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ABSTRAKT

Tato bakaléska prace se zaffuje na analyzu marketingové komunikace firmy EBipsr.o,
jenz se zabyva vyrobou a distribuci médy pro spoviolny ¢as. V teoretick&asti prace se
zametuji na vymezeni pojiin tykajicich se marketingové komunikace a komugnkiao mixu

s dirazem na oblast @dnictvi. Analyticka ¢ast popisuje formy komunikace, které jsou
odévnimi firmami a prodejnami n&eském trhu vyuzivany a obsahuje analyzu marketigigov
a komunik&niho mixu firmy Ellipse s.r.o. V praci jsou zahmutysledky marketingového

vyzkumu tykajici se padomi o zné&ce Ellipse a navrhy na zlepSeni.

Klicova slova: odvnictvi, odvni praimysl, marketingové komunikace, komuniké mix,
odévni firma, zné&ka odivani, marketingovy vyzkum, dotaznikové'&eit po¥domi o znéce,

Ellipse s.r.0, zng&kova prodejna.

ABSTRACT

This bachelor work is aimed at the analysis of ratin communication of the company
Ellipse s.r.o, which produces and distributes afaghfor sport and free time. | focuse on
definition of the concepts of marketing communigatiand communication mix in the
theoretical part of this work. The analytical pdescribes forms of communication, that are
used by the clothing industry and contains theyaigbf marketing and communication mix of
the company Ellipse s.r.o. This work envolves thicomes of the marketing research on brand

awarness and proposals for improvement.

Keywords: clothes, clothing industry, marketing eoamication, communication mix, clothing
company, brand clothes, marketing research, questice research, brand awarness, Ellipse

s.r.o, brand store.
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UvoD

Ellipse s.r.o je malou @&ini firmou pochazejici z ValaSska. Jeji maijitel,n pBetr
Neumann, ji vybudoval svou ciledomosti a pili a v oblasti Vsetinska si & Ellipse
za svou desetiletou existenci vydobyla dobré jméPkmdukty Ellipse dnes patdo
sortimentu fet¢zce prodejen Drapa Sport a v migbrodeje tedy fimo konkuruji
nejpopulargjSim zn&kam odtvi pro sport a volnykas naceském trhu. Ellipse s.r.o

dodava své asry do téngt 200 prodejnich mist €eské republice.

Tato zjiS€ni ve mrE probouzeji z¥davost, jak &im si Ellipse razi cestu mezi nejijsi
ceské a zahratmi znaky. Je to diky marketingové komunikaci? Diky kvalibozi?
Nakolik je zngka Ellipse silna a znama? Mohla by se promyslermuuanikani strategii

stat znanySi a obliberjSi? Kde jsou jeji rezervy?

Odkvni firmy a prodejny o&vii mezi sebou kazdodetusvadji boj o zakaznika. &né
produkty uzivanéuznymi spotebiteli vyzaduji individualni fistup k jejich propagaci.
Zajima ¢, jaké formy komunikéniho mixu jsou @ propagaci o&vi teémi
nejpouzivagjsimi, pra a v jaké mie. Vyuziva Ellipse s.r.o tyto formy? Pokud tomu tak

je, analyzuji z@sob, jakym byly pouZity.

K tomu, abych mohla marketingové komunikace firmijpge s.r.o nélez# zhodnotit,
potrebuji i nazory spaéebiteli. Powdomi o zn#&ce zjistim pomoci marketingového

vyzkumu.

Cilem této bakai&ké prace je analyzovat s@sny stav marketingovych komunikaci

firmy Ellipse s.r.o a zjistit pasdomi o zné&ce Ellipse.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CiL PRACE, HYPOTEZA, METODOLOGIE

Cilem této bakaigké prace je analyzovat s@sny stav marketingovych komunikaci

firmy Ellipse s.r.o a zjistit pasdomi o zné&ce Ellipse.

Pro svou praci si stanovuji nasledujici hypotéPowdomi o znéce Ellipse je sila

ovlivneno zacilenim a formou marketingovych komunikagifiEllipse s.r.o.

Ke splreni cila vyuZivam sbru primarnich a sekundarnich dat.ii Panalyze
marketingovych komunikaci v &dnim prhimyslu jsem se setkala s nedostatkem
materiah z této oblasti naceském trhu. Vyuzivdm proto informace ziskané
piedvyzkumem metodou pozorovani. Dale v teoreti@sti ziskavam informace &lem
sekundérnich dat z odborné literatury, dostupnyatissik a vyzkund. V analytickécasti
své bakal&ské prace vyuzivam primarnich dat formou rozhowwmajitelem firmy, ve
vyzkumu ziskdvam informace metodou dotaznikovéti@$iecimz zji&uji povédomi o

znace a zkoumam, zda sé&zni s ohledem na misto bydt&totazovaného.
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Marketingové komunikace jako sodast marketingového mixu

Marketingové komunikace tvbdalezitou a nedilnou s@ast marketingového mixu. Ten
je slozen z tzvétyi ,P* — produkt (product), cena (price), distribu@@acement) a
marketingové komunikace (promotion). Vigad sluzeb nam do marketingového mixu

piibyva jest paté ,P* a to lidé (people).

Marketingovy mix lze charakterizovat jako souborolika opateni, které pomahaji
uspokojit pozadavky zakazriktakovym zgsobem, ktery umadaitje firmé¢ dosahnout
svych cifi optimalni cestou. &né firmy ve stejném oboru podnikani si mohou vibra
rizné marketingové mixy a jsou to p#awyto rozdily, které mohou jedné figm
poskytnout konkuremi vyhody nad jejimi konkurenty. (Majaro, Zakladyarketingu
1996)

2.2 Definice marketingové komunikace

Pelsmacker pojem marketingova komunikace definajeot ,...(MK) obnasi vSechny
nastroje, jejichz progednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinamiy gbdpdila
vyrobky nebo image firmy jako takové. (Pelsmacker, Marketingova komunikace 2003,
str. 189)

Nastroje marketingové komunikace, tzv. komugikamix, se skladaji z reklamy, direct
marketingu, podpory prodeje, public relations, a8bb prodeje a specifické a neustéle
vice oblibené internetové komunikace. VSedto nastraj uziva firma k informovani o
svych produktech, ke zmé postofi vacéi firme¢ a k peswdcovani potencialnich

zakaznik.

2.3 Model komunikaéniho procesu

Existuji mizné cesty, kterymi lze datil prijemci pozadovanou informaci i mnozstvi

zpasohi, jak informaci sdlit. VeSkerou komunikace tzeme zjednodusit do zakladniho
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modelu komunikéniho procesu, ktery Ize aplikovat jak na osobnk itaobchodni
komunikaci. Proces se sklada ze sedmi firvkdroj, zakoédovani, zprava,igmos,
dekddovani, fijemce, zgtna vazba. Svou roli zde hraji také Sumy, cozZ jgsarusitelé

aspEsSného piibéhu komunik&niho procesu”.(Sstlik, Marketing a reklama 2003)

2.4  Cile marketingové komunikace

Koneinym cilem propagmi cinnosti je stimulace kouwpvyrobku nebo sluzby. Cile,
kterych chceme dosahnout prop&agakampani, musi bytipsré definované, aby mohly

slouzit k naslednému ¢eni (Einnosti. Bez jasthistanovenych ail nelze ngfit vysledky.

Pripravenost zakaznika zakoupit vyrobek nebo sluZzbach@zi wkolika fazemi od
prostého po¥domi o existenci produktu konkrétniho vyrobce, agtljeho vlastnosti,
pies oblibu a ufednostini pred konkuretinim zbozim, az poipswdceni zakaznika,
které zpravidla vede ke koupi. Tento model idekdifie cii nese nazev ,hierarchie
acinka“ komunikace. Pokud bude koncepce progadgao sdleni odpovidat nie
piipravenosti spdgebitele ke koupi, bude tim komunikace &&gjSi. Jednotlivé faze takeé
velice Uzce souvisi se stadii Zivotniho cyklu vikob(Kotler, Marketing Management
1991)

2.5 Marketingové komunikace v odvnim pramyslu

Odkvy jsou sodasti segmentu spebniho zbozi dlouhodobé spelty. Zakoupeny
produkt slouzi #kolik mésial, mozna rol, a proto od & zakaznik ¢ekava kvalitu a
pohodli. OSaceni je nakupovano $pbiteli v delSimcasovém intervalu nebo v peribd
obmeny a vyrobky paf do kategorie vySSi cenové hladiny. Kéubleteni tedy nebyva
rutinni zalezitosti, ale probiha zpravidla dle sgténupiného kupniho rozhodovaciho
procesu, kdy sptgbitel analyzuje kvalitativni a kvantitativni paretry produktu vetns
jeho ceny a uzitnych vlastnosti. (Kincl, Marketimgdle trii 2004)

Z klasifikace odvu jako zbozi vychazi i komunikace &ahich firem. Giraz je kladen

nejen na komfort a kvalitu, ale i na vzhled a méulehdy. Modni trendy znamenaji v
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oblasti odivani velmi silny pojem. V jakémkoli jimétrznim od¥tvi se neodrazeji do

potieb spatebiteli tak vyrazg, jako v odvnictvi. (Zindelova, Méda pod lupou 1997)

Pfi nakupu odvi nerozhoduji pouze kvalitativni a kvantitativni taky, ale svou roli
hraji pocity a emoce a to vékterych gipadech miZze pro spdtbitele znamenat i
mnohem ¥tSi benefit. Z pohledu vyrobce je tento fakigikio uchopitelny a individualni.

''''''

¢emuz slouzi oboustranni komunikace a uzivani magatych vyzkun.
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3. SPOTREBITELSKE CHOVANI

3.1 Chovani kupujicich na spatebitelskych trzich

Spotebni zbozZi Ize charakterizovat konstatovanim, Zgdea o zbozi, které nakupuje
spotebitel pro osobni spiEbu a tudiz jsou nakupni rozhodnuti &&hto trzich do znmé
miry zavisla jen na motivech a Usudcich vlastnfbtrebiteli. Koups zbozi je vice mén
autonomnim rozhodnutim kazdého individualniho isgimtele, ktery nakupuje statky pro
vlastni spatebu. (Kincl, Marketing podle tth2004)

Pfi realizaci kupniho procesu tthe spatebitel zastavat dkterou, nebo vSechny, z

nésleduijicich roli: iniciator, ovlilovatel, rozhodovatel, kupuji¢i uzivatel.
3.1.1 Faze procesu rozhodovani

Proces se sestavd =ztiprelativné samostatnych fazi: identifikace problému,érsb
informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o kowpichovani po koupi. (Kotler,

Marketing Management 1991).

Identifikace problému — Poditem, ktery vyvolava proces rozhodovani o nadkupou

zakaznikovy pdtby a pani.

Shkér informaci — Pokud sélovék rozhodneresit svij problém koupi uiitého produktu,

zatne si 0 #m zji&’ovat potebné informace.

Hodnoceni alternativ — Jakmile ma kupujici poditziskal patbné informace, zéné se
rozhodovat, ktery vyrobek koupi. e se rozhodovat mezi jednotlivymi druhy, ale také

znatkami.

Rozhodnuti o koupi — Do kupniho rozhodntdsto vstupuji dva faktory, a to stanoviska

ostatnich a néekavané faktory.

Chovani po koupi — Spokojenost se odviji od &pjoh pozadawvk na produkt.
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3.1.2 Vlivy pasobici na chovani kupujiciho

Vlivy je mozné rozdlit na vnitini a vrgjsi.

Vnittnimi vlivy rozumime psychologické faktory jako: matce (gicina chovani),
osobnost, vnimani,ceni, postoje (ziskané dispozice reagovat pozitéémegativré vici

ur¢itému objektu) a zkuSenosti.

viN s

ekonomické podminky, kulturu, demografické faktarypodrity marketingového mixu.
(Swetlik, Marketing a reklama 2003)

3.1.3 Nakupni vlivy v odvnictvi

Nakupnimi vlivy v oblasti o&vnictvi se podrob&izabyvam v analytickéasti bakaléské

prace.
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4. KOMUNIKA CNi MIX

4.1 Tvorba Winné komunikace a komunika&niho mixu

Existuje nespet zpsohi, jak mizeme na zakaznikaagobit, jak jej lze oslovit a
efektivné komunikovat produkt a zgdku. Je pedevSim nutné oslovit cilovou skupinu

e

vhodnym kanalem, cozZ jgipeustale ndistajicim mnozstvi médéim dal slozigjsi.

Nutné je i zaujmout pozornost cilové skupinvéryhodnym zgisobem. Komunikéni
prostor je pesycen a kazdy ¢bn je tyde vystaven psobeni vice nez 1200 reklam.
(Oslovit a edat informaci je stal€si, Strategi€.46 ra:. 2005)

Jak tedy postupovatipkomunikaci se zakaznikem? JYelda definovat cilové skupiny a
pochopit jejich pakeby. Dale jeieba zjistit, jaky je satasny image firmy, tedy jaky je
souhrn nazdr, myslenek a dojiin které si osoba o objektu vytwaOdtud budeme dale
pii komunikaci vychazet. Nasledujeceni cile komunikace - informovat o novém
produktu, zvySit prodejnost apodii Bslovovani zakaznika je nutnéiiirobsah a formu
komunikace, ktera odpovida pebam cilové skupiny. Rozhodujeme, co chcemitsd
jestli obsahem sdeni budeme apelovat na rozwima emoce. Format je do Zim& miry
dan médiem a formy komunikace jelta volit s ohledem na jejich vyhody a nevyhody.

