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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva vstupem firmy Urban Outfitters na cesky trh. V teoretické Casti
prace autorka definuje zakladni pojmy k dané problematice jako je znacka a marketingova stra-
tegie s uz§im zaméfenim na omnichannel strategii. Také zde formuluje pojmy z oblasti marke-
tingové komunikace, nadkupni zkuSenost a typy analyz, které je nezbytné provést pred vstupem

znacky na trh.

Cilem prace je zjistit, jak by Cesky spotiebitel vnimal produkty Urban Outfitters. V praktické
Casti autorka teoreticky zéklad aplikuje do praxe v popisu fungovani a strategii firmy Urban Out-
fitters. Dale analyzuje makro a mikro prostiedi, do kterého by méla firma vstoupit a provadi pra-
zkum, kterym zjiStuje, zda Cesky spotiebitel zna znacku a jak hodnoti jeji produkty a vizualni
komunikaci. Zjisténa data autorka podporuje sekundarn¢ ziskanymi informacemi, které se tykaji

ceského zakaznika, ¢eského prostiedi a ¢eského trhu s modou.

Kli¢ova slova: modni znacka, omnichannel strategie, marketingovy mix, vstup na trh, nakupni

zkuSenost, ¢esky zakaznik.
ABSTRACT

This bachelor’s thesis concerns the issues of the company entering new foreign market. In the
theoretical part, the author discussess the terms of brand and marketing strategy with a closer
look to omnichannel marketing strategy and formulates different types of analysis and other

terms as shopping experience or marketing communication.

The aim of this thesis is to find out how would Czech customer perceive the product of Urban
Outfitters. In the practical part the author aplies the fundamentals mentioned in the theoretical
part and describes the concept and strategy of Urban Outfitters. Afterwards the author analyzes
macro and micro environment to which the company should enter and performs the research
which aim is to find out if the Czech customer knows the brand and how the Czech customer
perceives it in terms of different criteria for the product and visual communication. The primary
data are afterwards supported by the secondary information, which discuss the Czech customer,

Czech environment and Czech fashion and retail market.

Keywords: fashion brand, omnichannel strategy, marketing mix, entering foreign market, shop-

ping experience, marketing communication.
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UvVOD

Neustale se zlepsujici technologie a online komunikace nabizi svétu mody a marketingu
nové moznosti v ptistupu k zdkaznikovi. Obecné plati, Ze ¢im pokrokovéjsi firmy ve svém
udrzovat krok jak se zdkaznikem, tak s konkurenci a nabizet svlij produkt zakaznikovi

tam kde sam chce, kdy sam chce a jakym zptisobem chce.

Autorku ovlivnil dlouhodoby pobyt v zahrani¢i, ktery umoznil srovndni riznych kultur
1 zpuisobi marketingové komunikace mddnich firem. V zahrani¢i ji diky jedine¢né nakupni
zkuSenosti zaujala inovativni znaCka Urban Outfitters, ktera uspé$né propojuje digitalni
prostiedi s prostfedim kamennych prodejen a kterd se vici klasickym moédnim fetézclim
vymezuje jedineénym zplusobem komunikace, prodeje i1 sortimentu. Svoji velikosti
a principem fungovani tak v sob¢ spojuje vyhody modnich fetézct, ale i mensich osobitych

prodejc.

Autorka se po blizSim zaméfeni na problematiku domnivala, Ze podobné prostiedi
a komunikace jaké vytvaii Urban Outfitters na ¢eském trhu chybi, a Ze by tento ojedinély
koncept lidé v Ceské Republice ocenili. Proto se rozhodla prozkoumat moznosti vstupu

tohoto progresivniho mddniho prodejce na cesky trh.

V teoretické Casti prace se bude autorka vénovat znacce, marketingové komunikaci, strate-
giim vstupu na trh a analyzdm, které je nutné pied vstupem na trh provést. Stanovi
tak stézejni pojmy, od kterych se bude odvijet charakteristika znacky v €asti praktické.
Na tu navaze rozbor marketingové strategie znacky a situacni analyza pro vstup na cesky

trh.

Cilem prace je zjistit, zda C¢esky zdkaznik znd znacku Urban Outfitters a jak by reagoval
na jeji produkty a prostfedi. Pro tyto potfeby autorka provede vyzkum na vzorku respon-
dentii zcilové skupiny znaky v Ceské Republice. Primarné zjisténa data pak propoji

se sekundarnimi informacemi o ¢eském prostiedi, zakaznikovi a trhu.

Na zéklad¢ téchto dat bude na konci mozné zhodnotit, zda je vhodné, aby znacka

v budoucnu na ¢esky trh opravdu vstoupila.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka je souhrnem hmotnych a nehmotnych vyhod poskytovanych prostiednicvim pro-
duktu nebo sluzby a zahrnuje celkovou zdkaznickou zkusenost. Vyznam znacky pak vyja-
diuje, jak znacku chapou spotiebitelé ve smyslu jejich raciondlnich a emocionalnich vy-
hod. Konkrétnimi prvky znacky jsou jméno, logo, slogan, produkty a fyzické prostiedi.
Pomoci téchto prvkil spotiebitel identifikuje znacku. Znacku dale tvofi nehmatatelné prv-

ky, vyznam, hodnoty a obraz celku tak jak jej chapou zdkaznici. (Posner, 2011, s. 128)

1.1 Identita a image znacky

Identita znacky vychazi zevnitt spolecnosti. Reflektuje zdkladni povahu znacky a hodnoty
a pomahat tvofit relevantni vnéj$i obraz v mysli zdkaznikd. Souc¢astmi jsou logo, produkty,
sluzby, nakupni prostiedi, vizualni a marketingova komunikace i digitalni prostfedi. Ty-

to prvky tvofti celek, ktery buduje jednotné vnimani znacky. (Posner, 2011, s. 129)

Posner (2011, s. 26) tvrdi, ze marketing je socialni proces, ve kterém jednotlivci a skupi-
ny vytvareji a vzajemné sméiuji produkty nebo informace. Mdda je jedinecny prostiedek
k propojovani spole¢enskych celki a komunikaci. Jednotlivci se ¢asto oblékaji specific-
kym rozpoznatelnym zplUsobem a vyjadiuji tak jejich individualitu a soundleZzitost
s ostatnimi ¢leny spolecnosti, ktefi vyznavaji podobny Zivotni styl — tyto skupiny Posner
oznacuje za style tribes neboli stylové kmeny. Tento termin vyjadiuje mnozinu lidi, kte-
i1 se oblékaji podobnym stylem. Tito lidé se vzajemné neznaji, ale mohou sdilet podobné
hodnoty a kulturni postoje. Identita znacky by tedy méla vyjadfovat uréity postoj,
se kterym se zdkaznik miize ztotoznit. U moderni znacky by urcovani této identity nemélo
fungovat pouze jednosmérné od znacky k zdkaznikim ale vzajemné. Znacka nasloucha
zakaznikim, sleduje tendence ve spolec¢nosti a odpovida svou nabidkou.

produkty, sluzby

hodnoty, myslenky, komunikace

penize, informace, data, mySlenky

komunikace

Obrazek 1 - vztah znacka & zakaznik (vlastni zpracovani dle Posner, s.32)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1.2 Marketingovy mix znacky

Nejznaméjsi osobnost marketingu Philip Kotler, zndmy jako otec marketingu, popisuje
marketing jako spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co pottebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki

s ostatnimi. (Kotler, 2004, s. 8)

Modni marketing se 1iSi od ostatnich oblasti aplikujicich marketing diky velmi casté
a nezbytné zméng¢, kterd klade dlraz na jiné marketingové aktivity. Role médniho marke-
tingu je jak diktovat co se bude nosit, tak pfedpovidat trendy které zdkaznici budou

v dalsich sezonach poptavat.

Marketingovy mix je soubor ¢tyf taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, ceno-
vé, distribuéni a komunikacni politiky, které znacka upravuje cilovému zikaznikovi

na miru. (Kotler, 2004, s. 105)

1.2.1 Produkt

V modnim odvétvi se produktem rozumi odévy, dopliiky, obuv, produkty kosmetického
pramyslu a dal$i produkty jako predméty interiérového designu nebo darkové predméty,

které obohacuji zivotni styl zakaznika.

Soucasti konkrétniho produktu nebo sluzby je sortiment, kvalita, design, jeho vlastnosti,

znacka, zaruka nebo napftiklad i moznost vraceni. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105)

1.2.2 Cena

Hodnota, kterou zdkaznik sméni za ziskani produktu. Do cenové politiky spadaji ta-

ké slevy, nabidky a platebni lhiity. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105)

Cena by méla reflektovat kvalitu produktu, jedinecnost ale také image a prestiz znacky.
Proto je v mdédnim prostfedi mozné nalézt velmi Sirokou Skédlu cenovych relaci. Cena
je velmi dulezitym nastrojem modniho prodejce. Cenovou politikou znacky udrzuji krok
s rychlosti mdédniho pramyslu, podporuji prodeje, tak aby stavajici produkty rychle uvolni-

ly misto pro nové ptichazejici trendy a umoznily rychlou zménu nabidky.

1.2.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje rizné kandaly, kterymi se produkt dostava do rukou zakaznikd, ale také

sortiment, zasoby, umisténi produktu a jeho dostupnost. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105)
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V soucasnosti maloochodni znacky s médou vyuzivaji nejcasteji dvou distribucnich kanali
soucasné. Ty se navzajem podporuji. Prvnim kanalem jsou kamenné prodejny, druhym pak
digitaln¢ dostupné e-shopy. V soucasné dobé stoupad mnozstvi modnich maloobchodnikii,

kteti poskytuji své vyrobky pouze online.

1.2.4 Komunikace znacky

Komunikace ma za kol sd€lovat pfednosti a vyhody produktu, ptesvédéuje k nakupu, vy-

tvari image znacky a zvysuje povédomi. (Kotler, 2007, s. 71)

Komunikace musi reflektovat to, co zakaznici chtéji takovym zplisobem, aby se mohli
efektivné a Gcinné rozhodovat. Za vS§im lezi princip spoluprace prodejce a dodavatele

(Sheridan, 2006 s. 311)

Komunikace médnich znacek musi byt stejné rychld jako médni cyklus sam. Komunikace
vyzaduje pohotové reakce, kreativni piistup, vyuziti novych médii a také vhodné cileni

na stavajici a potencialni zakazniky v ramci cilové skupiny.

Komunikace znacky je dale rozebrana v kapitole strategie a komunikace znacky,
kde je pro lepsi pochopeni komunikace znacky Urban Outfitters o které pojednava ta-
to prace ¢lenéna na komunikaci ve fyzickém prostiedi a digitdlni komunikaci. Dil¢i aktivi-
ty fyzické i digitalni komunikace jsou pfirovnavany k jednotlivym aktivitam komunikacni-
ho mixu, ktery definuje Kotler (2007, s. 71) néasledovné: reklama, podpora prodeje, pfimy

marketing, public relations a sponzoring.
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2 STRATEGIE VSTUPU NA TRH

Pii vstupu firmy na novy trh je nezbytné stanovit strategii, kterou firma na trhu zaujme.

Smérodatnymi prvky pro firmu jsou jeji segmentace, targeting a positioning. Déle autofi

rozliSuji strategie podle riznych aspekti — Kotler déli strategie podle podilu na trhu

a Porter fesi strategie z pohledu konkuren¢nich vyhod, které firma nabizi.

2.1 Strategie dle Kotlera

Kotlerova strategie se zabyva strategii z hlediska udrzeni podilu firmy na trhu. Podilu

na trhu lze doséhnout nasledujicimi zpisoby:

1.

Strategie trzniho viidce — vidci se snazi udrzet si svlj trzni podil a ptipadné
jej zvétsovat rozsifenim trhu nebo své nabidky

Strategie trzniho vyzyvatele — uplatiiuje ofenzivni strategii vici viidcim i malym
podniktim bud’ politikou nizSich cen nebo Spickovou nabidkou a marketingem
Strategie trzniho soubéZzce — firma voli strategii pfizpisobovani se nejvetSim
hra¢tim na trhu zejména v cenové politice, soustiedi se na rentabilitu, ne trzni podil
Strategie trzniho vyklenkare — podnik se zaméfuje na specifické malé segmenty

trhu a zaméfuji se na sva specifika a konkurenéni vyhodu.

(Jakubikové, 2008, s.138)

2.2 Strategie dle Portera

Strategie dle Portera se zabyvaji konkuren¢nimi vyhodami, které¢ firma nabizi.

1.

Minimalizaci nakladl — firma se snazi zaujmout vedouci pozici pomoci snizovani
cen — snizovanim nakladu, inovacemi nebo velikosti nakladu

Diferenciaci — firma se snazi odliSit od konkurence, nabidnout produkt nejvyssi
kvality, vysoké image, orientuje se na inovace, prémiové sluzby

Zaméfenim se na trzni segment — specializace na urcitou ¢ast trhu a specifické

pozadavky zékazniki

(Jakubikova, 2008, s.139)
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2.1 Strategie STP

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 24) je zdkladem marketingové strategie vstupu na trh
koncept STP — segmentace, targeting (cileni) a pozicovani. Je zalozen na pfesném urceni
segmentu trhu, na kterém znacka pilisobi, presnym urcenim cilového zdkaznika a stanovo-
vanim pozice znacky na trhu. Spravnad segmentace, specificky targeting a dobré¢ pozico-
vani v kombinaci s GspéSnou diferenciaci zna¢ky vytvaii konkuren¢ni vyhodu — jedi-

necny a specificky prvek kterym se znacka vymezuje na trhu mezi ostatnimi konkurenty.

2.2.1 Segmentace

Segmentace je kliCovym prvkem marketingové strategie. Jejim cilem je rozdélit trh
na mensi, blize specifikované segmenty. V mddnim prostiedi je mozné segmentovat trh
podle riiznych aspektii — naptiklad podle typu produktu nebo urovné znacky. Segmentace
déli zadkazniky do skupin podle wurcitych kritérii a  jejich  spolecnych
tik atytoskupiny dale definuje. Segmentace hodnoti spotiebitele a zafazuje
je do segmentli podle geografické, demografické a psychografické ptislusnosti

a podle nakupniho chovéani.
Hlediska pro vybér segmentu:

* Geografickd - segmentuji trh podle Uzemi, mistni prislusnosti, zahrnuji region,
blizkost k velkoméstu, typ bydleni, velikost rezidenéniho mésta, klima

* Demograficka - zahrnuje vék, pohlavi, vzdélani, prijem, rodinny status, etnicitu,
zivotni stddium, socialni skupinu, povolani

* Psychograficka - déli trh dle charakteristiky osobnosti, hodnotového zebticku,
zajmu, postoju, ndzorl a Zivotniho stylu

* Nakupni chovani - teSi napriklad frekvenci pouzivani, vérnost ke znacce,
nakupni zvyky nebo citlivost na cenu

(Posner, 2011, 5.106)

Trh muze byt segmentovany tam, kde je pro urcitou skupinu lidi mozné homogenizovat
jejich potreby, které jsou odlisitelné od potieb jiné skupiny. Pro potieby volby spravného
segmentu existuji rizna kritéria. Segment by mél byt méritelny a mél by umét identifiko-
vat cilového zdkaznika. Segment by mél byt diferencovany a relativné stabilni.

V rychle se ménicim prostfedi mody je nutné pocitat s neustdlou proménou potieb zakaz-
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nika. Zakladna vybraného segmentu by ale méla byt vybrana tak aby byla pevna a loajalni
znacce. Segment by mél byt dostupny a to jak distribu¢né tak marketingove. M¢l by také
byt dostatecn¢ velky a akceschopny, tak aby byl dlouhodobé¢ profitabilni. (Easey, 2009, s.
132)

2.2.2 Targeting

Targeting neboli cileni je proces, ve kterém se setkdva nabidka se zakaznikem. Je to pro-
ces vybéru segmentu a aplikace postupll na tento segment. Je zde uréeno, zda ma pro znac-
ku smysl v tomto segmentu operovat. Jedna se zde také o strategické definovani produktu,

ktery bude stanovenému segmentu vyhovovat.

