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ABSTRAKT

Diplomové prace je zamétfena na vypracovani navrhu projektu pro zlepseni stdvajici mar-
ketingové komunikace firmy Camaieu Ceska, s.r.o. se zaméfenim na Gesky trh. Zvoleny
problém byl feSen nejdiive pomoci zhodnoceni okoli spolecnosti a sou¢asné urovné marke-
tingovych nastrojii. Na zadklad¢ toho byly uréeny cile projektu, rozpocet a cilové skupiny.
Primarnim cilem projektu bylo zvyseni prodeje sortimentu spoleénosti Camaieu Ceska,
s.r.0. alespon o 10 % do jednoho roku. Sekundarni cile byly zaméfeny na zvySeni konku-
renceschopnosti a vS§eobecného povédomi o spole¢nosti Camaieu. V ramci feSeni byly po-
uzity ¢asové, nadkladové a rizikové analyzy, které poskytly souhrnnou piedstavu o finanéni
narocnosti a délce projektu ¢i moznych vyskytl rizika. Navrzené feSeni obsahuje ¢asovy
harmonogram, dle kterého budou jednotlivé komunika¢ni nastroje vyuzity. Hlavnim vy-

sledkem préace je projekt marketingové komunikace vcetné vypoctu jeho navratnosti pro

rok 2017.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, reklama, GE matice, SWOT

analyza, projekt marketingové komunikace.

ABSTRACT

This thesis is focused on devising a project for the improvement of existing marketing
communications of the Camaieu company, s.r.0. with the specialization on Czech market.
First of all the selected problem was solved by using an evaluation of the company’s envi-
ronment and current levels of its marketing tools. Project’s goals, budget and targeted
groups were determined on that basis. The primary objective of the project was to increase
the sales of assortment of the of the Camaieu company, s.r.o. at least by 10% within one
year. Secondary objectives were aimed at increasing the company’s competitiveness and
general awareness of the company. Within the purview of the solution were used time, cost
and risk analysis, which provided a comprehensive conception of financial difficulty and
the length of the project or the possible occurrence of some risk. The suggested solution
includes time schedule, according to which individual communication tools will be used.
The main result of the work is the project of marketing communications including the
calculation of its return for the year 2017.

Keywords: Marketing Comunication, Communication mix, Advertising, GE Matrix,

SWOT Analysis, Marketing Communication Projekt.
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UvVOD

V dnesni dob¢ kdy se neustale vSechno vyviji je nutnost ptizpiisobit se trendiim a pozadav-
kiim zékaznika. Na trhu existuje spousta vyrobkil a substitutli, proto neni pro spole¢nosti
jednoduché se odlisit. Klasické formy marketingové komunikace jako letdky ve schran-
kach jiz nemaji takovy vliv jak difive. Mnoho lidi je jimi piesyceno. Zakaznici zadaji nové
zpusoby osloveni. Je proto vhodné hledat nova feSeni a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu.
Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti kazdé spoleCnosti a je tieba ji vénovat
pozornost, aby si spolecnost udrzela nejen dobré postaveni na trhu, ale aby si ziskala na-
skok. Spole&nost Camaieu Ceska, s.r.o., pro kterou je prace tvofena ma marketingovou
komunikaci na dobré Grovni a to v ramci podpory prodeje a osobniho prodeje. V ostatnich
formach lze nalézt nechténou skulinu, ktera je potteba vylepsit. Cilem této diplomové pra-
ce je vytvofit projekt marketingové komunikace spole¢nosti Camaieu Ceska, s.r.o. Spole¢-
nost se zabyva prodejem francouzské mody. Podstata projektu ¢pi v navrhnuti zlepSeni, jez
by vedla k vétsi efektivité a doplnéni souasnych komunika¢nich nastroji spole¢nosti. Pro-
jekt bude vychézet z teoretickych poznatkli z oblasti marketingové komunikace. Nejdiive
budou zhodnoceny soucasné nastroje marketingové komunikace a néasledn¢ budou vypra-
covany analyzy makroprostiedi a mikroprostiedi spole¢nosti. Pomoci metody ben-
chmarkingu bude porovnana konkurence. Nasledné¢ budou navrZeny jednotlivé komuni-
kac¢ni aktivity. Hlavnim vysledkem je pak samotny navrh planu, ktery bude podroben ca-
sové, nakladové a rizikové analyze. Bude také vytvotfen harmonogram jednotlivych aktivit

na rok 2017 a opatfeni vedouci k zméteni efektivity planu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je projekt marketingové komunikace spolecnosti Camaieu
Ceska, s.r.o. pro rok 2017. Ugelem je navrhnout uréita opatieni, ktera by vedle k zefektiv-
néni dosavadni trovné komunika¢nich nastroji. Jako podklad pro celou praci poslouzi

literarni reserse z oblasti marketingové komunikace.

Projekt bude provadén pro spoleénost Camaieu Ceska, s.r.o., kterd se zabyva prodejem
francouzské mody. Spole¢nost se nachazi v obchodnim centru Zlin. Jako primarni cilova
skupina byly zvoleny zdkaznice v letech 25-35let. Sekundarni cilovou skupinu tvoii vSech-
ny zakaznice ze Zlinského kraje a okoli, které maji rady modu a vyhledavaji specifické

kousky. Plan navrhu je vytvotfen na rok 2017.

Hlavni metody, které budou vyuzity k feseni této problematiky jsou PESTLE analyza, cha-
rakteristika konkurence, benchmarking, GE matice a SWOT analyza, ktera odhali aspekty
jak vnéjsiho, tak vnitiniho prostfedi. Zavéry SWOT analyzy budou vyhodnoceny pomoci
analytickych technik IE a SPACE matice. Vysledky téchto analyz budou pouzity pro sta-

noveni projektu zahrnujici jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

Projektova cast bude uvedena stanovenim cili projektu, odpovidajici komunikacni strategii a
moznosti rozpoc¢tu. Nasledovat bude navrh konkrétnich néstroji komunika¢niho mixu. Na za-
vér bude cely projekt marketingové komunikace spole¢nosti Camaieu Ceska, s.r.o. podroben

casové, nakladové a rizikové analyze.

Casova analyza bude také zpracovana v programu WinQSB pomoci metody CPM. Diky této
metod¢ bude zjistén celkovy Cas potiebny k realizaci projektu a bude stanovena i kriticka cesta.
Kriticka cesta slouZzi ke stanovena nejkrat$i mozné doby realizace projektu. V ptipade€, ze by
doslo ke zpozdéni jakékoli Cinnosti na kritické cesté, doSlo by k prodlouZeni celého projek-

tu.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 VYZNAM MARKETINGU

V dnesni dobé existuje spousta definic, které se zabyvaji pojmem marketing. Podle Kotlera
a Kellera (2013, s. 33) se marketing pro 21. stoleti definuje jako ,,dobry marketing neni
nahoda, ale naopak vysledek peclivého planovani a provedeni s vyuzitim nejmodernéjSich
nastroji a technik. Ve snaze marketérti nalézt nové feSeni Casto komplexnich vyzev na
pozadi bouflivych zmén marketingového prostiedi 21. stoleti se stava jak védou, tak ume-

13

nim.

Lucie Paulovéakova (2015, s. 11) ptedstavuje podstatu marketingu jako nalezeni rovno-
vahy mezi z4jmy spotiebitell, podnikatelskym prostiedim i neziskovou sférou. Je zalozen
na uspokojeni pfani a potieb zdkaznika a také ma na starost vzbudit nové nutnosti, o kte-

rych spotiebitel zatim netusi.

Pelsmacker (2007, s. 3) ve své knize tvrdi, ze dobry marketing je integrovany marketing.
Existuji dva principy, které jsou dulezité pii navrhu a realizaci marketingového mixu, tedy
soulad a synergie. Marketingové nastroje je nutno kombinovat takovym zptisobem, aby se
navzéjem nerusily.

Avsak na druhou stranu existuje i Demarketing, ktery 1ze definovat jako imysiny pokus
marketingu 0 snizeni poptavky po vyrobku pomoci stejnych nastroju a technik, jaké se
obvykle pouzivaji ke zvySeni poptavky. (Bradley a Blythe, s. 1, 2013)

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroji, pomoci kterych manazeti dosa-
huji stanovenych cilii na cilovém trhu. Rozhodovani o marketingovém mixu je dulezitou
soucasti marketingové koncepce a jejiho fizeni, nebot’ vSechny prvky marketingového mi-

xu tvoii jeden celek. (Paulovcakova, 2015, s. 157)
Zékladni marketingovy mix je tvofen tzv. 4 P, které predstavuji:

e Price=cena
e Place = distribuce
e Product = produkt

e Promotion = propagace (marketingova komunikace). (Hadraba, 2004, s. 24)

Urbanek (2010, s. 37) uvadi rozsifeny marketingovy mix V riznych oborech podnikani.
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Odvervi sluzeb — sklada se ze 4 P a dale se pridava:

e People = lidsky faktor

e Process = pracovni procesy a technologie
Odveétvi bankovnictvi — se sklada z predchozich 6 P a dale:

e Participants = ucastnici

e Physical evidence = fyzicka ptitomnost
Odveétvi cestovniho ruchu — ptredstavuje predchozich 8 P a navic:
Packaging = tvorba balicki a sluzeb
Partnership = spoluprace

Productive time = ¢as

1.2 Marketingové cile a marketingové strategie

Paulovcakova (2015, s. 113-115) uvadi, Ze ,,zpracovani analyz prostfedi a stanoveni pro-
gnoz jeho dalSiho vyvoje tvoti vychodisko pro marketingové strategické planovani, které je
propojeno s firemnim planovanim. Od podnikovych cilii se odvijeji marketingové cile a

marketingova strategie k jejich naplnéni.*

Tyto cile by mély byt tvoteny podle pravidla SMART. Cile je také mozné rozd¢lit na cile
ekonomické. Ty se vazou k ekonomickym transakcim (objemy prodeje). Druhy zpisob
déleni predstavuji psychografické cile, které se poji s ristem znamosti znacky, loajality,

rustem spokojenosti ¢i ristem preferenci.

Marketingova strategie pouziva metody a prostfedky k dosazeni danych cilti a cilt marke-

tingové politiky.

Cile SMART: S = (specific) specifické, M = (measurable) méFitelné, A = (agreed) akcep-

tovatelné, R = (realistic) realné, T = (timed) ¢asové ohrani¢ené. (Karlicek, 2016, s. 15)

Marketingovou strategii popisuje Kotler (2003, s. 130) jako ,,tmel, jehoz smyslem je vytva-

et a dodavat konzistentni a specifickou hodnotu pro vas cilovy trh.*
Pti tvorbé marketingové strategie 1ze pouzit tzv. 5C:

e Customer needs = potieby zakaznikt

e Company skills = schopnosti firmy
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e Competition = konkurence

e Collaborators = spolupracovnici

e Context = kontext (PEST analyza) (Jakubikova, 2013, s. 94)

1.3 Emoce v marketingu

Emoce Vv dnesni dobé¢ hraji v marketingu také svou roli. Cilem marketéru je vyvolat pomo-

ci emoci v zdkaznikovi touhu produkt zakoupit a vlastnit.

Jak emoce pusobi v marketingu, popisuje ve svém dile autor Du Plessis (2011, s. 84-85)
»emoce maji v boji o pfeziti kol nasmérovat nasi pozornost. Z neurologického pohledu
davaji emoce prioritu ur¢itému rozvijejicimu gestaltu. Cely marketing se to¢i okolo upou-
tani pozornosti ke znacce. Emoce se tedy Ucastni celého marketingového déni. Na mnoha
marketingovych konferencich se dnes fika, Ze zalezi jediné na emocich. To ale zkratka
neni pravda. V mozku existuje mnoho dalSich systémt, které méni naSi pozornost,
v mnoha piipadech mohou tyto dal$i pocitové systémy v mozku zaméfit nasi pozornost
uréitym smérem pomoci zvySovani emoci, které vici podnétu pocitujeme. V minulé deka-
dé se vyrazné¢ zménil pohled na emoce a dnes jiz na jejich zdkladé umime podrobné vy-
svétlit, pro¢ lidé na néco zamétuji svou pozornost — dobra strategie pro reklamu (a pozico-

vani znacky).*

1.4 Marketing v maloobchodni ¢innosti

Maloobchod piedstavuje organizaci, kterd prodava své produkty ¢i kone€nym spotiebite-
lim a nezalezi na tom, jak jsou produkty ¢i sluzby prodavany. (Kotler a Keller, 2013, s.
478)

1.4.1 Marketingové rozhodovani na maloobchodnich trzich

Rozhodovani o cilovém trhu — vyhodnoceni na koho by se mél maloobchod zaméfit, kdo

bude jeho cilova skupina.

Rozhodovani o sortimentu zboZi a jeho ziskavani — nabizeny sortiment by mél odpovidat
pozadavkim spotrebitelll. Je tfeba zamyslet se nad Sitkou a hloubkou sortimentu. (Statiko-

v, 2010, s. 39)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Stejné jako se nedé jednoznac¢né urcit definice slova marketing, u marketingové komunika-

ce je tomu podobng.

Dle Karlicka (2016, s.10) se marketingovou komunikaci rozumi ,,fizené informovani a
presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marke-
tingové cile.” V dnesni dob¢ se totiz zadna z organizaci bez marketingové komunikace

neobejde.

Podle Kellera (2007, s. 310) je marketingova komunikace ,,prostfedky, jimiz se firmy snazi
informovat, presvéd¢it a pripomenout se zakaznikiim — ptimo ¢i nepfimo — v souvislosti se
znaCkami, které prodavaji. V jistém smyslu ptfedstavuji marketingové komunikace hlas
znacky. Jsou prostiedkem, jimz mize znacka nastolit dialog a vybudovat si vztahy se spo-

tfebiteli.*

Marketingova komunikace se snazi ovlivnit nebo piesvédcCit (potencidlniho) spotiebitele
pomoci piedavani zprav. Tato zprava miiZze byt zamétena na nékteré dané spotiebitele ane-
bo na individualni spotiebitele. V tomto piipadé se to nazyva osobni komunikace. Pfenos
zprav muze byt také zaméfen na pocet piijimacu, které nelze identifikovat, pomoci hro-
madnych sdélovacich prostfedki k dosazeni Sirokého publika. Tento jev se nazyva masova

komunikace. (Pelsmacker, 2013, s. 5)

2.1 Model marketingové komunikace

Aby marketingové sdéleni zapisobilo na cilovou skupinu a vyvolalo v ni zménu chovani,
je tieba, aby cilovou skupinu zaujalo, aby bylo spravné pochopeno a aby ji zaroven pie-
svédcilo. Je tieba davat pozor na situacni kontext, ktery mize marketingové sdéleni naru-
Sit. Posledni ¢asti marketingového sdéleni tvoii tzv. WOM neboli Word-of-Mouth. WOM
predstavuje Sifeni sd€leni tstnim podanim. Jde o pfirozenou komunikaci, kterd mé néjaky
vztah k nakupu ¢i produktu. Tento proces lze vidét na obrazku nize. (Karlicek, 2016, s. 23-
24)
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Situacni kontext

Zmeéna

Zaujeti Pochopeni Presvédceni postojl a
chovani

Obrazek 1 Model efektivni marketingové komunikace (Karlicek, 2016, s. 23)

2.2 Cile marketingové komunikace
Mezi zékladni cile marketingové komunikace patii predevsim:

e informovat,
e presvédcovat,

e pfipominat.
Podle autorek Piikrylové a Jahodové (2010, s. 40-41) se uvadi nasledujicich 7 cilt.

Poskytnout informace — jedna se o prvotadou ¢innost. Informovat zékazniky o uréitém
vyrobku ¢i sluzbé, poskytovat uspokojujici mnozstvi informaci je naprosto nezbytnou ¢in-

nosti.

Vytvorit a stimulovat poptavku — zakladnim cilem vétSiny firem je mit poptavku, ktera bu-
de s postupem casu intenzivngjsi. Volba vhodné komunikaéni podpory miize mit pozitivni

nasledek na zvySeni poptavky a obratu bez nutnosti zavadéni slev.

Diferenciace produktu - diferenciace piedstavuje pojeti v rozdilnosti a volnosti
v marketingové strategii. Stejné druhy vyrobkl totiZ spotiebitel fadi do jedné kategorie a
nerozliSuje jejich vlastnosti.

Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — poukazuje na vyhody produktt ¢i sluzeb dané spo-

le¢nosti. Tato kombinace mlze piinaset prosperitu.

Stabilizace obratu — obrat se kazdoroéné méni na zaklad¢é pusobeni urcitych vlivi, coz

muze vést k zvySovani nakladl. Marketingovd komunikace ma za cil tyto vlivy vyrovnat.
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Budovani znacky — cilem je vytvaret povédomi o znacce, ovliviiovat postoje zakaznik.

Posileni firemniho image — K posileni firemniho image slouzi predevs$im jednotna komuni-
kace firmy a pouzivani stejnych symbold, které evokuji pozitivni spojeni se znackou. Ke
zvySeni pozitivniho jednéni zakaznikli ve prospéch firmy pfispiva také upfimnost
V jednéni.

Ukol marketingové komunikace 1ze vyjadfit pomoci modelu AIDA. Model AIDA: A =
(attention) pozornost, | = (interest) vyvolani zajmu, D = (desire) rozhodnuti si produkt
zakoupit a A = (action) samotny ¢in. Tento model piedstavuje faze, kterymi zakaznik

prochazi, nez se rozhodne ke koupi dané¢ho vyrobku.

Neznamost Znamost, Znalost,
znacky, uvédoméni vyvolani

Presvédceni,
i rozhodnuti
produktu Si zajmu

Obrazek 2 Model AIDA (Jakubikova, 2013, s. 297)

2.3 Strategie marketingové komunikace
Pti marketingové komunikaci se zavadéji dve strategie.

Strategie tlaku (push) - snaha prodavajiciho podpofit vyrobek na cesté ke spotiebiteli

S pomoci riznych propagacnich aktivit.

Strategie tahu (pull) - snaha prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢ného spotiebitele,

ktery zpétn¢ ptisobi na distribu¢ni cesty. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 118)
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2.4 Rozdéleni marketingové komunikace

Rozdé€leni marketingové komunikace 1ze riznymi zpusoby. Nize je uvedeno déleni podle

Jakubikoveé (2013, s. 297).
Komunikace tematicka — jejim cilem je sdélit informace o produktu ¢i o znacce.

Komunikace zameérend na image — jeji ucel spociva ve zlepSeni vztaht s cilovou skupinou

a posileni v§eobecného povédomi o znacce.

Komunikace podlinkovd — je zaméfena na uréité aktivity, ma vést spotiebitele k tomu, aby

produkt zakoupil.

Komunikace nadlinkova — je prezentovana jako reklama v médiich.

2.5 Integrovana marketingova komunikace

Vyvojové tendence dnesni doby poukazuji na zastaralost marketingu a vyzaduji intenziv-
néjsi piistup. Ve 21. stoleti uz nestaci klasicky marketing k zajisténi dobrého postaveni na

trhu. Proto je hled4n zdroj konkurenéni vyhody v oblasti marketingové komunikace.
Vyhody integrované komunikace:

Cilenost — osloveni urcité skupiny jinym zplsobem.

Uspornost a u¢innost — dosazena pomoci vhodné kombinace komunikaénich néstroja.
Vytvareni jasného positioningu znacky — vytvofeni jednotného obrazu v myslich zakaz-
nikd.

Interaktivita — naslouchani nazoru toho, pro koho je zprava ur¢ena. (Pfikrylova a Jahodo-

va, 2010, s. 48-49)

Podle Kotlera (2014, s. 426) je integrovana marketingova komunikace peclivou integraci a
koordinaci komunikacnich kanald s cilem dodat jasné, konzistentni, komplexni a presvéd-

¢iveé zpravy o organizaci a jeho riznorodosti nabidky.

Dale ve své knize Kotler (2014, s. 431) piSe o tom, Ze jsou zakaznici v dnesni dobé zahlco-
vani komer¢nim sdélenim z riznych zdroji. AvSak zékaznici to na rozdil od manaZer
nedokazou rozeznat. V mysli zakaznika zpravy z riznych médii splynou a stanou se sou-
¢asti jediné zpravy o firmé. Zpravy z rtiznych zdroji mizou mit za nasledek zmateni fi-
remnich image, pozice znacky a vztahu se zdkaznikem. Az pfili§ Casto spolecnosti neumi

integrovat své rizné komunikacni kanaly. Vysledkem je miSmas sdéleni nesouci se k spo-
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ttebiteli. Masmédia fikaji jednu véc, avSak propagace v obchodé¢ posila jiny signal. Pro-
blém je v tom, ze tato sdéleni pochazi z riznych ¢asti podniku. Reklamni zpravy by mély

byt planovany a realizovany v reklamnim oddéleni nebo piimo u reklamni agentury.

Reklama

Jasna, konzistentni,
komplexni zprava

spoleénosti

Podropa Public
prodeje relationes

Obrazek 3 Integrovand marketingova komunikace (Kotler, 2014, s. 431)
Souhrnné lze tedy fici, zZe integrovand marketingovd komunikace si zaklada na propojeni
jednotlivych ¢asti, coZz znamena, ze zadny prvek nebude ucinny, pokud bude pouzivan od-
délené. V piipad¢, ze nastroje budou pusobit stejnym smérem, lze hovofit o tzv. ptinosu 4E

a4cC.

Prinos 4E:

Ekonomicky (economical) — vV podobé¢ snizeni nakladd.

Vykonnost (efficient) — véci jsou délany spravné a zpisobile.

Efektivita (effective) — efektivni vyuziti zdroju.
e ZvySeni intenzity plisobeni (enhancing) — zlepSeni a zvySeni intenzity pisobeni.

Piinos 4C:

e Ucelenost (coherence) — piedstavuje propojeni jednotlivych ¢asti komunika¢nich
nastroji.

e Konzistentnost (consistecy) — ucelenost, bez nedorozuméni v komunikaci.
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e Kontinuita (continuity) — zalozené na propojeni v ¢ase.
e Dopliujici se komunikace (complementary communications) — komunikace se vza-

jemn¢ doplnuje. (Stafikova, Vorlova a VI¢kova, 2010, s. 61)

2.6 Efektivni marketingova komunikace

Aby byla marketingova komunikace efektivni a u¢inna, je tieba dodrzet postup, ktery se
sklada z nasledujicich Sesti kroka. Tento postup byl vybran podle Kotlera (2014, s. 434-
440).

2.6.1 Stanoveni cilovych skupin

Cilovou skupinou mohou byt stadvajici uzivatelé nebo potencialni kupci ti, kteti ucinili roz-
hodnuti o koupi ¢i ti, ktefi ji ovliviiuji. Dale to mohou byt jednotlivei, skupiny, specialni
skupiny nebo §irokd vetejnost. Cilova skupina zna¢né ovlivni, co ji bude sdé€leno, jak to

bude sd¢leno, kdy to bude sdéleno, kde a kdo to sdé¢li. (Kotler, 2014, 436)

»Jinak mysli mladé divka, jinak star§i muz. Je tfeba hovofit jazykem cilové skupiny, kterou

chceme oslovit.« (Jakubikova, 2013, s. 298)

2.6.2 Stanoveni komunikaénich cili
Po té co jsou ureny cilové skupiny, je tfeba stanovit komunikacni cile.

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 283) firma potiebuje v&dét, kde cilova skupina nyni stoji
a jakou fazi je tfeba presunout. Zakaznik se mize nachazet v jedné z nasledujicich Ctyt
fazi.

Potreba vytvorit kategorii — zéklad spociva ve vytvoreni takové kategorie produktu c¢i

sluzby, ktera by vedla k odstranéni nebo uspokojeni vnimaného rozdilu (nesouladu) mezi

aktualnim motiva¢nim stavem a pozadovanym emocionalnim stavem.

Povédomi o znacce — schopnost rozpoznat, nebo si pfipomenout znacku dostate¢né po-
drobné, aby toto jednani vedlo k nakupu. Rozpoznani znacky je snazsi dosadhnout nez jeji
pfipominani. Pfipominani znacky je dulezité venku mimo obchod, zatimco povédomi o

znacce je dillezité uvnitt obchodu.

Postoj ke znacce — znamena vyhodnoceni vnimané znacky, zda je v soucasné dobé schopna

spInit pozadované potieby.
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Zamer k ndkupu znacky — zékaznik se rozhodne k ndkupu znacky sam nebo na zdkladé¢

urc¢itého podnétu.

U¢inna komunikace mize ¢asto dosahnout i nékolika cild.

Naopak Foret (2011, s. 248) uvadi jiné cile, které mohou mit podobu a to:
Cile ekonomické — zvysit podil na trhu, zvysit obrat a narast prodeje.

Cile marketingové — zvysit povédomi o spolecnosti, zlepSit image, zlepsit povédomi o na-

bizenych produktech.

Cile informacni — podpofit znalost zdkazniki o nabizenych produktech, jejich kvalité.

2.6.3 Navrh komunikace

Pti navrhu komunikace je tteba dbat na to, co bude sdéleni obsahovat. Komunikac¢ni sdéle-

ni v sob€ obsahuje odpovéd’ na nasledujici tii otazky.

e (o rici — pfedstavuje strategii sdéleni.
e Jak to fici — pomoci kreativni strategie.

e Kdo by to mél fici — jaky je zvolen zdroj sdé€leni.
Strategie sdéleni

Sdéleni by mélo byt vytvoreno tak, aby bylo v souladu s positioningem znacky a obsaho-
valo pozitiva (racionalni, smyslové, uspokojeni ega). Je také tieba, aby zahrnovalo zkuSe-

nosti zakaznikt s uzivanim produktu (Taste the Feeling - reklama na Coca-Colu).
Kreativni strategie

Pomaha dat sdé€leni konkrétni podobu. K tomu jsou vyuzivany rizné apely jako transfor-

macni (laska, $tésti, radost) a apely informacni (maji za cil nabidnout feSeni problému).
Zdroj sdéleni

Zdroj musi byt atraktivni, spolehlivy, umét oslovit spottebitele. V mnohych ptipadech jsou
zvoleni odbornici ¢i zndmé osobnosti, coz na spotiebitele piisobi vérohodnéji. (Paulovca-

kova, 2015, s. 210-211)

2.6.4 Volba komunikaénich kanalu

Pti volbé komunikacéni kanali je na vybér mezi dvéma moznostmi. Lze vyuzit kandl osobni

a kanal neosobni.
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Osobni komunikace

Upftednostnuje fyzicky kontakt mezi dvéma ¢i vice osobami. Nékdy je pouzit telefon nebo
e-mail. Za u¢inné se daji povazovat socialni kanaly tvofené ¢leny rodiny, ptateli, sousedy.
Dale jsou vhodné kanaly odborné, které se skladaji z nezavislych odbornikid. Efektivita
osobni komunikace tkvi v individudlni prezentaci a zpétné vazb&. Do osobni komunikace

se fadi pfimy marketing, WOM, osobni prode;.

v' Vyhody — zdkaznik tomu vénuje velkou pozornost, rychlé podani zpétné vazby,
odezva na dotazy, neverbalni komunikace, efektivnost se da lehce zmétit (pocet
navstévnikil, pocet prodeju, atd.).

v Nevyhody — vy$§i ndklady na jednotku, mala rychlost, mensi podet spotiebitelii na

jednoho prodejce.
Neosobni komunikace

Da se také oznadit jako masova. Jeji vyhodou je moznost ptedani zpravy Sirokému okruhu
zakaznikl a to jak stavajicich tak potencialnich ve stejnou dobu. Do neosobni komunikace

je fazena reklama, podpora prodeje, PR.

v Vyhody — osloveni §irokého okruhu obecenstva v pomérné kratkém ¢ase, malé na-
klady na osloveni jednoho spotiebitele, mozné flexibilni zména, osloveni geogra-
ficky nesoustifedénych segmenti trhu.

v" Nevyhody — neosobni komunikace, nemoznost okamzité zpétné vazby, velké na-

klady na celek, plisobeni Sumt a $patnd méfitelnost.

Doporucuje se tedy kombinace obou komunikaénich kanald, nebot’ hromadna komunikace
ovlivituje nazor vetejnosti a chovani lidi, coz pak vede ke stimulaci osobniho prodeje.

(Paulovcakova, 2015, s. 211-212)

2.6.5 Stanoveni rozpoctu

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 287) je stanoveni rozpo¢tu na marketingovou komunikaci
slozité, protoze se v kazdém odvétvi 1isi. V kosmetickém primyslu miize vyse vydaji na
marketingovou komunikaci tvotit 30-50 %. Na rozdil od primyslového odvétvi, kde roz-

pocet na komunikaéni aktivity tvoii pouze 5-10 %.

Autorky Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 53-54) ve své knize popisuji tradi¢ni metody ke

stanoveni rozpoctu pro komunikacni aktivity podle riznych hledisek.
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Podle firemnich moznosti — tato metoda se vyuziva u mensich podniki, které nemaji tolik

vvvvvv

Procento z obratu/ prodeje — patii k nejznaméjSim zpusobiim urcovani rozpo¢tu pro ko-
munikacni aktivity. Vypocet procenta je mozné provést na zakladé minulého ¢i predpokla-
daného obratu. Ptesto, Ze je tento postup povazovan za jednoduchy, stanovena castka neu-

moznuje pruznost reakce. Castka je ur€ena na zéklad¢ vyse obratu, coz vede k absurdité.

Pevnad castka na jednotku — pracuje na stejném principu jako procento z obratu/ prodeje,
ale 1i8i se v tom, Ze pracuje s castkou ur¢enou na prodany nebo vyrobeny produkt. Této

metodé¢ davaji prednost spole¢nosti zaméfené na vyrobu drahého zbozi.