(Kotler, Marketing Management 1991)

V nasledujicich kapitolach se zabyvam formami koikagce, které jsou vyuZivany

odévnim pramyslem.

4.2 Reklama

Kotler nahlizi na pojem reklamy jako na jakoukgiiacenou formu neosobni prezentace

a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétviestorem.

Jeji zakladni charakteristikou je repna prezentace, Kemuz vyuziva hromadnych
stklovacich progedki za Welem zasaZeni Sirokého okruhu zaka@nike ji také

piizndvana vysokadinnost a komunikéni pronikavost dana opakovanim reklamy a v
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neposledniac je reklama oblibena diky Siroké moZnosti kreagigdtleni. Nevyhodou
je jeji neosobni charakter, ktery neunigz oboustrannou komunikaci. (Kotler,

Marketing Management 1991)
4.2.1 Televizni reklama

Do televizni reklamy bylo v prvnich desetiésicich roku 2006 investovano t&mL9
miliard. K¢, coz je meziréni nafist o 11,5%. (2006 — Reklamni vydaje rostou, Strateg
piiloha Média 2006) Vyhodou televize je komurikasila audiovizualniho sténi, jez
ma& i emocionalni dopad, a jednordzovy zasah mnatiasl moznosti regionélniho
piizpisobeni a cileni na ¢&itou skupinu obyvatelstva diky analyze sledovanosti

jednotlivych progranm. (Pelsmacker, Marketingovd komunikace 2003)

Emocionalni dopad televizni reklamy a moZnosti tvég slouzi komunikaci mody a
odeévu, kde hraji vyznamnou roli psychologie barev, estet a styl, sex a erotika,
atraktivita prostedi a zndmé tva. Televize umaluje synergii &chto prvki v celistvy
emocionalni zazitek. Kvalitni reklamy na zkg odkvnich firem tyto faktory usfsne
kombinuji a vysledkem je &Sinou imageova reklama, kterd4 zka pozveda v &ch
svych spatebiteli. Casto k tomu firmy vyuZivaji slavné e ¢imz se budu zabyvat blize

v kapitole Role celebrit v @adnim pitimyslu.

Televizni reklama je pro komunikaci &@dich zngek vhodna, festo se s ni ale na
ceskych televiznich stanicich setkavame jéidka. O televiznich reklamach @&aich

firem na celostatnich televizich se podrgbmaminuji v analytickécasti prace.
4.2.2 Reklama v rozhlase

Prednostmi rozhlasu jsou velky dosah a dyramst. Z pohledu rozhlasové reklamy jsou
to nizké naklady a moznost vysoké frekvence opakiox&/hodou je také fakt, Ze existuji
radia mistni, regionalni i celostatni a proto utgzpomerné presné zacileni. V dnesni
doke existuje takérada radii uwfenych pro zcela specifické skupiny obyvatelstva. V
neprospch radia jako nositele reklamnihockhi hovdi kratky Zivot sdleni, fakt, Ze je

rozhlas casté&én¢ nahrazovan novymi médii a Zasto slouZzi jen jako zvukova kulisa a
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sckleni tedy neni &novana pdatcna pozornost. (Pelsmacker, Marketingova komunikace
2003)

Rozhlas neni médiem, jez by slouzilo k budovardge) ale naopak di# komunikuje
fakta — kdo, co, kdy, kde, jak. Proto je vyuzivadévmimi firmami, prodejnami,
nadkupnimi centry a podobn Posluché jsou informovani o slevach na obéni, o
oteweni nové prodejny, o modnfghlidceci o zajimavé podpe prodeje. Rozhlas tedy
slouzi o@dvnimu pamyslu, a to ke komunikaci dapljicich informaci. Na podporu
image jsou ufena jind meédia, ktera obsahuji vizualni sloZzkuréie pro odvy velice

dulezita.

4.2.3 Tiskova reklama

Reklama v tisku neboli inzerce je jednou z nejtagsich forem propagace. Forma
tiskové reklamy ma nespet vyhod. Jednou z nich je adresnost ve vztahudvyeh
skupinam, také mozZnost informace uchovat a kdykalés k nim vratit, moznost
poskytnuti ¥tSiho mnoZstvi informaci nez u jinych médii a v o@pdnifad vysoka
¢tenost novin acasopis. Mezi zapory pat selektivnost informaci. (Pelsmacker,

Marketingova komunikace 2003)

V Zelricku Top 50 zadavatilinzerujicich v novinach v roce 2005 (Top 50 zadhia
inzerujicich v novinach, ijloha Marketing& Média 24.4.2006) se neumistila Zadna
odévni firma. Jsou zde pouze prodejny se sportovniozizh, které prodavaji take &d/

— Hervis Sports Praha, Sportisimo a Giga Sport.

Ani v zelricku Top 50 zadavatélinzerujicich véasopisech nenajdeme &ai firmy.
Umistila se zde pouze spomst Neckermann — zasilkovyimh nabizejici mimo jiné také

odévy. (Top 50 zadavatélinzerujicich wasopisech, iffloha M&M 24.4.2007)

Inzerci odvnich zngek v tisku se vice zaobiram v analytiéiésti prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

4.2.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama se ubira trendem neustalé inogacezsiovani nabidky formét a
zpiasohi prezentace. Celkové vydaje do venkovni reklamyoke2006¢ini vice nez 1,18
miliardy korun, coZz je mezitmi nafst pit procent. (Vyuzivani Scroll Ploch roste,
Strategie, filoha Média 2006)

Cilem venkovni reklamy je upoutat pozornostippmenout produkt a ztku

prostednictvim jednoduchého, vystizného, vyrazného eneajeého grafického sténi.

Vyhodou této reklamy je velky dosah, dlouhy Zivaleni, moznost regionalnéi
celostatni kampana ne iliS vysoké ceny. Nevyhodou jégsycenost billboardy a jinymi

typy venkovni reklamy¢asta nepozornost lidi a moznost omezeného mnaagivimaci.

RozliSujeme venkovni reklamu dlouhodobou a kratkmdo S dlouhodobou se
setkavame ve fortnreklamnich fasadnich male&b smérovych tabuli. Tyto formy jsou
vhodné pro ppominkovou reklamu, k upoutani pozornosti a k gawi. Kratkodoba
venkovni reklama byva soasti celkové reklamni kampaa Ize ji vicgt na billboardech,
city ligt vitrinach, megaboardech, shoppingboardedpravnich prostdcich apod. Pod
pojem venkovni reklama spadd i reklama v dopravrpobstedcich, ve vigjnych
prostorach, budovach a institucich i prudce se ifejgei reklama v hyper a
supermarketech jako je podlahova grafika, reklapmitae, stojany, obrazovky apod.
(Nas, tedy indoor, nedoggat!, Strategie.26/27 r@&.2005)

Odkévni praimysl vyuziva obou tyjp venkovni reklamy. Dlouhodobé spiSe v regionalnim
kontextu, na upozoimi na prodejnu apod. Kratkodobé pak v ramci redidoB i
celostatnich kampani, kdy ndsrenkovni reklamy fipomina hlavni reklamni motiv a
tvori jej vyrazna fotografie, titulek a logotyp. Venkdwvreklamou vyuZivanou v oblasti

odévnictvi se dale zabyvam v analytickésti.

4.2.5 Kinoreklama

Kinoreklama se s nastupem zabavnich center a exipychle rozviji. Uzce o souvisi

se znménou prostedi v kinech. Saly kin jiz nejsou studené a nepbtéodNavatvnost kin
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stoupda, divaci si semfighazeji odpsinout a uvolnit se. Tento stav je prasobeni
reklamy velice piznivy. Vyvoj novych technologii navic umidje rizné zpisoby

prezentace. (Kinoreklama zraje jako vino, Strategidoha Média 2005)

Stejre jako televize, ma i kino vyhodu audiovizualnihcglsdi s velkym vlivem na
publikum. Winek v kirg je vdak mnohdy vy33i, nebdi divaci wnuji vice pozornosti,
jsou ve spravneé nalac aekavani a na rozdil od televize, netau @i reklame prepnout
na jinou stanici. Také akceptace reklamy v kineeli gk nejvySSim, jak vyplyva z
lednového vyzkumu agentury Factum Invenio, podézédtio je pouze 15 % respondent
~presyceno” reklamou v kinech. (Prény postoji ceské véejnosti k reklam, Strategie.

8, 2007) Kinoreklamaimasi také vysokou miru zapamatovatelnosti, a s&asovym
odstupem od zasazeni. Podle vyzkumu CRM si atepggnu reklamu zapamatuje 88 %
divaka a alespd dwvé 68 %. (Nechte zé svoji zna&ku ve tn€, Strategie 19.3.2007)

Nevyhodou platna jako nas reklamniho spotdi filmu je omezeny dosah a fakt, ze

rychlost a frekvence zasazeni publika je nizkamdgpo k relativrié vysokym nakladm.

Kinoreklama mé své misto v komun#ikdm mixu odvnich firem, coz vice rozvadim v

analytickécasti.

4.2.6 Role celebrit v odvnim pramyslu

Celebrity v reklamachsobi jizfadu let atasto vyraza prispivaji ke zvySeni padomi
0 zn&ce a jeji oblibenosti. Neni tomu tak jen wWagdim piimyslu, znamé t¥@ vyuZivaji
kosmetické firmy, zn&ky sportovniho zbozi, farmaceutické sgolesti nebo
hypermarkety. Exkluzivni spoluprace modni &qas vyraznou osobnosti pronikne do
powdomi potencialnich spibiteli okamzit a zvySuje prestiz vyrobku. (Modni firmy

prildkaly do reklamy dalSi celebrity, Hospddié noviny, 2.10. 2006)

Tento trend neustéle sili a firmy za své&évaevoli jen celebrity ze & modelingu, jak
tomu bylo dive. Casto jsou k tomuto &lu najimany hollywoodsti herci a heék,
zpévaci, sportovci i politici. S#toznama zngka Gant, vyrafjici a distribuujici

kompletnifadu oblé€eni pro muze, Zeny iét, si pro svou kampav lednu roku 2006
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vybrala Roberta. F. Kennedy, synovakaejSiho amerického prezidenta, kteiispbi
jako politik. Jmenujme déale n#klad Scarlett Johansson, americkou blewe ktera se
stala tvéi znaky Louis Vuitton. (Do luxusni mody & vtrhla i politika, Hospodi&gké
noviny 23.1.2006)

V Ceské republice je tento trend znam htadiky zahraninim firmam zde fisobicim.
Ceské odvni znaky celebrit ve svych reklamach neuZivagisto. Jmenujme n&glad
Terezu Maxovou jako t¥damaody Klary Nademlynskéi Baru Nesvatbovou pro modni

atelier Tatiany Kovékoveé.

Vybér vhodné celebrity je proéinnost sdleni klicovy. Spatna volba fite vést k
opanému efektu, tedy k néjeti cilovou skupinou a naslednému odmitnutilesadi, ale
spravre zvoleny komunikator ¢inek komunikace vyraznzvySuje. Vylér se odviji od
propagovaného produktu a cilové skupinye@®dcivy komunikator: atraktivita a kredit,
Strategiet.34)

4.3 Podpora prodeje

.Podpora prodeje zahrnuje soubofiznych motivénich nastroj prevaze kratkodobého
charakteru, vytvéenych pro stimulovani rychlejSich neb@tSich nakup urcitych

produki: zakazniky nebo obchodnikyKotler, Marketing Management 1991, str. 590)

sz s

komunikace, spiSe vyzaduje fyzickotast cilovych osob. Je taso¥ omezeny program

prodejce majici za ukol vyvolani okamzité nakumakce.
4.3.1 Kupdny, slevy, zvyhod#éna baleni, souéze

Nejvice uzivanou formou podpory prodeje v oblaskivé jsou slevy.Casto jsou tyto
slevy realizovany z idvodu uvolrgni skladovacich a prodejnich ploch a nikoli s cilem
podpdit prodej (Letni slevy jsou pro obchodniky spiSénogti, neZz nastrojem podpory
prodeje, Marketingové noviny 3.5.2007). Slevy phalji zejména dvakrat &oé, kdy je

stara kolekce nahrazovana novou, tedy na koncaletmy.
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Odkvni pmimysl vyuziva také zvyhoanych baleni, cenovych ba&kia ¢i vérnostnich

progrant.

4.3.2 Vystavy a veletrhy

Pelsmacker ve své knize Marketingovd komunikaceisp@g vystavy a veletrhy jako
mista, kde se vyrobci a obchodnictité kategorie produkitnebo odwtvi setkavaji, aby
jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovalivgrébky a sluzby, vyrnili si napady

a nazory, navazali kontakty a také svou produkcbdgvali nebo nakupovali.

(Pelsmacker, Marketingova komunikace 2003)

Vyhodou vystav a veletthje tedy osobni kontakt, a to nejen s lidniispbicimi ve

stejnémxi pribuzném oboru, ale také potencialnimi obchodnintneay a zakazniky.

Dale nabizeji vystavy a veletrhy svyragtnikim komplexni viem, umaiijici zapojeni
vSech lidskych smyslpii vnimani komunikovanych informaci. Z tohotévda jsou
vystavy a veletrhy vhodnym mistem pro nabidkévid Firmy se zde mohou prezentovat
také prostednictvim doprovodného programu. O veletrzich, teaykh se o&vni firmy v

Ceské republice prezentuji, se bliZze #ujiiv analytickéasti.