Targeting je bud’ masovy, cileny nebo vyuziva trzni mezery. Masovy trh je nediferencova-
ny a voli jednotnou marketingovou strategii, nabizi jeden produkt vSem. Cileny targeting
voli firmy v pfipadé, Ze nabizi rizné varianty produktu vice riznym segmentim, podle
jejichz potieb vlastnosti nabizené¢ho produktu ptizptisobuje. Posledni variantou targetingu
je vyuziti trzni mezery, kdy se znacka soustiedi na uzky sortiment a nabizi mu tizce speci-

fikované produkty. (Posner, 2015, s.50)

2.2.3 Pozicovani

Pozicovani je tfeti proces strategie, ve kterém se znacka diva na svou pozici na trhu
ve srovnani s jejimi konkurenty. Resi, jak se od konkurence diferencovat neboli odlisit
a stanovuje konkuren¢ni vyhody — jedine¢né hodnoty, které mize zakaznikovi nabidnout.
Pozicovani pracuje i s vyslednym vnimanim spolecnosti spotiebitelem. (Posner, 2015,

5.51)

Hlavnimi metodami ur¢ovani pozice znacky na trhu je provedeni marketingového vyzku-
mu a vytvofeni percepcni mapy vnimani. Percepéni mapa vnimani sestavuje piehledné
schéma, které popisuje vnimani znacky zdkaznikem. Tvofeni percepéni mapy zahrnuje
komplexni statistické postupy. Jejim vysledkem je pfehledné schéma se ¢tyfmi kvadranty.
Mapa je hypotetickd, protoze je zaloZzena na vnimani znacky zdkaznikem a jeho preferen-
cich, ne na redlnych a obecné platnych faktech o urcité znac¢ce. Obecné vodorovna osa za-
chycuje cenovou relaci, vaimani miry luxusu nebo prestize na ukor dostupnosti. Svisla osa
pak déava prostor pro vyjadiéni trendovosti na ukor funkcionality, masovosti na tkor exlu-
zivity nebo kvality versus nekvality. Ptiklad je uveden v obrazku ¢ .2. (Easey, 2009, s.

141)
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Exkluzivita
¢ | K. Bennett
* |deal Shoes
* Ravel
Nizké ceny Vysoké ceny
* M&S * Next
* Shoe Express

Mass market

Obrazek 2: Ukéazka percepcni mapy vnimani (vlastni zpracovani dle Easey, 2009, s. 141)

2.3 Strategie omnichannel

Stavebnim kamenem omnichannel strategie je propojovani zakaznické zkusenosti ze vSech
riznych kanall, prostiednictvim kterych firma pasobi — stavéni mosti mezi online

a offline prostiedim. (SMC, ©2016)

V poslednich letech prochazi médni primysl diky svému neustale se zrychlujicimu tempu
velkymi zménami. V kombinaci s technologiemi, které se stavaji nedilnou soucasti zivota
jednotlivcl se zdkaznik pro znacky stava naprostym stiedobodem. Znacky podfizuji nabid-
ku, marketingové zptsoby 1 komunikaci preferencim zékaznika. Cilem je, aby nasel znac-
ku a jeji produkt kdy chce, kde chce a jak chce on sam. Omnichannel marketingova strate-
gie je zpusob sjednoceni zkuSenosti zdkaznika se znackou napfi¢ vSemi kandly. Pracuje
s koncepci, ze zdkaznik diky technologiim v redlném case dokaze srovnavat nabidky a ce-

ny riznych prodejcii. (Fashionbi LTD, ©2015)
Uz se nejedna o multichannel marketing jehoZ principem bylo nabidnout zdkaznikovi vice
riznych kanald, kterymi mize ke znacce pristoupit. Omnichannel tyto kanaly propojuje

a nabizi jednotnou kontinualni zdkaznickou zkusenost. (Manthan, ©2016)
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DATA INSIGHTS
Shromazd’ovani online ziskanych dat
Sledovani nakupniho chovani online

prizpisobovani komunikace online

Predpovidani budoucich pozadavku zakaznikt

SORTIMENT TRANSPARENTNOST CEN
pfehledna nabidka celé Sife sortimentu zakaznik jednoduse zjisti kdo je predrazeny
rychly a reagujici dodavatelsky fetézec nenaruSovat cenou loayalitu a brand image

ptehled a uplnost skladovych zdsob — interni systém nutné chytré cenové planovani
zjistitelna dostupnost produktt v prodejnach nutna konzistence v cenach napfi¢ kanaly
OBSAH PRIPRAVENY SIROKE SPEKTRUM
NA VIRTUALNI PROSTREDI ZAKAZNICKYCH SLUZEB
zvySujujici se online trzby v mode Moznost zaslani produktu z prodejny

obleceni je tieti nejprodavanéjsi produktovy sektor  Moznost vyzvednuti online nakupu na prodejné
produkty pfipravené na to, aby byly kupovany online Moznost zjistit dostupnost produkti v jinych mistech

kvalitni informace a produktové fotografie Rezervace na prodejnach

Obrazek 3: 5 pilith omnichannel strategie (Manthan, ©2016)
2.4 Pét pilifi omnichannel strategie

P&t nasledujicich principti definuje prvky strategie, které je nutné aplikovat pro spravné

fungovani znacky na principu omnichannel prodeje. (Manthan, ©2016)

2.4.1 Predpovédi o budoucnosti na zakladé ziskanych dat

Prostfednictvim riznych zdroji omnichannel se k prodejci dostava velké mnozstvi dat 1¢-
pe, ¢i hiife zpracovatelnych. At uz to jsou socidlni sité, komentaie v online diskuzich nebo
mnozstvi prodeji v kamennych prodejnach, veskerd tato data vypovidaji o preferencich
a postojich zakaznikli. Diky pokrocilym feSenim, kterda na zaklad¢ dat dokazi spojovat
principy a urcovat trendy a vzorce v chovani a preferencich zakaznikli mohou znacky
predpovidat budouci vyvoj, kontrolovat jej a jednat na zékladé podlozenych analytickych
vystup. Tato data mohou byt nejsiln€j$i zbrani v omnichannel strategii. (Manthan,

©2016)
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2.4.2 Siroka viditelnost a dostupnost produkti nap¥i¢ omnichannel

Nabizené produkty by mély byt dobte viditelné napii¢ vSemi kandly omnichchannel mode-
lu. Produkty, které se diky zvySenému z4jmu rychle prodavaji, by mély byt rychle doplné-
ny tak, aby prodejce nepftisel o0 mozny obchod, ktery by zdkaznik uskutecnil jen v piipadé,
ze bude dostupny specificky produkt. Responzivni systém, ktery je navazany na webové
rozhrani, aplikace i informacni systém v prodejnach by m¢l umét zobrazit aktudlni stav
skladovych zasob a nabidnout zdkaznikovi moznost produkt objednat pokud je nedostup-

ny. (Manthan, ©2016)

2.4.3 Obsah pripraveny pro virtualni prostredi

Je nezbytné nutné, aby byly mddni produkty pfipraveny na webovou a dalsi online prezen-
taci. Zékladnim stavebnim kamenem jsou dobré vizudlni materidly, vycerpavajici informa-

ce, popisky stylu, materialu i velikosti a aktualni ceny. (Manthan, ©2016)

2.4.4 Transparentnost cen napri¢ nabidkou

Cenova politika napti¢ omnichannel by méla byt transparentni. Zarovenn by prodejce mél
brat v potaz chovani konkurence a jejich nastavenou cenovou hladinu. V soucasnosti
ma zakaznik moZnost srovnat riizné ceny u riiznych prodejcti vice neZ v minulosti. Sance,
ze pii neadekvatni cenové politice odejde ke konkurentovi se tak zvySuje. (Manthan,

©2016)

2.4.5 Siroké spektrum zakaznickych sluzeb

Zakaznik v soucasnosti vyzaduje maximalni komfort ndkupu. Je nutné, aby znacky posky-
tovaly nékolik moznosti dodani zbozi. Naptiklad umoznit zdkaznikovi objednat produkt
na nejblizsi nebo jinou specifikovanou prodejnu, kdyz chce zakaznik produkt poslat domt
nebo kdyz jen kontroluje dostupnost na prodejné. Poskytovani fady flexibilnich feSeni po-

maha udrzet zdkazniky v omnichannel jediné znacky. (Manthan, ©2016)

2.5 Role marketingové komunikace v omnichannel modelu

V soucasné dob¢ zakaznik prichazi do prodejny s tim, ze zna nabidku, vi, jaké produkty
jsou dostupné a za kolik. Vi co je nového a jaké vyhodné nabidky na néj cekaji. Dostava
odmeény a aktuality o prodejné emailem, ale vidi je i na instagramu a na facebooku. Fotky

nové prichozich produktii jsou skvélym lakadlem, stejné jako personalizovana nabidka
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v emailové schrance a védomi, co zdkaznik hleda jesté pfedtim, nez vstoupi do prodejny

cely proces zptijemni. (SMC, ©2016)

Marketingova komunikace znacky je patym pilifem marketingového mixu. Jak jiz bylo
zminéno v kapitole o marketingu znacky, pro potieby této prace a pro lepsi aplikaci a jas-
n¢jsi pochopeni v souvislosti s vySe zminénou omnichannel strategii autorka déli marke-
tingovou komunikaci na tu, kterd zasahuje ptijemce ve fyzickém svété a tu, ktera probiha

digitaln€ a propojuje ji s tradi¢nim rozdélenim komunika¢niho mixu.

Vesker¢ aktivity marketingové komunikace by mély byt integrované do omnichannel stra-
tegie. V konkuren¢nim boji s ostatnimi firmami je nutné se zdkaznikem vytvaret interakci
jednotné, jejich jazykem, v redlném case a tak jak si to pteji. Marketingova komunikace
ma za ukol propojit fyzické a digitalni kandly v jeden. Zakaznik si tak mutze napiiklad
v prodejné sdm zjistit dostupnost produktu online pomoci naskenovani kédu produktu
do aplikace nebo si naopak odkudkoliv online objednat produkt na jim pozadovanou pro-
dejnu. Toto propojeni piedchazi ztratdm, které by vznikly kvili nedostupnosti produktu
a odchodu zédkaznika k jiné znacce. Pomoci online propojeni je mozné shromazd’ovat cen-

na data a zakaznikovi tak nabizet feSeni na miru.

2.5.1 Marketingova komunikace ve fyzickém prostiedi

Image znacky pozitivné posili osobni zkuSenost se znackou v atraktivnim nakupnim
prostiredi. Pro pozadované vnimani znacky v o€ich zékaznika, je nutné integrovat veske-
rou komunikaci do jednotného celku. Dilezity je interiérovy design prodejny, vizudlni
merchandising, atmosféra, hudba, viing, barvy, svétlo, prostor, dobrd produktova kvalita,
feSeni na miru, servis, exkluzivita, jedine¢nost nebo osobni pfistup prodejce. Nakupni zku-
Senost zalozend na zprostfedkovani pozitivniho zazitku poskytuje uzite¢né vzorce pro vy-
tvofeni jedine¢né pozice v mysli zdkaznika, kterd je spojena simage znacky. (Moore,

2012, s. 50)

Aspekty atraktivniho nédkupniho prostiedi vétSina modnich fetézeti postradd. Zde vznika
vyhoda u mensich subjekti na trhu. Propojenim pozitivnich rysti obou vyse zminénych
subjektti — Siroké nabidky, pfitomnosti na prémiovych nakupnich lokalitach, blizkosti za-
kaznikim, osobniho pfistupu a zapamatovatelného nakupniho prosttedi vznika silnd kon-

kuren¢ni vyhoda v podobé jedine¢né nakupni zkuSenosti.
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Aktivity marketingové komunikace se ¢asto prolinaji a hranice mezi nimi neni jasné stano-
vena. Osobni setkdni se znackou nebo prostiednikem povéfenym znaCkou miizeme chéapat
jako osobni prodej ale i PR aktivitu. Figuruje zde také prostor k setkani zdkaznika se znac-
kou, ktery je uméle zinscenovany a ma za kol vytvaret pozitivni povédomi o znacce. Na-

kupni prostfedi poskytuje prostor pro vSechny tyto aktivity komunika¢niho mixu.

Osobni prodej je komunikace se zdkaznikem jeden na jednoho. Vyhodou je individudlni
pfistup, moznost ptizplsobit nabidku a také okamzité shromazd’ovani zpétné vazby. Osob-
ni vztah mezi zdkaznikem a prodejcem mize byt hodnotnym poutem, které pfispéje

k pozitivnimu vlivu ve vnimani znacky. (Clemente, 2004, s. 169)

Public relations je méné rozpoznatelna aktivita nez pfima reklama, kterd mtze pusobit
agresivné a kterou se v premife informaci pfijemce naucil selektovat nebo nevnimat. In-
formace zpravidla vychazi od firmy, ale k pfijemci pfichazi v modifikované zaobalené

formé od riznych typt prostiednikli. (Moore, 2012, s. 61)

Soucasti public relations je i event marketing. Clow (2008, s. 367) jej chape jako potadani
akcei, zvlastni predstaveni, udalost nebo vyjimecny zinscenovany zazitek ptsobici na emo-

ce, slouzici jako platforma pro firemni komunikaci.

Emocionalni podnéty, které event vyvolava, velmi dobie plisobi na image nabizené sluzby
¢i produktu. Pomoci eventu miizeme motivovat a ovliviilovat obchodni partnery, upeviiovat

jejich loajalitu, prezentovat produkty, sluzby, vize. (Sindler, 2003, 5.200)

Podpora prodeje slouzi ke zvySeni poptavky po specifickych produktech pomoci doda-
te¢ného pridani hodnoty, které se miize projevit jako sleva z piivodni ceny, specidlni na-
bidka, darky k nakupu, vouchery nebo soutéze. (Posner, 2011, s. 44)

Reklamou ve fyzickém prostfedi prodejny se rozumi zobrazovani vizudlnich materialii

a upoutavek na znacku v misté¢ prodeje. Reklama miize v misté¢ prodeje také podporovat

image znacky. (Jakubikova, 2008, s. 254)

2.5.2 Marketingova komunikace v digitalnim prostiedi

Pojem shrnujici vSechny obchodni transakce, které jsou realizované elektronicky pomoci
internetu, se nazyva e-commerce. Zahrnuje internetové obchody neboli eshopy, mobilni

aplikace, ale i email marketing, online marketingové kampan¢ a dalsi online aktivity.

Digitalni komunikace funguje dvousmérné. Zakaznikovi piinasi informace o znacce

a znacce zase piinasi informace o zakaznikovi. Veskeré online aktivity jsou cennym zdro-
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jem pro ziskavani dat a vyvareni insightii zakaznického chovani, jak bylo zminéno
v kapitole o omnichannel strategiich. Na zdklad¢ téchto insightd firma kategorizuje zakaz-
niky, poznéava jejich ndkupni chovani a zpracovava data, na zéklad¢ kterych urcuje, jaké

produkty ptisté zdkaznikovi nabidne.

Eshop je webova aplikace pouzivand jako kandl pro nabizeni produkti a sluzeb prodejce.

Slouzi k vyhledavani a nakupovani sortimentu prodejce.

Eshopy médnich znaéek Casto nabizeji velké mnozstvi produktl. Je pro né¢ nezbytna pie-
hledna kategorizace, kvalitni produktové fotografie, moznost filtrovani, podrobny popis
produktti, jednoduchy registracni a platebni systém a dalsi funkce. Kvili nemoznosti osob-
niho kontaktu zdkaznika s produktem se modni znacky snazi nabidnout maximalni komfort
nakupovani. Poskytuji velikostni tabulky, videa produktu, marketingové nabidky ve formé

editorialt, které tématicky spojuji riizné nabizené produkty nebo wishlisty.

Eshopy slouzi také ke shromaZd’ovani dat o uZivatelich a zakaznicich, at’ uz ziskdvanim
jejich emailovych adres, na které je pozdéji po jejich schvaleni opakované kontaktuji pro-
sttednictvim pFimého marketingu v podob¢ emailingu, tak ke sledovani jejich ndkupniho

chovani — jaké produkty sleduji, v jaké fazi stranky opoustéji nebo odkud prichézeji.

