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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je marketingovd komunikace na podporu prodeje obchodu
s outdoorovou modou The North Face Ostrava. Prace je rozdélena do tii ¢asti. Teoreticka
¢ast otevira studovanou problematiku vysvétlenim pojma spojenych s marketingovou
komunikaci sportovné zaméteného maloobchodu, konkrétné s pritbéznymi akcemi podpory
prodeje. Kromé teoretického vychodiska jsou zde také stanoveny metodologické zasady
vyzkumné Casti, spolu s vyzkumnymi otazkami k ovéefeni.

Prakticka ¢ast navazuje predstavenim znacky The North Face a analyzou soucasného stavu
komunikace vybrané prodejny v Ostravé k jejich zakaznikim. Ta identifikuje aktudlné
vyuzivané komunikacéni strategie, ale pfedev§im se zamétuje na slevové akce. Analyza dat
z internich zdrojl firmy pfinese statistické tidaje, zdali a jak moc jsou tyto akce pfinosné pii
napliovani pozadovanych cilti. Na zjisténa data navaze individudlni rozhovor s testovanim
navrhi novych slevovych akci, pro ziskani komplexniho pohledu, jak ze strany prodejnich
vysledkd, tak ze strany zakazniki.

Projektova ¢ast vychazi ze zjiSténych poznatkl praktické casti. Cilem je pfinést navrhy
novych tematickych slevovych akci na podporu prodeje ostravské prodejny The North Face,
jez podpofi dosazeni stanovenych cilii podniku ptildkanim novych zdkaznikli a zvySenim

prodeja.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni strategie, komunikacni
mix, podpora prodeje, franSizing, retail marketing, spotiebitelské chovani, strategicky

marketing, strategické planovani v marketingu

ABSTRACT

The Essay deals with marketing communication for sales promotion of outdoor retail The
North Face Ostrava. The thesis consists of three parts. The theoretical part opens the issues
of study with a description of the concepts, that relate to marketing communication of sports
retail, specifically with sales promotion events. Except for the theoretical basis,
methodological principles set application in practices and research questions for verification.
The practical part follows with an introduction of the brand The North Face and an analysis
of the current communication’s situation of chosen store in Ostrava with its customers. This

analysis identifies the currently used communication strategy, but primarily it focuses on



holding discount events. In-house data analysis brings statistics about if and how much these
events contribute to the process of full filling the required aims. On its bases are held
individual interview with the new discount events concept testing. This combination of

research methods supports a complex view from the side of the store, but also the customers.

The project part proceeds from discovered findings of the practical part. The aim is to bring
proposals of new thematic discount events to promote sale in The North Face Ostrava store,

which support achieving the store’s aims like attracting new customers and gaining profits.

Keywords: marketing, marketing communication, communication strategy, communication
mix, sales promotion, franchising, retail marketing, consumer behaviour, strategy marketing,

strategy planning
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UvVOoD

Maloobchodni sit€¢ navstévujeme kazdy den, nebot’ jsou zprostiedkovatelem produkta
1 sluzeb na cesté od vyrobce k ndm, spottebiteliim. Velmi frekventovana sit’ obchodii nabizi
pestré portfolio tuzemskych i zahrani¢nich vyrobki se snadnou dostupnosti na dosah ruky.
Podoba maloobchodniho prodeje, ktery zname dnes, je na vzestupu od konce 20. stoleti, kdy
retailové fetézce expandovaly do CR diky rozvoji trzniho hospodaistvi a volného
zahrani¢niho obchodu. UmozZnéni vstupu zahrani¢nich firem na Cesky trh pfineslo vinu
modernizace provoznich jednotek i jejich nabidky. Dnes uz maji retailové fetézce vétSinovy

podil na ziscich produkovanych v maloobchodni siti v CR.

Svét 21. stoleti byl zndm jako doba modernich technologii a rozmachu digitalni sféry,
v souvislosti se spoleCenskym dénim dne$nich dni, jimZ pfedchazela pandemie Covid-19,
smétuje ale pozornost vetejnosti i podnikt k tématim Ukrajinsko-ruské valky a finan¢ni
krize. Vliv téchto udalosti se odrazi nejen na pottebach spotfebitelli, nakupnim procesu,
logistickych a distribucnich sitich a marketingovych komunikacich, ale také na strategiich
podnikti. Nékteré firmy byly nuceny pfehodnotit své dlouhodobé cile, fungujici procesy ¢i

firemni hodnoty jako reakce na ménici se trendy na trhu.

Tato diplomova prace se vénuje tematickym slevovym akcim na podporu prodeje kamenné
prodejny The North Face s outdoorovou mddou a vybavenim v Ostravé. V teoretické ¢asti
jsou vymezena vychodiska retail marketingu, franSizingu, spotiebitelského chovani
a podporu prodeje jako prvku komunika¢niho mixu. V praktické ¢asti je predstavena znacka
The North Face 1 obchodni sit’ Espace, jejiz je ostravskd prodejna soucasti. Pro ziskani
komplexniho pohledu na vyuZzivéani slevovych akci je zkombinovana kvantitativni analyza
dat ze strany spole€nosti a kvalitativni vyzkum chovani zédkaznikii. Na zéklad¢ zjisténych
poznatki je v ramci projektove ¢asti piipraven navrh nové slevové akce na podporu prodejny
The North Face Ostrava. Cilem této diplomové prace je vytvofit nové slevové akce tak, at’

zvysi prodej zbozi a nav§tévnost prodejny, a tim zajisti dalsi rozvoj a prosperitu firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 RETAIL MARKETING

Moderni pojem retail nahradil v ¢eském jazyce slovo maloobchod, definice se vSak neméni.
Jedna se o prodej na trhu B2C, tedy od obchodnika ke koncovému spotiebiteli. Ten zde
nakupuje z diivodu uspokojeni vlastnich potteb, nikoli pro ucely dalsiho podnikéni. Jak
uvadi Volfova a Jadernd, jedna se o ,,soubor podnikovych aktivit, které pridavaji hodnotu
produktu a sluzbam urcenym spotiebitelim pro jejich osobni uzitek nebo uzitek rodiny*
a zaroven tyto podniky disponuji ,logistickym zazemim a vysoce kvalifikovanym
informacnim systémem s profesionadlnim managementem* (Volfova a Jaderna, 2021, s. 16).
Toto maloobchodni prostiedi vytvaii pole pisobnosti pro retail marketing. Ten se nezabyva
zprosttedkovanim  prodeji, ale tvorbou produktovych, cenovych, distribu¢nich
a propagacnich strategii, které tyto prodeje doprovazi. Specifickymi ¢innostmi, kterymi
se retail marketing zabyva, jsou poznani zdkaznikli a jejich segmentace, nastaveni CRM
systému (Customer Relationship Management), budovani znacky, in-store marketing,
vytvafeni ndkupni atmosféry, ale také spoleCensky odpovédné aktivity, efektivni vyuziti
logistickych a skladovych kapacit i cenova politika. ,,Pro retaily znamena dobie zvladnuty
marketing kritickou konkuren¢ni vyhodu, nebot’” pravé maloobchod je neustale v té¢sném
kontaktu se spotiebiteli, jejichz spokojenost je alfou a omegou trzniho tspéchu* (Volfova
a Jaderna, 2021, s. 36).

Model retail marketingu tvofi tii marketingovd odvétvi — Trade marketing, Category

Management a Shopper Marketing, ktera spojuji vyrobce, dodavatele i maloobchodniky.

Trade marketing je velmi podobny brand marketingu, ktery rozviji potencial znacky, chrani
jeji jméno a buduje jeji image. Brand marketing si vSak zaklad4d na vypravéni ptibéhu
znacky, rozSifovani povédomi o znacce a vytvareni poptavky. Trade Marketing k témto
¢innostem pridava ,tah na branku“ a wusiluyje o dokonfeni nakupu v prostorach
maloobchodnich prodejen za pomoci vyuziti POP/POS komunikaénich nastroji (Jesensky
akol., 2017, s. 95).

Category Management, jenZ se méni v moderni pojeti komplexniho shopper marketingu, je
jednim z odvétvi zminovaného trade marketingu. Proces category managementu se sklada
z péti oblasti, kterymi se retail pii provozu musi zabyvat — ,,spravnd skladba sortimentu,
umisténi produkti, cena produktli, promoce, zdsoby, komunikace a POP materialy.
Zakladnim vystupem komplexniho procesu category managementu je optimalizované

vystaveni produktli na prodejni ploSe* (Jesensky a kol., 2017, s. 96-97; Brown, 2017). Tento
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pfipad reflektuje pfesun pozornosti retail marketingu od vyrobce k prodejcim
a nakupujicim, diky némuz se rozviji oblast shopper marketingu.

Ten se specializuje na pochopeni motivaci nakupujicich a podporu prodeje, na jejichz
zéklad¢ optimalizuje marketingové nastroje tak, aby se ze zakaznikl stali nakupujici.
Vychodiskem shopper marketingu jsou sesbirana data, kterd mu umoznuji se dale zamérit
na jednotlivé segmenty nakupujicich v misté¢ prodeje i v rdmci online komunikace a tim
pfiznivé ovlivnit mnozstvi nakoupeného zbozi i1 zazitek pii nakupu (Jesensky a kol., 2017,
s. 98; Armstrong a Kotler, 2017, s. 362). Pro naplnéni cilti shopper marketingu je nutné
pusobit na nakupujici konzistentné¢ ve vSech nakupnich fazich. Jednotlivé faze a s nimi
spojené vhodné marketingové a komunikacni néstroje, které vedou k ovlivnéni co nejvetsiho
poctu nakupujicich k dokonceni ndkupu dané znacky ¢i kategorie zboZzi v misté prodeje,
popisuje vicestupnovy model EIEP. Dil¢i faze déle charakterizuji Jesensky a kol. dle jejich
anglickych pojmenovani:

Exposure (exponovat) je prvni fazi, ve které je dlezité nakupujiciho zaujmout, aby si viibec
povSimnul prodejni kategorie ¢i produktové fady, ¢ehoz docilime spravnym umisténim
vyrobkil a také POP komunikaci soustiedici se na navigaci osob po prodejni plose. Ugelem
je hlavné zvysit vizibilitu dané produktové kategorie. Konkrétnimi ukoly v praxi mohou byt
napf. umisténi zbozi tak, aby se nachazelo na frekventovanych mistech s dobrou dostupnosti
a dostateénym mnozstvim prostoru a vyhybalo se slepym mistim mimo zorné pole
nakupujiciho. Pfi organizovani prostotu prodejny je nutné se zabyvat prodejnim mistem jako

celkem, nikoli sledovat jen jeho dil¢i ¢asti.

Interruption (vyrusit) je navazujici faze, v niz uz byl nakupujici pfesvédcen, aby navstivil
dané misto prodeje a nyni je dalSim tkolem vyrusit jej z ndkupni zaujatosti a ziskat jeho
pozornost. K zaujmuti pozornosti navstévnika prodejny vyuZijeme strukturovanou
segmentaci produktovych fad a strategického rozmisténi POP komunikacnich néstroji jako
podnétd pro impulzivni ndkupni chovani. Pro G¢inné rozmisténi produktti a produktovych
fad je nezbytné zkoumat tuto problematiku z pohledu zakaznika a pomoct mu tak ke snadné
orientaci. Vyznamné kategorie zboZi jako napf. nova sezona, nejvyssi série apod. je vhodné
dat na nejlepsi umisténi, aby byly zdkazniklim nejvice na ocich.

Engagement (zaujmout) faze, se snazi vzbudit dlouhodobéjsi zdjem o produkty nebo
alespon o jejich detailnéjsi informace a udrZet pozornost nakupujicich tak dlouho, nez

naleznou nabidku, ktera bude vyhovovat jejim osobnim potfebam a ptesvedci je ke koupi.

Pti vybéru sortimentu, které bude maloobchod dale nabizet, je vhodné uvazovat
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o stanovenych prioritdich znacky i retailera. Impulzivni produkty se vyjimaji na pfednich
Castech regali.

Purchase (koupit), je posledni faze, kdy ma retailer Sanci zdkaznika pozitivné ovlivnit pro
dokonceni nadkupu. Toho mize docilit nastavenim spravné cenové politiky, propagaci,
a hlavné vyuzitim znalosti o motivaci i bariérach cilové skupiny zakaznikd. Pti komunikaci
produktu je kladen diiraz na jeho klicové vlastnosti, které jsou feSenim potieb zakaznikii

a odpovidaji ptifazené cenové hlading.

U vsech fazi je dulezité, aby jednotlivé kroky reflektovaly hodnoty a potteby zakaznikt

a zaroven byly v souladu s komunikac¢ni i podnikatelskou strategii podniku.

Exponovat

100 % navstévniku obchodu
% Konverze
(E ) 40 % Kolik % nakupuijicich se dostalo
AP do kontaktu s kategorii?

(Interruption)

D 25 % Kolik % nakupuijicich se zorientovalo
£f v dané kategorii?
Vyrusit 9

(Engagement) D 12% Kolik % nakupujicich zaujala
Zaujmout = nase zna¢ka/produkt?
(Purchase) D
Koupit 4% Kolik % nakupuijicich nakonec

koupilo nadi znacku?

9% Fall Out

Obrazek 1 —Model EIEP (Zdroj: Jesensky a kol., 2017, s. 103)
1.1 In-store marketing

Podstatou in-store marketingu neboli marketingu prodejniho mista je pomoct zakaznikovi
urychlit rozhodovani — ptredstavenim vyhodnych nabidek, piehledné vystavenym zbozi
a sdélenim jeho kli¢ovych vlastnosti. Plisobi v izkém kontaktu se zakazniky s cilem navodit
piijemny zazitek pfi ndkupu. Na rozdil od digitalniho marketingu v internetovych obchodech
pfinasi in-store marketing vyhodu interakce se zakazniky v redlném case. Ackoli
se pozornost marketérii pfesouva pravé na digitdlni marketing, jeho dosah na nakupni
chovani zdkaznikti v kamenné prodejné nema az tak zasadni vliv. Tuto funkci piebira
marketing prodejniho mista. Diivodem, pro¢ nejsou marketingové kampané v prodejnach
tak atraktivni jako ty digitalni, je nizka flexibilita, pomaly proces realizace a ¢asto chybéjici
kreativita. Existuje fada divodili, pro¢ by se znatky mély zaméfit na in-store marketing

(Tokinomo, ©2022a):
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1. Navyseni podilu na trhu a zvySeni prodeji

Z divodu finan¢ni krize spotiebitelé zacali Setfit, a proto prémiové znacky mohly
zaznamenat pokles trzeb. Nastroje in-store marketingu, jako napft. slevové akce a piijemna
nakupni atmosféra mohou piilakat pozornost zakaznika, presvédcit nerozhodnuté zakazniky

¢i zakazniky konkurenénich znacek ke koupi a tim navysit trzby obchodu.
2. Konkuren¢ni vyhoda a zvySeni viditelnosti produktt

Specializované prodejny s draz§imi produkty by mély svym zakazniktim nabizet rozsahlejsi
péci pii ndkupu a také je vice informovat o vlastnostech ¢i alternativach produkth.
U rychloobratkového zbozi tuto péci spotiebitelé neocekavaji. VSechny znacky vSak na
misté prodeje bojuji o pozornost zdkaznikd. Tu muizou ziskat kreativnim zpracovanim
POP/POS nastrojli, designovym obalem, zajimavym interiérem prodejny nebo spravnym

rozmisténim produktt.

Pfinosem in-store marketingu je spojeni maloobchodnikt s jejich zdkazniky v ur€itém misté
a Case. Spotiebitelé se radi spojuji s hodnotami znacky, ale také oceni fyzicky kontakt
s produkty a socidlni kontakt s persondlem. Az 72 % zakaznikii povazuje zazitek v obchod¢
pro né ten nejlepsi. Marketing prodejniho mista pfinasi moznost realizovani piibéhu znacky
tak, aby se s nim zakaznici mohli nejen spojit, ale také jej zazit na vlastni kiizi. Diky ptimému
kontaktu se zdkaznikem jej maloobchodnik mutze edukovat a informovat o firemnich

hodnotéach za pomoci vyuziti vice smyslovych stimulii (Tokinomo, ©2022a).

Zpusob, jak pripravit pro zdkazniky zazitek z nakupovani je mnoho. Patfi mezi n¢ interakce
a komunikace s pfijemnym a zkuSenym personalem, doprovodna hudba a viiné, moznost
otestovani i zakomponovani moderni roziifené reality. Ugelem ndkupu je uspokojeni
vlastnich potieb, pfesto ma vétSina spotiebiteld vyssi ocekéavani. In-store marketing Ize
povazovat za posledni vlivny ¢lanek rozhodovaciho procesu o nakupu. Zakladem pii
nastavovani in-store marketingovych néstroji je dostate¢na informacni databaze o cilovych
zékaznicich a jejich néslednd segmentace. Mezi efektivni metody ziskdvani informaci
o zakaznicich v kamennych prodejnéach patii vérnostni programy a bezplatné wifi pfipojeni
za podminky vyplnéni pfihlaSovacich tdajl, coZ umozni sledovéani cookies souborti stejné
jako na online platformach, z nichZ prodejci vyctou demografické i zdjmové informace
o svych zékaznicich (Burdova, 2022, s. 52-53). Specifickymi néstroji in-store komunikace

jsou POS (Point of Sales) a POP (Point of Purchase) reklamni prostfedky. Tyto propagacni
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materidly se nachazeji v mist¢ prodeje. Jsou povazovany za nejpodstatnéjsi stimuly
impulzivniho nakupniho chovéni, nebot” jsou dostatecné flexibilni na to, aby zasahly
spotfebitele ve sprdvny Cas na spravném misté, a tim ovlivnili jeho kone¢né nékupni
rozhodovani. Hlavnim cilem POS a POP komunikace je podle Prikrylové a Jahodové
»zviditelnit produkt a znaCku v okamziku zdkaznikova rozhodovani o koupi, vytvofit
intenzivni signal pro impulzivni nédkupy, informovat spotiebitele a odlisit podporovany
produkt od konkurence (2010, s. 90). Jednotlivé pojmy se odliSuji prevazné mistem svého
pusobeni. POS komunikace se realizuje v misté¢ fyzického prodeje, jako je pokladna,
prodejni automaty, pokladni pas, déli¢e nakupti, vystupni brany ¢i vérnostni karty a kupony
(Volfova a Jaderna, 2021, s. 43). Oproti tomu POP komunikace probiha v celém prostoru
prodejni plochy a maji podobu stojand, plakati, letdka, woblert (visici poutace na regalech),
shelf takerti (oznaCeni regalli umisténé v list¢), CLV vitrin, naSlapné i nasténné grafiky

(Jesensky a kol., 2017, s. 39).

Merchandising piedstavuje komplexni soubor maloobchodnich taktik se zaméfenim na
prezentaci zbozi. Pfedstavuje ¢innosti souvisejici s rozmisténim zbozi a regalll v prodejné,
jejich v€asné dopliiovani piedchazejici vyprodani jednotlivych polozek, zajiSténi opatieni
proti kradezim, kontrola Cistoty a cCerstvosti produktd, viditelné oznaceni spravnych
cenovek, zajisténi vhodnych skladovacich podminek i dodrzeni firemni image a designu
a dalsi (Volfova a Jadernd, 2021, s. 45). Cilem téchto aktivit je atraktivni a G€inna prezentace
zboZi na prodejné tak, aby zvysila viditelnost vystaveného zbozi, sdélila kli¢ové informace,
a ve vysledku zvysila potencial dané prodejni jednotky. Spravné vystaveni zboZi ma velky

vliv na jeho prodejnost 1 na vnimani jeho kvality (Jesensky a kol., 2017, s. 67).

1.2 Principy maloobchodu

Principy pro tizeni maloobchodu se méni dle aktudlnich trendii na trhu a potieb poptavky.
Welfare ovsem definoval pét zakladnich principt, které by mély byt jadrem vSech
navazujicich strategii podniku pro rozvoj jeho maximalniho potencidlu (2014):

1. Vnimani zdkaznika jako nejdileZitéjsi osobu podnikani, poznani jeho nadkupnich
navyk, potieb a rozhodovacich kritérii jsou zasadni znalosti pro uspésné piisobeni
firmy na trhu. Zékaznici ptedstavuji kupni silu, jenz vytvéii trzby maloobchodniho
prodeje, proto jejich poznani umoziuje zacileni téch nejprospésnéjsich,
personalizovand sdéleni a nabidnuti konkrétniho feSeni jejich potieb. Pfitom plati

Paretovo pravidlo 80/20: ,,20 % zakaznikt tvoii 80 % zisku firmy. Pro firmu je tedy
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nejefektivnéjs$i zaméfit se praveé na téchto 20 % zékaznikl a takzvané si je hyckat
a budovat s nimi divéru, naptiklad prostfednictvim vérnostnich kupont, kvalitniho
zékaznického servisu apod. Tento princip podobné plati i pro vztahy se zakazniky,
pokud naptiklad 20 % zakaznikl tvoii 80 % Spatnych recenzi, je tieba se zaméfit na
danych 20 % zékaznikl, coz povede k 80% zlepSeni hodnoceni na internetu*

(Prtivodce podnikanim, 2022).

Soustiedéni se na detail je klicovou dovednosti, kterou je tfeba v maloobchod¢
zvladnout. Chyby prodejcti jsou nevyhnutelnou soucasti podnikani a firemniho rastu
a zékaznici jsou ochotni je odpustit do t¢ miry, pokud se z nich prodejci ponauci

a dale je neopakuji.

Porozuméni marketingovému mixu firmy identifikuje jeji konkuren¢ni vyhodu.
Diky jeho variabilité¢ je mozné zvolit skladbu zakladnich prvkid podle konkrétnich
pozadavkl produktu. Témito zdkladnimi prvky jsou produkt, cena, misto

a propagace.

Péce o zdkazniky uspésSnych maloobchodi nekonéi prodejem vyrobki. Takoveé firmy
jsou inspiraci v poskytovani skvélych sluzeb nad o€ekavani svych zdkaznika. Udélat
krok navic pro své zakazniky v podob¢ nadstandartni ¢i inovativni sluzby,

znamena budovani loajality a dlouhodobych vztahli s cilovymi zakazniky.

5. Umisténi prodejny, jakoZto klicového prvku tspéchu (viz. maloobchodni mix nize).

Pfi planovani prodejnich strategii vyuZivaji prodejci soubor nastrojii oznacovany jako

maloobchodni mix. Maloobchody pomoci néj dokézou rychle reagovat na zmény v poptavce

a prosadit se v silném konkuren¢nim prostfedi, jemuZ dominuji silné nadnarodni podniky.

Dle Svétlika jej tvoti (2005, str. 129-130):

1.

Umisténi prodejny je jednim z primarnich rozhodnuti maloobchodnika. Zbozi
nabizené specializovanymi prodejci neni nakupované pravidelné na tydenni bazi
jako jiné spotiebni zboZi, proto jejim zdkazniklim nevadi del§i dojezdové vzdalenost.
Na misté ale zaroven vyhledavaji dostatek parkovacich mist, snadnou dostupnost
a Sirokou nabidku, pfipadné 1 jidelni zonu a dalsi sluzby. VSechny tyto pozadavky

spliuji velka ndkupni stfediska, lokalizovand pfevazné na okraji mést.

Dispozi¢ni rozloZeni prodejny urcuje, jak zakaznici vnimaji jeji Groven i celkovou

image. Vzhled a prostornost mista prodeje ovliviluje vnimani ceny, kvality zbozi
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a osobnosti personalu. Spravné rozmisténi zbozi po prodejni ploSe i v samotnych
regalech podle dilezitosti a funkce produkti mé pozitivni dopad na dokonceni

nakupu.

3. Personal je casto jedinou Casti znacky, kterd ptichdzi do pfimého kontaktu se
zakaznikem, proto jsou jeho profesionalita a komunika¢ni dovednosti kli¢ovymi
prvky pro budovani image znacky a podporu navstévnosti prodejny. Nejde je ovsem
vnimat pouze jako nastroj komunikace, ale také jako lidské bytosti, které svym

vzhledem, znalostmi, ochotou a vystupovanim reprezentuji znacku.