4.3.3 Madni prehlidky

Odkvni firmy ¢asto prezentuji svou médni kolekci pro nadchazefdiobi formou modni
piehlidky. Na jeji organizaci stasto najimaji externi prodéki ¢i modelingovou
agenturu. Ta rize zajistit najem prostor, modely a modelky, vyaddalu, pozvani
hosfi, prodej vstupenek, choreografii, moderatora ag@hdelova, Moéda pod lupou
1997)

Forma prezentace &di v ramci gehlidky s sebou nesadu vyhod. Jde v prvidadt o
esteticky zazitek, zbozi je skatb a vybrano tak, aby #adhziovalo své pednosti, je
prezentovanoifimo na &e modelaci modelky a nabizi tak duplnougrstavu o konmé
podol# a variacich. Akce je navic spojena &iteu atmosférou a naladou a jedna se tedy

jiz o0 budovani vztahu zakaznika se &u.
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Formou maodnich iehlidek se o#ni spol€nosti prezentuji &neé. Tato forma
komunikace séadi mezi finatiné ne ilis nakladné formy prezentace a mohou si ji tedy
dovolit i mensi firmy. Vyhodou je jednoz&i& kreativni forma prezentace, ktera je

schopna zaujmout pozornost, nevyhodou pak omezeonéstvi divak.
4.3.4 Komunikace v mist prodeje

Dalsi velice dlezitou formou podpory prodeje je komunikace predhictvim prodejniho
mista a to uvniti vné. Komunikace v mist prodeje je mocnym nastrojem, nébioa

zdkaznika pisobi v momentu rozhodovani o nakupu. Pelsmackediuv® az jedna
tretina neplanovanych nakiupe pripisovana vlivu prosedi v obchod, jez zakaznikovi
odhalilo nové& pani. Z tohoto dvodu je komunikaci v mistprodeje ¥novano stéle vice

pozornosti. (Pelsmacker, Marketingova komunikadg320

Komunikaci v mist prodeje nizeme chapat jako spoluprétii ¢elki — exteriér prodejny,

interiér prodejny a POP.

VnéjSi atraktivni vzhled obchodufitahuje pozornost a zvySuje prapddobnost, ze
zakaznik vstoupi doviit Exteriér obchodu musi na cilového zakaznikiesopit

pritazlive, pokud ne, zadkaznik nemusi do obchodu ani vstoupit

Interiér obchodu by # vyjadiovat osobitost zriky. ,Image obchodu tvd uspagadani
prodejny, charakter obt@ni a chovani prodavé, kvalita merchandisingu, reklama a
komunikace, sluzby, umidsf, cenova arove a reputace.” (Pelsmacker, Marketingova
komunikace 2003, str. 424) To vSe musi biizgmsobeno pdebam cilové skupiny.
Velice dileZitou roli hraje umigni prodejny, preferovano byva centrundstaci nakupni

stredisko.

Podpora v mistprodeje (POP) zahrnuje skupinu ptedta v prostorach prodejny, které
maji za ukol pitdhnout pozornost, ippomenout produkiti probihajici komunikéni
kampai, informovat zakaznika o vlastnostech produkituealizované podpe prodeje,
maji zakaznika f@swdeit k nakupu a budovat imag®&adime sem nafklad stojany,

tisttné materialy, interni rozhlas, demonsira obrazovky, reklamu na nakupnich
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vozicich, sdleni na regalech, kupony, koSe na papir, podlahogaafiku apod.

(Pelsmacker, Marketingova komunikace 2003)

4.4  Direct marketing

Majaro definuje pimy marketing jako marketingovou komunikaci, ktebaduje a

aktivuje gimy vztah mezi firmou a jejimi zakazniky, které pbgako osobnosti. Vyuziva
k tomu fadu samostatnych nebo kombinovanych technik. (Majdéklady marketingu
1996)

Jeho nespornoui@dnosti je oboustranna komunikace, jez ma za Ug@nnprodat, ale
také budovat cenny vztah se zakaznikefim¥ marketing umaiuje velmi gesné
vyhodnoceni dosazeni stanovenych komufmkzh cifi. Jako nevyhodu iimého
marketingu nizeme chapeme schopnost oslovit jen omezené mna&kaknik, neba

tato forma komunikace je finan¢ i ¢aso¥ narana. Mizeme vSak hovtt 0 nesporné

efektivité a &innosti, vyrazg vysSi nez je tomu u nadlinkové komunikace.

Direct marketing obsahuje tyto zakladdésti: direct mail, neadresna distribuce,
telemarketing, teleshopping, on-line marketingskmvé nakupovani a vkladana inzerce

do novin atasopisi. (Swtlik, Marketing a reklama 2003)

Odkvy jsou casto nabizeny formou zasilkového prodeje. Zasilkoény, z nichz
nejwétsimi v CR jsou Quelle a Neckermann, nabizeji kéoowvi i jiné zbozi. Tyto
firmy zasilaji svym zakaznikn nabidku ve forra katalogi adresnym mailem. Zakaznik
si vybere zbozi a objedna ho piesinictvim telefonu, faxui poStou. Tento zisob
nakupu je pro mnohé sgebitele velice pohodiny a vyhodny. Existuje vSakestvelky
pocet lidi, ktai zasilkovému obchodu n& a radji nakupuji v ,kamennych

obchodech”. (Kam sfje zasilkovy obchod?, Marketingové noviny, 3.5.2007

Odkvni firmy vyuZivaji i jiné formy pimého marketingu jako je niklad adresnyi

neadresny mail.
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45 Public relations

»Princip public relations spéiva ve vybudovani dobrych vziah riznymicastmi firemni
verejnosti pomoci pozitivni publicity, ve vykeai pozitivniho firemniho image, v obéan
proti nepriznivym informacim o firtha v pagadani riznych akci.”(Kotler, Marketing
2004, str. 667)

Public relationstasto vyuzivaji stejnych komuni&aich kanal jako reklama. Rozdily
jsou zde vSak ve dvou oblastech, a to ve vynalaieriinancich a v f{sobeni na
kongného gijemce informace. Firma nekupuje medialni progtati pouze lidi, kté se
staraji o §eni informaci a p@dani everit Proto je PR lewjsi, i kdyZ vyZzaduje neustéalé
usili acas. Je takétvéryhodrejsi, nebd jde o informaci, diky kterym se lidé seznamuiji s

firmou ¢i jejimi produkty, ale neslouzi prvoplanovit prodeji.

Pelsmacker rozduje formy PR do #kolika samostatnych caik interni PR, vi&ejné

zélezitosti, finatni PR, PR a vztah k médiim a marketingové PR.
4.5.1 Pdady o mod

Jedina z celostatnich televiznich stanic nabizpfidad o méd je Ceska televize. Tento
pofad nese nazev Méda — Extravagance — Manyry a pram@adu je vysilana ne@T1
vzdy v sobotu odpoledne. Hlavni napini programu jsgportaze z modnictrghlidek, z
vystav, ffedstaveni trendna novou sezonu, rozhovory séedimi tvirci a prezentace
novinek v odvnictvi. Tento program adnim firmam slouzi jako vyborna propagace,
neba’ je zantren na konkrétni cilovou skupinu, tedy ty, iktse o mddu zajimaiji.

(www.ceskatelevize.cz)

V nabidce kabelovych televizi bychom na3li hudesiginici Gko mediélni skupiny
Mafra. Vysila od roku 2002 a z&huje se na hudbu a lifestyle. Jeji divackou skupinu
tvofi zejména dospivajici mladez a mladi lidé wuw 12—35 let. Tato stanice take
nabizi psad o mod. Jmenuje se M-fashion a je vysilan kazdou posleddili v mésici.
Zamefuje se na informace o novych trendechgwmdch zng&kach a celebritach.

(www.mafra.cz)
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4.5.2 Product placement

Product placement neboli skryta reklama je vcéasnosti v zemich Evropské Unie
zakazana, ale standads nim pracuji nagklad americka filmova studia a televizni
stanice. Flkladem ntize bytéesky serial Posledni sezéna z hokejového feditktere z
divodu autentinosti reklamu na ledové ploSe, mantinelech a drede&u primo
vyzadovalo. Advokat Filip Winter se k problematiegadril nasledove: ,, O skrytou
reklamu ve vysilani se jedna tehdy, pokud jsou logadresech umi&ta v disledku
obchodni ¢i jiné dohody neboeba kvili pouhé kamaradské znamosti vyrobce s
inzerentem. Pokud by tam ovSem tatdZz loga bylaoptis tak zcela svobagimozhodl
autor z divodu ciste uneleckych, je to jeho svaté pravo.” ,Sponzor by vad#snens
vitbecovliviiovat nejen sponzorovany jfaal, ale ani zfisob svého ohlaSeniZadarmo,
nebo za velké penize?, Strategyid0 ra:.2006)

4.5.3 Lifestylové¢asopisy

Zpusohi, kterymi se Ize v lifestylovycltasopisech prezentovat jinak nez inzerci, je
nékolik. VétSinacasopis pravidelrg uvadi tzv. modni serialy, kde se v ramiggistaveni
maodnich trend prezentuji izné odvni zna&ky. Dale to niize byt prezentace formou
poskytnuti dak do sowzi a anket. VEasopisech nachazime pravidelubriky typu
Budte in, Co vdm nesmi chyt)y Co si vzit na dovolenou, Krdny styl, ,Red a po*
apod. V ¥&chto rubrikach jsou pravideinvyobrazeny fotografie se z¥l@vymi odivy
spolu s informacemi o céra mist prodeje.. Lze vyvodit, Ze promyslena komunikace s

redakcemiasopisi, které jsowteny cilovou skupinou, propagaci produktu pomaha.

4.5.4 Odbornéc¢asopisy

Odbornychéasopisi z odvniho pamyslu ¢esky trh piliS nenabizi. Jedna secasopisy
Textilzurnal a Maxi fashion. Obg&asopisy se zabyvaji sledovanim novych téend
oblasti odivani, informuji svéten&e o vyznamnych akcich, zpravach a veletrzich a
davaji praktické rady. Je v nich dostatek prostgmo inzerci i PR ¢lanky.

(www.textilzurnal.cz; www.maxiobchodnik.cz)
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4.5.5 Sponzoring

Pelsmacker sponzorstvi definuje jako investovanépeebo jinych vklad do aktivit, jez
oteviraji ffistup ke komemée vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou akiiviTim
firmy podporuji své zajmy a zdly. Sponzor pomaha sponzorovanému uskutgeho
projekt a ten mu na oplatku pomaha naplnit jeho wailkecni cile. Pokud se tak nestane,
jedna se o darcovstvi. Sponzorovana udalost mosizgpovi vyhovovat, musi zapadnout
do jeho komunikéniho mixu a v neposlediiadd — musi oslovovat cilovou skupinu, na

kterou firma fisobi. (Pelsmacker, Marketingova komunikace 2003)

Prikladem z oblasti odivani je sponzoring fotbalovyatuzstev mistrovstvi sta ve
fotbale zné&kami Nike, Adidas a Puma. Sportovni Zky obléknou jednoci vice
druzstev poji tim své jméno s vyznamnou sportoddilasti roku. MS je vzdy spojeno s
masivni medialni podporou v téimvSech zemich sta. Logo firmy tak divak uvidi na
dresech, naiisti, na obrazovkach, v tisku apod. Pokud je dug@sisgsné, firmam
plynou z prodeje replik trikét kopaek a dalSiho zbozi vysoké zisky. Na MS v roce 2006
souboj sportovnich ziak vyhrala Puma, ktera vsadila nacgity tym ltalie a pozgi
uvedla, Ze trzby z prodeje fotbalového zboZi juptp za prvni pololeti o 40%. (Bitvu
znaek na MS vyhrala Puma, Strategie 29/30.2006)

4.6 Internetova komunikace

Kniha Marketing na internetu autoiPetra Stuchlika a Martina Diatka predstavuje

internet jako vSestranného pomocnika marketingjenngako internetovou reklamu.
Autori vychazeji z ,klasického marketingu a s pomodigezakladniho pojmu, tedy
marketingového mixu (4P) dokazuji, Ze interndtZze podporovat vSechny jeho slozky.
Marketingovymi aktivitami na internetu jsou régad: marketingovy vyzkum, podpora
image vyrobku a firmy, prouzkova reklama, autorammy mailing, public relations,

cenoveé politiky, distribuce on-ling jeji podpora a mnoho dalSich. (Stuchlik, Marketin

na internetu 2000)
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46.1 Reklama

.Hlavnim cilem internetové reklamy stéjjako klasické reklamy je ovlivnit nakupni
rozhodovani uzivatél Reklama na internetu se v3ak od klasické reklgghyim, Ze je
interaktivni.” (Stuchlik, Marketing a reklama na internetu, st58) Vyhodami
internetové reklamy oproti jingym médiim jsou: zaqil, snadné #iteni reakce uZivaté)

dorwitelnost, flexibilita a interaktivita.

Existuji tizné formy internetové reklamy. Mezi ty ta$tjSi reklamni prvky na webu

pafti reklamni prouzky neboli bannery,ditka a textové odkazy.

4.6.2 Direct marketing

Direct marketing probihd na internetu pfeshictvim e-mailové schrdnky a tzv.
vyzadané posty. To znamena, Ze uzivatel&i ktestavaji tento typ posty, v minulosti
souhlasili s tim, Ze jim firma na jimi uvedenou eilovou adresu fi¥e zaslat reklamni
poStu. Reklamni poStaétginou obsahuje informace o produktu, ktery |zémp na

internetu objednat, nebo odkazuje na nakup v ,kayemobchodech®.