Mobilni aplikace je obdoba eshopu optimalizovaného pro chytré telefony. Mobilni aplika-
ce muze nabizet dodate¢né benefity jako naptiklad moznost scanovani produktovych kodii
v misté prodeje a zobrazovani dalSich variant produktii, cen nebo jejich dostupnosti
v jinych prodejnach. Muze také pracovat se zdbavou napiiklad v podobé hudebniho play-

listu a s dal§imi vyhodami mobilnich aplikaci — naptiklad s riznymi upozornénimi.

Email marketing je reklamni komunikace feSena zplsobem pFimého marketingu.
Je dodavéna piimo jednotlivym spottebitelim. Je zaloZzen na vybéru cilovych spotiebitelil

podle virtualnich adresait a dalSich informacich o zakaznikovi. (Clemente, 2004, s. 224)

Castou praxi moédnich spolenosti, je zasilani novinek emailem ve formé newsletteru
na zdkaznikiv pfimy kontakt ziskany napfiklad pii prvnim ndkupu formou vymeény
za slevovy kupon pfi jeho prvni navstévé webovych stranek prodejce. Online prostiedi
umoziuje velmi efektivni cileni a prizpiisobeni emailu zdkaznikovi na miru. Nabidky
se mohou generovat napiiklad podle artikll, o které¢ projevili zajem ptedesli zakaznici,
kteti zakoupili stejny produkt. Tento systém vyuziva napiiklad komplexni modni server

Net-A-Porter.
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Socialni sit€ mdodnich znacek, které jsou integrované do omnichannel strategie mohou vy-
tvaret obrovské konverze a poméhat tvofit pozitivni image znacky. Socidlni sité jsou jed-
nim z nejobsahlejsich zdroji informaci o zdkaznikovi. Firma ma pfistup na jejich osobni
profily a miize tak poznat jejich nazory, myslenky i estetické preference. Socialni sité za-
sahuji pfijemce vizualné, v jejich volném case, idedln¢ s personalizovanou nabidkou pro-
duktu. Poskytuje tak nendsilnou formou informace a tvoii povédomi. Sité zaroven slouzi
k vytvafeni dialogu mezi zdkaznikem a firmou. Poskytuji také zakaznickou podporu

v redlném case. (SMC, ©2016)

V moédnim prostiedi se v poslednich mésicich zdsadné rozvinul model ,,see now - buy
now", ktery se tykd putlro¢niho modniho cyklu a faktu, ze zdkaznik nechce Cekat nez
se produkt, ktery se mu libi objevi na pultech obchodu ptil roku. Chee si to, co vidi koupit
hned. (MediaRey, ©2016)

Ackoliv koncept vychazi ze sdileni obrazového materidlu z ptehlidek, obecné by
se dal pfevést na feSeni bezprostfedni moznosti koupé produktu, ktery zakaznik vidi. Od-
sud pak vychdzi nové moznosti, které znacky aplikuji na svych socidlnich sitich. Jedna
se naptiklad o moznost ,,instagram shopping* nebo tlacitka a odkazy ,,shop this look*, kte-
ré odkazuji na eshop, kde nasledné bez prodleni zakaznikovi nabidnou kombinaci zobraze-

nych produktt ke koupi.
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3 ANALYZA VSTUPU NA TRH

Analyza vstupu na trh je nezbytna soudast procesu planovani vstupu na novy trh. Ukolem
analyz je zajistit interni data o znalce a externi data o prostiedi, ve kterém vystupuje
a zhodnotit je v souvislostech se vstupem na novy trh. K urceni téchto udajii se pouziva

situacni analyza.

3.1 Situacéni analyza 4C

Situa¢ni analyza nestranné hodnoti interni situaci ve spole€nosti a externi situaci na trhu. Je
nezbytné stanovit kde se znaCka nachazi ted’, jaké jsou jeji cile, jaké zaujima strategie, jak
vypada jeji soucasnad konkurence a kdo je potencidlnim konkurentem na trhu na ktery se

chysta vstoupit. (Posner, 2011, s. 97)
Situa¢ni analyza podle modelu 4C se provadi rozborem nasledujicich ¢tyt prvki:

Zakaznik (customer)
Specifika zemé¢ (country)

Naklady (cost)

w N o=

4. Konkurence (competition)

(ManagementMania, ©2011-2013)

Pro potieby této prace a pro nedostatecnd interni data o spole¢nosti se zaméfime na SWOT
analyzu a analyzu konkurence z pohledu zakaznika a na prizkum vzorku potencidlniho

zakaznika.

3.2 SWOT analyza

Nézev SWOT analyzy je akronymem pro anglickd slova Strengths (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunitties (prilezitosti) a Threats (hrozby). Silné stranky
a slabé stranky zhodnocuji interni nastaveni spole¢nosti, pficemz pfilezitosti a hrozby pra-
cuji s externimi vlivy. SWOT analyza slouzi k pehlednému urceni prvkl, na které by
se spole¢nost méla zaméfit at’ uz proto, aby maximalizovala svlij vykon tim, Ze vyuzije
svého potencidlu, jak nejlépe umi, vyuzila novych moznosti nebo minimalizovala nepftiz-
nivé vlivy, jejichz negativnimu dopadu by mohla predejit. SWOT analyza musi byt objek-
tivni. (Posner, 2011, s. 98)
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3.2.1 Silné stranky

Silné stranky jsou vnitini faktory, tedy takové, které je znacka schopna ovlivnit a kontrolo-
vat. Mezi silné stranky patii naptiklad reputace znacky, osobity rukopis, sila kreativniho
a technického tymu, dobry vztah s dodavateli, zdkladna vérnych zakaznikd, silny ma-

nagement nebo kontakt na média a dobré PR. (Posner, 2011, s. 98)

3.2.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou protipélem silnych stranek. Jsou to opét faktory, které firma muze
ovlivnit. Jednat se zde miize naptiklad o slabou jedine¢nost produktu, nedostate¢n¢ dobré
lidské zdroje, Spatné vztahy s vetejnosti a dodavateli, finanéni problémy, nedostatek pro-

stfedki, Spatnd webova prezentace, nefunkéni management. (Posner, 2011, s. 98)

3.2.3 Prilezitosti

Prilezitosti jsou vnéjsi faktory, které firma neni schopnd kontrolovat. Zahrnuje budouci
moznosti a cesty, kterymi by se znacka mohla ubirat. Naptiklad sem patii moznost expanze
na nové trhy, pfilezitosti spojit se se strategickymi partnery nebo moznost novych dodava-

telskych zdroja. (Posner, 2011, s. 99)

3.2.4 Hrozby

Hrozby jsou rovnéz vnéjsim a tedy neovlivnitelnym faktorem. Patii sem mozné nepiiznivé
zmény v modnich trendech, hrozby nové vstupujicich konkurencnich firem, zmény
v zékonech, které mohou negativné ovlivnit obchod, import a export, mozné vyssi provoz-

ni naklady, Spatné ekonomicka situace atd. (Posner, 2011, s. 99)

3.3 PEST analyza

PEST analyza hodnoti vn¢jsi makroekonomické vlivy. Nazev je zkratkou pro politické,

ekonomické, sociokulturni a technologické faktory, které pisobi na podnik.

3.3.1 Politicko pravni faktory

Do politicko pravnich faktori, které¢ firma musi fesit, patii ekonomické a politicka situace
zem¢, ménova politika, zdkony, které se dotykaji oblasti podnikani, dan¢ a dal$i obchodni
tarify. Je nutné pocitat sinflaci a uroky, ale také sledovat miru nezaméstnanosti ne-

bo fluktuaci cen zakladnich surovin a materialt. (Posner, 2011, s. 68)
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3.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prosttedi ma zasadni vliv na trh a ovliviiuje jak firmu, tak zdkaznika v jeho
nakupni sile a divéte ve financni prostiedky a mife utraceni. Zde je nutné zahrnovat zmé-

ny v ekonomice, sledovat ménové kurzy a faze ekonomického cyklu. (Posner, 2011, s. 68)

3.3.3 Sociokulturni faktory

Socidlni a kulturni prostiedi ma velmi silny dopad na rozhodovani zakaznika. Jako socio-
kulturni faktory musi brat firma v potaz jak dlouhodobé zmény naptiklad v podobé demo-
grafickych zmén v populaci, socidlni stratifikaci, dlouhodoby vyvoj trendi nebo odkaz
kulturnich hodnot zemé jako takovych, tak kratkodobé vlivy, které se na spotiebitele pre-

nasi prostiednictvim médii. (Posner, 2011, s. 68)

3.3.4 Technologické faktory

Technologie ma naprosto zésadni pozici v oblasti médy a maloobchodniho prodeje.
Pro firmy je naprosto zasadni udrzovat krok s rychlym vyvojem technologii, stejné nebo
idedln¢ jeste 1épe, nez to delaji jeji konkurenti. Bez technologii si v soucasné dob¢ uz neu-
mime predstavit zddnou ¢ast procesu fungovani odévni znacky nebo prodejce. Technologie
jsou zakladnim stavebnim kamenem od samotné produkce zbozi pies jeho distribuci
az k cilovému zakaznikovi az po komunikaci, marketing a zajiStovani relevantnich infor-

maci. (Posner, 2011, s. 68)

3.4 Analyza konkurence

Analyza konkurence je pied vstupem do nového prostiedi nezbytna. Jen tak je mozné zjis-
tit, jaké jsou konkuren¢ni vyhody a benefity znacky pro zakaznika a zda bude vstup
na novy trh piinosny. Analyza konkurence srovnava vlastni znacku s cizi. Resi, jaky nabizi
konkurencni firma sortiment, jak se pozicuje v myslich zakaznikd, jaky ma cilovy trh, jaky
podil na trhu zaujima, jaka je jeji cenova politika, jaké je kvalita jejich vyrobki, jaka
je jejich konkurenéni vyhoda, jaké benefity nabizi zdkaznikiim, jaka je jeji strategie. (iPod-

nikatel.cz, ©2014)
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

Nasledujici kapitola je vénovana definovani cile a vyzkumnych otazek. Popisuje metodic-
ky postup prace. Pro uspésné splnéni stanoveného cile prace je nezbytné obsahové naplnit
teoretickd vychodiska, podrobn¢ popsat praktické poznatky k tématice prace a najit odpo-

védi na vyzkumné otazky.

4.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je zjistit znalost lifestylového prodejce Urban Outfitters a vnimani
jejich produktové nabidky z pohledu ceského zakaznika. Dale provést analyzy potfebné
pro zhodnoceni vstupu znacky na trh a na zadkladé téchto primarnich a dopliujicich sekun-
darnich dat navrhnout, zda by bylo pro znacku Urban Outfitters vhodné vstoupit na ¢esky

trh.

4.2 Vyzkumné otazky

Pro ucely zjisténi znalosti znacky Urban Outfitters a zjiSténi vniméani produktt ¢eskym
zakaznikem byly zvoleny dvé vyzkumné otazky, na které je v zavéru prace pro splnéni cile

nutné nalézt odpoveédi.
VO1: Zna Cesky zakaznik znacku Urban Outfitters?

VO2: Jak vnima Cesky spotrebitel produktovou nabidku Urban Outfitters?
4.3 Metodicky postup prace

Autorka metodologicky postupuje od vymezeni teoretickych vychodisek prace, potiebnych
k pochopeni souvislosti fungovani a specifikace znacky, jejiho strategického jednani,

po jejich praktickou aplikaci.

Praktickou ¢ast uvadi charakteristika znacky, kterd je postupné rozebirdna podle jejich stra-
tegii a zplsobii marketingové komunikace. Prakticka ¢ast dale nabizi analyzu konkurence
a SWOT analyzu, které slouzi jako jedno z vychodisek ke zhodnoceni potencialu vstupu
na trh. Informace potfebné ke zhodnoceni konkurence autorka ziskavéa z webovych stranek

konkurenénich firem a z osobnich navstév jejich prodejen.

Dale se autorka vénuje samotnému kvantitativnimu marketingovému prizkumu, ktery pro-
bihal formou dotaznikového Setieni na respondentech z Ceské Republiky, ktefi svym vé-

kem spadaji do cilové skupiny znacky.
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Prizkum bude realizovan formou kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Tak aby bylo
mozné vysledky prizkumu povazovat za relevantni, je nutné dotaznikové Setfeni provést

na minimalnim vzorku 100 respondentti.

Dotaznikové Setfeni bude realizovano ptes webové rozhrani www.vyplnto.cz po dobu jed-
noho meésice v obdobi od poloviny ledna do poloviny tnoru roku 2016. Timing neni

pro realizaci dotazniku stézejni, protoze se jedna o dlouhodobé postoje.

Dotaznik se bude sklddat zuzavienych, polouzavienych a otevienych otdzek a skal,
pro které budou zvolena hodnotici kritéria. Mezi tato kritéria bude zatfazena kvalita, jedi-

necnost, vinimana hodnota, osobni postoje a preference.

Pted oficidlnim spusténim bude zrealizovan pre-test na péti dotazovanych, ktery bude
slouzit k ovéfeni ndvaznosti otdzek, pochopeni pozadavkl na respondenty a eliminovani

ptipadnych chyb.

Vyhodou dotaznikového Setfeni je jeho financni i ¢asova uspornost a moznost zjistit velké
mnozstvi informaci v pomérné kratkém casovém intervalu a jejich nasledné spojovani
do ptehlednych grafii. Nevyhodou dotaznikového Setieni je absence osobniho kontaktu,
moznost nepravdivych odpovédi a neptesného vyjadreni postojii, které musi byt pro potie-

by dotaznikii nastaveny vice obecng.

Vysledky vyzkumu autorka propoji s externé zajisténymi informacemi, které se tykaji na-
kupniho chovéni ¢eskych zakaznikd, prostiedi do kterého by znacka méla vstoupit a vSeo-
becnych aktudlnich trendd, tykajicich se rozSifovani plisobnosti modnich znacek, jejich
komunikace a vstupu na trh. Na zaklad¢ téchto zdrojii autorka na zavér stanovi doporucent,

zda by méla znacka vstupit na ¢eskych trh.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZNACKA URBAN OUTFITTERS

Urban Outfitters je znacka zastiesujici fetézec obchodnich domd, ktery pasobi jako lifesty-
lovy prodejce. Jejim cilem je inspirovat zakazniky prostiednictvim unikatniho produktové-

ho mixu, kreativity a kulturniho porozuméni. (URBN, ©2016)

Prvni prodejna Urban Outfitters byla zaloZena v roce 1970 tfemi spole¢niky — Richard
Hayne, Scott Belair a Gabriel Tham-Morrobel, soucasny nazev nese od roku 1976. Prvni

americka prodejna byla oteviena v Pensylvanii, ta evropska pak v roce 1998 v Londyné.