Sledovani konkurence — je zalozeno na bazi absolutni a relativni. Absolutni baze se fidi
podle vySe vydaji konkurence. Relativni baze je urCena procentem ze zisku, které je vyda-

no na komunikac¢ni aktivity v daném odvétvi.

Metoda dosazeni cilii (metoda cil-ukol) — castka na komunikaci je dana podle vytycenych
cili. Musi byt definovany realné komunikacni cile (napt. 15 % zvyseni povédomi o znac-
ce). Avsak méfitelnost téchto zmén je problém. Reseni jak budou zmény docileny, musi
byt soucasti kazdého komunikacniho planu. Nésledné je tieba urcit druhy komunika¢nich

aktivit, pomoci kterych bude dosazeno cilti a vhodné financ¢ni prostiedky.

Dalsi tfi metody, které lze pouzit pii tvorbé komunikacniho rozpocétu uvadi Paulovéakova

(2015, s. 212-213).

Marginalni analyza — ptedstavuje princip investovani do té doby, dokud akumulace inves-
tic pfinasi vyssi navratnost.

Netecnost — vyuzivani neménného rozpoctu, bez ohledu na trh.

Libovolnd alokace — je urCena tim, co fekne feditel ¢i manazer.

2.6.6 Rozhodnuti o komunika¢nim mixu

Spole¢nost musi vyc€lenit rozpocet marketingové komunikace v ramci zakladnich néstrojt
komunikace, kter¢ tvoti reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relationes a ptimy
marketing. I pies stejné odvétvi se spolecnosti mohou lisit v riznorodosti jejich médii a
volbé kanalu. Kazdy komunikaéni nastroj ma své jedinecné rysy a naklady. (Kotler a Kell-

er, 2007, s. 288)
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2.6.7 Meéreni vysledki komunikace

Aby firma zjistila, zda jejich zvolena komunikace byla efektivni, je ticba provést méteni,
které se tak stava dtlezitou ¢innosti. Vysledky mohou byt méfeny na zaklad¢ riznych kri-
térii.

Dosah — celkovy dosah, spociva v poctu lidi, ktefi byli vystaveni ptisobeni reklamy béhem
urcitého obdobi. UZite¢ny dosah — kolik lidi z cilové skupiny reklamu skutecné vidélo.
Pokud je stejné sdéleni a je pfedavano pomoci vice médii rozliSuje se hruby dosah — pocet
lidi, ktefi byli médiem zasaZeni bez ohledu na frekvenci a €isty dosah — soucet lidi, ktefi

byli zasazeni médiem alespon jednou.

Frekvence — fesi, kolikrat v priméru bude pfijemce cilové skupiny vystaven reklamé
v daném asovém obdobi. ,,Resi se otazka, jak ¢asto to ma byt ve vazbé na u¢innost. Pied-
poklada se, Ze zapamatovani znacky a sdéleni se zvySuje poctem vystaveni. Pozor vSak na
efekt obnosenosti, kdy uz reklama pro pfijemce neni pfitazlivd, podnétna. Ptili§ ¢asté opa-

kovani muze vyvolat i negativni reakce, podrazdénost ¢i popuzenost.*

Naklady na zasazeni tisice osob (CPT — cost per thousand) — jedna se o podil nakladt na
dané médium, dale se jedna o naklady na 15 nebo 30 sekund komeréniho vysilani ¢i nakla-
dy na celou stranu v ¢asopise nebo magazinu a v neposledni fadé pocet lidi, kteti médium

sleduji. Naklady na tisic osob maji vyssi vypovidaci hodnotu.

Pokryti — predstavuje potencialni Sirokou vetejnost, ktera by mohla byt vystavena plisobeni

média. Pokud je podil osob, které sleduji médium vyssi, tim 1épe je médium zvolené.

Efektivnost — méteni parametrti na zakladé zvolenych cild. (Paulovéakova, 2015, s. 215)

2.6.8 Bariéry integrované komunikace

Bariéry integrované komunikace zminuji (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003). Podle nich
se marketingova komunikace zatim nestala redlnou pro mnohé firmy. Néstroje marketin-
gové komunikace nejsou fizeny ucelen€. Prednost je ddvana specializaci na jeden néstroj.
Nejveétsi vyznam je piisuzovan reklamé a ostatni néstroje jsou pozadu. V piipadé, Ze
vSechny komunikaéni aktivity nemé na starost jeden celek, je tfeba dbat na dikladné pie-
davani informaci a koordinaci viech aktivit. Spatna a zanedbana interni komunikace, ne-

pfesnost planovani a koordinace pak tvoii pfekazky pro integrovanou komunikaci.
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Na obrazku nize Ize vidét priklady, které zptisobuji nedostate¢nou integraci marketingové

komunikace.

Funkéni
specializace ve
firmach

Obtiznost Funknéni
komplexnosti specializace v
planovani a komunikacnich
koordinace agenturach

Z4dn3

integrace

Nedostatecna
interni
komunikace

Existujici
struktury

Obavy ze zraty
pozice

Obrazek 4 Bariéry integrované komunikace (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003,

S. 46)
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Do zakladniho marketingového komunikacniho mixu lze zafadit nésledujicich pét prvka:

reklama,

e podpora prodeje,
e public relationes,
e piimy marketing,

e 0sobni prode;.
Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 582) se k témto péti nastrojum fadi dalsi tfi:

e udalosti a zazitky,
e online marketing,

e mobilni marketing.

3.1 Reklama

Reklama je jakasi komunikacni disciplina, kterd ma za cil cilovou skupinu informovat,
pfesvédcovat a pfipominat ji marketingové sdéleni. Reklama je brana jako nejvice vyuzi-
vand forma marketingovych nastroji, avSak v posledni dobé¢ se jeji vaha snizuje. (Karlicek

2016, s. 49)

3.1.1 Historie reklamy

Historie reklamy se piSe uz od pocatku sménného procesu. Nejstarsi formu reklamy pted-
stavovaly reklamy v Gstnim podani. Taméjsi lidé vyvolavali popuzujici popévky a na za-
kladé toho prodavali i kupovali dobytek a otroky. Aby doslo k odliSeni, vznikaly rizné
tabule, které informovali o druhu podnikdni majitele. V egyptskych stavbach byly nalezeny
rytiny, které informovali, Ze se na daném misté prodaval chléb &i ovoce. V Rimé byly za-
kony, statni zpravy, atd. oznamovany pomoci plakatl na narozich. Zménu nasledn¢ vyvo-
lal vznik knihtisku, ktery rozsifil moznosti komunikace. Prvni ti§téné noviny se objevily
v 17. stoleti. Za prvni podobu plakatu je povazovéno litografické dilo od Julese Chérese
z Patize v roce 1866. V prubchu 20. stoleti se zacaly zkoumat cilové skupiny a nasledné
pak doslo k ur¢ovani demografickych, behaviordlnich a psychografickych charakteristik.
Na zékladé této znalosti mohly byt tvofeny reklamni slogany. Mocné&j$i role marketingu
Vv oblasti podnikatelskych aktivit tak nabyvala na dtlezitosti. (Piikrylova, Jahodova, 2010,
S. 66)
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3.1.2 Funkce reklamy

Hlavni funkce reklamy spocivaji v navazani vztahu s potencidlnim nebo stavajicim zakaz-
nikem. Co se ty¢e masovych médii, reklama je jen obtizné zastupitelnd, nebot se zde jedna
o0 zvySovani povédomi o znace a ovliviiovani postoju k ni. Masova média dokazou rychle

zasédhnout Siroké publikum. Néklady na jednoho spotiebitele jsou tak nizké.

Druhou funkei reklamy je posileni image spole¢nosti. Pomoci reklamy je znacka spojovéana
s urCitymi znaky, které zvySuji jeji pritazlivost. Tyto znaky vSak musi byt vhodné zvoleny.
Dalsi funkci reklamy je zptisob budovani trhu. Za pomoci reklamy a dobfe zvolenych typu
médii mize byt cilova skupina u¢inné informovana o novych produktech ¢i jejich inovaci a

nasledné presvédcena ke koupi produktu. (Karlicek, 2016, s. 49)

3.1.3 Typy reklamy

Firmy mohou vyuzit mnoho z typu reklam, které se v dnesni dobé nabizeji.
Reklama na podporu image — cilem je propagace image firmy nikoli produktu.

Reklama image — ,,jejim cilem je prodat produkt tim, ze se pro n&j vytvoii celkovy dojem
jako opak zvyraznéni jeho vlastnosti. Reklama muize na celkovy dojem vykreslit produkt

jako sofistikovany, spolehlivy, luxusni nebo prestizni.” (Clemente, 2004, s. 206)

Reklama pomoci adresare — jde o reklamu, ktera je umisténa na specidlnich mistech (ad-

resafe svazi, klubt, zlaté stranky).

Reklama na prodejnim misté — da se zaradit do oblasti podpory prodeje, protoze se jedna
o reklamu v prodejnim misté. Ucel je ovlivnit spotiebitele, pfinutit jej k nakupu & vyvolat
impulzivni nakup.

Reklama pomoci poSty — spada do oblasti pfimého marketingu. Vyhodou je velkd moz-

nost rozdéleni cilovych skupin. Zékaznici jsou informovani na zaklad¢é adresart, ktefi si

tvoti spolecnosti.

Reklama pred tiskem — neZ se tato reklama objevi na vefejnosti je nejdiive doru¢ena ma-

loobchodtum.

Reklama s dobrozdanim — je vybrana a zaskolena osoba, aby pusobila davéryhodné. Na-

sledné tato osoba pfedstavuje a podporuje nabizeny produkt.
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Reklama s piimou odpovédi — je uzplsobena tak, aby vyvolala okamzitou reakci tim, ze
zakaznik produkt zakoupi. Zékaznik odpovi inzerujicimu ¢lovéku a obdrzi produkt. Nemu-

si chodit do obchodu.

Reklama typu navnad’ a prresun — klamava reklama, ktera slouzi k zvySeni po¢tu navstév
V prodejnim misté. Inzerujici nema v planu prodat produkt za cenu, kterd je uvedend na

reklamé.

Pohybliva reklama — reklama, ktera vyuziva zpravidla dopravni prostfedky. Lze vyuzit

také pohyblivou reklamu na chodnicich.

Reklama vefejnych sluZzeb — reklama je socidlné orientovand, aby podpofila prospéch

spole¢nosti.

Reklama na internetu — poskytuje informace bez dalsiho ¢ekani, urychluje proces obcho-

du. NejvyuZivangjs$i forma prostfednictvim e-mailu a webovych stranek. (Jakubikova,
2013, s. 312-314)
3.1.4 Druhy reklamy

Reklamu podle prvotniho cile sdé€leni popisuji autorky Ptikrylova a Jahodova. (2010, s. 68-
69)

Informacni reklama — mé za ukol vyvolat prvotni zdjem po produktu. Podporuje novy

vstup produktu na trh. Informuje zédkazniky o existenci produktu.

Piesvédcovaci reklama — cilem je rozsifeni poptavky. Casto se vyuziva ve fazi ristu a

pocatku zralosti produktu.

Piipominkova reklama — pfipomind existenci produktu, snazi se zachovat pozici znacky
spolecnosti.

3.1.5 Reklamni média

Nejnovéji ma popsané reklamni média Karlicek ve své knize z roku 2016 (S. 52-64).
Televize

Tradi¢ni a vysoce vyuZivany komunikacni nastroj. Nabizi totiZ spoustu moznosti jako na-
zorné piedvedeni produktu, pouziti obrazu, zvuku, hudby. Sdé€leni tak mizou mit emotivni
nebo piisobivy nadech. Televize také umoziuje osloveni Siroké skaly publika. Na druhou

stranu na televizi pisobi pfeplnénost reklam. Naklady jsou taktéZz vysoké. Levnéjsi varian-
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tu predstavuje sponzoring televiznich potfadi a reklamnich znélek. Jde o umisténi urcité

zpravy pred zacatek vysilani, v prib&hu nebo po konci vysilani.
Rozhlas

Zadavatelé zpravy se snazi pomoci rozhlasu dostat co nejblize zvolené cilové skupiné a tak
vyuzivaji riznych soutézi ¢i product placementu. Investice do rozhlasu jsou na stabilni
urovni, reklama je flexibilni. Nevyhody spocivaji ve zvukové dimenzi. Marketéfi se tak

snazi vymyslet reklamu, aby uspéli za kazdou cenu.
Tiskova reklama

Ptedstavuje inzerci v periodicich. Vyhodou je moznost umisténi slozitéj$ich informaci a to,
ze se Ctenafi mohou k tiSténému obsahu vracet. K reklamé lze umistit rizné kupony a
vzorky, coz zvysi jejich odbyt. Je mozné také vyuzit advertoriald, coz jsou komeréni pla-
cené ¢lanky, které vyvoléavaji pocit, ze se jedna o ¢lanek redakce. Nevyhodou je pfeplné-

nost reklam v tisku a vyuziti pouze vizualni dimenze.
Venkovni reklama

Zahrnuje Sirokou Skalu médii. Nejéastéji jsou to billboardy, bidboardy, LED displeje a
mnohé dal§i. Venkovni reklama zasdhne cilovou skupinu, jakmile vyjdou z domu.
V ptipadé, ze je umisténa na frekventované mista, zasdhne Siroky segment publika. Umoz-
nuje také vhodné regiondlni zacileni a zacileni podle aktivit. Nevyhodou je limit pfi vyuzi-

vani dat, statiCnost a také pfesycenost. D¢li se na na outdoorova a indoorova meédia.
Reklama v kiné

Ma podobné charakteristiky jak televizni reklama. AvSak ma vice vyhod. Poskytuje silnéjsi
emocialni zazitek a spoty zasahuji cilovy segment v dob&, kdy ma dobrou naladu. Reklam-
ni spot v kin¢ zasdhne velmi omezeny pocet lidi. Najdou se i taci, pro které mize byt tato
reklama nevhodnd a obtéZujici. V ptipadé umisténi produktd ¢i znacek ve filmu se tato

reklama nazyva product placement. Znacka se stava soucasti déje. Jeji umisténi musi byt

viditelné, ale nesmi narusit divakovu pozornost od sledovani déje. Ceny jsou stanoveny na

zéklad¢ domluvy mezi producenty a firmami.
Bannerova, display reklama

Na rozdil od vyse uvedenych médii ma velkou vyhodu v nejpiesnéj$im zacileni. Bannero-
vou reklamu je mozné umistit na specifické webové stranky a tak oslovit uzké segmenty.

Dalsi vyhodu predstavuje vyuziti multimedialnich obsahti a snadnost pfi méfeni G¢innosti.
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Negativa predstavuje piesycenost reklamou a bannerova slepota, kdy spotiebitelé reklamu

automaticky piehlizeji.

3.2 Podpora prodeje

»Podpora prodeje se dotykd produktové, cenové a distribucni politiky a orientuje se na za-

kaznika, zprostfedkovatele a na vlastni prodejni persondl.” (Jakubikova, 2013, s. 315)

Podpora prodeje ma za cil plisobit na zdkaznika okamzité. Usiluje o zvySeni obratu pomoci
riznych stimuld. Nutnost je specifikovat, jaka forma podpory prodeje bude mifena na za-

kaznika, meziclanek a prodejcim. (Jakubikova, 2013, s. 315)
Nastroje podpory prodeje uvadi Prikrylova a Jahodova (2010, s. 88-92) jako:

e kupodny a prémie,

e sampling (vzorky),

e odmény za vérnost,

e rizné soutéze a vyherni loterie,
e ndkupni slevy,

e podpora v misté prodeje.

Dobfte propracovanou techniku prezentace zboZzi v misté prodeje predstavuje merchandi-
sing. Ma za kol podnécovat vizualni, sluchové, ¢ichové vnimani zékaznika a stimulovat
ho k nakupu.

Wolfe (c2014, s. 295-296) ve své knize uvadi, Ze marchandising (prodejni politi-
ka) zahrnuje pfedevsim planovani, nakupovani a prodej té spravné merchan-
disingové smési k dosazeni optimalniho zisku. Merchandising se sklada z na-

sledujicich t¥i krokd.

1. Planovani — zahrnuje predevsim co nejlepsi odhad spotrebitelské poptavky a
jak spotrebitelskou poptavku co nejlépe uspokoijit.

2. Nakupovdni — se provadi prostfednictvim prodejcd, jako jsou vyrobci oblece-

ni. U¢elem je ziskat zboZi o kterém se rozhodne v prvni fazi planovani.
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3. Prodej — zahrnuje dva rozdilné aspekty. Prvni je neptimy prodej nebo neosobni propa-
gace zamétend na Siroké publikum. Druhy aspekt pfedstavuje ptimy prodej nebo vyménu

zbozi individudlnimu zadkaznikovi oplatkou za penize nebo uver.

Prodejni cyklus 1ze vidét na obrazku nize. Kdyz je planovani a nadkup pro aktualni sezénu
pripraveno, pfichazi ¢as na prodej. Cyklus pokracuje v planovani a nakupu nového zbozi,
na doplnéni zbozi, které bude prodavano pftisti sezonu. Toto probihajici dopliiovani také

pohybuje moédnimi kousky dopiedu se styly a trendy. Je to nepfetrzity kolobéh.

Primy prodej

)

Prodej Planovani

Nepfimy
prodej

Nakupovani

Obrdzek 5 Cyklus prodejni politiky (Wolfe, c2014, s. 296)

3.3 Public relationes

,Vztahy s vefejnosti (public relations — PR) jsou ¢innosti spojené s budovanim vzajemného
porozuméni mezi firmou a jejim prostfedim, cilovymi a zajmovymi skupinami.® Definice

PR podle Jakubikové (2013, s. 317).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 567) musi spole¢nost komunikovat se vSemi ¢leny veftej-
nosti. PR piredstavuje fadu ¢innosti, které muze spolecnost vykonavat na podporu image
spolecnosti ¢i nabizenych produkta. Je vhodné, aby méla spolecnost oddéleni PR, které by
sledovalo aktudlni déni a vytvarela pozitivni kroky, jez by vedly k podpote dobrého jména

a pfipadné eliminaci negativni publicity.
Do naplné prace PR lze zaradit:

e vztahy s tiskem,
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e sponzoring,

e publicitu vyrobkd,

e Korporatni komunikace,
¢ |obbing,

e poradenstvi.

3.4 Primy marketing

,PTimy marketing (direct marketing) je vyuzitim pfimych kandlii k dosazeni zakaznikl a
doruceni vyrobku a sluzeb bez potieby marketingovych prostiedniki. (Kotler a Keller,

2013, s. 576)

Je rychle rostoucim nastrojem obsluhy zakaznikd a musi byt v souladu s dal$imi komuni-
ka¢nimi a distribu¢nimi aktivitami. K osloveni stavajicich i potencialnich zakaznikt lze
vyuzit fadu kanala jako:

e direct mail,

e katalogovy marketing,

o telemarketing,

e interaktivni marketing,

e kiosky,

e webove stranky a mobilni marketing. (Kotler a Keller, 2013, s. 576)

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej podle Jakubikové (2013, s. 320) lze definovat jako osobni kontakt prodejce
se spotifebitelem za ucelem provedeni uspesné prodejni transakce. Patii k nastrojiim piimé
komunikace.
Do hlavnich cilii osobniho prodeje je moZné zatadit komunikace se zakazniky, prodej pro-
duktii, nabizeni a poskytovani sluzeb, kumulace potfebnych informaci, atd.
Vyhody osobniho prodeje:

v" Sledovani reakce zakaznikti vzhledem k danému cili.

v' Lze dle potieby a narokl upravit prodejni strategii.

v' Vytvoteni perspektivniho vztahu se zakaznikem, ktery zajisti jeho dals$i nakupy.

v Reakce zakaznika na pozadavek prodejce at’ uz kladné ¢i zaporné.
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»dtrategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim a spravnym zpii-

sobem u spravného zékaznika.* (Jakubikova, 2013, s. 320)

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 125) se osobni prodej definuje jako ,,interpersonalni
ovlivitovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, mysSlenky atd. prodavajicim v piimém

kontaktu s kupujicim.*
Dale ve své knize uvadéji nasledujici rozdily mezi osobnim prodejem a reklamou:

e Osobni prodej se kona tvari v tvar.

e Je interaktivni — moznost reakce na otazky, chovani, vysvétleni.

e Lze ptizplsobit podobu sdéleni — vytvofeni vynikajiciho komunika¢niho néstroje
dle dané situace.

e Poskytuje horsi kontrolu nad obsahem sdéleni a zptisob jakym je sd€leni pfedano.

e Ma4é maly dosah — v mnoha piipadech dokaze reklama zasahnout vétsi obecenstvo

pii nizSich nakladech.
3.6 Nové trendy marketingové komunikace

,»V soucasném marketingu jde o to vzbudit a udrZet zdjem zékazniki, pfitdhnout pozornost
Siroké vefejnosti a vyuzit jejich vlastnich socidlnich kontaktli a komunikacnich aktivit.

(Foret, 2011, s. 314)

3.6.1 Zazitkovy marketing

Neboli event marketing predstavuje aktivitu, pomoci které spole¢nost zajiStuje cilové sku-
pin¢ emocionalni zazitky se svou znackou. Cilem téchto prozitkl je predevSim vzbudit
pozitivni pocity, naladéni, které se projevi ve zvySené oblibenosti a preferenci znacky. Za-

zitkovy marketing poskytuje akéni program v riiznych oblastech a podobéch.

Podstatu event marketingu lze vidét na obrazku nize. Prvni krok spo¢iva v zapojeni cilové
skupiny do urcité aktivity, coz vede k vyvolani pozitivnich emoci. Pozitivni vnimani even-

tu pak zptsobi i kladné hodnoceni znacky. (Karlicek, 2016, s. 143)
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Zapojeni do e Pozitivni Pozitivni
" . Pozitivni emoce PR PR s
dané aktivity vnimani eventu vnimani znacky

Obrazek 6 Podstata event marketingu (Karlicek, 2016, s. 143)

3.6.2 Digitalni marketing

V dne$ni dob& je digitdlni marketing ned¢litelnou soucasti marketingové komunikace.
MozZnosti jeho vyuZiti se stale rozvijeji a n€kteti zakaznici davaji této formé komunikace
prednost pred klasickou reklamou. Digitalni marketing obsahuje nejen komunikaci na in-
ternetu, ale 1 vSechnu marketingovou komunikaci, jez vyuziva digitalni technologie. (Frey,

2011, s. 53)
Digitalni marketing zahrnuje:
e Online marketing

Komunikace na internetu je propojena s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu a lze po-
moci ni predstavovat nové produkty, zvySovat povédomi o souc¢asnych produktech a také
posilovat image spole¢nosti. Dale nabizi pfimy prodej a komunikaci s klicovymi skupina-
mi. (Karlicek, 2016, 183)
e Socialni média

V ptipad¢ socidlnich médii jde podle Freye (2011, s. 59) o ,,souhrn technickych néstroji a
platforem, jako jsou socialni sité, on-line komunity a sit¢ umoznujici sdileni videa a obraz-
ki bez nutnosti instalovani dalsiho softwaru. V zasadé se socidlni média d¢li na publikacni,
sdilena, diskusni, virtualni svéty a spoleCenské hry, ale také naptiklad na livecasty, které
provozuji zivé vysilani. No a pak tu samoziejme jsou socidlni sité, k nimz patii Facebook

nebo LinkedIn, a mikroblogy, jako je twitter.*
e Mobilni marketing

Mobilni marketing se vyvijel s vyvinem siti jednotlivych mobilnich operatort a na zakladé¢
nejrychlejsi komunikace se zdkaznikem. V dnesni dobé téméf vSichni vlastni mobilni tele-

fon a pravé mobilni telefon je vhodny k nadhradé klasickych kupdni a call center. Nejdiile-
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Zit¢jsi Cinnosti se vztahuji k okamzitym vyhram a prokazani ndkupu. Stimulace spoc¢iva ve
vyzveé zakaznikl, aby odeslali textovou zpravu s unikatnim kodem. Nasledné jsou zékazni-

ci informovani zpétnou zpravou, zda vyhrali. (Frey, 2011, s. 143-145)

3.6.3 Guerilla marketing a buzz marketing

Foret (2011, s. 313-315) je ve své knize popisuje jako nizkonakladovou formu soudobé
marketingové komunikace, jez predstavuje novinku na trhu velmi netradicnim a neobvyk-
lym zpisobem. Obé formy komunikace vyuZzivaji zejména podlinkové nastroje. Guerilla
marketing je znam pro svou schopnost Sokovat a zaskocit, coz dokaze ptitahnout pozornost
nejen zakaznikd, ale také Siroké vefejnosti. Buzz marketing zase vyvolava rozruch a casto

balancuje na hran¢ zakona.

Jako dalsi nastroj guerillového marketingu uvadi Frey (2011, s. 45) tzv. ambush marketing,

ktery se d4 povaZovat za parazitovani na aktivitdch konkurence. Tyto aktivity jsou vytvo-

feny v souvislosti n¢jaké vyznamné akce a ptitahuji velkou pozornost.

3.6.4 Word-of-Mouth

Podle Karlicka (2016, s. 40) ,,WOM neboli Sifeni Gstnim poddnim m4 zasadni vliv na na-
kupni rozhodovani. WOM pochézi od lidi jako jsme my, proto jsou doporuceni z WOM
diskusi vniména jako velmi davéryhodna a nezévisla. Vyznam WOM nelze

v marketingové komunikaci opomijet.*

Dale uvadi, ze lidé bézné hovoti o riiznych tématech vztahujicich se ke Skale produkta.
Vyrobek, ktery bude pfi¢inou negativniho WOM, nema moc velké Sance na zachranu po-
moci marketingové komunikace. Na druhou stranu kladny WOM miiZze marketingovou

komunikaci i nahradit. (Karli¢ek, 2016, s. 40)

3.6.5 Viralni marketing

O viralnim marketingu pi$e Heskova a Starchofi (2009, s. 30). Podstata viralniho marke-
tingu je zalozena na vytvofeni atraktivniho provedeni daného produktu, kterou pak sami
uzivatelé internetu posilaji dal a dal. Virtualni marketing mize mit formu pasivni, jez pred-
stavuje slovo dorucené z ust zédkaznika, kdy snahou je vyvolat kladnou reakci. Forma ak-
tivni na zakladé virového sdéleni ovliviiuje pfimo chovani zdkaznika za tcelem zvysit od-

byt produktu nebo povédomi o dané zna¢ce. Usp&$nost viralni kampané podporuje bez-
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platnost a moznost vytvoreni zajimavé formy sdéleni. Virdlni marketing lze vyuzit na tr-

zich B2C i na B2B.
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Analyza marketingového prostfedi neboli situacni analyza, je ,,vSeobecnd metoda zkouma-
ni jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjSiho prosttedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve
kterém firma podnikd, piipadné které na ni néjakym zptisobem puisobi, ovliviiuje jeji ¢in-
nost, a zkoumani vnitiniho prostfedi firmy (kvalita managementu a zaméstnanct, strategie
firmy, finan¢ni situace, vybavenost, historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image etc.), jeji
schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat progra-

my. (Jakubikova, 2013, s. 94)

Horakova (2003, s. 39) uvadi, ,,ze situacni analyza je prostfedek, ktery na zaklad¢ analy-
tického zhodnoceni minulého vyvoje a soucasného stavu a na zaklad¢ kvalifikovaného
odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje ve strategickém obdobi miize pomoci pii for-

movani budouci trzni pozice podniku.*

4.1 PESTLE analyza

Analyza makroprostfedi se skladé ze Sesti ¢asti a to:

e politické prostiedi,

e ekonomické prostiedi,

e socialni a kulturni prostiedi,
e technologicke,

e legislativni,

e ekologické.

Ukolem analyzy makroprostiedi viak neni jen davat dohromady statisticka data, ale sledo-
vat hlavné i trendy, které mohou ovlivnit budouci vyvoj spolecnosti. (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011. s. 45)
Politické prostiedi

Politické prostiedi se tyka predev§im vnitrostatniho a mezinarodniho politického déni, déle
také ovliviiuje situaci na trhu, rozvoj a stabilitu podnikani a vyznaéné ovliviiuje marketin-
gova rozhodnuti firmy. Resi se stabilita vlady, ekonomické politika vlady, podpora zahra-
ni¢niho obchodu, vzdélani apod. Je tieba brat v ivahu legislativni piedpisy tykajici se me-

zinarodniho podnikani.

Ekonomické prostiredi
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Ma zasadni vliv na organizace a jejich aktivity v souvislosti na kupni silu zakaznikd, ktera
se promita do poptavky. V piipad¢, ze dojde ke zvyseni redlnych piijmt domacnosti rostou
1 jejich vydaje a to je prilezitost pro marketéry. Mezi dilezité faktory lze zatradit hruby do-
maci produkt, irokové sazby, mira inflace, hospodarsky cyklus, platebni bilance, neza-

meéstnanost, stabilita mén, zadluzZenost a jiné. (Paulov¢akova, 2015, s. 69-70)
Socialni a kulturni prostiedi

Tyto vlivy ovliviiuji charakter spotiebniho a ndkupniho chovani. Mezi hlavni trendy se daji
zaradit napiiklad vliv socialnich komunit, pfiristek emancipovanych zen, rostouci zdravy

zivotni styl, nartst vysokoskolsky vzdélaného obyvatelstva, atd.

