim odvétvi by mohlo dojit k mirnému

oslabeni importu. OvSem toto tvrzeni je predCasné, jelikoZ tato situace se neustale méni.

HDP

Hruby domaci produkt patii mezi zékladni narodohospodarské ukazatele a pouziva
se pro métfeni vykonnosti celé ekonomiky. Je také ukazatelem nové vytvorené hodnoty
a proto miize také slouzit k méfeni a srovnavani miry ekonomického rozvoje dané zemé.

Z grafu uvedeného v piiloze 7 lze vidét, z& HDP v Ceské republice se neustile méni.

V roce 2009 nastal velky propad, ale jinak se d4 konstatovat, ze HDP mirné roste. Dalsi
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propady nastaly vroce 2012 a 2013. Od 2013 HDP stoupa. V béznych cenach je HDP
vycisleno na 4554,6 mld. K¢.

DPH

Od 1. ledna 2013 se uplatiuje zdkladni sazba dan¢ 21%, ktera se vztahuje témér
na vSechno zbozi a sluzby. Poté existuji dvé snizené sazby dané 15% a 10%. Od prosince
roku 2016 se z 21% na 15% snizuje sazba na stravovaci sluzby a podavani napoji vyjma
alkoholu. Druha snizena sazba 10% plati od roku 2015. Diive platila sazba ve vysi 20%, ktera
platila od roku 2010 a sniZzena sazba 14%, ktera platila az od roku 2012. Navyseni dan¢ vedlo
ke zvySeni cen téméf ve vSech oblastech (Jak podnikat, 2016).

Dan z prijmu pravnickych osob
Tato dan se vztahuje na pravnické osoby, ob¢anska sdruzeni a nadace. Tuto sazbu dan¢

upravuje §21 zékona ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmi, ve znéni pozdéjsich predpisi.

Tabulka 1- Vyvej sazby dané z prijmi pravnickych osob

200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 2009 201 | 201 | 201 | 201 | 201 | 201 | 201
2 3 4 5 6 7 8 0 1 2 3 4 5 6

0
31% | 31% | 31% | 26% | 24% | 24% | 21% 22/0 19% | 19% | 19% | 19% | 19% | 19% | 19%

*s vyjimkou investicnich, podilovych a penzijnich fondi, pro které plati 5%
Zdroj: vlastni zpracovani dle Ugetni kavarny, 2016

Dan se od roku 2010 nezménila, viz tabulka 1, tzn., ma klesajici tendenci a 1 nyni ¢ini
19%. Toto snizovani dan¢ je pro podnikatele velice pozitivni, diky neplaceni vysoké dané stat

podporuje pravnické osoby V jejich ristu (Uetni kavarna, 2016).

Inflace

Tabulka 2 ukazuje vyvoj miry inflace za poslednich 14 let. Je mozné usoudit, Ze vyvoj
a byla pouhych 0,1%. Velky narist inflace byl zaznamenan v roce 2008 a poté klesla inflace
na pouhé 1%. Od roku 2009 rostla jeji vyse, v roce 2012 doséhla 3,3%. OvSem pak nastal

zase propad a od roku 2013 mira inflace klesa.

58



Tabulka 2 - Mira inflace vyjadiena pFiristkem priimérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen
2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
18 01|28 19|25 | 28 | 6,3 1 151193314 |04 |03

v %
Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického uiadu, 2016

Podle Ceského statistického wifadu je mira inflace vyjadiena piirtistkem primérného
rocniho indexu spotiebitelskych cen za poslednich 12 mésicti proti priméru ptredchozich
12 mésicti. Toto vyjadfeni je vhodné pii posuzovani nebo Upravach primérnych velicin.
Zejména pii propoétech realnych mezd, diichodi apod. V #ijnu 2016 byla inflace 0,4% (Cesky
statisticky urad, 2016).

Vyvoj mezd

Na grafu mezd, viz piiloha 8 (Vyvoj primérné mési¢ni mzdy Q2/14 — Q2/16)
je znazornéna praimérna mesi¢ni hruba nominalni mzda za jednotliva ¢tvrtleti od roku 2014
doroku 2016. Je patrné, Ze mzda vzdy na zacatku kazdého kvartalu je niz$i a béhem
jednotlivych ctvrtleti v roce se kumuluje. OvSem mezirocné primémd mzda pofdd mirné
roste. Déle se z grafu da vycist procentudlni rist redlné mzdy. Ten fik4, Ze od prvniho
kvartalu 2015 stoupa. Podle Ceského statistického tGfadu je v sou¢asné dobé meziroéni rist
pramémé mzdy 3,7% (Cesky statisticky uiad, 2016¢).

S primérnou mzdou je Gzce spjata i minimalni mzda, kterou méa v kompetenci vlada.
Pro rok 2016 se vlada rozhodla minimalni mzdu navysit na 8 811 korun, coZ je o 700 K¢ vice
nez minuly rok (Investia, 2016).

V druhém grafu uvedeného taktéz v ptiloze Cislo 8, lze pozorovat vyvoj primérnych
mezd napfi¢ lety 2002 — 2015. Jedna se 0 Gdaje z celé ceské ekonomiky, takze jak z hlediska
podnikatelské, tak nepodnikatelské sféry (Investia, 2016).

Primérnou mzdu pobira okolo 40% vsech pracujicich. Median hrubé mzdy, ktery byl
k 30. ¢ervnu 2015 - 22 399 korun. V prvnim pololeti roku 2016 ¢inila praimérna mzda
26 898 K¢.

Kwvtli rostoucim mzddm mayji lidé vice finan¢nich prostiedkil, nez tomu bylo diive, coz
by mohlo vést k vétsi poptavce koncovych spotiebitelli po nezbytnych statcich. (Odévy z vétsi
¢asti do této kategorie statkll patii. Pouze prvni zakazniklv svetr, kalhoty, spodni pradlo aj.
se fadi do kategorie nezbytnych statki, které si spotfebitel musi koupit s jakoukoliv vysi
dichodu.)
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Nezaméstnanost

Nezaméstnanost je velice dulezitym ovliviujicim faktorem, respektive ovliviwje jak,
co, a za kolik budou koncovi spottebitelé utracet.

Podle tabulky ¢islo 3 lze ur€it, Ze vyvoj nezamé&stnanosti obyvatel kolisa. V tabulce
je znazornén vyvoj od roku 2010, kdy byla vySe nezaméstnanosti 7,3% a postupné klesa.

V soucasnosti je obecnd mira nezaméstnanosti pouze 3,9%

Tabulka 3- Vyvoj miry zaméstnanosti/nezaméstnanosti

Mira
zaméstnanosti 53,9 | 53,3 | 52,2 | 52,9 | 54,2 | 56,4 | 56,6 | 56,8 | 57,0 | 57,4
(%)

Obecna mira
nezameéstnanosti 7,3 6,7 70 | 7,0 6,1 49 | 48 | 45 | 43 3,9
(%)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického tiradu, 2016

Statistika rodinnych ucti

Je potieba zdiraznit, ze Statistika rodinnych uctl je soubor vice jak 3000 domacnosti,
nejsou to tedy &isla pro celou CR. Pro piipad této prace byla vybrana tplna rodina se dvéma
pracujicimi Cleny.

PenéZni vydani za odévy ma rostouci tendenci, s rostoucimi piijmy rodiny rostou
i vydaje za obleCeni a dopliiky. V roce 2012 ¢inily vydaje za odivani a obuv 6458 K¢
na osobu za rok, z toho 4 545 K¢ na obleceni. V roce 2014 ¢inilo primérné vydani 6 748 K¢
na osobu za rok, z toho na odévy 4 736 K¢ a na odévni doplnky 271 K¢ a v roce 2015 tyto
vydaje vy$plhaly az na ¢astku 7 030 K& na osobu za rok (Cesky statisticky tfad, 2016).

Politické prostredi
Celni sazby

Bariérami pro vstup do odvétvi z mimoevropskych zemi, které podnik i celé odvétvi
ohroZzuji, jsou celni sazby uvedené v celnim sazebniku, ktery je pfistupny na strankach Celni
spravy. Celni sazby mimoevropskych zemi jsou znanym omezenim, jelikoz C&A
je mezinarodni spole¢nosti. Spole¢nost ma dodavatele po celém svété. Pii dovozu zbozi

je velice dulezité sazebni zafazeni zbozi. K tomu slouzi TARIC — EK.
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Smluvni celni sazby tykajici se odvétvi a potazmo spolecnosti jsou uvedené ve vice
kapitolach — 61 Odévy a odévni dopliky, pletené nebo hackované, 62 Odévy a odévni
dopliiky, jiné nez pletené nebo hackované, 42 - Kozené zbozi; sedlarské a femenarské
vyrobky; cestovni potieby, kabelky a podobné schranky; vyrobky ze stfev; presnéji 4203.
Dale pak kapitoly 64 — Obuv, kamase a podobné vyrobky; ¢asti a soucasti téchto vyrobki; 65
— Pokryvky hlavy a jejich casti a soucasti; 67 — Upravena péra a prachové pefi a vyrobky
z nich; umélé kvétiny; vyrobky z vlasu. V tabulce, viz ptiloha 9, jsou zaznamenané nékteré

polozky téchto kapitol a jejich celni sazby pro tfeti zemé (Celni sprava; 2017).

5.2 Mikroprostredi

Charakteristika odvétvi

Podle Kklasifikace CZ — NACE je spole¢nost zatazena do skupiny 47.71 — Maloobchod
s od&vy, poptipadé i 47.72 — Maloobchod s obuvi a koZenymi vyrobky.

Prodej odévu zahrnuje prodej svetrt, kalhot, spodniho pradla, obleku, tricek apod. Dale
pak prodej kozeSinového zbozi a prodej odeévnich dopliki, jako jsou rukavice, Cepice,
kravaty, destniky, spony, §aly.

Dle kompletni databaze firem existuje v dneSni dobé 1226 zaznamenanych
maloobchodt s oble¢enim. Tato databaze zahrnuje firmy, instituce, organizace a fyzické
osoby OSVC. Jak uz bylo feéeno vyse spole¢nost C&A by se mohla zatadit i do maloobchodu
s obuvi a kozenymi vyrobky, téch je zaznamenano 433 (Cesky marketing, 2016).

Svét maloobchodu prosel v poslednich letech obrovskymi zménami a stejné tak
se zmenil 1 zplsob ndkupniho chovani. Nejvice Stoupa trend internetového nakupovani,
v ptiloze 10 je k vidéni stoupajici trend internetovych obchodii v CR. Podle priizkumu
Ceského statistického ufadu v roce 2007 nakoupilo pies internet 15% obyvatel, v roce 2010
to bylo jiz 25% a vroce 2016 jiz pies 43%. Asociace pro evropskou komerci provedla
odhady, ve kterych trzby za zboZi u internetovych prodejcti v roce 2016 v Ceské republice
dosahly 98mld. K¢, coz je o 21% vice nez v roce 2015. Takto velky rist bude podle odhadu
pokracovat i v nasledujicich letech. Podle Ceského statistického uiadu lidé na internetu maji
nejvetsi zdjem prave o obleCeni, obuv, mddu a sportovni potieby — viz ptiloha 11 (Mé&sicnik

EU aktualit, ¢islo 161, 2017)

1 Odvétvi jako takové je chapano jako skupina prodavajicich , ktefi nabizeji vyrobky & sluzby, které jsou

navzajem blizkymi substituty.
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Je dulezité, aby ostatni maloobchodnici se postavili vyzvé a pfisli s kreativnim feSenim,
jak v dnesni dobé spotiebitelim nejvice vyhovét.

V roce 2016 se maloobchodu velice dafilo, vyssi rist byl naposledy vykazan v roce
2007. Trzby v ¢eském maloobchodé bez aut v lednu znaéné zpomalily, meziro¢ni rtst klesl
na 4,6 %, kdezto vloni v prosinci se trzby zvysily o 6,7 %. Oproti pfedchozimu roku lidé
utraceji hlavné v internetovych a zasilkovych obchodech a nejvice rostly trzby za odévy
a sport. Cesky statisticky ufad uvadi, Ze celoroné za rok 2016 se rist trzeb za odévy a obuv

zvedl o 4,6 % (Cesky statisticky ufad, 2017; CTK, 2016)

Analyza konkurence v odvétvi — Porteriiv model

V analyze konkurence v odvétvi byl pouzit Porteriiv model. K ohodnoceni jednotlivych
(2016) a budoucnost (2019). Nasledn¢ byl proveden celkovy soucet boda a spocitan prumér
jednotlivych oblasti, ktery urCuje velikost sily. Byla hodnocena hrozba substitutd, hrozba
vstupu do odvétvi, vyjedndvaci sila dodavatelii, vyjednévaci sila odbératelti a konkurenéni
rivalita v odvétvi. Tabulky v piiloze 12.

Hrozbé vstupu novych substitutii do odvervi (6; 6,6) by méla byt vénovana velka
pozornost. V soucasnosti je mnoho substitutli v tomto odvétvi a tato hrozba se bude neustale
zvétSovat kvili neustdle se ménicim trendim v modé, které zasdhnou stavajici i nové cilové
skupiny.

Hrozba vstupu do odvétvi novych konkurentii vysla (5,22; 5,22). Stale bude platit, Ze pro
vstup do odvétvi je potieba know-how, licence, patenty apod. Finan¢ni naro¢nost vstupu do
odvétvi je pro zacatek velikd, je potfeba nakoupit potfebny material, prostory.

(4,2; 4,4). Jelikoz C&A ma mnoho dodavatelti a neustale dodavateli piibyva, mize si tedy
vybirat mezi jednotlivymi vyrobci. Dodavatelé musi ovSem spliovat urCitd kritéria, ktera
spole¢nost pozaduje.

Vyjednavaci sila odbeératelii neboli zakazniki byla vyhodnocena jako silna (6; 6,2).
Vyznamnych zakazniki neni mnoho, jsou cCasto ovliviiovani konkurenci a pfedevsim
nabidkou sortimentu prodejce. Je duleZit¢ zakaznika zaujmout kolekci, jinak automaticky
nakoupi obleceni u jinych prodejci. Existuji ale i zakaznici loajalni ke znac¢ce. V budoucnu
bude ovSem vyjednéavaci sila zdkaznika se stale zvétSovat a spolecnosti si budou muset své

zakazniky udrzet.
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Konkurencni rivalita v odvétvi byla vyhodnocena z 5 oblasti bodovym primérem
(4,6; 5,1). Je prirozené, ze konkurence v odvétvi panuje, ale kazdy prodejce nabizi trochu jiné
produkty za jiné ceny. Kazdy prodejce ma trochu jiné produktové portfolio zaméfené na jiné
zékazniky (mlada generace, star$i generace aj.) a tak si kazdy najde svého zakaznika.

Celkova intenzita konkurence v odvétvi byla vypocitana pro rok 2016 jako stfedn¢ silna
5,204 a pro rok 2019 bude sila konkurence jesté¢ o néco silngjsi (5,504). Da se predpokladat,

ze rostouci trend bude nadale pokracovat i v budoucnu, av§ak mirnéjSim tempem.

Analyza konkurentii na ¢eském trhu

Spotiebitelsky vyzkum provedeny spole¢nostmi INCOMA Research a GfK Praha
vramci projektu FASHION MARKET 2007 zmapoval nejoblibenéjsi prodejny ceskych
zékaznikt. V ramci kamennych prodejen patii mezi nejoblibenégjsi Bata, C&A, H&M, Orsay,
New Yorker a Kenvelo (Incoma, 2007).

Z publikace Fashion 2014, kterou vydava spolec¢nost INCOMA GfK vyplyva, Ze nejvice
Cechti si pro své nakupy vybira prodejny Tesco (F&F) a C&A (Incoma, 2014).

Je dilezité zminit, ze za konkurenty nejsou povazovany jenom znackové vyrobky, ale
I neznackové, které se zejména prodavaji v trznicich nebo v kamennych prodejnach asijskych
prodejcti. Nakupy odévi v trznicich, stdncich a prodejnach provozovanymi asijskymi
obchodniky je fenoménem ceského trhu. Nakupuje zde alesponn n¢kdy 71% spottebiteld,
vétSina pouze piileZitostné a s nizkou frekvenci. Asijské trznice a prodejny jsou oblibené
predevsim u starSich lidi, s niz§im vzdélanim ¢i z malych obci, kde €asto prave tyto prodejny
predstavuji jediny distribu¢ni kanal odivani (Incoma, 2012).

Ceska pobocka spoletnosti C&A se musi vyrovnavat s mnoha konkurenty, jak
z ¢eskych fad, tak i zahrani¢nich. Toto odvétvi musi Celit vyznamné konkurenci, kterou
predstavuji hlavné vyrobky z Ciny. D4 se piedpokladat, Ze dovoz z téchto zemi bude neustale
stoupat.

Pochopitelné konkurenty C&A jsou vSechny spolecnosti S odévy plisobici na ¢eském
trhu. Jsou mezi nimi zahrani¢ni konkurenti, ale i domadci distributofi. Mezi nejvétSiho
zahrani¢niho konkurenta se povazuje H&M, které nabizi podobné produktové portfolio. Mezi
dalsi konkurenty patii Marks & Spencer v elegantni modé a médé pro starSi zeny, ZARA
s moderni a elegantni mdédou pro zeny a Takko s obleGenim pro déti a XL méodou. V dnesni
dobé by se za konkurenta mohl povazovat i Lidl, jelikoz nabizi levné a dostupné obleceni pro

vSechny vékové kategorie a prilezitosti. ACkoliv ZARA a M&S nabizeji své zbozi za vyssi
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ceny, i piesto jsou povazovany za konkurenci pro modni fetézec C&A. Tito hlavni konkurenti
Jsou jmenovani na zaklad¢ informaci z rozhovoru (pfiloha 26). Loga konkurentl viz piiloha

13.

Charakteristika hlavnich konkurenti
H&M

V celém znéni Hennes & Mauritz AB, je Svédska odévni spoleCnost, kterd je znama
jako prodejce obleceni pro Zeny, muze, teenagery a déti. SpoleCnost byla zalozena v roce
1947 Erlingem Perssonem ve $védském Visterds. Puvodné se prodavalo pouze damské
obleceni pod znackou Hennes (,,Jeji). V roce 1968 koupil Persson firmu Mauritz Widforss,
a zacalo se prodavat i panské zbozi (Brunclik, 2016).

V dnes$ni dobé¢ se jednd o jeden z nejrozséhlejSich odévnich fetézcli po celém svéte. Do svého
produktového portfolia mize zaradit jak panské, ddmské a détské zbozi, tak i kosmetiku, lozni
pradlo a obuv.

Spole¢nost H&M pouziva k propagaci znamé osobnosti (David Beckham — spodni
pradlo, Beyonce, Kylie Minogue). V roce 2004 nabizela produkty navrhované Karlem
Lagerfeldem, coz spole¢nost dovede k velkym ziskiim.

ZARA

Zara je vlajkovou lodi modni spolecnosti Inditex (dal$imi znackami jsou Massimo
Dutti, Pull & Bear, Bershka, Stradivarius a Oysho), ktera navrhuje, vyrabi, a prodava panské,
damske a détské obleceni, obuv a odévni doplitkky po celém svéte. Zakladateli této znacky byli
Amancio Ortega a Rosalia Mera v roce 1975, ktefi otevieli i prvni obchod v La Coruiie.
O dalsich 15 let jiz existovalo 82 obchodii po celém Spanédlsku. Konceptem je prodej
moddniho oble€eni stiedni kvality za ptijatelné ceny, schopnost rychlé odezvy na poptavku
a vertikalni integrace (Worn, 2010).

Zara je jedna z nejkupovanéjSich znacek soucasnosti a patii mezi velice modernim
modni fetézce s mddou. Velké plus této znacky je, Zze dokaze velice rychle reagovat na médni
trendy. Co se ty¢e materiald, neni o nic lepsi nez materialy v C&A.