Urban Outfitters soucasti vefejné obchodované spole¢nosti Urban Outfitters, inc.,
pod kterou spadaji dalsi 4 prodejci, rovnéz ptisobici na poli médniho primyslu — Anthro-
pologie, Free People, Terrain a Bhldn. Znacka Urban Outfitters nabizi né€kolik produkto-
vych fad od damskych a panskych odévi, doplnki, spodniho pradla, obuvi a kosmetiky,
ptes interiérovou dekoraci nebo sportovni vybaveni, az po produkty z oblasti elektroniky
a knizni nebo hudebni tituly. Damské obleceni tvoii ptes tietinu nabidky a ma tak v sorti-

mentu nejvetsi podil v poméru k ostatnim produktovym fadam. (URBN, ©2016)

5.1 Identita znacky

Urban Outfitters reflektuje svobodny styl Zivota, jehoz estetiku je mozné priblizit slovy

retro, hippie, vintage, hipster nebo boho. Nabizi produkty, které vSestranné obohacuji Zivot

jejich cilového zdkaznika — od obleCeni, pies stylizované dopliilky do domadcnosti

az po hudebni vinylové desky. (URBN, ©2016)

Obrazek 4: Estetika znacky Urban Outfitters (URBN, ©2016)
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., Urban Outfitters je spolecnost zaloZend na nabizeni outfitu jako celku. Zacali jsme s tim
uz v minulosti, kdyz jeste obchodni domy nabizely zvlast dziny a zvlast tricka. Je to zpiisob
kuratorstvi — tvoreni specifickych finalnich celkii a doporucovani kombinace modnich
trendii nasim zakaznikiim — to uz je v soucasnosti u modnich znacek naprosto bézné. A my
porad delame tu stejnou vec, tady vidite tu inspiraci v 70 letech “ — Stephen Briars (Fashion
United, ©2016)

Specifikem znacky jsou jeji velmi Casté dpravy vizualni identity. Tu méni pfinejmensim
kazdych 6 mésici. Znacka se takto snazi maximalné pruzné reagovat na rychle se ménici
dobu a aktudlni potteby a pozadavky zakaznikl. Urban Outfitters se vyznacuje raritou me-
zi mdédnimi znackami — nemé pevné stanovenou podobu loga. Nazev znacky je prezento-
van riznymi formami typografie, piicemz kratkodobé vizualni materidly nesou aktudlni

grafickou podobu napfi¢ online i offline prostiedim. (IdentityDesigned, ©2016)

, Ackoliv je znacka na trhu uz 45 let, stdle rezonuje s milenidly — to je néco s ¢im svétovi
modni prodejci neustadle bojuji. Urban Outfitters to resi tak, Ze vizualni prezentaci neustale

obmnénuje a udrzuje v kurzu. ““ — Stephen Briars (Fashion United, ©2016)
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Obrazek 5: Rlizné loga Urban Outfitters (zdroj: vlastni tvorba dle Pinterest)
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Tyto zmény reflektuje 1 dalsi zasadni strategicky aspekt — intenzivni, jedine¢na a zapama-
tovatelnd nakupni zkuSenost, ktera nabizi produkty zasazené do prostiedi asociujiciho
pozadovany zivotni styl. Obé vySe zminéné specifika jsou zasadnimi a urcujicimi prvky

v soucasné omnichanel strategii znacky, ktera bude rozebrana dale v této praci.

5.2 Marketingovy mix znacky Urban Outfitters

Retézec obchodnich domii Urban Outfitters nabizi unikatni produktovy mix, ktery tvoii
pomérné Sirokou cenovou relaci. Cilovou skupinu oslovuje prostfednictvim jednotné vizu-

alni komunikace, ktera prochazi naptic offline i online kanaly ve kterych ptisobi.

5.2.1 Produkt

V siroké Skale produkti mohou zdkaznici najit ddmské a panské odévy, doplitky do bytu,
hudbu, beauty produkty a spodni pradlo. Tyto produkty jsou zna¢né vyberové a jsou sty-
lem identifikovatelné dle vySe popsané estetiky znacky. (URBN, ©2016)

Retézec obchodnich domid nabizi vlastni znatky jako napiiklad BDG, Kimchi Blue,
Pins&Needles, Silence + Noise a dalsi, pricemz kazda z jednotlivych znacek se odlisuje
a cili na specificky segment v ramci cilové skupiny prodejce. Dalsi ¢ast sortimentu tvofi
prémiové znacky jako Adidas Originals, Nike, Levis, Calvin Klein, Alpha Industries, Che-
ap Monday, G-Star, Dolce Vita nebo Polaroid. Posledni ¢ast sortimentu tvoii mensi doda-
vatelé. Celéd nabidka je aktualizovdna na zaklad¢ poptavky a trendit ve velmi kratkych ¢a-
sovych intervalech. Timto unikatnim produktovym mixem a sledovanim prodejnosti na-

bidky UO zajist'uje rychlou adaptaci na nové mddni trendy. (URBN, ©2016)

5.2.2 Cena

Nabizené produkty v ramci produktovych fad se pohybuji ve velmi Siroké cenové relaci.
Urban Outfitters se timto snazi byt konzistentni s nakupnimi navyky své cilové skupiny
v celé jeji §ifi.

“Urcujeme ceny, které jsou konzistentni s ndkupnimi ndvyky nasich cilovych zdkaznikii.
Proto nase nabidka zahrnuje Sirokou Skdlu cenovych kategorii, které se mohou v ramci

produktovych kategorii znacné lisit.” — Stephen Briars (Fashion United, ©2016)

Pro ptedstavu byly ke dni 28. 3. 2016 zjistény nasledujici cenové rozdily mezi nejlevnéj-

$im a nejdrazs§im produktem jednoho typu.
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Produkt Cena nejlevnéjsiho produktu Cena nejdrazsiho produktu
DzZiny 50€ 300 €
Saty 35€ 500€
Svrsky (bomber bunda) 41€ 400€
Obuv (mokasiny) 40€ 350€
Nabytek (kieslo) 321€ 956€

Tabulka 1: Cenové rozdily v ramci produktiovych fad (zdroj: vlastni zpracovani)

5.2.3 Distribuce

Urban Outfitters operuje ve dvou hlavnich disribu¢nich kandlech. Jsou jimi fyzické ka-
menné prodejny a digitalni rozhrani v podob¢ eshopu a mobilni aplikace. Urban Outfit-
ters v soucasnosti pusobi fyzicky v zemich Severni Ameriky a v Evropy. V Evropé
je jejich pritomnost omezena pievazné na zapadni zemé. Jmenovité se kamenné prodejny
nachdzi v USA, Kanadg¢, Irsku, Anglii, Belgii, Dansku, Holandsku, Francii, Svédsku, N&-
mecku a ve Spanélsku. K 31. lednu 2016 existovalo celkem 240 prodejen, z nichz 179
je situovano ve Spojenych Statech, 18 v Kanad¢ a 43 v Evropé. (URBN, ©2016)

Urban Outfitters zajiStuje e-shop dostupny na webové adrese www.urbanoutfitters.com
a mobilni aplikaci pro iOS i Android. Oba online kandly nabizi mezindrodni distribuci.
Je mozné fict, ze digitalné UO piisobi celosvétoveé a pokryva tak kromé Severni Ameriky

a Evropy 1 zem¢& Afriky, Asie, Australie a Stfedni a Jizni Ameriky. (URBN, ©2016)

5.2.4 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace znacky je pro potteby popsani odpovidajiciho stavu komunika-
ce znacky Urban Outfitters rozdélena na offline a online komunikaci. ProtoZe je nedilnou
soucasti omnichannel strategie znacky, je podrobnéji vysvétlena v kapitole o roli komuni-

kace v omnichannel strategii dale v této praci.

5.2.5 Cilova skupina

Urban Outfitters definuje svou cilovou skupinu jako nezavislé, kosmopolitni mladé do-
spélé, vékove v rozmezi od 18 do 28 let, ktefi studuji na vysoké skole nebo pracuji v kra-
tivnich oborech. Richard Hayne vlastnimi slovy popisuje tradi¢ni typ zakaznika jako tren-

dy hipster typ. (Bloomberg, ©2015)
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6 STRATEGIE URBAN OUTFITTERS

6.1 Strategie dle Kotlera

Dle Kotlerovy koncepce strategie podle trzniho podilu by Urban Outfitters zaujimalo stra-
tegii trzniho vyzyvatele, kdy firma uplatiluje rGstovou strategii a uchazi se o trzni podil.
Diky svému rozsahlému portfoliu lifestylovych a mddnich produkti a specifické komuni-
kaci by firma vystupovala jak vic¢i vidcim, tak vici malym podnikim, které v odvétvi

pusobi.

6.2 Strategie dle Portera

Podle Porterovy strategie by se Urban Outfitters pozicovalo pomoci strategie diverzifikace
tak, jako na ostatnich trzich. Znacka by se nadale zamétovala na poskytovani jedine¢ného

portofolia produktl i unikétni nakupni zkuSenosti napfi¢ prodejnimi kanaly.

6.3 Strategie STP pro Urban Outfitters

Znac¢ka Urban Outfitters by v Ceské Republice zaujala velmi specifické misto diky jejimu
pfesahu do nékolika riiznych segmentii. Znacka nabizi jak zenské a muzské obleceni,

tak doplitky do domécnosti a rizné dalsi lifestylové produkty.

Znacka by prostiednictvim své vybérové nabidky, atraktivniho ndkupniho prostiedi
a digitalni komunikace v Ceské Republice cilila na mladé dospélé ve véku od 18 do 28 let,
ktefi jsou sofistikovani, maji radi individualitu v oblékani a zdlezi jim na pfijeti a stabilni
pozici ve skupin¢ vrstevnikll. Autorka se domniva, ze takové zédkazniky by pravdépodobné
ve velké mife znaCka naSla mezi studenty a mladymi kreativnimi profesionaly, ktefi

se zajimaji o kulturni déni.

Podle své strategie umistovani prodejen by pravdépodobné zaujala strategickou pozici
v Praze, na n¢které z prémiovych ndkupnich lokaci vedle svych konkurentd a dalSich zna-
cek, jako jsou znacky spole¢nosti Inditex, H&M nebo Topshop. Pravdépodobné
by se jednalo o n¢které z prémiovych lokaci v centru Prahy (napiiklad Véclavské namésti,

ulice Na Prikopé€, ndkupni centrum Palladium)
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6.3.1 Segmentace trhu Urban Outfitters

Urban Outfitters je maloobchodni prodejce modnich a lifestylovych produkti. Geograficky
se v soucasné dobé jedna o kosmopolitni zdkazniky ze zemi Severni Ameriky, Kanady

a Zapadni Evropy.

Obrazek 6 — mapa ptsobnosti Urban Outfitters (zdroj: vlastni zpracovani)

Demograficky znacka cili na muZze a Zeny ve vékovém rozmezi od 18 do 28 let, ktefi stu-
duji nebo pracuji v kreativnich oborech. Jednd se o nezavislé singles nebo lidi, ktefi jsou
v prvnim stadiu budovani rodiny. Z vékového rozmezi vyplyva, ze soucasny zdkaznik Ur-
ban Outfitters je narozeny v rozmezi od roku 1987 do roku 1998 a patii proto do generace

Y.

Tito jinak zvani millénidlové podle Posner (s. 178) vyristali s technologiemi a jejich Zivo-
ty jsou ve znacné mife ovlivnény online prostfedim. Rozuméji znackdm a marketingovému
prostiedi, jsou zdatni v pouzivani internetu, komunikuji pies socidlni sit¢ a radi vytvareji
svlj vlastni digitalni obsah. V otazkach oblékani se millénidlové ze 40% do prace radi
oblékaji ve stylu business casual, z 27% preferuji dziny a tenisky, 26% voli oblec¢eni podle

situace a pouhd 4% se oblékaji formaln¢. (Posner, 2011, s.178)

Zakaznik Urban Outfitters je definovan jako sofistikovany ¢lovék s potfebou zapadnout
do komunity vrstevnikii. Je kreativni, inovativni, chce se oblékat trendy a preferuje

originalni pohodIné oblékani. (URBN, ©2016)
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6.3.2 Targeting Urban Outfitters

Rizné znacky prodavané v Urban Outfitters cili na rizné socioekonomické vrstvy v ramci
cilové skupiny mladych dospélych ve véku 18-28 let. Jedna se tedy o cileny targeting
kdy rGzné varianty produktii nabizi vice riznym dil¢im ¢astem segmentu. Urban Outfitters
nabizi feSeni s jakym se zdkaznik muze citit jako soucast socialni skupiny, ale zaroven
nepotlacovat svoji vlastni jedine¢nou identitu. Nabizeji produkty spadajici do urcitého roz-
poznatelného Zivotniho stylu, se kterym se jejich zakaznik mtize ztotoznit. Vytvareji v ném
tak touhu obklopit se produkty, které podporuji zminény zivotni styl a timto na néj cili.

(URBN, ©2016)

6.3.3 Positioning Urban Outfitters

Vedle celé fady konkurentii se Urban Outfitters vyznacuje produkty, které jsou odvazné;jsi
a vice excentrické. Diky rozsihlé cenové relaci jde o hybridni business model, ktery
se pohybuje n€kde mezi masovymi a prémiovymi znackami. Piibliznd pozice firmy
je podle riznych kritérii vizudlné¢ vyobrazend na nasledujicim obrazku. (academia.edu,

©2015)

URBN
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Obrazek 7: Positioning Urban Outfitters (zdroj: vlastni zpracovani dle Academia, ©2016)

Pozici znacky na trhu mezi konkurenty je dadle mozné vypozorovat z percepéni mapy vni-
mani, kterd urCuje pozici zna¢ky na zakladé dvou kritérii — vySe ceny a jedinecnosti pro-

duktd v podobé stylingu, trendovosti a aktualnosti.
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Exkluzivita
* All Saints
®* Urban Outfitters
. *Topshop
* Topshop basics o Zara
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Obrazek 8: Percepéni mapa UO (zdroj: vlastni zpracovani dle Brandingfolk, ©2015)

6.4 Omnichannel strategie

Podle vyro¢ni zpravy spolecnosti Urban Outfitters inc., voli znacka strategii omnichannel,
ktera mé za kol poskytovat zdkaznikiim jednotnou a integrovanou nakupni zkuSenost na-

piic kanaly. (URBN, ©2016)

Urban Outfitters ji napliiuje jednotnym propojovani vSech kanalt na kterych ptisobi. Inves-
tuje do neustalé inovace digitalnich sluzeb, které zajiStuje kromé webovych stranek
i mobilni aplikace. Znacka integruje rizné zplisoby oslovovani zdkaznika a moznosti pro-
deje od online po offline prostfedi tak, aby vytvofila jednotné, relevantni a kontinudlni
nakupni prostiedi, jehoz dil¢i soucasti se vzdjemné podporuji. Cilem je dostat zdkazniky
od obrazovek pocitacii do prodejny a v misté prodeje naopak podporovat jejich virtudlni

interakci. (URBN, ©2016)

Ackoliv se trzby z prodejti mddnich produktt prelévdji z fyzického prostiedi do digitalni-
ho, diky omnichannel strategii ma pro znacku stile smysl expandovat do zahranici
a otevirat nové pobocky, prosttednictvim kterych ziskavaji nové zakazniky a bojuji proti

silnéj$im konkurenttim. (Forbes Media, ©2016)
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Marketingové strategie a investice do inovaci jsou navrzeny tak, aby generovaly zisk
pro omnichannel jako celek a ne pro jednotlivé kanaly — zvlast’ pro prodejny nebo zvlast

pro eshop. (URBN, ©2016)

Konkrétni aktivitou omnichannel prodeje, kterou znacka zavedla je naptiklad moznost vy-
zvednuti online ndkupu v kamenné prodejné podle vlastniho vybéru uzivatele. Tato sluzba
byla zdkazniky velmi pozitivné pfijata. U téch objednadvek, ve kterych tato moznost byla
na vybér, prodejce registroval o 7% vyssi trzby. Déle znacka nabizi moznost zjiSténi do-
stupnosti urc¢itého artiklu nebo jeho jiné velikosti a barevné varianty pomoci mobilni apli-
kace pfimo na prodejné. Poskytuje i dorucovani na prodejnu ze skladovych zasob ne-

bo informace o zasobach na jinych prodejnach. (Fashionbi, © 2016)

Multikanalovy marketing umoziiuje také lepsi personalizaci nabidky zdkaznikovi. Zavede-
ni celé nabidky tak, jak ji zdkaznik miize najit v kamenné prodejné, také zplisobuje obecné
lepsi néavstévnost webu, ze kterého jsou pak videadlnim ptipadé zakaznici
opét ptesmerovani do prodejny a navic diky Sirokému sortimentu oslovuje 1 zdkazniky,
kteti pravé nevyhledavaji obleceni, ale napiiklad knihu nebo gramofonovou desku.