Demografické vlivy fesi otazky tykajici se populace. Muze to byt velikost populace a hus-
tota obyvatel, porodnost ¢i umrtnost, vékova struktura obyvatelstva, stdrnuti obyvatelstva a

mnohé dalsi. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 25-31)
Technologické prostredi

Kotler a Keller (2013, s. 115) ve své knize uvadi, Ze ,,dynamika a tolerance kreativni de-
strukce technologii jako ceny za pokrok jsou samotnou podstatou trzniho kapitalismu. Po-
kud stara odvétvi nové technologie ignoruji, jejich podnikani upada. Pfevratné nové tech-

nologie stimuluji miru ristu ekonomiky.*

Technologické prostredi je neustdle plné zmén a organizace proto musi udrzovat krok

s technologickym pokrokem.
Legislativni prostiedi

Podnikatelské subjekty jsou povinny respektovat a dodrZzovat pravni predpisy tykajici se
hospodateni, nekalé soutéze, vyrobki, ekologie, atd. Legislativa chrani zajmy spole¢nosti
jako celku. Pravni predpisy se neustdle meéni a rozsifuji a je nutné sledovat jejich vyvoj a

zatadit zmény do procesu. (Paulovéakova, 2015, s. 69)
Ekologické prostiedi

Ekologické prostiedi je tvoieno zdroji, které vstupuji do vyrobniho procesu. Dale se sem

muZzou zafadit 1 geografické a klimatické podminky. (Paulovéakova, 2015, s. 73)

Ptirodni zdroje 1ze rozdé€lit na neomezené, omezené obnovitelné a omezené neobnovitelné

(ropa, uhli, stfibro). Firmy, které se neobejdou bez omezenych neobnovitelnych zdroj,
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¢eli narastu ndkladt. Na druhou stranu firmy, kterou dokazou tyto materialy nahradit, zis-

kavaji vhodnou piilezitost. (Kotler a Keller, 2013, s. 113)

4.2 Benchmarking

»Benchmarking znamena dlouhodoby trvaly proces vzdjemného sledovani a porovnavani
vlastnich vysledki s vysledky konkurence z hlediska kvality a efektivnosti vyroby urcitého
produktu nebo realizace urcité sluzby, vyrobnich postuptli, pracovnich operaci, marketin-
govych aktivit atd. Benchmarking se neomezuje pouze na bezprostfedni konkurenci nebo
na ramec dané¢ho odvétvi ¢i trzniho segmentu, ale predstavuje vybér a porovnavani vhod-
nych myslenek, metod, ¢i postuptl, které jsou pro dany podnik pouzitelné, a to ve smyslu

zvyseni vlastni vykonnosti, efektivnosti nebo kvality. (Jakubikova, 2013, s. 153)
Jakubikova (2013, s. 153) rozliSuje pét typli benchmarkingu:

e interni,

e Konkurenc¢ni,
e funkcionalni,
e (genericky,

e spolupracujici.

Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011, s. 15-17) dodavaji, ze benchmarking vyzaduje na
porovnani alespon jednu organizaci. Organizace musi byt ohodnocena ve sledované oblasti
jako lepsi. Déle uvadi, ze benchmarking mé4 mit silnou a motivacni roli, coZ znamena, ze
spolecnost pozna, ze nékde jinde to jde 1€pe a tim padem Iépe chépe své dosavadni aktivi-
ty. Blenchmarking je proces, jez navazuje na bechmarking a spolu mohou pouzit mnoho

nastroju, jez vedou k odhaleni ptistupt a cest k vlastnimu zlepseni.

4.3 GE matice

GE matice se pouziva pro analyzovani trhu. Jako prvni matici sestavila spolecnost General
Electric, kterd se v posledni dobé fadi k velmi GspéSnym firmdm na svéte. Produkty jsou
rozdéleny do deviti kvadrantl podle toho, jakou maji atraktivnost na trhu a jakou zaujimaji
konkurenéni pozici. Vysledky pak nabizeji podklady o tom, co s danymi produkty dé¢lat
V nasledujicim obdobi. (Urbanek, 2010, s 218-219)
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konkurenéni pozice

A

atraktivnost trhu

Obrazek 1 GE matice (Urbanek, 2010, s. 219)

Konkurenéni pozice je urcena faktory jako relativni trzni podil, relativni vyrobni potencial
a relativni vyzkumny a vyvojovy potencial. Atraktivita je urena napiiklad velikosti trhu,

kvalitou trhu, stabilitou prodeje, cenovou stabilitou, apod. (Jakubikova, 2013, s. 139-140)

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k zhodnoceni silnych stranek, slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb
spole¢nosti. SWOT: S = (strenghts) sily, W = (weaknesses) slabosti, O = (opportunities)
prilezitosti, T = (threats) hrozby.

,Uspé&sna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla na tom, jak firma dokaZe
zhodnotit na jedné stran¢ své silné a slabé stranky (analyza S-W) a jednak jak dokéaze iden-
tifikovat vhodné pfilezitosti a hrozby (O-T).* (Vastikova, 2014, s. 38)

Analyzu S-W definuje Moudry (2008, s. 59) jako analyzu silnych a slabych vnitinich stra-
nek spole¢nosti. Vnitini analyza spoc¢iva ve stanoveni moznostech a potencialu organizace

a jak své prednosti vyuzit a ziskat tak konkurenc¢ni vyhodu.

Analyza O-T je analyza vnéjSich pftileZitosti, které se mohou naskytnout a hrozeb trhu,
které je potieba eliminovat. Piilezitosti by se mély hodnotit na zakladé jejich atraktivnosti
a pravdépodobnosti uspéchu. Hrozby zase dle vaznosti a moznosti vzniku rizikové situace.

(Moudry, 2008, s. 59)
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SWOT analyza miize poskytnout souhrn mnoha analyz a identifikaci moznosti vyuziti kli-

c¢ovych kompetenci spolecnosti. (Jakubikova, 2013, s. 130)

prileZitosti-
Vnéjsi prostredi ohrozeni
O-T

SWOT analyza

silné stranky-
Vnitfni prostredi slabé stranky
S-W

Obrazek 8 Marketingové prostredi a SWOT analyza (Paulovéakova, 2015, s. 79)

Pro vyhodnoceni jednotlivych faktori ziskanych z SWOT analyzy je mozné sestavit EFE,
IFE a SPACE matice.
4.4.1 EFE matice

EFE matice hodnoti faktory externi analyzy. U&elem je vybrat z uréenych piileZitosti a
hrozeb faktory externiho prostiedi, které maji zasadni vliv na strategicky zdmér spolec¢nosti

a jejich ptsobeni je shodné s casovym harmonogramem strategického planu.

4.4.2 1FE matice

IFE matice zase hodnoti faktory interni analyzy. Ta se realizuje v oblasti marketingu a

funk¢nich oblastech firmy.

Matice IE je vytvotena z matic IFE a EFE. Cilem je stanoveni vhodné strategie na zakladé¢
porozuméni chovani prostiedi pro spolec¢nost jako celek. (Jakubikova, 2013, s. 131-132)
4.43 SPACE matice

Je matice, kterd slouzi ke zhodnoceni strategické a ak¢ni pozice organizace ¢i zaméru.
Sklada se ze ¢tyt poli a hodnoti se interni charakteristiky (finan¢ni sila, konkuren¢ni vlast-

nosti) a externi charakteristiky (stabilita prostfedi a sila oboru). (Jakubikova, 2013, s. 132)
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5 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Jak jiz bylo zminéno vyse v dnesni dob¢ se neustale vSechno vyviji a méni a proto je nut-
nost prizpusobit se trendiim a pozadavkim zékaznika. Klasické formy marketingové ko-
munikace uz nemaji takovy vliv jak diive. Mnoho lidi je jimi pfesyceno. Zakaznici zadaji
nové zpusoby osloveni. Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti kazdé spole¢nosti
a je tfeba ji vénovat pozornost, aby si spole¢nost udrzela nejen dobré postaveni na trhu, ale

aby si ziskala urcitou vyhodu.

Co se tyce aktualnosti a dostupnosti literatury zabyvajici se touto problematikou, existuje
spousta knih, které jsou pravidelné aktualizovany a zachycuji nejnovéjsi trendy. Je tedy
mozné se setkat s nazory autort v Siroké Skale ¢eskych i zahrani¢nich publikaci. Navzdory
tomu, ze Se piistupy k dané problematice misty rozchazeji, je kladen velky duraz na inte-
grovanou marketingovou komunikaci. Ze zastupci Ceské literatury se integrovanou marke-
tingovou komunikaci zabyvaji predev§im Ptikrylova a Jahodova, Paulov¢akova, Jakubiko-
va a Karli¢ek. V piipad¢ zahrani¢nich autort pievazné Phillip Kotler, Kevin Lane Keller a
Patrick Pelsmacker. Cilem integrované marketingové komunikace je vzajemné propojeni
jednotlivych komunikacnich néstroji. Bariéry integrované komunikace velmi pékné popi-

suji autoti Pelsmacker, Bergh a Geuens.

Dale se v teoretické ¢asti objevily zminky o publikacich, které souviseji s marketingovym
komunika¢nim mixem a analyzou marketingového prostiedi. I zde je mnoho autord, ktefi
prispivaji svymi nazory a kladou diraz ptfedevSim na hodnoceni a analyzu marketingové

prostiedi, jehoz znalost je nezbytna pro tvorbu marketingovych strategii.

Jako velké pozitivum je tfeba uvést u zahrani¢nich autorii, nebot’ se snazi své publikace
prokladat praktickymi piiklady a tim padem se nékteré véci daji snaze pochopit. Tato sku-
te¢nost u nékterych ceskych autorti chybi. Celkové lze fici, Ze dostupnost zdroju je vyva-

zena.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CAMAIEU CESKA, S.R.O.

Spole¢nost Camaieu byla zalozena v roce 1984 ve Francii. O jeji zrod se zaslouzil nyné&jsi
prezident dozor¢i rady Jean-Pierre TRrock. Cilem bylo vytvofit takovou modni znacku pro
zeny, kterd by byla schopna odrazet soucasné trendy a vSechno to, po ¢em kazd4d moderni
Zena touzi a stat se znackou, se kterou budou sdilet své kazdodenni radosti i problémy.
Béhem 25 let se spolecnost stala symbolem atraktivni a piedevsim cenové dostupné fran-
couzské mody. Jako jedna z mala se stala nejvyznamnéjsi znackou v oblasti damského

Prét-a-porter' s mezindrodni ptisobnosti.

V soucasné dobé ma pres 1065 pobocek lokalizovanych v 18 zemich (Saudskd Arabie,
Francie, Ceska Republika, Polsko, Bahrajn, Belgie, Spojené arabské emiraty, gpanélsko,
Mad’arsko, Italie, Kuvajt, Maroko, Lucembursko, Katar, Rusko, Rumunsko, ngcarSko a
Slovensko), z toho 626 ve Francii. Sidlo spole¢nosti se nachazi ve mésté Roubaix v severni

Francii.

Spole¢nost zaméstnava vice nez 5800 zaméstnancii, ktefi v téchto obchodech kazdy tyden

nabizeji kolem 100 novych produkti.

Camaieu je opravdova touha pro zékaznici a zaroven symbolem napadité, pratelské a zen-
ské mddy, jez se dobie nosi. Vyznacuje se vlastni siti prodejen, které jsou koncipované tak,

aby pusobily jako prostor zasvéceny zenam, Zenskosti a ptivabu. (Camaieu, [b.r.])

CAMAIEU

Obrazek 9 Logo spolecnosti Camaieu (Camaieu, [b.r.])

6.1 Organizacni struktura

O slozeni spole¢nosti vypovida nasledujici funkcionalni organizacni struktura. V cele celé

spole¢nosti Camaieu pro Ceskou a Slovenskou republiku stoji feditelka Catalina Toma. Ta

1 Prét-a-porter neboli ready to wear, je pojem, ktery zacal byt pouzivany ve Francii roku 1950 a znamena:
Pfipraven na noseni. Jedna se o konecny vyrobek, jez je prodavan ve standardnich konfekénich velikostech.
(Encyclopaedia Universalis France, © 2016)
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A4

byla do své funkce jmenovana v roce 2015. Druhou nejvyssi fuknci obstarava regionalni
manazer zvI4st’ pro Prahu a Cechy a zv1ast pro Moravu. ManaZefi maji nastarost pobocky
v jednotlivych regionech. Nasledné je organizacni struktura rozdé€lena klasicky dle funkci
manazer, personalista, Gi¢etni, zamé&stnanci z oblasti IT a technici a nakonec koordinator
vérnostniho programu. Ten ma na starosti sledovani a vyhodnocovani tspésnosti nabizeni

vérnostnich karticek.

Tento typ organizaéni struktury je vhodny spiSe pro mensi a stfedni podniky, které se

zabyvaji jednoduchou obchodni ¢innosti.

CATALINATOMA
Reditelka

Regionélni manazer

Manazer Praha a Cechy Regionalni manazer

Manazer Slovensko

Regionalni manazer

. Moravi
Personalista ofdvd

Ucetni

Koordinator
vérnostniho programu

Obrazek 10 Organizacni struktura (interni dokument)
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6.2 Pobocky v Ceské republice

Prodejny jsou provozovany z vétSiny Casti pfimo a mala ¢ast na zaklad¢ fransizy. Snazi se
byt umisténé ve sttedu mésta nebo v ndkupnim centru, aby byly zdkaznicim vzdy nablizku.
Dale se kazda pobocka se vyznacuje ptijemnou, pratelskou atmosférou a mistem setkavani
vSech zékaznic, jenz maji zdjem o mdédu. Zaméstnanci jsou pln¢ kvalifikovani, aby mohli
témto vzdy poskytnout profesionalni rady. Spole¢nost si totiz zaklada na perfektnim servi-

se a pé&i. V Ceské republice se nachazi 32 poboéek.

[ 9 | Ureguen o
imar / Jelenia Gora 3
-~ -Chemnitz re Watbrzych En Czestoc
Zwickau 2 o [o) o
= % Karp'égz Opé)le
(72 2 e
Hrad Gliwi
Karlovy Vary Krr;;losg v 2
rdh Katowic
th L g 13 3 B3l 7p: , ce
o -
Ceska rep'ihlila
i > | £442 |
Czech Re) (° ¢ J E462
. Olomouc
( »
Martin
= Bud«.g)owce P
: N
adt Cesky Krumlov
(53] &2 s Sloy
P02 GO Slc
| £58 |
Erdinea lin> m Tfngva Nitra

Obrazek 11 Umisténi pobocek v Ceské Republice (Camaieu, [b.r.])

6.3 Koncept prodejen

Prodejny jsou vzdy stylizované tak, aby co nejlépe prezentovaly aktualni kolekci obleceni.
Dulezitym nastrojem pro piedstaveni vyrobkt a nalakani zakazniku do prodejny tvoii vy-
lohy a vstupni stil. Ve vSech pobockach jsou k vidéni stejné vylohy a stoly, fesené tak aby
zobrazovaly nejnoveéjsi produkty spolecnosti a akéni nabidky. K vyméné vyloh i stoli do-
chazi n€kolikrat za mésic. Na prodejnach je velmi duilezity jejich vzhled a poradek. Oble-

¢eni se musi co nejlépe naaranZovat, aby se tzv. prodavalo samo.

6.3.1 Cilové zakaznice

Hlavni segment spolecnosti tvoii zdkaznice ve véku 25-35 let, které jsou aktivni, pfirozené

a usmévavé. Zakaznice, jenZ jsou tvofeny riznymi etikami a kulturami, maji praci, pratele,
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rodinu, déti. A hlavné ty, které se citi dobtfe ve své kuzi. Je pro n¢ charakteristickéd radost
ze Zivota, jsou spolecenské, vyrovnané, dynamické, maji rady jednoduché véci. Patii sem
také ty, které¢ o sobé miizou nékdy zapochybovat. Dale zdkaznice, které¢ maji z4jem o kaz-
dodenni modu, aktudlni modu vyznacujici se dostupnosti, veselosti a pfijemnym pocitem.
Je také brano na védomi, ze ne kazdé zdkaznice ma nafukovaci rozpocet. (interni doku-

ment)

6.4 Zlinska prodejna

Prodejna Camaieu byla ve Zliné oteviena v roce 2002, dva roky poté, co bylo otevieno
nakupni Centro Zlin. Je umisténa témét ve stiedu centra, tedy na dobrém a frekventovaném
misté. Ma pomérné velkou prodejni plochu a nachazi se zde ptes 9 tisic kusi zbozi. Dispo-
nuje jednou vylohou, deseti kabinkami ke zkouseni zbozi, dvéma pokladnami a tfemi stoly.

Prodejna je oteviena 363 dni v roce.

Obrdzek 12 Camaieu Centro Zlin (COPYRIGHT © CENTRO ZLIN, [b.r.])

V roce 2015 m¢la spolecnost 21 tisic zakaznic, 33 tisic prodanych vyrobkd a navstévnost

¢inila 195 tisic.
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6.4.1 Predmét ¢innosti
Hlavnim pfedmétem Cinnosti je prodej produktti vyznacujici francouzskou médu.

V prodejné mohou zakaznice nalézt francouzskou damskou modu, které je strukturovana
do 3 casti a to Détente (DT), Ville (V1) a Accessories (ACC). Prostiedi DT, VI i AC jsou
pak dale rozd€leny do skupin Besoin (BE), Essentiel (ES) a Thématique (TE).

Moda Détente je jinak nazyvana jako méstska moda neboli mdda na bézné noseni. Styl DT

[ 24

Modda Ville je oznacovana jako formalni a spolecenska. Styl VI zahrnuje spise elegantnéjsi

zbozi ve stylu business casual, méstské mody, piipadné odévii na vecer.

Mnozstvi zbozi v uvedenych dvou stylech se lisi dle sezony. V zimnim obdobi pievlada
styl VI a to z divodu plesové sezony. V letnim obdobi naopak prevlada styl DT. S vySe
uvedenym souvisi 1 umisténi jednotlivych stylli na prodejni ploSe. V zimnim obdobi je v

predni poloving prodejny styl VI, styl DT je vzadu, v letnim obdobi je tomu obraceng.

Kategorie BE, ES a TE se od sebe odlisuji jak trovni ceny, tak mnozstvim zbozi ¢i poctem
barevnych variant. Skupina ES oznacuje nejlevnéjsi zbozi a kazdy druh tohoto zboZi je
zastoupen ve velké mife, at’ uz po barevné ¢i velikostni strance. Toto zbozi je dostupné
kazdy rok jen s menSimi zménami a Gpravami ve stiihu, tvaru, barvé. Umisténé je na sto-
lech a stojanech v centralni zoné (uprostted) prodejny. Zbozi vyssi cenové kategorie je
vyznaCovano zkratkou TE. Nachazi se na sténach v prodejné popiipad¢ na vstupnim stoja-
nu pfimo u vchodu do prodejny. Kazdy druh tohoto zbozi je zastoupen pouze jednim ku-
sem od kazdé velikosti a jednim barevnym provedenim. Kategorie BE je variantou dvou

piedchozich skupin a cenové se nachazi mezi ES a TE.

Stény prodejny jsou sttidave rozd€leny na teplé a studené. Kolekce jsou rozdéleny pismeny
El, E2 cozZ ptedstavuje jaro a E3, E4 1éto. Podzim reprezentuji pismena H2, H3 a zima je

oznacena jako H3, H4.

6.4.2 Personal

V soucasné dobé¢ spole¢nost zaméstnava 9 zaméstnancii. Manazerka prodejny a jeji zastup-
kyné€ pracuji na hlavni pracovni pomér. Dalsi 4 zaméstnankyné pracuji na zkraceny pra-
covni pomér (nejcastéji na 15-20 hodin tydn¢). K dispozici jsou i 3 brigadnice. Zaméstnan-
ci jsou vybirani na zakladé vybérového fizeni, které je slozeno ze tii Casti. Spole€nost pra-

videlné zvySuje odbornost svych zaméstnancti prosttednictvim pravidelnych Skoleni.
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Systém odménovani je na kvalitni urovni. Neni tvofen pouze hodinovou mzdou a prémie-
mi za splnéni budgetu, ale i dal$imi benefity (riizné druhy soutéZzi, finan¢ni pfispévky na
meetingy, finan¢ni piispévky na spolecnou vanocni vecefti, darky k narozeninam, odména
formou darkové karty s ur€itou penézni ¢astkou, kampani EAP). EAP ma za cil dat kazdé-
mu zameéstnanci prilezitost ohodnotit svlij vyvoj a pokroky ve své funkci. Dale umoziuje
stanovit si body ke zlepSeni pro sviij rozvoj. Tento pohovor se vypliuje vzdy po roce a

nasledné se srovnavaji predesié vysledky a cile, kterych mélo byt dosazeno.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSTI CAMAIEU CESKA, S.R.O.

Marketingova komunikace je velmi dilezitym prvkem celého komunika¢niho mixu. Spo-
le¢nost Camaieu vyuziva piedevsim jeden ze zékladnich nastroji marketinkové komunika-
ce a to osobni prodej, merchandising a marketing v misté¢ prodeje. Ostatni néstroje jsou
vyuzivany mén¢. Spole¢nost mé své marketingové oddéleni, které pravideln¢ komunikuje s

prodejnou.

7.1 Cilové skupiny

Urceni cilovych skupin zékazniki spolecnosti Camaieu je dulezitym ptedpokladem pii
vybéru komunika¢nich nastroji a aktivit. Tyto musi zaujmout a vyvolat pocit k nakupu.
Spole¢nost Camaieu piedava své produkty koncovym zakaznikim, proto je marketingova

komunikace sméfovana do oblasti B2C (Business to Consumer).

Jak jiz bylo uvedeno vyse, hlavni segment spolecnosti tvoii zakaznice ve véku 25-35 let.
Zakaznice, které maji radost ze zZivota, jsou spolecenské, vyrovnané, dynamické, maji rady
jednoduché véci, kazdodenni a aktudlni modu. Patii sem také ty, které o sobé¢ miizou nékdy
zapochybovat. Je také brano na védomi, Ze ne kazda zédkaznice ma nafukovaci rozpocet.
Spolecnost dava svym zakaznicim k dispozici kolekei, kterd je stylové riznoroda a je ob-

novovana vicekrat za sezonu. (interni dokument)

7.2 Komunikacdni cile a strategie

Spole¢nost nema stanovené Zadné komunikacni cile a dle strategie spolecnosti je nejlepsi
reklama spokojend zékaznice.

7.3 Rozpocet marketingové komunikace

Spole¢nost ma omezeny rozpocet, kdy se jedna ramcové o ¢astku 150 000 K¢ pro celou
Ceskou republiku na 1 mésic, coZ ¢ini zhruba 5 000 K¢& na pobocku.

7.4 Analyza marketingové komunikace

V této casti bude proveden detailni rozbor komunikaénich nastroji a aktivit, které vyuziva
spole¢nost Camaieu. Informace o marketingové komunikace spolecnosti jsou ziskany z inter-

nich dokumentti a na zakladé osobni analyzy.
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Hlavni slozku marketingové komunikace tvofi osobni prodej, marketing v misté prodeje a

podpora prodeje. Méné¢ jsou pak Vyuzivany socialni sité.

7.4.1 Reklama

Reklama je Gc¢inny, avSak velmi ndkladny nastroj. Spolec¢nost Camaieu nikdy do reklamy

moc neinvestovala a vyuziva zatim pouze formu reklamy v tisténé a internetové podobg.
Reklama v tisku

Spolecnost nechava publikovat své produkty v magazinu OC Centro Zlin jiz od jeho vzni-
Ku.

e Magazin OC Centro Zlin

Magazin je zdarma a vychazi 4 krat roéné na kazdé ro¢ni obdobi zvlast. K dispozici je
pouze v prostorech obchodniho centra v omezeném mnozstvi vytiskll. Zvefejnéni téchto
vyrobki je zcela dobrovolné, ale neni vzdy jisté. Redaktorka si zvoli produkty, které by se
hodily ke konkrétni tématice, ale nékdy nejsou pouzity vSechny produkty nebo nejsou pou-
zity vibec. Nové je tento magazin ke shlédnuti i v elektronické podobé na strankach ob-

chodniho centra.

SATY 999k
Camaisu

Obrazek 13 Ukdzka produktu v Magazinu Centro Zlin (Magazin Centro Zlin,
2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

v Vyhody: ziskani publicity, inzerce zdarma, magazin je bezplatny, kvalita tisku je
vysoka (I1ze pékné rozpoznat produkty).
v" Nevyhody: nejistota ve zvefejnéni vyrobku, magazin je k dispozici pouze v ob-

chodnim centru, omezeny pocet vytiski, vychazi pouze 4 krat do roka.

Internetova reklama

Co se tyce internetové reklamy, tak pravé ta patii k nejvyuzivanéj$im zptisobtim propagace. Na
internetu se spolecnost prezentuje prostiednictvim webovych stranek www.camaieu.com/cz/.

Dale pouziva socialni sit’ Facebook.

Celkove spole¢nost Camaieu vyuziva socialni sité jako Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest
a internetovy server YouTUBE pro sdileni videi. Camaieu lze najit i na serveru Google+. Tyto
zminované reklamy na rtiznych strankach, jsou doplnovany pravidelné a jsou aktualni, avSak

pouze ve francouzském jazyce ¢i anglickém.
e Webové stranky

Internetové stranky jsou v dneSni dobé nedilnou soucésti a maji na starost predevsim pted-

staveni a uvedeni spole¢nosti.

Webové stranky na adrese http://www.camaieu.fr/ jsou zakladni stranky spolecnosti.
Stranky jsou piehledné, uspofddané a plisobi dobrym dojmem. Jsou aktudlni a jednoduché.
Dokonce je zde uvodni video tvotené nejnovéjsi kolekcei produkt a hudbou, jak na mno-
hych strankach byva. To se bohuZel neda fict o strankéach ostatnich zemi. Pf1 kliknuti na
ikonku vlajky zemé& nenabihaji pékné tivodni stranky, jak je tomu u stranek francouzskych,
ale nabihaji bud’ informace o vérnostni karté, nebo informace o pobockach. Souhrnné jsou

tedy stranky nesourodé a nejednotné. Nereprezentuji corporate design spolecnosti.

Ukéazka obou webovych stranek je ptiloZzena v ptiloze €. 1 a ¢. 2. Jiz na prvni pohled je
vidét velky rozdil, ktery je povazovan za velky nedostatek. Vzhled webové stranky je v
porovnani s francouzskou verzi téméf jiny. Uvodni stranky spoleénosti Camaieu pro Ces-
kou republiku odkazuji na vérnostni kartu. Nepoukazuji na novou kolekei, pfednosti spo-
le¢nosti ani neplisobi nijak zajimave. Navozuji odrazujici atmosféru, nebot’ se uz pii vstu-
pu na stranku snazi ziskat vérné zakaznice. Ani po piihlaseni se vzhled neméni. Po infor-
macni strance je webova prezentace velmi slaba. Je zde pouze minimum zakladnich infor-
maci a o spolec¢nosti. Produkty jsou uvedeny par vétami a odkazuji na anglicky katalog.

Katalog je pomérné prosty a piehledny, ale je v anglickém jazyce, coz nékterym zakazni-
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cim miiZe byt problémové. Co se ty¢e prodejen v Ceské republice, zakaznice zde naleznou
vSechna mista, kde 1ze produkty spole¢nosti nakoupit véetné mapy a adres. Jako velky ne-
dostatek je ze strany zakaznic povazovana neexistence e-shopu. V tomto piipadé, neni
momentalné mozné o zalozZeni e-shopu uvazovat, nebot’ je spole¢nost zalozena na osobnim

prodeji.

v Vyhody: ukazka rozmisténi pobo¢ek na mapé véetné jejich adres.
v" Nevyhody: nesourody a nejednotny styl, riznorody vzhled ¢eské a francouzské
verze webu, zastaralost, fadnost, absence informaci, tlak vytvofeni vérnostni karty,

katalog produktt pouze v anglickém jazyce, neexistence e-shopu.

e Socialni sit’ Facebook

Ke komunikaci v ramci socialnich siti je od roku 2012 vyuzivan Facebook. Tato komuni-
kace je na rozdil od webovych stranek propracovanéjsi. Dochazi k pravidelnym aktualiza-
cim. Zakaznice jsou informované o novych kolekcich, novinkéch, slevach, zménach. Je
zde moznost ptihlasit se k odbéru novinek pomoci e-mailu, coz u webovych stranek chybi.

K bfeznu 2016 méla stranka 19 615 fanousku.
SoutéZe na Facebooku
Adventni kalendar

Nové byla na Vanoce v roce 2015 spusténa soutéz s ndzvem Adventni kalendat. Po dobu 1.
12. - 24. 12. 2015 byly kazdy den losované zdkaznice, které se do této soutéze piihlasily.
Vyhrou byla darkové karta v hodnoté 300 K&, 400K¢ a 500 K¢. Ukéazka adventniho kalen-

dafre se nachazi v pfiloze pod ¢islem 3.
Letni Sekova knizka Ives Rocher

SoutéZ probihala na tizemi Ceské republiky v terminu od 1. 8. 2014 do 7. 9. 2014. Princip
spocival v zakoupeni zbozi v hodnot¢ nejméné 700 K¢ za jeden nakup, vyplnéni povinnych
udaju na slevovém kuponu spole¢nosti YVES ROCHER, spol. s.r.0., a stat se fanouskem
prostfednictvim tla¢itka ,,to se mi libi“ na facebookovém profilu nékteré z prodejen. Vy-
hral ten nejrychlejsi, protoze pro kazdou oblast (Cechy, Morava, Praha) byla uréena pouze
jedna vyhra. Odménou byla také darkova karta v hodnoté 500 K¢ (Letni Sekova knizka
Yves Rocher, 2014)
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Muj Camaieu look

Posledni soupefeni probihalo od 1. 2. 2013 do 1. 3. 2013. U¢astnik nahral svou fotografii,
na které byl vyfocen v obleceni spole¢nosti Camaieu. Fotografie byla hodnocena pomoci

,likeu“. Ta, ktera jich ziskala nejvice, vyhrala. SoutéZilo se o prvni 3 mista.