4.6.3 Public relations

Ineternet pomaha public relationskolika zpisoby. V oblasti interni komunikacete
slouzit k informovani zadstnand, v oblasti véejnych zalezitosti a marketingovych a
financnich PR, poslouzi nejlépe aktualizovany a infamdazajimavy web a pro vztahy s

médii Ize vyuZzit e-mailing a webovych stranek.

Do oblasti PR péit také moznost sponzoringu webovych stranek, codazamumistni
logaci textového odkazu na sponzorovanych strankachcklik, Marketing na internetu
2000)

4.6.4 Podpora prodeje

Na internetu lze uskuteit v podstat vSechny formy podpory prodeje tak, jak se

vyskytuji v nevirtualnim si&té. Firmy je nabizeji fimo na svych webovych strankégh
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ve virtualnich obchodech. Na internetu s&r vyskytuji tyto podpory prodeje:
mnoZstevni slevy, sotite, loterie, hry, kuponyglenské programy, vyrobky zdarma a

darky, darkoveé certifikaty, vzorky, zaruky apodiu@hlik, Marketing na internetu 2000)

4.6.5 Weboveé stranky

Webové stranky firmy jsou pro jakékoliv podnikanitmosti. VeSkeré informace o fign
nabidky sluzeb a produktize pevést do elektronické podoby a zdtuak peistup k

informacim jakémukoliv zakaznikovi kdykoliv a odikadiv na s\te.

Stuchlik a Dveacek uvadiji pét rad pro dokonalé www stranky:

e Dualismus tvorby — # tvorbé www stranky je zapoebi minimalg dvou
odborniki: programatora a grafika. Ti zajisti technickouizualni dokonalost www

stranky.

» Profesiondlni grafické zpracovani — Snaha o odliSead konkurence

nezangnitelnym vizualnim stylem.

» Psychologicka hranice dvaceti sekund #nRirna doba, kterou jsou na¥shici
webovych stranek ochotni &ovat na jejich stazeni a vykresleni je 20 sekund.

Doporiuje se S¢it s velkymi obrazky a grafikami.

* Pravidelna aktualizace — Zastaralé informace shifwgryhodnost.

4.6.6 Internetovy obchod

ererer

oblibé. Je to dano vyhodami virtualnich nakupko je realizace nakupu v pohodli
domova, nizké ceny a da@eni zbozi az do domu. Mezi nevyhothdime obavu ze
zneuziti bankovnich dat a nemoznost produkt vyz&husoz je vyznamnym prvkem
zvlase u odkvi. Spotebitel je vSak chram zakonnou Ifitou na vraceni zbozi. (Stuchlik,

Marketing na internetu 2000)
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Patet zakaznik internetovych obchadse zvySuje. Zatimco v ddhbvyzkumu uvedlo
zkuSenost s online nakupovanim 16 % lidi, o ridkedbyl tento podil 12 %.1byva také
téch, ktei online nakupovani planuji vyuzit v budoucnu (1% %ervnu 2006 ve srovnani
s 10 % v kétnu 2005). Zakaznici internetovych obcliodakupuji online zejména
elektroniku, knihy, hardware, CD, DVD, obkni a domaci sptgbice. (Zprava aeském

internetu, Marketingové noviny)

4.7 Marketingovy vyzkum

.Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkaijimvSechnycasti marketingové
praxe vetrg trhi, vyrobki, distribuwnich cest, cen, chovani zakaznikgSwetlik,
Marketing a reklama 2003) Jeho cilem je systematipkinovani, shromdbvani,
analyza a vyhodnocovani informaci, které jsouigimié protreSeni marketingovych

problémi. (Koter, Marketing 2004)
4.7.1 Céasti marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada ztpkroku: definovani problému,ifprava planu, st

informaci, analyza dat, zéy a dopordeni.

. Nejdive je nutné specifikovat problém, ktery budemesfseanictvim vyzkumu

feSen, a wit informace, které bude nutné zjistit.

. Poté je iteba sestavit plan, ktery podavéelpled existujicich zdrdj dat a
detailre vyswtluje specifické postupy, metody kontaktu a sestaweybirovych

soubotl.

. Fi shroma#’ovani dat mZe vyzkumny plan pozadovat shromé&id

sekundarnich dat, primarnich détobojiho. Sekundarni data zahrnuji informace,
které jiz existuji a byly shromé&dy k jinému @elu a primarni data jsou naopak
shromazdna pro specificky €el. Zdroji sekundarnich dat mohou byt informace

interni nebo externi. Primarni Udaje ziskavame gtanjovym vyzkumem, mezi
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jehoz zakladni metody vyzkumu piapozorovani, dotazovani a experiment. Blize se

budu zabyvat metodami pozorovani a dotazovaniydttere své praci vyuzivam.

4.7.1.1 Metoda pozorovani

Metoda pozorovani zahrnuje ziskavani primarnichstiatovanim fislusné skupiny lidi,
akci ¢i situaci. Pozorovani ¥stupiuje data, ktera lidé nejsou ochotmischopni jinym
zpisobem poskytnout. teré informace vSak nelze touto metodou zjistibcity,
postojeci prani. Je nemozné ro¥h ziskat informace o maléetnych jevech. Proto je
pozorovaniasto vyuzZivano spolu s ostatnimi vyzkumnymi metadégotler, Marketing
2004)

47.1.2 Metoda dotazovani

e

ziskavéani popisnych informaci, rfapédomosti lidi o wfitém tématu, jejich preferenéi
nakupniho chovani. Dotazovani se uskuige prostednictvim dotaznik a vhodr

zvoleného kontaktu s dotazovanym (pohatigrisemny dotaznik).

. Dulezity je také vyBr vzorku, ktery nize byt nadhodny, z&my ¢i typicky
(kombinace pedchozich).

. Fi analyze dat se shroma&id data zpracuji, ¥eni se dlezité informace,
zkontroluje se spravnost dgsnost ziskanych Udgjkteré se poté zadaji do tabulek,

vypitaji se vysledky, gimery a jiné statistické udaje.

. Finalni fazi marketingového vyzkumu je vypra@olv zpravy a prezentace
vysledki. (Kotler, Marketing 2004)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

33

. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

1 ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACIiVOD EVNIM
PRUMYSLU

1.1  Analyzy nakupnich zvyklostiéeské populace pi nakupu odévi a

obuvi

1.1.1 Fashion Market 2005

Byla mi poskytnutac¢ast pravidelného pekumu Fashion Market 2005 spétesti
Incoma Research a GfK Praha. Tento vyzkum kazdéroksa mapuje hlavni nakupni
zvyklosti ¢eské populace ip ndkupu odvi a obuvi. Cast vyzkumu, kterou mam k

dispozici se zabyva trhem @&di pro volnycas. (www.incoma.cz, 5.5.2007)

Z vyzkumu vyplyva, Ze lidé n&stji nakupuji odvy pro kazdodenni noSeni a pro sport
ve specializovanych prodejnach, glnebocasténé samoobsluznych. Pro nadkupéed
pro kazdodenni noSeni se na drukiége oblibenosti umistily hypermarkety, dale trznice
a stankovy prodej a také obchodni domy. ©dhé pro sport lidétasto nakupuji v

hypermarketech a ve specializovanych pultovych gjrazth.

Na otazku ,Jak se jmenuje prodejna, ve které weratejvice za obteni pro denni
nosSeni?“ odposdéli lidé prodejni mista v tomto padi: trZznice/stanek, asijsky obchod,
mistni prodejna, Hypernova, Kenvelo, Carrefour, C&&sco OD a Prior. Na nizSich
piickach se dale umistily prodejny New Yorker, Adidasbus, H&M, OP Prosgjov a

Quelle.

Nejcastji kupuji odvy pro denni noSeni lidé mladSi dvaceti let. 71%dovanych této
vékové kategorie odp@délo, Ze obléeni nakupuji jednou zé&tvrt roku nebocastji.
Frekvence nakupodévia pro kazdodenni noseni je podle studierimap Uuneérna vysce

véku.

Mriviw s

nasledujicim piadi): ochotny a kvalifikovany personal, kvalitu et#ni, Siroky vykr

zboZi, sezénni slevy a vyprodeje, nizké ceny, niastyl a mddni trendy. Zaubkzité
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faktory povazuji také na@dsovost obl&eni, blizkou prodejnu, bezhotovostni plathy

souwrast ndkupniho centra.

Aktivni znalost prodejen maji dotazovani de§€ji o prodejnach Be¢a, Hypernova,
Tesco, Adidas, Kenvelo, Kaufland, Carrefour, Mak@P Prostjov, Globus, H.I.S.,
Interspaar, Prior, Humanic a Litex. V Z&tku se umistily i znéky Levi’s, C&A, Puma,

Orsay, New Yorker, Terranova nebo Drapa Sport.

Letaky s nabidkou obuvi a &di lidé zaznamenali nejvice od prodejen Hypernova,
Tesco, Kaufland, Interspaar, Carrefour, Globus, idaBa’a, dale také OP Pra@gbv i

Quelle.

Reklamni kampahpropagujici o8vy a obuv si respondenti estji vybavili od firem
Adidas, Nike, Béa, Reno, Kenvelo, Puma, H.I.S., Levi’s, OP Rjost Hi-tech, H&M,
Benetton, Litex, Alpine Pro a Humanic. Reklamu isiewybavuji mladi respondenti, lidé

s vysSimi pijmy, obyvatelé Prahy a skupiny velkych zakaznik

Za nejznanysSi znaky odévi a obuvi dotazovani odpovidali dagtji Adidas, Nike,
Puma, H.1.S., Kenvelo, Levi's, Reebok,tBaHi-tech, OP Progbv, Triumph, Triola a
William&Delvin. Déle si vybavili zn&ky Alpine Pro, Diesel, Hannah, Wranglér

Mustang.

Prezentace poskytnuta spaesti Incoma Research je k nahlédnutfiloge.

1.1.2 Factum Omnibus 2004

V fijnu roku 2004 bylo v ramci programu pravidelnycmésicnich Seteni Factum
Omnibus dotazovano 957 @i Ceské republiky starSich 15 let na téma hledisek
dulezitych @i nakupu obleeni a textilu. Vysledky tohoto vyzkumu ukazuji, \Zeripact
nakupu obléeni a textilu jsou sptebitelé nejvice ovlivéni cenou a kvalitou vyrobku.
Casto daji i naijedchozi zku$enost s vyrobkem. Rozhodovaci prodesasto ovliviuji
slevové akce. Renomé firmyaska znéka ma vliv na koupi vyrobku jen dodité miry.

Reklama ve vSech formach rozhodovani o koupi vymoldak opt prilis neovliviiuje a
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spotebitelské sowe nemaji vliv na vylr a nakup zboZzi té#h vilbec. (Nakupni vlivy,

Marketingové noviny, 3.5.2007)

Uvedené analyzy nakupniho chovani se v jistych kdspke shoduji, v jinych nikoliv.
Analyza Factum Omnibus 2004 uvadi, Ze sgiutelské sowte ani reklama na nakup
odévu vliv nemaji. Naopak vyzkum Fashion Market uvadslegdky dotazovani ohledn
znalosti zn&ek, kdy respondenti jednoztré& uvadili znactky aktivré se spdtebiteli
komunikujici prostednictvim fiznych médii a také dokazi uveést, kteréckyge oslovily
svou reklamni kampani. Tyto kamgatedy své fijemce oslovuji a ti si je posléze
pamatuji. V Zeficku oblibenosti prodejnich mist (Fashion Market)sgeé zngky se
silnou komunikaci umistily také naguinich mistech, ovSem az za prodejnimi misty typu

trZznice, asijsky obchod&i hypermarket.

Z konfrontace vysledk uvedenych vyzkuin vyplyva, Zze @izné segmenty sp@biteli
vnimaji zngku a cenu velice odlign Také vyvozuji zadr, Ze znaéka odivani a prodejni
misto jsou lidmi velmi intenzivh vnimany a komunikaci v oblasti &dictvi je tedy

tkeba se zabyvat a podrahjnanalyzovat.

1.2  Analyza reklamy og@vnich znatek

1.2.1 Analyza televizni reklamy

Na otazku, zdali jsou &gty propagovany formou televizni reklamy a v jakédense mi
studiem sekundarnich zdéopdpowdét nepodélo. Ziskala jsem tedy informace formou
predvyzkumu, ve kterém jsem vyuZila metody pozorov@tjektem pozorovani bylo

televizni vysilani stani€T1, Gko, Prima a Nova, vzdy sasovém Usekuech hodin.

CT1 jsem sledovala dne 16.4.2007 od 19:00 do 22:@@ato Gseku stanice nevysilala
reklamu, ktera by propagovalady.

Stanici Gko jsem sledovala dne 17.4.2007 v Useku od 20:323d80. V tomto Gseku
jsem zaznamenala élweklamy na zngu odivii a obuvi Puma. Qbreklamy byly

umisény do jednoho reklamniho bloku, byly od sebe &ely rekolika jinymi
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reklamnimi spoty, @y spole&ny motiv a propagovaly zgku ve spojeni s mladymi
lidmi, coz vychazi z cilové skupiny divéikudebni stanice &o. Tyto reklamy zde byly
umisgny v ¢asech 21:29 a 21:31. Po zbytek sledovani se jiamekna znéy odivani

ve vysilani neobjevila.