4. Cenova hladina nabizeného zbozi reflektuje trzni tirovenh maloobchodu. ,,Pokud
jsou ceny vyssi, nez je pramérnd hladina cen na trhu v ptislusném sortimentu, potom
jejich Groven naznacuje, Ze se jedna o exklusivni prodejnu. Jestlize je Groven cen v
prodejné nizsi, nez je prumérna hladina, potom zékaznici predpokladaji uzsi rozsah
poskytovanych sluzeb, nizsi uroven prodeje i kvalitu proddvaného zbozi.*“ Aby byly
stanovené ceny duvéryhodné, je nutné se pii jejich tvorbé ohlizet na ostatni prvky

maloobchodniho mixu.

5. Rozhodnuti o prodavaném sortimentu a rozsahu dopliikovych sluzeb podporuje
zakaznické vniméani maloobchodnikovy image. U specializovanych prodejen
se ocekava izka, ale hluboka kategorizace produktti. Dopliikové sluzby mohou byt
napt. darkové baleni, Uprava odévl, pozaru¢ni servis, vymeéna zbozi, moZnost

vyzkous$eni, profesionalni poradenstvi apod.
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2 FRANCHISING

Konkrétni podoba maloobchodnich podnikli je rGznoroda. Jednou z forem, jez naSla
uplatnéni hlavné diky mezinarodnim podnikovym sitim, je fransizing. FranSizingem je
oznacovana podnikatelskd koncepce zabyvajici se pronajimanim prav k podnikani. Majitel
obchodni znacky nabizi licenci, ktera ndjemci umozni samostatné pod touto znackou
podnikat, avak za stanovenych pravidel. V Ceské republice jej ukotvuje fransizova smlouva
a Utad pro ochranu hospodatské soutéze, nikoli legislativa. Ve zkratce jde o obchodovani
pod pronajatou znackou. Zékladni pojmy provazejici tuto problematiku jsou (Ctibor

a Horackova, 2017, s. 2; CAF, ©2022):

e Fransizova smlouva — Pravni dohoda dlouhodobého trvani vymezujici obchodni

vztahy mezi poskytovatelem a ndjemcem a predavajici pravo pouzivat fransizu.

e FranSizing — Licenci nabytd pravomoc uzivat zkuSenosti, know-how, obchodni

jméno nebo ochranou znamku za ti¢elem profitu z nabizeného zbozi ¢i sluzeb.

e FranSizor — Vystupujici majitel zndmé obchodni znacky, ochranného patentu, ¢i
jinych sluzeb se zavedenymi organiza¢nimi procesy poskytujici zpoplatnénou

licenci.

e FranSizant — Nabyvatel licenéniho prava suplnou pravni a casteCnou

podnikatelskou samostatnosti.

e FranSizova sit’ — Organizacni propojeni nabyté licence s dalSimi franSizami 1 jejiho

ptivodniho majitele.

Obchodni vztah mezi franSizorem a franSizantem popisuji Ctibor a Horackova slovy:
»Franchisor pfedavd franchisantovi ucelenou, uspéSnou, vyzkouSenou a osvédCenou
koncepci podnikani pod znamou znackou a franchisant se svym podnikem stdva soucasti

jednotné sité (2017, s. 2).

2.1 Obchodni znac¢ka

Dilezitym predpokladem Gspésného fransizingu je komplexni obchodni znacka. Spotiebiteli
by mél byt umoznén stejny zazitek z nakupu bez ohledu na umisténi prodejny. K témto
ucelim franSizor piedava fransizovy bali¢ek neboli manual, stanovujici firemni hodnoty
dodrzované v kazdé pobocce, ¢imz udrzuje fransSizovou sit’ sjednocenou (Franchise

Marketing, 2020). Fran$izant ru¢i za dodrzeni schvélené ochranné znamky, jez byla sjednana
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s poskytovatelem pii prondjmu licence. FranSizovy manudl poskytuje také brandové,
reklamni i komunika¢ni nastroje pro potfeby fransizy. Jeho zneuziti mize vazné poskodit

image znacky 1 komplexni systém fransizingu (Daszkowski, 2019).

2.2 FranSizovy marketing

Fran$izovym marketingem se rozumi propagacni aktivity fransizy konané za tcelem jejiho
rozvoje a rustu. Tato snaha zahrnuje reklamu na socidlnich sitich, e-mail 1 digitalni
marketing, ale také offline nastroje propagace. KliCovym prvkem uspéSnych
marketingovych kampani fransiz je spoluprace fransizora i fransizanta. Ukolem fransizora
je vybudovat stavebni kameny konzistentni obchodni znacky a nastavit firemni procesy tak,
aby je samostatni majitelé mohli pouzivat v rGznych lokalitaich se stejnymi vysledky.
Fran$izant musi udrZovat image znacky a zaroveil adaptovat firmy lokdlnim podminkdm

(Franchise Marketing, 2020).

Konkrétni marketingové aktivity fransizora se podle Daszkowského soustiedi na ptipravu
integrovanych marketingovych plantt zahrnujicich reklamni kampané v médiich 1 na
socialnich sitich, ale také komunikaci s vetfejnosti nebo piimy marketing. FranSizanti
vyuzivaji Sirokého dosahu znacky, diky jeji znamosti. Tyto zavedené systémy pomahaji

stabilité a ristu obchodni znacky (2019).

Naopak marketingové aktivity fransizanta pravideln€ podléhaji schvéleni franSizorem, ktery
muze ze své povahy urcité kroky marketingové komunikace vyzadovat. Mohou jimi byt
napf. slavnostni otevieni pobocky, vyznamné vyroci ¢i jiné tematické akce podpory prodeje.
Kromé marketingovych aktivit, jimiz se zodpovida fransizorovi, je pfinejmenSim vhodné
vyuziti lokalnich marketingovych pftileZitosti. Mnoho poskytovatelll tyto inciativy také
pozaduje a vyclenuje pro né urcité procento z hrubych trzeb mistnich pobocek (Daszkowski,

2019).
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3 SPOTREBNIi CHOVANI

Pted tim, nez obchodnik za¢ne podnikat jakékoli obchodni i marketingové kroky, musi zacit
premyslet nad svymi zédkazniky. Jaci jsou? V jakych zivotnich situacich se nachazeji? Jaké
faktory maji silu ovlivnit jeho chovéani? Jakou hodnotu pro firmu maji? Odpovédi na tyto

otazky hleda studium spotiebitelského chovani.

Kazdy clovék je individudlni bytost s odliSnymi spotfebnimi a nakupnimi zvyky,
marketingova oddéleni se snazi pfiiny a rozdily v téchto zvycich poznat, vytvofit urcita
zobecnéni pro snadnéjsi typologii zdkaznikid a vyuziti vhodnych marketingovych nastroju.
Spotfebni a nakupni chovani vSak nelze zaménovat, nebot’ definuji i rozdily mezi

spotfebitelem a zdkaznikem.

Spotiebni chovani zahrnuje c¢innosti vybéru, ziskdvani, uzivani a opuSténi produktu.
Studium spottebniho chovani tedy zahrnuje vSechny faze, kterymi spotiebitel prochazi od
uvédomeéni si potieby, zjistovani informaci o nabidce, vybér mezi alternativami k provedeni
nakupu a uzivani produktu po nasledujici procesy spojené s jeho odkladdnim a dotvaienim
si celkové zakaznické zkuSenosti. Toto chovani je ovlivnéno osobnosti spotiebitele — jeho
myslenim, vnimanim a paméti a také vnéjSimi vlivy kultury a spolecnosti, ve které Zije

(Volfova a Jadernd, 2021, s. 54; Zamazalova, 2008, s. 69—70).

Oproti tomu nakupni chovani je pouze jednou z fazi spotfebniho chovani, kterd se vénuje
realizaci nakupu a spotieb€ zboZzi k uspokojeni vlastnich potieb. Do této oblasti spadd model
impulzivniho ndkupniho chovéni. Jedna se o neplanované nakupy, o kterych se zakaznik
rozhodne az v misté prodeje, Casto vlivem marketingové komunikace v misté prodeje

(Volfova a Jadernd, 2021, s. 54; Jesensky a kol., 2017, s. 133).

Spotiebni chovani

Nakupni chovani

Definovani
potfeb a prani

Definovani
potfeb a prani

Hodnoceni alternativ
produktu a prodejce

Hodnoceni alternativ
produktu a prodejce

Nakup produktu

Nakup produktu

| S, W S S

Spotfeba produktu

[ Opusténi produktu )

(pozitivni, negativni)

Obrazek 2 — Spotiebni vs. ndkupni chovani (Zdroj: Volfova a Jaderna, 2021, s. 54)
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3.1 Spotrebitel vs. Zakaznik

Spottebni role lidi jsou velmi proménlivé, avSak kazdy ma pro maloobchodnika svou
hodnotu. Vymezeni a pochopeni roli osob, s nimiz se potykd, napomaha pii nalezeni

spravnych marketingovych aktivit.

Osoba spotiebitele je chapana jako ta, kterd produkt pouziva k uspokojeni vlastnich potieb,
tzv. konecny spotiebitel. V zdsadé ale nemusi byt tim, kdo produkt nakupuje. Potieby této
role uspokojuji vlastnosti produktu, jako jeho funkcnost a design a ve vysledku vytvéareji

poptavku po uréitém zbozi.

Zakaznik oznacuje obecné osobu, kterou nabidka produktu zaujala a zajima se o vystavené
zbozi v kamenné prodejné nebo na e-shopu. V momenté, kdy zédkaznik uskute¢ni nakup,
stava se z n¢j nakupujici. Ten déla nakupni rozhodnuti, kupuje a plati za produkt. Neni vSak
pravidlem, ze produkt musi zarovenn i uzivat. Jeho potieby uzce souvisi s nakupnim
procesem, tedy dostate¢né mnozstvi zbozi, snadnd dostupnost a orientace v prostoru ¢i
pozitivni zkuSenost pfi ndkupu. Splnéni role zakaznika ptedstavuje dokonceni nakupu

(Zamazalova, 2008, s. 67; Jesensky a kol., 2017, s. 93).

3.2 Segmentace zakazniki sportovnich obchodi

Ze studia spotiebniho chovani vime, Ze potieby vSech jednotlivcl jsou velmi odlisné
a retailer nikdy nedokdZe svymi sluzbami uspokojit vSechny. Proto maloobchodnici
vyuzivaji zdkaznické segmentace. Proces segmentace zdkazniki je definovan jako strategie,
kdy se maloobchodnik soustfedi pouze na vybranou skupinu spotiebitelti s podobnymi
charakteristikami, nazory, potiebami a nakupnimi navyky, jimz se snazi poskytnout osobité
feSeni pii uspokojovani jejich potieb. Toto skupinové cileni je oproti ploSnému zasahu

presnéjsi a ucinnéjsi (Zamazalova, 2010, s. 109; Jesensky a kol., 2017, s. 114).

Spolecnost GfK Czech piedstavila studii Sport Equipment & Fashion, v niz definuje Sest

zékaznickych skupin nakupujici sportovni zbozi v Ceské republice (Patockova, 2017).

1. Narocni sportovci tvoii nejvyznamnéjsi segment. Typickym zastupcem je uspésny,
mlady a bezdétny muz, jenz se vénuje sportu velmi aktivné a ma dostatek finan¢nich
prostiedkli pro nakup nejlepSiho obleceni a vybaveni. Od sportu ocekéavaji udrzeni
kondice, adrenalinovy zézitek, ale také piedvedeni dobrého vykonu. Pifi svych
nakupech uptednostiiuji specializované prodejny, jejich internetové obchody, ale

1 bézZné sportovni fetézce (Decathlon, Intersport apod.).
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2. Vybaveni na sport jsou druhou velmi profitabilni skupinou zadkazniki, nebot’ maji
taktéz nadprimérny dostatek penéz a na ceny zbozi se pfili§ neohlizeji. Pfevazné se
jedna o uspésné manzelské pary ve stfednim véku s rodinou. Jejich oblibenymi
sporty jsou turistika, jizda na kole a lyzovani. Hlavnim divodem, pro¢ sportuji, je
aktivni traveni volného Casu s rodinou a prateli, mimo jiné také udrzeni kondice
a uvolnéni stresu z prace. Nejrad¢ji navstévuji specializované prodejny (The North

Face, Hannah, Rock Point, ...), pfipadné e-shopy (Tchibo, Sportobchod.cz, ...).

3. Sport fashion pojmenovava zékazniky, jimz u sportu zalezi hlavné na vzhledu. Jde
o mladé lidi s nizkymi pfijmy a vzdélanim a kazdodenni oblibou v posilovani.
Velkou ¢ast svych financi utrati za znackovou sportovni médu hlavné pfes sportovni
e-shopy (Sportobchod.cz, Sport Direct, NorthFinder atd.) nebo ve znackovych
prodejnach (Nike, Adidas, Under Armour, ...)

4. Lovkyné akci je trzni segment tvoieny hlavné mladymi studujicimi zenami. Bavi je
skupinové lekce jako posilovani, tanec nebo joga, u kterych mohou travit ¢as s prateli
a zaroven trénuji svou kondici. Je pro né typické impulzivni ndkupni jednani, pokud
je zaujme akéni nabidka. Pro své ndkupy preferuji znackové prodejny (Nike, Rock

Point), ale i Tchibo a Lidl.

5. Pragmati¢ti zakaznici predstavuji pravé naopak skupinu zakaznikt, ktefi
vyhledavaji nejlepsi funk¢nost zbozi za nejlepsi cenu a impulzivni ndkupy potlacuji.
Tvofi ji hlavné 1lidé s rodinami a vét§imi domdacnostmi ve stfednim véku. Sport
vnimaji jako moznost travit ¢as se svou rodinou a udrZet si kondici, na vzhledu pfi
sportovnich aktivitach si ale ptili§ nezakladaji. Uzivaji si vodni turistiky, tenisu ¢i in-

line brusleni. Pro mista svych nakupt nemaji preference.

6. NizkopFijmovi jsou vybaveni nizkymi pfijmy a také nejniz§imi vydaji za sport. Jsou
to ekonomicky neaktivni Zeny v diichodu nebo na matetské dovolené. Cvici velmi
ziidka jen tak pro radost, a vtom ptipadé¢ radi plavou nebo tancuji v ramci
skupinového cvieni. Ve vétSin€¢ Casu jsou pasivnimi sledujicimi sportu. Pro

sportovni produkty chodi nej¢astéji do spotiebnich fetézct (Tesco, Lidl).
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4 MODERNI SPOTREBITEL A TRENDY V RETAIL MARKETINGU

Aktualni proména spotiebnich navyki na trhu pfinasi zmény ve vnimani produktii, znacek
marketingovému snazeni, “ tvrdi Volfova a Jaderné (2021, s. 37). Spotiebitelé maji na vybér
z ruznych typl médii, a tudiz si ¢aste¢né voli, jaké informace budou pfijimat. Na vybér maji
také zmnoha maloobchodnich fetézcli, coz zplUsobuje mensi loajalnost ke znaCkam
(Jesensky a kol., 2017, s. 93—94). Spotiebitelé nevidi znackovy produkt pouze jako spotiebni
zbozi, ale jako prezentaci hodnot a zivotni filozofie. Oc¢ekavaji od znacek jasny a originalni
zamér existence na trhu. Divody, pro¢ moderni spotiebitele oslovi ti¢elem tizené znacky,
jsou jejich cilevédomost, zodpoveédnost a jedndni v souladu se zastupovanymi hodnotami.

Spotrebitelé tak poptavaji produkty, které vyjadiuji jejich Zivotni hodnoty (Tortuga, 2022).

Vyznamnym milnikem ve zménach spotiebniho chovani byla pandemie Covid-19. Témito
rozdily a zaroven budoucim vyvojem maloobchodu se zabyva analyza Shopping Centre
Index, fizena spolecnosti CBRE. Navstévnost regionalnich obchodnich center v roce 2021
ve srovnani s rokem 2019 pted pandemii poklesla o0 27 %. Krom¢ ndvstévnosti byly dalSimi
sledovanymi ukazateli trzby a hodnota nakupu. Ze ziskanych dat vyplynulo, Ze spotiebitelé
planuji nakupy s odlisnou frekvenci a zaroven hodnota jejich ndkupniho kose roste. Pfestoze
se trzby kamennych prodejen rychle zvedly ihned po jejich znovuotevieni diky uplatnéni
odloZené spotieby, stale rok 2021 o téméf 15 % zaostava oproti roku 2019. Konkrétné oblast
mody, doplnkti a sportu, ve které se pohybuje i znacka The North Face, se pohybuje
v rozmezi poklesu do 20 %. Pii celkovém vyhodnoceni maloobchodnich prodeji byl
zaznamenan rast o 4,5 % a to z diivodu, Ze se velkd ¢ast nakupli pfesunula na e-shopy.
Zmény v nakupnim chovani vyzadaly optimalizaci prodejnich kanali, coz pro budouci vyvoj
vytvafti ptileZitost pro omnichanel strategii (viz. kapitola 4.2) — propojeni nejen kamennych
prodejen s e-shopy, ale také komunikacnich kanali. Vedouci retail sektoru a oddé€leni
maloobchodnich prondjmi v CBRE, Jan Janacek ptidava: ,,Budeme-li posuzovat trzby
generované pouze v kamennych prodejnach bez online trzeb, pak 56 % obchodnikl
se aktualné pohybuje nékde mezi 75-100 % své pltvodni urovné pied pandemii a 12 %

dosahuje dokonce vysSich Cisel nez v roce 2019 (Redakce MAM, 2022).

V zavérecném shrnuti studie lze fict, ze se zdkaznici do kamennych prodejen s oblibou
vratili. Upfednostiiuji nakupni centra s nabidkou oddechovych sluzeb, ale radi navstévuji

také malé lokalni stfediska. Nejvice se citi ohrozeni rostouci inflaci a zdrazovanim, na coz
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jsou pripraveni reagovat omezenim vydaju piedevsim v sekci gastronomie, elektroniky,

mody, obuvi a sportovnich potieb (Redakce MAM, 2022).

Zakaznici se naucili pfi internetovém nakupu lépe orientovat na digitalnich platformach
1 socialnich sitich, nebot’ jim to usnadnilo kazdodenni zivot ve chvilich omezenych moznosti
osobniho kontaktu. Proto budou nékteré produkty na internetovych obchodech nakupovat
1 v budoucnu, ale jsou si védomi redlnych zkusenosti, které jim digitalni prostiedi nenahradi.
Pravé timto vznikd pro retail marketéry nova prilezitost zmény pfistupu k in-store
marketingu. Kamennou prodejnu tak muazou promeénit z prodejni platformy na misto

vytvarejici pro zakaznici zazitky z nakupti (André Talan, 2022; Tokinomo, ©2022a).

Group account director agentury VMLY &R, Zuzana André Talan konstatuje tfi zasadni
poznatky pro vyvoj retail marketingu (2022):

1. Kamenny obchod vytvafi ideédlni prostfedi pro navédzani osobniho kontaktu se
spotfebitelem a pro uspofadani zdkaznického zazitku, jeZz online prostiedi

neumoziuje, napiiklad diky vyzkouSeni vyrobk.

2. Diky ,,phygital® pfistupu mohou byt znacky pfitomny zrovna tam, kde je jejich

zakaznik pottebuje. Pro jeho uspésnost je nutné zvazit financni i casové moznosti.

3. Celosvétoveé velmi aktudlnimi tématy jsou spolecenskd odpovédnost a udrzitelnost.
Znacky zahrnujici tuto problematiku do svych firemnich hodnot, komunikace

1 samotnych vyrobkll maji zna¢nou konkuren¢ni vyhodu.

Trendy spotifebniho chovani tykajici se konkrétné outdoor retailu, v némz The North Face

podnika, predstavuji (Bethune, 2017):

1. Nastupujici kupni silou jsou milenidlové a generace Z, kteti do tii let budou tvofit az
75 % pracujicich. Od nédkupu v kamennych prodejnach oéekavaji zazitek. Usp&sné
outdoorové znacky reaguji zéazitkovymi eventy ¢i néstroji na mistech prodeje
a zdiraziiuji jedineCnost misto prémiovosti. Jsou velmi digitadlné zdatni a stale
aktivni, smart zafizeni vyuzivaji pti kazdodennim Zivoté. Vlivnymi osobnostmi jiz
nejsou jen sportovci, ale také influenceti, jez nabizeji na socidlnich sitich pfirozeny
a pravdivy obsah a tim si buduji zdkladnu loajalnich fanousk.

2. Pii pojeti outdoor mody uZ nestaéi soustfedit se jen na jednu disciplinu. Zadouci je
roz$iteni produktového portfolia napiiklad o dopliujici sportovni kategorii ¢i

volnocasovou modu.
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3. Spotiebitelé¢ ocekavaji od outdoorovych znacek vice nez kvalitni technologie. Ty jiz
tvoii jakysi standard. Jedine¢nou konkuren¢ni vlastnosti je pfibch znacky a jeji
poslani. Kombinaci vykonu a autenticity podporuji znacky aktivni zivotni styl svych

zékaznik, ale také jim umoziuji skrze né vyjadiovat sva presvédceni.

Retailové trendy poslednich 5 let pfinesly zmény v zadkaznickém chovéani, a hlavné
dynamicky rozvoj e-commerce, rozSifovani vydejnich mist i vyvoj novych moznosti
bezkontaktni platby. Moznosti nakupu se spolu s ¢asem a rozvojem technologii méni od
fyzickych nakupi v kamennych prodejnach k online ndkuplim pfes smart zafizeni
prostfednictvim e-commerce. Zarovei ani tradicni cesta online nakupl uz neni na ptednich
prickach digitalnich trendt, nahradila ji kryptoména, virtualni a rozsitend realita ¢i nakupy

z ptimého online vysilani.

4.1 Liveshopping

Live shopping, téz live commerce, ¢esky nakupy v pfimém pienosu, vznikl jako reakce na
fakt, Ze stale vice spotiebitelti vyuziva chytré mobilni telefony jak pfi online ndkupu, tak pii
placeni a dalSich kazdodennich aktivitach. Tento ptistup kombinuje e-commerce s zivym
pfenosem, ¢imz vytvari zazitek z fyzického nakupovani z pohodli mobilniho zatfizeni.
Nabizené produkty jsou prezentovany v interaktivnim prostiedi, kde jsou dostupné piimé
odkazy na predvadéné zboZzi zaroven s oknem pro konverzaci v redlném case. Diky tomu
zékaznici nemuseji ¢ist popisky zboZi ani vyhledavat recenze. Zivé vysilani zpisobuje
casovou citlivost na trvani nabidky a tim u zakaznikd vzbuzuje potitebu jednat rychle.
Zaroven vSak pfinds$i okamzité uspokojeni potieb bez pieruseni zazitku béhem ptenosu.
Dalsi digitalni video format se od klasickych video reklam lisi tim, ze se zékaznici do live
shoppingu pfihlaSuji dobrovolné na zakladé jejich zajmu o streamovany produkt ¢i znacku

(Wertz, 2021).

Ze studie Live Shopping in Europe vyplyva, ze nakupim v zivém pienosu je naklonéno az

70 % evropskych spottebitell, pievazné ve véku v rozmezi 32 az 43 let (MediaGuru, 2022a).

Priilomovym zprostfedkovatelem live shoppingu v CR je agentura Korkuma, zajistujici
technické zdzemi spolu s produkei live eventli na e-shopech 1 socialnich sitich. Zakladatel
agentury Tarab¢ak zminil o aktudlnim vyvoji nového pfistupu, ze ,,jsme momentalné na
pocatku boomu evropského live shoppingu. Trh je ve stavu, kdy vétSina velkych hraci o live
shoppingu vi a zvaZuje, jak do né€j naskocit. Ti progresivnéjsi pak maji vymyslené koncepty,

jak live shoppingové streamy svym zakaznikiim pfedstavi, a e-shopy s nejagilnéjSimi
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procesy uz maji za sebou uspésné piloty live shoppingu. Ty posledni si praveé ted” buduji
povést inovatora, kterd jim da v budoucnu vyraznou konkuren¢ni vyhodu® (MediaGuru,

2022b).