1. cena: darkova karta Camaieu v hodnoté 1 500 K¢ + nakup v Praze se stylistkou
2. cena: darkova karta Camaieu v hodnoté 1 000 K¢

3. cena: darkova karta Camaieu v hodnoté 500 K¢

Nevyhodou této soutéze bylo, Ze ndkupy se stylistkou se uskutecnily pouze v Praze. (Mgj
Camaieu look, 2013)

v Vyhody: $iroké osloveni, nizké naklady, rychlost §ifeni, aktudlnost, uéast zakaznic
V soutézich, moznost napsani svého nazoru, moznost poslat zpravu.
v Nevyhody: i piesto, Ze se stava Facebook stale vice uZivanou siti, ne vSechny cilo-

vé zakaznice ho pouzivaji, vice zapojeni prodejny v OC Centru Zlin.

¢ Reklama na webovych strankach obchodniho centra Zlin

V ptipadé€, Ze se v obchodnim centru néco déje, nékteré z prodejen ma slevy, hledaji se
nové posily, apod. jsou o tom zakaznici informovani na strankach centra Zlin. Camaieu zde

bylo naposledy zminéno pfti slevach 10 dni.

v Vyhody: nizké naklady, aktualnost.
v Nevyhody: ne vSechny zékaznice znaji stranky obchodniho centra nebo je pravidel-

né sleduji, zobrazeni slev i v konkuren¢nich prodejnéch.

7.4.2 Marketing v misté prodeje

Spolec¢nost Camaieu nepouziva zadné formy nadlinkové reklamy a tak musi prodejna se
svymi zékazniky komunikovat sama. Reklamni materialy se davaji do vylohy, kde se vy-
stavuji plakaty informujici o slevach, probihajici akci, atd. Déle jsou umistovany na pro-
dejné. Jedna se opét zejména o materidly upozornujici na zvyhodnéné ceny, slevy, vypro-
deje, rozdavani slevovych kuponti a jiné.

Napaditou reklamou jsou tzv. vizualy. Vizudly jsou plakaty s fotografiemi modelek v od¢-

vech znacky Camaieu z aktualni kolekce a umist'uji se vedle vybrané stény. Vizualy se

meéni na E kolekei a kolekei H, coz je 2 krat za rok. V obdobi slev jsou na prodejnu umis-
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tovany materialy upozornujici na probihajici akci. Mimo slevy se na prodejné vyskytuji
ruzné cedulky, ktera zase upoutavaji na novou kolekci, na tvar vystiihu u tricka ¢i druhy
kalhot. Ur¢itou formou marketingu v misté prodeje mize byt i hudba. Hudbu ma spolec-

nost délanou na miru. Objevuji se v ni starsi hity i ty nové, aby v nich nasla zalibeni ktera-

vvvvvv

wev

obéd¢ a vecer uz je hudba klidnéjsi. Je tak tvofena za ticelem ne aby zakaznice odradila,
ale aby se pifi nakupovani v obdobi obé&da uvolnila a nespéchala tolik a vecer to ma navodit
takovou ptijemnou tecku za probéhnutym dnem. V priitbéhu hudby se obCas objevi znélka:
"Vitejte v Camaieu", ktera se ma nendpadné vryt do mysli zdkaznice, aby si pfipomnéla,
V jakém obchod¢ se pravé nachazi. Nebo pro nové zékaznice, které si pti vstupu nevsimly,

kam vchazi.

v Vyhody: nizké néklady, 1épe vnimano zakazniky, pomaha iniciovat impulsivni na-
kup.
v Nevyhody: $patné pochopeni sdéleni, které je na poutacich psané, horsi aplikace

vizualt, aplikace vizuald pouze 2 krat za rok, nékteré cedulky padaji.

7.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jednou z nejvyuzivanéjsich aktivit marketingové komunikace. Na 0sob-
nim prodeji je postavena zdkladni strategie spolecnosti. Osobni prodej tedy probihd pfimo
Vv prodejné prosttednictvim kvalifikovaného a skoleného personalu. Zaméstnanci, ktefi jsou
v pfimém kontaktu se zdkazniky, dokézou lépe pochopit jejich pfani a potfeby a umi pfi-
zpusobit komunikaci dle jeho potteb. Cilem neni prodat za kazdou cenu a mit tak nejen

v

nespokojené zdkazniky, ale 1 blbou reputaci, nebot’ tento zakaznik to bude §ifit dale. A to
Spatné se kolikrat §ifi rychleji a 1épe nez to dobré. Cilem je umét poradit, prodat padnouci
vyrobek, mit spokojenou zékaznici a hlavné zdkaznici, kterd se bude vzdy rada vracet. Vy-
volat v zakaznicich divéru a mit jistotu, Ze nepijde ke konkurenéni spolecnosti, to je také

ucel osobniho prodeje.

Zékaznice je pfivitana a nasledn€ pozorovana, aby personal védél, jak s ni navazat kontakt.
Je nutné vyvarovat se ur¢itym stereotyptim, které zdkaznice nemaji rady. Zakaznice nemaji
rady naucené fraze, prehnanost, naléhavost, tito¢eni hned po ptfichodu do obchodu, osobni
rozhovory prodavacek, a kdyz se je nékdo méfi pohledem. Pfi navazani kontaktu je tfeba
se zajimat o zdkaznici a nabidnout jim vhodné zboZi. Zde musi byt prokazana znalost sor-

timentu a typu postav. Zakaznice se totiZ obavaji prodeje za kazdou cenu. Pfijit s dobrymi
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radami a vyvolat v zékaznici ptijemny zazitek je klicovy faktor. Nesmi byt opomenuta ani
poprodejni péce o zdkaznika. Celkovou atmosféru podtrhuje Cistota prodejny, pfijatelna

teplota, vhodné osvétleni a spravné zvolena hudba.

v" Vyhody: piimy kontakt se zakaznikem, okamzita zpétna vazba, individualni piistup
ke kazdé ze zakaznic, posileni vérnosti zakaznikill, pozitivni ptinos pro image spo-
le¢nosti, pomérné levné naklady.

v" Nevyhody: antipatie vii¢i osobnimu prodeji, delsi ¢as na ziskani daveéry, v obdobi

slev je osobnimu prodeji vénovana mensi pozornost z diavodu velké navstévnosti.

7.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v ptipadé spole¢nosti Camaieu realizovana nepfietrzité, protoze je to
jeden z nastroju, ktery stimuluje k nakupu. Mezi nastroje podpory prodeje patii merchandi-
sing, visual merchandising, slevy, midsale, cenova zvyhodnéni, darkové karty, vérnostni

karty, miniceny, slevové kuponky, stiraci losy, ndkupy se stylistkou, méddni prehlidka.
e Merchandising

Vzhled a uspotadani vSech prodejen Camaieu by mél byt jednotny. Je toho docilovano
pomoci tzv. Privodce merchandisingem, ktery maji k dispozici vSichni zaméstnanci. Navic
se vedouci prodejen 1 zastupkyné pravidelné Gicastni Skoleni a porad, ¢imZ se stale zdoko-
naluji.

Privodce merchandisingem

Priivodce je vicestrankovy dokument, jenZ obsahuje zdkladni pravidla tykajici se uspota-
dani prodejny, uspotfadani produkti, specifikaci slevovych akci, atd. Sklada se ze Ctyt ¢asti

a to strategie, zachazeni s vyrobky, vyprodej skladu a implantace zbozi na prodejnu.

Strategie se vénuje hlavnimu zaméfeni spoleCnosti, charakteristice stylii a kolekei, sledo-
véani prodeje jednotlivych styli oble¢eni. Cast zachazeni s vyrobky ma na starost zafizeni
proti kradezim, zasady pro zachazeni s vyrobky. Vyprodej skladu specifikuje druhy slevo-
vych akei, které budou vysvétleny nize. Posledni ¢ast se vénuje metodice implantace zbozi

na prodejnu.

Kromé Privodce merchandisingem, ma prodejna K dispozici Pravodce visual merchandi-

singem, Priivodce pro jednotlivé kolekce a ,,Au fil de la semaine®.

Priivodce visual merchandisingem
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Tento priivodce byl naposledy aktualizovan v roce 2015. Tyka se také veskeré vizualizace
jako uspotadani prodejny a dale urceni stén (teplé, studené), osviceni prodejny, kombinaci

stojanil, uspofadani sortimentu dle kruhu barev, apod.

BAREVNY KRUH

SKALA BAREV SE PRIZPUSOBUJE SEZONE,
PR. NA STOLE NEBO JEHO VARIACI NA STENE CI STOJANU.

IVN oI (e B BiLA JE UPROSTRED KVULI VETSi JASNOSTI:

(ZoloVAIVBNITYV. CERNA JE UPROSTRED, PRIZPUSOBENI SE SEZONE:

« galllss

Obrdzek 14 Skala barev pro jednotlivé sezony (interni dokument, 2015)

83

Priivodce pro jednotlivé kolekce

Je vydavany vzdy na danou kolekcei a popisuje nové priority merchandisingu, akéni zony,

z6ny trendu, klicové produkty, esencidlni produkty a vSe co se k ni vztahuje.
,»Au fil de la semaine*

Fil je vyuZivan ve vétsi mife a je vydavan na kazdy tyden. SlouZzi jako informacni a komu-
nikacni prostfedek mezi odd€lenim marketingu a jednotlivymi prodejnami. Obsahuje ne-
zbytné informace pro implantaci prodejny dle aktualné stanovenych ptedpokladt a to pie-

devsim vylohy, vstupniho stolu, trendovych zén.
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Obrazek 15 Ukazka rozmisteni prodejny po skonceni slev (interni dokument,

2016)

¢ Visual merchandising

Visual merchandising jak jiz bylo uvedené v teoretické ¢asti ma na starost predevsim péci
o zbozi. Smyslem je zajistit zbozi k dispozici zakaznikim, aby to vedlo ke zvySeni prodeje

a obratu.
Vchod

Prostor u vstupu do prodejny je dostatecné velky. Nachazi se zde bud’ vstupni sttl, nebo
stojan. Jeho cilem je upoutat pozornost zdkaznika. Zahrnuje vyrobky z nejnovéjsich maod-
nich trendd sladéné do barevné kombinace. Za vyhodu vstupniho stojanu ¢i stolu je pova-
zovéna jeho dobra viditelnost z okoli prodejni jednotky, ¢imZ v podstaté dopliiuje vylohu a
nabizi tak ucelenou poutavou prezentaci modnich kouskt, kterd mulze podnécovat ko-
lemjdouci ke vstupu do prodejni jednotky. V dob¢ slev obsahuji vybrany produkt, ktery

podléha nejvyssi mozné sleve, dle findlni ¢astky, dle pocasi, apod.
Vyloha

Na vylohu je kladen obzvlast’ velky diiraz, nebot je to jeden z hlavnich prostfedkii komu-
nikace s potencialnimi zakazniky prodejny. Vylohy jsou pro vSechny pobocky stejné a

tvofi se dle Filu. Vylohy jsou jednoduché, protoze maji pouze malou chvilku na to, aby
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oslovily zékaznice. Osvétleni jsou namifena na tvafe, horni ¢ast figurin a napis Camaieu.

Nevyhodou zde je, Ze se vylohy museji tvofit az po pracovni dobé.
Pokladny

U pokladen se nachazi n€kolik stojant s dopliiky, které kopiruji smér fronty nakupujicich.
Stojany jsou vybaveny barevnou bizuterii, ktera do zna¢né miry podléha impulsivnim na-
kuptim. Déle se v blizkosti pokladen nachazi sténa tvoiena paskami a kabelkami. Pfimo
pied pokladnou je mensi stll, na kterém jsou vystaveny penézZenky, puncochace a ponoz-
ky. K dopliikovému prodeji piispivaji samotni zaméstnanci, ktefi jej nabizeji. Za poklad-
nami je umistény velky plakat, ktery se méni 2 krat za rok. Jsou na ném vyobrazeny mo-
delky oblecené do znacky Camaieu. Na nakup jsou pouzivané igelitové tasky, které jsou
ladéné do barev kolekce. Ptipadné jsou vytvofeny na specialni udalost. V roce 2015 byly
vytvofeny se specidlnim designem, ku ptilezitosti narozenin spole¢nosti. Nebo jsou pouzi-

vany darkové krabicky, které jsou zdarma.
Stény

Stény jsou vétSinou tvoteny 3 az 4 panely. Rozmisténi produkti neni ndhodné, ale podléha
pravidlim uvedenych v privodci. Pfi jejich konstrukci se musi nejdiive provést rozdéleni
na stény teplé a studené, po té se zde mize umistit kolekce VI a DT. Rozdéleni se provadi
na zaklad¢ viditelnosti ze vchodu. Stény se pak dale rozdé€luji na ¢ast zvanou facingy a
pressy. Facingy jsou tvofeny produkty, které tvoii klicové produkty kolekce anebo hity
sezony. Pressing slouZzi k vystaveni vétSiho mnozstvi produkt. Horni pressy obsahuji pro-
dukty vyraznéjSiho vzoru a spodni ty méné vyrazné. Prezentaci na sténach dopliuji busty,

které obsahuji pouze vrchni dily a méni se 1 krat tydné.
Centralni zona

Zbozi v centralni zoné je tvofeno vyrobky jak na stolech, tak na stojanech. Jejich rozmisté-
ni musi byt tak, aby bylo mozné zde projit s kocarkem ¢i vozikem. Vyrobky se vedle sebe
zatazuji dle vSech rodin (kalhoty, saka, sukné, svetry, apod.) dle barevnych kombinaci.
Barevné kombinace jsou délany podle barevného kruhu, ktery je odliSny pro letni a zimni

obdobi.
Kabinky

Spolecnost disponuje 10 kabinkami, coz je v obdobi klidu (mimo slevy) dostate¢né mnoz-

stvi potfebné k tomu, aby se zde netvoftily fronty. Co se tyce vybaveni kabinek, tak v kazdé
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zkuSebni kabiné je umisténo zrcadlo a maly odkladaci pultik v trovni pasu. Bohuzel zde
neni zadna stolicka, na kterou by se dalo sednout pfipadné si odlozit vétsi mnozstvi tasek.
Kabinky jsou mensi, ale na druhou stranu je jich vice. Kromé toho je zde umisténo jedno
velké zrcadlo, ve kterém se zdkaznice muze prohlédnout z vétsi dalky. V zimnim obdobi je
v okoli kabinek soustifedéno zbozi na bézné noseni a dzinové obleceni. V popiedi se na-
chézi produkty formélniho typu z diivodu konani plesi. Pti vyprodejich se zde kumuluje
zbozi, které se vice prodava, je snadno kombinovatelné ¢i zbozi, které je v mensim mnoz-

stvi a neda se zaradit do stojanu u vchodu, nebot’ by piisobilo neucelené a lacing.

v Vyhody: dobfe propracovana strategie, orientace na zakaznika, jednoduchost orien-
tace na prodejné, vyzdvihnuti klicovych vyrobkl, podpora pomoci dopliikového
prodeje.

v Nevyhody: Casté piedélavani prodejny, pifeména vyloh mimo pracovni dobu (nedo-
statecny fond hodin uréenych pro predélavani vylohy), malé kabinky na ukor

mnozstvi.

e Vinyslev

Nejvyznamnéjsi slevovou akci jsou sezonni slevy. Viny slev probihaji dvakrat do roka, a to
v zimé€ na konci prosince a v 1ét€ na konci ¢ervence. Cilem sezonnich slev je vyprodat zbo-
zi minulé kolekce a uvolnit misto pro novou sezénu. V pribéhu letnich a zimnich vypro-
deji se méni usporadani celé prodejny. VSechno zbozi se rozmistuje podle druhu do jed-
notlivych stén (vSechna tricka zvlast’, vSechny sukné zvlast’) a dodrzuje se uspotradani dle
barevného kruhu. Na stény se umist'uji horni dily odévili a kratké spodni dily. Ostatni jako
kalhoty, dlouhé sukné&, Saty, kabaty se soustedi na centralni zénu. Sezonni slevy se nazy-
vaji vlny slev, nebot’ probihaji ve ¢tyfech vlnach. V kazdé vin€ pak dochéazi ke zvySovani
slev na vyrobcich. Za¢ina se na 20 % a konc¢i na 70 %. Vyrobky jsou oznaceny Cervenym
procentem slevy a na pivodni cenu Se nalepuje etiketa s cenou po slevé. Vyloha zlstava
stejnd po dobu prvnich dvou vin. Jsou pouze piidany plakaty upozoriujici na zacinajici
slevy. Pfi treti a Ctvrté vin€ jsou ve vyloze nahé figuriny a plakaty odkazujici na zvySené
slevy. Zaméstnanci jsou po dobu slev obleceni do stejnych barev vrchniho dilu obleceni.
Hudba je po dobu slev hlasit&jsi. Jakmile se uvolni misto, zacne se do predni ¢asti obchodu
implantovat nova kolekce a méni se 1 vyloha. Ve vyloze vSak zlstane plakat upozoriujici

na pokracujici slevy uvnitt, nebot’ kdyz zdkaznici vidi v poptfedi novou kolekei, odradi je
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to. Béhem slev se rozdavaji slevové karticky, které maji uplatnéni po skoncéeni téchto slev.

O téchto kartickach je psano nize.

v' Vyhody: zvySeni obratu, uvolnéni mista pro novou kolekci.
v Nevyhody: rychlé vyprodani obvyklych velikosti 38-40, hlasitost hudby, pfemisténi

slev do zadni ¢asti pro nékteré zdkaznice znamena konec slev.

e Mini ceny

Po ukonceni ¢tyt vyprodejovych slev jsou vSechny zbylé produkty zafazeny do kategorie
»Mini ceny*. Témét vétSina téchto vyrobkl se sbali do krabic a uchovava se v zazemi.
V prodejné se ponechava pouze dany pocet produkti, na které jsou vyhrazeny dva stojany.

Tyto stojany se soustiedi do mén¢ rusnych ¢asti prodejny. Zbozi je pribézné dopliovano.

v Vyhody: vétsi kumulace zdkaznic v méné ru$nych ¢astech prodejny.

v Nevyhody: ptebranost produktt a velikosti, pro nékteré zakaznice stale drahé.

¢ Mid season sale (10 dni)

Mid season sale probiha mezi jednotlivymi obdobimi letni a zimni kolekce a trva presné 10
dni. Hlavnim cilem je povzbudit prodej, zvysit navstévnost prodejny a také jako u slevo-
vych vin uvolnit misto pro novou kolekci. V pribéhu 10 dni nedochézi ke zlevnéni celého
sortimentu, ale pouze u vybranych kusii a proto se neméni uspotfadani ani prodejny. Méni
se pouze kli¢ova mista a to vstupni prostor, zona u zkuSebnich kabin a pokladny. Na tyto
prostory se umisti kruhové stojany s vybranym zbozim zlevnénym, které je zlevnéno o
stejnou procentni ¢astku. Musi byt dodrzeno, aby kazdy stojan obsahoval stejnou rodinu
zbozi. Nesméji zde byt namichané naptiklad svetry a bundy. Produkty jsou oznaceny ba-
revnou cedulkou s procentem slevy na viditelném misté a na tuto cedulku se lepi etiketa
s cenou po slevé. Na produktu tedy ziistava oznaceni pivodni ceny. Vyloha se neméni,
pouze se piidaji informacni materidly o probihajici akci. Zaméstnanci po dobu 10 dni
museji nosit stejnou barvu obleceni, na které se pfedem domluvi. Hudba hraje také hlasitéji
nez obvykle. Po skon€eni 10 dni se cedulky se slevami ustfihnou a zboZi je zpét za plnou

cenu.

v" Vyhody: zvySeni obratu ze slev, ale zaroven i vétsi prodej nové kolekce, rychlejsi
rozliSeni personalu diky stejné barveé odévu.

v Nevyhody: rychlé vyprodani obvyklych velikosti 38-40, hlasitost hudby.
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Obrazek 16 Ukazka vylohy a prodejny pri slevach 10 dni (COPYRIGHT ©
CENTRO ZLIN, 2016)

e Cenova zvyhodnéni

Cenova zvyhodnéni jsou celoro¢ni a plati vzdy na 2 kusy obleceni. VétSinou se jedna o
produkty esencialniho typu. Pii nakupu 2 kust je sleva na druhy kus 49 K¢. Takze pokud
tricko stoji 149 K¢ a zdkaznice si vezme 2 tricka, celkové zaplati 249 K¢. Nékdy se jedna o
slevu pfi ndkupu produktu z urcité kolekce. Pti ndkupu saka lze dokoupit sukni ¢i kalhoty
za levnéjsi Castku.

v Vyhody: celoroéni akce, zvySeni obratu, dostate¢na zasoba sortimentu.

v Nevyhody: tyka se pouze basicového sortimentu.

e Slevové kuponky

Slevové kupony maji za cil podpotit prodeje po obdobi vyprodeji a ptilakat zakaznice na
novou kolekci. Rozdavaji se v prub&hu vinovych slev. Akce spociva v distribuci special-
nich kuponti na slevu ve vysi 200 K¢, ktera plati pii nakupu nad 700 K¢ (sleva se vztahuje
pouze na novou kolekci, nikoli na zbozi ve slevé). Kupony jsou ptidavany ke kazdému

nakupu v urcité dob€. Moznost vyuziti kuponl pak trva obvykle 14 dni. Hlavnim cilem
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této propagacni akce je podpofit prodej po ukonceni slevovych akci, kdy byvaji obraty
obvykle relativné¢ nizké. Jejich névratnost se sleduje kazdy den a porovnava se

S navratnosti v minulém roce.

v Vyhody: podpora prodeje po obdobi vyprodeji, zaméfeno na novou kolekci.

v Nevyhody: pro nékteré zakaznice je to velka ¢astka, omezena doba jeho vyuziti.

Obrazek 17 Slevovy kupon (interni dokument, 2016)

e Stiraci losy

V Cervnu roku 2015 slavila spolecnost Camaieu narozeniny a tak bylo rozhodnuto, Ze bude
obdarovana kazda zékaznice v obchodnim centru. Stiraci losy se rozdavaly po dobu 3 tyd-
nt v rusnych hodinach od 14 do 18 hodin. Kazdy los byl vyherni. Vyhra byla bud’ sleva 30
% na jakykoli vybrany vyrobek, nebo 30 % na dany vyrobek.

v Vyhody: osloveni v§ech zakaznic, zaruéena sleva.
v Nevyhody: mala navratnost, pii slevé 30 % na dany vyrobek ne vSechny zakaznice

nasly vhodny kousek, vyzkouseno zatim pouze jedenkrat.

e Darkové karty

V ptipadé, Ze si zakaznice nevybere vhodny kousek nebo chce nékoho obdarovat, je moz-
nost zakoupit si darkovou kartu. Nejmensi mozna castka je 200 K¢ a nejvice 3000 K¢.

Darkova karta ma platnost rok od vydéani a je mozné ji vyuzit vicekrat.
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Moznost vyuziti darkové karty lze i jinak a to formou vraceni penéz pii vyméné zbozi.
V ptipadé€, Ze nékomu nesedi zbozi, 1ze jej vymenit za jiné ¢i nahrat penize na darkovou

kartu. Spole¢nost nemtiZze vracet penize.

v' Vyhody: vdéény darek, nizka minimalni ¢astka, dlouhodoba trvanlivost, kompen-
zace vraceni pen¢z alespon touto formou, moznost darkovou kartu nésledné¢ néko-
mu vénovat jako darek.

v Nevyhody: nékteré zakaznice nepiijimaji vraceni penéz formou darkové karty.

e Nakupy se stylistkou

Spolecnost je zapojena do projektu, ktery je pod vedenim obchodniho centra. To nabizi
nakupy se stylistkou zdarma. V piipad¢, Ze zakaznice potiebuje poradit, stravi dvé hodiny
se stylistkou, ktera ji vénuje veskerou péci. Poradi ji nejen, co nového koupit do Satniku,
ale také jaké ucesy zvolit a jak se li¢it. Diky tomuto spolecnost ziska nové zdkaznice, které

se na francouzsky styl necitily a prodejnu tak nenavstévovaly.

v Vyhody: upozornéni na znacku, ziskani potencialnich zakaznic.

v Nevyhody: mnohdy pouze jednorazovy nakup.

e Modni prehlidka

Konana v ramci stylového festivalu v obchodnim centru. Tento festival se letos uskute¢ni
po paté. Trva ¢tyfi dny od Ctvrtka do nedéle a kumulace zdkaznikl v centru je velka. Bé-
hem téchto dnti se odehrava rizny program a jsou k dispozici sluzby kadetnic, kosmeticek
a modni poradenstvi se stylisti na pasazi zdarma. Je moznost si také rezervovat mdodni
konzultace s Pavlem Kortanem, uznavanym vizazistou nebo dal$i znamou osobnosti, ktera

se kazdy rok méni. Mddni piehlidka je zdmérné€ v sobotu a probiha v rozdilnych ¢asech.

v" Vyhody: zviditelnéni spole¢nosti, reklama zdarma, vysoka navstévnost.
v" Nevyhody: udalost konana pouze jednou za rok, leto$ni paty ro¢nik se spole¢nost

neucastni.

e Vérnostni karticka

Vérnostni karticka je novou zélezitosti od poloviny roku 2015. Vyhodou karticky je, Ze je
bezplatna a je na jméno, coz znamena, ze zakaznice nemusi nosit karticku u sebe, aby jim

nezavazela v penézence, ale staci, kdyz pti nakupu nahlasi své jméno. Karticku mize diky
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tomu pouzivat i vice lidi. Sbiraji se na ni body za nadkup kdy 1 K¢ = 1 bod. Pti dosazeni
2 500 bodu ziska zakaznice slevovou poukdzku na 100 K¢. Dalsi vyhodou je, Ze zakaznice
ziskéd darek k narozeninadm a je tam prodlouzena doba na vyménu zlevnéného zbozi ze 7
dni na 30 dni. Jako velké pozitivum je brano, ze pokud zakaznice vlastni karticku nemusi
skladovat uctenky, nebot’ se ji uctenky ukladaji na kartu. Takze v ptipad€, ze bude chtit
reklamovat bundu a nebude mit uctenky, zaméstnanec si ji vytiskne z karticky. Aby kartic-
ka nepropadla, sta¢i nakoupit jednou za rok. Zakaznice jsou pii nasbirani dané¢ho poctu
bodii nebo maji narozeniny informovany emailem nebo pomoci zaslani textové zpravy.

Zalezi, co si pii zakladani karticky zvolily.

v Vyhody: karticka na jméno, Ize sdilet mezi vice uzivateli, ukladani étenek, sbirani
bodu, vécny darek k narozenindm, prodlouzend doba vymény, nadkup jednou za rok.
v" Nevyhody: obavy ze ztraty ochrany osobnich udaji ¢i vyuzivani osobnich udaja,
nekteré zékaznice by spiSe uvitaly darek k narozenindm ve formé slevy, ocekavani

zakaznic ve vétsim mnozstvi slev pii vlastnictvi karticky.

7.45 Primy marketing

Ptimy marketing spolecnost vyuziva, nebot’ ziskdva informace o zdkaznicich pii zakladani

vérnostni karti¢ky. U ptfimého marketingu spole¢nost vyuziva piedevsim e-mailing.
e E-mailing

V piipad¢€, ze ma zakaznice narozeniny ¢i nasbira 2500 bodu, obdrzi informacni e-mail. Na
vyzvednuti darku a upotfebeni slevy mé pak jeden mésic od data doru¢eni. Darek ¢i slevu
pak mohou vyuzit v kterékoli prodejné spolecnosti Camaieu. Ostatni sdé€leni zasilané e-
mailem tvoii reklamni sd€leni (slevy, nové kolekce, prodlouzend doba platnosti slevového
kupoénu). Databaze je pravidelné aktualizovana a je dostupna vSem pracovnikiim spolec-

nosti.
Pokud zakaznice zada jen telefonni Cislo, je ji dorucena textova zprava.

v Vyhody: rychlost, nizké naklady, osloveni §irokého okruhu zakaznic, moznost za-
slani vétsich ptiloh — v pfipad€ emailu, vyzvednuti kdekoli v jedné z pobocek Ca-
maieu, moznost mefeni navratnosti zakaznic.

v Nevyhody: nékteré zakaznice nemaji email, zadani $patného emailu, kratka doba na

vyzvednuti, omezenost pfi zaslani textové zpravy, vyssi naklady.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

e Rezervacni systém

Spolecnost si zavedla svilj rezervacni systém v papirové podobé. Na ten se piSe o co ma
zakaznice zajem (referencni Cislo, barva, velikost, styl) a jeji osobni tdaje (jméno, piijmeni
a telefonni kontakt) v ptipad¢, ze produkt neni dostupny na prodejné€. Jakmile dorazi, za-
kaznici se zavola a je zjisténd okamzitd zpétna vazba. Nemusi se jednat pouze o stalé za-
kaznice, ale i o ty nové ptichozi. Diky této Cinnosti si spolecnost zajisti pfisun potencial-

nich zdkaznic, nebot’ vidi zajem ji vyhovét.

v Vyhody: zacileni na konkrétni skupiny zékaznic, mozné kombinovani s dal§imi na-
stroji marketingové komunikace, aktualnost, lze ptizpusobit na urcité zakaznice,
snadnost pfi méfeni efektu ptimého marketingu.

v Nevyhody: obavy z vyuZzivani osobnich daj, ztrata zdjmu o produkt.

7.4.6 Public relations

Public relations je v piipadé¢ Camaieu realizovano zatim pouze pomoci Corporate culture.

e Corporate culture

Corporate culture piedstavuje firemni kulturu jako sdilené hodnoty, zajmy. Je vytvaiena na
zakladeé vlivl, které ji ovliviiuji. Spole¢nost ma stanovené své pravidla a vSichni zamést-
nanci jsou s nimi ztotoznéni a dodrzuji je. Personal sdili své nazory a ma zajem o spolec-
nost a jeji prosperitu. Komunikace je na vyborné urovni. Pracovni atmosféra je klidna a
ptijemna. Klicovym prvkem pro firemni kulturu jsou uznavané hodnoty Camaieu jako ra-

dost, snaha uspét, divera, hrdost, solidarita, jednoduchost a otevienost.

v Vyhody: jednotny styl komunikace, dodrzovani zasad, piijemné pracovni prostiedi.

v Nevyhody: mnoho zakaznic si nemize zvyknout na zdkaznicky servis.