Ty pak vystavuje dalsi nabidce. (Forbes Media, ©2016)

6.5 Role marketingové komunikace v omnichannel strategii

Komunikace znacky pro spravné popsani a potieby této prace autorka rozd¢lila na offline
a online Uroven. Offline urovni se rozumi prostfedi prodejny a online uroven hovofi
o digitalni zkuSenosti zdkaznikli. Obéma tirovnémi se prolind vyse popsand identita znac-
ky. Takto integrovana komunikace je jednim z kli¢ovych prvka obchodniho modelu Urban
Outfitters, ktery nazyvame omnichannel. Zajistuje jednotny obraz o spolecnosti v o¢ich

nakupujicich a vysokou rozpoznatelnost.

Urban Outfitters nevyuziva tradi¢nich forem marketingové komunikace, jako jsou tisténa
média, billboardy, radio nebo televize, ale soustfedi se prevazné na ndkupni zkuSenost

a nova média.

6.5.1 Komunikace v prostiedi prodejny

Veskera offline komunikace znacky je realizovana v prostorach kamennych prodejen Ur-

ban Outfitters. (URBN, ©2016)
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Pokud bychom marketingové aktivity chtéli pojmenovat podle tradiéniho komunika¢niho
mixu, nasli bychom zde aktivity PR v podobé¢ riznych eventd v ramci jednotlivych prode-
jen, jako jsou hudebni party, autogramiady knih, launch party riznych produkta
a jiné udalosti pro lokalni komunitu. Propagaci zastupuji tisténé katalogy a dalsi propa-
gacni materidly a merchandisingu v podobé netkanych tasek se jménem znacky, ve kterych
si zédkaznici odnéasi nakup. Podpora prodeje je zajisténa pravidelnymi sezénnimi slevami
i nepravidelnymi jednotlivymi vyhodnymi nabidkami. Osobni prodej pak zprostfedkova-
va vyskoleny personal. Typickym c¢lenem personalu prodejny je mlady muz nebo Zena,
kteti svoji vlastni image koresponduji s vizualni komunikaci znacky. K vidéni jsou tedy
lezérni outfity, Gcesy i make up naptiklad ve stylu hipster nebo boho. Slouzi tak zaroven
v misté prodeje jako influencer nebo opinion leader. VSechny tyto dil¢i formy marketingo-
vé komunikace ve vzajemné kombinaci zajiSt'uji intenzivni ndkupni zkuSenost, kterou za-

kaznik vnima jako jeden celek.
Intenzivni nakupni zkuSenost

Urban Outfitters se mezi jinymi prodejci vymezuje svou unikatni osobni ndkupni zkuSe-
nosti, ve které je kladen diraz na Kreativitu, diverzitu a jedine¢nost a nasledné vytvoreni
silné emocionalni vazby se zdkaznikem. Té&chto cilii znacka dosahuje primarné pomoci
vySe zminéné neustale aktualizované vizualni identity, kterd se prolina firemni kulturou,
filosofii, designem i komunikaci. Nakupni zkuSenost utvaii jak samotna produktova nabid-
ka, tak designovy interiér, stylizované vystaveni produktl, hudba i mlady personal. Znacka
se prezentuje na prémiovych mistech a frekventovanych ulicich, obvykle v nakupnich lo-

kalitach v centrech velkomést. (URBN, ©2016)

Znacka se zpravidla nachdzi na prémiovych nakupnich lokalitach. Exteriér zobrazuje riz-
n¢ typograficky psané celé¢ jméno znacky. Celd budova je zpravidla stylizovana tak, aby
byla jednoduse rozpoznatelnd mezi ostatnimi a lehce spojovana s komunikaci znacky, pfi-

¢emz byva Casto zachovana ptivodni architektura a klic¢ové rysy budov.
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Obrazek 9: Exteriér prodejen Urban Outfitters (zdroj: vlastni zpracovani dle Pinterest)

V exteriéru i interiéru je casto vyuzito pfirodnich zpracovanych i nezpracovanych materia-
It — dfeva, betonu, odhalenych cihel, latek, provazi. Ty jsou aranzované v kombinaci
s industridlnimi kovovymi prvky schodist, stolti a polic. Technické prvky budovy jako

potrubi nebo piivody elektfiny jsou ¢asto zdmérn€ nezakryté a neupravené.

V interiéru prodejny jsou produkty stylizovany na figurindch, stolech a v policich. Vyba-
veni a dekorace Casto ptsobi starym a oSuntélym dojmem, jako by bylo shromazdéno na-
hodné. Zdanlivé do sebe nezapadd, ale dohromady tvoii efektivni celek. Kreativni feditel
znacky Stephen Briars v ¢lanku pro Forbes oznacil zplsoby tvorby anglickym vyrazem
»low-f1, ktery zde vyjadiuje kreativni zptisob tvorby interiérovych prvki, bez pouziti vel-
kych finan¢nich prostiedkii - nezdvisle, tvofivé a s malym rozpoctem. (Fashionuni-

ted, ©2016)

K riznym prodejndm byvaji také pridruzeny kavarny, knihovny nebo kadeinické salony,

které maji propagovat dany zivotni styl a vytvaret nové prodejni prostiedi.
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Obrazek 10: Interiér prodejen Urban Outfitters (zdroj: vlastni zpracovani dle Pinterest)

6.5.2 Digitalni zkuSenost

Marketingova komunikace online je zajiStovana a vaze se prevazné na online nakupovani
prostfednictvim eshopu a mobilni aplikace. Znacka komunikuje na socidlnich sitich
a vyuziva také zpusobl piimého marketingu, ktery je realizovany prostfednictvim emailin-
gu. Obé tyto vyse zminéné aktivity maji za ukol ptivést zdkazniky na eshop a vytvoftit kon-
verzi. Znacka vyuziva inovativnich digitalnich taktik od prezentovani produktli prostied-
nicvim pohyblivych obrazkil, takzvanych gifi, pfes online objednavky v misté¢ prodeje
po instagram shopping a pifimé propojovani socidlnich siti s konverzi na eshopu. Obsah
digitalnich rozhrani znacky je aktualizovin na denni bazi tak aby reflektoval

ty nejzasadnéjsi zmeény a trendy v mode a kultute.
E-shop

V soucasné dobé uz je pritomnost mddnich znacek v digitalnim prostfedi samoziejmosti.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole o omnichannel prodeji, kvuli vzristajicimu poctu digital-
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nich nédkupt vzristaji i pozadavky na funkcénost i lepsi estetiku e-shopti. Proto se Urban
Outfitters snazi zdkaznikim zpfijemnit nakupovani online a maximalné pfizptsobit digi-
talni prostfedi tak, aby v uzivatelich zanechalo podobny dojem jako jejich osobni nakupni

zkuSenost.

Pred peti lety jsme na schiizich mluvili hlavné o prodejnach. Na konci se pak nékdo zeptal,
jak si vede eshop. Tomu jsme vénovali asi dalsich pet minut. Ted digitalni prodej vytvari

nezanedbatelnou cast profitu. — Stephen Briars (© Fashion United 2016)

E- shop nabizi klasické nakupovani podle produktovych kategorii, nabizi vSak také pro-
dukty podle uméle vytvotenych tematickych okruht, které reflektuji aktuélni nebo nadcha-
zejici obdobi, zménu pocasi, barevnost nebo trendy. Tyto tématické okruhy funguji jako

vlastni malé editorialy a jsou dale prezentovany v emailingu a na socialnich sitich.

V ramci webové stranky vznika také blog, jehoz ucelem je prezentovat Zivotni styl,
se kterym se cilova skupina znacky ztotoziiuje a zaroven vytvaret dialog a interakci mezi

nimi a znackou.
Mobilni aplikace

Mobilni aplikace kromé klasického online nakupovani nabizi také UO Music, kde je moz-
né objevovat doporucené hudebni umeélce a vytvaret nebo poslouchat predem vytvorené
playlisty, dale nabizi funkci Urban On, kterd je alternativou k vérnostnimu programu
a poskytuje uzivatelim specialni nabidky a slevy. Dalsi funkeci je jiz zminény skener caro-

vych kodu, ktery umoziuje v misté prodeje zjistit dodatecné informace k produktu.
Emailovy marketing

Znacka zajiStuje nepravidelnou ale velmi Castou rozesilku emailll na adresy registrovanych
zakaznikd. Emaily ptichazeji asi 3-5 krat tydn€ s jednodennimi nebo dvoudennimi rozestu-
py, podle obdobi (frekventovangjsi v obdobi vanoc, svatku sv. Valentyna, atd.). Zakaznik
ma moznost zvolit také méné frekventované variantu rozesilky. Obsah emaila tvofi speci-
alni promo nabidky, slevy nebo editorialy, které jsou podpotfeny poutavymi pobidkami

k nakupu.
Socidlni sité
Prostfednictvim online médii a socidlnich siti integrovanych do omnichannel strategie

znacka komunikuje se zdkazniky denné. SnaZzi se reflektovat rychlé kulturni a moédni zmé-

ny. S vice nez 2 miliony fanousku je nejsilnéjsi socidlni siti znacky Facebook. Znacka pte-
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vazné komunikuje na socialnich sitich, které se soustfedi na vizudlni obsah. Pro tyto soci-
alni sité bere v potaz oddélené centraly pro online prodej v USA a v Evropé a vytvari
tak dva rizné kanaly pro komunikaci pfizptisobenou lokalnimu kontextu. Témi nejsilngj-
Simi jsou instagram (@urbanoutfitters s 4,5 miliony sledujicich a @urbanoutfitterseu
se 172 tisici sledujicich) a pinterest (320 tisic followerd pro US a 38 tisic followert pro

EU).

Podle zebricku serveru Drapers se vroce 2015 instagram Urban Outfitters umistil

na 5 misté mezi prodejnimi fetézci. (Drapers, ©2016)

Cilem socialnich siti je v prvni fadé¢ komunikace a vytvaieni dialogu se zdkaznikem. Dal-

$im cilem je vytvaieni konverze a oslovovani zdkaznika za ucelem nékupu.

Napriklad instagram pfimo odkazuje na webové stranky, na kterych existuje sekce UO
Community. Zikaznik se tak pfes fotografii dostdva piimo k zobrazenym produktim
a muze je zakoupit. Vznikaji tak malé editorialy, které¢ oslovuji zdkaznika v jeho volném
Case a pracuji s emoci prostfednictvim zasazeni produktd do zivota nebo prostfeni doméc-

nosti.

YoCoMMuNITy @URBANOUTFITTERSEU

Obrazek 11: UO Community - Instagram shopping (zdroj: URBN, ©2016)

Mezi doplitkkové kandly patii Flickr, audiovizualni Youtube a Vimeo nebo Songdrop, kte-

rym znacka integruje dals$i nezbytnou soucast prezentovaného zivotniho stylu, jiz je hudba.

Ty znacky, které uspésné dokézou bavit zdkazniky a navéazat dialog na socidlnich sitich,
ziskavaji loajalitu a zajem u mladych dospélych, do jejichz Zivota socidlni sit¢ neodmysli-

teln€ patii. (Guardian News, ©2016)
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7 ANALYZY URBAN OUTFITTERS

7.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza znacky Urban Outfitters pro vstup na ¢esky trh hodnoti ¢tyfi riizné prvky.
Resi konkurenci, které bude muset znacka &elit na novém trhu — tato ¢ast je podrobngji
rozepséana v kapitole o analyze konkurence. Dale se zabyva cilovym ziakaznikem na no-
vém trhu — toto téma je podrobné rozebrano v kapitole marketingovy priuzkum. Tteti sloz-
kou situaéni analyzy jsou naklady. Néklady na expanzi a otevieni prodejny v Ceské Re-
publice bohuzel neni mozné odhadnout. Ackoliv autorka kontaktovala firmu ohledn¢ zis-
kani internich dat potfebnych pro vycerpavajici zpracovani analyzy, tato data se ji nepoda-
filo ziskat. Urban Outfitters vSak jist¢ bude muset pocitat s pocateCnimi investicemi
na pruzkum trhu, prondjem a vybaveni prodejny, na zafazeni nové zem¢ do distribu¢niho
systému, zaSkoleni Ceskych pracovnikd a prvni dovoz zbozi. Poslednim prvkem situacni
analyzy jsou specifika zemé — ta jsou zminéna v ramci analyzy SWOT, dale jsou doplnéna

o aktualni sekundarné zjisténé informace o kulturnich rysech a situaci na ¢eském trhu.

Znacka by na Cesky trh vstupovala nové pouze fyzicky, online piisobi celosvétove, proto
je mozné fict, Ze digitalné€ uz na ¢eském trhu figuruje a zdkaznik ma moZnost ji znat.
Toto téma je podrobnéji rozebrano v marketingovém prizkumu, ktery fesil znalost znacky

a jeji vnimani na vzorku respondentt z Ceské Republiky.

7.2 PEST analyza

PEST analyza hodnoti vn¢j$i makroekonomické vlivy. Nazev je zkratkou pro politické,

ekonomické, sociokulturni a technologické faktory, které pisobi na podnik.

7.2.1 Politicko pravni faktory

Spole¢nost bude v Ceské Republice podléhat Eeskému pravnimu fadu a podnikatelskym
zakontim. Obchody budou ovlivnéné faktory, které udrzuje v rovnovaze Ceska narodni
banka — stabilitou mény, uroky a inflaci. Ména bude jednim z hlavnich faktort, které

se fyzicky projevi v ptisobeni znacky prostfednictvim nutné konverze cen na ceské koruny.

Soucasna diivéra verejnosti ve vladu je stabilni. V bfeznu 2016 véfilo vliade 41% lidi,

nedtvéru v ni ma 56% obcant. (Eurozpravy, ©2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Konkrétnim legislativnim ustanovenim, kterym se firma bude zejména muset fidit je zdkon
¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zakon o obchodnich korpora-
cich), ktery je platny od 1. ledna 2014. (Business Center, ©2016)

7.2.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory bude patfit vliv sménnych kurzii na obrat a zisk uskute¢nény na
tizemi Ceské republiky. Firmu ovlivni mira nezaméstnanosti, ceny najmi i vy$e dani,
které ovliviiuji jak pfimé vydaje na provoz tak nakupni silu zdkaznika a jeho ochotu utra-
cet. Zaroven bude mit na ekonomickou situaci firmy nemaly vliv vyse platového ohodno-
ceni vlastnich pracovnikil, kterd je v Ceské republice niz§i nez v zemich Severni Ameriky

a severo-zapadni Evropy.

Autorka porovnala priimérnou vysi vydélanych penéz v Ceské Republice s USA a nékte-
rymi dal§imi staty, ve kterych Urban Outfitters jiz plisobi. Americané vydélavaji 2x vice,
ve Velké Britanii pak o 42% vice, v Némecku o 50% vice, ve Francii o 35% vice,

ve Spanélsku pak pouze o 14% vice. (Royal Oak Interactive, ©2016)

Spanélsko se podle spoleénosti GFK pohybuje na pramémé hodnoté kupni sily v Evropé,

pti¢emz Evropa je proti této hodnoté pouze polovicni. (GfK, ©2016)

Je tedy mozné pozorovat velké rozdily v nédkupni sile zemi, ve kterych jiz firma piisobi ve
srovnani s Ceskou republikou. Proto se kupni sila v Ceské republice jevi jako bariéra
vstupu na trh.

v

nosti v Evropé v soucasné dobé coz svéd¢i o zdravému rastu ekonomiky v Ceské republi-

ce. (Kurzy, ©2016)

Tento fakt by vSak mohl mit na firmu i nepfiznivy efekt v podobé nemoznosti najit

dostate¢n¢ kvalifikovany personal a z diivodu casté fluktuace.

Ceny na prémiovych lokacich v Praze byly v roce 2015 stabilni. Metr ¢tverecni pro ko-
mercni vyuziti stoji na ulici Na Piikopé 4875,- K¢ na mésic. V Palladiu pak za metr Ctve-

recni znacky zaplati maximalné 2800,- K¢ za mésic. (Cushmanwakefield, ©2016)

Primérna velikost prodejny Urban Outfitters je asi 500 metrt ¢tverecnich. V Praze by tedy

zaplatili asi od 1,5 milionu korun do 2,5 milionu korun za mésic.
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V pruméru prodejny s médou v roce 2015 vykazovaly 4,75 procentni vynosy pfi¢emz in-
ternetové prodeje mddnich produktd vykazovaly 19,9 procentni vynosy. (Cushmanwake-
field, ©2016)

7.2.3 Sociokulturni faktory

Znacka bude muset brat v potaz odkaz kulturnich hodnot zem¢ véetné jejich zdkladnich
znakt jako je jazyk. Bude tedy nutné provést jazykové mutace veSkeré komunikace.
Pro spolecnost bude nezbytné mapovat reakce zakaznikl a objem nékupi jednotlivych

produktti a podle nich pfizpisobovat nabidku.