Marks & Spencer

Jedné se o maloobchodni modni znacku sidlici v Londyné ve Velké Britanii. Do svého
produktového portfolia si mlZe pfipsat mimo obleCeni i1 potraviny a doméci dopliky.
Spolecnost M&S byla zalozena v roce 1884 v Leeds ruskym pfistéhovalcem Michaelem

Marksem. V dnesni dob¢ spolecnost vlastni pies 700 prodejen po celé Anglii a pres 300
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ve vice jak 45 zemich svéta. Jednd se v souCasnosti o jednu z nejvétSich modnich znacek
na svété (Marks&Spencer, 2016).
Takko

V roce 1982 v Rheda-Wiedenbriiku byla oteviena prvni pobocka, tenkrat jesté pod
nazvem Modea. V dnesni dobé ma pfiblizné¢ 1 900 pobocek v 17 zemich. Spolecnost
se zaméfuje na zenu. Od toho se odviji cela koncepce spolecnosti. Dale prodava i détské
a panské obleceni, obleCeni pro volny cas i sportovni aktivity. Nabizi mddni dopliky
a ve vétsiné prodejen je moznost nalezeni i damskych nadmérnych velikosti (Takko, 2016).
F&F

Spolecnost F&F patii pod potravinaisky fetézec Tesco. Znacka vznikla v Britanii roku
2000 a Vv roce 2008 se rozsitila do Ceské republiky, Polska, Mad’arska a Slovenska. O pér let
pozd¢ji se stala mezinarodni znackou, kterd expandovala do Malajsie, Jizni Koreje, Thajska
a Ciny. V dnesni dobé ma téméf 600 obchodi napfi¢ Evropou a 150 dalsich mimo.

Kazda kolekce F&F pochézi z rukou navrhari, kteti jsou inspirovani modnimi trendy.

Produkty se mohou vyznacovat vysokou kvalitou latek, vylepSenymi metodami konstrukce
a inovativnimi technologiemi a to vSe za dostupné ceny. Jednaji pouze s provéfenymi

dodavateli (F&F, 2016).

Analyza zakaznika

Nékupni chovani jednotlivych spotiebitelll se 1i§i v ndvaznosti na rizné faktory, které
je ovliviiuji. Podle studie FASHION 2012, kterou provedla spoleénost INCOMA GfK,
nejvice nakupni chovani méni hlavné Zeny, rodiny s détmi a star§i osoby a t0 V navaznosti
na finan¢ni prostfedky (Incoma, 2012).
faktorem pro vybér kazdodenniho a détského zbozi. Pii nakupu spodniho pradla a formalniho
obleceni hraji nejvetsi roli osvédéené stiihy. Kvalita zbozi je pak nejvyznamngéj$im faktorem
pro nadkup obuvi a sportovniho obleCeni. Studii je dokazano, ze témét 80% zakaznika
se 0 znacky zajima a sleduje je, ovSem vyhradné znaCkové zbozi nakupuje pouze 17%
dotazanych. Mezi témi, kdo preferuji vyhradné znackové zbozi, jsou piedev§sim mladi lidé,
1épe situovani a Cast€ji muzi nez Zeny. Znacka je piredevSim pro spotiebitele zarukou urcité
kvality (Incoma, 2012)

V roce 2007 byl proveden spotiebitelsky prizkum spoleénosti INCOMA Research

a Gfk Praha, kde bylo zjisténo, ze vztah ke znackovosti obleceni je u ¢eskych zakazniktt méné
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podstatnym faktorem pro nakup obleceni (45%). Tentyz vyzkum také zjistoval divody

vybéru uréité prodejny k nakupu obleceni pro denni noseni. Vysledkem bylo, ze pro 25 %

vvvvvv

a 14 % zde preferuje velky vybér zbozi - graf ¢. 2 (Incoma, 2012).

Graf 2 - Hlavni diivod vybéru prodejny pro niakup denniho oble¢eni

M nizké ceny

M kvalitni zbozi

M velky vybér zbozi

H vzhled, libivost zbozi
blizkost, dostupnost

i ochotny personal

M vice prodejen pohromadé
M znamé znacky

u trendy zboZi
M ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani dle FASHION MARKET 2007, 2007

V souvislosti s modnimi trendy zrealizovala spole¢nost STEM/MARK, a.s. v roce 2006
vyzkum, ktery mapoval vtah 570 ¢eskych Zen ve véku 15 — 55 let k modé. Vysledkem bylo,
ze vice nez 4/5 cCeskych Zen se 0 modu zajima a je nedilnou soucasti jejich zivota. O novych
trendech se dozvidaji prevazné pii setkdni s kamaradkami, ctenim modnich rubrik
Vv magazinech a sledovanim televiznich potadi o modé (STEM/MARK, 2006).

C&A si v poslednich letech definovalo svou cilovou skupinu. Avsak spole¢nost nabizi
Sirokou Skalu moznosti obleceni — obleceni pro déti, muze, mladistvé, vybralo si za sviij cil
zenu. Jedna se o zenu, ve spolecnosti nazyvanou ,,Casual pretty*, které je okolo 25 a vice let.
Tato zena pracuje na dobré pracovni pozici, ma staly finan¢ni piijem, vlastni rodinu, ale
ptitom chce vypadat stale krasné a elegantné, za predpokladu jistého pohodli. C&A si vybralo
prave zenu, jelikoz ony jsou zakladnim stavebnim kamenem rodiny a predpokladaji, zZe jsou
to praveé zeny, které nakupuji obleCeni pro své ratolesti, manzele Ci pfitele a utraceji tak
nejvice penéz za oblecCeni. SnaZi se zaujmout pravé JI vyjimeénym visual merchandisingem

a snazi se Ji zptijemnit nakupovani.
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5.3 Vnitini prostredi

5.3.1 Analyza zdroji a kompetenci

V maloobchod¢ s obleCenim existuje mnoho zdroji a kompetenci, které jsou podobné
¢i dokonce stejné jako u ostatnich spolecnosti plisobicim v tomto odvétvi. Je tedy dilezité
si uvédomit, které zdroje jsou pro firmu dilezité a mohou tak piinést firmé nemalou

konkurencni vyhodu.

Hmotné

Materialni — podnik vlastni budovu sidla spolecnosti v Brné. Dale pak vlastni sklad
Vv Postupicich a na Slovensku. Podniku nalezi veskeré vybaveni prodejen, kancelaii — nabytek,
elektrické zafizeni, stojany na obleceni apod. OvSem jednotlivé prostory prodejen jsou pouze
V prongjmu.

Technologické — spole¢nost vlastni ochrannou zndmku C&A od roku 1999 a mnoho
licenci na rlizné znacky (Hello Kitty, Ledové kralovstvi, Star wars, aj.)

Financni — z provedené financni analyzy vyplyva, Ze spole¢nost ma dostatek
prostiedkii pro splaceni svych zavazkd, pouze okamzita likvidita je pod hranici optima.
Vypocitany byly i ukazatele riznych rentabilit. Spole¢nost C&A je piekapitalizovana,
tj. podnik kryje dlouhodobymi zdroji i ob&zny majetek. Celkova mira zadluzenosti
je v poradku, pouze necelych 34% majetku je kryto cizimi zdroji, viz ptiloha 14.

Z finan¢ni zpravy 2015/2016 bylo zjisténo, Ze obrat spolecnosti v disledku vyrazného
konkurené¢niho prostiedi oproti pfedchazejicim rokiim nepatrng klesl (0,2%). Nartst obchodni
marze a uspory V nékterych nékladovych polozkach pfispély k dosaZzeni opétovného zisku
(Vyro¢ni zprava 2015/2016; 2017).

Nehmotné

Spolecnost C&A Moda, s.r.o. sprimémym poctem zaméstnanci 380 osob patii

K vétsim podnikim, fluktuace zaméstnancii je vysoka. Firemni kultura je zalozena

na spravedlnosti, rovnosti piileZitosti, otevienosti a vzajemné divéie.
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5.3.2 Marketingovy mix spole¢nosti

Produkt
Znacky

Moda se stale méni, ovSem co se neméni je poskytovat moderni styl pro celou rodinu
v té nejlepsi kvalité a za pfijatelnou cenu. Odeévni spole¢nost C&A nabizi mnoho znacek.
Téchto 10 znacek zosobnuje kazdy okamzik skutecného Zivota zdkaznika a zajist'uje kvalitni
druh obleceni pro kazdou pftilezitost. C&A se vyznacuje tim, ze se snazi o usnadnéni nalezeni
takového oblecCeni, které zakaznik potfebuje k tomu, aby se citil co nejlépe. Takto predstavuje
spole¢nost své znacky:

Yessica

»Prikrasleni nedbalé elegance — vyjadruje sebevédomi a zZivost dnesni Zeny. *

Jedna se o znacku, kterd nabizi sortiment pro Zeny vSech v€kovych kategorii a druht
postav. V kolekci pro Yessicu je mozné nalézt obleceni od obycejnych tricek po elegantni
damské sukné. Velikostni stupnice se nachazi od velikosti XS — XXL (34 - 48). Pod touto
znackou C&A jsou k nalezeni i nadmérné velikosti pro zeny, tzv. XL Moda (velikosti 46-58)
a moéda pro t€hotné.

Canda

,Doplnéni nadcasového stylu — usnadnuje aktivnim muzum i Zenam omladit svij Satnik.
At se jedna o praci nebo zabavu, Canda nabizi nadcasovou kvalitu a hodnotu. *

Jedna se o znacku pro Zeny. Tuto znacku kupuji spiSe starSi Zeny, ale neda se fici,
7e je uréeno pouze pro né. Zeny zde naleznou $iroké portfolio produkti od barevnych tricek,
svetrii a bund az po kalhoty, sukn¢ a Sortky. Velikosti znacky jsou vétsi oproti Yessice.
| u této znacky muzeme najit obleceni pro plnostihlé zZeny — tedy XL kolekce. Znacka Canda
ovSem zahrnuje i nékteré vyrobky pro muze — mikiny, kosile, svetry.

Angelo Litrico

,,Obléka moderni muze s lezérni méstskou eleganci, kterou potrebuji k sebevedomému
prosazovani svych cili.

Znacka Angelo nabizi obleceni pro muZe. V této kategorii kazdy muz nalezne Siroké
portfolio obleceni od velikosti S az XXL. Dale se zde nachazi odd¢leni Basic, které zahrnuje
pohodIné panské obleceni, jako jsou bavinéna tricka, svetry, mikiny a teplaky. | zde

se naleznou produkty z biobaviny.
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Westbury

., Splituje nejvyssi standardy mody, kultivovanosti a hodnoty pro zvlastni a formalni
prilezitosti.

Znacka Westbury piredstavuje formalnéjsi odévy pro muze. Jedna se piedevsSim
0 panské spolecenské kosile, saka a kalhoty. Odévy v této znacce byvaji o dost drazsi, jelikoz
jsou vyrabéné z drazSich materialu.

Baby Club

,,Nechava malé deti byt malymi deétmi. Pohodlné a atraktivni obleceni dodava
tvarickam jiskru a sarm — od novorozencii po batolata. *

Baby Club je détskd znacka pro nejmensi. Je zde Siroké portfolio odévli od bodicek
az po détské kombinézy, Cepice, ponozKy a bryndaky. Velikosti v tomto oddé€leni jsou od 48
— novorozené¢ az po velikost 92. Pro urceni jednotlivych velikosti slouzi tabulky,
viz ptiloha 16.

Palomino

,,Pomaha malym detem, aby se pri oblékani bavily. *

Znacka détského obleceni nabizejici jak div¢i, tak i chlapecky sortiment od velikosti
92 — 140. Zde se nachazi vétsina licencovanych produkti.

Here & There

., ZpFistupnuje posledni modu pro deti od 7 let, takze kazda divka miize vykrocit stylove
av plné krase.

Znacka Here&There nabizi obleceni pro velké slecny, které se chtéji libit. Obleceni
je zde od velikosti 140 — 176, tedy piiblizné od 9 let.

Clockhouse

,,Je trendovy. Autentické obleceni vyzaruje svéZest a zvlastnosti mladych lidi a jejich
povedomi o mode.

Moda znacky Clockhouse je meziclankem mezi obleCenim détskym a oblecenim pro
dospélé. Tato znacka je urcena prevazné pro mladé lidi, ale vyberou si zde vSechny veékové
kategorie. Ovsem je potieba zvolit spravnou velikost, jelikoz velikosti jsou v této znacky
mensi nez napiiklad v Yessice. I tato znacka ma Siroké portfolio produktii od bund, tricek,

tilek, svetrti, az po kalhoty a sukné. Jedna se o znacku, ktera se snazi jit s trendy.
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Rodeo

, Pocita s kazdym pohybem — nabizi sportovni obleceni s vkusem. Obleceni splituje
pozadavky na styl a pohodli ve fitness, na plazi nebo na gauci.

Rodeo nabizi sportovni obleceni pro celou rodinu. Je zde moznost najit i obleCeni
nasvah ¢i sport. Produkty jsou vyrabény z funkénich materidlii pro vstfebavani potu
a pro snadny pohyb.

Your sixth sense

,,Nadech elegance - hycka Zeny dokonale prizpusobené klasickymi latkami a liniemi,
které jsou lichotivé pro kazdou Zenu, a soucasné podpori jeji vnitrni vzneSenost. *

Tato znacka je urCena piredev§im pro star$i vékové kategorie zen. Nachazi se zde
elegantni obleCeni z kvalitnich materidll. Tato znacka patfi mezi draz8$i v produktovém

portfoliu C&A.

Jednotliva loga znacek jsou k nahlédnuti v piiloze 15. Je ziejmé, ze loga znaclek
si zakladaji na jednoduchosti klasického ¢erného pisma. U détskych znacek Palomino, Baby
Club a Here&There jsou k vidéni drobné obrazky. U kazdé znacky je drobnym pismem logo
C&A.

Licence

C&A jak uz bylo feceno vyse, vlastni nekolik licenci na rtizné znacky. Tyto licence
se plati na urcitou dobu a po skonceni lhiity se dale tyto produkty nemohou prodéavat. VétSina
licencovanych produkti se nachazi v détském oddéleni, kde jsou licence piedevsim
na postavicky od Disney — Minnie Mouse, Frozen, Auta, Princess, Medvidek Pt, Soy Luna,
Sofia. Dalsi velkou licenci v dnes$ni dobé, je zakoupena licence na filmy Star Wars, které
se nachézi jak v détském, tak v panském oddéleni. Mezi dalsi patfi Marvel, Pokemon, Angry
Birds, Trolls do Dreamworks, Hello Kitty. Produkty s licenci byvaji o poznani drazsi a jsou

oznacené specialnimi etiketami. Obrazky jednotlivych licenci jsou k dispozici v ptiloze 17.

Materialy produkti

Piirodni materialy

Bavlna se nachazi v materialovém slozeni u vétSiny produkta C&A, at’ uz jako soucast
smésoveého materidlu v kombinaci dalSich pfirodnich nebo se syntetickymi vldkny, nebo jako

100% zbozi z bavlny (nejcastéji u détského zbozi). Produkty z baviny jsou piijemné pro
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pfimy styk s pokozkou a vhodné i pro alergiky. Maji vysokou savost — saji pot, ale déle
schnou. OvSem produkty z bavlny maji i jisté zapory, jako je tvarova a barevna nestalost
a mackavost. Nejvétsimi péstiteli baviny jsou Cina, Indie a USA. C&A odebira pievazné
bavinu z Indie.

Jak uz bylo feeno vySe, spoleCnost je v soucasnosti nejpiednéjSim celosvétovym
vyrobcem odévl z biobaviny, ve spolupraci s Textile Exchange a Shell Foundation. Vyroba
téchto odévu zacala pied nékolika lety v Indii, kde je dodnes do této vyroby zapojeno pies
30 tisic farmait se svymi rodinami. V roce 2014 se spolecnost stala svétovou jednickou
ve spotiebé biobaviny. V roce 2014 se prodalo 130 milionti obleceni z biobaviny a v roce
2015 0 8 miliond kust vice, tedy 138 milionti. Cilem je od roku 2020 pouzivat k vyrobé
kolekci vyhradné bavlnu péstovanou v ramci ekologického zemédé€lstvi. Lidé si zacinaji
uvédomovat pfednost biobalvny a néktefi zdkaznici se kvili ni do C&A vraci (Interni
material, 2016).

Len je v C&A pravidelnou soucasti kolekci zbozi pro jarni a letni sezénu. V panském,
damském 1 v oddé¢leni Clockhouse maji zdkaznici k dispozici velkou nabidku Inénych kalhot,
kosil, sukni, Satl, halenek apod. Krom vyrobki ze 100% Inu je toto vldkno €asto vyuZivano
I ve smésich s bavlnou ¢i viskézou. Hlavnimi péstiteli Inu jsou LotySsko, Polsko, Némecko,
Cina, Dansko, Francie a Belgie. V CR se v soutasné dobé péstovanim Inu zabyva pouze
ncékolik malo zemédé€lci. Vyrobky ze lnu jsou vysoce mackavé, maji dobrou savost,
prodysnost, chladivost. Velkym plus je i vyrazna tvarova stalost a odolnost vic¢i vysSSim
teplotam.

Ramie je tropicka rostlina podobna kopiivé. Péstuje se v Cing, Indii, Japonsku
a Sumatie. Vlastnosti vyrobkil jsou podobné vlastnostem odévil ze Inu, az na to, Ze obleceni
Zramie je o néco hrubsi a ma vyraznéjsi lesk. Vyrobky z této rostliny se v C&A objevuji
ojedinéle, maximalné 1-2 druhy zboZi za sezénu.

VInu Ize obecné oznalit jako vSechna vlaka Zivocisného ptuvodu vyrabéna ze srsti
naptiklad ovci, kralikl (angora), koz (mohér, kasmir) a lam (alpaka). V C&A jsou vyuzivany
pfedev§im dva druhy vilny — ov¢i a kaSmirova vlna. Ov¢i vinu najdeme piedevSim
Vv pleteninach — svetry, rolaky, vesty, pulovry, dopliiky. Nejcastéji ve smési s jinymi vlakny,
jak pfirodnimi, tak 1 syntetickymi. KaSmirova vlna se pouziva pfevazné pii vyrobé tradi¢nich
Satkti a 8al, které vSak nebyvaji bézné€ soucasti sortimentu prodejen. V mensi mife, ale

pravidelné se v prodejnach objevuji kaSmirové svetry, at’ uz z €istého kaSmiru nebo ve smési.
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Tyto produkty byvaji o poznani draz§i. VInéné tkaniny jsou v C&A spiSe okrajovou
zalezitosti.

Z hedvabi jsou vyrabény predevsim Satky. OvSem v sortimentu spolecnosti jsou
vyrobky z hedvabi ojedinélou zalezitosti. K dostani na prodejnach byvaji predevSim kravaty
z Cistého hedvabi znacky Westbury.

U kozenych vyrobkii se ve spolecnosti setkavame s oznaCenim napa a Stipenka. Napu
najdeme Vv prodejnach veptovou, hovézi a jehnéci. Jedna se 0 hladkou licovou ktzi s lesklym
¢i matnym povrchem. Stipenka se ziskava podélnym rozfezanim plati kize na jednotlivé
vrstvy. Horni vrstva — hlazenice — nejcennéjsi ¢ast. Druha a dals$i vrstva je Stipenka, ktera ma
Z obou stran rubovou vrstvu usné. Nema takovou pevnost a neni vodovzdornd. C&A
nejCastéji pouziva veprovici. Hovézina je vyuzivdna v men$i mife, napiiklad na opasky
a jehnééi kuze se nejéastéji pouziva na damské odévy a rukavice.

Od roku 2014 pouziva C&A jenom kuzi, ktera je vyCinéna za pomoci alternativnich
a netoxickych metod. V dnesni dobé nechava spolecnost zpracovat kiizi dvéma zpisoby.
Prvnim je syntetické ¢isténi, které vyuziva organickou slouceninu glutaraldehydu. Druhy
zpusob je pfirodni, ktery vyuziva tfisloviny, pfirozené se vyskytujici v kefich, olivach, kife,
apod. Spolecnosti také patii k maloobchodnim fetézcim, které jako prvni ptesly na vyrobu
bez chromu a klade duraz na dodavatele, aby pouzivali pouze alternativni barviva. Jsou
nastaveny piisné limity na hodnotu chromu (0,1% hmotnosti — mnoZstvi chromu na celkovou
hmotnost susiny kuze). Toto je v souladu s ustanovenim evropské normy EN 15987:2015.
Spole¢nost odmita dodavatele, ktefi toto mnozstvi prekracuji (C&A, interni material, 2016).