7.5 Shrnuti a vyhodnoceni analyzy

Dle vypracované analyzy bylo shledano, ze spole¢nost Camaieu vyuziva ke své propagaci po-
mérné dostate€né mnoZstvi komunikacnich néstroji. AvSak ne vSechny se daji povazovat za
efektivni. Za nejlepSi komunikacni néstroj je pokladan osobni prodej, ktery je realizovan pro-
stiednictvim personalu spolec¢nosti. Vyhodou osobniho prodeje je jeho plsobeni ptimo v misté
prodeje. Nevyhodou je, Ze nékteré zdkaznice si nemohou na tento pfistup zvyknout. Velky
podil na prodeji sortimentu ma i podpora prodeje. Ostatni nastroje 1ze povazovat za nedostacu-

jici. Témito jsou pfedevS§im reklama na internetu, kdy existuje vice variant jedné webové
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stranky. Neexistence e-shopu a katalogu produkti v ¢eském jazyce. SpoleCnost by se méla
zaméfit predevsim na sjednoceny webovych stranek, ¢ vytvoteni vlastnich, specialné pro Ces-
kou republiku. Mohla by se také zaméfit na aktivity spojené s public relationes, nebot’ tyto

uplné postrada. Ty by bylo vhodné vyuzit pro budovani vztaht ptedevsim se zakazniky.

Pro lepsi orientaci byla sestavena tabulka, za uc¢elem zhodnoceni jednotlivych nastroji. Vahy
komunikac¢nich nastroji byly stanoveny na zakladé konzultace s manazerkou pobocky, vysled-
kt vyse vytvorené analyzy, vlastniho pozorovani a dle toho jaka jim byla pfisuzovana diilezi-
tost. Bodovani bylo provedeno na zakladé bodové stupnice 1 az 5 (1 bod = minimum, 5
bodii = maximum).Vahy byly nasledn¢ vynasobeny hodnotami udélenych bodu. Vysledek

pak udava celkovou troven marketingové komunikace ve spole¢nosti.

Tabulka 1 Zhodnocend ndastrojit marketingové komunikace (viastni zpracovani)
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2 a S N] S g & Vaha | Vysledek
Reklama 1 1 2 2 2 1 1,50 | 0,10 0,15
Marketing v misté 3 | 3| 3| 3| 3| 3 |300] 015 0,45
prodeje
Osobni prode;j 4 4 3 5 4 4 4,00 | 0,25 1,00
Podpora prodeje 3 3 3 5 4 3 3,50 0,25 0,88
Pfimy marketing 2 2 3 4 1 2 2,17 | 0,15 0,33
Public relationes 2 2 1 1 1 1 1,33 | 0,10 0,13
Celkem X 1,00 2,94

Vysledek ¢ini 2,94, coz predstavuje lehce nadpriiméry vysledek. Vyse hodnoty je zapfici-
nénd predevsim osobnim prodejem a merchandisingem. Ostatni néstroje zaostavaji. Proto
je potieba snazit se vyuzit i je a vytvofit tak vhodnou provazanou integrovanou komunika-

ci.
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8 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Analyza makroprosttedi je pro spole¢nost Camaieu velmi dualezitad. Diky je mozno ziskat
informace o ptisobeni vlivii okoli na jeji ¢innost. Makroprostiedi se neustale vyviji, a proto

je nezbytné jej neustale sledovat a vyhodnocovat jeho vyvo;j.

8.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je jednou z nejpouzivanéjSich metod pro analyzu makroprostiedi. Zamé-
fuje se na rozbor jednotlivych vlivii makroprostiedi, které mohou predstavovat prilezitosti
pro rozvoj spolecnosti nebo hrozby, které rozvoj podniku nijak neusnadni. Proto je cilem
spole¢nosti, aby tyto pfilezitosti vyuzila ve svlij prospéch a vytvoftila z nich tak silnou

stranku. Naopak u hrozeb je nutna eliminace negativnich vlivi.
V ramci analyzy PESTLE se zamé&fime na faktory:

e politické,

e ckonomické,

e socialni a demograficke,
e technologické,

e legislativni,

e ckologické.

8.1.1 Politické faktory

Politické faktory se tykaji predev§im existujicich a potencionalnich politickych vlivl. Ny-
n&j§i politické situace v Ceské republice se oproti minulym letem da oznagit jako stabilni.
V roce 2013 byl ptimou volbou zvolen sou€asny prezident Milo§ Zeman, ¢imz se stal tie-
tim prezidentem v potadi. V ¢ele vlady stoji Bohuslav Sobotka, ktery byl jmenovan prezi-

dentem v lednu roku 2014. Vladni koalici tvoii CSSD, KDU-CSL a hnuti Ano.

Pokud by byla vlada nestabilni, neslo by to s sebou nasledky ve form¢ nedivéry zahranic-
nich investorii a partneri, protoze by neméli jistotu, ze dilezité dohody budou ze strany

Ceské republiky dodrzovany.

Jako piinos je bran vstup Ceské republiky do Evropské unie v roce 2004. Tento krok ptine-

sl spoustu kladnych zmén, ale i zavazku.
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Mezi negativni faktory lze zaradit geopoliticka rizika. Neddvné konflikty na Blizkém vy-
chodé a v severni Africe jsou zakladatelem vazné migracni krize. Ekonomicky dopad na
jednotlivé staty EU zatim neni mozné odhadnout. V pfipad¢€, ze nedojde ke zvyseni poctu
7adateltl o poskytnuti azylu v CR, ptimé dopady na ¢eskou ekonomiku by mély byt zane-
dbatelné. (Ministerstvo financi CR, Copyright © 2005-2013)

Na druhou stranu mtizeme v mnozstvi pfist¢hovalych obyvatel vidét potenciadlni zdkazniky

vSech spolecnosti a tedy 1 spolecnosti Camaieu.
Ceska republika a Francie

Spoleénost Camaieu Ceska, s.r.0. je francouzské firma a proto je nutné bréat v potaz i poli-
tické vztahy mezi Ceskou republikou a Francii. Francie je druhou nejvétsi zemi Evropské
Unie. Ta bez vyjimek pfistoupila ke vSem smlouvam o Evropské Unii a je ¢lenem eurozo-

ny od jejiho vzniku v roce 1999.

Francie piispiva do rozpoétu EU, ze kterého CR, stejné jako dalsi ¢lenské staty spliiujici
podminky pro pfijem fondu, cerpa urcité finanéni prostiedky a také se celosvétove podili

na rozvojové a humanitarni pomoci velkym dilem. (CzechTrade, © 1997-2016).

Diky volnému pohybu zbozi miiZze byt spolecnost zasobovéna sortimentem i né¢kolikrat do
tydne a ¢lenstvi v EU zarucuje neplaceni celnich poplatkd.

8.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory maji vyzna¢ny informacni charakter. Je tfeba brat v potaz vyvoj mak-

roekonomickych ukazateld za posledni obdobi.
Nize uvedené tabulky zachycuji vyvoj jednotlivych ukazateld v letech 2010-2016.
Hruby domaci produkt

Tabulka 2 Vyvoj HDP v letech 2010-2015 (CSU, ©2016a)

2010 2011 2012 2013 2014 2015

HDP (%) 2,3 2,0 -0,9 -0,5 2,0 4,0*

* 4. ctvrtleti 2015

Hruby domaci produkt za rok 2015 byl celkové o 4,3 % vyssi nez v ptredchozim roce. Jed-

nalo se 0 nejvyssi rist za poslednich pét let. Na strané nabidky se na ristu ekonomiky nej-
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vyznamnéji podilel zpracovatelsky primysl. Dafilo se zejména vyrobé dopravnich pro-

stiedktl, kovi, plastovych vyrobkl ¢i vyrobé potravin.

Na stran¢é poptavky byl rast tazen rovnomérné jak domaci, tak zahranicni poptavkou. K
rustu HDP pfispély spotieba domacnosti, investi¢ni aktivita a zahrani¢ni obchod. V zavéru
roku se dafilo také zahrani¢nimu obchodu. Saldo zbozi a sluzeb dosahlo v béznych cenach

hodnoty 79,3 mld. K¢. (© OUR MEDIA a.s., 2009-2016)

,V zahrani¢nim obchodu se navzajem zhruba kompenzuje stabilni riist ekonomik hlavnich
obchodnich partnert CR se zvySenymi dovozy, danymi zrychlenym riistem doméci po-
ptavky a vysokou dovozni naro¢nosti ¢eského exportu.* Predikce rustu realného HDP pro
rok 2016 zistava na 2,7 %. Pro rok 2017 je ocekavany rust ekonomiky ve vysi 2,6 %. (Mi-
nisterstvo financi CR, Copyright © 2005-2013)

Mira inflace

Tabulka 3 Vyvoj miry inflace v letech 2010-2016 (CSU, ©2016b)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Mira inflace (%) 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,4*

* leden 2016

Inflace za rok 2015 byla pouhé 0,3 %, coz je nejméné za poslednich par let. Tato hodnota
dosahla také na druhou nejniz§i hodnotu v historii CR. Nizk4 inflace je pfevazné dana hlu-
bokym propadem svétovych cen mineralnich paliv a obecné nizkou inflaci v celosvétovém
m¢éfitku. Jako piinosné Ize povazovat, ze nizka cena ropy by méla piispét k vyvoji ekono-
miky 1 v letoSnim roce. Predikce miry inflace pro rok 2017 je odhadovéana na 1,6 %. (Mi-

nisterstvo financi CR, Copyright © 2005-2013)

Ptiznivy spad urovné cen ma vyznaény Vliv na spotiebu obyvatelstva, které za penézni
jednotku zakoupi vice zbozi a sluzeb. To se promitne také v efektivni fungovani trhii a
ziskovosti firem, které na téchto trzich plsobi. Spole¢nost Camaieu méla v roce 2015 o 15

% vyssi obrat nez v roce 2014.
Mira nezaméstnanosti

Tabulka 4 Vyvoj miry nezaméstnanosti v letech 2010-2016 (CSU, ©2016¢)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Mira nezaméstnanosti (%) 6,96 6,70 6,76 7,68 7,70 6,57 6,3*
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*k 29.2.2016

Mira zaméstnanosti ve veékové skupiné 15-64let ocisténa od sezoénnich vliva v lednu
2016 dosahla 71,0 %. V ptipadé zaméstnanosti muzti po sezénnim oc€isténi Cinila mira
78,8 %, mira zamé&stnanosti zen 63,0 %. Mira zaméstnanosti osob ve véku 15-29 let ocis-
téna od sezonnich vlivu ¢inila 47,0 %, ve véku 30-49 let 86,5 % a ve skupiné osob 50—

64letych 67,5 %. (CSU, ©2016)

Mira nezaméstnanosti v unoru Cinila 6,3 % coz tvofi celkovych 467 403 osob. Pocet vol-
nych mist se zvysil na 107 779. Nejvice bylo zajem o pomocné pracovniky ve vyrobé, ope-
ratory, kovare a nastrojare, fidi¢e nakladnich automobilti, autobusti a tramvaji, pracovniky
v oblasti ochrany a ostrahy, slévace, svarece ¢i obsluhu pojizdnych zatizeni. Déle hledali
hlavné kuchaie, prodavace, femeslniky, uklize¢e, ¢iSniky a servirky, zdravotnicky perso-
nal, Sicky, operatory call center, skladniky zpracovatele masa nebo vychovatele na skolach

v piirod¢. (kurzy.cz, Copyright © 2000-2016)

Predpokladana mira nezaméstnanosti v roce 2017 se ma snizit na 4,7 %. Za pozitivum lze

brat i to, ze od 1. ledna 2016 doslo ke zvySeni minimalni mzdy na ¢astku 9 900 K¢.

Jelikoz spole¢nost Camaieu zaméstnava své zaméstnance i na ¢asteny pracovni tvazek,

piispiva tak k podpofe nezaméstnanosti. Ne vSichni si mohou domluvit hlidani, nebot’ ne-

vvvvv

nativu ziskat alespon ¢ast mzdy. Je to také vhodné pro studenty.

Na druhou stranu diky vys§i zaméstnanosti miZe spolecnost o¢ekavat potencidlni zdkazni-

ce v téchto fadach.
Kurz CZK/EUR

Tabulka 5 Vyvoj kurzu CZK/EUR v letech 2010-2016 (CSU, ©2016d)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

CZK/EUR 25,290 | 24,586 | 25,143 | 25,974 | 27,533 | 27,283 | 27,045*

*k2.2.2016

Z tabulky a grafu mizeme vidét vyvojovy trend Eura vici koruné, ktery je v poslednich

peti letech rostouct.
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Kurz EUR/CZK*
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Obrazek 18 Vyvoj devizového kurzu EUR/CZK v letech 2010-2016 (CNB, ©2016)

Bankovni rada se v listopadu roku 2013 rozhodla, ze bude pouzivat devizovy kurz jako
dalsi nastroj ménové politiky. Ceska narodni banka bude zasahovat na oslabeni kurzu ko-
runy tak, aby udrzovala kurz koruny vi¢i euru pobliz hladiny 27 CZK/EUR. Hlavnim ci-
lem tohoto kroku je oslabeni rizika deflace. CNB neukonéi pouzivani kurzu jako néstroje
ménoveé politiky diive nez v roce 2017. Aktualni predikce sménného kurzu na rok 2016 je

na trovni 27 CZK/EUR a pro rok 2017 26,7 CZK/EUR. (CNB, ©2003-2016)

Vénovani pozornosti vyvoje kurzil je podstatné pro kazdou firmu souvisejici se zahranic-
nim obchodem. Spole¢nost Camaieu je zavisla na exportu zboZi z Francie, které je pofizo-
vano v eurech. Firma musela celit tomuto negativnimu dopadu, a proto dochézelo ke zdra-
zeni urcitych kust produktt. Zvyseni cen bylo mirné, aby nedochazelo k odlivu zakazniki

ke konkurenci a zékaznici jej pocitili co nejméné.
Ekonomické vztahy mezi CR a Francii

CR je 24. nejvyznamngjsi zemi pro francouzsky export a 13. nejvyznamnéjSim francouz-

vvvvvvvvvvvv

portnim trhem. V CR piisobi 497 francouzskych firem, které zaméstnavaji pies 64 tisic

zameéstnancu.

Ekonomické vztahy mezi Ceskou Republikou a Francii se realizuji na zakladé nasleduji-

cich smluv:
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e Dohoda o vzajemné podpore a ochrané investic mezi Ceskou a Slovenskou Federa-
tivni Republikou a Francouzskou republikou (uzaviena 13. 09. 1990, pro CR platna
od 01. 01. 1993).

e Smlouva mezi vladou Ceské republiky a vladou Francouzské republiky o zamezeni
dvojiho zdanéni a zabranéni danovému Uniku v oboru dani z pfijmu a z majetku (v
platnosti od 01. 06. 2005).

e Ujednani o spolupraci v oblasti ¢innosti dafiové spravy mezi Ministerstvem financi
Ceské republiky a Generalnim feditelstvim dani pfi Ministerstvu hospodafstvi, fi-
nanci a primyslu ve Francii (v platnosti od 14. 06. 2004).

e Smlouva mezi ¢lenskymi staty EU a CR o pfistoupeni k EU (v platnosti od 1. 5.
2004).

Veskeré smlouvy uzaviené mezi Francii a Ceskou Republikou jsou dostupné na webu

MZV CR. (Ministerstvo zahraniénich véci, © 1997-2016 CzechTrade)

V tabulce uvedené niZe lze vidét vyvoj vzadjemné obchodni vymény. Export z Ceské repub-
liky tvofi vétsi ¢ast nez import. Saldo je kladné a ma rostouci charakter, coZ znaci je o Ces-
ké vyrobky stale vétsi zajem. Jak jiz bylo zminéno vyse, takova situace vede k podpoie a
rustu ekonomiky. Mezi nejvyznamnéj$i polozky ¢eského vyvozu patii predevsim silni¢ni
vozidla a ostatni dopravni prostfedky. Co se ty¢e dovozu, sem patii 1éCiva, farmaceutické

vyrobky, silni¢ni vozidla, Zelezo, ocel.

Tabulka 6 Bilance vzajemné obchodni vymeény za poslednich 5 let (Businessin-
fo.cz, © 1997-2016 CzechTrade)

(v milionech eur) Export z CR Import do CR Saldo
za rok 2009 4 307 2 598 1709
zarok 2010 5050 2923 2127
zarok 2011 5 899 3316 2 583
zarok 2012 5585 3234 2351
zarok 2013 5599 3399 2 200
zarok 2014 5952 3541 2411

8.1.3 Socialni a demografické faktory

U socidlnich faktorti je nutné zohlednit pfedevsim pocet obyvatel, vékovou strukturu oby-

vatel a vzdélani.
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Ceska republika méla k 30. zaF{ 2015 10 546 120 obyvatel. CoZ znamena, Ze oproti pied-

wrwe

st¢hovalci. Dobrou zpravou je, zZe roste porodnost, kterd je nejvyssi za posledni 4 roky. V
roce 2014 byla porodnost 109 860 déti. Vzrostl také pocet uzavienych manzelstvi na 45
575 a Kklesl pocet rozvodi na téméf polovinu coz ¢ini 26 764. Praimérny vek Cinil 41,7 let.

(CSU, ©2016)
V¢ékovou strukturu obyvatelstva v roce 2014 1ze vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka 7 Vékovd struktura k 31. 12. 2014 (CSU, ©2016€)

2014
Vék Pocet osob %
0-14 1601 045 15,2
15-64 7 056 824 67,0
65+ 1 880 406 17,8

Prvni vékova skupina v letech 0-14 let tvoti 15,2 % celkového poctu obyvatelstva. Druha
vékova skupina obyvatelstva v letech 15-64 tvoti 67 % a zaroven nejvétsi podil celkového

obyvatelstva. Posledni ¢ast je tvofena seniory, kteti maji podil 17,8 %.

Pro spole¢nost Camaieu je primdrni druhd v€kova skupina nebot’ se zde nachézi cilové
zakaznice. Potencialni zdkazniky mohou tvofit seniofi, protoze se mezi nimi najdou i ty
zékaznice, které se ve svém veéku chtéji oblékat hezky a moderné€. Pro firmu zabyvajici se

prodejem damské konfekce je to pozitivni ukazatel.

Co se tyce vzdélanosti obyvatelstva, stale vice obyvatel mé tendenci si zvySovat své dosa-
zené vzdélani a to hlavné v oblasti stfedoSkolského vzdé€lani s maturitou a vysokoskolské

vzdélani. Moderni jsou také univerzity tfetiho v€ku a anglické Skolky.

8.1.4 Technologické faktory

Technologie se v dnesni dobé neustale vyviji a jde nezastavitelnym zplisobem kuptedu.
Pokud chce spole¢nost ziskat konkuren¢ni vyhodu a nepfijit tak o své zédkazniky, je tfeba

neustale tyto ménici se trendy sledovat a snazit se je aplikovat.

Velikost zmén a jejich rychlost zaznamenala piedevSim oblast informacnich technologii.
Diky témto zménach dochazi k usnadnéni mnoha ¢innosti (ndkup, prodej, platba, pfedavani

informaci, internetové bankovnictvi, atd.) provadénych pomoci internetu.
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Material

V odvétvi obchodu s odévy jsou Casto pouzivany rizné druhy materialii jako je polyester a
elastan. Vyuzivany jsou také ptirodni materialy, jako je bavlna, vlna a viskéza. V mnoha
piipadech je davana pfednost tém piirodnim materidliim, protoze jsou povazovany za kva-
litn€j8i. Spolecnost Camaieu v roce 2015 uvedla do prodeje svetry a rolaky vyrobené
z viny Merino. VIna Merino pochdzi z ovci a je hiejiva jako klasickd vlna. Vldkna jsou
vsak jemnéjsi a nekousou. Vybornou vlastnosti této viny je jeji prodysSnost, ale zaroven
absorp¢ni schopnost a antialergi¢nost. Pochazi z obnovitelnych zdroja a je biologicky roz-
lozitelna.

Nékteré konkurencni spolecnosti vyuzivaji organickou bavinu, ktera je vypéstovana bez

chemickych latek a také vhodna pro alergiky.

8.1.5 Legislativni faktory

I spoleénost Camaieu jakozto kazdy podnik v Ceské republice musi znét piedpisy a normy
tykajici se podnikatelské Ginnosti. Ceské republika se musi fidit také legislativou, kterou

uklada clenstvi v Evropské unii.
Mezi dilezité zakony patii predevsim:
e Novy obcansky zakonik €. 89/2012 Sb.
e Zakon o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb.
e Zakonik prace ¢. 262/2006 Sb.
e Zakon o Ucetnictvi €. 563/1991 Sb.
e Zakon o danich z pfijmu ¢. 586/1992 Sb.
e Zakon o DPH ¢. 235/2004 Sb.
e Zakon o ochrané spottebitele €. 634/1992 Sb.
e Zakon o ochrané osobnich udajt ¢. 101/2000 Sb. (Portal vefejné spravy, 2016)

e Interni smérnice a procedury. (interni dokumenty)

8.1.6 Ekologické faktory

V dnesni dob¢ je na ekologii kladen stale vétsi diraz. Spole€nosti musi vymyslet postupy,
aby co nejméné narusovaly Zivotni prostfedi. V ptipadé nedodrzeni téchto zavazkl jsou

postihnuty trestem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Spole¢nost Camaieu v tomto ptipadé neni tolik ovlivnéna témito faktory, nebot’ v§echno
zbozi je dovazeno ze zahrani¢i. Kazdopadné se ji dotyka zdkon o odpadech ¢. 185/2001
Sb. Tento zakon je peclivé dodrzovan a vse je fadné tfizeno. Vzhledem k tomu, Ze se kaz-
dy tyden doda do vSech prodejen az 100 kusit novych vyrobk, je tato ¢innost nepostrada-

telna a nutna.
Aby mohla spole¢nost prospét zivotnimu prostiedi, existuje moznost vymény dosud pouzi-
vanych igelitovych tasek, které vyuziva na nakup za tasky papirové nebo za bio igelitové.

Vice bude toto téma rozebrano v projektové ¢asti.
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9 ANALYZA VNEJSIHO MIKROPROSTREDI

Analyza mikroprosttedi je tvofena faktory, které firma mize zdsadn¢ ovlivnit.
Mikroprostiedi spole¢nosti Camaieu je tvofeno:

e zakazniky — jsou tvoieni koncovymi zédkazniky.

e partnery — partnery tvofi predev§im dodavatelé, finan¢ni instituce, pojistovny.

e konkurenci — vSechny ostatni spolecnosti, které nabizi stejny ¢i podobny sortiment,
ale také potencialni konkurenti, kteti mohou na trh teprve vstoupit.

e avefejnosti — zaméstnanci, ob¢ané, média, vlada.

9.1 Charakteristika konkurence

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost Camaieu se orientuje na prodej produktl vyznacujici

francouzskou modu, kterou dodédva koncovym zakaznikam.

V odvétvi odévniho primyslu je vysoka pravdépodobnost vzniku nové konkurence a proto
by spole¢nost Camaieu méla neustale sledovat situaci na trhu, aby mohla v¢as reagovat na
nutné zmény. Dilezité je také sledovat konkurenci stavajici, kterda maze kdykoli vyuzit

slabé stranky jiné spolecnosti a pfeménit ji na svou konkurencni vyhodu.

Aby si firma udrzela dobrou pozici na trhu, je nutné, aby investovala finan¢ni prostredky
do inovaci a efektivnéj$ich marketingovych aktivit. Za nejvétsi konkurenty spolecnosti
Camaieu vzhledem k blizkosti nabizeného sortimentu lze povazovat nasledujici firmy.

Konkurenéni podniky byly uréeny z interni databaze spole¢nosti.
e Orsay

Spolecnost Orsay je mezindrodni, mddni spole¢nost. Byla zalozena vroce 1975
v Némecku. Prvni obchod v Ceské republice byl otevien roku 1998 v Plzni. Nyni ma spo-
le¢nost ptes 640 prodejen ve 26 zemich. Firma se orientuje na prodej sortimentu, ktery si
mohou dovolit vSechny Zeny a mohou tak vyjadfit svou zenskost. Nabizi produkty, které
jsou vytvoreny na zakladé mixu produktt z Evropy a Asie. Pestrou kolekci Orsay tvofi tii
styly CITY, CASUAL a PARTY, diky kterym se mohou zeny obléknout na kazdou pfilezi-
tost. (Orsay, 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

e Reserved

Spole¢nost Reserved je polska firma, ktera byla zalozena v roce 2000. Reserved je ikonou
mddniho primyslu. V roce 2009 spolecnost ovladla dalsi dvé odévni znacky House a
Mohito. Nabizi sortiment, ktery klade diraz na Zenské kiivky. Uvadi také kousky od mla-
dych neotielych navrhaia. Zakladni kolekci produktt tvoii styly OFFICE, STREET
FASHION a YOUNG. (Reserved, 2015)

9.2 Benchmarking

Benchmarking je metoda, ktera porovnava vybrané ukazatele dané firmy s vybranymi kon-
kurenénimi spolecnostmi. Cilem je nalezeni vyhod a nedostatkdl spolecnosti, za i¢elem

definovani aktivit vedoucich k jejich zlepSeni.

Porovnavani je provedeno piedev§im z hlediska nabizeného produktu, nabidky velikosti,
vraceni a vymény zbozi, ceny, oteviraci doby, umisténi prodejny, vérnostniho klubu, dar-

kové karty, propagace.

9.2.1 Produkt

Produkt predstavuje zakladni a nejdilezitejsi ¢ast marketingového mixu kazdé spolecnosti.
VSechny spolecnosti prezentuji své produkty jinym zptisobem, a proto jeho miru tspéchu
na trhu ovlivilyji také jeho vlastnosti. V tomto piipadé se produkty lisi kvalitou a rozsahem

sortimentu.

V ramci porovnavani rozsahu sortimentu byly sestaveny tabulky, ve kterych lze vidét roz-
dily u konkurenc¢nich firem spolec¢nosti Camaieu, Potiebné informace byly ziskany piede-

v§im z webovych stranek firem, katalog dostupnych na internetu a e-shop.

Spole¢nost Camaieu se orientuje na prodej produktd vyznacujici francouzskou modu. Ko-
lekce je rozde€lena na tii1 ¢asti Détente (DT), Ville (VI) a Accessories (ACC). Mdda Détente
se nazyva jako méstskd moda neboli moda na bézné noSeni. Styl DT je charakterizovan
modou pro volny ¢as, béZzné noseni a zahrnuje dzinové obleceni. Mdda Ville je oznaCovana
jako formalni a spolecenska. Styl VI zahrnuje spiSe elegantnéjsi zbozi ve stylu business

casual, méstské mody, ptipadné odévl na vecer.

Zékladni kolekci produkti spolecnosti Reserved predstavuji styly Office, Street Fashion a
Young. Office zahrnuje elegantni a formalni outfit, véetn¢ obleceni pro specialni ptilezi-

tosti. Street Fashion pfedstavuje modu pro volny Cas a young styl je vhodny pro mladé
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divky a zeny, jenz nechtéji zapadnout. Spole¢nost také nabizi sortiment produktli pro mu-

ze. Dokonce se zde nachazi vyrobky vhodné ke sportovani.

Kolekci spole¢nosti Orsay tvoii tii styly City, Casual a Party. City je tvofen formalnimi
outfity na rozdil od Casualu, ktery piedstavuje modu pro kazdodenni vyuziti. Posledni styl

party ma funkci elegantniho, ale zaroven pohodlného obleceni.

Jako prvni byl porovnan sortiment nabizenych produkti. K vybranym vyrobkim byly pfi-
dé€leny vahy dle jejich dualezitosti. Konkrétni vyrobky byly poté ohodnoceny v zévislosti na
jejich rozsahu u dané spoleénosti (1 bod = minimum nebo nic, 5 bodi = maximum).Vahy
byly nasledné vynasobeny hodnotami udélenych bodt. Vysledek ukazuje hodnotu udavaji-

ci pozici spolecnosti v Konkurenénim srovnani.

Tabulka 8 Zhodnoceni rozsahu sortimentu jednotlivych spolecnosti (viastni zpra-

covani)
Camaieu
Rozsah sortimentu . Reserved Orsay Vaha
Ceska3, s.r.o.
Volny cas,
3 5 3 0,15

kazdodenni vyuziti
Formalni obleceni 5 5 5 0,15
Specialni prilezitost 4 5 0,15
Obleceni pro muze 1 5 1 0,05
Obleceni pro sport 1 5 1 0,05
Basic sortiment 3 4 3 0,15
Spodni pradlo 1 4 1 0,10
PyZzamo 1 3 1 0,05
Plavky 3 3 0,05
Doplnky 3 4 3 0,10
Celkem 25 42 27 1,00
Vysledek 2,95 4,3 3,10
Vysledek v pripadé neza-
pocitani sortimentu, kte- 2,95 3,25 3,10
ry nabizi pouze Reserved

Dle vysledku v tabulce vychazi, ze nejlépe Si vede spolecnost Reserved. Musi byt vSak

brano v potaz, Ze je do celkové analyzy zapocitan i sortiment, ktery Camaieu a Orsay ne-
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ma. V pfipad¢, ze by se nepocital i tento sortiment, vychazi na prvnim misté stale spolec-
nost Reserved. Bude to zplisobené predevsim tim, ze spolecnost disponuje veétSim sorti-
mentem pro volny Cas a basicovym sortimentem. D4 se zde najit i vice doplika, které do-
pliuji volnocasovy styl. Na druhém misté se umistila o mensi kousek spolecnost Orsay.