Vyzkum Fashion Report, ktery zjistoval odvaznost Cechtl pii nakupovani oble¢eni proka-

zal pfevazujici konzervativnost a obavy z odvazného. (Fashionreport, ©2016)

Autorka se domniva, ze jsou v soucasné dob¢ hlavnim zdrojem ovliviiujicim kulturni hod-
noty média v Cele se socialnimi sit€émi. Jak jiz bylo zminéno vyse, cilova skupina vyrostla
s technologiemi a lze tak predpokladat jeji masivni ucast na socidlnich sitich. Historické
kulturni rozdily tak mohou byt diky digitdlnim datim neustale vice rozostfovany, proto
by se nemély jevit jako zasadni problém, ktery by mohl ovlivnit Gspé€Sny chod znacky

W

v CR.

7.2.4 Technologické faktory

Technologické faktory se ptili§ nevazou na Ceské prostfedi, mohou na néj vsak, stejn¢ jako
na jakékoliv jiné, pomérné rychle reagovat, at’ uz jde o shromazd’ovani dat o zédkaznicich
a prizpisobovani nabidky jejich potiebam, tak je zde nutné zminit rychlou a spolehlivou
distribucni sit’ a digitalni kandly, které jsou aktualizované v redlném case tak aby mohly

spolu s nakupni zkuSenosti plnit ulohu omnichannel strategie.

7.3 Analyza konkurence Urban Outfitters

Podle serveru Nasdaq jsou ptimou konkurenci Urban Outfitters tyto znacky: Abercrombie

& Fitch, Aeropostale Inc., American Eagle Outfitters nebo Gap. (Nasdaq, ©2016)

Ani jedna z téchto zna¢ek nemd na Ceském trhu zastoupeni v podobé kamenné prodejny.
Naopak u viech vy$e zminénych je mozné nakoupit online s dopravou do Ceské Repub-
liky. Abercrombie & Fitch a Gap nabizi pouze odévy a dopliky, American Eagle Outfitters
navic nabizi darkové predméty a Aeropostale Inc. nabizi i malé piedméty k vybaveni

a dekoraci doméacnosti.
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Podle informaci vydanych ve vyro¢ni zpravé Urban Outfitters jsou konkurenci znacky

jak velké modni fetézce a znacky tak mali specializovani prodejci. (URBN, ©2016)

Pro potieby této prace se na analyzu konkurence pro vstup znacky na Cesky trh budeme
divat z pohledu &eského zikaznika. Po otevienim prodejny Urban Outfitters v Ceské Re-

publice by vySe zminéné znacky totiz nebyly piimou konkurenci.

Protoze znacka nabizi velmi Siroky sortiment, ktery je v této kombinaci pro prodej jednim
obchodnikem velmi specificky, autorka podle informaci zjisténych ve vyrocni zpravé
spolecnosti stanovila zakladni Kritéria, kterd jsou zapsand v levé ¢asti tabulky. Jsou jimi
nabidka odévii, obuvi a dopliki, nabidka vybaveni do domacnosti, $ife distribucni sité,

moznost online nakupovani, omnichannel strategie a znalost znacky.

Dale byla urcena kritéria jako mozné konkurenéni vyhody, ty jsou zapsané v pravé ¢asti
tabulky. Jsou jimi osobni ndkupni zkuSenost, unikatnost produktd, lokalni komunita,

vybérovy produktovy mix, cenova relace a kvalita zbozi.

Zakladni kritéria hodnoceni konkurence: Konkurenéni vyhody:
Nabidka odév(, obuvi, doplnk Osobni nakupni zkusenost
Vybaveni domdcnosti Unikatnost produktd
Siroka distribuéni sit LokaIni komunita
Online nakupovani Vybérovy produktovy mix
Omnichannel strategie Cenova relace
Intenzivni znalost znacky Kvalita zbozi

Tabulka 2: Kritéria ke zhodnoceni konkurence znacky (zdroj:vlastni zpracovani)

Koncept prodejce Urban Outfitters nema v Ceské Republice obdobného konkurenta, ktery
by fungoval na stejnych principech v kompletni $ifi. Autorkou proto byly zvoleny takové
konkrétni znacky, které diky podobné nabidce, cilové skupin€ a cenové relaci samy o sob¢
figuruji jako konkurence firmy Urban Outfitters a rovnéz typové reprezentuji mozné dalsi
konkurenty. Jsou mezi nimi zastupci modnich fetézcti (Topshop, Zara, H&M), online pro-
dejci mody (Asos.com, Zoot.cz) a zéastupce multibrandovych mensich lokdlnich butiki
(Freshlabels). Analyza pracuje se stavem, ktery by platil po otevieni prodejny Urban Out-

fitters v CR.
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Tabulka 3: Analyza konkurence (zdroj: vlastni zpracovani)

7.4 Shrnuti analyzy konkurence

Z4dna znacka, jiz paisobici na Seském trhu nespliiuje viechna stanovéna kritéria a nemize
nabidnout podobné sluzby v takové kombinaci jako Urban Outfitters. Znacka spojuje Sifi
nabidky, sluzbami i kvalitou marketingu vyhody velkoobchodniho prodejce a zarovei
nabizi osobni nakupni zkuSenost, specifické originalni produkty i propojeni s lokalni
komunitou. Proto tvofi naprosto jedinecny subjekt, jehoZ riznym segmentim konkuruji
rizné jinak koncipované znacky. Hrozbou pro znacku by mohly byt dal§i modni fetézce,
které postupné zacinaji nabizet i dopliikky do domadcnosti, navic pokryvaji SirSi cilovou
skupinu a v Ceské Republice i ve svété maji siln&jsi jméno. Na druhé strané zadny z nich
neposkytuje pridanou hodnotu v podob¢ zplisobu zasazeni produktu do zajimavé nakupni

zkuSenosti a zivotniho stylu, origindlni nabidku sortimentu nebo propojeni s lokalnim kon-

textem.
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8 ZNALOST A VNIMANI ZNACKY CESKYM ZAKAZNIKEM

8.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit znalost a vnimani znacky Urban Outfitters ¢eskym zdkaznikem.

8.2 Metodika dotaznikového Setireni

Vyzkum byl realizovan formou kvantitativniho dotaznikového Setieni s celkovym poctem
130 respondentti. Byl zvolen kvantitativni typ dotazovani, ktery nejvice odpovida pro-
blematice préce, protoze dotaznikové Setieni zkouma velky vzorek respondentti a zaroven
je prehlednou a uspornou variantou zjisStovani primarnich dat. Dotaznikové Setfeni bylo
provedeno pies webové rozhrani www.vyplnto.cz. Skladal se ze s§kal, uzavienych, po-
louzavienych a otevienych otazek. Jednalo se o primarni vyzkum, tedy ziskdvani novych
informaci pro toto konkrétni téma. V tivodu dotaznik selektoval cilovou skupinu podle
veéku respondenta, dale byl dotaznik vétveny podle znalosti znacky — pokud respondent
m¢él se znackou predchozi zkuSenost, bylo mu nabidnuto 10 dalSich otdzek zamétenych
na znalost znacky. Pokud respondent znacku z minulosti neznal, byl odk4zan na tu ¢ést
dotazniku, kterd se zabyvd vnimanim produktl a komunikace znacky. Vnimani bylo
zkoumano na zaklad¢ hodnoticich kritérii, které se ptaly na kvalitu, jedine¢nost, vnima-

nou hodnotu, nebo osobni postoje a preference.

Timing nebyl v pfipadé Setfeni dotazniku rozhodujici, protoze se jednd o dlouhodobou
nazorovou zalezitost. Dotaznik byl vefejné dostupny na strankach www.vyplnto.cz. Byl
také Sifeny pres socidlni sité¢ autorky a jejich znamych. Dale byl zvefejnény ve foru webo-
vého portalu Vinted.cz, ktery je médné orientovany. Veskeré Sifeni dotazniku probehlo
s piihlédnutim k faktu, Ze by respondenti méli patfit do veékové skupiny a neméli by byt

k médnim produktiim lhostejni.

8.3 Marketingovy priizkum

Po ukonceni dotaznikového Setfeni prostiednictvim serveru www.vyplnto.cz byla provede-
na analyza zavislosti odpovédi respondenti. Samotny dotaznik je uveden v ptiloze této

prace.
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8.4 Interpretace dotaznikového Setieni

Na zacatku dotazovani bylo kvili vékovému rozmezi neodpoviddjicimu cilové skupiné
vyzkumu eliminovéno 18 respondentd. Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno na dvé casti,
pfi¢emz ti respondenti, kteti odpovédeli, ze znacku znaji, dale odpovidali na otdzky ohled-
n¢ znalosti znacky. Ti respondenti, ktefi znaCku neznaji byli pfesmérovani na otazky oh-
ledné vnimani znacky. Nejprve je popsano zastoupeni respondentli podle demografickych

udaja.
8.4.1 Demograficka ¢ast vyzkumu

Pohlavi respondentt je siln¢ nevyvazené. Celkovée na dotaznik odpovédélo 95 zen a pouze
17 muza. Jak jiz bylo zminéno vyse v této praci, Urban Outfitters zaméfuje svou pozornost
vice na Zeny nez na muze, o ¢emz svédci prevladdjici nabidka damskych odévu. Fakt, ze se
prizkumu ziicastnilo prevladajici mnozstvi zen mize vypovidat o vétsi ochoté a zajmu Zen
odpovidat na tento dotaznik. Nepomér vsak také mohl vzniknout nerovnomérnou distribuci
na portalech, jejichz cilovou skupinou jsou hlavné zeny. Vysledky dotaznikové cCasti

o vnimani znacky tedy dale nebudou fesit souvislosti a hledat spojitosti na zaklad¢ pohlavi.

(celkem 112 respondentti)

15%

M MuzZi

M Zeny

85%

Graf 1: Pohlavi respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)

Vékova kategorie byla dale ve vyzkumu rozdélena na respondenty ve véku od 18 do 22
let, 23-26 let a 26-28 let. Toto rozdé€leni reflektuje vék bakalatského studia, navazujiciho
studia prvnich let prace a zdrovén rizné predpokladané faze zivota, které se bézné v téchto
casovych rozmezich odehravaji. Nejpocetnéjsi skupina 18-22 byla zastoupena z 57%, na-
sledovala skupina 23-26 let s 32% zastoupenim a 11% respondenti ve véku od 26 do 28
let.
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(celkem 112 respondentti)

23-26let
32%

Graf 2: Zastoupeni respondentt podle vékové skupiny (zdroj: vlastni zpracovani)

Soucasny stav respondentii byl ve vyzkumu rovnomérné zastoupen pracujicimi, studenty,
studenty s privydélkem a pracujicimi studenty. Pomoci zavislostnich analyz autorka ové-
fovala, zda mezi studenty a pracujicimi vznikaji zajimavé odchylky v nazorovych postojich

nebo preferencich, ale zddné nebyly zjistény.

(celkem 112 respondentti)

Pracujici
student
13%

Pracujici
26%

Student s
privydélkem
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Graf 3: Soucasny stav respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)
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8.4.2 Znalost znacky Urban Outfitters

Mezi 112 respondenty znalo znacku 79 odpovidajicich, pticemz 33 znacku neznalo. Pro
kontrolu znalosti byla aplikovéna otdzka zjistujici nabizeny sortiment Urban Outfitters,
pfi¢emz vSechny nabizené moznosti byly spravné. Pouze 19 Zen a 2 muzi z celkového po-
¢tu 79 respondentii zaznadili spravné vSechny moznosti, pticemz zbylych 58 odpovidaji-

cich nedokéazalo dokonale definovat §ifi sortimentu na zakladé nabidnutych moznosti.

(celkem 112 respondenti)

L1Znacku zna ale nedokaze bez chyby
definovat sortiment

M Znacku zna a bez chyby definovalo

0,
52% sortiment

M7Znacku nezna

Graf 4: Znalost znacky Urban Outfitters ¢eskym zdkaznikem (zdroj: vlastni zpracovani)

Povédomi o existenci znacky u danych respondentl je pomérné¢ vysoké. Celkem 71%
dotazovanych se uz se znackou v zivoté setkalo. Ovéfovaci otazka na sortiment vSak
prokézala, ze znalost znac¢ky je nedokonald. Muze tedy jit napiiklad o znalost z doslechu,
setkani online, zbéznou navstévu prodejny nebo nedokonalou prezentaci veskerého sorti-
mentu v dané navitivené prodejnd. Usp&snost v pravdivosti jednotlivych odpovédi byla
zpravidla dvakrat vétsi u respondentti, kteti pozdéji uvedli, ze v UO uskuteénili nakup.

Nakupni zkusSenost v téchto jedincich zanechala pravdivy obraz o sortimentu prodejce.
Nadpoloviéni vétSina respondentt, kteti znacku znaji, s ni maji osobni zkuSenost v podob¢
navstévy prodejny. 38 respondentli zminilo, Ze navstivili rizné prodejny v Evropé — nej-

Castéji pak Londyn a Berlin, 13 dotazovanych uvedlo, ze ma se znackou zkusenosti z USA.
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(celkem 79 respondentti)

M Prodejnu navstivili v Evropé
L4Prodejnu navstivili v USA
L Znacku znaji ale nikdy

nenavstivili prodejnu

M Znacku neznaji

Graf 5: Osobni zkuSenost se znackou (zdroj: vlastni zpracovani)

35 z 51 dotazovanych, ktefi nékdy osobné navstivili prodejnu, v Urban Outfitters také pro-
vedli ndkup. U respondentli z tohoto prizkumu byl tedy zaznamenana 69% konverze

z navstévnika na nakupujiciho.

70% uzivateli po piredchozi zkuSenosti se znackou opét zavitala na webové stanky
znaCky. To nasvédCuje o dalsi pozitivni reakci. 90% vétSina téchto uzivatelti vSak na e-

shopu neprovedla dalsi nakup.

M Pozitivni reakce M Neutralni nebo negativni reakce

Navstéva webu po osobnim setkani 36

Nakup pti navstévé prodejny 35

Graf 6: Konverze nakupl a navstéva webu pii osobni ndkupni zkuSenosti (zdroj: vlastni

zpracovani)
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Nadpoloviéni vétSina uzivatelli uvedla, ze Urban Outfitters nesleduji na zadné socidlni siti.
O néco mensi polovina z vySe zminénych 79 uzivateli pak sleduje znacku se srovnatelnou

intenzitou na Instagramu a Facebooku

M Nesleduji na socialnich sitich k4 Sleduji na socialnich sitich

37 resp. kteri
znacku znaji, ji
sleduji na
socialnich sitich

Socialni sité

Graf 7: Sledovani na socialnich sitich (zdroj: vlastni zpracovani)
Nejcastéji vyvolané asociace se znackou
Tieti otazka zjistovala, jaké se respondentlim vybavuji ve spojitosti s ndzvem znacky aso-
ciace. Zjisténé vnimani bylo ve vétsiné pripada ladéné kladné nebo neutralné s velmi frek-
ventovanym pouzitim slov ,,styl“ a ,,co0l. Pouze 4 odpovédi byly ladény spise negativné
— tyto odpovédi oznacovali znacku za piedrazenou, pfili§ komeréni a jako rychlou médu

v nezddoucim slova smyslu. Nésledujici graf popisuje frekventovanost pouzitych asociaci.