Televizni stanice Prima dne 18.4.200%asovém Useku 18:30 az 21:30 nepropagovala

7adnou odvni znaku.

Dne 20.4.2007 ve 20:43 odvysilala televizni stamioera reklamu propagujici édni
znaku Cherokee, kterou je mozno zakoupit v obchodmiocmech Tesco. Po zbytek
mého pozorovani, které se uskunio v iseku 19:00 — 22:00 nebyla jinatadi reklama

zaznamenana.

Tab. 1. Reklama @#ini znaky na uvedené televizni stanici ve sledovasese

Televizni CT1 Oeko Prima Nova
stanice
Sledovanytas - X X - X

(-) stanice nevysilala reklamu &di znaky ve sledovanérase; (X) televizni spot ve
sledovanéndase

Z vysledku pedvyzkumu usuzuji, Zze édni zna&ky investuji do televizni reklamy, ale

tato nepat k hlavnim formam jejich propagace.

1.2.2 Rozhlasova reklama

Reklamu v radiich vyuZivaji @eni firmy ke komunikaci konkrétnich informaci, rtap

akce na podporu prodeje, coz vyplyva z charakikeriszhlasové komunikace.

1.2.3 Analyza reklamy v tisku

Z zel¥icki Top zadavatél inzerce v ti&tnych periodikach, o kterych se zmiji v

teoretickécasti, je ejmé, Ze o&vni firmy v tisku neinzeruji takasto jako firmy z oblasti
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automobilového gmyslu, maloobchodniho prodeje mobilni operatti. Zekricky Top
zadavatdl porovnavaji investice soubdrive vSechiasopisech naeském trhu a vSech

novinach.

Kupiikladu v dubnovéngisle ¢asopisu Harper's Bazaar je z celkovéhétypdl inzerdt,
22 inzerah zanetenych na propagaci zéek vyrobd odevi ¢i obuvi. (inzerce dubnového
¢isla v friloze) S podobnou situaci seibeme setkat i prolistovani jinych publikaci.
(Harper’s Bazaar duben 04/07)

Z popsanych informaci formuluji z&u Odvni zna&ky v tiskovych médiich inzeruji a

soustedi se na periodika, jeZ jsou Uzce 2Bma na jejich cilovou skupinu.

124 Analyza venkovni reklamy

Na Zelsicku dvaceti firem, které v roce 2006 investovalyadibdoorové reklamy nejvice,
se na desatéfigce umistila od&vni spol€nost C&A s vydaji térst 20 milionu korun, s
vice nez 3000 venkovnich reklamnich ploch a s 5@¥stem oproti minulému roku.
C&A v loniském i letoSnim roce podporovaly znamé&dviako Anna Geislerova, Tereza
Brodska a no¥ i Petra Nmcova. Jiné o&ni firmy se v zZeticku neumistily. (Vyvoj a
trendy venkovni reklamy, Strategieiilpha Out of home média 2006), (www.c-a-a.cz
1.5.2007)

Odévnictvi se v Zeficku Top 10 kategorii v outdoorové reklama rok 2006 nenachazi.
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Obr. 1. Petra NMmcova v

outdoorové  kampani  pro
znacku C&A

Obr. 2. Venkovni reklama proejen

New Yorker

1.2.5  Analyza kinoreklamy

Do kina chodi velmi zajimava cilova skupina, ktieyaa hire zasazitelna jinymi médii -
mladi lidé a lidé s vy3simiigmy. Casto to jsou lidé aktivijsi a také radi nakupuijici.
VétSina divak je ve ku 15 — 29 let a Zije v domacnostech s naadgrnymi péjmy.
Velmi ¢asto nav&vu kina spojuji s dalSimi aktivitami, jako nakupaia ¢i navstvou

restaurace. (Nechteittésvoji znaku ve tn€, Strategie 19.3.2007)
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V Zekicku Top 10 zadavatilreklamy v kiré se v roce 2005 umistila ztka Adidas na
sedmé ficce s investicemi tééh 4 mil.Ke. V Zeldicku Top 10 sektar v kinoreklang se
odévni pramysl umistil na sedméigce s celkovymi investicemi za rok 2005 ve vysSi 4,8
mil.K¢ a byl tak zaznamenan pokles od roku 2004, kdyhotto sektoru plynuly do
kinoreklamy investice ve vysi 9,7 mildK(Arbomedia 25.4.2007)

Analyza spolénosti Arbomedia houd jasre. Odevni zna&ky casto komunikuji

prostednictvim platna a do této formy reklamy investygokécastky.

1.3  Analyza podpory prodeje v oévnictvi

Forem podpory prodeje, od klasickych slévyyprodeji kolekce k cenovym baktim i
vérnostnim prograiim, vyuzivaji odvni firmy casto. Jako iklad jmenujme firmy

Kenvelo a Béa.

Obr. 3. Komunikace slev jako podpory prodeje

prodejnou Kenvelo
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Obr. 4. Akce firmy Ba na podporu Bea klubu

1.3.1 Analyza vystav a veletr

Pro prezentaci @i slouzi vCeské republice dva mezinarodni veletrhy médy a dva
veletrhy sportovniho zbozi, kde seéedi firmy vyrakejici modu pro volnyas tradéng

prezentuji.

Vyznamnym veletrhem mody €eské republice je Styl a Kaboi@adany vzdy dvakrat
ro¢né, v Unoru a srpnu, na himském vystavisti. Jak ukazuje 2éetna zprava veletrhu z
obdobi dnor 2006, daast je skutené mezinarodni. Tento veletrh zhlédlo 16 670
navsevnika z 26 zemi a vystavovalo zde 665 firem z 26 zentiista vystavni ploSe 18
878 nf. Veletrzni spré¥ se da udrZzovat vysokou kvalitu doprovodného programu ve

form¢ semindn, workshop, prednések, for a médnich show. (www.bvv.cz, 1.5.2007)

Dal$im veletrhem mody ¢R je veletrh Méda Praha konajici sesbgvakrat do roka a v
podobnych terminech jako Styl a Kabo na vystawvidtioleSovicich. Z&¥recna zprava z
obdobi Unora 2007 udavaded vystavujicich firem 121 a to z 15 zemi¢@onavstvniki
4569 a hrubou vystavni plochu 6006. fwww.modapraha.cz, 1.5.2007)

Takeé sportovni veletrhy jsouifezitosti pro prezentaci ¢di, zvlast pak utenych pro
sportéi volny ¢as. V listopadu se kazdy rok v aredlu 8rskych vystav a veletthkona
mezinarodni sportovni veletrh Sport Life. Ten takéizi iznorodé formy doprovodného
programu, vyjimkou nejsou ani médnieplidky. V roce 2005 se veletrh@astnilo 268

firem z 11 stat na vystavni ploSe o velikosti 30 1372.nNa vystavu fiSlo 39 557
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navstvnika. Prazské vystavist veletrhu Sport Life konkuruje svym &wnovym

veletrhem Marathon Sport Expo. (www.bvv.cz, 1.5200

Vedle gednich ceskych veletrty, jichz se dastni fada textilnich a afynich firem,
existuji také mensi, ne tak znamé, ale svou fufikti prinosné, na nichZz je mozné
nabidku odvia prezentovat. Uwlme zde nafiklad Jarni veletrh spimbniho zboZi,
sportu a volngasovych aktivit ptadany v Pardubicich, La bella donna & wellness
(mezinarodni veletrh kosmetiky a zdraveho Zivotngitglu v PrazeXi Beauty expo,

prazsky veletrh kosmetiky a kadetvi. (www.veletrhyavystavy.cz)

Vystavy a veletrhy jednozieg pati ke stZejnim formam komunikace &dnich zngek

1.3.2 Analyza mdédnich pehlidek

O skut€nosti, Ze maddni iehlidky jsou oblibenou formou prezentacewtdch znaek,
hovai informace modelingovych a prodirkich agentur. Nagklad agentura D.F.C
Fashion Club na svych internetovych strankach yv&eir@né organizuje vice nez 200
modnich pehlidek (www.dfc.cz, 1.5.2007)

Jednoznénym dikazem jsou i veletrhy prezentujici modu, na kterselgzne odehravaji
desitky médnichighlidek. (www.bvv.cz, 1.5.2007)

Obr. 5. Fotografie z gehlidky Top Styl Designer,
Kabo Styl tnor 2007
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Médni peehlidky jako forma komunikace se zakaznikem jsollegké republice hogn

vyuzivany jak silnymi zngami, tak i menSimi vyrobci a butiky.
1.3.3  Analyza komunikace v migtprodeje

Znaky, které respondenti vyzkumu Fashion Market 20@Baiovali za nejznarjsi,

aktivné komunikuji se svymi cilovymi skupinami i préstnictvim prodejniho mista.

Fotografie zn&ovych prodejen, ve kterych je kladenirdz na komunikaci se

zakaznikem:

Obr. 6. Prodejna OP Progov
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Obr. 7. Prodejna Litex v Litomysli

| pfi neustale ndiistajicim po¥domi o dilezitosti komunikaci v mistprodeje, se vSak Ize

setkat s prodejnami ¢dua, které tomuto faktoruifiS velkou pozornost néjxladaji.

Fotografie prodejen, ve kterych na komunikace &azdéikem draz kladen neni:

Obr. 8. Prodejna Tenax v Nové Pace
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Obr. 9. Prodejna Respect Style Ceskych

Budjovicich

Interiér prodejny by r¥l vyjadiovat image zniky. Odvni zna&ky, jenz ciled buduji
svoji image u cilovych skupin, investu;ji i do konikace v mist prodeje. Proto lze
neuspoadanyci ledabyly vzhled interiéru sledovat u malych predenabizejicich zbozi

vicero znaek a zpravidla se toto zba&di do niZ8i cenové kategorie.
1.4  Analyza direct marketingu

Spole&nost GfK mapuje vyvoj zasilkového obchodeské republice a mezi obyvateli
zjistuje, zda vyuZzivaji jejich sluzeb, co priestnictvim zasilkového obchodu kupuji a jak

vnimaji jejich image a hodnoti sluzby.

Castjsimi zakazniky zasilkovych dainjsou Zeny. Ze vSech dotazanych Zen jich
nakupuje pes zasilkovy obchod 37 %, zatimco z dotazanychunfliz %. Typickou
zékaznici zasilkové sluzby je Zena viedhim ¥ku, se stednim nebo vysokoskolskym
vzklanim, Zijici ve ¥tSim nestt v doméacnosti s vysSimirigmy. Damské obl&eni je

negastji nakupovanym zbozim. Panské aldai nakupuji mladi muzi do 29 let.

NejznangjSi zéasilkovou sluzbou je od roku 1996 Quelle (pdpa znalost 75 %), na
druhém mist se umistil Knizni klub (znalost 60%), dale firmadkermann (54%) a
Magnet Camif (52%).
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Nejvice je zasilkovym obchodem nakupovano damsKécebi, dale knihy a hudba,
zbozi pro domacnost a panské ¢bld. (Kam spje zasilkovy obchod, Marketingové
noviny 3.5.2007)

V odévnictvi Ize vyuzit i jiné formy direct marketingmagiklad letaku distribuci
neadresnym mailem. Tato forma komunikace je vhange pro regionalni distribuci a
pro firmy s regionalni jssobnosti. Letdky mohou komunikovat sezénni nabickdoo
planovanou podporu prodejeifiltadem uvadim zriku Alpine Pro, ktera pouzila
neadresny mail ve forérietaku s nabidkou sezonnich slev — Jarni turistiképine Pro.

(letdk k nahlédnuti vijdoze)

Z analyzy vyvozuji z&sr, Zze odvni firmy direct marketingu vyuZivaji a ¢R se tak
negagji d¢je u zasilkovych firem. Zay mi potvrzuje i studie Fashion Market, ktera
uvadi, Ze letaky s nabidkou obuvi aéwadl lidé zaznamenali nejvice od prodejen
Hypernova, Tesco, Kaufland, Interspaar, Carref@lobus, Makro, Béa, dale také OP

Prosgjov ¢i Quelle. Direct marketing je tedy jednowdastych forem propagace .

1.5 Public relations

Diky public relations se zgky dostavaji do obecného pmlomi bez #ejmé snahy
prodat produkt a ziskavaji tak prostor v méditelsto zcela zdarma. ©¢hi firmy se
prezentuji v ptadech o ma#l prostednictvim lifestylovych a odbornyalasopisi i diky

sponzoringu. (v Ploze neplacena propagaceéasopisu Harper’'s Bazaar)
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1.6  Analyza internetové komunikace

/T Vitejte na strankach adidas £ - Microsoft Internet Explorer =gl x|
soubar  Cpravy Zobrast  Otfbené  Nastroe  Napovéda ‘
dazpt + = - [7] 44| QHeda [Goblbend Emeda 4| Bh- Shi - 2 8@

Adresa [&] hep: did

=] @rr ‘Odkazy »|

Welcome to adidas Czech

Change Lacation v,p:

~v e

adidas A

Jriginals Perfarmance

Obr. 10. Webové stranky www.adidas.cz

Rok 2006 probhl ve znameni redesifra vylepSovani firemnich webovych stranek. Ze
statickych vy¥sek se postugnstavaji nastroje pro online komerci a obsluhu zAKi.
Stale vice prodejcodéva reaguje na zvysujici se ¢ pravidelnych uZzivatélinternetu
v CR a nabizi své zboZi préstinictvim internetového prodeje. (2006 — Web sé sta
médiem i multimédiem, Strategieiilph Média 2006) Zakaznici internetovych obctod
nakupuji online zejména elektroniku, knihy, hardsyaCD, DVD, obléeni a domaci

spotebice. (Nakupy na internetu, Marketingové noviny 3.9.20
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Tunika
Cena: 949 K

www.otto-shop.cz

Obr. 11. Reklama
zasilkového domu
Otto na strankach

www.moda.cz

1.7 Formulace z&eru analyzy marketingovych komunikaci v

odévnim pramyslu

Forem, kterymi lze sptebiteli komunikovat zn&ku odivani je mnoho. &které lze

ozn&it pro komunikaci odvi ,jako stvaené®, jiné nejsou zcela vhodné.