Synteticka vlakna

Polyesterova vldkna se daji zpracovavat do Siroké Skaly podob. V produktech
spole¢nosti se nalezne mnoho vyrobku ze 100% polyesteru — halenky, obleky, saténové
bluzky, zimni bundy nebo kabatky. Vlastnosti polyesterovych vyrobki jsou nizka navlhavost
— nesaji pot, ale rychle schnou, nemackavost, tvarova a barevna stalost, elasti¢nost, mala
prodysnost a vysoky elektrostaticky néboj.

Polyamid je typickym materidlem pro puncochové zbozi, spodni pradlo a plavky.
Vyuziva se jak ve spole¢enskych odévech, tak i na sportovnich odévech. Na prodejnach C&A
se polyamid vyskytuje ve smési s pfirodnimi 1 jinymi syntetickymi materialy v nejriznéjSich

druzich vyrobki. Casto je obchodné nazyvan nylonem.
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Polyuretan se vyuziva k vyrobé elastanového vlakna — nejznamé;jsi lycra a pak k imitaci
kozeného zbozi, tzv. kozenka — vyroba lehkych sak, bund a doplinkid. Materialy s elastanem
se oznacuji jako strecové.

Polyacryl nebo také acryl ¢i acrylic je syntetické vlakno, které by se vzhledem ke své
meékkosti dalo zaménit s vinou. Velkou nevyhodou je sklon k zmolkaténi. Z akrylu najdeme
zna¢né mnozstvi pleteného zbozi i doplitkti ve vSech oddéleni C&A.

Celulbzova vlakna

Mezi materialy syntetickymi a pfirodnimi se nachéazeji vlakna z regenerované celulozy.
Celulozova vlakna ve spole¢nosti reprezentuje predevSim viskoza. K vyrobé viskozy jsou
pouzivany jak pftirodni suroviny, tak chemické latky. Vyrobky z viskozy ve formé pletenin
i tkanin v Cisté i ve smési najdeme ve velkém mnozstvi piedevS§im v damském oddéleni
(Interni material — pfirucka pro zaméstnance; 2016).

Od roku 2015 spole¢nost musi plnit piisné pozadavky GOTS (Global Organic Textile
Standard — obrazek ¢. 12) tykajicich se chemikalii vstupujicich do vyrobniho procesu.
Standardem zpracovani organickych vldken GOTS se definuji poZadavky na ekologické,
socialni a kvalitativni zpracovani, ale i na posuzovani a testovdni na zbytky vstupnich
chemickych latek. Vzhledem k tomuto faktu byla v ¢ervenci vytvoiena kolekce kojeneckého
obleceni s timto certifikatem (C&A, 2016).

Obrazek 12 - Logo Global Organic Textile Standard
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Zdroj: C&A, 2016

V aktudlnim roce 2016 spolecnost navazuje na své ziskané zkuSenosti a vyuziva
ve svych kolekcich vice ekologické baviny a dalSich ekologickych materiald. Od podzimu
2016 se zavazala spolecnost C&A, Ze bude vyuzivat 100% prachového a bézného pefi
s certifikaci RDS (Responsible Down Standard). Setrné zachazeni se zvifaty
je pro spolecnosti nejvyssi prioritou. C&A zakazala Skubani prachového a bézného pefi
pro produkty ze zivého ptactva. Jemné pefi pouzivané ve vyrobcich je peclivé vybirano
s dirazem na pivod od dodavatelti, ktefi museji dodrzovat pfisné normy v zachazeni

se zvifaty (C&A, 2016).
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Obrazek 13 - Logo Responsible Down Standard

Zdroj: C&A, 2016
Pro dolozeni divéryhodnosti zbozi vyuziva také C&A certifikat Oeko-tex Standard 100,
logo viz obrazek ¢. 14. Textil s timto oznacenim prosel zkouSskou na obsah $kodlivin a tedy
zdravotni nezavadnost je timto certifikatem zarucena. K podminkdm splnéni této certifikace
také patii bezchloridové béleni, srazeni bez chemickych ptisad nebo pouzivani kovovych
uzavéru neobsahujicich nikl. Testovany jsou jak vyrobky z pfirodnich vlaken, tak

I syntetickych vlaken (interni material — ptirucka pro zaméstnance; 2016).

Obrazek 14 - Logo Oeko-tex Standard 100
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Zdroj: C&A, 2016
Spole¢nost nadale bude spolupracovat s organizaci C&A Foundation a jednotlivymi
materiali. DalS§im dualezitym bodem je kontrola nad spotfebou vody a jejimi upravami,
emisemi CO2, redukci odpadli a pouzivanim Skodlivych latek. Tohoto chce C&A dosédhnout
vytvotrenim jednotného ekologického postupu pro cely vyrobni cyklus. Spole¢nost se spojila
s organizaci Global Social Compliance Program, jejimz cilem je i zlepSeni pracovnich

podminek a zivotniho prostiedi pti vyrobé zbozi (C&A, 2016).

Obrazek 15 - Logo Global Social Compliance Program
Obrazek 16 - Logo C&A Foundation

Global
Social Compliance
Programme

C&A Foundation
Zdroj: C&A, 2016

74



Tasky

C&A dba na zlepSovani Zivotniho prostiedi. Od roku 2008 jsou nakupni tasky vyrabény
minimalné z 80 % z recyklovatelnych folii. V prodejnach jsou také od roku 2009 zakaznikim
nabizeny ekologické tasky z biobaviny. Vytézek z téchto taSek je na zeméd¢lské projekty
Vv Indii, kde je péstovana biobavlna.

Novinka Vv prodejnach C&A sucinnosti od 1. bfezna 2017 je, ze plastové tasky
uz nebudou v Ceské republice k ndkupu nabizeny zdarma. Za cenu 5 K& budou zakazniktim
nabizeny vysoce kvalitni plastové taSky. Timto chce C&A podpofit a ud¢lat dalsi krok
na cesté k zajisténi vétsi udrzitelnosti a ochrany zivotniho prostiedi.

Doplikové sluzby

Nabidku zbozi v jednotlivych prodejndch C&A dopliuji sluzby, které vyznamnou
merou piispivaji ke spokojenosti zdkaznik.
Rezervace

Spole¢nost umoziuje vSem svym zékazniklim rezervovat zbozi na prodejn¢é. Maximalné
si zdkaznik mlze rezervovat 4 kusy zbozi na 7 dni. Kromé rezervaci piimo na prodejnach,
existuje také moznost tzv. telefonické rezervace. Telefonickou rezervaci provadi zaméstnanec
prodejny tehdy, pokud ma zakaznik zdjem o urCité zbozi, ale jeho pfislusna velikost
se nenachazi na dané prodejné. V takovém piipadé persondl mu informaci o velikosti zjisti
v programu WISO. Pokud velikost, kterou zakaznik poZzaduje je podle programu na jiné
prodejné, pozada persondl telefonicky své kolegy z jiné prodejny o nalezeni zbozi a naslednou
rezervaci na své pobocce. Lhiita k vyzvednuti telefonické rezervace je rovnéz 7 dni.

Vymeéna/vraceni zbozi

Vyménu nebo vraceni nenosené¢ho zboZzi do 30 dnli od ndkupu umoziiuje spolecnost
po predloZeni pokladniho G¢tu a piislusené etikety. Tuto sluzbu je mozné vyuzit i na jiné
prodejné, nez na které bylo zbozi zakoupeno, a to i na prodejné v jiné zemi EU. Penize
za vracené zbozi se vraci bud’ v hotovosti, nebo na platebni kartu podle toho, jak bylo zbozi
zaplaceno.

Darkové karty

Darkové karty nabizi spolecnost v jakékoliv hodnoté dle prani zakaznika, minimalni

gastka je 50 K¢&. Casova platnost je neomezena a karty vydané na prodejnach v CR je mozné

vyuzit pouze v CR. Zakaznik si miize vybrat z mnoha disignt karet.
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Distribuce
Viajkove obchody

C&A Vv poslednich letech piinasi nové vlajkové prodejny v Diisseldorfu, v Madridu,
v Pafizi i vPraze (Diamant — Vaclavské nameésti). Koncepce vlajkovych obchodu
je vypracovana firemnimi navrhafi, ktefi se snazi ztvarnit slib znacky ,,Inspired by life”. Snazi
se o zlepSeni dojmu pii ndkupu spojenim témat sladéného zbozi s kreativni koncepci designu
— jizdni kola jako vésak na oble€eni ¢i Satny s lavickami jako v parku.
Obchody C&A Europe

Spole¢nost C&A neustéle roste. Po Evropé mad C&A okolo 1575 prodejen s vice jak
35000 zaméstnancl. Na svych prodejnach pfivita vice nez 2 miliony lidi denné. Rozsitila
se do vychodni Evropy a na Balkan s cilem uspokojit rostouci potiebu kvality a stylu
za dobrou cenu. Spole¢nost se také rychle rozrista ve Stfedni a Jizni Americe a Asii.

V tabulce ¢. 4 jsou znazornény nékteré pobocky spoleénosti v zemich a jejich pocet
vV dnesni dobé. Celkovy pocet obchodi zahrnuje obchod C&A Vv koncepci vlajkovych
obchodt, obchod C&A, obchody C&A Kids, obchody C&A Kids & Women, C&A Lingerie,
C&A Clockhouse i C&A XL.

Tabulka 4 - Pi‘ehled poboéek C&A

Nizozemi 1841, Sneek 133
Némecko 1911, Berlin 486
Belgie 1963, Antverpy 138
Francie 1972, Vélizy 169
Spanélsko 1973, Valencie 109
Svycarsko 1977, Biel 100
Lucembursko 1982, Ville 8

Rakousko 1984, Wels 131
Portugalsko 1991, Cascais 35
Polsko 2001, Wroclaw 74
Mad’arsko 2002, Budapest’ 38
Slovensko 2007, Bratislava 15
Slovinsko 2007, Maribor 14
Italie 2008, Janov 9

Rumunsko 2009, Bukurest’ 34
Chorvatsko 2009, Zahieb 19
Srbsko 2012, Bélehrad 14
Rusko 2005, Moskva 11
Turecko 2007, Istambul 24

Zdroj: vlastni zpracovani C&A, 2016
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Obchody v CR

V Ceské republice je vice jak 40 obchodi, piesné 43. Obchody jsou pievazné situovany
do vétSich mést a predmésti. VSechny prodejny jsou umistény tak, aby dostupnost pro
zakazniky byla co nejpiijatelnéjsi. Proto se vétSinou nachazi u stanic metra, v centru a mnoho
prodejen znacky se nachdzi v obchodnich centrech.

V Brné se nachazi rovnou tfi prodejny C&A a to v Obchodnim centru Olympia, Galerie
Vaiikovka a Velky Spali¢ek. Dalsi prodejny jsou ve méstech Hradec Kralové, Usti nad
Labem, Kladno, Karvina, Karlovy Vary, Liberec, Chomutov, Havifov, Ceské Bud¢jovice,
Mlada Boleslav, Most, Olomouc, Opava, Ostrava, Pardubice, Plzen, Tabor, Ttebi¢, Pierov,
Zlin. Nejvice pobocek se nachazi v hlavnim mésté Praze - 12 pobocek.

V bieznu 2015 se oteviela nova pobocka v Kladné a v unoru 2016 se zaviela pobocka
v Praze OC-Plaza.

Na jate 2016 mély byt do nového designu piebudovany pobocky v Praze — Metropole
Zli¢in, Zlin¢ — OC Centro, Ostravé — OC Avion, Brn¢ — OC Olympia, Hradci kralové — OC
Futurum a dalsi.

Zbozi na jednotlivych pobockach se mlze lisit. Prodejny s vétsi prodejni plochou maji,
vzhledem ke své velikosti o mnoho Sir§i sortiment, nez prodejny malé. I ve stejn¢ velkych
prodejnach se muze sortiment trochu lisit, jelikoz nabidka je vzdy ptizptisobena poptavce
zakaznikd v dané lokalité.

Prodejny C&A Praha

Jednou z nejnovéjSich a nejvétSich prodejen C&A v Praze je Diamant. Jedna
se 0 nejnovejSi a Ctvrty vlajkovy obchod C&A. Tato prodejna se nachdzi v dolni Casti
Viclavského namésti. Diamant disponuje nékolika patry, kde na kazdém patie se nachézi jina
oddg&leni. Nakupni plocha pobo&ky je 4 367m? a jedna se o 13. obchod C&A v Praze.

Prodejna disponuje novou koncepci ,,Cat Role* a nachazeji se zde vSechny znacky
C&A. Nova koncepce je ladéna do Cistych barev — bil4, Sediva a zaklada si na vzduSnosti
a snadné pohyblivosti pro zakazniky. Nedilnou soucasti jsou stojany ve stylu kol a zna¢na

prezentace obleCeni na figurinach — viz obrazek ¢islo 17.
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Obrazek 17 - Pobo¢ka C&A Diamant na Vaclavském namésti 12/ 2016

Zdroj: vlastni fotografie, 2016

Dal§imi zrekonstruovanymi prodejnami Snovou koncepci V Praze jsou napiiklad
pobocka C&A na Budé&jovické, v obchodnim centru Novy Smichov, prodejna v horni ¢asti
Viclavského namésti i prodejna v OC Cerny most.

V piiloze ¢islo 18, jsou k porovnani ptilozeny fotografie z prodejny C&A v némeckych
Drazd’anech pied Vanocemi.

Prodejna v OC Chodov

Jedna z vétsich prodejen C&A se nachazi v Obchodnim centru Chodov. Zakaznikiim
je v této prodejné nabizeno zbozi damské, panské, détské a moda pro mladistvé. Jako jedna
Z mala prodejen v obchodnim centru nabizi XL modu pro plnostihlé nebo t€hotenskou modu
pro nastavaji maminky.

Prestoze portfolio C&A nabizi 10 znacek, na této prodejné se nachazeji pouze znacky —
Yessica, Canda, Angelo Litrico, Clockhouse, Baby club, Palomino, Here&There a Rodeo.
Jedna se 0 obleceni pro volny ¢as, sportovni obleCeni, spodni pradlo a plavky, dopliky, ale
i elegantni a formalni obleceni. Kazda znacka ma svou urcitou charakteristiku (viz kapitola
Znacky) a nachazi se v ur€itém oddéleni na prodejné. Wesbury a Your Sixth Sense jsou
znacky, které chodovska prodejna nenabizi. Jedna se o drazsi znacky z portfolia, coz mize byt
i diivod, pro¢ zde nejsou tyto znacky k dostani.

Prodejna C&A na Chodové ma zatim starou koncepci prodejen, ovsem béhem dubna
- srpna 2017 ¢eka prodejnu rekonstrukce a poté 1 tato prodejna by se méla zaradit mezi
ty prodejny, které budou disponovat nejnovéjsi strategii 2017. Tak se tato prodejna zaradi
mezi 3 nejmodernéjsi pobocku C&A v Evropé.

Vsechny prodejny C&A jsou charakteristické svou prostornosti a vzduSnosti.
Chodovska prodejna ma dvé patra a proto se jedna o jednu z vétSich prodejen spole¢nosti,

planek prodejny viz pfiloha 21. V prodejné je k dispozici okolo 50 000 kust obleceni, z toho
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piiblizné 16 000 damského, 13 000 panského a 21 000 détského obleceni. Na dolnim patie
se nachazi damské odd¢leni znacky Yesicca a Canda na jedné strané a na strané druhé panské
oddélni se znaCkou Clockhouse a Angelo Litrico. Na tomto patie se dale nachazi panské
a damské dopliky a oddéleni Basic a Demin. Ve druhém patie je poté mozné nalézt détské
oddéleni podle velikosti, od nejmensich — Baby club, pro malé a velké kluky i holky
— Palomino, Here&There. Dale se zde nachazi damsky Clockhouse, oddéleni spodniho pradla,
XL kolekce a obleceni pro téhotné.

Kazdé¢ oddé€leni je situovano tak, aby zakaznik pifi prochazeni prodejnou vzdy
zaznamenal novou kolekcl, tzn., pozice jednotlivych kusti obleceni se neustale toci a posouva

podle jednotlivych kolekci a stylt.

Obrazek 18 - Prezentace prodejny OC Chodov - Vanoce 2016

Zdroj: vlastni fotografie, 2016

Na obrazku ¢islo 18 jsou k vidéni fotografie prodejny C&A na Chodové pred Vanoci
2016. Na prvnim obrazku je hlavni vyloha prodejny pro vanocni kampan. Dale je zde vidét
hotspot prodejny, ktery zdkaznici uvidi hned pii vstupu do prodejny v dolnim patie. Zbylé
fotografie piiblizuji damské oddé€leni Yesicca.

V obdobi sezonnich slev se vzhled prodejny a jednotlivych oddélni méni. Slevy utvoii
samostatné oddéleni na dobfe viditelnych mistech. Na sténach, stojanech, vylohach
i pokladnach jsou zavéseny cedule s napisem SALE, aby zakaznik dobie vidél, Ze na prodejné
probihaji slevy. Ke konci slev, se kusy rozdéli zpét do jednotlivych oddéleni podle znacek

a prodejna se vrati do své puvodni podoby, kde je slevam vénovan pouze jeden ¢i dva stojany.
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Obriazek 19 - Sezo6nni slevy - oddélni slev zima 2016/2017

Zdroj: vlastni fotografie, 2016

Prodejna je zasobovana skoro kazdy den, krom pondéli a nedéle ze skladu v Novém
Mesté nad Vahom. Zbozi je piepravovano kamiony, ve kterych je zavéSeno na tycich podle
jednotlivych prodejen. Zameéstnanci prodejny zbozi postupné preveésuji na pojizdné stojany
a odvezou na prodejnu. Zbozi je nasledné reprezentovano na prodejnu. Zbozi prezentované na
stolech je pfepravovano v prepravkdch nebo recyklovatelnych krabicich na paletach.
Na kazdém patfe se v zdzemi nachdzi mensi sklad, kde se skladuje zbozi, které se nevejde
na prodejnu a je postupné dopliiovano podle potieb zakaznikd.

Pravidla VIMu

Kazd4d pobocka mé jednoho zaméstnance, tzv. VIM pracovnika, ktery se stara
0 spravnou prezentaci zboZi na prodejné. VIM pracovnik ma na starost, aby prodejna
spliovala zakladni nastavena pravidla merchadinsingu, aby zaujala svého zakaznika.

Kazdé oddéleni ma svoji danou hierarchii. Damské oddéleni je rozdéleno do tfi hlavnich
¢asti — Wearing occasions (bussiness classic - Yesicca, Heritage — Canda, no¢ni pradlo, casual
- Yessica, vychazkové obleceni aj), Destination (boty, Saty, demin, dopliiky aj.) a Special
sections (obleceni pro téhotné, XL kolekce). V panském oddéleni je tato hierarchie obdobna,
je téZ rozdélena do tii zakladnich fazi — Wearing occasions, Destination a Special sections.
Détské oddéleni je rozdéleno na divky, chlapce a kojence. Produkt se poté v radmci kazdé
oblasti dale rozdéluje podle kategorii, naptiklad kojenci se rozdéluji na déti od 0-6 mésict
a déti od 6 mésici.

Prezentace zboZzi na prodejnach je klicovym prvkem k zaujeti zdkaznika. 1 pro tuto
prezentaci existuji urcitd pravidla na prodejni plose. Veskeré stojany musi byt zarovnany
avestejné vysSce (ve veétSin¢ piipad 140 cm). Klicové outfity by mély byt umistény
na nejviditelnéjSim misté a prezentovany na bystach. Pocet visicich barev a stylti na bo¢nim
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rameni délky 125 cm je 2-6 a na rameni 62,5 cm 1-3. Stojany by nemély byt pieplnéné.
Potadi velikosti u zbozi prezentovaného na stolech i na stojanech by mélo jit od nejmensiho
po nejvetsi (XS->XL). Jednotlivé druhy zbozi by se na stojanech mély prezentovat z vnéjsku
dovniti - naptiklad bunda, halenka, kosile, dziny. Vyrobek by se nemél dotykat podlahy a mél
by viset tthledné.