V Cesku projevuji zdjem o live shopping hlavné retaily ze sféry spotiebni elektroniky, mody
a kosmetiky. Prvni jej vyzkouSela Heureka ve spolupraci s hrackafstvim Fisher-Price.
,»PoCty prodejii i proklikii prezentovanych produktt se hned po akci zvysily, tudiz mizeme
fict, ze nastavena KPI jsme piekonali,* komentuje uspésny pritbéh Tarabacek (MediaGuru,

2022b).

fisher-price @Heureka
Obrézek 3 — Live Shopping (Zdroj: MediaGuru, 2022b)
4.2 Omnichannel

Dal8im prodejnim pfistupem, ktery kombinuje rizna mista prodeje, je omnichannel retail.
Ten spojuje online a offline komunikacni a prodejni kandly. Znacky a maloobchodnici
se musi ujistit, ze jsou svym zakazniktim blizko na kazdém kroku od jejich pocitact po jejich
fyzické nakupni koSiky. Omnichannel komunikace tedy znamena byt dostupny na vSech
kandlech, nejlépe vSak téch, kde se znacky setkaji s jejich cilovymi zédkazniky. Pro uspéch
je klicova frekvence a konzistentnost. Zaroven je pii strategii komunikace nutné brat v itvahu
charakter jednotlivych kanali. Pokud mezi nimi znacka umozni zékaznikiim pfirozeny

pfesun, nabidne jim tak komplexni zaZitek z ndkupu (Tokinomo, ©2022b).

Na Ceském trhu vyuziva omnichannel komunikaci napf. Zoot a Footshop. Footshop,
specializovany prodejce modnich snickers, zacinal jako e-shop a od roku 2014 provozuji
také kamennou prodejnu v Praze. Byvaly marketingovy manazer Antonin Havlik vnima

prodejnu ,,vic nez jen vykladni skiini ¢i vydejnim mistem pro objednavky z e-shopu,
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ale slouzi jako misto setkavani.” Béhem roku zde potadaji rizné kulturni a spolec¢enské
eventy jako koncerty, ptehlidky a vecirky. ,,I proto nikdy nebudeme mit zastoupeni

v obchodnim centru, ale vzdy jen v zajimavych prostorech* (Mediaguru, 2016).

4.3 Phygital

Pojem ,,phygital“ nese spojeni offline a online zkuSenosti po anglickych terminech
»physical®“ a ,,digital.” V oblasti retailu to znamena digitalizaci in-store komunikace, jez
propojuje rychle se rozvijejici nakupovani na internetu a zaroven spolecensky kontakt pfi
fyzickém nékupu v kamenném obchod¢. Pouziti digitalnich technologii pti POS komunikaci
pozvedne standartni spotiebitelsky zazitek z nakupu na hi-tech zkusSenost. Tato transformace
by mohla piildkat spotiebitele zpdt do maloobchodnich prodejen (Ceska Spofitelna,
©2022).

Prvni phygital prodejnou v Ceské republice je od roku 2021 obchod médni znatky Modivo
a Eobuv. Regaly se zbozim vystfidaly displeje a smart zafizeni s aktualné dostupnou
nabidkou. Takto objednané zbozi je zakaznikiim ihned vychystano ze skladu a maji moznost
si jej zde vyzkouset. ,,Siln€ véfime omnichannelu. Online a offline kanaly se vzdjemné
posiluji a mohou vytvofit skvély synergicky efekt. Na jednom misté tak kombinujeme
benefity offline a online nakupovani. Rychlé doruceni, Siroka nabidka, pohodlné moznosti
vraceni zbozi i moznost si v§e vyzkouset, to je zcela nova nakupni zkusenost, ktera v Polsku

zpusobila revoluci v médnim pramyslu. Doufdme, zZe bude koncept stejné tspésny i v Ceské

republice,“ komentuje prvni inovativni prodejnu v CR Mikolaj Wezdecki, feditel

e-commerce v Eobuwie.pl (Redakce MAM, 2021).

Obrazek 4 — Phygital prodejna (Zdroj: Redakce MAM, 2021)
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Obrazek 5 — Velkoformatovy display (Zdroj: Redakce MAM, 2021)
Phygital komunikace neni v Cesku jen otizkou médniho primyslu. Kosmetické znacky
vyuzivaji napt. virtudlni zrcadlo, které umoznuje zdkaznicim vyzkouset dekorativni
kosmetiku bez nutnosti odli¢eni jejich ptivodniho make-upu. Tento pristup zacina vyuzivat

také bankovni sektor, nasténnymi digitalnimi panely pro rychlejsi odbaveni klientd.

Na zaveér kapitoly soucasnych trendi retail marketingu a moderniho spotiebitele je vhodné
si pfipomenout pocetné prilezitosti, jak zmodernizovat in-store komunikaci, a to pfevazné
diky novym technologiim. Vidéli jsme zde 1 tendence pfestat striktné odliSovat offline
a online komunikaci, naopak je vzajemné propojit pro uSetfeni vydaja i prilakani zakaznikt
z obou svétll. Zuzana Adré Talan vSak zdlrazituje opravdovy smysl retailu. ,,Retail je hlavné
o lidech. Kdyz pochopite svého spotiebitele a jeho potieby i motivace, ptizplisobite mu
instore komunikaci a budete se soustfedit na néj, a nejen na svij brand a marketingova
sd¢lenti, jste v poloving cesty k tispéchu. Kvalitni instore komunikace pak mize spocivat jak
v ryze offlinovych feSenich, tak v intenzivnim vyuZiti rozSifené ¢i virtudlni reality nebo
dokonce metaverza“ (2022). NeZ se vSak maloobchody odvazi pouzivat v provozu moderni
technologie, mély by zprvu vénovat pozornost klasickym prvkim marketingové komunikace

a budovat dlouhodobou a konzistentni komunikac¢ni strategii.
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5 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikacni a marketingova strategie jsou soucasti strategického planovani maloobchodu
usilujici o implementaci podnikové filozofie do praktického provozu. Sestaveni
marketingové strategie je podlozeno vysledky situacni analyzy a identifikovanymi
konkuren¢nimi vyhodami. Shromazd'uje a analyzuje informace z marketingového prostiedi
za uCelem odhaleni dlouhodobych trenda a pfipravy marketingovych taktik jako reakci na
n¢. Je silné€ orientovany na budoucnost a porozuméni zdkaznikiim (Stoklasa a Ramik, 2018,
s. 21-22). Pasobeni strategického marketingu ¢astecné nahradil CRM systém, ktery je
mozné vnimat jako celistvy pfistup marketingovych strategii orientujici se primarné podle
zékazniki. Rizeni vztahu se zdkazniky funguje na zakladnich marketingovych procesech
doplnéné o informace ze systematickych zakaznickych databazi (Stoklasa a Ramik, 2018,
s. 23).

Kdyz hovofime o spojeni kazdodenniho retailového provozu a marketingové komunikace,
musime mit na paméti, ze ,,80 % uspéchu v retailu bude vzdy urcovat skvéld skladba
sortimentu v konkuren¢nich cendch, spravné vystavené zbozi v regélech a stabilni dodavky.
To je zdroj byznysu a na to se musi retaileti soustiedit. Teprve potom prichdzi odd€leni
marketingu a reklamni agentura. A v tuto chvili se spousti bitva o zakaznika“ (Abraham,
2022). V praktickém provozu se uloha marketingové komunikace projevuje jako snaha
»dostat nasi znacku co nejvice do povédomi zdkaznikii, aby v momenté, kdy nenakoupi
dobie ve svém obchod¢ a rozmysli se, zda vyzkousi jiny obchod, pifijde k ndm. Je to
neskutecné tvrdy souboj, ktery stoji obrovské investice a pouze opravdu skvéli retailefi
chdpou vyznam takové strategie* (Abraham, 2022). Divod, pro¢ je otazka marketingové
a komunikacni strategie pro uspéch maloobchodu dilezitd, je schopnost soutézit

v konkuren¢nim prostredi.

Hlavnim pfedmétem komunikaéni strategie je marketingova komunikace. Ta je soucasti
celistvého marketingového mixu spolu s cenou, mistem a produktem. Z téchto souvislosti
1ze odvodit, Ze komunikacni strategie vychazi z komplexni marketingové strategie, méla by
byt v souladu s cenovou a distribu¢ni politikou nabizené¢ho vyrobku a zaroven reagovat na

situaci na trhu.

Podle Karlicka a kol. komunikacni strategie piedstavuje pribojny postup, pomoci kterého
podnik dosahne pfedem vytycenych komunikacénich cilii. Celému procesu predchézi situacni
analyza. Strategie jako takova se skldda z vybéru spravného marketingové sd€leni, jenzZ ma

byt pfedano cilovym zakaznikim tak, aby pro n€ bylo pochopitelné a atraktivni. Pro ispésné
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ziskani pozornosti cilového publika je na kreativni zpracovani kladem ¢im dal vétsi diraz
z diivodu piesycenosti informaci i reklam. Navazuje vybér komunika¢niho a medidlniho
mixu, tedy cesty, jakymi komunikacnimi nastroji a medidlnimi kanaly bude sd¢leni
prezentovano, tak aby zasahlo cilové publikum v co nejkratSim ¢asovém useku, a zaroven

vyvolalo zajem o unikatni ¢asoveé omezenou nabidku (2016, s. 15).

Po planovaci fazi komunikacni strategie nasleduje stanoveni kli¢ovych ukazatelii uspésnosti,

samotna realizace komunikace a jeji zavérecné vyhodnoceni.

Mezi kritéria vyhodnoceni komunikacni kampané patfi komunikacni cile, nebot’ pii jejich
spravném nastaveni lze predikovat dosazeni efektivity. Cile stanovuji dil¢i kroky, ¢eho ma
byt marketingovou komunikaci dosazeno i jejich Casové vymezeni a zaroven spojuji
pfedstavy a praci vSech, kdo na realizaci kampané spolupracuje. Primarnimi komunika¢nimi
cili jsou podle Karlicka a kol. ,,zvySeni prodeje (piip. jiného Zadouciho chovéni cilové
skupiny), zvysSeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni loajality
ke znacce, stimulace chovani, které prodeji predchazi a vytvoreni ¢i rozsiteni trhu.* Zaroven
musi byt tyto cile nastaveny SMART. To znamena tak, aby byly konkrétni, méfitelné,
dosazitelné, proveditelné a casové vymezené (2016, s. 12). K napliiovani komunikacnich

cili vede nékolik typt komunikacnich strategii.

Zavislost efektivity kampané na jasné a spravné definovanych cilech vyuziva model je
AIDA, puvodné Attention, Interest, Desire, Action, ktery charakterizuje jednotlivé faze
marketingové komunikace vedouci k piesvéd¢eni nakupujicich k dokonceni nakupu dané
zna¢ky ¢i kategorie zboZi. Prvnim krokem je vyvolani pozornosti poutavym grafickym
designem, neobvyklym sdélenim nebo inovativnim provedenim. Nasleduje probuzeni zajmu
dozvédét se o produktu vice a otevieni se komunikaci. S dostate€nym mnoZstvim informaci
je dal$im krokem vytvofeni touhy vlastnit produkt, vyuZit slevu apod., kterd vede
k poslednimu kroku dokonceni nakupu ¢i jiné poZadované akce a tim naplnéni

pozadovanych komunikacnich cili (Volfova a Jaderna, 2021, s. 142).

5.1 Typy komunikacnich strategii

Push strategii vyuZivaji vyrobci skrze komunikacni meziclanek, casto pravé
maloobchodnika, proto aby pfivedla (v doslovném piekladu ,,dotlacila®) zikaznika
k prodejci, ktery nabizi jejich vyrobky a nakoupila pifimo u néj. Cile push strategie jsou
hlavné kratkodobé, jelikoZz podporuji okamzity ndkup. K tomu vyuziva klasickych

marketingovych nastrojli, jako napf. tiSténd 1 digitalni reklama, e-mail marketing, ptimy
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prodej nebo rtizné formy podpory prodeje. Vyhodou zvoleni této strategie je zprostiedkovani
komunikace obchodnimi mezi¢lanky, které dobie znaji charakteristiky cilového trhy,
dokazou piesnéji zacilit komunikaci a tim usSetfit naklady na propagaci (Volfova a Jaderna,

2021, s. 143; Faisal a Landon, 2019).

Pull strategie vyzaduje naopak vétSi zapojeni vyrobce do komunikace. Poptavka je
vytvarend pozadavky spotiebiteld, na které vyrobcei reaguji nabidkou vyrobk, ale zaroven
se s nimi snazi budovat dlouhodoby vztah a podpofit loajalitu ke znacce. Pokud firmy
nabidnou spotiebitelim pozadovany produkt, jenz uspokoji jejich potieby, ptichazi role
maloobchodnika, jenz zprostiedkovava prodej. Zvysena poptavka vytvaii organicky ustni
marketing (Word-of-mouth marketing), jehoz vysledkem je, Ze spotiebitel déla praci
pro spolecnost. Pull strategie je vyhodnd pro stranu vyrobce, nebot neztraci kontrolu
nad komunikaci a zaroven prodej zajiSt'uje maloobchodni meziclanek. Negativem je finan¢ni

naroc¢nost (Volfova a Jaderna, 2021, s. 143; Faisal a Landon, 2019).

Marketingové aktivity Marketingové aktivity
vyrobce obchodnich meziclanku
(osobni prodej, (osobni prodej,
nastroje podpory reklama, podpora

prodeje a dalsi) prodeje a dalsi)
y | Maloobchod . y
Vyrobce » . velkoobchod Spotrebitelé

Strategie ,,push”

poptavka | Maloobchod poptavka

Vyrobce | avelkoobchod

» Spotrebitelé

marketingove aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi) ‘

Strategie ,,pull”

Obrazek 6 — Push vs. Pull strategie (Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 640)
V poslednich letech se vyrobci spotfebniho zbozi orientuji prevazné na push strategii,
z diivodu zvysujicich se cen reklamniho umisténi v masovych médiich, klesajici efektivity
reklamy a slozit¢tho odliSeni propagovanych produkti. Dopad push strategie
na maloobchodniky se projevuje silnou cenovou konkurenci, sniZovanim cen i marZzi

(Zamazalova, 2008, s. 188).

CEO agentury EFFE, Abraham vidi v kvalitni komunika¢ni strategii maloobchodnikti
velkou pfilezitost. ,Musime trefit hranici, kdy jsme jest¢ odvaZzni, inspirativni,
ale neslibujeme vice, nez jsme schopni udélat... Otevirat nové prodejny v takovém tempu
prost¢ neni udrzitelné. Klient se musi maximaln¢ soustfedit na SpiCkovy sortiment

a vynikajici ndkup od dodavatelii. A nemlze mit zaroven nejniz§i nakupni cenu 1 stabilni
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dodavku. Bézné¢ se totiz stava, ze retailer zbrkle vyjedna nizkou cenu, ale dodavatel nedodrzi

zavozy a zboZzi vypadne z nabidky, coz je velmi Spatny signal pro zdkaznika“ (2022).

Up selling a Cross selling predstavuji a¢innou strategii navyseni cenové hodnoty nakupu.
Ptinaseji vyhody jak prodejci — navySovanim trzeb, tak zdkaznikovi — personalizovanym

uspokojenim potieb.

Up selling 1ze chépat jako snahu prodejce presvédcit zakaznika o koupi lepsiho produktu,
nez ktery aktudlné poptava. VétSinou jde o kvalitn€jsi produkt vyssi produktové tady,
ale také za vyssi cenu. Tato strategie je smysluplna tehdy, jestlize zdkaznik neni dostatecné
informovan o nabizenych produktech a maloobchodnik mu mize pomoct ziskat vhodny

produkt a vétsi uzitek (Petrtyl, 2018a).

Cross selling je metoda nabizeni doplikovych sluZzeb a produktl souvisejicich s ndkupem
poptavané¢ho zbozi. Aby takova nabidka komplementarnich produktii zdkaznika zaujala,

musi byt relevantni ke kupovanému zbozi a také uzitecna (Petrtyl, 2018b).
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6 PODPORA PRODEJE JAKO NASTROJ KOMUNIKACNIHO
MIXU

Zakladem komunikacni strategie je spravné nastaveny komunikacni mix v souladu
se strategii maloobchodniho podniku i dil¢ich komunikacnich cild. Jednim z nastroja
komunika¢niho mixu je podpora prodeje, jez rozviji ulohu propagace, jakozto prvku
zakladniho marketingového mixu (product, price, place, promotion). Je tvoren nékolika
dal$imi tradi¢nimi nastroji jako reklama, public retalitons, osobni a ptimy prodej. Moderni
definice pfidavaji jeste digitalni marketing nebo buzz marketing (Eckhardtova, 2014). Vybér
vhodnych prvki komunika¢niho a medialniho mixu se odviji od zvolenych komunikacnich
cili a také od profilu trhu. Maloobchody podnikajici na spotiebitelském trhu vyuzivaji
nejcasteji nastroje reklamy a podpory prodeje, ale je pro né zasadni taky spravné umisténi

zbozi v prodejné i1 v regalech (Karlicek a kol., 2016, s. 17).

Podpora prodeje, anglicky sales promotion, pfedstavuje soubor motiva¢nich pobidek, ktery
usiluje o stimulaci spottebniho a nakupniho chovani. Nabidkou riznych forem zakaznickych
vyhod vybizi spottebitele k akci. Rozhodnuti pro vyuziti podpory prodeje piinasi jedine¢nou
vyhodu okamzité zpétné vazby. Nabidky jsou vétSinou kratkodobého trvani, tudiz reakce
spotiebitel byva intenzivni a vysledky je mozné vidét jest€¢ béhem pribéhu ¢i hned
po skonceni akce. Hlavnim cilem podpory prodeje je maximalizace trzeb v kratkodobém
¢asovém useku. Nemél by to byt vSak jediny diivod, pro¢ by znacky mély podporu prodeje
vyuzivat. Je vhodna také pro uvedeni novych produktii na trh, dlouhodobému posileni
povédomi o znacce, budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky a odménovani téch

nejloajalngjsich (Volfova a Jadernd, 2021, s. 156).

6.1 Nastroje podpory prodeje

Podporu prodeje muze firma realizovat podle Foreta na tfech Grovnich — u zékaznikd,

u obchodniho persondlu a obchodu celkové (2003, s. 279-285).

6.1.1 Podpora prodeje u zakaznika

vvvvv

zakaznikovi slibovanou odménu ihned po dokonceni ndkupu, ¢i provedeni jiné pozadované
akce. Neprima forma piiméje zdkaznika pfed dosazenim odmény nasbirat dany pocet
potvrzeni o nakupu v podobé& razitek, soutéznich lost, produktovych etiket apod. Mezi

nejcastéji pouzivané nastroje zacilené na zakazniky patii podle Foreta (2003, s. 282-284):
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e Sampling neboli distribuce vzorki vyrobkl zdarma ¢i za symbolickou cenu.
K dostani jsou pfimo v misté¢ prodeje, jako soucdst Casopisii nebo jsou piimo
dodavany do domécnosti. Tato metoda je spotiebiteli velmi oblibend a také ti¢inna,
nebot’ maji moznost si vyrobek fyzicky vyzkouset. Pro znacku je nabizeni vzorkl

velmi nakladny proces.

e Kupony piinaseji zakaznikovi slevu z maloobchodni ceny po jeho piedlozeni
u pokladny. Jsou efektivni ve fazi testovani nového produktu ¢i prodlouzeni zivotni

faze zralosti.

e Rabaty predstavuji klasické zlevnéné zbozi, které si zdkaznik muze zakoupit
bez jakychkoli dokladanych pfedméti. Bézné se vyuzivaji pii vyprodejich ¢i jinych
limitovanych akcich. Slevové akce na ¢eském trhu dominuji.

e Prémie a darky z nakupu slouZi k ocenéni vérnych zakazniki, jako podékovéni

za nakup i motivace pro dalsi nakup. Maji penézni, slevovou nebo materialni podobu.

e Vérnostni programy sbiraji data o zakaznicich za ucelem personalizovanych

nabidek pro udrzeni jejich loajalnosti.

e SoutéZe udrzuje zakazniky v napéti a aktivné je zapojuji. Ndhodnym slosovanim

nebo vlastni snahou mohou zdkaznici vyhrat kupon nebo darek.
e POP/POS nastroje jsou vyznamnym nastrojem podpory prodeje (viz. kapitola 1.1).

Vyse zminéné nastroje maloobchodnici i1 znacky vyuZivaji v ptipadé podpory kratkodobé
vySSich objemii a frekvenci ndkupl, doprodani produktovych zasob ¢i zvySeni
informovanosti. VétSinu nastroji je mozné uplatnit také v digitalnim prostiedi (Volfova

a Jadernd, 2021, s. 157).

Dal$im vyznamnym néstrojem podpory prodeje jsou i slevové nebo téz nakupni akce, jejichz
primarnim cilem je podpofit prodej internetového i kamenného obchodu, at’ uz skrze
uvolnéni skladovych zasob, zvySeni hodnoty objednavky ¢i ziskani registrovanych
zakazniki pro jejich pifimé osloveni s dal§imi ndkupnimi pobidkami. VyuZivani slevovych
akci s sebou pfinasi pozitivni i negativni dopady pro spolecnost. Pozitivnimi G€inky je jejich
rychld implementace do prodeje i nasledné vyhodnoceni uspésnosti, zvyseni dostupnosti
produkti lidem s niz§imi finanénimi moznostmi ¢i poskytnuti piilezitosti pro vétsi nebo
prvni nakup. Naopak nevyhody, jenZ nakupni akce pfinési, jsou snizeni marze ¢i hodnoty

objednavek, v dlouhodobém métitku mohou vyustit v poSkozeni image znacky nebo ubytka
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zakazniki, jenz bez slev nenakoupi. Casto vyuzivané typy slevovych akci na ¢eském trhu

maloobchod jsou (Sikyt, 2015):

1.

6.1.2

Pravidelné dlouhodobé i kratkodobé slevové akce opakujici se v pritbéhu mésicu ¢i
let, napt. Black Friday, Dny Marianne. Patii zde také slevy dle demografického
hlediska pro studenty, seniory apod.

Sezoénni akce, mezi které se fadi povanocni ¢i letni vyprodeje spojené s obménou

produktové kolekce.

Narazové slevy konané z davodil vyprazdnéni skladd, podpofeni prodeje slabého
ziskového obdobi nebo u pfilezitosti jako Valentyn, Velikonoce ¢i rizné tematické

mezinarodni dny.

Odmeéna za registraci ¢i sleva za doporuceni slouZi jako motivacni faktor
pti ziskavani novych zdkaznikl, at’ uz pfimo na prodejné/e-shopu, tak i nepfimo

za vyuziti Word of mouth marketingu.

Sleva na prvni ndkup je poskytovana za ucelem snizeni marze prvniho nakupu
na ukor dlouhodobych opakovanych nakupl zalozenych na pozitivni zkuSenosti

s vyrobky.

Mnozstevni sleva se vyskytuje ve formé 2+1 zdarma nebo rostouci sleva na vice
produkta 2 ks za 20 %, 3 ks za 30 % atd. Usiluje tak o vybalancovani niz§i marze

ale za to vétsi hodnoty ndkupniho kosiku.

Odmény pro vérné zdkazniky jsou soucdsti vérnostnich programil spole¢nosti.
Nemusi byt pouze formou slev, ale také prodlouzené doby vraceni zbozi, moznosti

vraceni penéz nebo servisu.

Slevy na socialnich sitich zvySuji dosah a povédomi o znacce mezi cilovou skupinou
zakaznikl skrze organické piispévky jejich sledujicich, tudiZ se sniZenymi néklady

na vlastni propagaci.

Podpora prodeje maloobchodu

Podpora prodeje se uplatiiuje také na B2B trhu mezi vyrobci, distributory, franSizory

a maloobchodniky. Pii uvedeni nového produktu na trh spolupracuji vyrobcei s prodejci

formou skoleni persondlu s certifikaci nebo kupnich slev na prvni odkoupené mnozstvi.

U dlouhodobych obchodnich vztahti se vyuziva obratkové slevy nebo slevy na opakované
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odbéry. Odmeénou za takovéto spoluprice miize byt merchandising nebo jiné reklamni

pfedméty. Existuje i finan¢ni podpora na reklamu v lokalnich médiich (Foret, 2003, s. 284).

6.1.3 Podpora prodeje obchodniho personalu

Podpora prodeje obchodniho persondlu ma za ukol jej motivovat k lepSim vykonim
a zaroven zpfijemnit pracovni podminky. Samotni zaméstnanci totiz odrazeji kvalitu znacky.
Retailefi organizuji personalni Skoleni, pravidelné porady, teambuildingy i vykonnostni
soutéze v poctu prodeju €i nove zaregistrovanych zékaznikd. Soucasnym velmi oblibenym

nastrojem je kavovar na pracovisti (Foret, 2003, s. 284-285).