Dutvodem je nabidka $ir§iho rozsahu sortimentu pro specialni ptilezitost.

9.2.2 Rozpéti velikosti

Camaieu: na prodejnach je mozné najit velikosti v rozpéti 34-46 neboli XS—XXL, avsak
ne vSechny vyrobky jsou vyrabény v nejmensi a v nejvétsi velikosti. VSechno zbozi je do-

stupné minimaln¢ ve velikostech 3644, tedy S—XL.
Reserved: nabizi zbozi ve velikostech 32-46, tedy XS—XXL.

Orsay: nabizi zbozi ve velikostech 32-44, tedy XS—XL.

9.2.3 Vyména, vraceni zboZzi

Camaieu: vymeéna zbozi je mozna u nezlevnéného zbozi do 30 dnti, u zlevnéného zbozi do
7 dnt. Pii vlastnictvi vérnostni karty je prodlouZena doba vymény u nezlevnéného zbozi na
30 dni. Pro vraceni zbozi plati stejné lhity jako u vymény. Bohuzel neni mozné vracet pe-
nize hotové, tak zdkaznice dostane penize zpét na darkovou kartu Camaieu. Karta plati ve

vSech prodejnach 1 rok. Zbozi musi mit ptivodni etiketu a doklad o zaplaceni.
Reserved: Vraceni a vyména zbozi je mozna do 30 dni, pficemz zbozi nesmi byt nijak
poSkozené a musi obsahovat vSechny originalni etikety a visacky. Bez mozZnosti vraceni

penéz.

Orsay: Vraceni i vyména zboZi je mozna do 30 dnli s moZnosti vraceni penéz. Zbozi musi

mit ptivodni etiketu a doklad o zaplaceni.

9.2.4 Ceny

VSechny tfi spolecnosti se pohybuji cenové zhruba na stejné Urovni. Jelikoz se kolekce
zakladnich (basic) vyrobku, které spole¢nost Camaieu poskytuje po cely rok a proto je bylo
vhodnéjsi porovnat. Informace o cendch byly ziskany z cenikli jednotlivych firem dostup-

nych na e-shopech.
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Tabulka 9 Porovnani cen basicovych vyrobkii (viastni zpracovani)

Produkt Camaieu Reserved Orsay
Top s kulatym vystfihem 129,- 129,- 149,-
Top na tenkych raminkach 149,- 129,- 169,-
Tricko s kratkym rukavem 149,- 129,- 169,-
Tricko s dlouhym rukavem 249,- 249,- 299,-
Halenka basic 249,- 199,- 299,-

Dle vysledkt 1ze tici, ze se spole¢nost Camaieu nachazi cenové zhruba uprostied mezi
spole¢nostmi Reserved a Orsay. Ve vétSing ptipadi tvoii rozdil 20-50 K¢.
9.25 Oteviraci doba

Camaieu: Otevieno 363 dni v roce, po-ne: 9.00-21.00hod., St&dry den 24. 12.: 9.00-
13.00hod., Silvestr: 9.00-13.00hod.

Reserved: Otevieno 363 dni v roce, po-ne: 9.00-21.00hod., St&dry den 24. 12.: 9.00-
13.00hod., Silvestr: 9.00-13.00hod.

Orsay: Otevieno 363 dni vroce, po-ne: 9.00-21.00hod., St&dry den 24. 12.: 9.00-
13.00hod., Silvestr: 9.00-13.00hod.

9.2.6 Umisténi prodejny

Camaieu: ve stfedu obchodniho centra s vysokou koncentraci zakaznikd.

Reserved: na pravém konci obchodniho centra s mensi koncentraci zakaznikd, dal od ob-

cerstveni a hypermarketu Tesco.

Orsay: ve stiedu obchodniho centra s vysokou koncentraci zakaznikt, o par krokt blize
k obc¢erstveni a hypermarketu Tesco nez Camaieu.

9.2.7 Vérnostni klub

Camaieu: spolecnost si zalozila svtij vérnostni klub teprve v roce 2015. Vstup do klubu je
bezplatny a lze provést pfimo na prodejné ¢i na webovych strankéach. Pti kazdém nakupu

se nacitaji body (1 K& = 1 bod). Jakmile zakaznice ziska 2 500 bodt, obdrzi poukazku
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V hodnoté 100 K¢. Na jeji uplatnéni mé narok po dobu jednoho mésice. Vyhodou karticky
je, ze je bezplatna a je na jméno, coz znamena, ze zékaznice nemusi nosit karticku u sebe,
aby jim nezavazela v penézence, ale stai, kdyz pfi nakupu nahlasi své jméno. Karti¢ku
muze diky tomu sdilet mezi sebou vice lidi. Dalsi vyhodou je, Ze zdkaznice ziskd darek
k narozeninam. Jako velké pozitivum je brano, ze pokud zakaznice vlastni karti¢ku nemusi
skladovat uc¢tenky, nebot” se ji uctenky ukladaji na kartu. Aby karticka nepropadla, je po-

tteba nakoupit jednou za rok.

Reserved: ¢lenstvi u spole¢nosti Reserved je bezplatné. Za kazdy nakup je pocitaji body (1
K¢ = 1 bod). Jakmile je dosazeno 2 000 bodi, ziska zdkaznice poukdzku v hodnoté 100
K¢&. Zakaznice si hy¢ka pomoci narozeninovych slev a ptani ke svatku. Jako jedna z téchto
3 konkurenci nabizi vyhody Deluxe pfi ndkupu za 6 000 K¢ v pribéhu jednoho roku. Ty
spocivaji ve slevach na vybrany sortiment, upravé zboZzi zdarma a extra first minute akcich

Vv prvni den sezénniho vyprodeje.

Orsay: Vstup do Orsay klubu je také bezplatny, je nutné pouze v Orsay nakoupit. Pti kaz-
dém nakupu se poté nacitaji na kartu body (1 K¢ = 4 body). Pokud zakaznice nasbira 12
000 bodt, muze je pouzit v e-shopu nebo vymeénit za klubovou poukézku v hodnoté 120
K¢&. Spole¢nost Orsay nabizi narozeninové piekvapeni ve formée slevové poukazky. Dalsi
funkci klubu je také informovani o novinkach a akcich znacky, ptidavné nabidky a vyho-

dy. Vyhodou je moznost rezervace 3 artikli na 3 dny v prodejné.

9.2.8 Darkova karta

Camaieu: Moznost zakoupeni darkové karty. Nejmensi mozna Castka je 200 K¢ a nejvice
3000 K¢. Darkova karta ma platnost rok od vydani a je mozné ji vyuzit vicekrat. Lze vyu-

Zit na vSech prodejnach.

Reserved: karta obsahuje body (1 bod = 1 K¢), které slouzi jako elektronicky voucher pro
nakup zbozi v prodejnach Reserved. V piipadé, Ze je cena nizsi nez pocet bodii na vouche-
ru, body zlstavaji pro dal$i nakup. Platnost je jeden rok.

Orsay: Moznost zakoupeni darkové karty na libovolnou ¢astku. Karta ma platnost rok a

je mozné ji pouzit na jakékoliv prodejné. Kartu neni nutné vyuzit najednou.

9.2.9 Propagace

Jako posledni byly srovnavany nastroje marketingové komunikace jednotlivych konku-

ren¢nich firem. Pro srovnani byly zvoleny néstroje marketingové komunikace na internetu,
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nebot’ ty jsou v dnesni dobé nepostradatelnou casti propagace kazdé firmy. Navic piedsta-
vuji levnéjsi formu reklamy. VSechny potiebné informace pro sestaveni tabulky byly zis-

kany pomoci vlastni analyzy.

V ramci srovnani byla sestavena nésledujici tabulka, kterou tvofi konkrétni nastroje propa-
gace na internetu. K vybranym nastrojum byly pfidéleny vahy dle jejich dalezitosti. Kon-
krétni vyrobky byly poté ohodnoceny v zavislosti na jejich rozsahu u dané spole¢nosti (1
bod = minimum nebo nic, 5 bodii = maximum).Vahy jednotlivych nastroji byly nasledné
vynasobeny hodnotami jejich udélenych bodu. Vysledek ukazuje hodnotu udéavajici pozici

spole¢nosti v konkuren¢nim srovnani.

Tabulka 10 Srovnani propagace na internetu (viastni zpracovani)

Camaieu Reserved Orsay Vaha
Webové stranky 1 4 5 0,10
Socialni sité 3 3 3 0,15
Katalog produktt 2 4 5 0,25
E-shop 1 4 5 0,25
Kanal na youtube 4 4 4 0,15
Moznost pfihlasit se k odbéru newsletteru 3 4 4 0,10
Celkem 14 23 26 1,00
Vysledek 2,20 3,85 4,45

V ptipadé€ srovnani marketingového nastroje propagace na internetu lze fici, ze jej nejlépe
vyuziva spolecnost Orsay nebot” vlastni ucelené, uspofadané a piehledné webové stranky.
Pfi vstupu na jejich stranky se dé jednoduSe zorientovat. E-shop je thledny a nabizi spous-
tu filtrace. 1 spole¢nost Reserved ma vhodné zvolené webové stranky. Obé spoleénosti

pouzivaji fadu efektivnich prostfedki komunikace se zdkaznikem.

Jako pozitivum pro spolecnost Camaieu Ize hodnotit, Ze mé na socidlni siti Facebook vy-
tvofenou stranku pro spole¢nost Camaieu v Ceské Republice. Ostatni dvé spoleénosti maji

stranky pouze v anglickém jazyce.

Nejhiife vyuziva internet k propagaci spolecnost Camaieu, kterd v této ¢asti velmi zaostava

za konkurenci. Spole¢nost by méla zapracovat na investovani do této oblasti.
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9.3 GE matice

GE matice je pouzivana k hodnoceni postaveni firmy nebo jejiho produktu. Jednotlivé dil¢i
faktory si voli spolecnost sama. Vyhodou této matice je komplexnost, nevyhodou subjek-

tivni rozhodovani pti ur€ovani jednotlivych vah a kritérii.

Na zaklad¢ konzultace s manazerkou byly sestaveny dilci faktory atraktivity trhu a konku-
rencni pozice. Vahy byly pfifazovany dle diilezitosti jednotlivych faktorti a bodovani bylo
provedeno na zakladé bodové stupnice 1 az 5 (I bod = minimum, 5 bodi = ma-
ximum).Vahy byly nasledné¢ vynasobeny hodnotami udélenych bodii. Vysledek ukazuje

hodnotu atraktivity trhu a konkuren¢ni pozice.

Tabulka 11 Zhodnoceni faktoru atraktivity trhu (viastni zpracovani)

Faktory atraktivity trhu Vaha Body Vysledek
Velikost trhu 0,20 4 0,80
Rast trhu 0,05 3 0,15
Stabilita prodeje 0,15 5 0,75
Sila konkurence 0,20 3 0,60
Mira diference 0,40 4 1,60
CELKEM 1,00 X 3,90

Prvni tabulka ukazuje jaka je hodnota faktori atraktivity trhu. Vysledek vysel 3, 90.

Tabulka 12 Zhodnoceni faktorii konkurencni pozice (viastni zpracovani)

Faktory konkurencni pozice Vaha Body Vysledek
Relativni trzni podil 0,20 3 0,60
Rozsah sortimentu 0,15 3 0,45
Kvalita sortimentu 0,20 4 0,80
Cena sortimentu 0,15 3 0,45
Osobni pristup 0,30 5 1,50
CELKEM 1,00 X 3,80

Druha tabulka udéva hodnotu faktorti konkurenéni pozice, ktera v tomto piipade¢ vysla 3,8.

Pro urceni pozice spolecnosti je potfebné vytvorit matici. Matice se sklada z 9 poli. Na
vodorovné ose x je hodnocena konkurencni pozice organizace, na svislé ose y je hodnoce-

na atraktivita oboru. Konkuren¢ni pozice zahrnuje tii Grovné: nizka, stfedni a vysoka.
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Atraktivita oboru také zahrnuje tfi Grovné: nizka, stiedni a vysoka. Po vyneseni naméte-

nych hodnot do grafu, ziskdme pozici, ve které se nachazi spole¢nost Camaieu.

5,00

VYSOKA

3,75

Atraktivita trhu
STREDNI

2,50

NiZKA

1,00
5,00 3,75 2,50 1,00

SILNE STREDNI SLABE

—

Konkurencni pozice

Obrazek 19 GE matice spolecnosti Camaieu (vlastni zpracovani)

Hodnoceni jednotlivych poli:

e Pole 1 - Chranit pozici: vysoce atraktivni odvétvi, velka konkurenc¢ni sila. Potieba
piijmout velkou fadu krokt (silny tlak na inovace i na marketingové vydaje).

e Pole 2 — Snazte se vic: vysoce atraktivni odvétvi, stfedné velka konkurenéni sila.
Cilem je dostat se do pole 1 (zvySena mira inovaci, investice do vyrobnich kapacit,
investice do marketingu i tlak na snizovani nakladu).

e Pole 3 — Bud’te vybiravi: vysoce atraktivnim odvétvi, mala konkurenéni sila. Je
tieba peclivé sledovat jednotlivé ptilezitosti a zaroven kazdou z nich umét vyuZzit.

e Pole 4 — Sklizejte: odvétvi, které nové hrace prilis nelaka, ale ty stavajici neodra-
zuje. Klast vyssi diiraz na minimalizaci a udrzeni naklada a tzv. ,,neusnout na vav-

finech.*
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e Pole 5 — Postupujte opatrné: stfedné atraktivni odvétvi, stiedni konkurenéni sila.
Nevhodna pozice. Neukazuje na to, zda ¢innost ukoncit nebo minimalizovat.
Vhodné investovat do maximalniho zefektivnéni fizeni a monitoringu vSech proce-
st. Naucit spolecnost v€as rozeznat problém i novou pfilezitost.

e Pole 6 — ZvétSujte se rozumné: mala konkuren¢ni sila, relativné atraktivni odveét-
vi. Zvétsovani za kazdou cenu i na tkor ztraty lepsi ptivodni pozice.

e Pole 7 — Restrukturalizujte se: nizka atraktivita odvétvi. Dulezité je jen hlidat si
peclive cashflow a také chranit si pozici, protoze zvysi-li se atraktivita odvétvi, ob-
jevi se na ném novi konkurenti.

e Pole 8 — Minimalizujte investice: malo atraktivni odvétvi, stfedni konkurenéni si-
la. Minimalizace investic nebo investovat ve stejném tempu, v jakém roste spolec-
nost.

e Pole 9 — Vypadnéte!: malo atraktivni trh, mala konkuren¢ni sila.
Hodnoceni jednotlivych oblasti:

e Oblast 1, 2, 4 - znadi investice, podporu, rozvoj, inovace, rozsifovani.

e Oblast 3, 5, 7 - zna¢i snahu o udrZeni na trhu, setrvat ve stavajici pozici, opatrnost.

e Oblast 6, 8, 9 - znaci obrannou pozici, odchod do druhé nejlepsi varianty, ustup, li-
kvidace. (Matice General Electric/McKinsey - poradi, jak dal s vasi firmou, Copy-
right©2010-2011)

9.3.1 Vyhodnoceni GE matice

Dle zpracované matice se spolecnost Camaieu nachazi v poli €. 2, tzn., Ze se nachdzi ve
vysoce atraktivnim odvétvi se stfedné velkou konkurenc¢ni silou. Spole¢nost dosahuje toho-
to postaveni diky kvalité a nabizenému sortimentu. Pti vysloveni této znacky si mnozi au-

tomaticky vybavi francouzskou modu.

Firmy v téchto polich (1, 2 a 4) hraji vyznamnou roli. I kdyZ se nachazi v dobré pozici, je
nezbytné, aby si spole¢nost Camaieu udrZela tuto roli na trhu a investovala do svého ristu.
Cilem spolecnosti je dostat se do pole €. 1, proto by se mélo brat v potaz, do ¢eho je inves-
tovano. Pokud firma investuje do vSeho, co ji prvni napadne, dojde k vycerpani investic a

zadluZeni, coZ zpisobi pad do niz§ich pozic matice.
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9.4 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi hlavné k tomu, aby urcila jaké silné a slabé stranky spolecnost ma a
jakych pftilezitosti vyuzit nebo hrozbam celit. Poznatky vyvozené ze SWOT analyzy budou

pouzity v projektové Casti.

Mezi interni faktory patii silné stranky a slabé stranky. Mezi externi faktory patii pfilezi-

tosti a hrozby.

Tabulka 13 SWOT analyza spolecnosti Camaieu (vlastni zpracovani)

Silné stranky

S1 Osobni pristup
S2 Skoleny personal
S3 Kvalita a jedinecnost
produktu
S4 Usporadani a umisténi prodejny
S5 Vyhody vérnostni karticky
S6 Propracovany merchandising
S7 Cenova politika spolecnosti

Slabé stranky

w1 Uzka 8kéla sortimentu

w2 Maly vybér velikosti

w3 NemozZnost vraceni penéz

w4 Malé kabinky

W5 Nevyhovujici webové stranky a e-katalog, neexistence e-shopu
We Neuspokojujici marketingova komunikace

w7 Igelitové tasky

PrilezZitosti

01 PFiznivy vyvoj narodniho hospodarstvi
02 Intervence CNB vedouci k oslabeni koruny
03 Nové komunikacni technologie

04 Zivotni Groven domacnosti

Hrozby

T1 Rostouci konkurence na trhu

T2 Stdvajici konkurence

T3 Spatna hospodaiska situace

T4 Vyvoj ménového kurzu

5 Omezeni dovazeni produktl

T6 Zivotni styl zékaznikd
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9.4.1 Silné stranky

Za jednu z nejvétsich silnych stranek je povazovan osobni pfistup k zéakazniktim. Prosko-
leny persondl ma na starost své zakaznice od vchodu do prodejny az po jejich odchod. Je
schopen jim poskytnou jakoukoliv odbornou radu, vybrat vhodny produkt a byt napomo-
cen v kazdé¢ situaci. Zakaznice tak nemuseji pobihat po prodejné a hledat hodici se velikost
¢i jinou barvu. Nemuseji ani nahanét své manzely, pfitele, kamaradky, kolegyné, aby jim
poradili, zda jim to slusi ¢i ne. MiiZzou nerusené zkouset v kabince a 0 zbytek se jiz postara
nekdo jiny.

Kvalita a jedine¢nost je brana z toho diivodu, ze nabizi kvalitni produkty za dostupné ceny

s nadechem pohodInosti, jednoduchosti, barevnosti.

Usporadani prodejny je dle jednotlivych stén (studené a teplé) a dle 3 ¢€asti jak jiz bylo
zminéno vySe. Moda Détente je jinak nazyvana jako méstskd moda neboli moda na bézné
noseni, mdoda Ville jako formalni a spolecenské. Kategorie BE, ES a TE se od sebe odlisuji
jak urovni ceny, tak mnozstvim zbozi ¢i poctem barevnych variant. Skupina ES oznacduje
nejlevnéjsi zbozi a kazdy druh tohoto zboZi je zastoupen ve velké mite. ZboZi vyssi cenové
kategorie je vyznaCovano zkratkou TE. Nachazi se na sténach v prodejné popiipad¢ na
vstupnim stojanu piimo u vchodu do prodejny. Kazdy druh tohoto zboZi je zastoupen pou-
ze jednim kusem od kazdé velikosti a jednim barevnym provedenim. Kategorie BE je vari-
antou dvou pifedchozich skupin a cenové se nachazi mezi ES a TE. Pokud je zdkaznice

omezena rozpoctem, neni ji nabizeno nejdrazsi zboZi, ale je hledan kompromis.

Umisténi prodejny je témét ve vSech piipadech v ndkupnich centrech. Je to vyhodna polo-
ha, nebot” se zde soustied’uje spousta lidi. Béhem tydne zavita do prodejny kolem 300-500

zakaznic a ptes vikend 700 a vice.

Vérnostni karticka je novou zéleZitosti od poloviny roku 2015. Vyhodou karticky je, Ze je
bezplatnd a je na jméno, coZ znamend, ze ji zdkaznice nemusi mit u sebe. Je na ni také pro-
dlouZena doba na vyménu zlevnéného zbozi ze 7 dni na 30 dni. Jako velké pozitivum je
brano, Ze pokud zdkaznice vlastni karticku nemusi skladovat uctenky, nebot’ se ji Gétenky

ukladaji na kartu.
Merchandising patii také do pozitiv spole¢nosti. VSechny pobocky maji stejnorody styl a
prezentuji svou corporate image jednotné, tudiz kazdé misto na prodejné ma svij ¥ad. Po-

sledni silnou strankou je cenova politika.
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9.4.2 Slabé stranky

Slabou strankou spole¢nosti je tizka skala sortimentu. Mnohé z potencialnich zakaznic na-
vstivi prodejnu za Gcelem nédkupu daného produktu. Tim, ze je prodejna specializovana,
neni tak mozné zahrnout vSechen sortiment a nanestésti o tyto zédkaznice ptichazi. Rozsite-
ni sortimentu by mohlo mit velky tspéch. Na Vanoce roku 2014 se prodavalo pyzamo a
nejen zakaznice, ale i zékaznici byli spokojeni. Par z nich se pfislo informovat, zda-li bude
zase V prodeji. Bylo by vhodné do sortimentu zatfadit spodni pradlo, které je casto zadéano.
Zakaznice by si tak mohla nakoupit oblecCeni pro kazdou prilezitost a nesla by ke konku-
renénimu obchodu. Cast zakaznic se ¢asto dotazuje na téhotenské oble¢eni. Mozna by stélo

za pokus zatadit i jej.

Avsak nedostatkem je absence velikosti. Ne v§echny vyrobky jsou dostupné ve vSech veli-
kostech. Ur¢ité druhy obleceni jsou dostupné od velikosti 36 a mnohé zase po velikost 44
(klasické rozpéti velikosti ve spole¢nosti Camaicu je 34-46). Nékteré zakaznice tak ode-
jdou, protoze by jim stacila velikost 46 a u toho urcitého vyrobku zrovna neni. Spousta
zdkaznic, by preferovala velikosti alespoil 48, coz by znacilo rozSifeni o jednu velikost.
Ur¢ité by nebylo na $kodu nabizet v§echno zbozi ve velikosti nejmensi tedy 34 a nejvetsi

46. Snizeni velikosti na 32 by byl také plusovy bod.

Nemoznost vraceni pené€z ihned neni tak vyraznou slabou strankou, ale ptesto je tfeba i na
ni nahliZet. Vraceni penézni ¢astky je moZné kompenzovat na darkovou kartu, kterd ma

trvanlivost 1 rok. To je od zakaznic nékdy neakceptovano.

V ptipad¢ kabinek je tomu tak, Ze zdkaznice maji maly zkuSebni prostor a nemaji si kde

odlozit véci ani kde sednout.

Neexistence e-shopu je v dnesni dobé jedna z chyb, které mohou firmy ptipravit o konku-
ren¢ni vyhodu. Protoze je ale spole¢nost postavena na servise, v tomto piipad€ e-shop neni
v jednéni a ani se v nejblizsi dobé zakladat nebude. Hor$i pozici maji nevyhovujici weboveé
stranky. Rozdilnost a nesourodost je velkym nedostatkem. Neexistence e-katalogu

Vv ¢eském jazyce tomu nepiidava.

Spole¢nost Camaieu neni reprezentovana dostate¢nou marketingovou komunikaci a rekla-
mou. Ma pouze stranku na Facebooku, kde jsou k dispozici zékladni informace a informa-
ce o aktualni slevach a akcich. Jednu stranku ma jesté na Instagramu, ale ta je ve francouz-

ském jazyce. Podporou charity se spole¢nost zapoji do prospésné veci a vytvoii si dobré
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vztahy s vefejnosti. S tim se poji i udrZzeni dlouhodobé vérnosti zakaznikti. Zakaznice uvi-

di, ze spolecnost podporuje dobrou véc a bude chtit znacku nosit vice.

Spolec¢nost Camaieu zakaznicim poskytuje igelitové tasky na zakoupeny produkt. Vhod-
nym feSenim by bylo vymeénit tyto tasky za taSky papirové. Nejen, ze se daji recyklovat,
ale piisobi honosnéjsim a lepSim dojmem. Obleceni se do nich pékné sklada a neni tolik

pokrcené.

9.4.3 Prilezitosti

Pfiznivy vyvoj ndrodniho hospodaistvi piedstavuje napt. klesajici nezaméstnanost a nizkou
cenovou hladinu, coZz zpusobuje, Ze domacnosti disponuji vétsim piijmem a tak mohou

vice utracet. Spolecnost tak muize ziskat nové zdkazniky.

Oslabeni kurzu koruny ma za nésledek, Ze prodejnu Camaieu navstévuje vice zdkaznikl ze
Slovenské republiky, nebot’” pro né produkty vychdzeji levnéji. Navic vyhodna poloha ve

Zlinském kraji je pro n¢ také blizko.

Rozvoj internetu jako komunikaéniho kanalu pfinasi moznost osloveni vét§iho mnozstvi

nejen stavajicich, ale 1 potencialnich zékaznik.

Roste také zivotni Grovné domécnosti, kdy diky stabilit€¢ narodniho hospodafstvi a rlstu
primérné hrubé mzdy jsou lidé ochotni vynalozit vice penéznich prostftedkl za zbozi a
sluzby, které pro né€ nejsou nezbytné. Dle Ministerstva prace a socialnich véci domacnosti
vynalozily za 1-3. ¢tvrtleti 2015 1 555,5 mld. K¢ na vydaje spojené s individualni spotie-
bou, coz bylo o 3,0 % vice nez v roce 2014. Celkem doméacnosti nakoupily zbozi a sluzeb
0 39,6 mld. K¢ vice nez pied rokem. (Zprava o zakladnich tendencich pfijmové a vydajové

situace domacnosti CR v 1. — 3. pololeti 2015, 2016)

9.4.4 Hrozby

Vstup novych konkurentli na trh je pro kazdou spolecnost signdl, ze ma byt na pozoru.
Spole¢nost Camaieu si udrzuje stabilni pozici na trhu, diky zédkaznicim, které se rady vra-

ceji. Stavajici konkurence ji ohrozuje zejména vzhledem k rozsahu nabizeného sortimentu.

Vyvoj ménového kurzu zplisobil zdrazeni nékterych produkti, protoze spole¢nost nakupu-

je zbozi v eurech.
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V posledni fad¢ je dilezitym cinitelem Zivotni styl. V soucasné dobé se hodné rozmacha
zdravy zivotni styl. Mnoho obchodl nabizi sportovni obleceni, které je v Camaieu nedo-

stupné. I to mlze u ¢asti zakaznic Vyvolat nezajem o damskou konfekci.

9.5 IE matice

Pro vyhodnoceni jednotlivych faktort ziskanych z vyse uvedené SWOT analyzy, je pouzi-
ta IE matice. IE matice se sklada z IFE matice pomoci které jsou hodnoceny interni faktory a

EFE matice, ktera je zaméfena na externi faktory. Nasledné bude stanovena vhodna strategie.

Jako prvni byla vytvotfena IFE matice. Jednotlivym faktortim byla pfifazena vaha v rozmezi od

0 (nedtlezity) do 1 (dulezity). Soucet téchto vah musi dat vyslednou hodnotu rovnu 1,00.

Nasledné byly jednotlivé faktory podrobené ratingu, ktery zna¢i vyraznost nebo nevyraznost
faktorii (4 body = vyrazna silna stranka, 3 body = nevyrazna silna stranka, 2 body = nevyrazna
slaba stranka a 1 bod = vyrazna slaba stranka). Soucin vahy a ratingu pak tvoii vazené skore.

Vyslednd hodnota udéva interni pozici spolecnosti.

Tabulka 14 IFE matice spolecnosti Camaieu (viastni zpracovani)

Silné stranky faktory Vaha Rating | Vysledek
S1 Osobni pristup 0,10 4 0,40
S2 Skoleny personal 0,07 3 0,21
s3 Kvalita a jedinecnost 0,07 4 0,28
produktu

S4 Umisténi prodejny 0,06 3 0,18
S5 Vyhody vérnostni karticky 0,08 4 0,32
S6 Propracovany merchandising 0,10 4 0,40
S7 Cenova politika spolecnosti 0,08 3 0,24
Celkem 0,56 - 2,03
Slabé stranky

w1 Uzka 3kéla sortimentu 0,05 2 0,10
W2 Maly vybér velikosti 0,05 2 0,10
W3 NemozZnost vraceni penéz 0,03 2 0,06
w4 Malé kabinky 0,03 1 0,03
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W5 N.evyhovupu webové stranky a e-katalog, nee- 0,10 1 0,10
xistence e-shopu

W6 Neuqukownu marketingova 0,08 1 0,08
komunikace

W7 Igelitové tasky 0,10 1 0,10

Celkem 0,44 - 0,57

Celkem 1,00 2,60

vazené skore

Dle tabulky lze vidét, Ze vazené skore je 2,60, coz predstavuje sttedni hodnotu pro spolec-

nost Camaieu.

Jako druha byla vytvorena EFE matice. Jednotlivym faktorim byla pfifazena védha v rozmezi

od 0 (nedulezity) do 1 (dulezity). Soucet téchto vah musi dat vyslednou hodnotu rovnu 1,00.

Nasledné byly jednotlivé faktory podrobené ratingu, ktery znaci vyraznost nebo nevyraznost
faktorii (4 body = vyrazna pfrilezitost, 3 body = nevyrazna pftilezitost, 2 body = nevyrazna

hrozba a 1 bod = vyrazna hrozba). Soucin vahy a ratingu pak tvoii vazené skore.