Dulezité je 1 spravné potfadi barev. Pravidla nafizuji prezentovat zbozi od svétlé
po tmavou a zleva doprava. Prezentace podle barev a kolecko se vzornikem barev
- viz piiloha 19. Pokud jsou si barvy podobné, Ze je zdkaznik téZko rozezna, jsou oddéleny
barvou svétlejsi. Etikety zbozi by mély byt schované — vsunuté.

Casto je na prodejnach zbozi prezentovano do celkového outfitu — mix sladénych dilg,
ktery miize zahrnovat topy, spodni dily, dopliky i obuv. Zakaznik je tak motivovan k tomu,
aby si koupil cely look.

I prezentace ve sténach ma sva pravidla. Produkty musi byt prezentovany podle stylu
(naptiklad demin — The skinny, The bootcut leg, The streight), podle velikosti a barev
— viz ptiloha 20.

Cena

Cena jednotlivych produkti se 1isi podle toho, o jaky druh obleceni se jednd, z jakého
je vyroben materialu i do jaké znacky z portfolia C&A patii. Zalezi tedy na mnoha aspektech,
které cenu ovliviiuji. Mezi hlavni proménné, které ovliviiuji cenu, patii material. Ceny
obycejného bavinéného tricka tiidy Basic se ve vétsSing piipadi pohybuji okolo 125 - 225 K¢&.
Mezi nejdrazs$i material se fadi kasmir. Cena kaSmirového svetru se muize vyhoupnout
az na 3 000 K¢&. Velkou roli hraji i jednotlivé znacky portfolia C&A. Mezi drazsi znacky patii
napiiklad panska znacka Westbury nebo damska znacka Your sixth sense. Pokud se srovnaji
damské znacky Canda a Yessica, tak Yessica je o poznani levngj$i. Vyrobky s licenci byvaji
také draz$i nez obyCeny produkt a to z toho divodu, ze spoleCnost investovala finance
do nakupu dané licence a je potieba tyto finance zapocitat do ceny produktu.
Slevy

Spole¢nost C&A poskytuje a uskuteciiuje rizné slevové akce. V piiloze 22 jsou
k nahlédnuti nékteré slevové kupoOny. Blize jsou slevové kupony popsany v kapitole
propagace, jelikoz se jedna o cenovou formu podpory prodeje.

Jednou z nejvétsich akei jsou kazdoro¢ni sezonni slevy, které se konaji vzdy na konci

sezony — letni a zimni. Tyto slevy se provadéji ve 4 po sobé nésledujicich fazich. V kazdém
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oddéleni se zlevni mnoho kusti obleceni nékdy i o vice jak polovinu své ptivodni ceny.
Béhem roku na prodejnach také probihaji i akce na obleceni dle ptislusSného oddéleni.
Obvykl¢ jsou 1 slevy podle druhu obleceni, napiiklad slevy na bundy, kalhoty, dopliky, aj.
U téchto druhu slev zakaznik nepotiebuje zadné urcité kupdny, ale sleva je zakaznikovi
automaticky odectena na pokladné. Tyto slevy probihaji ¢asto pfed Vanocemi.
Platby

Spole¢nost umoziuje platbu mnoha zpisoby. Na pobockach se da platit v hotovosti
I pomoci platebnich karet. Co se ty¢e zahrani¢nich mén, spole¢nost piijima pouze cura. Déle
se na jednotlivych prodejnach da platit riznymi poukazkami, které spolecnost podporuje.
Patti mezi n¢ Sodexo Darkovy Pass a Bonus Pass, poukazky Cadoc, Premia a Ticket
Compliments. Mezi 3 zakladni sluzby C&A patii 1 darkové karty, kterymi miize zédkaznik
v prodejnach C&A zaplatit. Pokud se prodejny nachéazeji v obchodnich centrech, je moZnost
zaplatit zbozi i poukdzkami ¢i kartami, které nabizi dané obchodni centrum. Naptiklad
v prodejnach C&A v OC Chodov a Cerny most, se da zaplatit specialni darkovou kartou
obchodniho centra. V obchodnim centru Palladium na Namésti Republiky se vydavaji
specialni poukdzky s ur€itou jmenovitou hodnotou, které také plati v prodejné C&A v tomto

obchodim centru, viz ptiloha 23.

Propagace

Centradla marketingové komunikace pro vSechny zemé& se nachdzi v némeckém
Diisseldorfu. Z této zakladny vychazi veSkeré pokyny a informace o planovanych akcich,
které jsou déle pedany do jinych marketingovych poboéek. Pro Ceskou republiku a dalsich
8 zemi je hlavnim marketingovym stfediskem pobocka v Rakousku, kterd poté veskeré
obdrzené podklady, marketingové plany, broZury pteposild jednotlivym marketérim v dané
zemi. Marketéti podle finan¢nich prostfedkti a moznosti dané zemé vyberou z planu druh
propagace.

Marketingova komunikace je zajiStovana povolanou osobou ve spole¢nosti, kterda ma
vzdy na starosti danou zemi. Pro Ceskou republiku a Slovenko uskute¢iiuje marketingovou
komunikaci Mgr Veronika Kovatikova. Stara se o to, aby aktivity spole¢nosti byly vidét
v médiich, asopisech, ve mésté na plakatech, v televizi, na blozich. Na zacatku kazdé sezony
dostane marketér brozuru s novou kolekci, kterou rozesle do ptislusnych Casopisii a médii.
Pracovnik spolupracuje s medialnimi agenturami, které pomahaji pronajimat prostory

v médiich a s grafickym oddélenim pro piipravu propagacnich materiald.
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Spole¢nost C&A vyuzivd mnoho ndastroji marketingového komunika¢niho mixu
ke komunikaci se svymi zakazniky a k ziskavani zakaznikli novych. Tyto nastroje jsou pfi
jednotlivych aktivitdich mnohdy zna¢né propojovany.

V minulych letech si spoleénost pro své kampané v Ceské republice vypujéila mnoho
znamych ceskych tvari. Tvaii jarni kolekce pro rok 2004 se stala Anna Geislerova. DalSimi
tvafemi znacky byla Tereza Brodska (2006), Linda Rybova (2007) &i Alena Seredova (2009).
Mezi zahrani¢ni tvar, ktera reprezentovala C&A a vytvofila pro spolecnost vlastni kolekei pro
zeny, byla Cindy Crawford v roce 2012. V pftiloze 25 k nahlédnuti fotografie osobnosti.

Za poslednich par let ov§em spolecnost pfichazi s novymi kampanémi, které prezentuje
na obycejnych lidech. Oslovuje kazdodenni momenty a vytvari béznost vSedniho dne. Tim
se li8i od svych konkurentil, ktefi sdzeji na zndmé tvare. C&A si stale zachovava svou
rodinnou atmosféru i v reklamach. V roce 2015 odstartovala spole¢nost novou komunikaéni
kampan s nazvem ,today’s look is“, ktera reflektuje na skutecné lidi a mnoho aspekti
z kazdodenniho zivota.

Pro kazdou spolecnost je dillezitd zpétna vazba na zdkaznika. C&A vyuziva pro tuto
potiebu internetovy dotaznik na strankach www.feedback.canda.com. Cela tato komunikaéni
koncepce se nazyva CX a zaméstnanci prodejen navstévuji prislusna Skoleni, jelikoz
je potieba I zaméstnancim vstipit myslenku, ze pravé zpétna vazba nad zakaznika je hlavni
hybnou silou prodeje. Je potieba zjistit, co zakaznik chce nakupovat.

Reklama

Masové osloveni se lidi provadi tisténou reklamou v riznych casopisech, jako
je naptiklad Zena a Zivot, Ona Dnes ¢ BLESK pro Zeny. Jednotlivi navrhati si od spolenosti
C&A vypijci rizné kusy obleCeni na smlouvu, které pak vyfotografuji a propaguji ve svych
Casopisech. Reklamu spolecnosti pak také délaji rizné serialy (naptiklad serial Ulice), kde
si stylisti filmu ¢i serialti zakoupi nebo zaptijéi kusy, ve kterych hraji znamé osobnosti. | toto
se pocita do propagace znacky, jelikoz zakaznice poznavaji kusy z C&A a nékdy si je i proto
rady zakoupi. Spole¢nost dale vyuziva k propagaci plakaty na dopravnich zastavkach, uvnitt
obchodnich center, v metru a v novinach. V obdobi slev ma spole¢nost spoty v riznych
radiich — Frekvence 1, Impuls, Kiss. Dokonce byl i reklamni spot v televizi. V CR jsou tyto
reklamy na novou kolekci pfevazné na Vanoce, kdezto napiiklad v Némecku jsou k vidéni
po cely rok. DalSim druhem reklamy je neadresna distribuce, kterd predstavuje roznaseni
letakl a brozur C&A do schranek spotiebitelti. Na internetovém portalu IDnes nebo Blesk

jsou k vidéni reklamni bannery C&A.
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Podpora prodeje

Do podpory prodeje patii piedevsim riizné druhy slev a akci, jedna se tedy o tzv. cenové
nastroje podpory prodeje:

Super nakupy - na tuto akci zaméstnanci prodejen a najaté hostesky rozdavaji pozvanky
S procentualni slevou (vétSinou 25% na libovolny kus ¢i cely nakup). Jedna se o par hodin
V jednom dni, kdy zakaznici budou moci vyuzit pravé tyto kupony. Tato akce je vétSinou
provazena i s velkou marketingovou agendou. Rozdavaji se kvétiny k nakupu, sklenka vina
¢i sektu a je moznost nali¢eni od spole¢nosti Avon.

Mezi dalsi akce patii naptiklad slevové kupdny z ¢asopist, novin a C&A letaki, které
zakaznik pii ndkupu piedlozi na pokladné a sleva mu bude odectena. Existuji také DNY
Marianne a ndkupy s OnaDnes, kde zakaznik ziskd slevovy kupon zakoupenim téchto
Casopistl.

Zameéstnanci prodejen Casto rozdavaji rizné slevy k nédkupu, takovym ptikladem je Sek
na 200 K¢. Tato sleva plati v ur¢itém obdobi a to pro zédkazniky, kteti nakoupi vyrobky nad
800 K¢&. Poté jim je z ndkupu po predlozeni tohoto Seku odecteno 200 K¢.

C&A spolupracuje s drogerii DM a telefonnim operatorem O2. Drogerie a parfumérie
DM poskytuje za urity pocet bodii svym zakaznikiim slevu 30% na BABY obleceni
do velikosti 104 od spole¢nosti C&A. Telefonni operator O2 ma pro své vérné zakazniky
tzv. EXTRA vyhody, kde je mozné najit i slevu do obchodniho fetézce C&A. Tato sleva
je ovSem omezena kratkym ¢asovym intervalem a vétSinou i sortimentem, na ktery se da sleva
uplatnit. Zakaznici bud’to na pokladné ptedlozi kupdnek se slevou od O2 nebo ukazi SMS
s kodem poslanym od spolecnosti O2. Kod ovSem nesmi byt pieposlany, musi pochazet pouze
z ¢isla O2.

C&A je tzv. ,,Dog Walk* znacka, tedy znacka, kterd neni na ptehlidkovéd mola, ale
na prochdzku se psem. Spolec¢nost C&A potada pouze piehlidky s novou kolekei na kazdou
sezéonu (Rijen — Jaro/Léto; Kvéten — Podzim/Zima), kam jsou pozvani jednotlivi marketéfi
I novinafi z celého svéta. Tyto piehlidky se konaji v riznych méstech EU (Patiz, Madrid,
Amsterdam aj). V Ceské republice se konalo také mnoho mensich médnich prehlidek, které

ovsem organizovaly jednotlivé pobocky prevazné v obchodnich centrech.
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Public relations

Ve velké mife se C&A podili na sponzorovani riaznych nadaci. Spole¢nost ma svoji
vlastni firemni nadaci — C&A Foundation. Tato nadace sdili hodnoty spole¢nosti. Spole¢né
s dalsimi partnery usiluje o vybudovani spravedlivého a udrzitelného odévniho pramyslu.

V roce 2015 nadace C&A Foundation zfidila fond ve vysi 1 milionu EUR na pomoc
uprchlikim. Uprchliky nadace podporuje prostfednictvim partnerstvi s organizaci Save the
Children. Béhem vano¢niho obdobi mohli zakaznici zakoupit svatecni sady karet pro
organizaci Save the Children. Za kazdou prodanou vano¢ni sadu karet darovala nadace C&A
Foundatin finance na Save the Children. Tato kampan probihala od roku 2015 a po dobu
1 a ptl roku darovali zakaznici vice nez 500 000€. Save the Children je nejvetsi nezavislou
organizaci na svété pro prava déti, ktera funguje ve vice jak 120 zemich svéta. Organizace
poskytuje détem zdravotni péci, jidlo, vzdélani i ochranu bez ohledu na jejich ptivod, pohlavi
nebo nabozenstvi. Zajistuje pomoc ve valecnych oblastech a v oblastech konfliktd. Pomoc
uprchliktim zde hraje ustedni roli. Zvlastni pozornost je vénovana zemim, které jsou nejvice
zasazeny piilivem uprchliki — Némecko, Rakousko, Italie, Srbsko, Turecko, Francie
a Mad’arsko.

Nadace C&A Foundation dale spolupracuje napiiklad s Global Fund for Women.
Spole¢né se snazi snizit ndsili na zaklad¢ pohlavi, zajisténim bezpecnych a rovnopravnych
podminek pracujicich zen v Asii. Dals§i ¢asti darG putuji do Disaster Rick Reduction
Innovation Fund, ktery podporuje snizovani rizik a pfistupy v méstském prostiedi
Bangladése, Indii, Cing, Brazilii a Mexiku. A v neposledni fadé je ast finanénich prosttedki
vénovana Mothers in Crisis Fund, ktery poskytuje okamzitou pomoc Zenam a détem v nouzi.

Prvni kampan spole¢nosti C&A — Inspiring Woman, spojila zaméstnance z mnoha zemi
po celém svéteé k podpofe mnoha charitativnich organizaci k podpofe Zen. Mnoho
zamé&stnancl se podélilo o své pfibehy vytvofenim selfie o nejvice inspirujici Zené. Kazdy
piib&h, znamenal finanéni dar. Spoleéné se ziskalo vice nez 1 milion EUR. V Ceské republice
se této kampané zucastnilo 270 zaméstnanci a celkem se rozdé€lilo 32 700 EUR mezi tfi
charity — Aliance zen s rakovinou prsu, Nadace Nase dité, Kolping dim a Globalni fond
pro zeny (tiskové zpravy C&A; 2016).

V roce 2017 dostala Ceska republika k dispozici 30 000 EUR, které mohla rozdélit mezi
libovolné nadace. C&A v Cesku spolupracuje spise s lokalnimi nadacemi. V grafu ¢&islo
3 je nazorn¢ ukazano, mezi jaké nadace a Vjakém poméru bylo vroce 2017 rozdéleno

30 000 EUR.
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Graf 3 - Podporované nadace v CR za rok 2017
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Zdroj: interni informace - rozhovor, 2017

Internetova marketingova komunikace
C&A vroce 2016 vytvotila také nové webové stranky, kde informuje své zakazniky

0 zajimavostech a udalostech v okoli spole¢nosti, obrazek ¢. 20.

Obrazek 20 - Webové stranky C&A
SPOLECNOST
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Styl inspirovany
skutecnym zivotem

Zdroj: C&A, 2016
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Jak je vidét na obrazku ¢. 20, webové stranky odpovidaji vizi spolecnosti C&A
— upozornit zakazniky na to, ze C&A patii mezi nejudrzitelnéj$i maloobchodni moddni
znacku. Tento web nefunguje jako weby ostatnich konkuren¢nich znacek. Na téchto strankach
neni k dispozici zadny piehled produktu, které C&A prodava, které by se zakaznik mohl
prohlédnout a nasledné objednat. Jedna se Cisté o stranky urc¢ené k informovani spotiebitelti
0 déni okolo spolecnosti. Jsou zde pouze informace o historii C&A, vedeni, o ocenénich,
prodejnach, o trvalé udrzitelnosti, o volnych pracovnich pozicich a v neposledni fadé¢ odkaz
na nadaci C&A Foundation.

Je dilezit¢ zminit i novou sluzbu pro zakazniky nazyvanou Click&Collect C&A.
Bohuzel tato sluzba neni zatim k dispozici v Ceské republice. Click&Collect piinasi komfort
a pohodli ndkupu z domova. Ve vybranych zemich umoziuje zdkaznikim své objednavky
provést prostfednictvim internetového obchodu a nechat si zbozi zdarma dopravit
do jakékoliv prodejny C&A. Mezi vyhody patii i to, Ze zakaznici mohou vybrané zbozi pies
internet v jakékoliv prodejné i vratit. V urenych prodejnach jsou specialni salonky vyhrazené
pro sluzby Click&Collect, kde si zdkaznici mohou prohliZet, vybirat a objednavat pies
internet a popiipadé pribézné i zkouset dalsi odévy, které jejich objednavku doplni.

C&A v riznych zemich EU ma své vlastni facebookové a instragramové stranky, kde
propaguje produkty a 1aka zdkazniky na nové kolekce, akce a slevy. C&A Europe zfizuje
oficidlni instagramové stranky C&A, kde jsou k nahlédnuti videa z nové kolekce, fotografie
zen pti béznych prilezitostech v oble¢eni C&A , rodinné akce a mnoho dalSich.

Spole¢nost C&A se snazi zaujmout mlad$i generaci pomoci modnich blogh
a Instagramu. Casté prezentace zbozi jsou k vidéni napiiklad na nejznamé&jsim blogu A Cup
of style nebo blogu Pavliny Jagrové.

C&A potrada kazdého pul roku sraz pro blogery z celé Evropy, kde piedstavuje novou
kolekci. Piedstaveni kolekce Podzim/Zima pro rok 2016 se konalo v Amsterdamu. Novou
kolekci na Jaro/Léto 2017 C&A piedstavilo blogeriim v Madridu, viz pfiloha 26. Pro ceské
blogerky a blogery se toto piedstaveni nové kolekce Jaro/Léto 2017 konalo v Radlické

kulturni sportovné.
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5.4 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na znacku C&A a o povédomosti této znacky.
Dotaznik byl vyhotoven elektronickou formou dotazovani na serveru Google, pficemz
vyzkumu se zcastnilo 262 respondentti. Dotaznik byl zvefejnén Siroké vetejnosti, roding
a piatelam. Také byl sdilen na socialnich sitich Ceské zemédélské univerzity v Praze a dalsich
facebookovych skupindch. Dotaznikové Setieni probihalo od 6. 1. 2017 do 5. 2. 2017.

Dotaznik obsahoval 35 otdzek. U vétSiny otdzek respondenti zaSkrtavali pouze jednu
odpovéd. U dvou otazek méli respondenti podle svého nazoru ohodnotit od 1 do 5 sluzby

C&A a zdlraznit, jaka je podle nich C&A znacka. Dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze 27.

5.4.1 Zakladni charakteristiky respondentii

Seteni se ucastnilo 262 osob, pfi¢emz jejich odpovédi byly vyhodnoceny a zahrnuty
do Setieni. Otazky na identifikaci respondentd byly umistény na konci dotazniku. Setfeni
se zucastnilo 77 % zen a 23 % muzi, coz se da vysvétlit, ze pro zeny je nakupovani blizsi

téma nez pro muze a také zeny jsou k vypliiovani dotazniku obecné vstiicnéjsi.

Graf 4- Vékové sloZeni respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017

Nejpocetngjsi skupinu tvoii respondenti do 25 let, jak znazoriiuje graf ¢islo 4. Tato
skupina tvofila 75 % z celkového mnoZstvi respondent. Velké procento se dé logicky
odlivodnit tim, Ze dotaznik byl rozesilan studentim vysokych §kol, jak dokumentuje graf ¢islo

5. 15 % tvoii v€kova kategorie od 26 do 35 let.
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Graf 5 — Status
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017

Graf ¢&islo 5 dokazuje, Ze 61 % respondentl studuje, 29 % je zaméstnanych, 4 %
respondentll jsou osoby samostatné vydéleéné ¢inné, 3% jsou dichodci a dalsi 2% jsou
na matetské nebo rodi¢ovské dovolené. Zbylé 1 % je tvofeno 3 osobami, které jsou
nezameéstnané.