6.2 Méreni a vyhodnoceni podpory prodeje

Jak je popisovano vyse, nejvétsi vyhodou podpory prodeje je jednozna¢né okamzitd nakupni
reakce spotiebitelti. Nejjednodussi zplsob vyhodnoceni efektivity kampané je sbirani
dikazi o zapojeni zakazniki, napt. vyuzité kupony, rozdané darky a vzorky, pocet i¢astnikti
apod., diky snadnému zajisténi téchto predmétti nakupnich pobidek. Dalsim zpisobem je
stanoveni primarnich metrik méfeni, nejlépe jesté pred samotnym konanim akce. Je cilem
zvysit objem prodeje, vyprodat skladové zasoby, zvysit zisky nebo navstévnost obchodu?
Jednotlivé metriky vSak neposkytnou komplexni vysledky o uspésnosti zvolené metody
podpory prodeje, k tomu je nutnd kombinace klicovych ukazatelti vykonu. Pozorovanim
spravnych ukazateld 1ze zjistit, jaké nastroje jsou efektivni v riznych ¢asovych obdobich.
Kratkodobé, avsak intenzivni aktivity podpory prodeje vyvolaji dostate¢né veliké zmény
v ukazatelich trzeb, prodanych kust nebo navstévnosti internetového i kamenného obchodu
pro jejich okamzité zaznamenani (Karli¢ek a kol., 2016, s. 97; Rodriguez, 2022). Nejen
ve vyhodnocovani, ale také v planovani aktivit podpory prodeje obchodnici ¢asto vychazi
z pland minulych let nebo doporuceni tfetich stran bez znalosti pfinosii téchto strategii.
Nicmén¢ maloobchody jejichz plany aktivit podpory prodeje vychazi z vysledkl datovych
analyz jsou prokazateln¢ vykonnéjsi. V ptipad€, Ze je ispéSnost nastroji podpory prodeje
hodnocena na zéklad¢ prodejnich dat, pouZiva se metoda srovnani téchto udajii v rliznych

vztazich (Rodriguez, 2022; Kralova, 2021, s. 12):

- Srovnani skutecnych trzeb s odhadovanymi trzbami, kdyby se akce nekonala. Tyto
predikce jsou vSak pouze hypotetické a jejich tvorba zatim neni v literatuie

dostate¢né¢ ukotvena. Vyuzivaji se k tomu data z obdobi pted zac¢atkem této akce, to
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muze byt vymezeno rizné v zavislosti na potfebach analyzy, nejcastéji se vSak

vychézi z trzeb ptedchoziho tydne nebo stejného terminy z piedchozich let.

- Sledovéani klicovych metrik v prabéhu minulych let je napomocné pii pojmenovani
pozitivnich 1 negativnich milnikti. Porovnénim soucasnych a ptedeslych vysledki je
odhalen kli¢, které aktivity jsou vynosné a od kterych muze obchodnik naopak

upustit.
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7 METODIKA

Diplomova prace se vénuje marketingovym aktivitam specializovaného sportovniho
obchodu The North Face, sidliciho v Ostravé. Soustfedi se pievazné na akce podpory
prodeje, které tato fransiza americké spolecnosti vyuziva pro dosazeni svych cili na ¢eském
trhu s outdoorovou modou i vybavenim. Dlouhodoba pracovni zkuSenost autorky v této
prodejné¢ umoznuje ziskat hodnotnd interni data jako zéklad pro kvantitativni metody
a nasledujici kvalitativni metody vyzkumu vedouci k navrzeni podlozenych zlepSeni

s moznosti osobniho implementovani do prodejnich a marketingovych pland.

7.1 Cil a ucel prace

Cilem této diplomové prace je pripravit navrhy novych tematickych slevovych akci
na podporu prodejny The North Face Ostrava. Uzite¢né akce podpory prodeje autorka chape
jako lakavé pro zékazniky a ptinaSejici prosperitu obchodu, tj. podporujici prodej zbozi
a navstévnost prodejny. Pro ziskdni komplexniho pohledu na problematiku ostravské
prodejny je zprvu provedena analyza internich dat pobocky, jez ma za cil zaznamenat, jak
se tyto marketingové aktivity odrazeji na stanovenych strategickych cilech obchodu. Ta je
nasledné doplnéna o kvalitativni metodu individudlnich rozhovort doplnénych o testovani
reklamnich navrhii a konceptl, pfi niz budou zapojeni jeji zékaznici. VSe v navaznosti
na teoretickd vychodiska retail marketingu, fransizingu, spotiebitelského chovani a podpory

prodeje jako prvku komunikaéniho mixu.

Tato zavéreCna prace je vytvofena za ucelem navrhnuti novych nebo pozménéni
probihajicich aktivit podpory prodeje posiliiyjicich prodej zboZi a navstévnost prodejny,

a tim zajistit dalsi rozvoj firmy.

7.2 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumna otazka ,,Jsou konané akce na podporu prodeje fransizové prodejny
The North Face Ostrava atraktivni a pfinosné?* je zodpoveézena na zaklad¢ kvantitativni
desktop analyzy dat zinterniho prostiedi firmy. Dopliuje ji podotazka: ,Jaké dalsi
marketingové a komunikacni aktivity by ocenili konkrétné jeji zdkaznici?* jez vychazi
z vysledkt individudlnich rozhovort s testovanim navrhti akei na podporu prodeje prodejny.
Stanovené vyzkumné otazky prolinaji tématiku analytické €asti diplomové prace s jejiz
zaveérem budou zodpovézeny a na jejich zdkladé budou navrzeny moznosti umoziujici dalsi

rast obchodu.
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7.3 Objekt vyzkumu

K ucelim zvolené¢ho kvalitativniho vyzkumu zévérecné prace tohoto rozsahu je objekt
vyzkumu vybran z cilové skupiny pobocky The North Face Ostrava, jimz jsou lidé ve véku
20-60 let stfedni a vyssi piijmové tfidy s aktivnim zivotnim stylem a zajmem o pfirodu
a turistiku. Tato skupina byla vybrana na zaklad¢ faktu, Ze nejc¢etnéjsi nakupni silu obchodu
tvofi pirevazné muzi od mladych dvacatych do pozdnich padesatych let. Trendem poslednich
let je nartistajici poptavka mladych studenti. Zaroven charakteristika této skupiny reflektuje
hodnoty znacky a také jistou financni nérocnost spojenou s nabidkou kvalitniho
a specializovaného zbozi celosvétové zndmé znacky. Lokalni vazba ucastniku na Ostravu
neni nutnd, jelikoZ neni prokazané, Ze zde nakupuji pievazn€ obcané mésta Ostravy.
Pro naplnéni podminek tohoto vyzkumu je vybran vzorek 16 jednotlivct z popisované cilové

skupiny.

7.4 Metody vyzkumu

Prakticka ¢ast diplomové prace se sklada ze dvou ¢asti kombinujici kvantitativni analyzu dat
z interniho prostiedi firmy a kvalitativni metodu individudlnich rozhovori s testovanim
navrhi akei podporujici prodej obchodu. Zvolené metody se navzajem podporuji a tvoii tak
komplexni pohled na problematiku kamenné prodejny umoziujici na zavér poskytnout

opodstatnény navrh na nové marketingové aktivity.

V prvni cCasti je provadén desktop research neboli vyzkum od stolu, pfi némz jsou
shromazdény dostupné informace o pribéhu a uspesnosti jiz potddanych akci podpory
prodeje zlet 2019-2022, témi jsou naptiklad Night Shopping, Dny Marianne, Family
Weekend a dalsi. Analyzovana data pochazi z internich zdrojl fransizy. Podle Tahala a kol.
se jednd o jiz vytvotene, obchodni ¢i ticetni databaze soukromého charakteru samotné firmy.
Tyto zdroje lze povazovat za ditvéryhodné pro sbér sekundarnich dat, jejichz analyza
napomahd seznamit se s danou problematikou, poznat vyzkumné prostfedi a na zaklade¢

téchto principd je umoznéno sestaveni scénaie pro dalsi sbér primarnich dat (2017, s. 28).
Jsou jimi:

e datum konani a probihajici retailova sezona,

e celkova vyse trzby,

e pocet prodanych kusii,
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e navstévnost prodejny,
e slovni hodnoceni zaméstnanct firmy.

Limity, s nimiZ se sledovana data potykaji, jsou pandemickéd opatieni z let 2019-2021.
V téchto letech se vyskytly ¢asové tiseky, kdy kamenné prodejny ztistaly uzaviené, coz vedlo
k odlivu veskerych prodeji na internetové e-shopy a zdkazu kondni vetejnych akci vSeho
druhu. Autorka tedy porovnava data z doby pied-covidové a nynéjsi, coz miize zplsobit
drobné nuance v zjisténych vysledcich, jelikoz se trh neustale vyviji a pfizptisobuje. DalsSimi
okolnostmi, jez ovliviiuji spotiebitelské chovani a ndkupni vzorce jsou probihajici finan¢ni

krize a valka na Ukrajin¢ pfindSejici jiné spolecensko-kulturni vnimani.

Metoda hloubkovych rozhovorl je vyhodna v ptipadé, kdy potfebujeme zjistit skute¢né
motivace, ditvody a jejich vzajemné souvislosti a zaroven chceme zachovat jistou diskrétnost
pfi rozebirani citlivého tématu vnimani ceny a vyuzivani slev, o nichZ by G¢astnikiim mohlo
byt nepfijemné mluvit oteviené pted dalS§imi lidmi. Online forma individudlnich rozhovort
probiha skrze digitdlni komunikacni platformu MS TEAMS, ktery také poskytne
audiozaznam pro naslednou transkripci a analyzu zjiSténych informaci. Doba trvéani
takového rozhovoru je doporucena do 60 minut, aby tucastnici dokézali koncentrovat svou
pozornost (Tahal a kol., 2022, s. 45-50). Pted zacatkem diskuse jsou ucastnici sezndmeni
s jejimi pravidly a tématikou. Vedenou diskusi otevira sada kratkych konverzaénich otdzek
pro navozeni pfijemného prostiedi. Pfi vedeni diskuze se moderatorka fidi
polostrukturovanym scénafem, ktery pfedem jasné definuje seznam otazek urcujici priibéh
rozhovoru, ale zaroven také nabizi moderatorce volnost reagovat dle jeho vyvoje
pro zachyceni celkového dojmu a nazoru participanta na danou tématiku. Proto je vhodné
pfipravit si doplilujici otazky, které umozni jistou odchylku od hlavnich vyzkumnych otazek
a podpoii tak plynuly priibéh diskuse pro odhaleni skute¢nych pfesvédceni a pocitl cilové
skupiny. Scénaf tvori otazky tykajici se nakupnich navykt, motivaci ke koupi, atraktivnosti
prodejny i znacky. V neposledni fadé je diilezitou ¢asti také predstaveni tfi koncepti novych
nakupnich akci, nad nimiZ Gc€astnici sdé€luji své postoje. Zjisténé vysledky nelze zobecnit
na cely trh, nebot’ jsou Ucastnici rekrutovani podle stanovenych kritérii, nikoli ndhodné
(100metod, ©2022). Ptestoze piisobi znacka The North Face na celosvétovém trhu, poptavka
a pozadavky zdkaznikl jednotlivych zemi a mést se svou charakteristikou vyrazné lisi.
Objekt vyzkumu byl vybran mezi zékazniky prodejny The North Face Ostrava, z tohoto

divodu je mozné vysledky vyzkumu aplikovat jedin€ na tento obchod.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI THE NORTH FACE

Nazev spolecnosti The North Face reflektuje nejchladnéjsi a nejkrutéjsi stranu hor, ¢imz
Tompkins vlozil uz do samotného nazvu jeho myslenku — vyrabét kvalitni outdoorové
obleceni a dopliiky pro extrémni podminky v pfirod¢€. Zalozeni znacky ptedchazelo pratelské
odhodlani a laska k ptirodé. Diky tomu si Dough Tompkins spolu s piateli oteviel v roce
1966 obchod s vybavenim do piirody. Na samotnych zacatcich rozesilali potencialnim
zakaznikiim postou produktovy katalog spolu s dopisem, v némz zduraziuji jednoduchost
a funk¢nost na tkor modernich, ale nekvalitnich vyrobkl jinych znacek s outdoorovym
vybavenim na trhu. Navrhovat a vyrabét vlastni produkty pod oficialnim jménem znacky
zacali az vroce 1969. Pocatky podnikdni jsou spojovany pfedevSim s velmi kvalitnim
horolezeckym oblecenim, vybavenim a batohy s pfisnymi technickymi parametry. Logo
The North Face je inspirovano skalnim masivem Half Dome v Yosemitském narodnim

parku (The North Face, ©2022a; Moje znacka, ©2022).

NEVER STOP EXPLORING

Obrazek 7 — Logo The North Face (Zdroj: Walter, 2011)
Od 80. let znacka postupné rozsifuje své produktové portfolio o technické obleceni
pro horolezce, vysokohorské turisty, béZzce 1 extrémni lyzafe. Spolecnost nabizi od bot a
obleceni po dopliiky, stany, spaci pytle i batohy pro profesionélni sportovce v extrémnich
podminkach, ale také na kazdodenni noSeni, pohodlné cestovani a volnocasové aktivity
(Espace, ©2022). V poslednich letech se znacka soustiedi na cilovou skupinu mladych lidi,
kteti uptfednostiiuji méstskou modu. I v této produktové fadé zlstavaji klicovymi prvky
vysoka kvalita a funkénost zboZi. Inovativnimi technologiemi se snazi zvysit Setrnost svych
vyrobkli k pfirodé¢ a zarovenn zvysit jejich dostupnost mladym generacim v poméru
cena/vykon. Znacka ve svych zakaznicich vzbuzuje pocit dobrodruZstvi, odvahy a posouvani
fyzickych hranic, jez shrnuje ve svém sloganu ,Never stop exploring” (Moje znacka,
©2022). Oslovuji muze 1 zeny se zalibou v outdoorovych sportech od 20 do 50 let

se stfednimi az vy$$imi mési¢nimi ptijmy. Cilové zédkazniky lze rozdélit do dvou skupin.
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Skupina aktivnich outdoorovych sportovctl, ktera ocenuje vysoce kvalitni zpracovani,
odolnost technickych materiali i vysoky vykon, a vedle ni skupina méstskych zakaznikt
zajimajici se hlavné o design a komfort (The Brand Media Coalition, ©2019).
Dle segmentace zakaznikli sportovnich obchodd, jez je popsana v kapitole 3.2, Ize cilové
zékazniky The North Face specifikovat jako ,,Naro¢né sportovce a Vybaveni na sport.*
Na ptelomu 20. stoleti znacka objevila velky trzni potencial pravé v méstské modé, diky
uspésnym americkym rapperim své doby The Notorious B.I.G., Sean Combs nebo Wu-
Tang Clan, ktefi se touto znackou prezentovali. Péfovéa zimni ,,napufovana“ bunda Nuptse
se diky nim stala fenoménem a odstartovala zaméteni produktového vyvoje i v méstské
mode, jenz umocnil pfechod The North Face pod umbrella brand VF Corporation.
Ta sdruzuje znacky streetwear mody jako Vans, Wrangler, Timberland nebo Dickies.
V soucasnosti znacka spolupracuje na limitovanych kolekcich spole¢né se znackami
Supreme nebo Gucci, coz pfineslo uplné jiny pohled na vniméani znacky jako takové.
»Znacka se stala fenoménem a takzvanou must-have zaleZitosti pro soucasnou generaci Z,
ale 1 jeji predchtidce. Mnohymi spotiebiteli je vnimana jako vylozené streetova zélezitost,
shrnuje ve svém ¢lanku Sedlacek (Sedlacek, 2023). K cilové skupiné zakazniki se tak za¢ina

postupné ptidavat segment ,,Sport Fashion.*

The North Face lze rozhodné povazovat za tucelové vedenou znacku. Nejen
pfi marketingové, ale 1 pii obchodni strategii preferuji dlouhodobé cile v souladu
s uznavanymi firemnimi hodnotami. NejvétSiho tUspéchu dosahuji dnes specializované
1 mainstreamové znacky ve chvili, kdy zprosttedkovavaji spojeni mezi lidmi a znackou
1 na velké vzdalenosti. Pro budovani vztahli se zdkazniky je spotiebitelsky trh mistem
pro snadnou personifikaci obchodnich nabidek i jejich samotné rozesilani napfi¢ svétem
mezindrodnimu publiku (Lemon, 2021). Tohoto pfistupu si je znatka védoma, a proto je
na mikro 1 makro Urovni zakaznicky orientovana. Pfi tvorbé a udrZovani vztahii se svymi
zakazniky si zaklddd na opravdovém propojeni a reprezentaci osobitych vlastnosti
a spolecenskych hodnot jejich publika. Mezi hlavni zastavané hodnoty patfi na prvnim misté
udrzitelnost. ,,Uz od roku 1966 se naSe rozhodnuti fidi principem chranit planetu, kterou
mame tak radi. NaSi Gplné€ prvni cirkuldrni kolekci jsme navrhli tak, aby se na konci své
cesty dala lehce recyklovat a obleceni tak nekoncilo na skladkach. Od lepSich materialt po
lepsi partnerstvi s dodavateli — mizeme vam slibit, Ze nikdy nepfestaneme hledat
zpusoby, jak tenhle na$§ zdkladni tdbor predat dalSi generaci prizkumnikt

v lepSim stavu“ (The North Face, ©2022b). Dlouhodobé poslani znacky ve vztahu
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k udrzitelnosti je propojit spotiebitele s ptirodou, ¢ehoz dosahuje budovanim zakaznické
komunity kolem pfirody. Pfi marketingové komunikaci vénuje pozornost nejen koncovym
zékazniklim, ale také outdoorovym prizkumnikim, jenz motivuji bézné spotiebitele svymi
inspirativnimi ptibeéhy. Arne Arens, Global Brand President znacky The North Face,
zdiivodiiuje vyznamnost komunity slovy: ,,Zjistili jsme, Ze pobyt v pfirod¢ pomaha lidem
spojit se sami se sebou, ale také s ostatnimi lidmi. Ze kdyz lidé travi vice ¢asu v piirodg,
maji tendenci se vice starat o jeji zachovani* (Mainwaring, 2020). Dalsi diilezitou hodnotou,
kterou znacka zastava ve svych strategiich, je vyzdvihovani sportovcl pied samotnymi
produkty. Znacka si uvédomuje, ze veskeré outdoorové vybaveni je jen tak tcinné, jak jej
samotny sportovec vyuzije. Nicmén¢ udrzovanim dlouhodobych vztahii s ekonomickym
pfesahem je cestou, kterou si znacka oblibu u svych cilovych zdkaznika. Diky opakovanym
nakupiim na zdklad€é pozitivni zdkaznické zkuSenosti s jejich produkty z praxe (Lemon,

2021; Mainwaring, 2020).

The North Face nabizi moznost fransizingu pro kvalifikované a osvédcené investory
s prislibem globalni obchodni investice se ziskovou ndvratnosti. Cile jejich aktualni
franSizové strategie jsou predevsim expanze na doposud neobsluhované trhy a do roku 2025

podnikat ve vSech ¢astech svéta (The North Face Franchise, ©2023).

8.1 Prodejna The North Face Ostrava a Espaceshop

Spole¢nost Espace Retail od roku 2014 provozuje maloobchodni sit’ prodejen se znackovym
zboZim nejen z oblasti sportu a pifirody, ale také méstsky styl. V soucasnosti €itaji 15
prodejen v Ceské republice a 2 na Slovensku. Podle produktového portfolia se ve vétsing
ptipadil jedna o monobrandové prodejny — nabizejici jednu konkrétni znacku, jimiZ jsou
Vans a The North Face. Spolecnost oteviela také dualbrandové obchody, které sdruzuji
znacky Puma & Under Armour a Lee & Wrangler. Prodejny jsou rozmistény v Praze, Brn¢,
Liberci, Ostravé a outletové prodejny pak v Hatich u Znojma. Umoznuji svym zakaznikim
nakupovani také online na jimi spravovaném internetovém obchod¢ www.espaceshop.cz

(Espace, ©2023).
JSPACE

Obrazek 8 — Espaceshop logo (Zdroj: Espace, ©2023)
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Obrazek 10 — Vyloha prodejny v Ostravé (Zdroj: Avion Shopping Park, ©2023a)
Marketingova komunikace spolecnosti Espace Retail probiha vyhradné na online
platformach, s vyjimkou tiskovin v podobé plakati ve vylohdch prodejen, drobnych
propagacnich produktli v misté prodeje a velkoformatovych plakati do bezpe¢nostnich bran
u vstupu do prodejen. Ze socialnich siti vyuZivaji platformu Instagram (4 398 sledujicich)
a Facebook (8 435 likes, 8 657 follow), kde se vSak nijak aktivné nepodileji na tvorbé obsahu
anedostatecné vyuzivaji jejich novodoby potencial. Byla zaznamenana nepravidelna aktivita
na Instagramu do 10. 6. 2022 a na Facebooku do 20. 10. 2022 (Espace shop, 2023;
Espaceshop.cz, 2023). Jana Dzurickovd, Chief Marketing Officer, tuto skutecnost
zdiivodnila nedostate¢nou kooperaci s kmenovymi znackami (s vyjimkou The North Face
a Under Armour), jez jim nezasilaji dostatek publikovatelného materidlu a v pripadé
emociondalné¢ zaloZeného obsahu zasilaji fotografie, které nejsou ptizplisobené spolecenskym
hodnotdm ceského trhu. Ten je ve srovnani se zahrani¢nimi trhy konzervativni a citlivy,
obzvlast’ v tématech LGBT komunity, genderové a rasové problematiky. Interni tvorba
organickych pfispévki pro socidlni sit€ neni mozna z diivodu chybéjici persondlni kapacity.
Z jejich internich analyz socidlnich médii vyplyva, ze uzivatelé rad&ji sleduji oficialni profil
konkrétni kmenové znacky nez jejich distributora, ¢imz je Espace jako franSizant postihnut,
a to se projevilo nedostatecnou efektivitou organickych ptispévkl — slabou sledovanosti

a nizkym pfirtistkem sledujicich. Dale se aktivné zapojuji do marketingové komunikace
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jednotlivych obchodnich center, v nichZ se nachdzeji jimi spravované prodejny, a to formou
grafickych bannerti na webovych strankdch obchodnich center a vizudlnich ptispévki

pro jejich socidlni sit€ a pfipadné 1 mobilni aplikaci (2023).

Shop Now >

Qv W

espace_shop Damsky batoh The North Face W
SLACKPACK 2.0 0S... more

Obrazek 11 — Reklamni carousel na Instagramu (Zdroj: Espace shop, 2023)
Podpora prodeje je celorocné doplnéna o vykonnostni PPC kampané produktového
charakteru vedouci na internetovy obchod. V ramci sluzby Google Ads firma vyuziva
placené reklamy v prohlizec¢i pro zobrazovani na hornich ptickach vysledki vyhleddvaného
dotazu a také Google Shopping pro snadné nalezeni produktl, porovnani ceny s dalSimi
e-shopy a prokliknuti p¥imo na e-shop s danym vyrobkem. Ceskou sluzbu Sklik, spole&nosti
Seznam, vyuzivaji pouze na vrcholu zimni sezény pted Vanoci v listopadu a prosinci,
aby podpofili nejen ziskovost, ale také obratkovost — ukazatel obratu skladovych zasob
za vymezené ¢asové obdobi, v pfipadé retailu napt. sezony (Cashbot, ©2023). V roce 2023
se spolecnost Espace rozhodla vyuZzivat jen vykonnostni kampané na zaklad¢ jejich internich
marketingovych analyz, v niz si kampan€ na budovéani znaCky Espace a jednotlivych
prodejen vyhodnotili jako problematicky méfitelné ve spojitosti s oslovenim novych
zakaznikd ¢i uskutecnénych prodejii v ndvaznosti na probihajici kampan. V navaznosti
na zjisténé informace jednotlivé slevové akce nebo obdobi uskutecnéné v kamennych
prodejnach doprovazi obecné vykonnostni PPC kampané vedouci na internetovy obchod
Espaceshop.cz, ale také reklama na socidlnich sitich ve formé placenych piispévkl

(Telefonni hovor s Janou Dzuri¢kovou, 2023).
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Pro budovéni vztahl s registrovanymi zdkazniky rozesilaji na pravidelné tydenni bazi

newsletter prostfednictvim emaild. V jeho obsahu kombinuji podporu prodeje jak

na e-shopu, tak v jednotlivych prodejnach.

THE
N%RTH
.FACE!

Zobwazit e

MATE V CEM VYRAZIT VEN?