Pri nadlinkové komunikaci jednoztia vitézi média, ktera jsou schopna osloviegre
ur¢enou cilovou skupinu a budovat pozitivni imageckgaZ analyzy také vyplyva, Ze to

jsou média vizualni, jelikoz jednim z hlavnicke@méta komunikace je vzhled @gh.
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Mezi nejpouzivagSi formy nadlinkové komunikace v &him pimyslu pati venkovni

reklama, kinoreklama a reklama v tisku.

Z oblasti podlinkové komunikace jsou to formy podpprodeje jako slevy, kuponsi
vérnostni programy a komunikace v ndigtrodeje, jez maji ijfmy vliv na rozhodovani
pii nakupu odvu. Oblibené jsou i modniighlidky majici zabavnou i prodejni funkci a
vytvéiejici vztah divaka ke zdee. Podobé je tomu tak i u veletrina vystav, kterych se
kazdor@n¢ castni stovkyceskych i zahragnich odvnich firem. Nelze opomenout
formy direct marketingu a public relations, jenzjins&ou nezastupitelnou roli wimém

oslovovani cilovych skupin.

Z analyzy marketingovych komunikaci vé&uim primyslu formuluji za¥r: Obleeni,
jako spotebni zbozi dlouhodobé speby, vyzaduje promyslenou strategii marketingove
komunikace, neltbznaka je spatebiteli silné vnimana a propagace ze& odivani se
vyzna&uje silnou zapamatovatelnosti. £kg odivani se zasiuji na komunikaci s
azkymi cilovymi skupinami a zvysuji tak efektidgku komunikace, nehlo razné
spotebitelské segmenty vnimaji cenu a &aa rozdilre. V komunikace s tznymi
cilovymi skupinami je tedytéba uplaiovat iizné argumenty a pouzivatizné
komunika&ni kanaly, z ¢cehoz plyne kladeni tdazu na dkladné poznani fesré

definovanych cilovych skupin.
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2 CHARAKTERISTIKA FIRMY

2.1  Profil firmy

Firma Ellipse s.r.o se sidlem ve Vsétse zabyva vyrobou a distribuci sportovni mody a
moédy pro volnyéas. V sodasné dob je produkce soustdina v Ceské republice a
v Asii. Odvy firma distribuuje do svych zgkovych prodejen a do vybranych

sportovnich a jeansovych prodeje@R. Firma také vyrabi aay pro specialni zakazky.

2.2 Historie firmy

Znatka Ellipse existuje od roku 1999. V této dgimdnikal dnesSni majitel firmy Ellipse
s.r.o jako fyzicka osoba s Zivnosti na velkoobch@imost (nakup, prodej). Gdy byly

vyrabsny v dilrg ve Vsetig a dodavany dodgkolika jeansovych prodejenGR.

Vyroba se postugnrozistala a firma pro své produkty ziskavala nové ithstni cesty.
DuleZitou sowasti jeji vyroby byly také specialni zakazky (rektd odtvy, odkvy dle

poZzadavk klienta).

Firma Ellipse s.r.o vznikla v roce 2002. Pro oblgsafiky, vyvoje a administrativy byly

najimany externi firmy. Firma se sokggtila na vyrobu og/u a distribuci.

V roce 2004 si firmaiddila vlastni vyvojovou dilnu v Pragbveé. Samotna vyroba byla

uskut&novana v gkolika pronajatych dilnach ¢R.

Roku 2006 firmasasténg upustila od vyroby ¥'R, prodala dilnu v Progbvé a zahdjila
vyrobu vCing. Odtud postuph piesunula hlavniast vyroby do Indie. \ing firma
nadale vyrabi ofini dopliky a vyroba \WCeské republice je sotsténa na specialni

zakazky a vyrabi se zde produktdadla Fitness.

Prvni zng&kova prodejna Ellipse byla otsna v roce 2003 ve VsetinDruha prodejna
ma své sidlo v Litogfticich a zahajila sy provoz viijnu roku 2006. Teti zn&kova

prodejna se nachazi na hlavfidé ve Vsetig, kde funguje od 27.6.2006.
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2.3 HRedmét ¢innosti

Firma ra@n¢ vyprodukuje zhruba 150 000 Kusdévu, které déle distribuuje do prodejen
v Ceské republice a na Slovensku.¢Rioobrat firmyéinil v roce 2006 33 mil. K, v roce

piedeslém 38 mil. K

20 — 40% z réniho obratu pravidettvori vyroba odva pro specialni zakazky, v roce
2006 tyto zakazky tuily zhruba 30% obratu. Firma vyrda odtvy na zakazky pro
firmy Author, Philip Morris, GE Money Auto, Micro$p Pisiner Urquell a dalsi.

Ellipse své produkty dodava do 187 prodeje@R. Osm aZ deset tisic Kusbleseni

firma raén¢ proda ve svychréch znakovych prodejnach.

Firma své produkty prodava také na slovenském hstednictvim vyhradniho
distributora, ktery zn&ku dodava do 47 prodejen. Slovensky trh pravigalmsorbuje 20
— 30% r@ni produkce. Firma hodla v blizké dobaloZit Ellipse SK.

Firma zaji$uje velkoobchodni dasté&n¢ i maloobchodnéinnost.

2.4 Konkurence

Primimi konkurenty firmy Ellipse s.r.o jsou ztg:Vandenberg, Nord Blanc, Kampo,
Red Spot a OP Pragbtv (kolekce WAW). Uvedené firmy jsoteského fivodu a stejé

jako Ellipse s.r.o vyrahi odévy pro volnycas.

Konkurergnimi znakami jsou také Alpine Pro a Hannah, vyiadi sportovni odvy z

funkénich mateiral.

2.5 Organizani struktura

Majitelem a jednatelem firmy Ellipse s.r.o je P&eumann. Firma v této chuvili
zanestnava 15 lidi v oblastech administrativy, grafikyprodeje. Design @sa firma

zaji¥’uje exterg.
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3 MARKETINGOVY MIX FIRMY

3.1 Vyrobek

Firma Ellipse s.r.o vyrabi @sly pro volny ¢as. Bhem roku uvadi na trh vzdstyti
kolekce — pro jaro, léto, podzim a zimu. Pravidetinysowastmi tchto kolekci jsou
nasledujicirady: panska kolekce (tka, mikiny, svetry, kalhoty, bundy), damska kolekce

(tricka, mikiny, svetry, kalhoty, suknbundy) a dogpiky (Saly,cepice).

Firma zaklada svou pést na kvalitnich materidlech arigich. Latky na vyrobu afa
firma odebira odteskych textilnich firem a vyrolicz oblasti Evropské unie aisledrg
kontroluje kvalitu vyroby v asijskych dilnach. die tak svym zakaznikn zarwit

dlouhou Zivotnost produktutipspravném zachazeni.

Obr. 12. Whbrané produkty Ellipse

3.2 Cena

Cena produki Ellipse je v maloobchodnim prodeji srovnatelna enami vyrobk

konkurergnich zna&ek a rozdily se pohybujadow ve stech K.

Ve znakovych prodejnach Ellipse se zakaznici zpravidtages nizsi prodejni cenou a
prodej zbozi byv&asto podpien tiznymi formami podpory prodeje, jako jsou slary
zvyhodréna baleni. Podpora prodeje se objevuje i v prodgjedchodnich partnirtato

v8ak neni realizovana firmou Ellipse s.r.o.
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3.3 Distribuce

V souwtasné dob dodavé Ellipse s.r.o své produkty do 187 prodagiizem{CR a do 47

prodejen na Slovensku.

Firma disponujetemi zn&kovymi prodejnami — prodejnou Ellipse na ulici Saretw
ve Vsetir, prodejnou na Dolnim nassti, ktera je spojena s prodejnou Best Jeansja Ize

charakterizovat jako tzv. shop in shop a prodegteiného typu v Litorfticich.

Firma dodava své zbozi dettzovych prodejen se sportovnim zbozim Drapa Spgtb. T
prodejny jsou po&tSinou vybaveny alespoc¢asti POP systému Ellipse — stojanem

nesoucim logo firmy, ¢kdy také s¥telnou atikowi vystréi.

NejvyrazrgjSi ¢ast distribdnich jednotek tvid prodejny s jeansovym zbozim, s médou
pro volny ¢as ¢i se sportovnimi o&ry. Tyto byvaji takécasto vybaveny prodejnim

systémem Ellipse.
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4 KOMUNIKACE

4.1 Cilova skupina

Firma nema fesre¢ definovanou cilovou skupinu, jiz byippisobovala styl zbozZi a
prodejnich mist. Produkty Ellipse jsotiznorodé a svéifznivce nachazeji vienych
vékovych skupinach. iesto Ize usuzovat, Ze se firma svym stylem a vemeddvi
priblizuje hlavre mladsi generaci, jak ostétnyplyva také z pizkumu, ktery je dern
provadgn v prodejnach Ellipse formou zaznamenavani cheariskik navstvniki. Z
téchto pfizkumi vyplynulo, Ze prodejny Ellipse na¥suji z 80% Zeny ¥kové kategorie
25 — 40 let.

4.2 Komunikaéni mix

V c¢asti komunikaniho mixu firmy Ellipse se za#ji na popis didich forem
komunikace, jelikoZz tyto na sebe nenavazuji a nejs&terak spojeny v komunikai

kampag. Uziti komunik&nich prostedki je spiSe nahodilé.
4.2.1 Reklama v tisku

Inzerce vyuzila firma Ellipse s.r.ofipkomunikaci zahajeni provozu nové zZkaveée
prodejny ve Vsetih Jako médium byl vyuzit reklamni zpravodaj Anngchazejici ve
¢trnactidenni periagls distribuci formou roznosu do postovnich schrarek/'setinském
regionu. Inzerat byl umigh do ¢ervnového vydani roku 2006 a tilo jej logo firmy a

zakladni informace o néwtevwené prodejé v jednoduchém grafickém stylu.
4.2.2 \enkovni reklama

Firma Ellipse s.r.o vyuzila ke komunikaci 2k§ venkovni reklamy ve forgnbillboardu,
ktery byl umistn u hlavni silnice spojujici #&sta Zlin a Vsetin, ve sfru do Zlina v
oblasti Riluky. Reklamni plocha byla pronajata v obdobi@zen 2004 — 242005.

Hlavni motiv reklamy tvélo logo a imageova fotka zobrazujici muzskou asken tva.
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Obr. 13. Billboard Ellipse

Na vsetinském hokejovém stadiohyl umistn v pribéhu hokejovych sezén v letech

2005 a 2006 banner nesouci jméno firmy.

Formu venkovni reklamy vyuZila firma j&éSt jednom pipads, opit ve Vsetig, formou
potiS€né plachty v Besednim da@mv sale tanéniho klubu. Plachta zobrazovala logo

firmy a byla zde umigha po dobu dvou let — leden 2003fg&n 2005.

4.2.3 Podpora prodeje

Formy podpory prodeje zatifené na koncoveho zakaznika jsou realizovany v prade
obchodnich partnéri v autorizovanych prodejnach. V prodejnach obcticil partnak

jsou tSinou tyto akce iniciovany a realizovany samotngradejcem, nikoliv firmou
Ellipse s.r.o. Nejvyuzivaijsim nastrojem podpory prodeje jsou slevy a zvykodn

cenova baleni.

V autorizovanych prodejnach Ellipse jsou ponejwigeiZzivany slevy a vyprodeje za
Ucelem snizeni skladovych zasal doprodani kolekce. P otevieni prodejny na
Smetanov ulici byla uskuténéna podpora prodeje formou 1 + 1 zdarma a setkak se

velikych asgchem.

Pred Vanocemi roku 2006 podiila firma prodej zboZi akci, ve které zékaznik(irat
urcité hodnoty ziskal darek. Zakaznici obdrzeli darkyforme batoh, tricek, ¢epici, Sal,

rukavic apod.
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V dubnu roku 2007 prainla v prodejd na Smetanay ulici podpora prodeje nesouci
slogan: PedloZ doklad, Ze jsi u nas jiZkdy nakoupil a sleva ve vySi 10% je tvoje. Tato
podpora prodeje byla komunikovana také peaftictvim vylohy obchodu, kde byla
umistna popelnice nesouci logo Ellipse (komunikovanaétada POP materialech

informujicich o podpie prodeje) a slogan.

PREDLOZ DOKLAD,
IE 151 U NAS N2
HEKDY MAKOUPIL
A SLEVA VE W¥5)

10%

Obr. 14. Forma podpory prodeje
vyuzita firmou Ellipse v dubnu 2007

Podobné formy podpory prodeje firma realizuje vragfaelnych¢asovych intervalech.