Tim, Ze vétSina respondentti byli studenti je pochopitelné, ze vétSina je svobodna.
Celkem se jedna o 86 %, tedy 225 respondentd. DalSich 11 % je vdanych ¢i zenatych. 3 %
zastupuji respondenti ovdovéli a 5 % rozvedeni.

Na grafu ¢islo 6 je vidét, Ze vétSina respondentli, celych 76 % nemd déti. 12 %
respondentll ma déti 2, 8 % respondentli dité 1. 3 déti ma pouze 7 respondentd, tedy necelé

3 % a vice jak 3 déti ma pouze necelé 1 %

Graf 6 - Pocet déti
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017
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Z grafu cislo 7 vyplyva, Ze nejvétsi mnozstvi respondentit (40 %) ma Cisty rodinny
pfijem mensi nez 20000 K¢. Do této skupiny spadaji hlavné studenti, 69 studentl
Z celkovych 155 ma rodinny piijem mensi jak 20 000 K¢. Dale se zde objevuji diichodci,
nezaméstnani a Zeny na mateiské dovolené ¢i rodicovské dovolené. Druhou nejpocetné;si
skupinou 26 % jsou respondenti s ¢istym rodinnym piijmem od 21 000 K¢ do 30 000 K¢.
Do této kategorie také spadd mnoho studentd a zaméstnanych. Treti skupinou s 13 % tvofi
respondenti s rodinnym piijmem v rozmezi 31 000 K& — 40 000 K¢&. Spadaji sem jak néktefi
studenti, tak osoby zaméstnané ¢ OSVC. U 12 % respondentti se piijem pohybuje v rozmezi
41 000 K¢ — 50000 K¢. Vice jak 51 000 K¢ ma pak pouze 8 % respondentti. Do této

kategorie spadaji hlavné podnikatel¢ a zaméstnanci.

Graf 7 - Cisty rodinny p¥ijem
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017

Na grafu cislo 8 je vidét, Ze nejvice respondentii pochdzi z hlavniho mésta Praha.
Celkem se jednd o 49 %, coz odpovidd 128 respondentim. Dalsi vétsi skupina pochazi
ze Stiedoceského kraje, konkrétné se jedna 0 88 respondentii, coz znamena 34 % z celkového
poctu respondentli. Tento pocet lze logicky vysvétlit stejné jako u vekového slozeni
respondentl. Jelikoz byl dotaznik rozesilan ptedevs§im vlastnim respondentim v okoli
bydlisté a dale zvefejnén na facebookovych strankach Ceské zemédélské univerzity v Praze.
Proto je tedy ziejmé, ze jsou nejpocetnéjsi skupinou respondenti prave z téchto kraji. Ostatni
kraje byly v dotazniku zastoupeny vrozmezi 1-3 %. Kraj Moravskoslezsky a kraj

Jihomoravsky nebyl v dotazniku zastoupen ani jednim respondentem.
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Graf 8 - Trvalé bydli$té respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017

Vétsina respondentit zije ve mésté, které ma vice jak 150000 obyvatel, coz
je pochopitelné i z toho diivodu, Ze nejvice respondentti zije v Praze. Dalsich 15 % zije v obci
s 501 — 3 000 obyvateli, 14 % v obci s 3 001 — 10 000 obyvateli, 13% respondenti ve mé&sté
s vice jak 10 000 obyvateli.

5.4.2 Obecné otiazky o nakupovani

Vsem respondentiim byly poloZeny obecné otazky ohledné nakupovani. Prvni otdzkou
se zjistovalo, jak Casto chodi nakupovat obleceni — viz graf 9. 46 % respondenti, coz pfipada
na 119 osob, chodi nakupovat obleceni jednou do mésice. DalSich 36 % chodi nakupovat
obleceni jednou do pul roku. Jednou za 14 dni nakupuje obleceni 10 % dotazujicich. Dalsi
skupinou z 3 % jsou respondenti, kteti chodi nakupovat obleceni jednou za rok. Denné chodi

nakupovat pouze 1 %.
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Graf 9 - Castost nakupovani oble¢eni u respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017

Dalsi otdzka méla zjistit, pti jaké prilezitosti respondenti nakupuji obleceni. VétSina
respondentll, pfesné 62 %, nakupuje obleCeni az v ptipadé€, ze novy kus obleceni potiebuje.
Naptiklad roztrhaly se kalhoty, vytahl svetr, zni¢ila bunda aj. DalSich 35 % respondent
si zajdou koupit obleceni jen tak, pro radost. Chté&ji si koupit nové obleceni, tak si ho koupi.
Minoritné jsou zde zastoupeny i piilezitosti Vanoce, narozeniny kamaradi ¢i ptibuznych.
Vyzkum také dokazal, Zze nejCastéji dotazujici nakupuji obleCeni sami (63 %). 19 %
respondentti odpovédélo, ze obleCeni v rodiné nakupuji nejcastéji rodice. 9 % uvedlo, Ze
obleCeni nejcastéji nakupuje nékdo jiny, nez je uvedeny v moznostech. Nejcastéji bratr,
sestienice €i sestra. U 20 respondentl (8 %) nejcastéji obleceni nakupuje ptitelkyné ¢i pfitel
au4 (2 %) manzelka ¢i manzel.

Velmi dulezité pro kupni chovani spotiebitelti také je, jaka kritéria pii vybéru obleceni
dany spotiebitel upfednostiiuje. Proto dals$i otdzka meéla za ukol zjistit, jakd kritéria
respondenti upfednostiiuji. Na vybér bylo 6 kritérii a respondenti méli oznacit maximalné dva
aspekty. V grafu ¢islo 10 jsou uvedeny nejcastéjsi rozhodujici kritéria. Nejvice je dilezity pro
respondenty tvar a vzhled zboZi a poté cena. Kritérium nizké ceny by se dalo ptfisoudit tomu,
ze vétSina respondentd, ktefi vypliiovali dotaznik, ma mesi¢ni rodinny pifijem méné jak

20 000 Ke¢.
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Graf 10 - Rozhodujici kritéria p¥i nakupu oblec¢eni
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017

Na grafu ¢islo 11 je vidét, jak jednotliva kritéria ovliviiuje pohlavi respondentt.
Je potieba piipomenout, ze dotaznik vyplnilo vice zen, nez muzi, ale i tak je z vysledkt znat,
co kazda skupina preferuje. Zenam nejvice pii vybéru obledeni zaleZi na vzhledu a tvaru
apoté az na cené zbozi, coz by se dalo povazovat za samoziejmost, nikdo nechce nosit
obleceni, které se mu nelibi. Pfedev§Sim ony dbaji na vzhled oble¢eni. Tvar musi lichotit
postavé zeny a barva pasovat K typu pleti. C&A za poslednich par kolekei pfichazela na trh
spiSe s oversize velikostmi a rovnym stithem. Ne kazdé Zen¢ tyto stiihy pasuji a ne kazda
Zzena se V nich citi dobfe. Pro muze je také hlavnim kritériem vzhled produktu a cena.
U kritérii kvality a typu materialu se nazory rozchazeji. Zeny upfednostiiuji spise typ
materialu pfed kvalitou vyrobku, kdezto muzi hledi spiSe na kvalitu nez na material. Rozdil
jepak také v kritériich znacka a pavod vyroby. Zeny vice preferuji zemi vyroby pied znackou,
kdezto muzi pravé naopak. OvSem tato kritéria nepatii k tém hlavnim rozhodujicim a jsou

zastoupena vV malém poctu dotazovanych.

Graf 11 - Rozhodujici kritéria podle pohlavi

164

160

120

80

40 4 8 ) 12

0 - . —_— —_—

Nizka cena Tvar avzhled Vynikajici Typ materidlu  Znacka  Zemé vyroby
zbozi kvalita

EMuzi ®Zeny
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Dalsi zvyzkumnych otazek se zaméfovala na preferenci luxusnich znacek
pii nakupovani oblec¢eni. Respondenti byli dotdzani, zda pii nakupu obleceni preferuji luxusni
znacky. Jak vyplyva z grafu €islo 12, vétSina respondentt, celkové 54 %, odpovedéla, Ze spise

ne a 23 % spiSe ano. 21 % viibec nepreferuje luxusni znacky a preferuje je pouze 2 %.

Graf 12 - Preference luxusnich znadek
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017

V dne$ni dobé¢ jsou velkou konkurenci vietnamsti prodejci na trznicich, proto byla
respondentiim poloZena otazka, zda nakupuji obleceni pravé u vietnamskych prodejcii. Celych
60 % respondentti odpovédelo, Ze nenakupuje oble¢eni u vietnamskych prodejct, 36 %
si ob¢as néco koupi a jenom 4 % dotazovanych kupuje obleceni pravidelné u Vietnamcu.

Dulezitou roli v chovani kupujiciho hraje i fakt, zda viibec kupujici mé svoji oblibenou
znacku. Zde 52 % dotazujicich odpovédélo, Ze nema oblibenou znacku a 48 %, ze ma. Kazdy
kdo odpovédél ano, byl vyzvan k vypsani své oblibené znacky. Svou oblibenou znacku
vypsalo 121 respondenti. Na grafu 13 jsou k vidéni nékteré jmenované znacky. Nejcastéji
byly zminovany znacky C&A (16), H&M (15), sportovni znacky Nike (11) a Adidas (11).
Dale pak Zara (8). Ostatni znac¢ky jsou zde zastoupeny minimalné. Je zajimavé, ze znacka
C&A nejspis nepatii U muzi k oblibenym znackam, jelikoz ani jeden z dotazovanych muzu ji
neuvedl jako svou oblibenou. Mezi muZi jsou vice oblibené sportovni znacky jako napiiklad

Adidas ¢i Nike.
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Graf 13 - Nej¢astéji zmifiované znacky
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017

5.4.3 Znacka C&A

Prvni otazkou cilenou na znacku C&A, byla otazka, zda respondenti znaji tuto znacku.
99 % dotazovanych odpovédélo ano, pouze 1 % znaCku C&A vibec neznd. Nasledovala
rozfazovaci otazka. Pokud respondenti na tuto otdzku odpoveédéli ano, pokracovali dale
ve vyplnovani dalsi otazky, pokud opovédéli ne, preskocili otazky tykajici se znacky C&A.
Otazka znéla: Nakupujete v C&A? 74 %, coz odpovida 194 dotazovanych, nakupuje v C&A,
zbylych 26 % nenakupuje v C&A — viz graf 14.

Graf 14 — Zakaznici C&A
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017
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Obchodni fetézec C&A navstévuje jednou za pil roku 56 % (109) dotazujicich
z celkového poctu 194. Druhou nejvétsi skupinou jsou respondenti, ktefi navstévuji C&A
jednou do mésice. Dalsi skupinou s 8 % jsou lidé, kteti navstévuji prodejny jednou za 14 dni.
Po 1 % pak maji odpovédi jednou tydné a vice jak jednou tydné.

Ukolem jedné z otdzek bylo zjistit, zda zakaznici vzdy odchézeji s nakupem, tedy zda
si pokazdé zakoupi n¢jaky kus obleceni ¢i dopln¢k. Bohuzel bylo zjisténo, ze mensi polovina
dotazovanych odchazi s nakupem. SpiSe ano, odpovédélo 86 (45 %) a ano jenom 6 (6 %)
respondentt. 52 % dotazovanych vétSinou v C&A nenakoupi.

Otazka c¢islo 11 zjistovala, z jakych divodi respondenti chodi do prodejen C&A.
K dispozici bylo 5 pfedem danych odpovédi a jedna oteviend, kam mohli dotazujici napsat
jiny divod. Jak je vidét v grafu ¢islo 15, vétsi polovina dotazujicich (51 %) se chodi do C&A
podivat, zda nema néco nového a pékného. Tato odpoved by se dala vysvétlit také tim,
ze vétSina prodejen se nachazi v blizkosti frekventovanych lokalit ¢i v obchodnich centrech.
Da se tedy predpokladat, ze respondenti, ktefi se rozhodli jit si koupit n&jaké obleceni
do obchodniho centra ¢i jdou jenom kolem do/z prace, si prohlédnou i prodejny C&A. Diky
velkym marketingovym akcim (spoty v radiu, slevy v ¢asopisech, O2 slevy, DM aj.) jsou
zakaznici informovani o probihajicich slevach. Celych 24 % dotazovanych chodi do prodejen
pravé kvali slevam. 12 %, tedy 22 respondentti napsali jiny divod, kvili kterému navstévuji
prodejny C&A. Patii mezi né naptiklad, ze znacka nabizi XL velikosti, nizké ceny a hezké
obleceni pro déti. Dalsi odpovédi bylo, Zze respondent byl vzdy s nakupem v C&A spokojen
a proto se ke znacce vzdy rad vraci. Kazd4 znacka chce dosahnout spokojenosti a pfipadné
navratnosti svych zakaznikd. 9 % dotazujicich jde za jasnym cilem, chci néco z C&A.
Respondent vidél hezky kus obleceni z C&A na jiné osobé a rozhodl se ho také koupit.
V posledni dobé se nedaii C&A vytvofit takovou kolekci, kterd by své zdkazniky oslnila
¢i pfilakala nové, to ma za nasledek i pokles trzeb. Pouze 3% zaujala né&kterd z novych
kolekei spole€nosti, coz je velice malo. 1 % respondentti zahlédlo reklamu znacky. Jak bylo
feCeno, C&A sice ma rizné marketingové akce a zajistuje reklamy, bohuzel nejsou K vidéni

tak Casto, aby byly schopny dlouhodobé prilakat stale nové a nové zakazniky.
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Graf 15 - Divod navstévy prodejny C&A
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017

Na grafu ¢islo 16 je k vidéni jaky produkt v C&A zékaznici nejvice nakupuji. Nejvice
nakupuyji tricka, topy a tilka. Takto odpoveédélo 115 respondentd, €ili 59 %, z toho 96 Zen a 19
muzi. Dal$im nejkupovanéj$§im produktem jsou svetry a mikiny, 29 dotazujicich (15 %).
Jeans a kalhoty patii mezi tieti nejpocetnéjsi skupinu kupovanych produktt (9 %). Mozné
je si tyto kategorie vysvétlit i tak, ze jsou v dobré cenové relaci a jsou vyrabéné z kvalitnich
materidli. Ostatni produktové kategorie byly v dotazniku zastoupeny v rozmezi 1 — 3 %.

Napriklad détské obleceni a dopliikky nakupuji podle vysledki pouze zeny.

Graf 16 - Nejcastéji nakupovany produkt C& A
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017
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Dalsi dulezitou otdzkou zaméfenou na znacku, je otdzka zaméfend na znaCkové
portfolio. Je velice podstatné znat, jak zdkaznici reaguji a znaji jednotlivé druhy znacek, které
se prodavaji v C&A, uz jen pro potfeby marketéra. Dle piilozeného grafu 17, bylo zjisténo,
7e vétSina dotazovanych nefesi, o jakou znacku se jedna, celych 55 %. Do prodejny si jdou
koupit obleceni, pokud najdou pfislusnou velikost, kus dobie sedi a libi se, nefesi, o jakou
znacku se jedna a produkt zakoupi. Druhou pocetnou skupinou s 22 % je znacka Yessica.
Jedna se o damskou znacku obleceni. 18 % respondenttl, z vétsi ¢asti studenti, nakupuji

nejcastéji v oddéleni mladé mody Clockhouse.

Graf 17 - Znaékové portfolio C&A
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017

C&A znacka na svych webovych strankach poukazuje na nové materialy a certifikaty
kvality, které ziskala. Jedna se naptiklad o material biobavina a certifikat GOTS, ktery v roce
2015 ziskala kojenecka kolekce. V dotazniku byly vytvofeny otazky o znalosti téchto fakta.
VEtsi polovina (53 %) respondenti nevi, ze C&A nabizi ekologické materidly a 95 %
dotazovanych netusi, Ze byla vytvotfena kolekce s certifikaci GOTS. Pokud tedy znacka cili
na to, ze ma kvalitni materidly, je potfeba o nich dat vice védét.

Pro zjisténi vnimani znacky respondenty byl vyuzit sémanticky diferencial — graf 18.
V zajmu bylo zjistit, jak jednotlivi respondenti vnimaji znacku C&A napfi¢ jednotlivymi
pojmy. Byly stanoveny uréité dvojice protikladnych atributl, které stoji naproti sobé v 5
bodové Skale. Respondenti poté pfifazovali jednotlivym atributim urcitou hodnotu. Vysledné
hodnoceni jednotlivych poloZek bylo kvantifikovano a vysledny primér byl zaznamenan
pro lepsi grafické vyjadieni vertikalni spojnici.

Na grafu jsou zndzornény dvé spojnice. Cervend spojnice ukazuje hodnoceni

respondenttl, ktefi v C&A nenakupuji a modra spojnice naopak hodnoceni zakazniki C&A.
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Graf 18 - Sémanticky diferencial: vnimani zna¢ky C&A
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Obé kiivky maji ve vSech aspektech skoro stejny tvar, aZ na to, Ze Cervena kiivka, tedy
odpovédi respondentl, ktefi nejsou zékaznici C&A, je vice posunuta k pravé ose.
D4 se predpokladat, Ze pokud dotazujici nenakupuji u spole¢nosti, maji k tomu néjaké
divody. Je mozné, Ze praveé tyto diivody mohou byt uvedeny na osach grafu. Respondentiim
pfipada znacka velice obvykla, neoblibena, nékterym i nekvalitni a nezadana. Je tedy
pravdépodobné, Ze tito respondenti zde nenakupuji pravé z téchto pti¢in. Naopak zakaznici
C&A vnimaji znacku jako oblibenou, rodinnou a kvalitni. Ob¢ skupiny ovSem hodnoti znacku

jako levnou a dostupnou, coz je také hlavnim cilem znacky.

Sluzby a slevy v C&A

Dalsi ¢ast dotazniku byla vénovéana slevam a sluzbam, které C&A nabizi. Na tyto
otazky odpovédélo 194 respondentd, ktefi byli dotazovani na to, jaké slevy nebo sluzby
nejvice vyuzivaji ¢i vyuzili.
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Graf ¢islo 19 ukazuje, Ze nejvice vyuzivaji respondenti nakupujici v prodejnach C&A

sezOnnich slev, celych 54 % dotazovanych. 20 % dotazovanych nevyuziva zadnych slev,

je mozné, ze se k nim informace o blizicich se slevach ani nedostala. Bylo by tedy vhodné

vice slevy propagovat. Slevové kuponky z €asopisi, letdki a novin vyuzivd pouze 8 %.

Dalsich 8 % dotazovanych vyuziva nabidky slev svého mobilniho operatora O2. Zbytek slev

je zde zastoupen v rozmezi 3 — 4 %.

Graf 19 - Slevy v C&A
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017
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Znacka nabizi doplitkové sluzby, jako je vraceni zbozi, darkové karty, reklamace aj. 64

% dotazovanych doposud nevyuzilo zadnou doplitkovou sluzbu, kterou C&A nabizi. Celych

14 % vyuzilo vraceni nakoupeného zbozi do 30 dnti a 4 % si nechalo vratit za oblecCeni

penize. 11 % respondentl nakoupilo pro své blizké ¢i znamé darkovou kartu, kterou nabili

na ur¢itou sumu. Vyuziti dopliikovych sluzeb 1épe znazornuje graf ¢islo 20.

Graf 20 - Dopliikové sluzby v C&A
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google, 2017
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Spokojenost zakazniki C&A

V otazce Cislo 13 byli respondenti dotazovani na to, jak jsou spokojeni S uréitymi
aspekty znacky. Jednotlivé otazky dotazovani hodnotili na Skale od 1 do 5 (1 — spokojen,
5 — nespokojen).

Jednotlivé vysledky dotazovani jsou zobrazeny v grafu c¢islo 21. U vétSiny podotazek
respondenti udélili znamku 2, tedy spiSe spokojen, coz by se dalo povazovat za uspéch.
Ukazuje to, ze zakaznici dobie vnimaji a hodnoti znacku a da se tedy piedpokladat,
ze se do prodejen C&A znovu vrati a nakoupi.