S postupnym razvoliiovanim je nagase vyménit pohodli domava za

kousky, ve kterjch si usijete pfijemnou prochézku v pHirodé! A jelikok
jsme radi, 3o se kone&nd miZete zastavit | na nasi prodejnu, nachystali
Jsme pro viis slevu a2 30 % na nové letni kousky! Slev neni nikdy dos, tak

86 vybavie a vyrazie ven. Tééime se na vas!

€O VE SLEVACH NAJDETE?

M NIMBLE HOODIE - EU
pivodni cena 2 790 KE
nyni 1953 K&

yni 4053 KE

W DRYZZLE FUTURELIGHT JACKET

TOULATE SE PRIRODOU?

Mraky novinek k ndm stdle proudi, ale my pro vs vybirme jen ty
nejlepdil Napiikiad v aktudini kolekel The North Face najdete pohodiné
kratasy, nebo leginy, které [sou bezpochyby zékladnim kouskem v
horkyeh letnich dnech pii toulkich piirodou. Na prodejné v Ostravé fich
méme k vybéru ndkolik, tak se zastavte, Tédime se na vis!

"IN

TECHNOLOGIE FLASHDRY™ VAS UDRZ| v
SUCHU

Kousky od The Narth Face jsou nabitd technologlemi! NapHkiad

FlashDry™ uluj toplotu
2itédl. Hodit se vam budou nejen pfl tréninku venku, ale | na vyletd venku!
Plijete si jo prohiédnout na nadl prodejnu v Ostravd, Tédime se na vis!

&> FLASHDRY.

Obrazek 12 — Ukazka e-mailing (Zdroj: vlastni, 2021)
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9 ANALYZA INTERNICH DAT

K ucelim této diplomové prace byly firmou Espace poskytnuty interni prodejni dokumenty
z let 2019-2022 vztahujici se k provozu kamenné prodejny The North Face v Ostravé
a marketingové dokumenty z let 2020-2022 vychazejici z marketingovych kalendait, jenz
jsou firmou vedeny az od srpna 2020. Analyzované obdobi 2019-2022 pokryva také deviti
mési¢ni prodejni obdobi omezené protipandemickymi opatienimi v CR, coZ zaroveti piinasi
prilezitost porovnani spotirebitelského chovani a vztahli ke kamenné prodejné z vnitiniho
pohledu firmy. Kombinaci prodejnich a marketingovych dat lze analyzovat UspéSnost
jednotlivych slevovych akei, retailovych sezon i jejich diléich ¢asti. Slevové akce si autorka
blize specifikovala jako jednordzové nebo opakujici se kratkodobé slevové pobidky
¢1 eventy trvajici maximalné 4 kalendaini dny, konané na kamenné prodejné. Poskytnuté

dokumenty obsahuji informace:
e datum konani a probihajici retailova sezona,
e celkova vyse trzby, pocet prodanych kust,
e navstévnost prodejny,
e slovni hodnoceni zaméstnanct firmy.

Vsechny nékupni akce jsou komunikovany cilovym zékaznikiim prostiednictvim PPC
kampani, e-mailingem na bdzi newsletteri distribuovaném registrovanym zékaznikiim

a grafickym bannerem v TV ve vyloze prodejny.

9.1 Prosperita prodejny

Z ro¢nich ptehleda trzeb let 2019 az 2022 vyplyva piirozené se opakujici schéma, kdy
v lednu doznivaji povanoc¢ni ndkupy a novoro¢ni slevy, coz se odrazi na poklesu trzeb, ktery
se nadale drzi v dolni poloving€ $kaly aZz do zafi, tedy do konce letni sezony, na vydélku
1 500 000 K¢ za mésic. Se zaCatkem zimni sezony v fijnu trzby zacinaji kontinudlné rist
a nejvyssiho bodu dosahuji v prosinci, kde se pohybuji na Skale od 3 000 000 K¢
do 4 000 000 K& za mésic. Odchylku v tomto vzorci tvofi zatatek roku 2020, kdy se v CR
zptisiiovala ochrannd opatieni proti pandemii Covid-19, kterd vyustila v zavieni vSech
kamennych prodejen v dubnu a na zacatku kvétna. Tatdz situace se opakovala na konci roku
a postihla tak celou hlavni zimni sezénu 2020 v podobé¢ tplného nebo ¢astecného uzavieni
a pokracovala az do kvétna roku 2021. S opomenutim téchto neptirozenych vykyva, z grafu

lze vycist kontinualni meziro¢ni narist trzeb, coz doklada to, Ze prodejna The North Face
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Ostrava doposud nezaznamenala zadny jiny dopad spoleCenskych nebo ekonomickych

souvislosti spotfebitelského chovani a nadale jeji hodnota stoupa.

Roc¢ni ptehled trzeb
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Graf 1 — Roc¢ni ptehled trzeb (Zdroj: vlastni, 2023)
Béhem analyzy trzeb retailovych sezon byl zjistén vétsi vliv zimni sezény, tim se rozumni
obdobi fijen-leden, ale v obou sezénach je prodej podpotfen dlouhodobymi i narazovymi
slevovymi akcemi, jak ukazuji mési¢ni ptehledy trzeb nebo piehledy slevovych akci
jednotlivych let nize. TrZzby i ndvStévnost v zimni sezéné jsou o vyssi témef o 50 %
(bez zohlednéni let 2020 a 2021 kvuli Covidu-19), proto 1ze vyhodnotit retailové sezoény

jako velmi vlivny faktor ovlivitujici vysi trzeb.
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4000000
3500000
3000000
2
R 2500000
No)
£ 2000000
)g B Akce
E 1500000 B Bez akce
1000000
500000 I i J | i ‘ I
0
> S & > &
& \,«@ & & 8 &‘@ & . xx OQ %&
© < é

Graf 2 — Mésicni prehled trzeb 2022 (Zdroj: vlastni, 2023)
Pfi detailnéjSim pohledu na jednotlivé mésice v 2022 Ize sledovat vyvoj trzeb ziskanych pti

potadani slevovych akci a bez nich. Datové podklady pro tyto grafy zahrnuji 1 dlouhodobé
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slevové akce proto, aby byl utvoren pravdivy piehled trzeb, dale se jimi ale v této diplomové
praci autorka nezabyva. Analyza dlouhodobych trendii na urovni mésicii je limitovana
nedostatkem dat z diivodu uzavieni prodejen, proto je dale vyzkum podrobnéji analyzovan
jen v roce 2022. Zavislost trzeb, jez prodejné piinesou slevové akce, se méni dle frekvence
poradani oproti prodejnim dniim bez téchto akci. Kamenné prodejné ptinaseji obecné vétsi
trzby dny bez slevovych akei, nebot’ jich je v kalendainim roce vice, za to vSak pii srovnani
dnii, kdy se slevova akce konala a kdy ne, pfinaseji slevové akce prodejné vétsi trzby. Tento

fakt dokazuje, ze vliv slev na zakazniky neni klicovy a nakupuji i mimo nakupni akce.
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Graf 3 — Tydenni piehled 2022 (Zdroj: vlastni, 2023)
Dalsi dulezity faktor pii sledovani trzeb je jejich rozdéleni v jednotlivych dnech v tydnu.
Analyzou dat na arovni dni v tydnu byla vyhodnocena pondéli nejméné ruSnymi dny,
co se tyCe trzeb 1 ndvstévnosti. Naopak den ptindsejici nejvyssi trzby je nedéle, ackoli nejvice
navstévnikil ptichazi v sobotu. O vikendu navstivi prodejnu témét 50 % vSech spotiebiteld,
jez do obchodu pies tyden piijdou. Zékaznici prodejny The North Face Ostrava maji
tendenci chodit nakupovat prevazn€ o vikendu. Z piehledu kratkodobych nakupnich akci
vyplyva, Zze se vSechny konaly pravé o vikendu. Pies pracovni tyden probihaji pouze

dlouhodobeé slevy v celé siti Espace nebo Night Shopping.

9.2 Nakupni akce poradané na prodejné

K pravidelné konanym nikupnim akcim v kamenné prodejné The North Face v Ostravé

patii:
1. Black Friday — Kratkodoba slevova akce probihajici pravidelné na konci listopadu
nabizi spotiebitelim 20% slevu na nezlevnéné zbozi. V roce 2020 se tato akce

nekonala z divodu uzavieni kamenné prodejny v ramci Covidu-19, v dalSich letech

se trvani akce prodlouzilo z jednoho dne na prodlouzeny vikend (patek—nedé¢le).
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Proto 1ze meziro¢ni Gspésnost porovnavat pouze bé¢hem patku a zde se projevil

zanedbatelny rozdil jak v navstévnosti prodejny, tak v trzbach.

JSPACE

BLACK g
FRIDAY E E-'#Eh s

PRODEINA ~PALES v
THE NORTH FACE

25-27.1.  ale

Obrazek 13 — Black Friday (Zdroj: E-mailova korespondence s Alenou Horédkovou, 2023)
2. Dny Marianne je celostatné potadana nakupni akce Casopisem Marianne od roku
2000 ve spolupraci s kamennymi i internetovymi obchody v Cesku a na Slovensku.
Zapojené obchody disponuji slevou 25 % na nezlevnéné zbozi po dobu tii dnti (patek

az ned¢le) na jate a na podzim.

®
@ Dny Marianne

Slevy a tisice darkd v Marianne Lounge
exkluzivné v Avionu

J

Obrazek 14 — Dny Marianne (Zdroj: Avion Shopping Park, ©2023b)

@ marianne

3. Night Shopping — Pravidelné¢ opakovana slevova akce typickd pro konani
ve vecernich hodindch spolecné s drobnym obcerstvenim. Slevu 20 % na vSe

doprovazi velmi pfijemna a uvolnéna atmosféra.

20.10. NIGHT SHOPPING

g NANA§i PRODEJNE +
’ 18:00 - 21:00 4

SLEVA 20% NA VSE

JIZ VE'CTVRTEK 20.10.
DAREK ZDARMA

3SPACESHOP

Obrazek 15 — Night Shopping 1 (Zdroj: E-mailova korespondence s Alenou Hordkovou,
2023)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Obrazek 16 — Night Shopping 2 (Zdroj: E-mailova korespondence s Alenou Horakovou,
2023)

4. ESPACE FAMILY WEEKEND - Slevova akce 20 % jen pro registrované zakazniky
probihajici v celé siti Espace 1 na e-shopu. Nova registrace na misté je mozna. Cilem
akce je ptilakdni novych zadkaznikl a jejich registrace. Doba trvani akce byla oproti

deviti dnii z roku 2021 zkracend v roce 2022 na prodlouzeny vikend.

Kromé téchto pravidelnych se v prodejné konaji i dals§i narazové nakupni akce.
Zde organizace zavisi pouze na store managerovi a managementu firmy Espace a odviji se
dle ptileZitosti, nutnosti podpofit prodej nebo vyprodat skladové zasoby. Ve vétSiné piipada
se jedna o akce konané pouze na kamenné prodejné€, a nikoli zaroven na e-shopu, prave
z diivodu toho, aby motivovaly spotiebitele navstivit prodejnu a tim podpofili dosazeni jejich
aktualnich cill. Zaroven se jednd o zvyhodnéné nabidky zboZzi aktudlni kolekce,
tudiz zadkazniklim pfinasi moZnost vyhodné si nakoupit zbozi, které vyuziji jeste v tu aktudlni
sezOnu. Zakaznici se na prodejné mohli setkat s riznymi tematickymi akcemi, jako napf.:

1. VysvédCeni — Jednorazova slevova akce 20 % doprovazejici konec Skolniho roku

2021, konkrétné se jedna opét o prodlouzeny vikend (patek az ned¢le).

2. Den hor — Jednorazova akce propojena s tématikou mezinarodniho dne hor 11. 12.,

ktera poskytuje 15% slevu na novou kolekci. Tato akce se konala poprvé v roce 2022.
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MEZINARODNI

DEN HOR
-15% SLEVA NA NOVINKY —

PLATI JEN DNES NA NAS| PRODEJNE

Obrézek 17 — Den hor (Zdroj: E-mailova korespondence s Alenou Hordkovou, 2023)
3. TNF Zima — Jednordzova vikendova nakupni akce 20 % potraddana na konci listopadu

2022.

Pti méfeni efektivity jednotlivych nakupni akci je nezbytné je nejprve rozdélit na jednodenni
a vicedenni. Jelikoz firmou Espace nebyly poskytnuty udaje o uplatnénych slevovych
kédech ani nové registrovanych zdkaznicich, je uspéSnost posuzovana na zakladé
navstévnosti a trzeb. Vice ndkupnich akci se v kamenné prodejn¢ kond na podzim v rozmezi
mesict zafi az listopad, obecné se vSak ndkupni akce konaji pravideln€ v pribéhu celého
roku. Konani kratkodobych nakupnich akei na prodejné se odviji od kalendare nakupnich
akci, v pfipadé Dnl Marianne, Black Friday nebo Night Shopping, nebo od skladovych
zasob prodejny. Kromé téchto kratkodobych akci na prodejné probihaji tfikrat rocné také
vyprodeje — Zimni vyprodej od zacatku roku do ptlky unora, Summer sale probihajici

v ¢ervenci a Mid season sale v fijnu.

Mezi vicedennimi ndkupnimi akcemi se z pohledu trzeb jevi nejefektivnéji Dny Marianne,
v obou retailovych sezdnach jak v roce 2021, tak v roce 2022 a Black Friday, pfestoZe byl
vroce 2021 pouze jednodenni akci. Tyto akce jsou také navstévnicky nejatraktivngjsi,
coz miize byt ovlivnéno jejich popularitou v CR i ve svété, jejich dlouholetou pravidelnosti
¢i Sirokym dosahem propagace, Dny Marianne navic poskytuji spotiebitelim nejvyssi slevu
25 %. V roce 2022 se jim poctem navstévnikil prodejny se rovna nova nadkupni akce TNF
Zima. Mezi jednodennimi ndkupnimi akcemi se opakované kona pouze Night Shopping,
zde je ptekvapiva jeho kazdoro¢ni neefektivnost v obou retailovych sezonach. Jako jedina
akce se kona pribéhu pracovnich dni (konkrétné ve Ctvrtek), coz se jevi jako potencidlni
divod téchto vysledkt, kdy zdkaznici nemaji tendenci chodit nakupovat pies pracovni tyden,

1 kdyZ by se vyhnuli daviim v obchodnich centrech o vikendu.
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Graf 4 — Usp&snost slevovych akci 2022 (Zdroj: vlastni, 2023)

Potadani slevovych akci za stranu kamenného obchodu okomentovaly prodejni asistentky

slovy:

,»Z mého pohledu prodejce znacky TNF, zdkaznici na slevy slysi a na trzbach je to vidét.
Kdyz jsou zakaznici obeznameni o slevové akei, radi ji vyuziji a uptednostni osobni kontakt
pfed internetovym obchodem. Z mého pohledu slevy dokéazou zvysit trzby* (Soukromé

zpravy s Vladislavou Sramovou, 2023).

»dlevové akce jsou pro nasi prodejnu dulezité. Zakaznici na né slySi. Jak nahodné
pfi nakupu, tak pii vétsich akcich, kdy vice nakupuji. Vanocni slevy, povano¢ni slevy, dny
Mariane, no¢ni ndkupy. Ale zaroven mame stalé zakazniky, kteti jdou za kvalitou a nakupuji

u nas na prodejné pravidelné* (Soukromé zpravy s Markétkou Gavorovou, 2023).

,Co se tyka slevovych akci tak zédkaznici na né ptistupuji pozitivné. Vzdy, kdyz se dozvi
o né&jaké akei, vidi to ve vyloze, pfichazeji se zeptat a poinformovat a nakoupi. Nakoupi
rozhodné vice, nez kdyz slevové akce nejsou. Takze si myslim, Ze akce maji z jedné stranky
pozitivni vliv ohledné trzeb a prodeju. Jde vidét, ze vice nakupuji, a také se vice registruji®

(Soukromé zpravy s Natalii Ov§ankovou, 2023).
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Graf 5 — Zavislost navstévnosti na vysce slevy (Zdroj: vlastni, 2023)
Dalsi ¢ast vyzkumu se zaméfuje na ¢asovy usek prodlouzeného vikendu patek—nedéle,
jelikoz se ukézalo, Ze nejvice akci je sméfovano praveé na tyto dny. Potvrdila se zavislost
navstévnosti ndkupni akci na vysce slev. Plati pravidlo, ¢im vyssi nabidnuté sleva, tim vice
navstévnikii prodejny. Toto pravidlo je dale vychodiskem v testovani konceptli novych

nakupnich akci na konci individualnich rozhovord.
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Graf 6 — Trzby patek-nedéle 2022 (Zdroj: vlastni, 2023)

Primérna navstévnost prodejny
patek—ned¢le 2022

400

300

200 m Akce

100 . m Bez akce
0

patek sobota  nedéle

Pocet navstévnik

Graf 7 — Primérna navstévnost prodejny patek—nedele 2022 (Zdroj: vlastni, 2023)
Pfi porovnani primérnych trzeb v t€chto dnech v zavislosti na kondni slevové akce bylo
zjisténo, ze pokud se nakupni akce o vikendu koné piinasi v kazdém ptipade vyssi trzby
1 na ukor nizsi ceny vyrobkd, nez jsou trzby ve vikendech, kdy se tato akce nekond. V roce
2021 byly trzby v téchto dnech vyrazné vyssi, z cehoz Ize usoudit, Ze slevova akce ptildkala
vice zakaznikl a zvysila jejich ochotu nakupovat. V roce 2022 jsou trzby ze slevovych akci

jen mirng vyssi, coz mize naznacovat, ze zdkaznici vyuzili slevové akce k nakupu vyrobk,
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které by jinak nenakoupili, ale celkovy nakupni ko$ik zistal stejny. Na zakladé tohoto
ptipadu autorka doporucuje se v planovani nakupnich akci zamyslet nad tim, jak efektivné
vyuzit slevové akce, aby do prodejny ptilakala vice spottebitelil a zaroven navysila hodnotu
nakupnich kost. Vztah navstévnosti na konani nakupni akce se projevuje zvySenim
az o vikendu, i pfestoze se konaji uz od patku. Nejvyssi trzby i1 navstévnost ve dnech

s nakupni akci pfinaseji ned¢le, ve dnech bez akce jsou rozdily téchto parametri nepatrné.
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Graf 8 — Primérny pocet prodanych kust 2022 (Zdroj: vlastni, 2023)
V posledni tfad¢ je zkoumdna vazba kondni ndkupni akce a pocétu prodanych kust.
Navstévnost prodejny ve dnech slevové akce se oproti béznym dniim vyrazné nelisi, za to
vSak pocet prodanych kusti produkti béhem slevové akce nardsta vyraznéji. Z téchto
souvislosti lze usoudit, Ze se zdkaznici o slevy zajimaji pomérné malo, ale pokud

se rozhodnou slevu vyuzit, nakoupi vice produktll zahrnujici i ty neplanované.

9.3 Shrnuti desktop analyzy

Byl zjistén kontinudlni meziro¢ni narlst trzeb, s vyjimkou let zasahnutych Covidem-19,
ktery doprovazi opakujici se schéma trendt. Na zac¢atku nového roku je zaznamenan pokles
trzeb az do zafi, tedy do konce letni sezony, kdy se trend méni v riist se zacatkem zimni
sezony a nejvysSiho bodu dosahuje v prosinci. Na zdkladé analyzy internich prodejnich
a marketingovych dat se ukazalo velmi dileZzité obdobi od fijna do prosince, jenZ pifinasi
nejvyssi trzby. Diky pravidelné uspésnosti zacatku zimni retailové sezony je prirozené,
ze chce spolecnost Espace vytézit z tohoto obdobi maximum a vytvofit si tak jisté financni
rezervy na doby, kdy obchod nebude tak prosperovat. Je prokazano, ze vikendy v kamenné
prodejné¢ pojmou témét 50 % vSech navstévnikl prodejny a piinaSeji primérné vice
nez jednu tietinu trZzeb z celého tydne. Slevové akce maji na vySku trZzeb prodejny pozitivni

vliv, avSak ne z dlouhodobého hlediska. NejvyznamnéjSimi faktory, jez ovliviiuji vysku
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trzeb jsou dny v tydnu a retailova sezénnost. Z méefeni efektivity slevovych akci vzesly
doporuceni, na které akce se soustiedit i do budoucna a které naopak firmé& nic nepfinasi.
Z komentait prodejnich asistentek vyplyva celkova spokojenost zdkaznikii se slevovymi
akcemi, nasledovana také zvySujicimi se trzbami prodejny. Pfi detailnéj$i analyze dnt,
kdy se téméf vSechny ndkupni akce konaji, a to od patku do ned¢le, se ukazaly rozdily mezi
jednotlivymi dny nepatrné. Pocet prodanych kusti vSak ve dnech slevovych akci nardstaji
vyrazné, z ¢ehoz lze odvodit, ze pokud se spotiebitelé rozhodnou slevu vyuzit, udélaji veétsi

nakup.
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10 INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Kvalitativniho vyzkumu za vyuziti individudlnich rozhovort se ucastnilo celkem 16
zékaznikl prodejny. Z demografického hlediska jsou v rovnomérné zastoupeni muzi 1 zeny
ve veékovych kategoriich 20-30 let Sest zucastnénych, 31-40 let pét zucastnénych a
41-60 let pét zacastnénych osob. V odpovédich se nijak neprojevil vékovy rozdil mezi

ucastniky.

10.1 Nakupovani v The North Face

Prvni tematicky okruh otazek vénujici se nakupu v kamenné prodejné z pohledu zédkaznika,
pfindsi odpovédi na otazky — Pro¢ zakaznici navstévuji prodejnu a co je k tomu motivuje?

Jak jsou s provozem obchodu a vérnostnim programem spokojeni?