Ucelem existence prodejny Ellipse na Dolnim géthve Vsetit je vyprodej starSich

kolekci. Ugrednostiuje se zde podpora prodeje formou procentualnydeseny.
4.2.4 POP — komunikace v migtprodeje

Pro komunikaci v mistprodeje, a to nejen \ipad autorizovanych prodejen, vyuziva
firma vlastni prodejni systém Ellipse. Tento systéotie pini funkci komunikace
znaky, jeho design je ii@sto nenapadny a vkusny a zapadne takudoych interiéi
prodejen. Jednotlivé prvky se mohou kombinairgiouzivat vSechny sdasr. Z &chto
duvoda je systém u obchodnich parttiebliben a vyuzivan aivie tedy komunikovat

znaku navstvnikam prodejny.
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Casti prodejniho systému Ellipse: policovénst, prostorovy stojan, &elna interiérova
atika, s¥telna vysté a prodejni pult. Jednotlivé prvky systému vzdymesgiditelné logo

znaky. (fotografie prodejniho systému Ellipse iiflpze)

Obr. 15. Svtelna vyste

Ellipse —  sodast

prodejniho systému

70% prodejen, které nabizeji produkty Ellipse, disge alespd jednim z prvk

prodejniho systému.émi jsou nefastji stojany a swtelné vystee.
4.2.5 Komunikace v autorizované prodej#

Prodejna Ellipse na Smetaroulici ve Vsetik komunikuje zné&ku v celém svém
prostoru. Exteriér prodejny t¥iotabule nesouci nazev zkg a vykladni skin. V této
jsou umistny figuriny odtny do aktualni kolekce a vizualni prvek s logemijr Exteriér

je esteticky zpracovan, mé styl a Smrnc a oslopafie mého nazoru hlaymladé lidi.
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Obr. 16. Exteriér prodejny Ellipse na

Smetano¥ ulici ve Vsetia

Interiér prodejny je lath do barewervené,cerné a bilé, obsahuje prvky komunikujici
znaku — sklegna stna s logem, prodejni policovy systém Ellipse a pjpodpult. U
vykladni skin¢ je umistna pohovka slouzici jako odfinkové misto. Nevelk& prodejna
je velice gijemre zaizena, zbozi je uspédano do logickych celka @i prachodu
nemusi navévnik prochazet jednim mistem vicekrat. Panské ziwzdddleno od
damskeého, zvlastni prostor je vyhrazen Fitnesskkola dophkim. Prodejna vzhlizi

Cist¢ a uspsadare, predpokladam, Ze se v ni zakaznici citiigob

Obr. 17. Interiér prodejny Ellipse na Smeta#ov

ulici ve Vsetia
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Komunikace v mist prodeje je zawriena na komunikaci ztky a pra¥ probihajici
podpory prodeje. Za timtocélem jsou vyuzZivany né&stji nejraznéjSi stojanky,

stoppery a plachté tabule ve vykladni gini.

Vice fotografii z prodejen vifloze.

4.2.6 Sponzoring

Ctvrtym rokem sponzoruje firma Ellipseétdké cyklistické zavody konajici se
kazdor@n¢ v kvétnu. Tento rok jsou zavody naplanovany na obdohl.6d— 30.6.200.

Akci organizuje obanské sdruzeni Eddie.

Firma Ellipse pravidek poskytuje ¥cné dary v celkové hodnoR0 000 K, které d@ti
obdrzi jako ceny pro vyherce. Logo firmy je potédmzeno na vSech prop&gich

materidlech, na pozvankach a v msbutze ve fornd banneru.

4.2.7 Internetovd komunikace

Firma komunikuje se svymi zakazniky ptesinictvim webovych stranek www.ellipse.cz
od roku 2000. Webové stranky poskytuji zakladndimface o firnd, zobrazuji kompletni
kolekci, obsahuji seznam prodejen, ve kterych leedykty Ellipse zakoupit, je zde
kontakt, informace o prodejnim systému Ellipse tedmafiemi a sekce zafstnani
s aktualni nabidkou. Webové stranky jsou vkugnaficky reSeny a jsou ighledné.

Bohuzel zde v3ak chybi kompletni seznam prodejesazeny jsou jen ty hlavni.

Stranky spravuje externi firma, ktera provadi aktaai jednou zait mésice s uvedenim

nové kolekce.
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Obr. 18. Webové stranky www.ellipse.cz

4.3 Hodnoceni komunik&niho mixu Ellipse

Znxka Ellipse neni wena gesré definované cilové skupin atkoliv tomu téngi vse
nas¥dcuje. Diky pravidelnému zieani charakteristik nawSinika prodejen Ellipse bylo
zjisténo, Ze produkty Ellipse n&gstji kupuje cilova skupina 25 — 40 let. Této skupj@
také styl komunikace zwky nejblize, nebojednotlivé prvky komunikace jako prodejna
¢i weboveé stranky jednoztia cili na mladé lidi. Nejinak je tomu u samotnychgtukii,

které svymi gihy a barvami oslovuji spiSe mlad&kevou skupinu.

Dle mého nazoru by tutoékovou skupinu rla firma @ijmout za primarni cilovou
skupinu a fizpusobit jejim potebam vSechny slozky marketingového a komuirikzo

mixu.

Marketingové komunikaci ve firtnneni ¥novana pozornost, kterou by si, dle mého
nazoru, velice kvalitni, vkusné a modni afelei této znéky zaslouzilo. Jisté formy
komunikace se zkaznikem firma vykazuje, a to zeaméormou podpory prodeje,

komunikace v mist prodeje a internetové komunikace. Tyto formy pgguz jsou
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bezesporu velice zdk. Jiné zpisoby komunikace s cilovymi skupinami vSak vymazn

zaostavaji a pokud pouzity bylyéld se tak spiSe naho#irm bez specifikovaného
komunikaniho cile.

Skute&nosti, Ze d¥ ze ti autorizovanych prodejen Ellipse se nachazeji getvgé a
vétSina nadlinkové komunikace byla také realizovaaassetinském regionu, poukazuji
na silné sougedni komunikace do mista sidla firmy Ellipse s.r.odt@ vyvozuiji
potvrzeni hypotézyPowdomi o znéce Ellipse je sila ovlivieno zacilenim a formou

marketingovych komunikaci firmy Ellipse s.r.o.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

V praci vyuzivam marketingového vyzkumu formou doi&ového Séeni na vzorku 113
responderit. Vyzkumem zjiguji nakolik je zngka znama a zkoumam, zda se gomi
0 znd&ce ffizni s ohledem na misto bydiistiotazovanéhai na jeho ¥k. Respondenty

jsem vybirala nahodrs gihlédnutim k mistu jejich bydlist

Cilem dotaznikového eni je potvrditéi vyvratit stanovenou hypotéziPowdomi o
znacce Ellipse je sila ovlivieno zacilenim a formou marketingovych komunikaanyfir

Ellipse s.r.0.

Dotaznik jsem distribuovalag¢kolika zpisoby: rozeslani dotaznikemailem studeiftn
FMK, distribuce dotaznik ve Spinning centru v Laznich Zlin, distribuce veiring
centru ve Vsetith a distribuce dotaznik prateiim a znadmym. (vzor dotazniku k

nahlédnuti v filoze)

5.1 Analyza vystum Se¥eni

5.1.1 \gk, pohlavi a misto bydlis& respondenfi

JelikoZ firma Ellipse s.r.o pro své produkty nenedirtbvanou cilovou skupinugk jsem

pii vybéru respondeiritnezohledovala.

Graf 1 Vékové slozeni respondentd
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Graf 2 Pohlavi respondetd

[ zena
W muz

Graf 3 Bydllisté respondentu

[ Zlin a okoli
Il Vsetin a okoli
[]3Jiné

53

5.1.2 Znalost firmy Ellipse

Na otazku, zda respondent zna &aaEllipse, odpo¥délo 50 respondeit ,,ano”, 58
responderit ,ne* a 5 ,nevim“. Z 50 respondantznajici znaku uvedlo 17 jako misto
bydlist Zlin, 28 respondefitVsetin a 5 jina. VSichni respondenti, itavedli, Ze firmu

znaji, dokazali stiiné¢ popsatgim se tato firma zabyva.

Zde uvadim procentualni pgdomi o znéce dotazovanych lidi v mistech bydiist
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Graf4 Znalost znacky ve Zliné a okoli
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Graf 5 Znalost znacky ve Vsetiné a okoli
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Graf 6  Znalost znacky na jinych mistech CR
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NejvysSi znalost zri&y se projevila u obyvatel Vsetina a okoli — cel$@36 respondent
uvedlo, Ze znka Ellipse je jim znama. Rozdilna situace byla eviaha u obyvatel Zlina
a okoli — 32% lidi zna zi&u Ellipse. NejmenSi p@domi o zné&ce bylo zndteno u
obyvatel jinych¢astiCR — 19%.

Jelikoz firma Ellipse s.r.o ve své komunikaci éiivre na mladou generaci, zjidji, zda

se po¥domi o znace liSi v iznych wkovych skupinach.

Graf 7 Povédomi o znacce v jednotlivych vékovych kategorii

12 72

[ Znacku zna

B Celkovy pocet dota-
zovanych v kategorii

30 30

15-25 26-40 40 avice

Z grafu je ¥ejmé, Ze ¥k na po¥domi o znace Ellipse u respondeantliv nenxl.

5.1.3 Misto seznameni se ztlaou

Respondenti, ki€ uvedli, Ze znéku znaji, ozn&ovali nefastji jako misto seznameni se

znakou prodejnu.
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Graf 8 Jak se respondenti se znackou seznamili
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23 respondeiit z celkového p&tu 38, ktéi odpowdeéli, Ze se se zri&kou seznamili v
prodejrg, uvedlo misto bydligtVsetin a okoli. 11 ma bydl&wve Zlire a okoli a jen 4

respondenti, kié se se zngkou seznamili v prodej) pochazi z jinycltastiCR.

Respondenti, ki¢ zasSkrtli variantu ,jinak® uvedli, Ze se se zkau seznamili

prostednictvim reklamy.

5.1.4 Znalost prodejnich mist

Nasledujici graf zobrazuje, zda lidé znajici &nuaEllipse ¢di, kde mohou tuto z&u

zakoupit.

Graf 9 Vé&di respondenti, kde Ize znacku zakoupit?
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36 dotazovanych odpeésklo, Ze znaji misto, kde mohou zka zakoupit. 25 lidi z
tohoto p&tu mé bydlig ve Vsetig, 7 ve Zlirt a 4 na jiném mistCR. 31 lidi z tohoto
poctu striené napsalo, kde mohou produkty Ellipse zakoupit achejodpoed byla
spravna. Nespra¥rodpovdéli 2 lidé a 3 lidé neodpadéli.

5.1.5 Zakoupeni produktu

Z paitu 50 respondent ktei uvedli, Ze zn&u Ellipse znaji zjiguji, kolik z nich produkt

Ellipse alespn jedenkrat koupilo.

Graf 10 Zakoupili jste produkt Ellipse?
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Z paitu 28 respondefif ktefi uvedli, Ze produkt Ellipse alespgednou zakoupili, je 22
ze Vsetina, 4 ze Zlina a 2 z jiny&asti republiky.

5.2 Wvozeni za¥ra z vysledk Sefeni

Diky marketingovému vyzkumu byly prokdzany naslédupformace: Znalost zihy je
v oblasti Vsetina vyraznvy3si nez na jinych miste€tR. Tato skuténost je jednoznmé
dana komunikaci firmy, ktera je sotextna do tohoto mista a takééava zngkovymi

prodejnami Ellipse. Znalost zéky u respondeiit ze Vsetina a okoli t¥082%, cozZ je
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vice nez dvojnasobek procentualni znalosti ve¢ZiB2%. Timto se potvrzuje stanovena
hypotéza: Powdomi o zné&ce Ellipse je silda ovlivneno zacilenim a formou
marketingovych komunikaci firmy Ellipse s.r.&owdomi o znéce se vyraz# liSi v
oblasti Vsetina a v ostatnich oblaste@R, ve kterych firma komunikuje jen

prostednictvim prodejniho mista a pmomi je z toho dvodu malé.

Obyvatelé Vsetina také ztlar kupuji vice nez v jinych oblastech — 79% resporiqd
kteri produkt Ellipse jiz skdy zakoupili jsou z oblasti Vsetina. Diky tomutgstupu Ize

konstatovat, Ze p@domi o znace ma zasadni vliv na prodejnost kavych produki.

Vyzkumem bylo zji&no, Ze ¥k responderit nengl vliv na powdomi o znace, z¢ehoz
lze usuzovat, Ze c¢koliv firma zaujimad mladistvy vzhled v ramci svéogejny,
nabizeného zboZz&i internetové komunikace, tento vzhled oslovujené \Ekové

kategorie.

Nejvice respondefitznd zn&ku z prodejny - 79%. Tato skdteost se nabizi k dalSimu

vyuziti v marketingovych komunikacich, které Izemfodejniho mista sousdit.
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6 NAVRHY RESENI

K formulaci navrli teSeni vyuzivam poznatky ziskané analyzou marketijaio
komunikaci v odvnim primyslu, analyzou marketingovych komunikaci firmyijgde

s.r.o a vysledky dotaznikového i&sti.