Prvni otazka zjist'ovala, jak jsou respondenti spokojeni Se sortimentem, ktery jim nabizi
obchodni fetézec C&A. Druha otazka sméfovala na spokojenost zakaznikt s ochotou
prodavacek v pobockach. 60 dotazovanych je spokojeno s prodavackami v C&A. Je velice
dualezité, aby zaméstnanci prodejen byli schopni odpovédét na jakoukoliv otazku zikaznika,
proto jsou pracovnici pobocek neustale Skoleni. Existuji specialni Skoleni, jako naptiklad
spotrebitele.

S nabizenymi dopliikovymi sluzbami jsou také zakaznici vesmés spokojeni, ovsem
je zde potieba se na tuto sekci zaméfit. U této otazky prevazuje znamka 3, tedy jsou zde vétsi
vyhrady, a znaCka by méla soustiedit svoji pozornost pravé na dopliikové sluzby. Zakaznici
si velmi chvali rychlé feseni reklamaci a vraceni zbozi. Jako jedna z mala firem nabizi C&A
moznost vymény zbozi do 30 dnl od data nakupu, pfed Vanoci je doba prodlouzena. Mnoho
konkurentl za vracené zbozi nenabizi vraceni penéz, ale pouze dobije zakaznikovi darkovou
kartu ¢i si musi rovnou na prodejné vybrat jiny kus. V tomto vidi C&A velky ptinos udrzeni
ptizné svych zdkaznikli. Pokud by méla byt nabidka doplitkovych sluZeb rozsitena, zédkaznici
by uvitali zdkaznické (vérnostni) karty, na které by sbirali body a nasledné by byli odménéni
slevou. Dal§im castym poZadavkem je pfesun zboZi mezi jednotlivymi pobockami.

Co se tyce dalsich otazek na material, cenou produktti a kvalitou jednotlivych produktt,
jsou zakaznici ve vét§iné pripada spokojeni. Pokud by znacka uvazovala o razantnim zvySeni
kvality, doSlo by v ndvaznosti na to i na zvySeni ceny produktii a je pouze otdzkou zda
by zakaznici byli ochotni zaplatit vice. Filozofii firmy je nabidnout Sirokou $kalu produktt
zakazniky je vyrabéno zbozi z biobaviny a produkty ocenéné certifikaty, coz se poté odrazi

Vv cen¢ produktu.
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Prostfedi a vzhled prodejen je vniman zakazniky velice pozitivné. Mnoho prodejen
prochazi rekonstrukci a vytvaii se novy a prostorngjsi design. Drive si zakaznici stéZovali,

zZe stojany se zboZim jsou velice tésné u sebe, tudiz vznikaly malinké uli€ky pro prichod

wewvr

a pusobi velice Cisté, diky kombinaci barev.

Graf 21 - Spokojenost dotazovanych
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6 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

V prvni ¢asti vlastni prace doSlo k rozboru jednotlivych aspektt, které plsobi
a ovlivilyji trh s oblecenim. Jednd se o aspekty socidlni, jako je pocet obyvatelstva, vékova
struktura obyvatelstva, porodnost. Dale aspekty ekonomické — DPH, inflace, dan z piijmu
pravnickych osob, vyvoj kurzu, mezd a statistika rodinnych ucta. Politické, presnéji celni
sazby.

Z nasledujici analyzy makroprostiedi vyplyva mnoho pfilezitosti, ale i velkych hrozeb.
Velkym rizikem pro znacku jsou asijsti prodejci obleCeni. Ptichdzeji na trh s levnéjSim
oblecenim, jelikoZ ho vyrabé&ji za mensi naklady, at’ uz diky levné pracovni sile, porusovanim
ruznych licenci a podobné. Jak bylo prokdzano vyzkumem, 71% zdkaznikli nakupuje
v asijskych prodejnach ¢i trznicich. Pokud by se spolecnosti zvysily ceny vstupt, musela
by se zvysit i koneéna cena produktli, coz by mohlo vést ke snizeni poptavky po produktech
C&A. Stejné tak u zvySeni DPH. Velkou hrozbou pro znacku je ztrata zajmu o znacku C&A,
ktera mize nastat z mnoho pfic¢in — nekvalitni zbozi, Spatny vybér vzori a barev, nevhodné
stiihy aj. Jelikoz se jedna o zahrani¢ni spolecnost a produkty se dovazi z riznych koutd svéta,
na cenu produkt by se podepsala i zména kurzu koruny vuc¢i Euru. Dal§im velkym rizikem
je konkurence v maloobchodu s oblecenim, jelikoZz ta neustale roste. Dle provedené Porter
analyzy pé€ti hybnych sil patii mezi nejvétsi hrozby vstup novych substitutl a vyjednavaci sila
zakaznika. Na trh s obleCenim vstupuji novi konkurenti a snazi se uréitymi prostiedky nalakat
spotiebitele. I kdyz jsou vstupni naklady vysoké, pro prodejce je hlavnim mefitkem zvysujici
se zajem o modu.

Spolec¢nost C&A si zakladd na tom, Ze spolupracuje na modé s pozitivnim dopadem
na zivotni prostfedi. Udrzitelnost v odévnim primyslu je velice slozita véc a piedstavuje
vyzvu, ktera vyzaduje globélni feSeni. Produkty jsou vyrdbény z udrzitelnych materiala
za pouziti mensiho mnozstvi piirodnich zdroju a s respektem k zivotnim podminkam zvifat.
C&A se snazi proto své vyrobky sméfovat timto smérem. Globélni strategie udrzitelnosti
se zamé&fuje na klicové problémy, jako je nedostatek ptirodnich zdrojti, dopady na zivotni
prostiedi a spravedlivé pracovni podminky pro kazdého. Pro rok 2020 spolecnost vytvofila tii
zakladni pilite, kterymi se chce po dobu nasledujicich rokt fidit — udrzitelné vyrobky,
udrzitelné dodavky a udrzitelné Zivoty.

Udrzitelné vyrobky se vyrdbi takovym zpiisobem, ktery respektuje dané prostiedi
a uchovava pfirodni zdroje dodavanim téch udrzitelnéjSich surovin, zménou ndvrhii urcitého

vyrobku ¢i pfeménu pouzitého obleceni na material k vyrobé novych produkti. C&A bylo
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vroce 2015 vyhlaSeno neziskovou organizaci Textile Exchange za nejvétsiho ndkupciho
organické baviny. Zaroven se pfipojila k iniciativé Better Cotton Initiative a pomohla zalozit
Organic Cotton Accelerator, kterd napomahéd vytvaiet prosperujici a stabilni trh praveé
s organickou bavinou. V dne$ni dobé se z biobaviny vyrabi mnoho vyrobkt, ovSem do roku
2020 chce C&A, aby bylo 100% baviny udrzitelnéjsi a 67% dalSich surovin pochézelo také
z udrzitelnych zdrojt.

Od roku 2016 se také spoleCnost zavdzala pouzivat vylucné pefi s certifikaci
Responsible Down Standard (RDS). RDS je globalni, nezéavisly a dobrovolné pouzivany
standard tykajici se prachového pefti, ktery klade velky diraz na Setrné zachdzeni se zvitaty.

Prostiednictvim udrzitelnych dodavek spole¢nost pracuje na zvyseni environmentalnich
a socidlnich norem ve svych zavodech, ve kterych vyrabi své vyrobky, a také na zdokonaleni
vlastnich provozii. V roce 2015 patfila k zavadgjici globalni iniciativé Action, Collaboration,
Transformation (CT), ktera zlepSuje mzdy prostfednictvim kolektivniho vyjednavani
v kli¢ovych vyrobnich zemich. Také byla zavedena nova Skoleni na novy eticky kodex pro
dodavatele. V nasledujicich letech chce spole¢nost napliiovat své ambice udrzitelného
zasobovani od farmait az k zakaznikiim.

Udprzitelné zivoty — podle nejriiznéjsich priazkumi bylo zjisténo, ze cilovym zakaznikem
odévniho fetdzce C&A je Zena. Zeny tvoii také okolo 80% pravni sily odévniho zasobovaciho
fetézce. Byla spuSténa kampan na vyrobky vyrobené z udrZitelnéjSich materild,
napf. ,,Saving Water®, a udrziteln¢j$i baviny. Také byla uspofadana prvni globalni kampan
angazovanosti zaméstnancti Inspiring Woman, na které se vybralo vic jak 1 mil. Euro, které
se rozdé¢lily do 53 charit.

Dotaznikové Setfeni bylo zvefejnén0 na socialnich sitich a dano k vyplnéni Siroké
vetejnosti z diivodu zjiSténi, jak dotazovani vnimaji znaCku C&A a jaké faktory je ovliviiuji
pfi ndkupu obleceni. Ze vSech poznatkli ziskanych timto dotaznikovym Setfenim vyplyva,
ze spotiebitelé pii nakupu obleCeni nehledi az tak na znacku produktu, ale spiSe na tvar
a vzhled vyrobku, materidl a cenu vyrobku. Je tedy potieba, aby kazdy producent obleceni
dbal na to, aby jeho produkty vypadaly vkusné, zajimave, mély lichotivy tvar, byly z dobrého
materidlu a pfitom byly pohodIné. Ohlasy zdkaznikli na posledni kolekce C&A nebyly dobré,
ovSem znacka se poucila a v novych kolekcich pfichazi se zajimavymi stiihy a barvami.

Respondenti jmenovali nékolik svych oblibenych znacek. Mezi nejCastéji zminiované

patii Nike, Adidas, Zara, H&M, Lindex, Reserved aj.
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Z rozhovoru s predstavitelem znacky bylo zjisténo, ze Zara a H&M patii mezi
konkurenty, které C&A povazuje za ty nejvetsi. Zara ovSem patii do drazsi cenové kategorie
nejnovej§i trendy a rychle se jim pfizpisobuje. To zni déla v dnesni dobé jeden
z nejprodavanéjsich modnich fetézct. Svédska znatka H&M patii uz po dlouho dobu mezi
hlavni konkurenty C&A. V dnesni dob¢ se zamétuje predevSim na mladsi generace a vsazi
na propagaci pomoci znamych tvafi. Obé tyto znacky vedou dadmskou, panskou i détskou
modu. Ani jedna z uvedenych znacek ovSem nenabizi tak Siroké portfolio produktl jako pravé
C&A. Naprtiklad neprodavaji ddmskou ani panskou XL maddu.

Mezi dalsi zajimava zjisténi patii 1 to, ze Spotiebitelé nejcastéji chodi nakupovat
obleceni pravé tehdy, kdyz jejich staré a noSené je opotiebované ¢i déravé. Pti¢in mize byt
nékolik. Jednou z nich muze byt i fakt, Ze lidé vice Setii pro ptipad, kdyby nastala necekana
udalost.

V okruhu otazek o znaéce C&A bylo zjisténo, ze spotiebitelé nejcastéji chodi
do prodejen, aby zjistili, co nového znacka nabizi. Nejcastéji zakaznici nakupuji v prodejnach
topy, tilka a tricka, poté mikiny a svetry. Znacka C&A pod sebou zastituje hned 10 znacek,
které nabizeji obleCeni pro Zeny (Yessica, Canda, Your Sixth Sence), muze (Westbury,
Canda, Angelo Litrico), déti (Palomino, BabyClub, Here&There), teenagery (Clockhouse)
i obleGeni na sport ¢i volny cas (Rodeo). Podle Setfeni bylo zjisténo, Ze se zakaznici
témito znackami viibec neorientuji a nakupuji obleceni, které jim padne a libi se bez ohledu
na to, o jakou znacku z portfolia se jedna.

Znacka béhem roku porada také mnoho slevovych akci, jako jsou slevy z letaki
anovin, tydenni akce na urcity druh obleceni, akéni dny ¢i sezonni slevy. Déle spolupracuje
s telefonnim operatorem O2 a parfumérii a drogérii DM. Nejcastéji podle prizkumu jsou
vyuzivany sezonni slevy, které probihaji vzdy prosinec az leden/tnor na zimni zbozi
a Cervenec/srpen na zbozi letni.

Jedna z otazek méla zjistit, jak dotazovani vnimaji znacku C&A. Vysledky byly
zaznamenany V sémantickém diferencidlu a rozdéleny na zakazniky znacky, kteti chodi
pravidelné nakupovat do C&A a spotiebitelé, ktefi znacku nenakupuji. Z Setfeni vyplynulo,
ze zdkaznici vnimaji znacku jako pohodlnou, zajimavou, dostupnou, levnou, rodinnou,
zéddanou. Naopak spotiebitelé, ktefi nenakupuji u této znacky, se v urcitych aspektech lisi.
Také ji vnimaji jako levnou a dostupnou, coz je i hlavnim poslanim znacky — dodavat

dostupnou modu za piijatelné finanéni ndklady. OvSem jinak hodnoti znacku jako
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neoblibenou, nekvalitni, nezddanou, jednotvarnou. Tyto aspekty mohou byt také divodem,
pro¢ respondenti nenakupuji u C&A.

Jelikoz C&A je rodinnou firmou, chce tak putsobit i navenek. Pojem ,rodinné*
by se dale mohl umociovat prostiednictvim riznych rodinnych akci a vérnostnich programui,
jako je tieba sleva na kojenecké a détské zbozi nebo k nakupu détského zbozi darek zdarma.
Dulezité je zdkaznikiim vstipit, ze C&A je kvalitnim a dostupnym oblec¢enim pro n¢ i jejich
potomky. Rodi¢tm je tieba sdélit, Ze kojenecké kolekce jsou vyrabéné s certifikatem GOTS
a i ostatni détské produkty jsou ve velice dobré kvalité¢ vhodné pro déti. Dale by se mohla
znacka soustiedit na akce konané na dny urcené détem — Den déti, zac¢atek Skolniho roku,
zacatek prazdnin - které mohou byt potadany na jednotlivych prodejnach nebo organizacemi,
kterych se mohou zl¢astnit prostfednictvim sponzoringu.

Otazka ¢islo 13 zjistovala, jak jsou spotiebitelé spokojeni se sortimentem nabizenym
v prodejnach C&A, ochotou prodavacek, dopliikovymi sluzbami, které znacka nabizi,
materialem, kvalitou a cenou produkti a v neposledni fadé vzhledem a prostfedim prodejen.
Skoro ve vSech aspektech vyslo nejvice odpovédi u ¢isla dvé, dokazuje to, Ze spotiebitelé jsou
vesmes spokojeni, ovSem i zde je prostor pro rizna zlepSeni.

Nabizeny sortiment v prodejnach znacky se lis§i v ndvaznosti na velikosti prodejni
plochy, ovSem i tak se snazi znacka uspokojit své zdkazniky a nabizet oble¢eni pro muze,
zeny, déti ve vSech v€kovych kategoriich. Jako jedna z mala maloobchodnich siti nabizi také
XL modu pro zeny i muzZe, a pohodlné obleCeni pro nastavajici maminky. Znacka
se v poslednich letech snazi vytvaret médu udrzitelnym zptisobem, coz dokazuyji i tii zdkladni
pilife. Na prodejnach se objevuji produkty z biobaviny, péfové bundy s certifikaci RDS
inova kojenecka kolekce s certifikditem GOTS. Zakaznici podle Setfeni tyto aspekty
nevnimaji, ovS§em vnimaji cenu tohoto zboZi. Ta byva obvykle vyssi. Je potieba se zamyslet
nad tim, zda jsou spotiebitelé ochotni pfiplatit za kvalitnéjsi obleceni. Pokud by totiz znacka
razantné zkvalitnila veSkery sviij sortiment, doslo by tak i k velkému zdrazovani produktt,
coz by bylo v rozporu s filozofii firmy - nabizet dostupné obleCeni pro celou rodinu
Za rozumnou cenu.

Vztah ke znacce je mozné také posilovat pomoci pozitivnich zkusenosti. Pravidlem je,
zaujmout zakaznika pfi prvni Sanci, druha pak pfichdzi ztidka. Proto by zdkaznické sluzby
m¢ély fungovat na nejlepsi tirovni.

Spokojenost s doplitkovymi sluzbami byla hodnocena nejcastéji znamkou 3. Zakaznici

si velmi chvali rychlé feSeni reklamaci a vraceni zbozi. C&A nabizi moznost vymény zbozi

106



do 30 dnil od data nakupu, pfed Vanoci je doba prodlouzena. Mnoho konkurentli za vracené
zbozi nenabizi vraceni pencz, ale pouze dobije zdkaznikovi darkovou kartu ¢i si musi rovnou
na prodejné vybrat jiny kus. V tomto vidi C&A velky ptinos udrzeni piizné€ svych zakaznikt.
Pokud by méla byt nabidka doplitkkovych sluzeb rozsifena, zakaznici by uvitali zakaznické
(vérnostni) karty, na které by sbirali body anasledné¢ by byli odménéni slevou.
Od vérnostnich programi zakaznici ocekavaji usporu ve slevach, jednoduchost, ptehlednost
apresné¢ dany systém benefiti a odmén. DalSim Castym pozadavkem je pfesun zbozi mezi
jednotlivymi pobockami.

K vylepseni dopliikkovych sluzeb by bylo také vhodné se zamyslet nad vytvofenim
elektronického obchodu v Ceské republice, ktery by zékaznici mohli vyuZivat jak z domova
tak i z prodejen C&A. JelikozZ jsou jednotlivé pobocky zasobovany podle velikosti nakupni
plochy, nemaji zakaznici stejny vybér ve vSech lokalitach. E-shop je v dnes$ni dobé zakladnim
kamenem nakupovéani a vyznam internetovych prodejen neustdle roste. Spole¢nosti by tak
mohl pfinést 0 mnoho vétsi zisky. Zde ovSem nastava problém, spolecnost by musela zménit
celou dodavatelskou sit, aby bylo mozno doruéit pozadované zbozi do druhého dne.
Je potfeba vytvorit velké a jednotné skladisté tak, aby si zdkaznik mohl vybrat dané zbozi
at’ je kdekoliv.

Obdobn¢ jsou dulezité i socialni sité. Vysledky prizkumit ukazuji, Ze socialni sité patii
V dnes$ni dobé mezi hlavni informacni kanaly. Pro kaZzdého obchodnika je vyhodné, aby své
produkty m propagoval i na socialnich sitich a tak naptiklad cilil i na mladsi generace.
Nejvhodnéjsi by bylo vytvofeni oficialni facebookové stranky C&A Moda, odkud
by se zakaznici dozvidali o pfipravovanych akcich, novych modelech, materialech a dalSich
skute&nostech okolo déni znacky v CR. V jinych zemich uz funguji facebookové stranky, pies
které C&A také pomaha riznym nadacim. Mezi dalsi socialni stranku, ktera se v dnesni dobé
velmi rozriista je Instagram. Cesti zakaznici by mohli vyfotografovat a sdilet své nové
obleceni zakoupené v C&A pies hastagy na instagramovych stdnkidch znacky. Rozsitilo
by to tak marketingové pasobeni do riiznych stran a ptilakalo nové potencionalni zakazniky.

Vzhled jednotlivych prodejen se neustale vylepsuje. Mnoho pobodek v Ceské republice
proslo rekonstrukci a dal$i prodejny cekaji. Novy styl pobocek je velice vzdusny, ladény
do bilych cistych barev. Nedilnou soucasti konceptu jsou stojany ve tvaru jizdnich kol
¢i sedacky v kabinkach ve tvaru venkovnich lavicek. Napiiklad prodejna C&A v obchodnim
centru Chodov dostane v tomto roce novy vzhled. Zatradi se do 3 prodejen Vv Evrop¢, ktera

bude mit nejnovejsi koncept 2017.

107



Vzhledem k velké konkurenci V textilnim a odévnim pramyslu je dulezité nezaspat
dobu a oslovovat stale nové klienty a drzet si ty stavajici. Proto je potieba neustile rozvijet
a zlepSovat své dosavadni chovani a zajistit znacce urcitou exkluzivitu, jedine¢nost a odliSnost
od ostatnich konkurentt. V dne$ni dobé¢, kdy je trh plny riiznych znacek, plati, ze je mnohem
téz8i ziskat zakazniky a pfipoutat je ke znaCce jenom z divodu jeji existence. Integritu
se znackou pocituje zdkaznik az tehdy, kdyz mu znacka ptinasi néjakou ptidanou hodnotu,
kterou mu ostatni konkurenc¢ni znacky nenabizi.