Bezespornou vyhodou prodejny The North face v Ostravé je jeji strategicka lokalita
v obchodnim centru Avion Shopping Park, kterd umoziiuje svym zdkazniklim spojit
navstévu s dalSimi ndkupy, coz vétSina povazuje za hlavni ptilezitost pro samotnou navstévu
v porovnani s nakupy, kdy zakaznici jedou vylozené¢ do obchodniho centra jen kvuli
The North Face. Tato lokalita je zdroven vnimana jako unikatni, nebot’ je The North Face
jedind prémiova outdoorova znacka v Ostravé se snadno dostupnou kamennou prodejnou.
jako love brand, maji pozitivni zkuSenost s kvalitou vyrobki, a proto ji dvétuji a vraceji se
pro opakované nakupy. Klicovym aspektem, ktery prolina odpovédi celého rozhovoru je
velmi mily, ochotny a zaSkoleny personal v oblasti produktovych technologii a ticelu vyuziti
produktli. Spole¢né s moznosti osobniho vyzkouseni jsou to klicové diivody, pro€ preferuji
kamennou prodejnu pied internetovym obchodem. Popisy produktii na webovych strankéach
jsou Casto napsany pfili§ technicky nebo obecné, zékaznici se v nich Spatné orientuji,
proto radéji voli odbornou pomoc a vysvétleni persondlem na prodejné. Kromé toho také
rychld volba spravné velikosti. Produkty znacky The North Face jsou finanéné narocné a
kupuji se na delsi dobu (jejich kvalita vydrzi v rozmezi 5-10 let), proto si zdkaznici potiebuji
vyzkouset jejich velikost, stiih 1 pfijemnost materialu, aby odpovidala jejich pozadavkim.
V odpovédich ¢asto zminuji, Ze nezapadaji do konfekénich modnich velikosti, a proto se boji
objednavat drahé obleceni pfes internet. Druhou nejvétsi vyhodou oproti nakupovani
na e-shopu je rychlé jednani, okamzitd dostupnost produktu a vyhnuti se zdlouhavému

procesu vraceni, v ptipad¢€, ze jim produkt nesedi.
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Nejvetsi motivaci k navstéve prodejny je obliba znacky The North Face, kterou maji diky
prodejné v Ostravé snadno dostupnou, a navic v ni vZdy najdou piijemné a profesionalni
prodejce. ,,Pro¢ tam chodime? Protoze tam jsou kvalitni véci, libi se ndm to, jsou tam i pro
mé designové kousky, coz se mi libi. Neni to takova ta masova sportovni moda,* odpovida
Sarka, 31 let. Pouze 2 uéastnici zminili slevy na prodejné. Z toho lze usoudit, Ze tito
zakaznici na vyskyt slev nespoléhaji. Ve vétsiné pfipadi je od navstévy neodrazuje nic,
ale kdyz uz, tak vysoka finan¢ni naro¢nost. Déle se jednotlivé nazory lisi, napt. ze je maly
prostor na prodejné pieplnény vécmi nebo ze je persondl nékdy pfili§ proaktivni,
nebo zkratka planuji nakoupit produkt jiné znaCky. Problematika, ktera rezonovala
v odpovédich na riizné otazky, se tyka sméfovani znacky. ,,Za mé, co mam véci, tak jsem
spokojend. Mam pocit, ze se to v poslednich letech zvedlo, tim, Ze to zacla byt 1 vice
streetova znacka, Ze se to ted’ka vice nosi,* popisuje Markéta, 30 let. V kapitole 8 byl zminén
vyvoj znacky od 20. stoleti smétujici do méstské mody atraktivni mladym generacim.
Z rozhovort vyplyva, ze mladi zdkaznici tuto zménu vnimaji. To potvrzuje i Bara, 25 let:
,»Ja& si myslim, Ze znacka TNF ma uZ tu svou klientelu, ktera vi, co od té znacky Cekat a je to
znacka, kterd se zabira hlavné tim outdoorem, ted’ v posledni dobé mas tam lifestyle modu
a tak.“ To, zdali ji vnimaji negativné nebo pozitivné¢ nelze z odpovédi uréit, nebot
se ve vyzkumu setkévaji oba nazory, jak doklada odpovéd’ Martina, 27 let: ,,Mozna trosku
zkomercializovana ta znacka uz, Zze uz hledam trosku i jinou znacku, kterou tady nemaji uz
uplné vSichni. A to je i ten dlivod, pro¢ se mi ta znacka nelibi tolik jako na zacéatku, protoze
ptredtim to byla vic outdoorova znacka a ted’ je to spis lifestylova teenagerova znacka a s tim
uplné nesouznim,* v kontrastu s odpovedi Sérky, 31 let: ,,Neni to takova ta masova sportovni

moda.*

Pii hodnoceni prodejny byly otdzky inspirovany definovanym maloobchodnim mixem (viz.

kapitola 1.2):
e Atmosféra v prodejné:

VSsichni zi€astnéni hodnoti atmosféru v prodejné pozitivné, ptijemné a pratelsky az rodinng,

prave z diivodu velmi piijemného a ochotného personélu, jenz zaroven neni dotérny.
e Personal:

Persondl je hodnoceny vyhradné pozitivné jako pfijemny, ochotny a zkuSeny, také upfimny
na utkor prodeje. OvSem na druhou stranu nékdy zdkaznici nemaji néaladu byt s nimi

v kontaktu, chtéji se pouze rozhlédnout a v tomto ptipadé se jim to boji sdélit. Neékdy jsou
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povazovani az piili§ proaktivni v rdmeci internich nastavenych standardd, ale ve vysledku jim
to participanti nemayji za zI¢, chapou pozici personalu i to, Ze nemohou védét, s jakou naladou
dany Clovek prisel.
e Orientace v prostfedi prodejny:

Prodejna je mala, tudiz je orientace bezproblémova. Produktova nabidka je komplexni
a systematicky uspofddana do logickych celkii — kolekce, panské/damské, slevy apod.
VeétSina zdkaznikl o sobé tika, ze uz vi, kde, co najit. Maly prostor prodejny je teréem také
vytek, ptrestoze je nahustény zbozim, nenajdou se zde kompletni kolekce z oficidlniho The
North Face e-shopu. Na druhou stranu je vzdy uklizena, uspofddand a lze v ni nalézt

pozadované zbozi.

Vérnostni program nabizejici v siti obchodi Espace participanti vyuzivaji osobn¢ nebo
nakupuji na ucet svych rodinnych piislusnikd, ovSem ztraci pifehled o provedenych
registracich a nabizené vyhody si azZ na vyjimky nepamatuji. Jedinym zapamatovanym
prvkem je sleva na nakup, ale jeji vysi neznaji. Po prezentaci vyhod autorkou jim vSem
piijdou dostate¢né a atraktivni. Napady ucastnikii rozhovoru na benefity vérnostniho
programu jsou velmi trefné a nejsou ani pfiliS naro¢né na realizaci jako napi. Casto
se vyskytujici narozeninovy poukaz se slevou nebo sbirani bodi za jednotlivé nakupy, které
lze dale proménit ve slevy ¢i spojit s gamifikaci/aplikaci, jez jsou navic znaéné vyuzivané
mladou generaci, ktera pro TNF zacina byt dilezitym trznim segmentem. Co se tyce sluzeb
prodejny konkrétné navrhuji moznost objednani na e-shopu a nasledné vraceni na prodejné,
nebo vraceni penéz z nevyhovujiciho nédkupu pouze registrovanym zakaznikiim. Casto
se objevuje nazor, Ze prémiové outdoorové znacky (do kterych fadi i The North Face) nabizi
viceméné stejné slevy, kazdopadné Zadné si konkrétné nepamatuji. Velky zajem byl o sbirani
bodl za nakup a podle vySe penézni utraty by se dale odvijela zakaznicka sleva, coz je
pochopitelné, kdyZ ncktefi zdkaznici v prodejné utrati velké ¢astky penéz a maji stejnou
slevu jako Clovek, ktery zde nakupi jednou za rok. Na zéklad¢ ptatelské atmosféry,
dilezitosti vztaht se zadkazniky a hlavné skutecnosti, kterd vysla z rozhovorim s nékterymi
participanty, tak tyto smluvni slevy jsou v prodejné aktudlni. Pti realizaci tohoto napadu
shledava autorka problém v jiZ nastavené slevé 10 %, ktera se nedavno zvySovala z 8 %,
tudiz by vySe slev musela zacinat na této Castce a kazdé zvySovani by ve vétsim méfitku

bylo pro obchodnika jiz pomérn€ vyznamné.
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10.2 Vnimani ceny a slev

Druhé tematicka skupina otdzek se vénuje problematice vnimani ceny i slev, jejich diilezitost

pii nakupu, ale také vliv na znacku i samotny produkt.

V otazce, zdali pfi jejich rozhodovani o koupi hraje vétsi roli kvalita nebo cena, vSichni
zakaznici upfednostiiuji kvalitu vyrobku nad jeho cenou, ale je dualezit¢ zminit Ze,
az na vyjimku, nejsou rozhazovacni, snazi se kupovat zbozi, které opravdu potiebuji a nikoli
pro slevu. Jsou ochotni si pfiplatit za kvalitni produkt, o némz jsou ptresvédceni, Ze jeho
funk¢éni vlastnosti vyuziji. Slevy primarné nevyhledavaji, své planované ndkupy jim nijak
nepiizpusobuji a nejsou ochotni slevit ze svych ndrokt at’ uz na kvalitu, design ¢i stfih. Vzdy
je potési a pifi impulzivnim rozhodovani je dokdzou piimét k ndkupu. Ptiznavaji,
ze ve vétsine pripadech se ¢lovek vzdy diva na ceny, ale u The North Face vyrobku spoléhaji
na jejich kvalitu a dlouhodobost, proto jim nevadi zaplatit plnou cenu. ,,Za kvalitu se plati...
Ja& mam doma plno téch bund, které nejsou Uplné nejlevnéjsi, ale prosté¢ vim, v rdmci toho
materialu a té kvality se na tu bundu miizu spolehnout kdykoliv, takze spis ta kvalita u mé
hraje velkou roli,” popisuje Bara, 25 let. Participanti, bez ohledu na v€kovou kategorii, jsou
finan¢né zabezpecenou tiidou, coz jim umoznuje upiednostiiovat kvalitu a ¢asto nehledét
na cenu, ale souhlasi, ze to tak nebylo vzdy. Pfi rozhodovani mezi alternativami konkrétniho
produktu zvazuji, zdali ho dostateéné vyuziji. Jsou ochotni pfiplatit, pokud by jim nejdrazsi
varianta perfektné pasovala a dokazali by ji vyuZit.

Dulezitou roli pii rozhodovani hraje také pomér cena vykon. ,,Ja jsem s tim problém zatim
nemél, clovek to ale musi umét vyuzit ty funkEnost toho obleceni. Kdyz to ¢lovek umi vyuzit,
tak si nemtliZe stéZzovat, a kdyz si nékdo stéZzuje, tak to podle mé nevyuzije,” fika Kamil,
34 let. Pfi vnimani ceny a kvality produkti The North Face hodné zii€astnénym zékaznikiim
zélezi na druhu a vyuziti produktu (zdali se jedna o bavinéné méstské tricko nebo sportovni
technickou bundu). Participanti fadi znacku do vysoké cenové kategorie a hodnoti pomér
cena/vykon jako adekvatni nebo pfiméfeny, dale se konkrétni hodnoceni odviji od jejich
finan¢nich moznosti i moralniho vnimani cenové hranice. Vnimaji i celkové zdraZovani
vyrobktli, ale ani to je nijak zasadn€ neovliviiuje pii jejich rozhodovéani o nakupu.
Pfi porovnani s konkurencnimi znackami se jim The North Face jevi levnéjsi za stejnou
kvalitu, pouze v jednom piipadé stejné cenove nastavené.

Ve skupiné Gcastnikli pfevazuje nazor, ze poskytovani slev nemé zadny negativni dopad
na znacku a jeji image, nebo tuto problematiku nijak nevnimani, coz je spojeno 1 s nazorem,

ze slevy nevyhledavaji, jak bylo vysvétleno vysSe. Ve 3 ptipadech se objevila spojitost
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dopadu slev na prestiz znacky. Shoduji se, Ze Casté slevy nepodporuji prestiz znacky. Martin,
27 let, zdivodiuje své tvrzeni ,,Sleva nikdy té znacce nepiidava na prestizi, takze ji to
nepiidd no. Stava se dostupnéjsi, daleko vic mainstreamova.” V ptipadé¢ The North Face
vsak neshledavaji slevové akce neadekvatné Casté, aby to jeji image posSkozovat. ,,Myslim
si, ze ty slevy tam nejsou tak Casté, takze to tvofi néjakou prestiz té€ znacky, ze to neni takova
ta hrabarna a ty slevy nejsou kolikrat az tak drastické, a i po té slevé nejsou ty zbozi zkratka
dostupné pro nékteré lidi nebo nesli by si je koupit i za cenu po té slevé,“ potvrzuje Sarka,
31 let. Druhym negativnim dopadem na image znacky je piiliS vysoka sleva, kterad
u zékaznikl evokuje uvazovani o vysi marze na produktu v plné cené, kdyz jej mohou
pozdéji prodavat ve vysokych slevach. Celkové vnimaji slevy jako pfirozenou soucést
obchodovani spolu s doprodavanim starSiho zbozi kvili naskladnéni nového. ,,J4 to beru tak,
Ze to jsou sezonni véci. Prosté konci sezona, takze se to zlevni, aby se ty mista uvolnily
a na dalsi rok, jsou dalsi modely. Je tieba ten sklad vyprazdnit,” potvrzuje Lenka, 59 let.
Pozitivni dopad slev na image znacky vidi ve finan¢ni dostupnosti spotiebiteltim, kteti by si
obleceni této znacky v plnych cendch dovolit nemohli nebo piipadné moznost koupit si vySsi
sérii za cenu nizs§i. Slevy mohou pfivést znacce novou klientelu, jednak ty, co by ji chtéli
nosit, ale nemizou si ji bézné dovolit a jednak ty, kteti se boji prvotni zkuSenosti se znackou
za tak vysokou cenu. Sleva by v tomto ptipadé mohla byt pouzita jako technika icebreak
neboli prolomeni ledt pro potencialni zdkazniky na cesté k opakovanym nakuptim, byla-li
by prvotni zkuSenost pozitivni. S pfisunem novych zdkaznikli souvisi také ekonomicky rist.
Pro stavajici zakazniky jsou slevy atraktivni pfileZitosti pro koupi lepsi varianty produktu.
Odpovedi, kterd prolina prvni dvé tematické skupiny otazek je mainstreamovost znacky.
Znacka se diky slevam dostane do $ir§i skupiny spotiebiteli 1 mladé méstské generace, které
mohou pfinasSet impulzivni zisky, tento fakt ov§em stale zakazniky odrazuje.

Stejné jako u vnimani slev na znacku The Norh Face celkové, tak participanti reaguji
1 na produkty ve slevé. Jsou radi, kdyz se jim podati vyhodny nékup, poptipadé to vnimaji
jako ptirozeny prubéh prodeje a obratkovosti. Ve vztahu s kvalitou zlevnéné zbozi nevnimaji
negativné nebo podiadné. ,,Sleva patii k norméalnimu nakupovéani. Ta funkénost se nijak
neméni. Myslim si, ze material se v rdmci té slevy neméni, méni se jenom ta cena,* potvrzuje
Bara, 25 let.

Pti hledani vyse slevy jako dostate¢ného impulzu pro rozhodnuti o nakupu se opét projevila
rozvaznost neékterych zucastnénych, kteii se snazi kupovat jen opravdu to, co vyuziji a sleva
v jakékoli vysi pro né neni rozhodujici impulz ke koupi. Pokud tito lidé vSak néco potiebu;ji

a nakup planuji uvitaji slevu v rozmezi 10-30 %. Nejcastéji se ale vySe slevového impulzu
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pohybovala kolem 30 %, at’ uz jako zlomova sleva pro zacatek uvazovani o koupi nebo jako
divod k navstéve prodejny.

Pro optimalni nastaveni projektové ¢asti této diplomové prace bylo s ucastniky rozhovoru
zjistovano, jaké organizac¢ni podminky slevovych akci nejsou ochotni postoupit pro ziskani
slevového kuponu. Z odpovédi 1ze vyhodnotit, Ze zdkaznici The North Face pozitivné reaguji
spiSe na pfirozené sezonni slevy nez ndrazové slevové akce, neradi podporuji konzum,
a tudiz nechtéji byt nuceni organizacnimi podminkami kupovat zbytecné produkty navic,
které nevyuziji a nejsou o nich presvédceni. To také souvisi s vysokou cenou produkti, které
pfi odbéru vétsitho mnozstvi zbozi neni finanéné udrzitelné. Proto slevové akce typu — pfi
koupi dvou kust, tieti zdarma, sleva na cely ndkup nad urcity obnos utracenych penéz nebo
¢im vétsi pocet nakoupenych kust, tim vyssi sleva — pro né neni atraktivni. Vyuziti
narazovych slevovych akei je podminéno potiebou, ptilezitosti a nastavenou horni cenovou
hranici konkrétnich osob. Nechtéji, aby jim slevové akce organizovaly volny ¢as, ktery radéji
travi mimo obchodni centra, aby se vyhnuli masam lidi. Taktéz by se nezapojili do sdileni
komeréniho obsahu na sociédlnich sitich pro ziskani slevy a neradi by kviili jejich ndkupu

obtézovaly dalsi osobu.

10.3 Slevové akce v The North Face

Tteti tematické skupina otdzek zjistuje postoje k slevovym akcim konajicim se na kamenné
prodejné v Ostravé. Konkrétné jak moc a kdy jsou pro ucastniky rozhovori slevové akce
dalezité, jak hodnoti jejich atraktivitu a pripadné ¢im by je The North Face dokézalo
motivovat tyto akce navstivit. ZjiStovani téchto nazorovych stanovisek bylo pomérné
komplikované, jelikoz, jak vyplyva z pfedchozich tematickych skupin otazek, participanti

pfilis slevy nevyhledavaji, spiSe je vnimaji jako pfijemny bonus nakupu.

Ugastnici nevyuzivaji akce pravidelné ve smyslu, Ze by slevové akce konané na prodejné
hlidali, nesleduji je a neplanuji si uskute¢néni svych nakupt na tyto dny. Vyuzivaji je jen
v ptipadech, kdy si jich v§imnou, napf. v newsletteru, na TV banneru ve vyloze prodejny
nebo pii osobni navstévé prodejny. Neocekavaji v prodejné celorocné slevové akce,
ale naopak maji piehled, kdy se nékteré akce konaji. Nakupni akce vyuZzivaji nepravidelnég,
tzn. nahodile a je to podminéno ¢asovou shodou mezi slevovou akci a osobni potiebou
néjakého nového ndkupu nebo osobni navstévou prodejny.

Otazka, zdali vlastni vice produktl ze slev ¢i za plnou cenu, plnila jistou formu kontrolni

otazky, zdali se €astnici v pfedchozich otdzkach nechtéli ukazat pouze v lepSim svétle,
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ale byla potvrzena hlavni mySlenka, kterd spojuje témét vSechny vyse polozené otazky —
postradatelnost slev pfi jejich ndkupech.

Z rozhovorl stejn¢ tak jako z desktop analyzy lze vyvodit stanovisko, ze slevové akce
rozhodné nejsou kliCové pii rozhodovani o nakupu. Jak uz vime z ptedeslé otazky,
participanti vlastni pfevdzné produkty za plnou cenu, tzn. nakoupi v prodejné i bez slevy.
»Tak pro mé jsou dulezité, ale neni to jediné hledisko pii ndkupu. D4l rozhoduje kvalita
a také vzhled, ale neni to, ze kdyz je to ve slevé, tak si to za kazdou cenu koupim. Nejsou
klicové, kdyz se mi to libi a kdyz jsou Gpln¢€ ultra wow, tak si to koupim i za plnou cenu.*

konstatuje Sarka, 31 let.

Své ndkupy dé€li na ty vychazejici z potfeby a z ndhodnému momentu, kdy se jim produkt
libi. Lze specifikovat, ze jsou pro né€ dilezité pfevazné u impulzivnich nakupt, kdy produkt
nepotiebuji nebo ho nepotiebuji ihned, zde je sleva dokaze ptesvédcit o nakupu. Pokud néco

potfebuji, neni sleva rozhodujici. Zazné€ly napft. tyto nazory:

o Tieba kdyz mam vyhlidnutou néjakou véc, kterd se mi libi, ale je za plnou cenu
a nepotiebuju ji uplné, ale spis je to jenom takova, Ze bych si to mozna koupila,
tak kdyz je ve slevé, tak si pfiklonim k tomu, Ze si ji koupim. Ze mé& to tfeba
presvédci, Ze si ji koupim. Kdyby byla za plnou cenu tak se jesté rozhoduju, jestli ji

fakt chei/nechei.” Sarka, 31 let

e Do které doby to zapadne. Do té doby, jestli mizu anebo chci anebo musim,
ze. Takze dtleZité jsou v dobé¢, kdy musim operativné néco fesit, ale kdyZ nemusim
tak vlastné ani nehledam. Ty slevové akce jsou dilezité, ale bud’ v té dobé¢ je anebo
neni. J4 musim ten problém vyfesit, ja opravdu nekupuju véci do zasoby do skiiné.*

Martin, 58 let

Rozhodovani také ovliviiuji dalsi faktory jako kvalita, vzhled nebo vyhovujici stfih zboZi.
Ukazalo se, Ze sleva je také dilezitd, pokud Ize produkt sehnat u konkurenéni znacky.
V ostatnich ptipadech jsou slevy nedilezité a tito zakaznici nenakupuji do zasoby, jen

protoze je néjaky produkt ve slevé.

Dale je jejich rozhodovani o vyuziti slevovych akei ovlivnéno piivodni cenou zboZi. Cenova
hranice oznacujici vyrobky jako drahé se pohybuje od 4000 az 5000 vySe. U téchto drazsich
vyrobkill uz jsou slevy dilezité a za néjakych okolnosti jsou 1 divodem pro odlozeni ndkupu,
ale to jen v piipadé, kdy zakaznik produkt vyloZené nepotiebuje, jinak nakupuje ihned.

U levngjsich (napt. bavinéna tricka, leginy apod.) jsou méné dileZzité az nedtlezité, ale vzdy
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je to ptijemny bonus. U jedné participantky, kterd neni rozhodnutd pro znacku The North
Face hraji slevy i dulezitou roli pii rozhodovani mezi The North Face a jinou znackou, pokud
se nejedna o unikatni produkt, jako napf. turistické kalhoty v prodlouzené délce. V prodejné
The North Face participanti obecné nakupuji spise outdoorovou modu nezli tu méstskou,
konkrétn¢ prevazné svrsky jako funkcni bundy a mikiny. Planovanost nebo impulzivnost
nakupli z rozhovorl jednoznaéné nevyplyva. Ti, ktefi nakupuji opravdu jen na zdkladé
potieby si nakupy planuji, zjist'uji si informace o nabizenych produktech a do prodejny jdou
s jasnou piedstavou. Do pocetnéjsi skupiny ucastnikti spadaji ti, kteii kromé planovanych
nakupt, zatazuji také ty impulzivni. U planovanych nakupt doty¢ni védi, Ze se pii vybéru
muzou na prodejnu The North Face spolehnout. Impulzivni ndkupy probihaji u pfilezitosti
navstévy obchodniho centra Avion Shopping park nebo centra mésta Ostravy. Na zakladé¢
téchto dat autorka povazuje za diileZitou spolupraci prodejny The North Face a nakupniho

centra pti marketingové komunikaci, jak bylo popsano v kapitole 8.1.

Ochota odlozit nakup na obdobi slevové akce se 1isi na zakladé potieby nebo pouhé sympatie
s vyrobky. V situaci, kdy produkt nepottebuyji, jen se jim libi, pfevlada ndzor, Ze jsou ochotni
odlozit ndkup i1 na ukor toho, Ze se ten konkrétni produkt mize do té doby vyprodat.
Pokud by ale i tento nepotiebny produkt byl dobrého stfihu a zakaznikiim by se moc libil,
tak by jej bez odkladu zakoupili. ,,Rozhodné bych jako necekal. Nevim, kdy je ten kalendar
téch slev a vlastné se mize stat, ze tam ani nebude. Nejsem ten typ ¢lovéka, co by cekal,
¢ekal a v prvnich minutach to oteviel. VétSinou tam na mé ani nic nezbyde, takZe mozna
1 proto k tomu mam takovy vztah. I pokud bych to nepotieboval a jen by se mi libila a sedéla
mi, tak bych si ji koupil,” zdivodnuje sviij postoj Martin, 27 let. Vahaji pouze, kdyz
o produktu nejsou 100 % piesvédceni, je tam jakési "ale" €ili pochyba a tam Cekaji na
spravny a véasny impulz, napt. v podobé slev. Dalsi vlivny faktor je také délka doby odloZeni
nakupu, podle toho, kdy bude nejblizsi ptileZitost kupovany produkt vyuzit. Bez pochyby

pii potiebé a planovaném nakupu, nikdo ¢ekat na slevy neni ochoten.

Rozdéleni nékterych ndkupnich akci s platnosti jen na prodejné nebo na e-shopu
Espaceshop.cz dotazované negativné neovliviiuje, kromé jediného ptipadu, ktery nakupuje
pouze online. Zbylym dotazovanym na mist€ konani akce nezaleZi anebo uvitaji vice
slevovych akci na prodejné, prave proto, Ze nakupuji v kamenném obchodu ¢astéji a mohou
si obleCeni na misté vyzkouset. ,, Jsme zpatky u ceny, nejel by pro tricko ve slevé hodné
kilometrti na prodejnu, ale kdybych potteboval néco drazSiho a méli to za lepsi cenu

na prodejné, tak bych si pro to zajel,” fikd Vitéslav, 27 let. Ve dvou pfipadech se objevil
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dotaz, proc je to takto rozdelené, protoze ze zédkaznického hlediska je pohodIngjsi mit vice
pfistupovych kanali k nabizenym akcim. Kritizuji rozdéleni slev v ramci jedné obchodni
sit¢ Espace. Ocekavaji, Ze slevy jsou soucasné v prodejné 1 na e-shopu. Jsou si ale védomi
toho, Ze nadklady na provoz kamenné prodejny jsou vyssi nez na e-shop. Zaroven, kdyz
se dozvi o potadané akci v newsletteru, smétuji nejprve na e-shop, kde si slevovou nabidku
prvné prohlédnou pied cestou do prodejny. Ze strategického hlediska obchodu kamenna
prodejna potiebuje vyprodavat skladové zasoby, potadani slevovych akci je zde proto Casto
narazové, a proto propsani slev na e-shop v né€kterych casovych moznostech neni
ani realizovatelné. Prodejna také potfebuje v nékterych nelukrativnich obdobich podpofit
prodej kvtli provoznim nékladiim i plnéni strategickych plant. Na druhou stranu skladové
zasoby e-shopu jsou véEtsi a riiznorodéjsi skrze produktové kolekce, tudiz ani tato mozZnost
nelze na prodejné implementovat.