Tabulka 15 EFE matice spolecnosti Camaieu (vlastni zpracovani)

PrileZitosti faktory Vaha Rating | Vysledek
o1 PFiznivy vyvoj narodniho hospodarstvi 0,09 3 0,27
02 Intervence CNB vedouci k oslaben{ koruny 0,07 3 0,21
03 Nové komunikacni technologie 0,15 4 0,60
04 Zivotni Uroveri domacnosti 0,10 4 0,40
Celkem 0,41 - 1,48
Hrozby

T1 Rostouci konkurence na trhu 0,15 1 0,15
T2 Stdvajici konkurence 0,10 1 0,10
T3 Spatna hospodarska situace 0,08 2 0,16
T4 Vyvoj ménového kurzu 0,08 2 0,16
T5 Omezeni dovazeni produktd 0,08 2 0,16
T6 Zivotni styl zakaznika 0,10 1 0,10
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Celkem 0,59 - 0,83

I v druh¢ tabulce vysla podobna hodnota a to 2,31, kterd odpovida stiedni hodnoté. Spole¢nost

se tak jak po interni, tak po externi strance nachazi na stfedni pozici.

9.6 SPACE matice

Posledni ¢asti analytické casti tvoii SPACE matice, ktera slouzi ke zvoleni vhodné strate-
gie. Na zaklad¢ vysledku ziskanych z IFE a EFE matice byly zaneseny hodnoty na osy X a
Y. Z téch pak vyjde bod urceni pozice spole¢nosti. SPACE matice je tvofena ze ¢tyt kvad-

rantu.

Externi faktory

1,00 2,50 4,00

Interni faktory

Obrazek 20 SPACE matice (vlastni zpracovani)
Dle dosazeného vysledku Ize vidét, Ze pozice spole¢nosti Camaieu se nachazi ve ¢tvrtém
kvadrantu, coz predstavuje soutézivou strategii. Z toho plyne, zZe by méla spolecnost vyuzit

silné stranky na eliminaci hrozeb.
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9.7 Zhodnoceni analytické casti

Hlavnim cilem analytické ¢asti bylo zjistit, jaké faktory a vlivy na spole¢nost Camaieu
Ceska s.r.o. ptisobi, v ¢em je jeji slabina ¢ naopak v ¢em mé konkurenéni vyhodu. Velka

¢ast byla vénovana také marketingové komunikaci.

Nejdiive byla piedstavena spoleénost Camaieu Ceska, s. . 0. Po jejim piedstaveni nasle-
dovalo rozebrani jednotlivych nastrojii marketingova komunikace z ¢ehoz vyplynulo, ze
nejvice spolecnost vyuziva osobni prodej a z ¢asti podporu prodeje. Nejméné je vyuzivana
reklama a public relationes. Analyza souc¢asné urovné marketingové komunikace poukaza-
la na nevyhovujici a nedostatecné vyuziti internetového marketingu. Spole¢nost by se také
mohla vice zaméfit na aktivity spojené s public relationes, nebot’ by bylo vhodné je vyuzit

pro budovani vztaht se pfedevsim se zdkazniky.

Nasledné byla provedena PESTLE analyza, jejiz prostfednictvim bylo zanalyzovano vnéjsi
prostiedi podniku. Soucasna politicka situace je stabilni, domaci ekonomika mirn¢ roste a
nezaméstnanost klesa. Intervence CNB vedouci k oslabeni koruny zptisobila mirny néartist
cen né&kterych produktii spolecnosti, na druhou stranu tak ziskala nové zékazniky ze Slo-
venské republiky. V socialné-demografické oblasti je dilezité sledovat rychle se ménici
trendy v oblasti Zivotniho stylu. Pro spole¢nost je primarni, Ze vékova skupina obyvatel-
stva v letech 15-64 tvoii 67 %. Tato skupina pro ni piedstavuje cilovy segment. Pro tech-
nologické prostiedi je typicky rychly vyvoj, proto je nutné tyto zmeny sledovat a snazit se
aplikovat. Na zaklad€ toho spolecnost Camaieu v roce 2015 uvedla do prodeje nckteré
produkty vyrobené z ptirodniho materialu. V ekologickém prostiedi byla mozZna ptileZitost

ve vymeéné nerecyklovatelnych igelitovych tasek za tasky papirové.

Co se tyce konkurence, spolecnost se potykd s dvéma spolecnostmi a to spolecnosti Reser-

ved a Orsay.

Dle zpracované GE matice se spole¢nost Camaieu nachazi ve vysoce atraktivnim odvétvi
se stfedné velkou konkurenéni silou. Spolecnost dosahuje tohoto postaveni diky kvalité a
nabizenému sortimentu. I kdyZ se nachézi v dobré pozici, je nezbytné, aby si spole¢nost

Camaieu udrzela tuto roli na trhu a investovala uréitou finan¢ni ¢ast do svého rustu.

Jako posledni byla vytvofena SWOT analyza, ze které¢ vyplynuly strategie vhodné pro spo-

lecnost. Vysledky zkoumanych analyz budou pouzity pro projektovou ¢ast této prace.
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10 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
CAMAIEU CESKA, S.R.O.

Nasledujici ¢ast prace je vénovana tvorbé projektu marketingové komunikace. Vychodis-
kem projektu jsou vySe vypracované analyzy, na zaklad¢ kterych bylo zhodnoceno makro-
prostiedi, mikroprostiedi, trzni postaveni spole¢nosti Camaieu. Pomoci SWOT analyzy
byly zjistény také silné a slabé stranky spolecnosti. Projekt bude vytvoten pro kalendaini
rok 2017. Jeho cilem je vylepsit soucasné vyuzivané nastroje marketingové komunikace

firmy a nakonec bude podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

10.1 Cile projektu a rozpocet

Nasledujici cile a rozpocet byly sestaveny na zaklad¢ konzultace s manazerkou spole¢nosti

Camaieu Ceska, s.r.o.
Primarni cil
e zvyseni prodeje sortimentu spole¢nosti Camaieu Ceska, s.r.o. (alespoit o 10 % do
jednoho roku)

Sekundarni cil

e zvySeni vSeobecného povédomi o spolecnosti Camaieu

e zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti

Vyse rozpoctu urcené¢ho na komunikacni aktivity byla stanovena vzhledem k omezenému
rozpoétu spoleénosti pro viechny pobodky v Ceské republice. Celkové 1ze na projekt uvol-

nit 600 000 K¢&. Tato ¢astka je horni hranice a nesmi byt prekrocena.

10.2 Cilové skupiny

Spolec¢nost Camaieu predava své produkty koncovym zdkaznikiim, proto je marketingova

komunikace sméfovana do oblasti B2C (Business to Consumer).

Primarni cilovou skupinu tvofi zeny v letech 25-35let, které maji zajem o novodobou mo-
du. Zacileni spada pfedevs$im na zakaznice ze Zlinského kraje a okoli, nebot’ je to pouze

jedna z pobocek, které se zde nachazi. Dalsi nejblizsi pobocky jsou v Brné a Olomouci.

Do priméarni cilové skupiny lze také zaradit vSechny Zeny ze Zlinského kraje a okoli, které

maji rady modu a vyhledavaji specifické kousky.
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10.3 Komunikacni strategie

Spolecnost nema stanovené zadné komunikacni cile a dle strategie spolecnosti je nejlepsi

reklama spokojend zékaznice.

Aby bylo dosazeno navolenych cilti, bude pro tento projekt vyuzita strategie tlaku, ktera
klade velky diraz na osobni prodej a ma za ukol pfinutit spotiebitele k ndkupu s kombinaci
strategie tahu, ktera vyuziva reklamni kampané a podporu prodeje, nebot’ spolecnost si

zaklada na osobnim prodeji.

10.4 Navrh nastroji marketingové komunikace

Spole¢nost Camaieu doposud vyuzivala pfedev§im komunikacni nastroje jako osobni pro-

dej a podporu prodeje. Ostatni byly vyuzivany v malé mifte.

Nasledujici navrhy jednotlivych nastrojii byly stanoveny na zaklad¢€ zvolenych strategii,
stanovenych cili a predev§im finanénich moznostech projektu spole¢nost Camaieu Ceska,
s.r.0. V nize uvedenych kapitolach budou popsany jednotlivé ¢innosti, které¢ by spole¢nost
méla zatadit do svych komunikacnich aktivit v roce 2017.

Dle vyzkumu jsou cesti zakaznici pfesyceni reklamy formou letakli v poStovnich stran-
kéach. (Chceme vice ochutnavek. Priizkum ukazal, kde si Cesi pieji reklamu, 2016) Proto je

nutné se snazit nalézt jiné varianty, aby usp€ly u novodobych zakaznikii.

l. Akcni plany pro celou spolecnost

10.4.1 Reklama

Soucasné komunikacni aktivity, které spole¢nost vyuziva lze povazovat za nedostacujici.
Reklama byla zhodnocena jako nejméné vyuzivany nastroj. Spolecnost jej vyuzivala pte-
devsim prostfednictvim webovych stranek a socidlnich siti. AvSak vzhled webovych stra-
nek a neexistence e-shopu je brana jako jedna z nejvétSich slabych stranek spolecnosti.
Mnoho konkurencnich firem pouziva své webové stranky ke své propagaci, bohuZzel spo-

le¢nost Camaieu oproti nim zistava pozadu.

Internetova reklama
Internetova reklama slouzi predevsim k vyuziti internetu jako novodobého komunikacniho

prostiedku, ktery ma za cil informovat zakazniky o zakladnich informacich, sortimentu, no-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

vych produktech, akcich a také slouzi ke zlepseni image firmy. Vzhledem k nizkym nakladim

je idedlni pro spole¢nost Camaieu, nebot’ ma omezeny rozpocet.

e Webové stranky a e-katalog
Jak jiz bylo zminéno n¢kolikrat, dosavadni webové stranky jsou nevyhovujici. Webové
stranky uvedené na adrese http://www.camaieu.fr/ jsou zakladni francouzské stranky spo-
le¢nosti. Stranky jsou prehledné, usporadané a plsobi dobrym dojmem. Jsou aktualni a
jednoduché. Navic obsahuji uvodni video s hudbou tvofené nejnovéjsi kolekci produkti,
coz je povazovano za poutavé. Tyto stranky jsou v poradku. Dokazou zaujmout a vzbudit

zajem. Svym vzhledem a prezentaci tak mohou konkurovat ostatnim spole¢nostem.

Uvodni stranky spole¢nosti Camaieu pro Ceskou republiku odkazuji na vérnostni kartu.
Nepoukazuji na novou kolekci, prfednosti spolecnosti ani nepisobi nijak zajimave. Navozu-
ji odrazujici atmosféru, nebot” se uz pii vstupu na stranku snazi ziskat vérné zakaznice. Ani
po prihlaSeni se vzhled neméni. Po informacni strance je webova prezentace velmi slaba.
Je zde pouze minimum zakladnich informaci a o spole¢nosti. Produkty jsou uvedeny par
vétami a odkazuji na anglicky katalog. E-katalog je pomérné kvalitné ud€lany a piehledny,
ale je v anglickém jazyce, coz nékterym zakaznicim mize byt problémové. Co se tyce pro-
dejen v Ceské republice, zakaznice zde naleznou viechna mista, kde lze produkty spoleé-
nosti nakoupit véetné mapy a adres. Jako velky nedostatek je ze strany zakaznic povazova-
na neexistence e-shopu. Bohuzel webové stranky nereprezentuji corporate design spolec-
nosti. Jejich rozsah nemize konkurovat ostatnim firmam. Webové stranky jsou jednim z
zakazniky. Stranky musi byt atraktivni. Na zdklad€ toho by bylo vhodné webové stranky

redesignovat, aby odpovidaly trovni stranek francouzkych.

Co se tyce e-shopu, firma nema v planu jej v nésledujicich letech potizovat, nebot’ je zalo-
7ena na osobnim prodeji a na ném si také zaklada. Re$enim tedy je nabizet na svych webo-
vych strankach propracovany katalog produktii, které si mohou zékaznice prohlédnout ale-
spoii virtualng. Reseni tedy spo¢iva v redesignu webovych stranek a redesignu e-katalogu

do ¢eského jazyka.
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Tabulka 16 Weboveé stranky a e-katalog (viastni zpracovani)

Cinnost Webové stranky a e-katalog
Cil Redesign webovych stranek aby korespon-
dovaly s francouzskym webovymi stranka-

mi, piedélani anglického e-katalogu do Ces-

kého jazyka
Odpovédnost Marketingovy specialista
Realizator Octoplus.cz
Podpiirné ¢innosti Pravideln4 aktualizace stranek
Termin realizace Leden 2017
Casova naro¢nost Realizace redesignu webovych stranek a e-

katalogu (1 mésic)
Pravidelna aktualizace (cely rok)

Finanéni naro¢nost Redesign = 25 000,- (diky danému vzhledu
francouzskych stranek a katalogu)

Celkové naklady 25 000,-

l. Akcni plany pro zlinskou pobocku

e Reklama na socidlni siti Facebook OC Centro Zlin
Facebook je v dnesni dobé nedilnou soucasti Zivota. Spole¢nost jej mize vyuzit k osloveni
cilovych skupin to jak té€ch stalych, tak i potencialnich. Spole¢nost Camaieu jej vyuziva od
roku 2012. Komunikace skrze socialni sit’ je na rozdil od webovych stranek propracovangj-
$i. Dochazi k pravidelnym aktualizacim. Zakaznice jsou informované o novych kolekcich,
novinkach, slevach, zménach. Je zde moznost piihlésit se k odbéru novinek pomoci e-

mailu.

Spole¢nost Camaieu spolupracuje s OC Centrem Zlin a zaptjcuje mu své produkty k foce-
ni témat do magazinu centra Zlin. Obchodni centrum se snazi nejen o svou prosperitu, ale
0 prosperitu i obchodi, které se v ném nachézi a proto poskytuje reklamu zdarma v ramci

své fanouskovskeé stranky na Facebooku.

Resenim by bylo, aby se spole¢nost zapojila i do této spoluprace. Ostatni konkurenéni spo-

le¢nosti této vyhody vyuZzivaji. Zékaznici by tak byli informovani o slevach, novych kolek-
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cich a riiznych akcich nejen prostfednictvim Facebookové stranky Camaieu, ale také po-

moci stranky obchodniho centra.

Tabulka 17 Reklama na socidlni siti Facebooku OC Centra Zlin (vlastni zpraco-

vani)

Cinnost Reklama na socialni siti Faceook
OC centro Zlin

Cil Informovat cilové zdkazniky o novinkach a
slevach

Odpovédnost Manazerka zlinské pobocky Camaieu

Realizator Marketingovy specialista obchodniho centra

Podpiirné ¢innosti Pravideln4 aktualizace stranek

Termin realizace Leden-prosinec 2017

Casova naro¢nost Pravidelna aktualizace (cely rok)

Finan¢ni naroc¢nost Zdarma

Celkové naklady Zdarma

Tisténa reklama
Reklama v tisku potiebuje predevsim kreativitu, aby nebyla jen tak ptehlédnuta. Vyhodou
je jeji trvanlivost, kdy se k ni zdkaznik miize kdykoli vratit. Dokéze také obsahnout velké
mnozstvi informaci a zasadhnout Siroky okruh zakazniki.

e Reklama v MHD vozech
I presto, ze se jednd o klasickou formu reklamy, stale dokaze zaujmout. Mnoho obcanti
vyuziva méstskou hromadnou dopravu jako formu piepravy do prace, Skoly nebo za jinym
ucelem. Konkrétné ve Zlin¢ v kvétnu roku 2015 Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice,
s.r.o. disponovala 55 vozy. (Trolejbusy (c) Dusan Kunovsky, 2015) a piepravila 31 459 tis.
cestujicich. (Sdruzeni dopravnich podnikii CR, 2012©)
Proto by bylo vhodné zkusit vyuZit i tuto formu a to v obdobi, kdy kon¢i findlni vyprodej a
zacina se do obchodu implantovat nova kolekce a obraty jsou relativné nizsi. Mésic leden a
zafi je pro implantaci letakt idealni. Cena jednoho letaku vychazi na 34,-/14 dni. Aplikace
letaku 4,-/14 dni. Celkem bude pouzito 100 kust letak/14 dni na kazdy mésic. Tisk letakt

zajisti spolecnost Hexxa. ¢z s.r.o.
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Tabulka 18 Reklama v MHD vozidlech (vlastni zpracovani)

Cinnost Reklama v MHD vozidlech

Cil Informovat cilové zdkazniky o implantaci nové kolekce
Odpovédnost Manazerka zlinské pobocky Camaieu, marketingovy specialista
Realizator Agentura Zlin

Hexxa. cz s.r.o.

Podpurné ¢innosti | Navrh letdku
Objednavka a tisk letaka
Instalace a odstranéni reklamy

Termin realizace Leden, zaii 2017

Casova naro¢nost  Navrh letiku (1 den)

Objednavka a tisk letakd (tyden)
Instalace reklamy do MHD vozu (2 dny)
Odstranéni reklamy (2 dny)

Finan¢ni naroénost Mzda zaméstnance za design letdku = 1000, -
Tisk letakti = 200 x 15,- = 3000,- (vysoké naklady z diivodu odbéru
malého mnozstvi letaki)

Uzivani letaku ve voze = 3 400,- x 2 = 6 800,-
Instalace a odstranéni reklamy = 400,- x 2 = 800,-
Celkové naklady 11 600,-

e Casopis Camaieu Ceska, s.r.0.
Druhou formou tisténé reklamy bude vytvoifeni vlastniho ¢asopisu spole¢nosti Camaieu
Ceska, s.r.0. Jeho cilem je pfedstavit modni kousky vztahujici se k danému obdobi a k da-
nému stylu. Pied jednotlivymi styly bude uvodni stranka popisujici jeho charakter a od kdy
bude na prodejné k dispozici. Kazdému stylu by byl vénovan urcity pocet stran. U kazdého
produktu bude uvedeno referen¢ni €islo, aby si jej zakaznice mohly pfipadné dohledat na
internetu a cena. Posledni stranka bude vyzivat k navstévé webovych stranek, k registraci
do Camaieu vérnostniho klubu a bude zde umistén kouzelny kupon, ktery bude obsahovat
20 % slevu na nezlevnény sortiment pii jakékoli ¢astce. Na zakladé kupdnu bude zjisténa
navratnost. Platnost kuponu bude 1 mésic (mésic bude pravdépodobné duben a zaii). Dal-

$im ucelem magazinu je oslovit i ty zakazniky, ktefi nevlastni profil na socidlni siti nebo
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neznaji spole¢nost Camaieu. Vyhodou periodika je moznost prohlédnout si produkty na
kvalitnim papife v ptipad¢, ze zékaznik spécha a nema Cas navstivit prodejnu.

ProtoZe se jedna o sloZitou ¢innost, je tieba zafidit spoustu podptirnych ¢innosti. Casopis
bude vychazet 2 krat za rok a to na sezénu jaro-1éto, podzim-zima. Umisténi ¢asopisu je
zvoleno pro prvni rok na zkouSku v prostorech obchodniho centra. Tisk zajisti spole¢nost
Hexxa, s.r.0. Protoze se jedna o finan¢n¢ naro¢nou ¢innost, byly vytvoreny 2 varianty na-
vrhu. Prvni varianta, kdy si spolecnost zajisti v§e sama a posle pouze pottebné podklady
Kk tisku. Magazin bude vytvoien z fotek dostupnych na webovych strankach spole¢nosti.
Redakce zajisti pouze drobné grafické tipravy a korektury. Navrh pfednich stran ¢asopisu
na ob¢ sezony jsou umistény v pfilohach €. 4, 5 na konci dokumentu. Jelikoz se jedna o
pravideln¢ vychazejici periodikum (2 krat za rok) je potieba jej registrovat u Ministerstva

kultury a zaslat jim 40 ks ¢asopisu. VSechny ceny jsou uvedeny véetné DPH.

Tabulka 19 Casopis Camaieu Ceskd, s.r.o. 1. verze (viastni zpracovani)

Cinnost Casopis spole¢nosti Camaieu Ceska, s.r.o.

Cil Informovat zakazniky o soucasné a chystajici se nové kolekci
Odpovédnost Manazerka zlinské poboc¢ky Camaieu, marketingovy specialista
Realizator Hexxa. cz s.r.o.

Podpirné ¢innosti | Navrh casopisu (grafika, modely, kolekce, fotky, text)
Schvéleni podklada
Objednavka a tisk Casopisu
Doprava
Registrace ¢asopisu u Ministerstva kultury
Odeslani ¢asopisu 40 ks
Implantace ¢asopisu
Termin realizace Duben, zaii 2017
Casova naro¢nost Navrh casopisu (grafika, modely, kolekce, fotky) (1 tyden)
Schvaleni podkladi (1 tyden)
Objednavka a tisk casopisu (2 tydny)
Doprava (1 den)
Registrace ¢asopisu u Ministerstva kultury (1 den)
Odeslani a doruceni ¢asopisu (3 dny)
Implantace Casopisu (1 den)

Finan¢ni naro¢nost Navrh casopisu (modely, kolekce, fotky) = zdarma
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(odhady) Schvaleni podkladi = zdarma
Objednavka a tisk ¢asopisu:
Editorska ¢innost a korektury = 320 000,-
(Casopis bude mit 16 stranek)
Cena za tisk (240 ks) = 48 000,-
Doprava = zdarma
Registrace ¢asopisu u Ministerstva kultury = zdarma
Postovné 20 ks ¢asopisu (balik do ruky) = 138,- x 2 = 276,-
Implantace ¢asopisu = zdarma

Celkové naklady 368 276,-

Druha varianta v ptipad¢, ze redakce zajisti graficky layout a kompletni grafickou pfiprava
véetné editorské Cinnosti, korektur a ostatnich potfebnych ¢innosti. VSechny ceny jsou

uvedeny véetné DPH.
Tabulka 20 Casopis Camaieu Ceskd, s.r.o. 2. verze (vlastni zpracovdni)

Cinnost Casopis spole¢nosti Camaieu Ceska, s.r.o.
Dodatecné naklady = Navrh grafického layoutu magazinu = 12 100,-
Produkce zajiSténi foceni do magazinu (foceni 1 den):
fotograf = 6 000,-/den
modelka = 6 000,-/den
vizazistka a stylistka = 5 000,-/den
produkce = 3 000,-/den
pronajem prostor = neni potieba
Cena za vytvoreni jedné stranky = 750,- X 16 x 240 = 3 484 800,-
(Casopis bude mit 16 stranek)
Celkové naklady 3516 900,-

Tato Castka je opravdu velmi ekonomicky ndkladna a pro spole¢nost minimalné na rok
2017 neptedstavitelnd. Pro cilovou kalkulaci nakladové analyzy bude brana castka

z prvniho navrhu.

Outdorova reklama

Patii k velmi uc¢innych formam reklamy, avSak 1 t¢ém nakladnéjSim.
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e Logo na fasad¢ OC Centra Zlin

Camaieu je jedna z poslednich spolecnosti, které nemaji své logo na fasadé¢ obchodniho
centra. To lze povazovat za velky nedostatek, nebot’ je to jedna z pobocek ve Zlinském
kraji a nema nikde venkovni reklamu. Navic je to jedna z prvnich véci, které spotiebitele
zaujme, kdyz ptijizdi k obchodnimu centru a vidi, jaké se uvniti nachazeji obchody. Pak se
Casto stava, Zze mnoh¢ ze zakaznic pii zakladani vérnostni karty tikaji, Ze o Camaieu neve-
dély a jsou zde poprvé.

Navrhem je implantace billboardu ve formé loga spolecnosti Camaieu. Velikost byla volena
vzhledem k ostatnim logiim a vzhledem k viditelnosti z dalky. Jedno pismenko by mé¢lo mit
rozmér zhruba 80 cm na vysku a 50 cm na Sitku. Celkova velikost loga pak vychazi na 1,0 x
7,0 m?. Naklady jsou 500,- /m? véetné designu billboardu, jeho aplikace na fasadu a pronajmu

reklamni plochy.

Tabulka 21 Logo na fasade obchodniho centra (vlastni zpracovani)

Cinnost Logo na fasadé OC Centra Zlin

Cil Informovat zakazniky o existenci prodejny
Odpovédnost Manazerka zlinské pobocky Camaieu, servisni technici
Realizator Obchodni centro Zlin

Podptrné ¢innosti | Navrh designu loga
Schvaleni loga
Tisk loga
Aplikace na fasadu
Pronajem
Termin realizace Leden-prosinec 2017
Casova naro¢nost  Navrh designu loga (1 den)
Schvaleni loga (1 den)
Tisk loga (2 dny)
Aplikace na fasadu (1 den)
Prondjem reklamni plochy (cely rok)
Finan¢ni naro¢nost  Prondjem reklamni plochy = 500,- x 7 = 3 500,-x 12= 42 000,-
Celkové naklady 42 000,-
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e Mobilboard na vozidle MHD
Mobilboard pfedstavuje reklamu na vozidle MHD. Reklama je vytvofena ze specialni
okenni folie a je velmi odolna. Umisténi se preferuje uprostied vozidla. Ugel vyuziti je
stejny jako u letakd, které byly zminény vySe. Mnoho obcanti vyuzivd méstskou hromad-
nou dopravu jako formu piepravy z rizného divodu a tato reklama je nepiehlédnutelna.
Navic nemusi byt cestujici ve voze, aby si ji vS§iml.
Resenim by bylo pouzit mobilboard v piipadg, e by nebyly pouzity reklamni letaky a to v

obdobi po vyprodejovych akcich na podporu zvySeni obratu.

Tabulka 22 Mobilboard na vozidlech MHD (vlastni zpracovani)

Cinnost Mobilboard na vozidlech MHD

Cil Informovat cilové zakazniky o implantaci nové kolekce
Odpovédnost Manazerka zlinské poboc¢ky Camaieu, marketingovy specialista
Realizator Agentura Zlin

Podpurné ¢innosti  Navrh mobilboardu
Grafické zpracovani
Pronajem plochy na vozidle
Instalace a odstranéni reklamy
Termin realizace Leden, zaii 2017
Casova naro¢nost  Navrh mobilboardu (1 den)
Grafické zpracovani (1 tyden)
Instalace reklamy do MHD vozi (2 dny)
Odstranéni reklamy (2 dny)
Finanéni naroénost Mzda zaméstnance za design mobilboardu = 1000,-
Pronajem plochy na vozidle = 7 260,- x 2 = 14 520,-
Instalace reklamy = 2 420,- x 2 = 4 840,-
Odstranéni reklamy = 1 210,- x 2 = 2 420,-
Celkové naklady 22 780,-

Indoorova reklama
Indoorova reklama je hojn€ vyuzivana, nebot’ zakaznik ma €as si ji prohlédnout. Lze se s ni
setkat ptfedevSim v ¢ekarnach u 1ékare, v kadetfnictvi, na postach, apod.

e Video totem v OC Centro Zlin
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Video totem slouzi k prezentaci jednotlivych spolecnosti nachazejicich se v obchodnim
centru. Umisténi video totemu se naléza u sloupu v centralnim vchodé. Prezentace je
zdarma. Staci pouze zaslat aktualni vizualy (fotky, logo) Velikost fotek nejlépe 3840px.
Mnoho z konkuren¢nich spole¢nosti uz jej vyuzivaji ke své prezentaci. Vyhodou tohoto
totemu je praveé jeho umisténi. Nachazi se centralni ¢asti obchodniho centra, kterd je nej-
kratsi cestou vedouci do hypermarketu Tesco. Navic se zde nachazi Ctyfi obcCerstveni
McDonal’s, McCafé, Mix grill, Panda. Tudiz je to misto s vysokou koncentraci zakazniki.
Béhem toho co se spotiebitelé obCerstvuji, mohou ziskat piehled o nejnovéjsi kolekei vy-

skytujici se ve spole¢nosti Camaieu.

Tabulka 23 Video totem v OC Centro Zlin (vlastni zpracovdni)

Cinnost Video totem v OC Centro Zlin
Cil Prezentace spolecnosti, prezentace soucasné kolekce
Odpovédnost Zastupkyné zlinské pobocky Camaieu, marketingovy specialista

obchodniho centra
Realizator OC Centro Zlin
Podpurné ¢innosti | Navrh vizuald pro prezentaci
Odeslani vizualth marketingovému specialistovi
Termin realizace Leden-prosinec 2017
Casova naro&nost Navrh vizudli pro prezentaci (1 tyden)
Odeslani vizualt marketingovému specialistovi (1 den)
Finan¢ni naro¢nost Navrh vizuald pro prezentaci = ve svém volném Case
Prezentace na video totemu = zdarma

Celkové naklady Zdarma

10.4.2 Marketing v misté prodeje

Vyhodou marketingu v misté prodeje jsou predevsim jeho pomérné nizké naklady na rozdil
od reklamy. Cilem je vyvolat v zékaznikovi chut’ produkt zakoupit nebo vyvolat impulsiv-
ni nékup.

e Papirové tasky
Spolecnost doposud vyuziva na nakup igelitové tasky. Celkem disponuje tfemi velikostmi

tasek liSici se barvou. Ta je dana klicovou barvou kolekce. Momentélné jsou to barvy zele-
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n4, hoi¢icova a tmaveé rizova. Aby mohla spole¢nost prospét zivotnimu prostiedi, existuje
moznost vymény dosud pouzivanych igelitovych taSek za tasky papirové nebo za bio igeli-
tové. Avsak vzhledem k tomu, ze 1 ks bio igelitové tasky vyjde zhruba na 1000,- je to pro

spolecnost na rok 2017 jako navrh ekonomicky nevyhodné.