Totoznost zakaznika se znaCkou je potieba neustale umocnovat 1 piesto,
ze se s ni zédkaznik uz néjakym urcitym zplsobem identifikuje. Moznosti je n¢kolik, ovsem
hlavnim pravidlem je, Ze znacka by méla byt vidét a mélo by o ni byt slySet. Je tedy nacase,
aby firma investovala vice finan¢nich prostiedktt do médii — TV reklamy, radio spoty.
V Ceské republice se malokdy objevi reklamni spot v televizi. Je to i ztoho divodu,
ze marketing zde nedostava tolik finan¢nich prostfedkli pro jeho realizaci. OvSem i kdyz
se jedna o nakladnéjsi zptisob osloveni zakaznika, je 1 nejucinné;si.

C&A chce dosdhnout toho, aby ji zdkaznici, zaméstnanci a ostatni jednotlivei vnimali

jako nejudrzitelnéj$i maloobchodni modni znacku a proto déle bude podporovat udrzitelny

rozvoj a organizovat globalni kampang.
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[ Zavér

Znatka C&A pisobi na trhu uz od roku 1841, kdy byla zalozena dvéma bratry
Clementem a Augustem Brenninkmeijerovymi — ono C a A Vv nazvu spolecnosti. C&A
je i po tak dlouhé dobé stale rodinnym podnikem, ktery se nadale piizptisobuje, inovuje
apatfi mezi nejvetsi maloobchodniky s obleCenim v dneSni dob¢, ktefi se stale drzi své
filozofie — poskytnout dostupnou modu pro celou rodinu za pfijatelné finan¢ni prostiedky.
Znacka pfinasi Siroké produktové portfolio, ze kterého si vybere kazdy, at’ uz Zena, muz
¢i dité. Jako jedna z mala maloobchodnich siti také nabizi XL kolekce pro Zeny a muze,
a pohodIné obleCeni pro nastavajici maminky.

C&A neustale roste. Po Evrop¢é ma C&A okolo 1575 prodejen s vice jak 35 000
zaméstnancl. Dale se rozsitfila do vychodni Evropy a na Balkan. Také se rychle rozrusta
ve Stiedni a Jizni Americe a Asii. Pro pfiblizeni jednotlivych koncepci byla popsdna pobocka
na Vaclavském namésti a v OC Chodov. V roce 2016 proslo mnoho prodejen rekonstrukei
a dostalo novy vzhled. Poboc¢ka v OC Chodov bude jednou ze 3 prodejen C&A v EU, ktera
bude mit nejnovéjsi koncepci 2017.

Teoreticka Cast prace byla vypracovana na zakladé odborné literatury zabyvajici
se marketingovym fizenim a planovanim, marketingovym mixem, znackou, kupnim
chovanim a kupnim rozhodovacim procesem. Tato Cast slouzi jako podklad pro zpracovani
vlastni prace.

Vlastni prace byla zaméfena na trh s oblecenim. V prvni ¢asti prace je pfiblizena znacka
z hlediska historie, zafazeni do odvétvi a dodavatelskych vztahd. Dale byla vypracovana
analyza makroprostiedi a rozbor jednotlivych vlivii, které spole¢nost nemiize ovlivnit, ale tyto
faktory mohou ovlivnit jeji pisobeni. Jedna se o vlivy ekonomické, politické, technologické
a socialni.

Z jednotlivych analyz blizkého okoli bylo zjisténo, Ze odvétvi, které patii podle
CZ-NACE do odvétvi 47 — Maloobchod, kromé& motorovych vozidel — 47.71 Maloobchod
S odévy, bylo v hodnoceni konkurence podle provedené Porterovy analyzy péti hybnych sil
vyhodnoceno jako stfedné silné, pficemz nejvétsi hrozba prameni z vyjednavaci sily
zakaznikli a vstupu novych substituti a konkurentd na trh. Cilovym zakaznikem znacky
je zena ve véku od 25 let a vice. Predpoklada se, ze pravé zeny jsou stavebnim kamenem
rodiny. Znacka se snazi zamétit veskeré propagacni akce smérem k Casual Pretty, aby pravé
ONA védé¢la, conového nabizi a znovu pfisla do prodejen C&A. Dle rozhovoru

S predstavitelem spolecnosti, C&A za nejvétsi konkurenty povazuje znacky H&M, Zaru,
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Takko, F&F a Marks&Spencer. Z analyz vnitiniho prostfedi zamétenych na zdroje bylo
odvozeno, Ze podstatnymi zdroji a kompetencemi je zkusenost, loajalnost k rodiné, ochranna
znamka C&A, licence na jednotlivé produkty v produktovém portfoliu. Finan¢ni hodnoceni
podniku provedené z rozboru vyro¢ni zpravy ukazuje, ze podnik ma dostatek financnich
zdroju pro splaceni svych zavazkl. Celkova mira zadluzenosti je v poradku, necelych 34%
je Kryto cizimi zdroji. OvSem vyslo najevo, ze spolecnost je prekapitalizovana.

V analyze marketingového mixu byly pfiblizeny jeho podstatné ¢asti. Byly
identifikovany znacky z portfolia C&A, zakladni dopliikové sluzby, materialy produkti,
slevové akce, formy plateb, popis a rozmisténi pobocek znacky i zptisoby komunikace.

Marketéii v rdmci propagace pouzivaji mnoho prostiedki — rizné formy reklamy,
podpory prodeje, PR a dalsi. Je rozdil ve vyuzivani jednotlivych marketingovych nastroja
v riznych zemich, zalezi na financnich prostfedcich, které spolecnost vkazdé zemi
na propagaci vysSetii. Znacka také zalozila vlastni nadaci C&A Foundation, pies kterou
pomaha organizacim v riznych statech.

Pokud by $lo o zlepseni dopliikovych sluzeb, zakaznici by ocenili vérnostni karticky,
na které by sbirali body a poté dostali odménu. Velice ptfinosny by byl i pfesun jednotlivych
kusti vybraného obleceni mezi prodejnami.

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo celkem 262 respondentil nejcastéji ve veéku do 25 let,
ztoho celych 77 % Zen, bylo zaméfeno nejprve na obecné otazky ohledné¢ nakupovani
a aspekty, které¢ ovliviiuji nadkupni chovéani a poté na vnimani a znalost znacky C&A jako
takové. Z vysledkt Setfeni vyplynulo, Ze spotiebitelé nejcastéji chodi nakupovat obleceni
az Vv ptipadé, Ze jejich uz je oprané, obnosené ¢i déravé. Pii vybéru nového ovsem hledi
predev§im na vzhled a tvar produktu, a cenu, nikoliv na znacku. Znacka obleceni patii
az Kk méné podstatnym kritériim pii vybéru obleCeni. Podstatou dotazniku také bylo, jak
spotiebitelé vnimaji znacku C&A. Hodnoty byly zaznamendny v sémantickém diferencialu
arozdéleny na zakazniky, ktefi nakupuji v C&A a spotiebitele, kteti znaCku nenakupuji.
Zékaznici hodnoti znacku velice pozitivn€, jako pohodlnou, kvalitni, oblibenou, Zadanou,
rodinnou, levnou a dostupnou. Spotiebitelé nenakupujici v prodejnach znacky maji jiny nazor
ohledn¢ kvality ¢i oblibenosti. OvSem ob¢ skupiny se shodnou, ze znacka dodava levné
a dostupné obleCeni pro celou rodinu. Bylo doporu¢eno pojem ,rodinné“ znacky vice
umocnovat prostfednictvim rodinnych akci.

C&A chce dosédhnout toho, aby ji zdkaznici, zaméstnanci a ostatni jednotlivei vnimali

jako nejudrzitelngj$i maloobchodni modni znacku a proto déale bude podporovat udrzitelny
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rozvoj a organizovat globalni kampané. K tomu ji pomaha i strategie roku 2020, kde si urcila
3 zakladni pilife — udrzitelné vyrobky, udrzitelné dodavky a udrzitelné zivoty.

Totoznost zékaznika se znackou je potieba neustale upeviiovat. Hlavnim pravidlem je,
ze znacka by méla byt vidét a mélo by o ni byt slySet. Je tedy nacase, aby spolecnost
investovala vice finan¢nich prostredki do médii — TV reklamy, radio spoty. Jedna
se 0 nakladnéjsi zptsob osloveni zdkaznika, ale patii k nejucinnéjsim. Jako dalsi by bylo
vhodné vytvofit E-shop, kde by mohli zakaznici nakupovat své obleceni z pohodli domova.
Nakoupené zbozi by si poté mohli vyzvednout na jakékoliv prodejné¢ C&A a pokud
by vybrany kus nepasoval, mohl by byt i na prodejné vracen.

Zalozeni a spravovani facebookovych stranek je velice obtizné a Casové naro¢né, ovsem
dnes je doba socidlnich siti a je skoro samoziejmé, ze kazdy prodejce ma i své facebookové
stranky. Bylo by tedy rozumné zaloZzit oficialni stranky pro Ceskou republiku, kde
by se spotiebitelé dozvidali o planovanych akcich a slevach, o produktech, o novych

kolekceich a o jinych informacich tykajicich se znacky a jejiho okoli.
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Ptiloha 1 - Tabulka segmentac¢nich proménnych

Region Vek Potieby Kultura Cve,tnf)SF Cas
uzivani
villies: Pohlavi Osobnost | Nabozenstvi |. . 52V |
meésta informovanosti
Hustota Pfijem Vnfméni | SpoLcocnskd | Loajalitake |-y
osidleni tfida znacce
. s . Cyklus
Podnebi Vzdélani Postoje rodiny Osoba
Zaméstnani Uceni se Vedlejsi
kultury

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Piiloha 2 - Model nakupniho chovani po vstupu do prodejny

Zakladni model nakupniho chovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013




Piiloha 3 - Historie loga C&A

2011

Zdroj: C&A, 2016

Piiloha 4 - Organiza¢ni struktura pobocky

Vedeni
spole¢nosti

Struktura v uréité
pobocce

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci, 2016



Piiloha 5 - Graf Zivé narozenych déti 1995 - 2015 v CR

Zivé narozné déti podle roku narozeni
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického titadu, 2015

Ptiloha 6 - Grafy vyvoje kurzu EUR/CZK
Vyvoi kurzu EUR/CZK za poslednich 5 let

Kurz EUR za posledni 5 let

27.53
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Zdroj: kurzy-men.biz, 2016
Vyvoj kurzu EUR/CZK za posledni rok
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Ptiloha 7 - HDP CR 1998 — 2015

Hruby domaci produkt
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického tiadu, 2016
Piiloha 8 - Primérné mzdy
Vyvoj primérnych mezd od roku 200 - 2015
Primérné mzdy
K¢30 000
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Investie, 2016




Vyvoj prumérné mési¢ni mzdy Q2/14 — Q2/16

— CESKY .
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Ptiloha 9 - Celni sazby

Odévy a odévni dopliiky z prirodni nebo
kompozitni usné

4203100000 4y Odévy 4
Opasky, opasky a zavésné Femeny
4203300010 Rué¢né vyrobené S
4203300090 Ostatni S
Odévy a odévni dopliiky, jiné neZ pletené
nebo ha¢kované - z baviny
Damské nebo div¢i halenky, koSile a
koSilové halenky
6206300090 Ostatni 12
6206300010 Rucné potisténé batikovanou metodou - z 12
baviny
Panské nebo chlapecké kosile
6205200010 Rucné potisténé batikovanou metodou 12
6205200090 Ostatni 12
Podprsenky
6212101000 62 V sad¢ pro drobny prodej obsahujici 65
podprsenku a kalhotky
6212109000 Ostatni 6,5
Piehozy, Satky, $aly, mantily, zavoje a
podobné vyrobky - z umélych vliken
6214400010 Rucné vyrobené 8
6214100090 Ostatni 8
6216000000 Prstco)ve rukavice, pal¢aky a rukavice bez 76
prstu
Dopliiky
6217100010 Ruéné vyrobené 6,3
6217100090 Ostatni 6,3
Pokryvky hlavy a jejich ¢asti a soucasti
65 Klobouky a jiné pokryvky hlavy, splétané
6504000000 nebo zhotovené spojenim paski z jakéhokoliv 0
materidlu, t€Z podSivané nebo zdobené
66 Destniky a slune¢niky
6601910000 Se z4suvnou rukojeti 4,7
Upravena péra a prachové peri a vyrobky
Z nich; umélé kvétiny; vyrobky z vlasi
67 Kuze a jiné ¢asti ptakl s péry nebo
6701000000 2,7

prachovym pefim, péra, ¢asti per, prachové
peti a vyrobky z nich

Zdroj: vlastni zpracovani dle eu.europa.eu, 2017
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Piiloha 10 - Obrat internetovych obchodii v CR za zboZi (mld)

Obrat internetovych obchodt (v milardach Kc).
(zdroj: Asociace pro elektronickou komerci a Heureka 2017, www.apek.cz, www.heureka.cz)
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Zdroj: Asociace pro elektronickou komerci, 2017

Piiloha 11 - Podil nakupujich v jednotlivych kategoriich (%)
Podil nakupujicich v jednotlivfch Kategoriich v %)
Obledni, sportovnl potie by
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Zdroj: Eurostat; 2017
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Piiloha 12 - Porter analyza

Hrozba novych substitutii v odvétvi

I. A | Existence mnoha substitutd na trhu 8 9
I. B |Konkurence v odvétvi substitut 7 8
I.C | Hrozba substitutt v budoucnu? 5 5
I.D | Vyvoj cen substituti? 5 6
I.E | Uzitné vlastnosti substitutd? 5 5
Celkem (z max. 45 bodii) 30 33
Primérné skore (celkem/5) 6 6,6

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

II. A |Uspory z rozsahu 4 4
Il. B | Kapitdlova narocnost vstupu do odvétvi 4 4
Il. C | Piistup k distribu¢nim kanaliim 7 7
Potieba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specialni 3 9
Il. D |technologie, kow-how, patenty, licence atd.
Il. E | Pfistup k surovindm, energiim, pracovni sile 5 6
Schopnost existujicich konkurentd snizovat po
vstupu novych konkurentti naklady a zlepSovat 5 5
Il.F |sluzby
Diferenciace vyrobku/sluzeb, loajalita zakaznikd
S, o 7 7
Il. G | existujici konkurentii
II. H | Vyvoj po pfipadném vstupu do odvétvi 5) 5)
I1. 1 | VIadni politika 7 7
Celkem (z max. 81 bodii) 47 47
Primérné skore (celkem/9) 5,22 5,22
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
Vyjednavaci sila dodavateld
I1l. A | Pocet a vyznam dodavatelii 1 1
I1l. B | Existence substitutii - jsou hrozbou dodavatelti? 4 4
I1l. C | Vyznam odbératelii pro dodavatele 5 5
Hrozba vstupu dodavatelti do analyzovaného
i 6 7
I1l. D |odvétvi
I1l. E | Organizovanost pracovni sily v odvétvi 5 5
Celkem (z max. 45 bodii) 21 22
Primérné skore (celkem/5) 4,2 4.4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Vyjednavaci sila odbérateli

IV. A |Pocet a vyznam zakazniki 8 8
IV.B | Vyznam vyrobku / sluzby pro zakazniky 7 7
IV. C |Naklady ptechodu zakaznika ke konkurenci 8 8
IV.D |Hrozba zpétné integrace 3 3
IV. E |Ziskovost zakazniky 4 5
Celkem (z max. 45 bodii) 30 31
Priimérné skére (celkem/5) 6 6,2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Konkurenéni rivalita v odvétvi

V. A |Pocet konkurentli a jejich konkurenceschopnost 7 8
V. B |Rast odvétvi 5 6
Podil ¢istého jmeéni / prodeje - velké fixni 4 5
V.C |néklady
V. D |Diferenciace vyrobki / sluzeb 4 4
V. E |Diferenciace konkurentii 5 6
Roz3ifuji se kapacity pouze ve véSich 5 5
V.F |pfirGstcich?
V.G |Intenzita strategického usili 5 5
V.H |Naklady obchodu z odvétvi 4 4
V.| |Charakter konkurence, postoj k obchodni etice 2 3
V.J |Site konkurence S S
Celkem (z max. 90 bodii) 46 51
Primérné skore (celkem/10) 4,60 5,10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Hodnoceni celé intenzity konkurence v odvétvi

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017




Piiloha 13 - Loga konkurenti

, EENCER F&F

FASHION

Zdroj: Google, 2016

P¥iloha 14 - Finanéni analyza podniku

Bohuzel se nepodatilo ziskat od spole¢nosti C&A uplné informace k tomu, aby mohly
byt vytvofeny nasledujici finan¢ni ukazatele podle aktualni situace. Proto k vypoctu byly
pouzity hodnoty k29. 2. 2016. Informace o financni situaci byly zjiStény na portalu

or.justice.cz, citovano 20. 1. 2017.

Likvidita
OBEZNA AKTIVA 600 860 000

BEZNA LIKVIDITA = - — =
KRATKODOBE ZAVAZKY 315.799.000

= 1,903

Spole¢nost C&A je schopna splacet své kratkodobé zavazky. Zde je pomérné malé

riziko platebni neschopnosti.

(OBEZNA AKTIVA — ZASOBY) (600860 000 — 236 793 000)

POHOTOVA LIKVIDITA = - S > = 1,153
KRATKODOBE ZAVAZKY 315 799 000

| tato likvidita je v optimalnim rozmezi (1-1,5). Vyssi hodnota je piizniva z hlediska
vetitelll, ale vynosnost podnikani je pravdépodobné mala. Je proto nutné stanovit optimalni
strukturu pohotovych aktiv.

FINANCNI MAJETEK - 41 882 000
KRATKODOBE ZAVAZKY ~ 315799 000

OKAMZITA LIKVIDITA = = 0,1326



Tato hodnota se nenachédzi v optimalni hlading. Spole¢nost tedy pravdépodobné neni
schopna splacet pravé splatné dluhy majetkem s nejvétsi likvidnosti (hotovost v pokladnach,

beézné ucty spolecnosti, kratkodobé cenné papiry).

Rentabilita
RENTABILITA AKTIV = 15K s, SOTSTO00
= CELKOVA AKTIVA _~ 957122000 ~°7°
) ) ZISK 19 757 000
RENTABILITA VLASTN{HO KAPITALU = . ey 00 TPY o gk
VLASTNI KAPITAL 631 233 000
RENTABILITA TRIEB = 25K _ 19757000 _ ooy,
~ TRZBY ~ 2605885000 '°°7
ZISK 19 757 000

RENTABILITA DLOUHODOBEHO KAPITALU =

= = i =2,06%
(DLOUHODOBE ZAVAZKY + VLASTNI KAPITAL) 0+631233000

Ukazatele aktivity

TR TRZBY e 2605 885000 —_—
"~ CELKOVA AKTIVA ~ 957122000
OBRAT STALYCH NAKLADU = ERLEY =1 kil L U 8,0946
~ DL.HMOTNY MAJETEK ~ 321930000
OBRAT ZASOB = LR g DU g
~ ZASOBY ~ 236793000
Ukazatele zadluZenosti
2 < CIZI ZDROJE 324 476 000
MIRA ZADLUZENOSTI = . — X100 => —————— % 100 = 51,4%
VLASTNI KAPITAL 631 233 000
5 . V CIZI ZDROJE 324 476 000
MIRA CELKOVE ZADLUZENOSTI = , X100 => ——— x 100 = 33,9%
CELKOVA AKTIVA 957 122 000
VLASTNi KAPITAL 631 233 000

MIRA SAMOFINANCOVANI =

- X 100 => X 100 = 65,95%
CELKOVA AKTIVA 957 122 000 ?
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Ukazatel prekapitalizace/podkapitalizace

VLASTNI KAPITAL x DLOUHODOVE ZAVAZKY 631233000+ 0

= -2 =1,961
STALA AKTIVA 321930 000

Z finan¢ni analyzy vyplyva, Ze spolecnost ma dostatek prostredkii pro splaceni svych
zavazkl, pouze okamzita likvidita je pod optimum. Vypocitany byly i ukazatele riznych
rentabilit. Nicméné zukazateld likvidity 1 samotného ukazatele piekapitalizace a
podkapitalizace vyplynulo, ze spole¢nost C&A je ptekapitalizovand, tj. podnik kryje
dlouhodobymi zdroji i obézny majetek. Celkova mira zadluzenosti je v porddku, pouze

necelych 34% majetku je kryto cizimi zdroji.