(celkem 79 respondenttt)

M Kladné ladéna odpovéd Y Neutralné ladéna odpoved

M Zaporné ladéna odpovéd
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Graf 8: Nejcast&ji vyvolané asociace (zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 12: Ukazka vizudlni komunikace znacky (zdroj: vlastni zpracovani dle Pinterest)

Ve 13. otazce byly respondentim ptedlozeny Ctyfi rtizné vizudly znacky. 73% dota-
zovanych spravné zaradilo vizual vyobrazeny vyse jako kampain Urban Outfitters.

Zbylych 27% zvolilo vizual, ktery svym stylem ke komunikaci znacky nepatfi.

Zajimavé je, ze ani jeden z dotazovanych, ktery uvedl, ze fyzicky navstivil nékterou z
prodejen Urban Outfitters zde neodpoveédél Spatné. Tento fakt podporuje skute¢nost in-

tenzity vizualné konzistentiho nakupniho prosti-edi.

(celkem 79 respondenttt)

M Spravné priradilo vizual znacky M Nespravné priradilo vizual znacky

Vizualni komunikace znacky 73%

Graf 9: Identifikace vizualni komunikace znacky (zdroj: vlastni zpracovani)
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8.4.3 Vnimani znacky Urban Outfitters ¢eskym zadkaznikem

Na druhou ¢ast vyzkumu, ktera se tykala vnimani znacky ¢eskym zdkaznikem, odpovidali
jak respondenti z prvni ¢asti, ktefi uvedli, ze znacku znaji, tak ti respondenti, ktefi ve druhé
otazce uvedli, Ze znacku neznaji. Ti byli odkazovéani piimo na otdzku ohledné pohlavi a

pokracovali dale k otazkdm tykajici se vnimani.

V nasledujicich otazkach byly zobrazeny rizné produkty ze sortimentu pro Zeny, pro muze
a do domacnosti. Pro zjisténi preferenci zdkaznikli byly urceny skaly se Sesti riznymi kri-
térii, jimiz byla kvalita, modernost, originalita, libivost a otadzka jestli produkt na jedince
pusobi draze nebo lacin€ a zda by jej dotazovany mél zéjem koupit nebo ne. Reakce mohli
respondenti volit na Skale o péti bodech od velmi pozitivni pfes pozitivni, neutralni, nega-

tivni po silné negativni.
Pisobeni produkti damské rady:

Nasledujici produkty byly zobrazeny dotazovanym zenam. Byly vybrany ndhodn¢ z online

nabidky znacky v pribéhu ledna.

Obrazek 13: Nabidka damskych odévl (zdroj: vlastni zpracovani dle Urban Outfitters,
©2016)
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Vice nez 60% zen uvedlo, ze zobrazené obleCeni je velmi moderni, celkové kladné byla
modernost obleceni hodnocena z 89%. Vice nez 50% Zen by si ze zobrazené nabidky urcité
vybralo produkt, ktery by nosily, 87% hodnotilo toto kritérium celkové kladn€. 50% se
nabidka velmi libi, celkové se pak libi 80%.

Vylozené negativni odpovédi u téchto ndzorovych preferenci se pohybuji pod 6%, coz

sveédCi o celkové prrevazujici libivosti produktti u vzorku respondentii.

. : o :
b ‘“."? Poziti Neutr Negat v L[ml.
poziti iy P Wl negati
, vni alni ivni ,
ni vni
Kvalita vs. nekvalita v 39 v 40 v 15 v 4 v 2
Moderni vs. usedlé _ 59 v 30 v 7 _ 2 v 2
Drahé vs. laciné 17 39 37 4 3
Originalni vs. obycejné 28 42 15 9 6
Libi se vs. nelibi se » 60 » 20 » 11 3
Vybrala bych si vs. 57 30 P P 3

nevybrala bych si
Graf 10: Preference zen na ddmské odévy (zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovédi na otazky o predpokladané vysi ceny, originalité a kvalit¢ jiz nebyly tak ex-
trémné polarizované jako tfi predchozi kritéria. Stejné jako u ptredchozich otazek bylo
90% odpovédi rozloZeno smérem od neutralniho hodnoceni ke kladnému. Z vysled-
ka grafu je vSak mozné pozorovat trend, ktery ukazuje, ze nazory, které¢ vychazeji spise
z emociondlnich preferenci (libivost, modernost, a otdzka zda by si dotazovand vybrala
z produktil) jsou volené silné pozitivn€é. Racionalngjsi otdzky (na cenu, kvalitu a jedinec-

nost produktu) jsou zodpovidany sice s kladnym ale méné nadSenym hodnocenim.

Negativni hodnoceni v zadném z kritérii neptesahlo vice nez 15% z celkového poctu re-
spondentli. Obecné byly zobrazené produkty hodnoceny kladné, to svéd¢i o vysoké

libivosti, trendovosti a dobrém pfijeti produktti u této skupiny respondentti.
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M Velmi pozitivni a pozitivni “INeutralni  MNegativni a velmi negativni

Vybrala vs. nevybrala 87 | 5 H
Libf se vs. nelibi se 80 | 11 -
Originalni vs. obyCejné 70 | 15 _
Drahé vs. laciné 56 | 37 .
Moderni vs. usedlé 89 | 7 '
Kvalita vs. nekvalita 79 | 15 -

Graf 11: Vnimani vybrané nabidky obleceni zenami (zdroj: vlastni zpracovani)
Z vysledki je mozné vypozorovat, ze negativné a silné negativné odpovidaly spiSe Zeny
ze star$i vékové skupiny od 26 do 28 let. 90% téchto zen zvolilo na Skale negativni od-
poveéd minimalné jednou, pficemz mezi zenami ve vékové skupiné od 18-22 let se objevilo
pouhych 8% zen, které alesponi jednou reagovaly negativné nebo velmi negativné. Na za-

kladé téchto vysledki je tedy mozné pozorovat, Ze negativni postoje zde stoupaji s vékem.
Pisobeni produktii panské rady:

Muzim odpovidajicim na dotaznik byly zobrazeny tyto produkty. Preference ur¢ovali po-

dle stejnych kritérii jako vySe zminéné Zeny.
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9  {

Obrazek 14: Ukazka nabidky panskych odévl (zdroj: vlastni zpracovani dle Pinterest)

M Pozitivni a spiSe pozitivni “INeutralni M SpiSe negativni a negativni

Vybral vs. nevybral 14 | 2 u
Libi vs. nelibi 14 o 3 |
Originalni vs. oby&ejné 13 | 2 bz
Drahé vs. laciné 10 4 m
Moderni vs. usedlé 14 | 2 u

Kvalita vs. nekvalita 12 | 3 m

Graf 12: Vnimani vybrané nabidky obleceni muzi (zdroj: vlastni zpracovani)
Podobné jako u zen bylo prevazné kladné vniméano zobrazené obleceni i muZi. Preference
byly rozlozeny vice rovnomérnéji mezi pozitivni, neutralni a negativni nez u zZen. Stejné

jako u Zen je mozné pozorovat velmi pozitivni hodnoceni ve velké mife u Kritérii spiSe



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

emocionalnich a méné extrémni avSak stale pozitivni hodnoceni u spiSe raciondlnich krité-
rii.

Primérné byla kritéria hodnocena smérem od neutrality ke kladnym postojim ze 12.83
respondenttl. 5.17 muzl pak volilo neutrdlni odpovéd’, zde je vSak nutné ptihlédnout
k faktu, ze u otazky zda zbozi pisobi draze nebo lacin€ je neutralni odpovéd’ zadouci. Ne-

gativni hodnoty ur¢ovalo v priméru 5 muzi.

U muzl nebylo mozné vypozorovat zadny opakujici se trend, na zdkladé kterého by bylo
mozné odhadnout, jak se preference méni podle véku. To vSak mize byt zpiisobeno nedo-

state¢né¢ velkou skupinou zastupcti muzského pohlavi mezi respondenty.
Pisobeni produktii do domacnosti:

Vsem respondentim bez rozdili pohlavi byly zobrazeny fotografie ndhodné vybranych
produktt ze sekce Home. Tyto produkty byly opét pfijaty prevazné kladn€. Ve srovnani
s odévy vykazuje graf nejvice rovnomérné klesajici hodnoceni smérem od pozitivniho
k negativnimu. Po secteni respondentii, ktefi kritéria hodnotili na Sklile od velmi pozi-
tivni po neutralni, nedostaneme v Zadném pripadé hodnotu mens$i nez 90%, coz je
velmi pfiznivy vysledek a napovidd , Ze by produkty v pfevazné mife byly cilovou

skupinou pfijaty.

G 0 0 D | a0 5 /4
VIBES S *ﬁ"? s U

Obrazek 15: Ukazka produkti ze sekce Home (zdroj: vlastni zpracovani dle Pinterest)
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Kvalita vs. lacinost 46 26 25 1 2
Modernost vs. usedlos 65 25 4 4 2
Drahé vs. levné 20 45 30 3 2
Originalni vs. obycejné 50 30 10 6 4
Libi vs. nelibi 60 26 7 3 4
Koupil bych vs. nekoupil bych 56 26 10 3 5

Graf 13: Vnimani produktti Home (zdroj: vlastni zpracovani)

Interiér a exteriér:

Dotazovani odpovidali také na otazku, jak na né pasobi interiér a exteriér prodejny. Pfi-
¢emz bylo mozné pozorovat podobnost v odpovédich jednotlivych respondentt. Pouze v 7
ptipadech z celkového poctu 112 respondentli se ndzor na exteriér a interiér lisil vice nez o
jeden stupen. Nebylo vypozorovano, Ze by na frekvenci negativnich odpovédi mél jakyko-
liv vliv vék respondenta. Pomoci zavislostnich analyz bylo zjisténo, ze 22 respondenti
z celkového poctu 33 respondentii, ktefi znacku neznaji, odpovédélo na tuto otazku
negativné nebo velmi negativné. Celkové bylo vSak vnimani spiSe pozitivni aZ velmi

pozitivni.

ve ~—— —

Obrazek 16: Interiér a exteriér prodejny (zdroj: vlastni zpracovani dle Pinterest)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Esteticka pritazlivost interiéru a
exteriéru UO

60
54
24 5
Velmi pozitivni Pozitivni Neutralni Negativni  Velmi negativni
e nteriér Exteriér

Graf 14: Esteticka pfitazlivost interiéru a exteriéru prodejny (zdroj: vlastni zpracovani)

8.5 SWOT analyza

Pro potteby popsani vnéjSich a vnitinich vlivii spolecnosti byla vytvofena analyza SWOT,
ktera popisuje silné a slabé stranky, které budou v novém konkuren¢nim prostiedi hrat za-
sadni roli a dale pftilezitosti a hrozby, které mohou znacce piisobici na nové pidé vznik-

nout.

8.5.1 Silné stranky Urban Outfitters

Mezi vnitini faktory firmy, které jsou povazované za pozitivni, patii mezinarodni a dlouho-
leta silna zékladna firmy se stadlym vedenim v Cele s profesiondly v oboru. Znacka plisobi
globalné prostednictvim online. Jeji identita véetné nabidky zbozi, kultury firmy, zapama-
tovatelné nakupni zkuSenosti i vizualni komunikace je dobfe vyprofilovana, jasné stanove-
na a zdkaznikem dobfe identifikovatelna. Silnou strankou je moznost cileni na Sirokou ci-
lovou skupinu pomoci nabidky Sirokého sortimentu ve velkém cenovém rozpéti. Vyhodou
je princip ¢astého obménovani vizualni komunikace firmy, ktera tak udrzuje krok s dobou
a naplnuje aktudlni potfeby zdkaznikl a pruzné reaguje na trendy. Inovativnost strategii,
integrovany systém, ktery shromazd’uje informace o zakaznicich, a neustala aktualizace
podle soucasnych potieb cilové skupiny jsou dilezitym prvkem fungovani, kterymi firma
udrzuje tempo. Silnou strankou je fakt, ze znacka nabizi vic nez produkt. Ukazuje zakazni-
kim zivotni styl a pii setkdni zdkaznika se znackou jej aktivné zapojuje. Silné stranky
podporuji i1 data zjisténa provedenym dotaznikovym Setfenim. Znalost znacky byla u re-
spondenti pomérné vysokd, atkoliv znacka zatim v Ceské Republice neptisobi. Vnimani

produktti respondenty vykazuje rovnéz velmi pozitivni vysledky.
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8.5.2 Slabé stranky Urban Outfitters

Mezi slabé stranky firmy patii maly podil na trhu, ktery je limitovany velkym mnozstvim
konkurentti. Ti nabizi produkty, které konkuruji produktim z rGznych segmentl prodeje
Urban Outfitters Casto za niz$i ceny. Nevyhodou jsou vysoké naklady na otevieni novych
prodejen a nepfitomnost znacky v mensich svétovych metropolich. Znacka proto nem4 tak
velké povédomi u zdkazniki, jako nékteti jeji konkurenti. S odvaznym prezentovanim
svobodného zivotniho stylu vznikaji slabé stranky v podobé negativnich reakci konzerva-
tivnéjSich zdkaznikl na kontroverzni produkty. Jako slaba stranka pfi vstupu na novy trh se
projevi nutnost jinych skladovych a prodejnich operaci, nez na jaké je spolecnost doposud
zvykla. Nevyhodou je také v€koveé omezena cilova skupina, kterd se sklada z mladych do-

spélych — Casto tedy studentli nebo lidi s nevelkymi piijmy.

8.5.3 Prilezitosti

Mezi piilezitosti firmy patii moznost zvétsit podil na trhu oslovenim novych zakaznikd na
novém trhu. Podle serveru Expats.cz je Praha 5. nejnavstévovangjsi mésto v Evropé a jeho
oblibenost se bude zvy3ovat. V roce 2015 Praha zaZila boom v navitévnosti turistii z Ciny.
Takto by mohla znacka oslovit zdkazniky z Asijskych zemi, na kterych zatim fyzicky ne-

pusobi. (Expats, ©2016)

Podle serveru mediaguru.cz je Praha pro odévni a lifestylové znacky ¢im dal zajimavéjsi.
V roce 2015 do Prahy vstoupilo 12 novych znacek a pro rok 2017 se predpoklada dalsi
rust. (Mediaguru, ©2016)

Prilezitosti je také vzriistajici oblibenost nakupti na internetu. Urban Outfitters se tak miize
otevienim kamenné prodejny dostat do povédomi nejen novym Ceskym zakaznikim ktefi
v Praze 7iji, ale i t€ém, ktefi Prahu navstivi a rovnéz také turistim. Muze tak vytvofit nové

zakazniky, ktefi se ke zna¢ce mohou vracet online.

Podle serveru finexpert.e15.cz totiZ poptavka po online nakupovani obecné v Cesku rapid-
n¢ vzrusta, pri¢emz nejoblibenéjsi kategorii nakupt je spotiebni zbozi v ¢ele s moédou, do-

pliky a obuvi. (Finexpert.el5, ©2016)

Mezi dalsi dopliujici ptilezitosti pro firmu patii schopnosti lokdlnich designért propojovat
se s velkymi projekty. Tuto moznost by mohla firma vyuzit ve prospéch zapojovani se do
mistniho kontextu a zaroven oslovenim takovych zékazniki, ktefi neradi obleceni nakupuji

u fetézcl a velkych firem. Dalsi ptilezitosti je ochota mistnich blogerti spolupracovat
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s velkymi znackami. Spolecnost by tak mohla jednoduse navazat partnerstvi s témito
trendsettery v lokalnim méftitku a pfiblizit se jejich prostfednictvim i tém zakazniklim, ktefi
necestuji, zahranicni firmy pfili§ neznaji a neméli zatim moznost se s touto znackou se-

znamit.