Komunikaéni kandl, ktery je nejCastéji vyuzivan, a tudiz je efektivni ke komunikaci
se stalymi zékazniky, je bezpochybné newsletter. Do tohoto kandlu by bylo dle autorky
vhodné investovat a vyuzit jeho jak prodejni, tak ale i brandovy (vice emocionéln¢ zaloZzeny)
obsah s vhodnou frekvenci zasilani. Dale jsou zdroje informaci o prodejné velmi rozttisténé.
Lze fici, ze je vnimana jista aktivita na socidlnich sitich, ale bez orientace nebo schopnosti
blizs§iho popisu, coz potvrzuje informace o spravé socidlnich siti ze strany spolecnosti
(viz. kapitola 8.1). Casto se o slevovych akcich dozvi az na misté nebo pii rozhovoru
s rodinou ¢i prateli, coz pfinasi pfilezitost, jak a kde tuto skupinu lidi oslovit a najit si k nim
cestu. Zékaznici jsou ale 1 sami aktivni a kdyZ potfebuji nakoupit, slevové akce si zjist'uji
z vlastni iniciativy.

Pti hodnoceni dojmu z nabizenych slevovych akci se participanti rozdélili do dvou skupin:

1. Ti, kteti slevové akce nevnimaji, neorientuji se v nich a znovu zdtraziiuji, ze slevové

akce nevyhledavaji, nemtzou proto hodnotit.

2. Ti, kteti je hodnoti jako dostate¢né atraktivni v ptipadé dobrého nacasovani slevové
akce, kdy jsou zlevnéné aktudlni sezonni produkty, je piiméji ke koupi. Taktez
se zde profiluji zakaznici, ktefi na slevy ,,sly$i“ a miniméalné se jdou podivat

na zlevnénou nabidku. Zde by jim vyhovovalo mit slevy promitnuté i na e-shop.

V oblibé jsou velké posezonni vyprodeje s vyraznymi slevami, tyto akce motivuji zdkazniky
nezanedbatelnou vysi slevy v delSim casovém horizontu, kterd je pro né dilezita u drahych
produktli vyssi produktové kategorie. Vysi slevy lze oznacit za nejvlivnéjsi faktor lakajici

zakazniky. Vyse slev registrované ucastnénymi zédkazniky v prodejné se pohybuji na Skale
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20 % az 70 %. Dale odpovédi nabizi rtiznorodé napady skladby persondlu, moznost

fyzického ¢i virtualniho vyzkousSeni, a také vétsi informovanosti skrze socidlni sité.

10.4 Nakupy u konkurence

Posledni tematicka skupina zjiStuje okolnosti ndkupti u konkurencnich znacek,
zdali zakaznici vnimaji néjaké rozdily pti ndkupu nebo pribéhu slevovych akei a jak reaguji

na celorepublikové nadkupni akce jako Black Friday nebo Dny Marianne.

Pii vybéru konkuren¢ni znacky zakazniky ovliviiuje hlavné produktové portfolio. Pokud
znacka The North Face nabizi produkty, u kterych zékaznici preferuji jiny design, material
nebo potiebuji jiny stiih nebo pokud konkrétni produkt nenabizi viibec, tak se zakaznici
orientuji na jiné znacky. S kvalitou produkti jsou velmi spokojeni, ale v nékterych
momentech se rozhodnou pro pestiejsi Satnik, a tudiz zkousku jiné znacky. Ptistup personalu
a poskytované sluzby kolem prodeje jsou hodnoceny kladnég, ale zarovei jsou velmi podobné
tém konkuren¢nim a ni¢im specialnim se neodliSuji, coz mize byt shledavano jako slaba
1 silnd strdnka. Lze vyvodit stanovisko, ze ndkupy u konkurence jsou spiSe planovanymi
nakupy, pravé z diivodu nedostupnosti kamenné prodejny. Se znackou The Nort Face jsou
spokojeni, povazuji ji za dveéryhodnou, odpovida jejich pozadavkiim, a proto nemaji divod
prechazet ke konkurenéni znacce. Nepopiraji, ze jiné znacky zkousi, at’ uz v ramci usetieni
penéz nebo stithovych a designovym vlastnostem produkti, ale stale se vraceji ke znacce
The North Face.

Dalsim divodem je také omezené mnoZzstvi specializovanych outdoorovych prodejen
v Ostrave, proto jsou nuceni je ve vétSin€é piipadl nakupovat online. Zde je psychickou
prekazkou vysokd cena nakupu pii objednani vice kust nebo velikosti, i kdyz védi,
Ze nevyhovujici produkty vrati.

U zékaznikt se projevila patrna zmatenost pii hledani rozdili mezi pribéhem slevovych akci
v prodejné The North Face a jinde, dle ndzoru autorky to je zptisobeno piehlcenim informaci
a pozvanek na slevové akce z riznych komunikacnich kanali nejen outdoorovych znacek.
U této odpovédi nebylo nasbirdno dostatecné mnozstvi odpovédi pro vyvozovani zavéra,
jelikoz ucastnici slevovym akcim nevénuji svou pozornost a nemaji o nich dostatecny
piehled. Jednotlivé odpovédi se navzajem vylucuji.

Masové slevové akce poradané obchodnimi centry ¢i svétové nédkupni akce, jako napt. Dny
Marianne nebo Black Friday ucastnici hodnoti velmi negativné. Nezapojuji se a pokud ano,

tak ve velmi omezené mife na planované nakupy ¢i elektroniku. Odrazuje je od toho velké
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mnozstvi lidi neuvazené kupujici zbozi, které nepotiebuji. Zakaznici nepodporuji fenomén
konzumerismu, rad¢ji navstivi prodejnu mimo tyto slevové sezdny, kdy se jim bude vénovat
personal a bez shonu si vSe vyzkousi, i kdyz za plnou cenu. Naopak jeden z divodu, proc¢
tyto akce navstévuji je nabidka slev u vice firem v jednu chvili. V porovnani maji vetsi
povédomi a vyuzivaji Black Friday nezli Dny Marianne, u kterych preferuji online formu
elektronickych kuponii v aplikaci na internetové e-shopy. Pokud bychom hovofili
o slevovych akcich ve velkém méfitku, radi vyuzivaji velkych posezonnich vyprodejt.
Zakaznici The North Face vnimaji tyto hromadné slevové akce velmi negativné. Pro svou
vlastni osobu to vnimaji jen jako pfilezitost uSetfeni penéz nebo na tyto akce nemaji dalsi
nazor. Oproti tomu u ostatnich to vnimaji jako volnocasovou udalost.

Nebyla zminéna ani jedna slaba stranka prodejny TNF, kterd by zakazniky odrazovala,
a naopak to nasli v nabidce jiné prodejny. Ve svych odpovédich spiSe sdélili své ndpady

na sluzby navic k béznému prodeji (viz. kapitola 10.5).

10.5 Diskuze nad navrhy novych slevovych akci a jejich vyhodnoceni

Nize je uveden stru¢ny seznam sesbiranych ndpadii a kratky komentar autorky k jejich
proveditelnosti ve spojeni s kamennou prodejnou The North Face Ostrava:

e Mnozstevni slevova akce odvozend od poctu koupenych kust, napt. za 2 zakoupené
kusy 30% sleva, za 3 zakoupené kusy 40% sleva, za 4 zakoupené kusy 50% sleva
na cely nakup. Nékteti zakaznici zde vSak citi velky tlak nakoupit i véci, které viibec
nepotiebuji. Takto nastavend slevova akce by casteCné vyfeSila problém velké
finanni narocnosti nakupu vice produkti této znacky najednou, jak zminuji
participanti v rozhovoru. Z finan¢niho hlediska takto vysoké slevy nejsou
pro spolecnost lukrativni, avSak kdyby tento kratkodoby slevovy koncept byl
postaven na nizSich slevach, napt. 15 %, 20 %, 25 %, vidi v ni autorka velky

potencidl v odbéru vétsiho mnozstvi zboZi a pfildkani potencialnich zakaznikd.

e Venkovni event na ¢eskych horach — Priib¢h eventu popisuje Milan, 54 let, na ukazce
Redbull sportovnich eventli na horach. The North Face by pfijel ve sportovnim voze
Jeep s hosteskami do horského sttediska vyzdobeného reklamnimi bannery, branami,
prodejnimi stanky, kde by rozdavaly reklamni pfedméty a vytvotily zabavnou show
s vecirkem. Realizace eventu pfindsi vyhody jak zdkazniklim, v podobé pfileZitosti
vnimat znacku v jejim pfirozeném prostfedi, travit svij volny cas v pfirodé

v obklopent lidi se stejnymi z4jmy, tak i obchodu The Nort Face Ostrava, v podob¢
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budovani komunity a nenésilné spojeni vykonnostni i brandové akce. Komplikace
zde autorka vidi v nedostatku persondlu i financnich moznosti ostravské fransizy,
proto si mysli, ze tento koncept je vhodny spiSe pro dcefinou spole¢nost The North

Face s oficidlni prodejnou v Praze.

e Narozeninové slevové kupony hodnoti autorka jako velmi pozitivni impulz a t¢inny
nastroj budovani vztaha s registrovanymi zakazniky, jenz je velmi jednoduchy

na realizaci. Rozhodné¢ jej doporucuje zatadit do benefitli vérnostniho programu.

e Gamifikace ve spojeni se sbiranim bodi/kreditti za ndkup, které 1ze nasledné uplatnit
jako slevu na dal$i nakupy je feSenim na drobné stiznosti stalych zakaznik,
jenz i pres velké rocni utraty maji stejnou 10% slevu jako mén¢ zainteresovani
zakaznici. NavySovani slev podle roéniho objemu nakupi se strategicky nastavenym
systémem slevového ohodnoceni shleddva autorka jako efektivni néstroj ocenéni

vérnosti loajalnich zakazniki ptinasejicich spolecnosti velké zisky.

e Mobilni aplikace je velmi technicky i ekonomicky narocny nastroj pro realizaci,
avsak pfi jejim vyuziti pro celou sit’ Espace by se ndkladnost i vynosnost rozprostiela
mezi dal$i nabizené znacky a pfinesla tak dal§i komunikaéni nastroj mezi obchodem
a jejimi zékazniky. Barbora, 25 let, popisuje, jak takova aplikace funguje u znacky
Zara - den pred oficidlnim zahdjenim slev je pro registrované zakazniky spustén

pfednostni vstup.

e Online virtualni zkouSeni obleceni je dal§im sice inovativnim, ale velmi technicky
a ekonomicky naro¢nym nastrojem. Pro franSizu The North Face ani pro sit’ Espace,
vroli distributora svétovych znacek, ji autorka neshleddvd v soucasné dobé

jako potfebnou ani realizovatelnou.

e Testovani produktii zdarma ve vymezenych dnech se slevou na nakup testované
produktové kategorie je mezi outdoorovymi znackami ¢i prodejnami oblibeny
a pomé&rn¢ Casty typ nakupni akce, jak prolomit zakaznikovu bariéru strachu z toho,
ze drahy produkt nebude vyhovovat jeho fyzickym pomérim nebo Ze nové pouzita
technologie neni zcela funkéni. Rozsah plijcovného si mlize pfizpisobit prodejna,
dle svych kapacit, proto ji autorka hodnoti kladné a doporucila by ji ostravské

prodejné The North Face zakomponovat.

e Zakomponovani osobnich pfib&éht z ptirody do pravidelné rozesilaného newsletteru

je nendsilna forma podpory prodeje. Propagované produkty tak ¢tenafi vnimaji skrze
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opravdové pribehy zdkaznik ¢i influenceri. Radim, 54 let, by takovy obsah
newsletteru ocenil, protoze vnima znacku The North Face jako znacku pro Spickové
sportovce a chybi mu tam ptibéhy rekreacnich sportovci, kteti znacku vyuzivaji
na ¢eskych horach ve zndmém prostiedi. Vidi zde velkou pftilezitost pro piiblizeni
znacky béznym zikazniklim, ktefi nechodi na vysokohorské expedi¢ni vypravy,
ale vyrazi spiSe de Beskyd s rodinou nebo prateli. Prave tito lidé jsou totiz skalnimi
zékazniky pobocky. V navaznosti na otazku, zda by ndkupni akce mély probihat
online i v kamenné prodejn¢ by pro vétsSi pohodli a férovost participanti ocenili
slevové akce probihajici jak v kamenné prodejné, tak na e-shopu. Vnimaji to
jako spojenou nadobu, az na vyjimky, které si uvédomuji, ze kamenny obchod ma
veétsi ndklady na provoz, a tudiz musi mit v ur€itém casovém horizontu vétsi trzby.
Jako motivaci pro vyuziti slevové akce v prodejné na misto e-shopu povazuji
moznost

si zbozi vyzkouset ¢i vyuziti slevy jen na prodejné, coz by mohlo slouzit jako vhodné

argumenty pro budouci komunikacni sdéleni doprovazejici tyto akce.

Omezeni slevovych akci pouze pro registrované zakazniky nebylo Uc€astniky ocenéno,
jednak nepotiebuji citit nadmiru exkluzivity, registrovat se mize kdokoli i v prib¢hu akci
a jednak chapou piinos slevovych akci pro vSechny v podobé¢ ziskani novych zakazniki.
Ocenili by ovSem rozdé€leni akci pro registrované a neregistrované nebo pfidani néjakych
benefitll registrovanym pii bézné akci, jako napf. vyssi slevu nebo pfednostni moznost
nakupu.

Omezeni slevovych akci na vikend zakaznikim spiSe nevyhovuje, piipadné se néktefi
mohou ¢asové prizptsobit. Diivodem je hlavné velké mnozstvi lidi v obchodnich centrech
Preferuji vyuZiti svého volného ¢asu o vikendu naptiklad v pfirodé€ nez pti nakupech, které
by timto mohli zvladnout béhem pracovnich dni.

Na zavér rozhovorti byly tcastnikiim pifedstaveny tii koncepty novych slevovych akci,
nad nimiz Ucastnici sdileji své preference. Prvné jim tyto akce byly prezentovany se stejnou
vyskou slevy a to 20 %, aby se participanti zamysleli nad organiza¢nimi podminkami téchto
nakupni akci a nebyli hned ovlivnéni vyskou nabidnuté slevy, jez se v desktop analyze
ukazala jako kliCovy faktor pii rozhodovani o vyuziti ndkupni akce. Ta jim byla odhalena

rowr

v druhé¢ ¢asti testovani navrhi. Jsou jimi:
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1. Na hory spole¢né

Na hory spoleéné je dlouhodobd ndkupni akce zaméfend na osloveni potencidlnich
zékaznikli skrze vyuziti velmi wa¢inné Word of mouth marketingové komunikace
(viz. kapitola 5.1) a jejich nasledna registrace. Jak bylo potvrzeno v rozhovorech, zdkaznici
ziskavaji informace o znackovych produktech ze zkuSenosti svych znadmych.
Z organizacnich podminek vyplyva povinnost piivést do kamenné prodejny dalsi osobu,
vytvofit ji registraci a timto témto osobam vznikd narok na 20% slevu na nezlevnény

sortiment.

THE]

ATH|
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JSPACE

HORY . .
SPOLECNE!
PRIVEDTE PRITELE,
ZAREGISTRUJTE SE
AZISKEJTE SLEVU 2019

Obrazek 18 — Na hory spole¢né (Zdroj: vlastni, 2023)
Pii hodnoceni ucastniky tato akce dopadla nejhlife. Vnimand negativa se tykala prevazné
neochoty se registrovat nebo obtézovat s tim dalSi osobu a nizkou vysi slevy za velmi
naro¢né¢ podminky, to bylo nésledné¢ negovdno jinym ucastnikem. Déle byly spise
popisovany divody pro¢ dal$i dva nadvrhy nejsou vyhovujici, namisto toho, pro¢ prave tato
je. Z té&chto ditvodii byla tato slevova akce vyhodnocena jako neatraktivni a neni dale vyuzita

v projektové ¢asti.
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2. Stastné uterky

Stastné tterky jsou druhou dlouhodobé trvajici nakupni akci, ktera je zaloZena na zakladé
vysledkii desktop analyzy prodejnich dat, jez vyhodnotily ttery jako jeden z nejslabsich dni
vtydnu ve vztahu k trzbam i navitdvnosti. UGelem této akce je rozprostiit vikendovou
vytizenost personalu i prostorovych kapacit prodejny do dalSich dnti a tim optimalizovat
kapacity této prodejny. Z rozhovori taktéz vyplyva, ze stalé zdkazniky, jenz bézné slevy
nevyhledavaji, by naplanovani ndkupnich akci na pracovni tyden motivovalo k navstéve
prodejny 1 ndkupu, pravé z divoda vyhnuti se masam lidi, které se o vikendech v ndkupnich
centrech bézné vyskytuji. Tato pravidelna sleva vSak nabizi pouhych 15 %, cozZ v porovnani

s 10% slevou vSech registrovanych zékaznikti neni tak rozdilné.

KAZDE UTERY SEEVASISSEE ”‘i’}ﬁ’.
JENNANASI PRODEINE ISPACE

Obrazek 19 — Stastné uterky (Zdroj: vlastni, 2023)
Stastné tterky byly z pohledu organiza¢nich podminek zvoleny jako nejvice lakava nakupni

akce. Ocenovany byly predevsim tyto aspekty:
e moznost opétovneého vyuziti slevy,
e zakaznik pro ziskéani slevy nemusi nic vykonat,
e miuze na slevu spolehnout a pfizptsobit tomu sviij ndkup,
e nenasilna forma slevovych akei,
e probih4 pfes pracovni tyden, kdy se v obchodnich centrech pohybuje méné lidi.

Oproti tomu zde bylo vycitana registrovanymi zakazniky zanedbatelnd 15% sleva
v porovnani se standartnimi 10 % a také potieba si zapamatovat tento Casovy udaj.
Avsak pti celkovém hodnoceni ani tato slevova akce neoslovila dostate¢ny pocet Gcastnik,

aby byla dale rozpracovéana v projektové Casti.
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3. Predstaveni nové kolekce

Predstaveni nové kolekce je vikendova slevova akce realizovana formou eventu, tedy jistou

formou spolecenské udalosti. Podrobné;ji je akce popsana v projektové Casti nize od kapitoly

12.

PﬁEQSTAVENI
e W
KUEEK E 77 “" '3,.

POUZE PRO REGISTROVANE | ZAKAZNIKY "‘|

15:17.8,JEN NA NA$1 PRODEJNE

| aspace
Obrazek 20 — Pfedstaveni nové kolekce (Zdroj: vlastni, 2023)

Nékupni akce ,,Predstaveni nové kolekce™ byla vybrana pro podrobnéjsi rozpracovani
v projektu této diplomové prace. AvSak ani tato akce neni zcela pozitivné hodnocena,
lze tict, ze kliCovym kritériem vybéru byla nejvyssi poskytnuta sleva 25 %. Zavislost
navstévnosti slevové akce na vySce poskytnuté slevy bylo potvrzena v desktop analyze.
PrestoZe se ucastnici rozhovorl neradi slevam ¢asové pfizplsobuji, nechtéji byt limitovani
narazovymi slevami a nesleduji trendy v novych kolekcich, tato akce je oslovila
doprovodnym programem, kde se mohou dozvédét zajimavé informace o novych
technologiich ¢i materidlech z divéryhodného zdroje navic s moZnosti si vSe osobné

vyzkouSet a vyuzit u toho slevu na nové zbozi.

10.6 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Z hloubkovych rozhovort vyplyva celkova zdkaznicka spokojenost nejen s produktovou
nabidkou znacky The North Face, ale také s poskytovanymi sluzbami ostravské fransizy.
Jedine¢nymi vyhodami jsou dostupnost kamenné prodejny oproti konkurenénim znackam
a profesionalni personal. Poskytované sluzby nad ramec ndkupu, nastavené ceny i vysky slev
se vSak ni¢im od konkurence neodliSuji. Mezi participanty se objevuji vérni zdkaznici, jimz
jejich financni moznosti dovoluji uskute¢iiovat v kamenné prodejné velké ndkupy. Nejen oni
slevy bézné€ nevyhledavaji, spise slevy vnimaji jako néco navic a potési je ,,dobry ulovek.*
Klicovym faktorem pifi rozhodovani o ndkupu se ukéazala nikoli cena, ale zdali produkt
pottebuji a dokdzou vyuzit jeho potencidl. Samoziejmé cena vyrobkl hraje velkou roli,

a ne vSichni si mohou dovolit nejvyssi série a nejkvalitnéj$i zbozi, ale jak uz z popisu zbozi
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vyplyva, tyto produkty Casto nevyuziji pro své volnocasové ucely, proto tyto kategorie zbozi
nekupuji. Tento vztah posiluje také to, Ze se zdkaznici snazi kupovat véci, které opravdu
potfebuji a omezit impulzivni nakupy, ale pokud se jim konkrétni produkt velmi libi, koupi
si ho. U téchto impulzivnich nékupt jsou slevy dilezitym faktorem, ktery je dokaze
presvédcit o koupi. Z hloubkovych rozhovort Ize vyvodit zavér, Ze vérni zdkaznici nevénuji
narazovym nakupnim akcim velkou pozornost, ale netvrdi, Ze je nevyuzivaji. Odrazuje je
od toho mimo jiné také velké mnozstvi lidi, které se o vikendech v nadkupnich centrech
zdrzuje, avSak pii spravném nacasovanim a akceptovatelnych organizacnich podminkach
je pravdépodobnost navstévy takové akce vyssi. Zakaznici se se znaCkou chtéji potkavat
napf. na sportovnim eventu na horach nebo by ocenili v newsletteru ptib¢hy lidi z hor
¢1 expedici. Pokud by byla ndkupni akce néc¢im atraktivni, navstivili by ji s vySsi

pravdépodobnosti, i pfestoze nechtéji byt slevami ¢asové omezovani.
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11 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Slevové akce jsou piinosem, jak pro obchodniky, tak pro zadkazniky. Ptildkaji pozornost
zékaznikli lepSimi cenami, zakaznici tim uSetfi nebo si dovoli koupit i néco vice.
Obchodnici, i kdyz s mensi marzi ziskaji vyssi trzby, nové zakazniky nebo popiipadé
predstavi své nové zbozi. Z pohledu prodavace je to také piinosem, nebot se potkava
se stalymi zékazniky nebo ziskava nové. Je vyzva, zjistovat jejich potieby a prodat jim

zbozi, za kterym si prodejce stoji, jak po strance kvality, tak i ceny.

Vychodiskem pro projektovou ¢ast je kombinace zjisténych postoju participantli rozhovorii
k ndkupnim zvykiim a skute¢nych prodejnich dat odrazejici provoz kamenného obchodu.
Prestoze z individudlnich rozhovord vyplyvé, Ze participanti neradi navstévuji nakupni
centra o vikendu, z analyzy internich dat vyplyva jednoznacna profitabilita téchto dnil
z hlediska navstévnosti i trzeb. Zakaznici ovSem dodavaji, Ze pokud by ndkupni akce byla
doprovazena atraktivnim programem, tak by se rozhodli ji vyuzit. Z testovani konceptii
novych nékupnich akci vyplynula jako nejatraktivnéjsi akce ,,Predstaveni nové kolekce,*
a proto je dale rozpracovana jako projekt této diplomové prace, jenZ umozni jeji realizaci
v pfimém provozu. Prestoze se letni retailova sezona ukazala pro prodejnu méné vynosnéjsi,
pii strategickém planovani se autorka rozhodla podpofit prodej pravé v této sezoné, na ukor

maximalizace trzeb v lukrativni zimni sezoné.
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12 NOVY KONCEPT NAKUPNI AKCE

Rozpracovani nového konceptu nakupni akce je rozdéleno do tii fazi — planovaci, realizacni

a po projektové.

12.1 Planovaci faze

Nazev: Piedstaveni nové kolekce
Datum realizace: 15.—17. 3. 2024

Organiza¢ni podminky: Nékupni akce probihad pouze ve vymezeném datu a kona se jen
na kamenné prodejné, proto sleva 25 % neni propsdna do internetového obchodu
Espaceshop.cz. Slevy jsou poskytnuty jen registrovanym zakaznikiim vérnostniho programu
Espace s prilezitosti se registrovat na mist¢ od druhého dne konani slevové akce, tedy
soboty. Patek je vyhrazen primarn€ pro jiz zaregistrované. Sleva se vztahuje pouze
na vyrobky nové kolekce a nelze ji kombinovat s dal§imi slevami na prodejné. Pro ziskani

slevy neni nutné dokladat pti ndkupu néjaky slevovy kupdn, staci se prokdzat svou registraci.

Strategické komunikac¢ni cile: Cilem této nakupni akce v dlouhodobém méfitku
v ndvaznosti na strategicky marketingovy plan je vprvni fadé ocenéni vérnosti
registrovanych zakaznikli za G€elem budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky nejen
kamenné prodejny The North Face, ale také celé obchodni sit¢ Espace a v druhé tadé
poskytnuti atraktivniho impulzu pro ziskdni novych registraci, ¢imZ spole¢nost dostane
souhlas pro kontaktovani nové =zaregistrovanych osob budoucimi marketingovymi

aktivitami.

Cil a acel nakupni akce: Konkrétnim cilem této nakupni akce, jenz je definovan pomoci
metody SMART, je podpofit prodej zboZi nadchézejici letni sezény kamenné prodejny
The North Face Ostrava ve dnech 15.-17. 3. 2024. M¢ftitelnym uspéchem je zvySeni trzeb
1 navstévnosti prodejny o 25 % v téchto dnech v porovnani s pfedchozim vikendem a ziskani
40 novych registraci. Ugelem této akce je poskytnout registrovanym zakaznikiim nejen
primarni pfistup ke slevové akci, ale také moznost setkat se s komunitou ptatel ¢i osob
se stejnymi zajmy u piijemného programu. Zaroven vSak spole¢nost bude moct vyuzit nové
ziskané registrace pro rozsiteni své sité, zvysit tak svou viditelnost a povédomi mezi cilovou

skupinou.

Cilova skupina: Cilova skupina této nakupni akce patii do cilové skupiny zakaznika

kamenné prodejny The North Face Ostrava ve véku od 20 do 60 let. Primarné jsou osloveni
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registrovani zékaznici, avSak dale je ndkupni akce propagovana pro osloveni i Sir§i vefejnosti

dle parametrt placené reklamy na socidlnich sitich.
Personalni a finan¢ni rozpocet:

Fixni naklady na provoz kamenné prodejny jako najem prostor a personalni naklady nejsou
v rozpoctu tohoto projektu zapocitany, jelikoz jsou neodmyslitelnym standardem provozu
této kamenné prodejny. Nakupni akce je povazovana za nadstavbovou ¢innost prodeje,

proto se projektova ¢ast zabyva naklady vznikajicimi z realizace této akce.

Predmét Cena

Graficka tvorba obsahu 2 500,-
E-mailing 1 700,-
Sponzorované ptispévky na Facebooku a Instagramu | 15 000,-
Reénik 2 000,-
Technické vybaveni na prednaSku 700,-
Obcerstveni 2 500,-
Celkem 24 400,-

Tabulka 1 — Rozpocet (Zdroj: vlastni, 2023)
Casovy harmonogram: Pro realizaci nakupni akce je zajiitén Casovy plan nejen
komunikacnich aktivit, ale hlavné¢ piipravnych cinnosti pfed kondnim samotné akce.
Po odsouhlaseni konceptu nakupni akce a jejiho rozpo¢tu manazerkou prodejny a vedenim
firmy Espace za¢ina samotny proces objednanim dostate¢ného mnoZzstvi zbozi nové kolekce
z B2B portald, spravce pokladniho systému musi vytvorit slevovy kod a implementovat jej
do pokladniho systému prodejny pro rychlé odbavovani zékaznikl a snadné méfeni zpétné
vazby, manazerka prodejny Alena Hordkova na zaklad¢ zpracovaného predvyzkumu oslovi
konkrétni fecniky z okruhil cestovatell, vybere nejvhodnéjsiho kandidata a domluvi s nim
konkrétni podminky spoluprace, v posledni fad€¢ marketingovy tym zadd externimu
grafikovi zadani ke tvorbé vizudlni stranky propagacnich materiald v pozadovanych
formatech. VSechny tyto aktivity jsou provadény s dostatecnym piedstihem tak, aby mohla
byt mésic pired kondnim akce, to je 15. 2. 2024, spusténa komunikace formou e-mailem
rozesilaného newsletteru a placenych ptispévkll na socidlnich sitich. Na zacatku mésice
bfezna rozd€li mimo jiné manazerka prodejny personalni obsazeni v souladu s celkovym
dochazkovym planem mésice, zkontroluje skladové zasoby a zajisténi technického vybaveni
pro pfedndsku (promitaci platno, projektor). Celad tato pifipravna faze zacind nejméné

2 mésice pied konanim akce, na zacatku prodejniho kvartalu, do kterého svym datem spada.
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Prvni den konédni akce prodejni asistentky nakoupi a pfipravi obcerstveni, dale jsou
podrobny pribéh akce 1 komunikacni aktivity popsany v realiza¢ni fazi nize. Vyhodnoceni
uspésnosti této ndkupni akce probihd pti mési¢ni uzavérce manazerkou prodejny.

leden anor bfezen

L-7.1. 8.-14.1, 15-21.1, 22,-28.1. 29.1.-4.2, 5.-11,2. 12.-18.2, 19.-25.2, 26.2.-3.3. 4.-10.3, 11.-17.3. 18.-24.3. 25.-31.3,
[ ] . ] [ ] ) 3 ) ° 1 3 . L3 3 °
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Obrazek 21 — Harmonogram (Zdroj: vlastni, 2023)
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Cislo aktivity

v harmonogramu Aktivita
L. Zajisténi skladovych zasob zbozi nové kolekce
2 Zajisténi fecnika prednasky s cestovatelskou tématikou
3. Naplanovani personalniho obsazeni
4 Zajisténi technického vybaveni na prednasku
5 Tvorba slevového kédu a jeho implementace do pokladniho
systému
6 Tvorba vizualni podoby komunika¢niho obsahu
7. Zajisténi a piiprava obcerstveni
8 Ptiprava technického vybaveni na prodejné a nasledné uschovani
9 E-mailem rozeslany newsletter 1
10. E-mailem rozeslany newsletter 2
11. Placené ptispévky na Facebooku a Instagramu
12. Banner na e-shopu
13. Banner v TV ve vyloze prodejny
14. Vyhodnoceni Gspésnosti akce

Tabulka 2 — Aktivity harmonogramu (Zdroj: vlastni, 2023)
12.2 Realizacni faze
Komunika¢ni nastroje:
e E-mailem pravidelné rozesilany newsletter registrovanym zakaznikiim z databaze
veérnostniho programu je jiz vyuzivany komunikacéni nastroj pro Siteni novinek v celé
siti Espace, ale také propagaci konanych slevovych akci, proto je 1 v tomto ptipadé

rozeslan mésic pfed touto ndkupni akci, tj. 15. 2. 2024 newsletter 1 obsahujici bliZsi

informace o ,,Predstaveni nové kolekce.
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THE
NOFITH\‘
.FACENR

Zobrazit e-mail v prohlizeci
PREDSTAVENI NOVE KOLEKCE |E TADY!

Jsme moc radi, Ze i Vy patfite mezi nase v&rné zakazniky a jste tak sou€asti nasi
velké Espace rodiny, ktera ma uZ vic neZ 50 000 Elenii!

Jako pod&kovani za Vasi v&rnost Vam nabizime pFednostni slevu - 25 % na
novinky z letni kolekce, ktera plati v terminu 15. - 17. 3. 2024 pouze na nasi
prodejné The North Face v Ostravé Avion Shopping parku.

Radi se s Vami setkame v pdtek 15. 3. 2024 v 18:00 u cestovatelské pfednasky,
drobného obEerstveni a drinkil. Ceka Vas zajimavy pfibéh, lakava sleva
a setkani s dal3imi milovniky hor.

POUZE PRO REGISTROVANE ZA|

16:17.8,JEN NANASIPROD!
PLATTNANE NE ZBO2 - -
N .;}E /,/ /’

/  THE
/ NORTH
| FACE
| aspace
/ o

= - / Z

s

Sleva je ur€ena pro viechny nase registrované zdkazniky a pro jeji uplatnéni se
staci pFi nakupu prokazat registraci na VaSe jméno nebo tuto e-mailovou adresu.

Dékujeme, Ze nas posouvate dal!

Tym The North Face

Obrazek 22 — Newsletter (Zdroj: vlastni, 2023)
¢ Druhym komunika¢nim impulzem skrze direct e-mail je newsletter 2, jenZ obsahuje
osobitou pozvanku pifimo feCnika vedouci cestovatelskou prednasku s prvky

vyuzitych The North Face produkti na svych cestach. Tato pozvanka je rozeslana

tyden pred akci, tj. 8. 3. 2024.

e Pro propagaci nakupni akce mezi Sirokou vefejnost bude vyuzita reklama
na socialnich sitich Facebooku a Instagramu ve form¢ sponzorovanych ptispevkl
s cilenim na definované publikum a lokalitu z pfedchozi zkuSenosti spolec¢nosti
Espace. Tyto placené piispévky ponesou informace o konani ndkupni akce
»Predstaveni nové kolekce™ ve dnech sobota a nedé€le 16.—17. 3. 2024 (nebot’ patek
slouzi vyloZené¢ pro jiz registrované zdkazniky). Kampan bude aktivni mésic

pfed konanim samotné akce od 15. 2. 2024.
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POUZE PRO REGISTROVANE ZAKAZNIKY

FSPACE

espace_shop Predstaveni nové kolekce znacky
The North Face je tady! 4

#thenorthface #TNF #espace #novakolekce

Obrazek 23 — Reklama na socidlnich sitich (Zdroj: vlastni, 2023)
e Nakupni akce je promovana mésic pied jejim kondnim bannerem na domovské

strance internetového obchodu Espaceshop.cz

E
R
-ACE|
KSPA CE

Obrazek 24 — Banner na e-shopu (Zdroj: vlastni, 2023)

e Béhem realizacniho vikendu 16.—17. 3. 2024 bude na akci poutat také reklamni

banner v TV ve vyloze prodejny.
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1
|+ '~

\ THENORTH [FACE"

Obrézek 25 — TV banner (Zdroj: vlastni, 2023)

Prubéh nakupni akce:

V patek 15. 3. 2023 probiha ndkupni akce 25 % na novou kolekci letniho zbozi pouze pro
registrované zékazniky, ktefi se o ni dozveédéli skrze dvoufazovy direct e-mail. V 18:00 je
na programu 45minutova cestovatelska ptrednaska, do niz jsou zapojené vlastni zkuSenosti
fe¢nika s The North Face produkty na jeho cestach. Béhem této pfednasky je pro navstévniky
pripraveno drobné obcerstveni, alkoholické i nealkoholické napoje. Po ukonceni piednasky
je zaskoleny personal k dispozici zdkaznikiim v piipadé, Ze by chtéli detailnéji pfedstavit
materidly a technologie zpracovani nové produktové fady, asistence pii nakupu je
samoziejmosti. Pfednostni nabidka slevy, komunikovana pouze v okruhu registrovanych
zakazniki, ma za cil zamezit velké kumulaci lidi na prodejné, jez bézné ve dnech slev byva,
a to mimo jiné vérné zakazniky odrazuje od vyuZziti slev. Zaroven také nebude mozné
se v tento den pro ziskani slevy registrovat jako diikaz o vstficnosti tohoto kroku k vérnym
a dlouhodobé loajalnim zékaznikiim, jenz jsou pro spole¢nost velmi duleziti. Verejné je
komunikovana tato ndkupni akce az sobotu a ned¢li, kdy stale plati moznost vyuziti slevy
jen registrovanymi zékazniky, ale je mozné se na misté registrovat pro ziskani slevy
na novou kolekci. V téchto dnech je taktéz na prodejné posilen personal na celkovych
5 asistentek prodeje, oproti béZznym 2, jenZ je piipraven predat zdkaznikim komplexni
informace o novych produktech, nicméné Zadna prednéaska se nekond a neni k dispozici
ani zadné obcerstveni. Tato ndkupni akce tak piinasi vice variant pro rtiznorodé potieby

registrovanych a potencidlnich zdkaznikl — potkat se s komunitou milovniki hor u tematické
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prednasky s obCerstvenim mimo vrchol navstévnické kiivky nadkupnich center, ¢i nevycnivat
z davu a vyuzit pouze slevu na produkty své oblibené znacky béhem dalSich dna ¢i ziskat
prilezitost zlevnénych produkti nové kolekce s profesionalnim piedstavenim téchto
produktii a stat se tak ¢lenem vérnostniho programu nabizejici dalsi benefity v pribéhu

celého roku.

12.3 Po projektova faze

Aby bylo dosazeno stanovenych cilli této ndkupni akce, je k méfeni UspéSnosti vyuzito
standardnich ukazateli jako navstévnost a trzby, a také nové vytvorené registrace, jenz je
mozné ziskat vyfiltrovanim z pokladniho systému. Vytvofenim slevového koédu k této
nakupni akci, jez prodejni asistentky naskenuji v pokladné pti nédkupu pro vyuziti slevy,
je také mozné si po skonceni akce vyhodnotit pocet zakazniki, jenz ptisli vyuzit slevu versus
pocet béznych navstévnikli nakupujici za plné ceny, pfip. jiné zbozi, na néjz se sleva

neuplatiiyje.
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ZAVER
Diplomova prace se vénovala tématice nakupnich akci na podporu prodeje, konkrétné

specializované kamenné prodejny s outdoorovou médou, jez je fransizou znacky The North

Face.

Teoreticka cast stru¢né, ale vécné objasnila zdkladni teoretickd vychodiska souvisejici
s praktickou c¢asti jako napf. retail marketing, komunikacni strategie, podpora prodeje jako
soucast komunika¢niho mixu, ale také spotiebitelské chovani a v neposledni fad¢ trendy
v maloobchodnim marketingu. Pochopeni role retail marketingu v kamennych prodejnéch je
velmi dilezita, nebot’ spravna marketingova strategie miize pomoci zvysit trzby i celkovou

ziskovost prodejny.

V praktické ¢asti byla kamennd prodejna The North Face Ostrava podrobena kombinaci
kvantitativni analyzy dat z interniho prostiedi firmy z let 2019-2022 a kvalitativni metody
individudlnich rozhovori s testovanim navrha akci podporujici prodej obchodu. Desktop
analyza se zamcéfila na prodejni a marketingovd data prodejnich trendl, ale také
probihajicich ndkupnich akci. Klicovymi ukazateli byly pfedevSim trzby a navstévnost
kamenné prodejny. V hloubkovych rozhovorech zodpovidali participanti otdzky tykajici se
nakupu a slevovych akci konkrétné v této prodejné, vnimani cen a slev, ale také nakupi
u konkurence. Tohoto Setfeni v online prostiedi se ucastnilo 16 osob ve véku 20-60 let.

Limity vyzkumnych metod jsou definovany v kapitole 7 a 8.

Na zaklad¢ teoretickych i1 vyzkumnych poznatkii muze autorka zodpovédét hlavni
stanovenou vyzkumnou otazku ,,Jsou konané akce na podporu prodeje franSizové prodejny

The North Face Ostrava atraktivni a pfinosné?*

Nékteré nakupni akce jsou piinosnéjsi nez jiné, celkové vsak slevové akce prinaseji kamenné
prodejné vyssi trzby, navstévnost i pocet piidanych kusii zbozi. V celkovém piehledu trzeb
je sledovéan kontinudlni meziro¢ni narist trzeb, coZ potvrzuje, ze se prodejna zatim nepotyka

s dopadem finan¢ni krize, ba naopak se vyviji velmi optimisticky.

Doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace nebo pofadanych nakupnich akci je
obsahem odpovédi na vyzkumnou podotazku ,,Jaké dalsi marketingové a komunikacni
aktivity by ocenili konkrétn€ jeji zdkaznici?* Tematickd doporuceni participantli spolu
s kratkym komentafem autorky jsou rozpracovana v kapitole 10.5. Z interniho pohledu
na zkoumanou problematiku vychazi pro spolecnost doporuceni pro dalsi strategické

planovani ndkupnich akci, pfi kterém se mulZe rozhodnout soustfedit investice



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

do marketingovych akci pravé v nejvynosnéjsi zimni sezoné, aby navysili potencidlni
finan¢ni z4soby nebo naopak podpotit prodej nejslabsiho obdobi, jimz je zacatek letni
sezony v mesicich biezen—Cerven a rozprostiit tak financni 1 personalni naklady
pro optimalizaci prodeje. Na zaklad¢ vychodisek rozhovoru se zakazniky navrhuje autorka
zprostfedkovat vérnym registrovanym zékaznikiim privilegium ve formé prednostniho
ptistupu ke slevovym akcim nebo také upravit stavajici vérnostni program spolecnosti
Espace, aby pfinasel vice benefiti pravé tém zdkaznikiim, jenz v prodejné d€laji nejvyssi
trzby a zaroven tak odlisil registrované zakazniky nakupujici v prodejné ziidka kdy. V tuto
chvili totiz maji vSichni registrovani zakaznici stejnou slevu bez ohledu na mnozstvi
utracenych penéz v prodejné. Na zdklad¢ Paretova pravidla je pro firmu v dlouhodobém
méfitku efektivni zaméfit se na budovani vztahl s 20 % vérnych a stalych zakaznikd, jez
se do prodejny The North Face vraceji a nakupuji zde za vétsi obnosy penéz. Naopak slevové
akce autorka shleddavd velmi atraktivni pro osloveni potencidlnich zakaznikl a ziskani
novych registraci, nebot’ se produkty The North Face stavaji ve slevach pristupnéjsi $irsi
vefejnosti a umoziuji tak prvni zkuSenost se znackou ¢i opakovany ndkup bézné
nedostupnych produktii. Takové to odliSeni béZznych, registrovanych a stalych zakazniki je
moznym vychodiskem pro nepfijemnou roli maloobchodnika, ktery musi na tkor profitu

uspokojit Siroké spektrum spotiebiteli.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CLV Citylight vitrina

CRM Customer Relationship Management

POP Point of sale

POS Point of purchase

TNF The North Face
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PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

1. PRIVITANI A VYSVETLENI UCELU SETKANI
Dobry den, mé jméno je Ellen Kocichova a rada bych vas vSechny pftivitala na setkani

organizovaném k praktické ¢asti mé diplomové prace v oboru marketingu na Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€. Dovolila jsem si vas oslovit, nebot’ jste dlouhodobym zékaznikem
The North Face v Ostravé. Diky tomu, Ze se dnes podélite o své ndzory a postfehy z nasi
prodejny, miizeme dale zlepSovat nejen nase sluzby ale také zvySovat vasi spokojenost pti
budoucim setkani, které se ptiblizi vasim potiebam i predstavam. D&kuji, ze jste se rozhodli

zapojit se do této debaty a doutam, Ze bude obohati a pobavi také vas.

2. INFORMACE O ZAZNAMENAVANI ROZHOVORU
Z naseho setkani bude pofizena audiovizudlni nahravka, nebot’ bych se rada v prub¢hu

debaty vénovala pln¢ vam a zaroven zachytila vSechen jeji obsah. Mizu vas ujistit, Ze
zaznam naseho rozhovoru i jakékoli dalsi vase osobni udaje budou pouzity pouze pro ucely
mé diplomové prace a nebudou poskytnuty Zadnym dal§im osobam. Timto se ptam, zdali

s nahravkou souhlasite.

3. OTAZKY
Tematické celky:

1. Nakupovaniv The North Face
e Pro€ si pro své ndkupy volite nasi prodejnu TNF? Kdy se rozhodnete navstivit nasi
prodejnu TNF?
e Proc¢ se rozhodnete nakoupit v kamenné prodejné misto na e-shopu?
e Co vas motivuje k tomu navstivit nasi prodejnu? Co vas od toho naopak odrazuje?
e Jaky druh sortimentu chodite nej€astéji kupovat nasi prodejnu TNF?
e (o nanasi prodejné¢ TNF ocetiujete a co by naopak méla zlepsit?
o Jak na vas ptisobi atmosféra prodejny?
o Jak vnimate personal?
o Jak se orientujete v prostedi prodejny?
e Myslite si, Ze vérnostni program pfinasi zaregistrovanym zékaznikiim dostate¢né vyhody
a exkluzivitu oproti béZznym zakazniklim a pro¢? Kterych vyhod si cenite nejvice?
e Jaké benefity jsou pro vas, jako registrované zédkazniky, nejlakavéjsi u ostatnich znacek
a proc?

2. Vnimani ceny a slev
e Je pro vas pii rozhodovani diilezitéjsi kvalita produktu nebo cena?



Jak hodnotite pomér ceny a kvality produkttit TNF?

Jak podle vas slevy ovliviiuji ndzor na znacku TNF?

Jak vnimate hodnotu nasSich produktt po sleve?

Jaka vyse slevy je pro vas dostate¢ny impulz pro nédkup a proc¢?

Jaké organiza¢ni podminky nejste ochotni pro ziskani slevy naplnit a proc?
V ¢em slevy pomahaji znacce TNF a v ¢em ji naopak mohou poskodit?

3. Slevové akce v TNF
Vyuzivate pravidelné slevové akce pii nakupu v nasi prodejné TNF? Dokazal/a byste

odhadnout, zdali jste vice zbozi nakupil/a ve slevé nebo v plné cené?
Jak moc jsou slevové akce dulezité pti vaSem rozhodovani o nakupu?
nevyhledavate?

o Planujete si nakupy v TNF nebo nakupite, kdyZ se vam néco zalibi?
Jste ochotni ¢ekat na slevové akce 1 v ptipadé, ze se mozna vase velikost vyproda a proc¢?
Jste ochotni ndkup odloZit za cenu slevové akce nebo zboZi nakoupite hned, kdyz jej
potiebujete a proc?
Jak vas ovliviuje fakt, Ze nckteré slevové akce probihaji pouze na prodejné, a ne na e-
shopu?
Na jakych mistech jste se dozvédéli o novych slevovych akcich v prodejné?
Jaky je vas dojem z nabizenych slevovych akci? Povazujete je za dostatecn¢ atraktivni a
pro€ tomu tak je?
Cim vas miize TNF motivovat tyto akce navitivit? O jaky druh akci mate nejvatsi
zajem a proc?
Jak jste spokojen/a s priitbéhem posledni slevové akce, kterou jste v nasi prodejné
vyuzil/a?

o Meél/a jste pti vyuziti slevové akce néjaké potize?

4. Nakupy u konkurence
Pro¢ se naopak rozhodnete nakoupit u konkurence?

MiiZe se naSe prodejna TNF inspirovat né¢im od konkuren¢nich znacek?

Jak probihaji slevové akce u jinych znacek? Co se vam na nich libi a co naopak ne a
proc?

Mohl/a byste popsat néjaké rozdily mezi prabéhem téchto akci v TNF a jinych
obchodech?



Jakou posledni slevovou akei jste vyuzili? Popiste prosim
Jak vnimate déni kolem velkych slevovych akci nakupnich stfedisek, napt. Dny
Marianne nebo Black Friday?

Vnimate tyto slevové akce jako volnocasovou udalost nebo jenom usetieni penéz?

4. DISKUZE NAD NAVRHY

Uvedte prosim témata nebo vyrobky, které by mohl obchod v ramci potadani novych
slevovych akci zvazit pfi jejich realizaci.

Meély by tyto akce probihat online i v kamenné prodejné zaroven? Co by vas motivovalo
k tomu vyuzit tuto slevu jen v kamenné prodejné?

Mc¢ly by tyto akce byt pouze pro registrované zakazniky? Proc?

Vyhovuje vdm omezeni slevové akce pouze na vikend nebo byste ji ocenili v pribéhu
celého tydne? Kdy nejcasteji navstévujete obchodni stiediska?

Co muze motivovat vase rozhodnuti takové akce navstivit? Co vas naopak mlze odradit?

NOVE AKCE

Vyberte slevovou akei, kterd by vas zaujala natolik, Ze byste se ji rozhodl/a zucastnit a sviij

vybér okomentujte.

1. Na hory spole¢né 20 %
2. Stastné uterky 20 %
3. Predstaveni nové kolekce 20 %

Znovu se zamyslete nad nabizenymi akcemi. Tentokrat se 1i$i vySe nabizenych slev. Kterou

byste si vybral/a tentokrat?

1. Na hory spolec¢né 20 %
. Stastné uterky 15 %
3. Predstaveni nové kolekce 25 %

5. PODEKOVANI A ROZLOUCENI




PRILOHA P II: DIGITALNI ULOZISTE

Zaznam individuélnich rozhovora a interni data prodejny The North Face Ostrava jsou

k dispozici do 1. 6. 2023 na tomto odkazu: https://bit.ly/DP_prilohy Ellen_Kocichova



https://bit.ly/DP_prilohy_Ellen_Kocichova