ProtoZe ma spolecnost 3 velikosti tasek, je nutné toto pravidlo zachovat. Barva byla zvole-
na jako bilad s logem spolecnosti Camaieu. Logo bude umisténo uprostied tasky na ptedni
stran¢. Bilou barvu budou prezentovat vSechny tii velikosti. Jako material je pouzity bily
kraft papir. Drzadlo bude bil¢ a kroucené. Tasky budou pouzity jako zkouska na prvni dva
mésice (anor, biezen). Unor byl zvolen z toho diivodu, Ze koné&i vyprodejové akce, tim
padem by se vypotiebovaly staré tasky. S ptistupem nové kolekce na prodejnu by se zacaly
pouzivat ty nové papirové. Pocet kust tasek byl zvolen na zékladé poctu prodanych pro-
duktti v roce 2016. Za inor bylo prodano 2 127 ks a biezen 2 182 ks zbozi. Naklady na
tasky jsou pomérné vysoké, ale ¢im vice kust se objedna, tim je mozné ziskat vétsi slevu.
Tabulka 24 Papirové tasky (viastni zpracovani)
Cinnost Papirové tasky
Cil Prezentace spole¢nosti, podpora image spolecnosti, podpora zivot-
niho prostiedi
Odpovédnost Manazerka zlinské pobocky Camaieu, marketingovy specialista
spole¢nosti Camaieu
Realizator Inetprint.cz
Podpiirné ¢innosti  Navrh taSek
Schvaleni tasek od majitelky spolecnosti
Vybér tasek a objednavka
Implantace tasek na prodejnu
Termin realizace Unor-biezen 2017
Casova naro¢nost Néavrh tasek (1 tyden)
Schvaleni tasek od majitelky spolecnosti (1 tyden)
Vybér tasek a objednavka (3 dny)
Doprava tasek (1 tyden)
Implantace taSek na prodejnu (2 mésice)
Finané¢ni narocnost Navrh tasek (na spole¢ném meetingu celého tymu = zdarma)

Schvéleni tasek od majitelky spole¢nosti = zdarma
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Vybér tasek a objednavka (2 dny)
Vyroba tasek: (1 tyden)
Papirova taska BIANCO 3000 ks

e 18 x 25 x 8 cm vcetné potisku =27 344,-
Papirova taska BIANCO 3000 ks

e 26X 34,5x 11 cm vcetné potisku = 33 423, -
Papirova taska BIANCO 3000 ks

o 32x425x 13 cm vcetné potisku = 35 244, -
Mnozstevni sleva 10% =9 601,-
Doprava tasek (1 tyden) = zdarma
Implantace tasek na prodejnu = zdarma

Celkové naklady 86 410,-

e Viné

Clovék ma 5 smysli a to &ich, zrak, sluch, hmat, chut. Marketingové nastroje jsou z 80 %
cileny na zrak a sluch. Méné¢ vyuzivanym smyslem je pak pravé ¢ich. Vhodna viné na
spravném misté dokaze ovlivnit jeho naladu, chovani ¢i v ném vyvolat urcité spojeni s
produktem ¢i evokovat vzpominku. Viuné se da také pouzit na odstranéni pachu, ale to se v
tomto pfipad¢ netyka spolecnosti Camaieu. Na zaklad¢ konzultace s manazerkou prodejny,
bylo rozhodnuto, ze se bude viiné vyuzivat v misté, kde ma sortiment mensi odbyt. Jak
viné ovlivni zakaznice nebo na né zaplsobi, bude zjiSténo na zéklad¢ odprodeje zboZzi z
téchto prostorti. Viin€ bude kazdy mésic stfidana. Vyse intenzity se piizplisobi. Nesmi byt
moc silna, aby nékteré zakazniky neodradila. Tyto svicky byly zvoleny z divodu ptijemné
ving a dlouhé trvanlivosti i pies vyssi naklady.

Tabulka 25 Viiné v prodejné (viastni zpracovani)

Cinnost Viiné v prodejné Camaieu

Cil Zptijemnéni atmosféry, navozeni dobrého pocitu, odbyt méné pro-
dejnych kusi

Odpovédnost Zaméstnanci pobocky

Realizator Yankeesvicky.cz

Podpiirné ¢innosti  Vybér viini

Objednavka a zpracovani
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Doprava
Instalace na prodejnu

Termin realizace Leden-prosinec 2017

Casova naro¢nost Vybér vini (1 den)
Objednavka a zpracovani (1 den)
Doprava (2 dny)
Instalace na prodejnu (1 den)
Vyuziti (cely rok)

Finan¢ni naro¢nost Objednavka a zpracovani:
Vin¢ do elektrické zasuvky = 349,-
Naplné 12 ks =1 704,-
Doprava = zdarma

Celkové naklady 2053,-

10.4.3 Podpora prodeje

Ackoli ma spole¢nost podporu prodeje na dobré Grovni, stale je co vylepSovat. Mnozi za-

24

e Slevové kuponky v magazinu OC Centro Zlin
Jako dalsi alternativa, kterad je nenakladna je moZznost umisténi slevového kupoénku v ma-
gazinu obchodniho centra. Obchodni centrum vydava 4 magaziny ro¢né na kazdé rocni
obdobi zvlast. Naklad na vytisk se pohybuje v rozmezi 120 000-200 000 ks magazind.
Aktuélni jarni ¢islo pro rok 2016 vyjde v ndkladu 150 000 ks. Magaziny lze naleznout u
vSech tii vchodu, které vedou do centra. K dispozici jsou zdarma, tudiz jejich odbyt je vel-
ky. Nikdy nezlstane ani jeden. Je to vhodna pftileZitost, jak na sebe upozornit. Spolecnost
vyuZzije tuto piihodnost 2 krat ro€né a to v obdobi bez jinych slev. Kupon bude nabizet
slevu ve vysi 20 % na nezlevnény sortiment. Efektivnost kupoénti bude métena také na za-

kladé navratnosti.
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Tabulka 26 Slevové kuponky v magazinu OC Centro Zlin (viastni zpracovani)

Cinnost

Cil
Odpovédnost
Realizator

Podpurné ¢innosti

Termin realizace

Casova naroénost

Finanéni naro¢nost

Celkové naklady

Slevové kuponky v magazinu OC Centro Zlin
Upozornit na sebe, podpofit prodej

Manazerka pobocky, zaméstnanci pobocky

OC Centro Zlin

Podklady pro tvorbu kupénu (navrh vlastniho kuponu)
Odeslani marketingovému specialistovi obchodniho centra
Kvéten-Cerven, tijen-listopad 2017

Podklady pro tvorbu kupénu (1 tyden)

Névrh vlastniho kupénu (2 dny)

Odeslani marketingovému specialistovi obchodniho centra (1 den)
Vyhotoveni (1 mésic)

Néavrh kupénu = zdarma

Tvorba kupoénu = zdarma

Umisténi kuponu = zdarma

zdarma

Nize lze vidét navrh na grafické zpracovani dvou kupont. Podmét tvofi titulni stranka ma-

gazinu spole¢nosti Camaieu.

CAMA.I. E S|LEVA
Sleva na 20%

nezlevnénou
kolekei

Nevztahuje se na jiZ zlevnéné zboZi
Slevy nelze kombinovat,

Plati 8.5.- 8. 6.2017 vOC
Centro Zlin.

i

et '/
"

LR

Obrazek 21 Slevovy kupon pro obdobi jaro-léto (vlastni tvorba)
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Nevztahuje se na jiZ zlevnéné zboZi
Slevy nelze kombinovat.
Plati 1.10. - 1.11. 2017 vOC
Centro Zlin.

Obrazek 22 Slevovy kupon pro obdobi jaro-léto (viastni tvorba)

e Mezinarodni den Zen

Protoze je spoleCnost ryze zenského charakteru, bylo by vhodné tento den oslavit s nimi.
MD?Z se slavi 8. biezna, proto bude tento den specidlnim. Pro 70 zakaznic bude pfichysta-
né malé prekvapeni. Podminkou je nakoupit za jakoukoli ¢astku. Prekvapeni spociva
V malém vonavém pytlicku, ktery je vhodny k provonéni oble¢eni nebo kabelky. O tomto
darku bylo rozhodnuto na zaklad¢ souvislosti s oblecenim ¢i dopliikky. Navic se hodi za-
kaznicim v kazdé veékové kategorii. Pocet 70 ks pytlicku je ureny poétem nakupu 8. biez-
na 2015, ktery ¢inil 61. V ptipadé, Ze néjaké zbydou, budou rozdéleny mezi personal. Bar-
va pytlicku bude bila nebo krémova a s vySitym tmave rizovym logem spoleénosti. Veli-
kost 5 cm na Sitku a 8 cm na Sitku. Néapln bude tvofit smés pot pouri (viiné ruzi) a dutého
vlakna. A v pfipadé, Ze nékomu by tato viin€ nesedéla, bude k dispozici i klasickd napli
s viini levandule.

Tabulka 27 Mezinarodni den Zen (vilastni zpracovani)

Cinnost Mezinarodni den Zen

Cil Udgélat zakaznicim radost, Upozornit na sebe, podpofit prodej
Odpovédnost Manazerka pobocky, zaméstnanci pobocky

Realizator Mydlarnasafran.cz

Podpurné ¢innosti = Navrh darku
Objednavka darku
Doprava
Ptiprava darku na prodejnu
Termin realizace Kvéten 2017

Casova naro¢nost Néavrh darku (1 den)
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Objednavka darku a vyroba (3 tydny)
Doprava
Ptiprava darku na prodejnu
Finan¢ni naro¢nost Objednavka darku a vyroba:
Pytlicek s naplni pot pouri véetné vysiti loga 35 X 55,- = 1 925,-
Pytli¢ek s naplni levandule vcetné vysiti loga 35 x 38,- = 1 330,-
Doprava = zdarma
Ptiprava darku na prodejnu (1 den)

Celkové naklady 3 255,-

10.4.4 Public relationes

Co se tyce public relationes spole¢nost Camaieu vyuziva zatim Corporate Culture. AvSak
existuje vice zpusobu jak posilit image a zlepsit vztahy s vefejnosti. Jako prvni byl vytvo-
fen navrh na vyménu igelitovych tasek za tasky papirové, recyklovatelné. Druhou moznos-
ti mize byt pravé podpora charity. Podporou charity se spolec¢nost zapoji do prospesné véci
a vytvori si dobré vztahy s vefejnosti. S tim se poji 1 udrzeni dlouhodobé vérnosti zédkazni-

kt. Zakaznice uvidi, Ze spolecnost podporuje dobrou véc a bude chtit znacku nosit vice.
e Podpora charity

Ve Zlinském kraji se nachdzi 17 charit a 5 humanitarnich organizaci. Z téchto organizaci
byly vybrany 3, které provozuji i svlj vlastni charitativni Satnik. Jedna se o charitu
v Otrokovicich, Uherském Hraditi a Vseting. Reseni spo¢iva v darovani vyfazeného sor-
timentu z pfedchoziho roku. Toto zbozi se jiz dale neuvadi na prodejnu a posila se zpatky
do Francie. Vétsinou se jedna o 500 ks zbozi. Na zaklad¢ toho bude kazdé z charit darova-
no 50 ks sortimentu 2 krat za rok coZ predstavuje 300 ks celkem. Aby se o tom dovédéla 1
vefejnost, budou informace o této akci zvefejnény v magazinu Okno do kraje v tinoru a pak
v zaii 2017. Okno do kraje pfinasi informace o aktudlnim déni v celém zlinském kraji. Je-
ho néklad ¢ini 250 000 ks. Vychazi kazdy mésic. Tento magazin byl zvolen z divodu zaci-
leni na cely zlinsky kraj. Je zdarma distribuovan do vSech domacnosti nebo je k ptecteni na

webovych strankach. Své misto si najde i v obchodnim centru u vSech tii vchodd.
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Cinnost

Cil
Odpovédnost
Realizator

Podpiirné ¢innosti

Termin realizace

Casova naro¢nost

Finanéni naroénost

Celkové naklady

Tabulka 28 Podpora charity (viastni zpracovani)

Podpora charity

Podpotit dobrou véc, zlepsit vztahy s verejnosti, podpofit image
Manazerka pobocky, zaméstnanci pobocky

Camaieu Ceska, s.r.o., Hexxa.cz s.r.o.

Dohoda s charitami o spolupraci

Zabaleni a nachystani zbozi

Doprava zbozi

Nachystani podkladt pro ¢lanek v magazinu

Unor, zati 2017

Dohoda s charitami o spolupraci (1 tyden)

Zabaleni a nachystani zbozi (1 tyden)

Doprava zbozi (1 den)

Nachystani podkladl pro ¢lanek v magazinu (2 dny)
Vyhotoveni (1 mésic)

Dohoda s charitami o spolupraci = zdarma

Zabaleni a nachystani zboZzi = zdarma

Doprava zbozi = 300-400,- (zaleZi na spotfeb¢ auta)

1/4 strany (104 x 147,5 mm) = 24 200,-

Grafické zpracovani inzeratu = zdarma (partnerska sleva)

24 600,-

10.5 Casova analyza projektu

Tato ¢ast bude vénovana Casové analyze projektu. Vysledkem Casové analyzy je grafické

znazornéni jednotlivych marketingovy nastroji v pribéhu roku 2017. Aby byla zajiSténa

efektivita jednotlivych nastrojii je tieba je spravné rozlozit. Casova pisobnost téchto na-

stroju Ize vidét nize v tabulce.
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Tabulka 29 Casova analyza jednotlivych cinnosti za rok 2017 (viastni zpracovani)

g 3 8
= = = C
C o C
o s 5 $8££ 2228y 58987
Komunikaéni aktivita @ 8 2 5 » 3 3 28 =2 2
d om0 M0V »n N Jdoa
Webové stranky X X X X X X X X X X X X
Reklama prostfednictvim socidlni X X X X X X X X X X | X X
sité OC Centro Zlin
Reklama v MHD vozidlech X X
Casopis Camaieu Ceska, s.r.o. X X
Logo na fasadé OC Centro Zlin X X X X X X X X X X X X
Mobillboard na vozidlech MHD X X
Video totem v OC Centro Zlin X X X X X X X X X X X X
Papirové tasky X X
Viné X X X X X X X X X X X X
Slevové kupony v magazinu OC X X X | X

Centro Zlin
Mezinarodni den Zen X

Podpora charity X X

10.5.1 Casova analyza projektu pomoci CPM

Nasledné¢ je ¢asova analyza podrobena analyze pomoci metody CPM. Metoda CPM (Criti-
cal Path Method) je nastroj k ur¢eni podrobné&jsiho ¢asového planu. Na jeho zakladé¢ jsou
vypocitany Casové rezervy a stanovena tzv. kriticka cesta. Kriticka cesta predstavuje pie-
hled vSech ¢innosti, u kterych nejsou ¢asové rezervy. To znamena, Ze jejich prodlouzeni
muze vést k protdhnuti celého projektu a miize dojit k nedodrZeni ¢asového planu. Pomoci

kritické cesty lze také urcit nejkrat§i moznou dobu na splnéni celého projektu.
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Ukolem této metody je stanoveni jednotlivych ¢innosti a uréeni doby trvani. Pozornost

musi byt vénovéna ¢innostem, které musi byt splnény diive, nez za¢nou ty ostatni. Pomoci

programu WinQSB Ize sestavit uzlové ohodnoceny graf.

Tabulka nize ptedstavuje ptehled jednotlivych Cinnosti a dobu jejich trvani.

Cinnost

T

I o

Zpracovani)

Popis ¢innosti

Stanovendi cilt projektu a rozpoc¢tu

Stanoveni cilovych skupin a komunikacni strate-
gie

Schvaleni cilii a rozpoctu

Tvorba navrhu projektu

Urceni zodpovédnych osob projektu

Urceni ¢asového rozlozeni néastroji

Ptiprava potfebnych podklada

Schvaleni navrZzeného projektu

Realizace navrZzeného projektu

Vyhodnoceni a kontrola u¢innosti projektu

Doba

trvani

3

1

10

10

363

Tabulka 30 Casovd analyza jednotlivych cinnosti pomoci metody CPM (viastni

Predchozi

¢innost

Data z tabulky vySe byly néasledné zadany do programu WinQSB, ktery vytvofil analyzu

jednotlivych &innosti. Vysledek vyhodnocuje dobu trvani celého projektu. Cervena koletka

predstavuji kritickou cestu. Pokud by doSlo ke zpozdéni jakékoli Cinnosti na kritické ceste,

doslo by k prodlouzeni celého projektu.
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Tabulka 31 Casovd analyza jednotlivych cinnosti pomoci programu WinQSB

(Vlastni zpracovani)

M Activity Analysis for Casova analyza jednotlivych cinnosti pomoci metody CPM

D4-15-2016 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
05b:32:47 Mame Path ime Start | Finish | Start | Finish | [L5-ES)

1 A Yes 3 0 3 0 3 0

2 B Yes 1 3 4 3 4 0

3 C Yes 2 4 [ 4 6 0

4 D Yes 10 6 16 [ 16 0

5 E Yes 2 16 18 16 18 0

] F no 2 16 18 26 28 10

7 G Yes 10 18 28 18 28 0

] H Yes 7 28 35 28 35 1]

9 1 Yes 363 35 398 35 398 0

10 J Yes 7 398 405 398 405 0

Project Completion Time = 405 days
Mumber of  Critical Path(s] = b

Faindg VB
A ]
\EY 3[4

Obrazek 23 Uzlove ohodnoceny sitovy graf pomoci programu WinQSB (Vlastni

zpracovani)

Celkova doba trvani projektu byla stanovena na 405 dni. V ptipad¢€, Ze by si spolecnost

Camaieu prala zkratit dobu trvani projektu, bylo by to mozné pouze zkracenim délky ¢in-

nosti s Casovou rezervou. Avsak v tomto piipadé, méa pouze jedna ¢innost Casovou rezervu

a je ptipustné jejich pfipadné zpozdéni. Pocet kritickych cest je Sest.

10.6 Nakladova analyza projektu

Nékladova analyza projektu ma za kol pfedstavit souhrn jednotlivych ndklad vynaloze-

nych v pfipad¢ realizace projektu. Na zakladé shrnuti téchto nadkladd bude zjiSténo, o jaké

Castky se jednd a zda by byl piekrocen rozpocet ¢i nikoli. VSechny uvedené ¢astky jsou

véetné DPH.
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Tabulka 32 Prehled ndkladii na jednotlivé komunikacni nastroje (viastni zpraco-

vani)

Komunika¢ni nastroj Naklady
Webové stranky 20 000,-
Reklama prosttednictvim socidlni sit¢ OC Centro Zlin ZDARMA
Reklama v MHD vozidlech 11 600,-
Casopis Camaieu Ceské, S.T. 0. 362 276,-
Logo na fasadé OC Centro Zlin 42 000,-
Mobillboard na vozidlech MHD 22 780,-
Video totem v OC Centro Zlin ZDARMA
REKLAMA CELKEM 458 656,-
Papirové tasky 86 410,-
Vine 2 053,-
MARKETING V MiSTE PRODEJE CELKEM 88 463 -
Slevové kupony v magazinu OC Centro Zlin ZDARMA
Mezinarodni den Zen 3 255,-
PODPORA PRODEJE CELKEM 3 255,-
Podpora charity 24 600,-
PUBLIC RELATIONES CELKEM 24 600,-
Naklady celkem 574 974,-

Na zéklad¢ sumarizace vySe uvedenych naklada bylo zjisténo, ze se jejich vysSe pohybuje

na urovni 574 974,-. Nejvétsi financni narocnost predstavuje reklama, kterd ¢ini vice nez

50 % stanoveného rozpoctu. Jako druhy nasleduje marketing v misté prodeje. Naopak za

nejméné naro¢nou je povazovana podpora prodeje, jez Castka ¢ini 3 255,-.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 117

Maximalni ¢astka stanoveného rozpoctu byla stanovena na 600 000,-. Jeho vyse nebyla
pfekrocena a jako pozitivum lze brat to, Ze ziistala financni rezerva ve vysi 25 026,-. Tuto

¢astku je mozné vyuzit v piipad¢ zvyseni nakladl u nékteré z navrhovanych Cinnosti.

10.6.1 Odhad navratnosti projektu

Navratnost projektu lze urCit az po jeho skonceni. Na zaklad¢ konzultace s manazerkou
prodejny bylo odhadnuto, Ze navratnost projektu by mohla ¢init okolo 650 000,- (zhruba
15 %).

Navratnost se meii pomoci vzorce nastinéného nize.

(Cisty zisk — pocatecni investice) 650 000 — 574974
*100 = *100=13,05%

ROI =
pocatecni investice 574974

Po vypoctu bylo zjisténo, ze navratnost ¢ini 13,05 %, coz odpovida ocekavané hodnoté.

10.7 Rizikova analyza projektu

Kazdy novy navrh se mtize potykat s uréitou mirou rizika, které je ptedem tézko odhadnu-
telné. Ukolem analyzy projektu je tyto rizika analyzovat, odhadnout jejich pravdépodob-

nost a najit vhodné feseni pro jejich eliminaci.

Dle této tabulky lze vidét odhad jednotlivych rizik, mira jejich pravdépodobnosti a jaky
vliv ma riziko na dany projekt. Jednotlivé hodnoty budou vynasobeny a vysledek pak urci
celkovou miru daného rizika. Na zdkladé jeho vySe se riziko zafadi do kategorie nizké,

sttedni, vysoké.

Tabulka 33 Rizikova analyza projektu (viastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Vliv rizika na dany Vysledek
vzniku projekt
nizka | stredni = vysoka | nizké stredni @ vysoké

0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7

Nesplnéni navrhovanych cilt X X 0,35
projektu

Zamitnuti navrhovaného projektu X X 0,20
Zamitnuti navrhovaného rozpoctu X X 0,28
Piekroceni stanoveného rozpoctu X X 0,12
Prekroceni casového planu X X 0,03
projektu

Mala ucinnost X X 0,35

komunikaénich nastroja
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Vysledné miry rizik byly zafazeny podle téchto stupnii rizika:
e Nizky stupen = 0,03-0,12
e Stiedni stupen = 0,13-0,28
e Vysoky stupen = 0,29-0,49

10.7.1 Navrhy pro eliminaci rizika

o Nizké riziko
Prekroceni stanoveného rozpoctu — vzhledem k nakladové analyze, ma navrh tohoto pro-
jektu jesté kousek financni zasoby, ktera miize byt vyuzita v ptipad€é navyseni nakladl né-
kterych z podpiirnych €innosti. AvSak vSeobecné je tieba pritbéZzné pocitat se zménami cen
a v ptipadé¢, Ze tak nastane, je tieba s tim obeznamit vedeni spole¢nosti a domluvit se jak

postupovat dale.

Prekroceni casového planu projektu — v porovnani s ostatnimi riziky se da casové piekro-
¢eni planu povazovat za nejmensi hrozbu, nebot” se terminy urcitych komunika¢nich akci
kazdy rok trochu méni. Aby byl plan dodrzen, je tfeba si stanovit harmonogram a podle n¢j
se fidit.

e Sttedni riziko

Zamitnuti navrhovaného projektu — muze byt eliminovano na zéklad¢ podrobného piedsta-
veni jednotlivych komunikac¢nich nastroji vedeni spole¢nosti, ptipadné pomoci pravidelné

konzultace o jejich vyvoji.

Zamitnuti navrhovaného rozpoctu — V ptipadé zamitnuti navrhovaného rozpoctu je tieba
s vedenim spole¢nosti prodiskutovat souasnou finan¢ni situaci a domluvit se, jak postu-
povat dale. Je zde moznost zkusit navrhnout komunikaéni nastroje, které budou vyzadovat

mensi finan¢ni naro¢nost popiipadé uskutecnit pouze nékteré z navrhi.

e Vysoké riziko
Nesplneni navrhovanych cilit projektu — pii navrhu projektu je tfeba svédomité promyslet
na jaky segment je projekt zaméten a jakych cilit dosdhnout. Tyto cile, jak jiz bylo zminé-
no v teoretické ¢asti musi byt SMARTER, coz znamena specifické, métitelné, dosazitelné,
realné, Casové ohranicené, etické (ekologické) a pribézné hodnocené.
Mala ucinnost komunikacnich ndstrojit — mala €¢innost komunikacnich néstroji mize byt

zpusobena jejich Spatnou volbou. Proto je vhodné pii jejich sestavovani urCit zptsob, jak
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nasledné zméfit jejich efektivnost. V pfipadé neefektivnosti je mozné pii volbé vychazet

z vlastnich zkuSenosti (jak se lidé chovaji a jednaji) ¢i na zaklad¢ konkurence.

10.8 Navrh metod na méreni GspéSnosti projektu

Zavér kazdého projektu by mél byt zavrSen métenim jeho G€innosti. Diky tomu miize spo-

le¢nost zjistit, zda byl nastroj u€inny ¢i ne a provést potfebna opatieni na dal§i obdobi.
e Navstévnost

Spolecnost ma k dispozici pocitadlo navstévnosti, které je umisténo u vstupu do prodejny.
Na zaklad¢ toho Ize vyhodnotit a porovnat jakd byla navstévnost v ten dany den, mésic ¢i

rok.
e Obrat

Obrat se da velmi snadno zméfit a spoleénost ma kazdy den vysledky za ptedchozi dny
Vv porovnani s predchozim rokem. Na zaklad¢ toho, lze zjistit procentni rist ¢i pokles obra-

tu.
e Pocet prodanych kust

Jak obrat tak i pocet prodanych kusti se kazdy den pocitd a porovnava k minulému roku.
Proto bude jednoduché zjistit, zda dany marketingovy nastroj pisobici v ur¢itém obdobi
mél vliv na zvyseni prodeje vyrobkl ¢ ne. Ci zda se zvysi odprodej méné prodavaného

sortimentu.
e Pocet vracenych kuponti

Na zaklad¢ poctu vracenych kupont, které budou umistény jak v ¢asopise spole¢nosti Ca-
maieu Ceskd, s.r.0. tak v magazinu obchodniho centra Ize jednoduse zjistit jejich navrat-
nost. Dle toho se pak d& rozhodnout, zda spotiebitelé zajimaji ptidavné slevy a jejich na-

vratnost tvofila alespon 50%.
e Anketa na webovych strankach

Hned po redesignu webovych stranek a predélani e-katalogu spolecnosti se nabizi moznost
umistit zde anketu, jak jsou zdkaznici spokojeni s jejich novou tvafi. Déle je zde moZnost

umistit pocitadlo, které by ukazalo ti¢innost webovych stranek.

e Socialni sit’ Facebook
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Mg¢feni ucinnosti socialni sit¢ Facebook je mozné ziskat pomoci indikatort jako pocet fa-

nousku stranky, pocet zacastnénych v soutézi, pocet danych liked (,,to se mi libi*), a dal-

Sich. I socidlni sit nabizi moznost umisténi ankety, ¢imz se daji zjistit nazory ucastnikdi.
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ZAVER

V dnes$ni dobé se neustale vSechno vyviji a méni a proto je nutnost pfizpisobit se trendiim
a pozadavktim zakaznika. Klasické formy marketingové komunikace uz nemaji takovy vliv
jak dfive. Mnoho lidi je jimi pfesyceno. Zakaznici zadaji nové zptsoby osloveni. Marke-
tingova komunikace je nezbytnou soucasti kazdé spolecnosti. Hlavni roli hraje predevs§im
integrovana marketingova komunikace, ktera spoc¢iva v souladu a synergii vSech komuni-

kacnich nastroju.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofit projekt marketingové komunikace spo-
le¢nosti Camaieu Ceskd, s.r.o. pro rok 2017. Ugelem bylo navrhnout uréita opatieni, ktera

by vedla k zefektivnéni dosavadni arovné komunikacnich nastroju.

V teoretické Casti diplomové prace bylo cilem objasnit zakladni prvky marketingu a mar-
ketingové komunikace. Dale byly vysvétleny pojmy tykajici se marketingového komuni-
ka¢niho mixu a analyzy marketingového prostfedi. Literarni reSerSe v oblasti zakladnich

marketingovych analyz byla nasledné vyuzita v praktické ¢asti.

Nejdiive byla piedstavena spoleénost Camaieu Ceska, s. r. 0. Po jejim piedstaveni nasle-
dovalo rozebrani jednotlivych nastroji marketingova komunikace z ¢ehoz vyplynulo, ze
nejvice spolecnost vyuziva osobni prodej a z ¢asti podporu prodeje. Nejméne je vyuzivana
reklama a public relationes. Nasledné byla provedena PESTLE analyza, jejiz prostiednic-
tvim bylo zanalyzovano vnéjsi prostfedi podniku. Co se tyce konkurence, spolecnost se
potyké s dvéma spolecnostmi a to spolecnosti Reserved a Orsay. Dle zpracované GE mati-
ce se spolecnost Camaieu nachazi ve vysoce atraktivnim odvétvi se stiedné velkou konku-
renéni silou. Spole¢nost dosahuje tohoto postaveni diky kvalité¢ a nabizenému sortimentu.
Jako posledni byla vytvotena SWOT analyza, ze které vyplynuly strategie vhodné pro spo-
le¢nost. Vysledky zkoumanych analyz byly nasledné pouzity pro projektovou c¢ast této

prace.

V ramci projektu byly stanoveny primarni a sekundarni cile, cilova skupina a byl vymezen
mozny rozpocet na ¢astku 600 000,-. Projekt byl sestaven pro rok 2017 a jeho obsah tvofi-
ly jednotlivé komunikaéni nastroje, pomoci kterych bude dosazeno planovanych cild pro-
jektu. Na zavér byla provedena ¢asova, nakladova 1 rizikova analyza. V ramci Casové ana-
lyzy byl sestaven harmonogram ¢innosti na rok 2017 a byla stanovena kriticka cesta celého
projektu. Na zaklad¢ nékladové analyzy byl projekt vypocitdn na 574 974,-, tudiz bude

dodrZena jeho maximalni vyse.
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