Priloha 15 - Loga jednotlivych znacek C&A

YOUR

Yessicas SIXTH SENSEE CANDASE 5?,'.’,y~
4

ANngelo Litrico§ gy mmt=rs

here+

SJEE:

Palomino:

WESTBURY? CLOCKHOUSE:

Zdroj: C&A, 2016
Priloha 16- Tabulka velikosti

Vek 0-1 1-2 2-3 6-9 4-6 9-12 12-18 | 18-24
meésic | mésice | mésice | mesicy | mesict | mesict | mesicu | mesicu

Vék

roky | roky | roky | let | let | let | let | let | let |11let|12let|13let|14 let
Zdroj: C&A, tabulka velikosti, 2016
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Priloha 17 - Soucasné licence C&A

R O i) !
22 Bf-znc/; s
SPrINCESS 4

e

MARVEL

UVLTIMATE

SPIDERNN

Zdroj: C&A, vlastni fotografie, 2016
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Piiloha 18 - Prodejna C&A Drazd’any 12/2016

Zdroj: vlastni fotografe, 2016

Piiloha 19 - Pravidla barev pro prezentaci zboZi na prodejnich C&A

e R

 EEwL.w.
|

Zdroj: interni material Visual merchandising, 2017

Priloha 20 - Prezentace zboZi ve sténach

THESKINNY THE BOOTCUT LEG | THE STRASSSIY ‘
. = B = B
B = m E |
B =m =
) =@ =

Svétla Tmava

Zdroj: interni materidl Visual merchandising, 2017
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Priloha 21 - Popis podoc¢ky C&A Chodov

Prizemi
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Zdroj: C&A, interni informace, 2017
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Piiloha 22 - Slevy v C&A

Slevy rozdavané na prodejné

o : Sek v hodnoté
-20% KUPON 200«

na cely nakup uplatnitelny v obdobi 23.- 26.6.2016
14.12.2016 k nékupu nad 800 k&

sz VIP
20% —ZO%

na cely nakup . na Cé@ Mkup

Platnost: 1.3.2016 - 28.2.2017

Sleva z ¢asopisu Pozvanka na super nakupy

D59/ KUPON 3
O sieva | s . Pozvéanka
: s el /~ nasuper nakupy

19, kviitns 2016 (Etvrtek)
©d12:00 do zaviracich hodin

dejna ké republice.

prodejnach C&A

Sleva DM pro déti do velikosti 104 02 sleva

)

dm active beauty viyhoda

Poukaz na 30% slevu na nakup BABY "'I"
obleéeni od C&A o 2 5 0
/o

za 15 bod.
- 5
B I~ ;
Datum vytidténi: 15.11.2016 'S i (US ZDO0ZI
Platny do: 28.02.2017
4 S}eva bude odettena na pok\adné Neni mozné ji
kombinovat s jinou slevovou akci. Neplati pro nakup
'". darkoveé karty.
-
b A
ps
¥ hotovost nenf molné O
. 844088965 ¥, Platnost od 5. 12. do 7. 12. 2014. 2
~ St AT

Zdroj: C&A, 2017
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Slevové kupoény v deniku Metro 03/2017

7 jeden libovolny kus
fr‘,&,i\,

Zdroj: vlastni, 2017

Piiloha 23 - Darkova karta OC Chodov a Cerny most; poukizka do OC Palladium

-\ }
WS E T/ EE:

PALLADIUM

v hodnoté
| -

100

KORUN CESKYCH

Zdroj: vlastni, 2017
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Piiloha 24 - Letak C&A 10/2016

Pod2|m ve vééfh
jeho,pedobach

Jedna'perova bunda -

Skveély pocit v jemnéngperi —

v/

K dostani od 13, fijna2016 b *90% prachavého peri, 10 % baEného pefi

Zdroj: C&A, 2016

Priloha 25 - Znamé tvare a C&A
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/30%
« ALENA

\
\ ?\b“ { \

Zdroj: C&A, 2016

Piiloha 26 - Pfedstaveni novych kolekci pro blogery
Amsterodam

Zdroj: blog A Cup of Style, 2016
Madrid

Zdroj: blog A Cup of Style, 2017



Ptiloha 27 — Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka Provozné ekonomické fakulty Ceské zemé&délské univerzity v Praze. V ramci
své¢ diplomové prace provadim dotaznikové Setfeni zaméfené na chovani spotiebitela
aplikované na konkrétni znaCku - C&A. Timto bych Vas chtéla moc poprosit o vyplnéni
kratkého dotazniku a piipadné pieposlani mezi VasSe dals§i znamé a pratele. Vysledky
dotaznikového Setieni budou pouzity pro vlastni potieby diplomové prace a nebudou nijak
komer¢né vyuzity.

Moc dékuji za spolupraci!

Marcela Kopackova

1. Jak casto chodite nakupovat obleceni?
O Denné
Jednou tydné
Jednou za 14 dni
Jednou do mésice
Jednou do ptl roku
Jednou za rok
Méné¢ jak jednou za rok
i jaké prilezitosti nejcastéji jdete nakupovat obleceni?
Jen tak, pro radost
Potiebuji novy kus obleceni (mam znicené, vytahané, oprané)

OooooOooao

N
w
=<

Né&kdo z blizkych ¢i kamaradi ma narozeniny, svatek
BliZi se Vanoce

Oo0oo0ooao

3. Kdo ve Vasi rodiné nejcastéji nakupuje obleceni?
Obleceni nejcastéji nakupuji ja

Obleceni nejastéji nakupuje pritelkyné/ptitel
Obleceni nejcasteji nakupuje manzelka/manzel
Obleceni nejcasteji nakupuji rodice

Obleceni nejcasteji nakupuji prarodice

Oooooao

>
~~
=<

i nakupu obleceni preferujete luxusni znacky?
Ano, preferuji
Spise ano
SpiSe ne
Ne
5. Nakupujete oble¢eni u vietnamskych prodejcu?
O  Ano, nakupuji
O Ano, obcas si néco koupim
O  Ne, nenakupuji

]
]
O
O
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10.

11.

12.

13.

Mate svoji oblibenou znacku?
O Ano mam

O Ne nemam

Pokud ne -> otazka.¢.8
Jaka je VasSe oblibena znacka?

Znate znaCku C&A?
O Ano

0 Ne

Nakupujete v C&A?
O Ano

O Ne

Pokud ne -> otazka ¢. 24
Jak ¢asto navStévujete obchodni Fetézec C&A?
O Denné
O Jednou tydné
O Vice jak jednou tydné
Z jakych diivodi chodite do prodejen C&A?
O Chci néco z C&A
Chci zjistit, zda ma C&A néco nového
Zaujala mé nova kolekce
Vidél/a jsem reklamu C&A
Zjistil/a jsem, Ze v C&A probihaji slevy
0O Jiny davod......
Jaky produkt v C&A nejcastéji nakupujete?
O Tricka, topy, tilka
O Svetry, mikiny
O Kabaty, bundy
0O Jeans, kalhoty
O Spodni pradlo

Oo0oo0on

O
O

O
O
O
O

Jednou za 14 dni
Jednou do mésice
O Jednou za pil roku

Dopliky
Spolecenskou modu
Détskou médu
Jiné....

Jak jste spokojeny/a se/s (1 — spokojen, 5 — nespokojen)

Sortimentem, ktery vam C&A nabizi
Ochotou prodavacek v C&A
Dopliikovymi sluzbami v C&A
Materidlem produktt v C&A

Cenou produktii v C&A

Kvalitou produkti v C&A
Prosttedim prodejen C&A
Vzhledem prodejen C&A

L e e e e o T =
N NN N NN NN
W W W W W W W w
RS T R e L R S
'S, IS I, B, RS B S RS B
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14. Z.da se Vam, Ze ceny produkti odpovidaji prislusné kvalité?
O Ano, ceny odpovidaji kvalité zbozi
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne, ceny neodpovidaji kvalité zbozi
15. Vite, Ze spole¢nost C& A nabizi ekologické materialy (nap¥. biobavinu)?
O  Ano
O Ne
Pokud Ne -> otazka ¢. 17

16. Chodite do prodejny pravé diky informaci, Ze C&A vyrabi své odévy z biobaviny?

O Ano
O Ne
17. Jakou znacku z portfolia C&A nakupujete nejcastéji?
0 Yessica 0O Palomino
0O Canda 0O Here&there
O Angelo Litrico O Your sixth sense
O Westbury O Rodeo
0O Clockhouse O Nefidim se podle znace
0 Baby Club

18. Nakupujete zde obleceni pro déti?
O  Ano, nakupuji
O  Ne, nenakupuji
O Obcas, zde néco koupim
Pokud ne -> otazka ¢. 20

19. Jste spokojeny/a s materidlem, ze kterych se vyrabi détské zbozi?
[0 Ano, jsem spokojeny/a
O Veétsinou jsem spokojeny/a
O Nejsem spokojeny/a
20. Vite, Ze v roce 2015 byla vytvorena kojenecka kolekce s certifikaci GOTS?(bio
certifikat, ktery garantuje splnéni nejvyssich etickych (Fair Trade) i ekologickych
poZadavkii od seminka po distribuci vysledného produktu)
O Ano
O Ne
21. Vidy, kdyzZ jdete nakoupit do C&A, odchazite s nakupem?
O Ano, odchazim
[0 SpiSe ano
[0 SpiSe ne
O Ne, neodchazim
22. Jakych slev v C&A nejvice vyuZivate?
O Sezoénnich slev
O Slevovych kuponii z casopisi, letakti a novin
O Slevovych kupont obdrzenych na prodejné
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0O 02 slevy 25%

O Slevy na détské zbozi z DM ve vysi 50%
O Slevy pro zaméstnance
O Akéni dny v C&A

O Nevyuzivam zadnych slev

23. Jaké dopliikové sluzby, které Vam C&A nabizi, jste uz vyuzil/a?
[0 Vraceni zbozi do 30 dnii
O Reklamace zbozi
[0 MozZnost vraceni penéz
O Darkové karty

O Zadnou doplitkovou sluZbu jsem zatim nevyuzil/a

24. Zalezi vam na puvodu vyroby danych vyrobka?
O Ano, zalezi mi na tom, kde se produkt vyrabi
0 Ne, nezaleZi mi na tom, kde se produkt vyrabi
25. Jaka je pro Vas znacka C&A? (1 - Zajimavd; 5 — Nudna)

26. Jaka kritéria jsou pro Vas nakup rozhodujici? (zaskrtnéte max. 2)

O

Oo0Oo0oood

Zajimava
Vyjimecna
Oblibena
Pestra
»Svetova
Vyznamna
Ptehledna
Rodinna
Kvalitni
Pohodlna
Hezka
Draha
Dostupna
Zadana
Moderni
Elegantni

Nizka cena

Vynikajici kvalita

Typ materidlu
Zemg vyroby

Tvar a vzhled zbozi

Znacka

e = = T T e e S S S N T
NN N N DN DN DN DN DNDDNDDND NN NN

1

N

W W W W W W W W W W W W w w
IS

B S S S N . > T > N > R > N N SN

w
N

34

5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5

5

Nudna
Obvykla
Neoblibena
Jednotvarna
,,Provin¢ni*
Nevyznamna
Neptehledna
Nerodinna
Nekvalitni
Nepohodlna
Oskliva
Levna
Nedostupna
Nezadana
Nemoderni

Nevzhledna
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27. Do jakych jinych modnich Fetézcii chodite nakupovat Vase obleceni?

(oznacte max. 2)
O H&M
Zara
Marks and Spencer
Takko
F&F
O Jiné ............
28. Pohlavi
O Muz
O Zena
29. Vék
O Do 25 let
26 — 35 let
36 — 45 let
46 a 55 let
56 — 65
O 66 a vice let

ooooo

(|
(|
(|
(|

Oo0oon

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
JihocCesky kraj
Karlovarsky kraj
Kréalovohradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj

O

Oo0OooOooaod

31. Jak je velka obec, ve které Zijete?
0O Do 500 obyvatel
0O 501 — 3000 obyvatel
0 3001 - 10 000 obyvatel
32. Jaké je VaSe povolani?
O Zaméstnanec
O Podnikatel
O Student
O Nezaméstnany/a
33. Jaky je Vas rodinny stav?
0 Vdand/zenaty
0 Rozvedend/rozvedeny
O Vdova/vdovec
O Svobodna/svobodny
34. Pocet déti v rodiné
O Zéadné
0O 1 dite

0 A O I A W

O 0O O

Oo0oan

Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzeiisky kraj
Ustecky kraj

Kraj Vysoc€ina
Zlinsky kraj
Jihomoravsky kraj

10 001 — 50 000 obyvatel
50 000 — 150 000 obyvatel
Nad 150 000 obyvatel

Na matetské dovolené
V domaécnosti
Duchodce
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O 2 déti
O 3 deti
O Vice jak 3 déti
35. Jaky je Vas Cisty rodinny prijem?
00 Méné nez 20 000 K¢
0 21 000 — 30 000 K¢
0 31000 —40 000 K¢
0 41 000 — 50 000 K¢
0 Vice jak 51 000 K¢

Piiloha 28 - Polostrukturovany rozhovor

Mohla by mi spole¢nost C&A poskytnout informace o obratech, poétech prodanych
kusi a jiné finan¢ni ukazatele?

Bohuzel spolecnost nechce uvadét zadné financni obraty ani jiné informace spojené s finan¢ni
situaci spolec¢nosti.

Kde se nachazi sklad, ktery zasobuje ¢eské prodejny C&A?

Centralni sklad se nachazi v Novém Mesté na Slovensku. Tento sklad zasobuje nejen ¢eské
pobocky, ale i pobocky C&A na Slovensku.

Jakeé distribuc¢ni cesty se vyuZivaji pro prevoz zbozi?

Nejzakladné&jsi je piima cesta ze skladu kamionem piimo do ptislusného obchodu. Existuji ale
také cesty nepiimé — sklad — prodejna — jina prodejna. Tato cesta se vyuziva v ptipadé,
ze v dané prodejné o zbozi neni zajem a musi byt teda premisténo do jiné prodejny, kde
je vétsi pravdépodobnost prodeje. Nestandartné jsou vyuzivany i cesty — prodejna — retour
sklad — dodavatel. Jedna se o piipad nekvalitniho ¢i poskozeného zbozi, které je nutno
okamzité stahnout z prodeje.

Kolik ma C&A dodavatelii?

C&A pracuje s 600 dodavateli ve 40 zemich. Vzhledem k takovému poctu dodavateli neni
mozné vyjmenovat presna jména a firmy.

Znacka C&A se potyka s velkou konkurenci ostatnich znacek. Jaké znacky povazuje
za své nejveétsi konkurenty?

Mezi hlavni konkurenty C&A fadi H&M, Zaru, Marks&Spencer, Takko a F&F. H&M nabizi
podobné portfolio produktii jako C&A, ovSem oproti ndm nevede XL moédu. ZARA je velice

moderni a rychle reaguje na trendy. Takko je pro nas nejvétsim konkurentem v détském
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zbozi. Posledni dobou by se mezi konkurenty mohl zatfadit i Lidl, jelikoz nabizi levné
a dostupné obleceni pro rizné vékové kategorie a na rizné piilezitosti.

Co je naplni Vasi prace?

Naplni moji prace je starat se o ve$kerou marketingovou komunikaci se spotiebiteli v Ceské
republice a na Slovensku.

Pomdahaji Vam s propagaci dalsi firmy ¢i lidé?

Spolupracuji s medialnimi agenturami, které mi pomahaji rezervovat medialni prostory. Dale
jsem v blizké spolupraci s grafickym odd€lenim, které mi podle mych piedloh a vizi piipravi
podstatné propagacni materidly k pfipravované akci.

Kde se nachazi hlavni Feditelstvi marketingové komunikace?

Existuji dvé hlavni feditelstvi. Jedno se nachazi v Bruselu, kde se tes$i spiSe prodej a nakup
produktii, tzv. buying. A druhé v Diisseldorfu, kde se staraji o marketingovou komunikaci
a provadéji rizné vyzkumy. Z téchto centrdl pak putuji materidly do menSich oddéleni.
Pro Ceskou republiku a dalsich 8 zemi je zastie3ujici centrala v Rakousku.

Je propagace ve vSech zemich stejna?

Velikost a zpisoby propagaci zalezi na finan¢nich prostfedcich dané zemé. Hlavni centrala
vytvoii podklady k riznym druhiim komunikace — vylohy, televizni spoty, radiové spoty,
plakaty, ptispévky na socialnich sitich - hastagy, videa v prodejnach, licence spousténé
vV daném obdobi, new foldery aj. Z téchto podkladl si poté zemé vybere formu propagace,
na kterou ma dispozice.

Jak probiha predstaveni nové kolekce?

Predstaveni nové kolekce sv€tovym novinaiim ¢i blogerim probiha v riznych méstech
Evropy — Pafiz, Madrid, Amsterdam. Toto piedstaveni probiha vzdy pted zacatkem nové
sezony. Rijen — Jaro/Léto; Kvéten — Podzim/Zima. Novinafi i blogefi zde obdrzi materialy
z nové kolekce, broZzury, CD a jiné zajimavosti. Na oficidlni pfedstaveni nové kolekce pozvu
4 nejdulezitdjsi ceské novinafe, ktefi mi zajisti propagaci znacky zde v Ceské republice.
Jaméam poté za ukol predstavit novou kolekci 1 zbytku Ceskych novinditi a blogerd, ktefi
by mohli zajistit viditelnost znacky. Novou kolekci Jaro/Léto jsem piedstavila v Radlické
kulturni sportovné. Akce se velice povedla a vyzdoba byla piekrasna. Pro hosty bylo
pfipraveno vynikajici jidlo, hudba, moznost uvazani vlastni kytice a dalsi specialitky. Mnoho
fotografii je k nalezeni na #candashowroom. Je uzasné, ze pravé Ceska republika drzi
momentalné evropsky rekord ,lajku“ ztéto akce, ktery obdrzela fotografie blogerky
shopaholicnicol (47 642).
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Jaké prostiedky vyuzivate ke komunikaci se spotiebiteli v Ceské republice?

ATL (Above the line) reklama, tzv. nadlinka - jedna se 0 masové osloveni lidi pomoci TV,
radia, online reklamy — Blesk, IDnes, letdky ¢i brozury do schranek — neadresna distribuce,
plakaty na zastavkach ¢i v obchodnich centrech. V tomto piipad¢ se jedna o klasickou formu
reklamy. BTL (Below the line) — podlinka — pfimy kontakt — podstatné je vyvolat urcitou
emoci. Jednd se o rizné formy PR — pfispévky nadacim, videa v prodejnach. C&A nema
zadnou podporu prodeje, jelikoZz znacka neni urcena na ptehlidkova mola. Ona je tzv. Dog
Walk znackou, tedy znackou obleceni, kterou si kazdy vezme rad na prochazku se psem.

Od ¢&eho se odviji vyse ¢astky, kterou mize v C&A Moda v Ceské republice rozdéliti
mezi rizné organizace?

Kazdym rokem nam C&A Foundation poskytne fond, ktery je poté mozno rozd¢lit. V roce
2017 bylo piidéleno 30 000 EUR Ceské republice a 30 000 EUR Slovenské republice.

Podle ¢eho vybirate nadace, kterym darujete financni prostiedky?

Snazim se vybirat spiSe lokdlni nadace. Tak mohu ¢astku rozdélit mezi vice nadaci, které
to potiebuji.

Kolik finan¢nich prostfedkii miiZe spole¢nost rozdélit v roce 2017 a mezi jaké nadace
byly rozdéleny?

V roce 2017 jsme rozdélili 30 000 EUR do 5 mensich nadac¢nich fondd. 10 000 EUR bylo
pfedano nadaci Nase dité, 10 000 EUR Alianci zen s rakovinou prsu, 2 500 EUR Specialni
zékladni a mateiské Skole Koralek Kladno, 2 500 EUR Armadé spasy v Havifové pfi
piilezitosti otevieni nové havifovské pobocky C&A. A v neposledni fadé 5 000 EUR dostal

Nadacéni fond ,,N* pro pied¢asné narozena miminka v Motole.
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