Efektivni komunikace vyZzaduje co nejblizSi znalastovych skupin a stanoveni
metitelného komunikéniho cile. Odtud se déale vyvozuje celkova komutikatrategie
firmy a zna&ky. Firma Ellipse s.r.o jiZ i@dstavu o cilové skupinmd, bylo by vhodné

blize se informovat o jejich ndkupnich zvyklostaegbreferencich.

Je teba posilit posdomi o znéce v fiznych oblastecBR, jelikoZ Ellipse s.r.o disponuje
200 prodejnich mist. Prodej ztkg je soustedEn do iznych tym prodejen, z toho
duvodu by propagace #a byt mistg spjata s prodejnou nebo alesgmdavat informace

0 mistech prodeje.

Jako stZejni formy propagace bych zvolila komunikaci v taiprodeje a vizualni
imageovou reklamu. Komunikace v ngigirodeje by byla zadéiena na zvyseni pédomi
o zn&ce (komunikovala by logo a nadzev Zkg) a podporu prodeje.ezitym faktorem
by byl korporatni vizualni styl ziky a tento by byl odvozen od preferenci a

charakteristik cilové skupiny.

Venkovni reklama by #la za ukol budovat image u cilové skupiny. NavriwijiZit city
light vitrin ¢i jinych nosta venkovni reklamy v blizkosti prodejny, nebo s adka na
mista prodeje. Vizualni reklama by zobrazovalaugst cilové skupiny v situaci pro tuto
cilovou skupinu fitazlivé. Dale bych vyuzila reklam v mistech, kteréova skupina
navstvuje — fitness centra, sportovni centra, restayrdeey, vysoké Skoly apod.

Imageova reklama by poskytovala informace o prddejmistech v daném regionu.

Lze také vyuzit neadresné distribuce formou barevrigtaki se seznamem prodejen
nabizejici produkty Ellipse v dané oblasti. TyttAky mohou komunikovat probihajici
podporu prodeje, komplikaci vSaku#e byt rozdilny sortiment produktEllipse v

jednotlivych prodejnach.
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Od maijitele firmy Ellipse s.r.o jsem se déd¥la o zamdru zavedeni inernetového
obchodu Ellipse. Tento napad povaZzuji za krokikdp, jelikoz internet se stava velice
oblibenym nakupnim mistem a nabizi ied@rné mnozstvi Zgohi, kterymi lze na
uzivatele fisobit a pimét je k nav&vé obchodu. Komunikaci internetového dopauiji
vénovat dikladnou péi a umistit interaktivni reklamu na webové stramkservery, které
jsou cilovou skupinou hofnnavstvovany. Jelikoz vyznamno&ast uzivateal internetu
tvoii praw lidé v produktivnim ¥ku, ®chto stranek bude jistnespdet. Internetovy
obchod je vhodné komunikovat formou tiskové reklanputdoorové reklamy i

prostednictvim rozhlasu.
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ZAVER

Tato prace byla ifinosem mym zkuSenostem a mému pochopeni realilgy Bii jsem
méla moznost nastudovat téma, jen& majima, tedy marketingové komunikace v
oblasti o@vnictvi, do hloubky a aplikovat poznatky z prace ne@lnou firmu (i kdyz
pouze v ramci dopoteni). Ri sbéru materiah pro teoretickoucast jsem se setkala s
nedostatkem informaci ve foemodborné literatury, iimélo m¢ to tedy skladat
dohromady ,stipky* obsazené v odbornyckasopisech a na internetovych strankach.
Snad ale o to vice je tato prace vlastnim dilerznBla jsem, Zedkoliv je téma ,fashion
marketingu“ v evropskych zemich velice popularneské republice je stale novym

pojmem.

Ellipse s.r.o je malou, té#h rodinnou firmou, vySe fmiho obratu vSak hovbo jeji
ekonomické sile. Je to firma, ktera se dokazalaaggvat bez vyraznych vydajna
marketingovou komunikaci, jsem vSakepwdéena, Ze pravv této oblasti ma jeji usph

silné rezervy.

Analyzou marketingové komunikace firmy Ellipse ®.fjsem zjistila, Ze na oblast
komunikace a propagace nebyly v minulosti vynakigdarostedky, jez by si produkty
»Zzaslouzily“. Tohoto vyrazu uzivam z&me, neba po blizSim seznameni s produkty
jsem preswdéend, ze strategickou komunikaci s cilovymi skupinbynznaka Ellipse
mohla zaznamenat vyraznyst. Odtvy Ellipse nabizi svym zakazmik dolie usité
obleteni z kvalitniho materiélu, vkusné a cetilsozumné. Potenciélni zakaznici se vSak
tyto informace dozddi jen v gipack, Ze se s produktem osabrsetkaji, nebo

prostednictvim webovych strdnek. Museji tedy informaamisvyhledat.

Marketingovym vyzkumem byly zji&hy vyrazné rozdily v arovni p@domi o zné&ce

v zavislosti na migtbydliS& respondenta. Vysoké p&lomi o znace bylo zjiSéno ve
Vsetirg, kde znaku znalo 82% respondéntve Zlire tato procentualni znalost klesla na
32% a v ostatnich oblaste€iR na 19%. Tyto rozdily byly jizfiedem pedpokladany, a to
z rekolika davodi: ve mest Vsetin se nachazi sidlo firmy, majitel odsud pathgou
zde umistny dw ze ti znakovych prodejen Ellipse a naprostétdina marketingové

komunikace byla realizovana v tomto regionu.
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Timto byla potvrzena hypotézBowdomi o znéce Ellipse je sila ovlivreno zacilenim a

formou marketingovych komunikaci firmy Ellipsecs.r.

V jinych oblastechCR firma pravépodobré nedocili stejného pédomi o znéce a
oblibenosti jako na Vsetinsku, ale rezervy v neatkst komunikace s potencialnimi
zakazniky by mdly byt vyuZzity aplikaci vhodné komunikai strategie. Marketingova
komunikace by mla byt sousedna do vSech oblasti, do kterych Ellipse s.r.o dadav

odévy, nejen do oblasti Vsetina, jak tomu bylo doposud

Cil prace, tedy analyzovat s@msny stav marketingovych komunikaci firmy Ellipsecsa

zZjistit powdomi o znéce Ellipse, byl splén.
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MK
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M&M

POP

PR

roc.

S.r.o.

Str.

4P

¢islo

Ceska republika

Ceska televize

korunaceska.

milion

marketingova komunikace
mistrovstvi s¥ta

Marketing& Média

point of purchase (podpora v négirodeje)
public relations (vztahy s y&jnosti)
ro¢nik

spol&nost s rdenim omezenym
strana

product, price, placement, promotion
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EEiFASHIONMARKET
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INCOMA Research GfK Group FASHION MARKET 2005
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Rozsifovani vysledki studie mimo firmu klienta je mozné pouze se souhlasem autora.
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2.3 NAKUPY JEDNOTLIVYCH SORTIMENTNICH KATEGORI{
2.3.2 Preference jednotlivych typu prodejen pro nakupy sortimentt odivani a obuvi
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2.3.3. OBLECENI PRO DENNI NOSENI - frekvence nakupu

VEKOVA SKUPINA  VYDAJOVY TYP
100% & =3 7 T8 o 3
90% | 2 [T ol - 8l ™M
14 12| |10 20| |15
80% 21 [ - S R s
70% ++— 20 - = R B 20
60% {21 | 32 35|~ p3 |7
50% — - SR - |
40% | (19| I e B
25
30% 59 E - |- |se
50|
200 |18 - ~ _laa PY T
10% £ 20— — — d 1 L
0%
g £ 5 § § 8 & % g® _
g 8 8 ¢ 8 8 g8 EE 38 %
$ & s i o3 o: 5
3

O 1x za 1\4 roku a Cast&ji

0 1-2x ro¢né
O viibec nenakupuji tento sortiment

0 1-2x za pll roku
O 1x za 2 roky a méné casto

30% -

10% -

0%

3N

14

24

22

o (b

54

28

21

21

45

48

2002

2003

2005

Gl FASHIONMARKET




INCOMA Research

2.3 NAKUPY JEDNOTLIVYCH SORTIMENTNICH KATEGORII
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2.5 ZNALOST OBCHODNICH RETEZCU S NABIDKOU ODIVANI A OBUVI
2.5.3 Srovnani aktivni znalosti prodejen* 2003/2005
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2.8 REKLAMNI KAMPANE A ZNACKY ODIVANI A OBUVI
2.8.1 Rozsifeni letdkd s nabidkou odivani a obuvi* - srovnani 2003 a 2005
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2.8 REKLAMNI KAMPANE A ZNACKY ODIVANI A OBUVI
2.8.3 Zaznamenani reklamy na znacky
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2.8 REKLAMNI KAMPANE A ZNACKY ODIVANI A OBUVI
2.8.4 Nejznaméjsi znacky odévu a obuvi
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Priloha Il: HARPER'S BAZAAR — PREHLED INZERCE

INZERCE V TOMTO CISLE

: s f Trivmph

REPLAY TRIUMPH PLANETZEN
zakoupfte ve vybranych obchodech wwnw.triumph.com/cz www.planetzen.cz
www.replaybluejeans.cz

:
- / i
/e

BALDININI ? DIOR LOUIS VUITTON GIANFRANCO FERRE KENZO

www.baldinini.com Pafizskd 4, Praha 1 lel. 224 812 774 www.gianfrancoferre.com www.kenzo.com
www.dior.com www.louisvuition.com

HUGO BOSS FEMME KENVELD BENETTON BELTISSIMO TOMMY HILFIGER
zakoupfie v siti parfumerif FAnn www.kenvelo.com www benetton com Obecni ddm, Slovansky diim, www.lommy.com
info@fann.cz Novy Smichov, OC Chodov
www fann.cz www.bieltissimo.eu

S. OLIVER HM SCAVOLINI CHEROKEE PEPE JEANS
infolinka: 80O 333 334 zakoupite ve vybranych obchodech www.scavolini.com k dostdni exkluzivng www.pepejeans.com
www.soliver.cz v obchodn siti Tesco

www anastaciabysoliver.com Www.ifesco.cz



FREY WILLE
Havifskd 3, Praha 1
wivw frey-wille.com

BOGNER
Michalsk4 19, Praha 1
www.bogner-fashion.cz

ROCK IN ROSE VALENTINOD
zakouplte v siti parfumeri Fann

www.balanceclub.cz

DIESEL
info@italfashion.cz
tel. +420 548 210 695
www.ediesel.cz

INZERCE V TOMTO CISLE

CANON

LEISER OBUV
U Prasné brany 1, Praha 1
Na Piikopé 9-11, Praha 1
www.leiser.cz

, ]
BALANCE CLUB BRUMLOVKA

VON DUTCH
tel. +420 774 848 144
+420 774 848 146
info@thefashioncube.com

VAGABOND
infalinka: 266 310 042
www.vagabond.cz

E!E_l.lj.',(' |

AVENE

www.eau-thermale-avene,.com
www.avenehydrotherapycenter.com

SOTHYS

PEEL LIFT
www.marycohr.cz

ALEX
zakoupite v b&Zné obchodnf siti

SOTHYS
zakoupite ve vybranych
kosmetickych salonech

www.sothys.cz

ksl reras
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QOLDVRLE

VON DUTCH SHOES
tel. +420 774 848 144
+420 774 848 146
info@thefashioncube.com

DOVE
zakoupite v béZné obchodnf siti

GOLDWELL
zakoupite v kadefnickych
salonech goldwell
www.goldwell oz

ik pro ke
vétim od chyile,
vzkou

ASUS NOTEBOOK SERIES S7
zakoupfte ve specializovanych
prodejnach

EVELLE
zakoupite v [ékarnach
www.evelle.cz

DECLEOR
zakoupite v parfumeriich Marionnaud
www.decleor.com

| citit jsem se, jako by se mi
_méln roztrhnout bicho!

oA
infolinka: newnordic@taklika.cz



Priloha IIl: JARNI TURISTIKA V ALPINE PRO

www.alpinepro.com
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Priloha V: FOTOGRAFIE Z PRODEJEN




Priloha VI: DOTAZNIK ELLIPSE

=

o

ELLIPSE"

GENUINE QUALITY CLOTHING

Jmenuji se Zuzana Kubitkova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zling. Pisi
bakalaiskou praci na téma Analyza marketingové komunikace firmy Ellipse a timto
dotaznikem zjistuji, nakolik je tato firma znama a zdali lidé védi, kde lze produkty této
znacky zakoupit.

Prosim Vas o pravdivé vyplnéni dotazniku, ziskané informace budou pouzity pouze ke
studijnim ucelim. Dékuji

Vek: a)15-25 b)26-40 c)40 a vice

Pohlavi: zena — muz

Bydlist¢ (mésto):  a) Zlin a okoli b) Vsetin a okoli  c¢) Jiné (napiste):
1. Znéte firmu Ellipse? ANO NE NEVIM
2. Je Vam znamé logo v zahlavi stranky? ANO NE NEVIM
3. Vite, ¢im se tato firma zabyva? ANO NE

4. Pokud ano, popiste ¢im:

5. Kde jste se s touto znackou seznamil/a? a) v prodejné  b) prostiednictvim znamého
¢) jinak (napiste jak):

6. Vite, kde miizete produkty této znacky koupit? ANO NE

7. Pokud ano, napiste kde:

8. Koupil/a jste nékdy produkt této znacky? ANO NE

9. Jak se vam libi produkty této znacky? (1 — velice, 5 —nelibisemi) 1 2 3 4 5

Mnohokrat dékuji za vyplnéni dotazniku :-)