Dalsi prilezitosti pro znacku Urban Outfitters je mozné ovlivnéni a nastaveni novych tren-
di a estetiky v oblékani prostfednictvim své nabidky. Podle prizkumu Fashion Report
maji hlavni modo-tvorny efekt na spolecnost pravé produkty kamennych a online obchodu,
ne blogy nebo moédni magaziny jak by se mohlo zdat. 1/3 zakaznikl z celkového poctu
navstévnikti kamennych prodejen s médou sem chodi pravé za inspiraci. (Fashionreport,

©2016)

8.5.4 Hrozby

Mezi hrozby vstupu znacky na trh patfi neptedvidatelnost nakupniho chovani zékaznikli na
¢eském trhu. Negativnim diisledkiim této mozné hrozby by znacka mohla predejit detail-
nim zhodnocenim stavu konkuren¢nich spolecnosti, které nabizeji podobné produkty
v podobné cenové hlading a ktefi se zaroven uz na ¢eském trhu pohybuji. Hrozbou je moz-
na zména v sile cizi mény a ztratové konverze, které by tato zména ptinesla. Na tuto hroz-
bu by firma mohla reagovat Gpravou cen, kterd by eliminovala nasledky pro zménu vyse
zisku za prodané vyrobky. Vyssi cena by vSak pravdépodobné negativné ovlivnila celko-
vou velikost uskuteénénych ndkupi. Moznd ekonomicka slabost Ceskych zakaznikl a
mala kupni sila je dalsi hrozbou, kterd by mohla negativné ovlivnit ziskovost na novém
trhu. Firma by ji v§ak mohla eliminovat strategickym umisténim prodejny na turistickych
lokacich. Mohla by tak prildkat turisty, na které by tento ekonomicky jev vztahujici se
k Ceské Republice nemél piimy vliv. Hrozbou mohou byt také nedorovnatelné kulturni

rozdily a konzervativnost ¢eského zdkaznika.

Podle vyzkumu Fashion Report jsou Cesi stale spide usedlejsim narodem a se stoupajicim
vékem klesa ochota nosit kontroverzni obleceni. Je zde tedy hrozba faktu, ze ¢esky zakaz-

nik odvazny styl oblékani neprijme. (Fashionreport, ©2016)

Dalsi hrozbu pro firmu znamenaji levnéjsi modni Fetézce, které nabizi produkty podobné
¢asti sortimentu Urban Outfitters. Je zde tedy moznost, ze bude zékaznik volit levngjsi

variantu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

9 SHRNUTI A DOPORUCENI

Vysledky provedenych analyz, vyzkumu a dopliujicich informaci k tématice jsou pro fir-

vvvvvv

9.1 Shrnuti analyz vstupu na trh

SWOT analyza shrnula silné stranky firmy, jimiz je pevné zakladna, globalni pisobnost,
specifickd nadkupni zkuSenost, vyprofilovand komunikace, jedinecny koncept nabidky a
prodeje, integrované pokrocilé technologie pak umoznuji efektivni komunikaci se zakazni-

ky i cennd data, na zaklad¢ kterych firma ptizpiisobuje nabidku.

Slabou strankou je maly podil na trhu, ktery je limitovany konkurenci, vékové omezend a

pomérné uzce specifikovand cilova skupina a jeji omezené piijmy.

Prilezitosti je moznost zvysSit podil na trhu oslovenim novych zdkaznikt jak pro online tak
pro offline prostiedi. Jako dalsi prilezitosti se jevi moznosti spoluprace s lokdlnimi desig-
néry i influencery. Firma by také svym vstupem na trh mohla ovlivnit nastaveni trendd a

jejich ptijeti cilovou skupinou.

Bariérou by mohla byt pomérné vysoka mira konzervativnosti u ¢eské cilové skupiny a jeji

odchod k levné&jsim prodejctim a k prodejciim se stylové méné specifickou nabidkou.
Celkove¢ se vysledky SWOT analyzy jevi jako pozitivni pro vstup znacky na cesky trh.

Zjisténym negativnim markoekonomickym faktorem je pomérné ekonomicky slaba ceska
cilova skupina, kterd byla zjiSténa srovnanim kupni sily s ostatnimi staty, kde uz znacka
pusobi. Pozitivni je vysoka technologickd zdatnost firmy i moznosti pruzné reagovat na

kulturni rozdily pfizptisobenim nabidky.

Konkurence by diky velmi specifickému celkovému konceptu firmy, jeji komunikaci,
vlastni nabidce, vysoké vyprofilovanosti neméla nijak zdsadné ohrozovat fungovani Urban
Outiftters. Firma je jedine¢na tim, Ze v sob¢ spojuje vyhody, které ptinasi velikost médnich
fetézcl 1 osobni piistup mensich prodejci. Vyhodnocenim analyzy konkurence se jako
nejvetsi konkurence jevi firma Zara, ktera v roce 2017 jesté posili svou pozici na trhu v

Praze otevienim prodejny Zara Home.
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9.2 Shrnuti vyzkumu

Obecné se vysledky dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno na vzorku respondentii
z Ceské Republiky jevi jako velmi piiznivé. Vice neZ dvé tietiny dotazovanych maji o
znacce povédomi, ackoliv na ¢eském trhu jeSté neplsobi. Velmi pozitivnim vysledkem je,
7ze 69% dotazovanych, ktefi navstivili prodejnu v ni také nakoupili. Mensi polovina re-
spondent, ktefi znacku znaji ji také sleduji na socidlnich sitich. Podle vyzkumu ma tedy

znacka, co se tyka zakaznik, jiz lehce pfipravenou pidu pro vstup.

Druhd c¢ast vyzkumu zkoumala pfijeti produkti a vizudlni komunikace Ceskym za-
kaznikem. Vysledné hodnoty byly pro znacku velmi priznivé. Obecné nikdy neklesy pod
80% pozitivnich reakci na zobrazené produkty, které¢ byly hodnocené na zaklad¢ ne€kolika
kritérii. Pokud bychom urcovali procento zdkazniki, kteti zaujali néktery z postojii od

velmi pozitivniho po neutralni, dostali bychom se ve vétsiné ptipadi nad 90%

9.3 Dalsi informace podporujici rozhodnuti o vstupu na novy trh

Potencilni uspéch v Ceské Republice, jako jedné ze zemi Evropy, podporuje zjisténi vétsi

primérné ziskovosti prodejen v Evropé.

V roce 2013 Urban Outfitters fungovalo ve 442 prodejnach v USA a 25 prodejnach v Ka-
nadé, dohromady tyto prodejny vykazaly 84,9% celkového zisku. Zisk UO v roce 2013 byl
$3,08 biliond, z ¢ehoz § 2,62 biliont pfislo ze Severni Ameriky. Jedna prodejna v priméru
vynesla zisk $5.61 miliont. V roce 2013 fungovalo v Evropé 44 prodejen. Tyto prodejny
vykazaly $287 miliond. Primérny zisk jedné prodejny byl tedy $6.51 miliont, coZ je o

15% véEtsi primér nez prumérny zisk americké prodejny. (Trefis, ©2016)

Protoze je fyzickd plisobnost znacky znacné omezend, otevirani novych prodejen je z
perspektivy fungovani omnichannel strategie nezbytné. Na zéklad¢ této strategie je
potfeba nejdiive fyzicky penetrovat trh tak, aby bylo mozné nadéle rist i prostiednictvim
naslednych digitalnich prodeji. Podle magazinu Forbes musi Urban Outfitters pokracovat
v rozsifovani fyzické plisobnosti na dalSich klicovych evropskych trzich. (Forbes Media,

©2016)

Praha je aktudlné jednou z nejzajimavéjSich evropskych metropoli pro lifestylové a

modni znacky.
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Zaroven také pro zahrani¢ni nav§tévniky stoupa atraktivita a oblibenost Prahy. Podle
cestovatelského serveru TripAdvisor byla v roce 2015 patou nejoblibenéjsi destinaci na
svété. Publikum pro Urban Outfitters by se tak rozsifilo i o zahrani¢ni zékazniky v podobé
turisti. Podle serveru novinky.cz se v roce 2015 navic zvysila nav§tévnost turisti z Ciny o

necelych 50%.

Cina je pfitom jednim z velmi rychle rostoucich trhii diky zvysujici se kupni sile jejich
obyvatel. Urban Outfitters by podle serveru Forbes mélo zvazit i budouci expanzi do Asie.
Praha by tedy mohla byt mistem prvniho setkani zakaznikii z Ciny se znadkou a pomoci
tak pfipravit podobné podhoubi pro zékaznickou znalost znacky jako je momentdlné

v Ceské Republice. (Forbes Media, ©2016)

MnozZstvi nakupované médy na internetu v Ceské Republice rapidné stoupa.

9.4 Doporuceni

Na zéklad¢ vySe zminénych zavéra z analyz, vysledkli vyzkumu a dalSich zjisténych dopl-
nujicich dat, jejichz vysledky byly pfevazné ptiznivé, autorka doporucuje spolecnosti Ur-

ban Outfitters vstoupit na Cesky trh.

Omnichannel strategie Urban Outfitters zahrnuje propracovany systém komunikace i tech-
nologii. Nekteré z prvkd omnichannel strategie jako je napiiklad online nakupovani, které
jesté nedavno nebylo v Ceské Republice u modnich Fetézct mozné, tyto fetézce jiz apliko-

valy. Je tedy mozné pfedpokladat, Ze tento model fungovani jiz zékaznik do jisté miry zna.

Autorka se domniva, ze by bylo pro firmu pfinosné propojit se s mistnimi umélci a influ-
encery, podobné jako to znacka udélala pti otevieni prodejny ve Williamsburgu, umélecké
¢tvrti Brooklynu. Takto by se spole¢nost mohla vymezit od modnich fetézct, zaclenit rych-
leji do lokélniho prostiedi, oslovit nové publikum prostiednictvim jednotlivych influencert

a zérovein eliminovat dojem zakaznikd, Ze jde o dalSiho klasicky modni fetézec na trhu.

Aby firma eliminovala ptipadné hrozby, negativni vlivy a nepfiznivé faktory, méla by vé-
novat zvlastni pozornost reakcim zakaznikli na extravagantnéjsi produkty a produkty, které
se pohybuji ve vyssi cenové relaci kvali slabsi kupni sile cilové skupiny v Ceské Republi-
ce. To vSak bude mozné vypozorovat a piizplisobit na zaklad€ prodejii v prvnich tydnech a

mésicich.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit znalost a vnimani produktové nabidky Urban Outfitters
z pohledu Ceského zadkaznika a na zdklad¢é analyz zhodnotit potencial vstupu znacky na
Cesky trh. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, vysledkt analyz a dalSich zjisténych poznat-

ki autorka navrhla, ze by bylo pro znacku Urban Outfitters vhodné na tento novy trh

vstoupit. Cil bakalaiské prace byl timto splnén.

V teoretické Casti prace se autorka vénovala pojmiim, které bylo nutné definovat pro potie-
by spravného pochopeni fungovani znacky a k vytvoreni analyz vstupu na novy trh. Teore-
ticky zéklad byl pak aplikovan v praktické ¢asti, kde autorka popsala charakteristiku spo-
lecnosti a podle zjisténych dat spole¢nost dal analyzovala. Bylo provedeno dotaznikové
Setfeni. VSechna tato primarni a sekundarni data byla v zavéru prace shrnuta a na jejich

zakladé bylo vytvoteno doporuceni pro znacku Urban Outfitters vstoupit na ¢esky trh.

Na zéklad¢ souvislého a logického propojeni vysledkli se autorka domniva, ze by Urban
Outfitters v ¢esku zaujalo naprosto jedinecnou pozici. Ackoliv je na ¢eském trhu mnoho
znacek, které nabizi ¢asti produktovych tad jako tato firma, konkurenc¢ni vyhody jako spe-
cificky produktovy mix, komunikace a nakupni zkuSenost, umozni spolecnosti zaujmout

pevnou pozici v myslich zakaznikd.

Omnichannel model ktery propojuje offline a online prostfedi v jedno méa potencial prospe-
rovat z otevieni novych prodejen ve strategickych metropolich Evropy, mezi kterymi se

nachazi 1 Praha.
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SEZNAM PRILOH

PI — dotaznikové Setieni



PRILOHA PI: DOTAZNIKOVE SETRENI

1) Jevam mezi 18 - 28 lety?
* Ano
e Ne

2) Znate znacku Urban Outfitters?
* Ano
e Ne

3) Zatrhnéte vSechny produktové fady, u kterych se domnivate, ze patii do nabidky Urban Outfitters.
¢ Damské obleceni
¢ Panské obleceni
*  Moddni doplitky

¢ Obuv

¢ Kosmetika

*  Nabytek

* Interiérové dekorace
*  Knihy

* Stylova elektronika

4) Co sivybavite, kdyZ se fekne Urban Outfitters?
*  Oteviend odpoved™:

5) Navstivili jste uz v minulosti né€kterou z prodejen znacky Urban Outfitters?
* Ano
e Ne

6) V jakém mésté / zemi jste navstivili tuto prodejnu?
e Oteviend odpoved™:

7) Nakoupili jste nékdy v prodejné¢ Urban Outfitters?
* Ano
* Ne

8) IJste fanousky Urban Outfitters na nékteré socialni siti?
* Ano
¢ Ne

9) Na které socidlni siti/sitich jste jejich fanouskem?
¢ Instagram
* Pinterest
*  Facebook

e Twitter
*  Youtube
*  Vimeo
*  Flickr
*  Songdrop
10) Navstivili jste nékdy stranky www.urbanoutfitters.com?
* Ano

* Ne



11) Uskutecnili jste nékdy nakup na www.urbanoutfitters.com?
* Ano
¢ Ne

12) Ktery obrazek vam nejlépe sedi ke znacce Urban Outfitters?
¢ Kampan 1

¢ Kampai 2

e Kampai 3

¢ Kampan 4
13) Jsem:

e Muz

e Zena

14) Jak na vas pisobi tyto produkty? Vybrala byste si? Libi se vdm nebo ne? (muzi / Zeny zv1ast)
Kritéria: kvalita, jedine¢nost, vnimana hodnota, osobni postoje, preference
Skala -2 (siln& pozitivni) ,-1 (pozitivni) ,0 (neutralni),1 (negativni), 2(silné negativni)

15) Jak na vas pisobi produkty z fady panskych odévii? Vybral byste si? Libi se vam nebo ne?
(zobrazeny odévy pro muze a Zeny)
Kritéria: kvalita, jedine¢nost, vnimana hodnota, osobni postoje, preference
Skala -2 (siln& pozitivni) ,-1 (pozitivni) ,0 (neutralni),1 (negativni), 2(silné negativni)

16) Jak na vas pisobi produkty z fady doplitki do domacnosti zobrazené nad otazkou?
(zobrazeny doplitky do domécnosti)
Kritéria: kvalita, jedine¢nost, vnimana hodnota, osobni postoje, preference
Skala -2 (siln& pozitivni) ,-1 (pozitivni) ,0 (neutralni),1 (negativni), 2(silné negativni)

17) Jak na vas pisobi tyto produkty? (zobrazeny hudebni produkty)
Kritéria: kvalita, jedine¢nost, vnimana hodnota, osobni postoje, preference
Skala -2 (siln& pozitivni) ,-1 (pozitivni) ,0 (neutralni),1 (negativni), 2(silné negativni)

18) Jak na vas pisobi knizni tituly zobrazené nad otdzkou z hlediska zajimavosti a originality? Mate
chut’ o nich zjistit vice? (zobrazeny knizni tituly)
Kritéria: kvalita, jedine¢nost, vnimana hodnota, osobni postoje, preference
Skala -2 (siln& pozitivni) ,-1 (pozitivni) ,0 (neutralni),1 (negativni), 2(silné negativni)

19) Jak na vas pisobi interiér prodejny? (zobrazen interiér)
Kritéria: kvalita, jedine¢nost, vnimana hodnota, osobni postoje, preference
Skala -2 (siln¢ pozitivni) ,-1 (pozitivni) ,0 (neutrdlni),1 (negativni), 2(siln¢ negativni)

20) Jak na vas pusobi exteriér prodejny? (zobrazen exteriér)
Kritéria: kvalita, jedine¢nost, vnimana hodnota, osobni postoje, preference

Skala -2 (siln& pozitivni) ,-1 (pozitivni) ,0 (neutralni),1 (negativni), 2(silné negativni)

21) Patfim do vekové kategorie:

e 18-22

e 23-26

e 26-28
22) Jsem:

¢  Student

*  Student s pfivydélkem
*  Pracujici student
*  Pracuyjici

23) Obor zajmu / studia:
Oteviena odpoveéd:



