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Anotace

Bakalatska prace se zabyva analyzou slevovych nabidek spole¢nosti Lindex na ¢eském trhu
s porovnanim slevovych akci a spokojenosti zakaznikli se znackou. Cilem Casti teoretické
byla reSerSe teoretickych poznatki v oblasti hodnoty zdkaznika, prozkoumdani trhu
a seznameni se se znackou. Cilem praktické ¢asti bylo analyzovani slevovych nabidek z roku
2017 a porovnani jejich uspéSnosti s rokem piedchozim. Dale také zhodnoceni vysledkt
dotaznikového Setieni spokojenosti zakaznikli. Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit

slevové nabidky a navrhnout mozné zlepseni v oblasti prodeje na Liberecké pobocce.

Klicova slova: Marketingova komunikace. Strategie prodeje. Spokojenost zakaznika. Slevové

nabidky.



Annotacion

This bachelor thesis in an analysis of sale offers for czech market by Lindex company.The
aim of the theoretical part was the research of the theoretical knowledge a values of
customers, market and introducing the brand.The aim of the practical part was to analyze
current offers from year 2017 and compare them with previous year. In the bachelor thesis is
an author's recommendation to improve strategy for store in Liberec. Also the evaluation of

the results of the customer satisfaction survey.

Key words: Marketing communication. Strategy of selling. Customer expirience. Offers.
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UVOD

Pti charakteristice marketingovych moznosti zpracovani prizkumu trhu, pti hodnoceni
vykonnosti vyzkumnych metod a nastroji jsou vzdy potiebné informace. Mezi nastroje jejich
ziskavani patii marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum je definovan jako soubor
¢innosti, ktery zahrnuje pravidelné determinovani, shromazd’ovani, analyzu a implementaci
udajii pottebnych pro feseni otazek spojenych s marketingem. Trzni prostiedi se vyznacuje
ekonomickou, socialni i politickou nerovnovdhou. Obchodni spolecnosti se nachézeji
v silném konkurenénim prostiedi, a proto musi mit zvolenou spravnou strategii, ktera se tyka
organizace jako celku a hlavné jeho prodejni Cinnosti véetné slevovych nabidek. A je tedy
nutné, aby se spole¢nost, ktera bude dale z pohledu slevovych nabidek predmétem vyzkumu,
vénovala dostate¢ny zdjem vybéru a aplikaci metod a nastrojii vyzkumu trhu.

Podstatou vyzkumu trhu je ziskdni informaci o vnéj$Sim prostfedi, aby bylo mozno je
ptizplsobit a reagovat na vlivy, které pfichazeji z trzniho prostfedi. Hlavnim cilem je zjistit
zakladni pozadavky svych zakaznikii a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti jinym
spole¢nostem. Kvalita ziskanych informaci zévisi 1 na zpisobu podnikéni a jaké metody
a nastroje se pouzivaji pii vyzkumu trhu. Proto se v mé praci budu vénovat aplikaci metod
a nastroji vyzkumu trhu ve vztahu ke slevovym nabidkdm spolecnosti Lindex, kterd se
zabyva prodejem damského 1 détského obleceni vcetné spodniho pradla 1 doplikovymi
produkty ze segmentu ,,beauty”. Tuto spolecnost jsem si vybrala vzhledem k dlouhodobé
vzristajicim hospodaiskym vysledkiim i roz§ifovani trzniho podilu. V neposledni fadé mi je
blizky 1 sortiment spolecnosti.

Hlavnim tkolem je na zéklad¢ analyzy zjiStovat sou€asnou pozici spole¢nosti. Budu
analyzovat oblast soucasného stavu slevovych nabidek ve spole¢nosti Lindex a na zakladé
zjisténi slabych stranek navrhnu opatfeni k posileni efektivity prodeje. Prace je rozdélena
na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické c¢asti jsem charakterizovala a pftiblizila
spole¢nost v historickém kontextu i jeji soucasné sméfovani a zameéfila se na zékladni
charakteristiky. Praktickd ¢ast je zaméfena na analyzu soucasného stavu slevovych nabidek
a jejich dopadu na prodejni vysledky. V zavérecné Casti na zéklad€ provedenych analyz
navrhuji opatfeni na zlepSeni prodejni Cinnosti. Cilem prace je vypracovani analyzy
soucasného stavu slevovych nabidek znacky Lindex a navrh postupu pro zlepSeni uCink

slevovych nabidek.
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TEORETICKA CAST

1  SPOLECNOST LINDEX V KONTEXTU SVEDSKEHO MODNIHO PRUMYSLU

Svédsky modni primysl miize byt oznatovan jako maly, ale piesto je velmi
konkurencni. Velké modni fetézy piebiraji trh na ukor obchodli ,,mom a pop®, které se
neustale snizuji. V posledni dob¢ vstoupilo na Svédsky trh mnoho zahrani¢nich hract a jesté
vice se zvySila konkurence. Vyznamnym konkurentem Lindexu na §védském trhu je
spolec¢nost Indiska Magasinet. Snizujici se obchodni a investi¢ni prekdzky a technologické
inovace stale vice stoji za zdrojem uspéchu a vice $védskych moddnich maloobchodnich
spole¢nosti vidi nové moznosti pro zvySeni zisku a riistu rozsifenim podnikani v zahranici.
Globalizace piinesla témto spolecnostem velké pfilezitosti vstoupit na vzdalené trhy, ale
mnohé z nich maji tendenci zacit internacionalizovat na blizkych trzich.

Porozumét tomu, jak §védsti modni maloobchodnici, kteti se chtéji globalné rozsitovat,
rozhoduji o tom, které mezindrodni trhy vstoupi, znamend sezndmit se blize s procesem
vybéru mezinarodnich trhi spolecnosti Lindex. Spole¢nost se zacala internacionalizovat
na nedaleké trhy a nyni mifi do vzdalenych zemi. Tato strategie expanze ma své vyhody
a nevyhody, ale pfesto se zd4, Ze je pro spolecnost vyhodnéjsi. Zda se, Ze spolec¢nost Lindex,
ani Indiska Magasinet nevzaly v Gvahu makro-environmentalni sily, pokud je to zapotiebi
pfi screeningu potencialnich zahranicnich trhti. Vzhledem k obtizim, s nimiz se tyto
spolecnosti potykaji na nékterych trzich, se zdd byt nutné pomalejsi rozsifeni a zlepSeni

procesu screeningu a identifikace trhu, aby se sniZilo riziko podobnych chyb v budoucnosti.

1.1 Predstaveni spolec¢nosti Lindex

Spolecnost Lindex byla zalozena v roce 1954 a puvodné se specializovala na Zenskeé
spodni pradlo. Spolecnost se od té doby rozsifila a sortiment nabidky ptivodné jednoho
obchodu také wvzrostl a presunul se k portfoliu produktli nabizeném nadnarodnim
maloobchodnim fetézcem se sklady v Ceské republice, Svédsku, Norsku, Finsku a Némecku.
V roce 2002 spole¢nost Lindex ptevzala spole¢nost Twilfit, kterd je maloobchodnim fetézcem
specializovanym na pradlo se zdmérem zvysit podil na trhu pro rok 2009 v oblasti ddmského
spodniho pradla a vytvofit silnéjSi pozici zejména v exkluzivnim segmentu. Lindex nyni

funguje prostrednictvim dvou riiznych maloobchodnich fetézcli. Celkové ma Lindex vice nez
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400 obchodtl, ztoho ve Skandinavii, kde znacka zadinala, 179 obchodd ve Svédsku, 87
v Norsku, 47 ve Finsku. Déle jsou obchody v Evropé 40 v Ceské republice, 20 na Slovensku
a 2 v Polsku. [1]
Retézec Lindex se soustied’uje na tii riizné segmenty vyrobki:

e obleceni,

e spodni pradlo,

e d¢tské oblecent,
pficemz kazdy segment predstavuje zhruba tietinu celkového prodeje. Zaméfeni firmy Twilfit
je ptedev§im na spodni praddlo s menSim podilem bé&zného ddmského obleceni. Pro oba
fetézce je vyznamné to, Ze se zaméfuji na obleCeni pro Zeny a ne pro muze. Lindex se
od pocatku soustredil na spodni pradlo a toto jadro koncepce bylo zachovana, takze lze fici, ze
sila spole¢nosti spoc¢iva v prodeji spodniho pradla, nebot’ Lindex je v tomto ohledu povazovan
za vudce trhu [2].

Podle organiza¢ni struktury spolecnosti Lindex pracovnici odpovédni za kazdy
produktovy segment jsou podfizeni country managerim odpovédnym za prodej v kazdé zemi.
Spole¢nost pouziva maticovou strukturu fizeni. Manazetfi odpovédni za urcity segment
prodeje, maji zpétnou vazbu o prodeji a poptavce v jednotlivych zemich, kterd umoZiuje €init
rozhodnuti tykajici se prodejniho sortimentu [2].

V roce 2010 bylo v Evropé n¢kolik strategicky diilezitych obchodnich mist, naptiklad
v hlavnich méstech Praha a Bratislava. Lindex vstoupil na trhy v Bosné, Hercegoviné
a Dubaji, dnes ma vice nez Ctyii sta obchodnich mist. Internetovych obchod ,,.Lindex Shop
Online* od roku 2010 byl také zahajen ve Finsku, ¢imZ byla pokryta oblast Skandindvie
a plany na mezinarodni expanzi se staly oficialnimi [2].

Rok 2010 byl pfelomovym, byl prvnim rokem, kdy Lindex zacal spolupracovat
s mezinarodnim designérem Narcisem Rodriguezem, ktery vytvofil "Pink Collection. Sbirka
,Pink Ribbon*“ vytvofila novy rekord a spolecnost Lindex a jeji zékaznici shromézdili 7,8
milionu SEK na vyzkum rakoviny prsu. Kazdy rok v fijnu se tato sbirka opakuje na vSech

kamennych prodejnach [1].

1.2 Hodnota pro zikaznika

Jak bylo uvedeno v kapitole prvni, dilezita je informace. Abych determinovala pfinos
nabidky spolecnosti pro zakazniky, budu se snazit odpovédét na otdzky jakym zptisobem, kde

a kdy spole¢nost Lindex vytvaii hodnotu pro své zakazniky. Pii zodpovézeni téchto otdzek se
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budu také snazit definovat skupinu cilovych zdkazniki a odpovédét na otazku, kdo jsou
zakaznici spole¢nosti. Obchodni strategie spolecnosti vychéazi z nabidky inspirativni damské
mody, s vyuzitim pro kazdy den. Modni slogan spolecnosti tvrdi, Ze ,,mad spodni pradlo
pro vSechny zeny*. Diiraz na Zeny podtrhuje, Ze vSechny vyrobky vytvareji ,,Zeny pro Zeny*,
coz zvySuje kredibilitu znacky a vytvaii povédomi o znacce u svych zékazniki. Stézejni
z hlediska prodeje jsou tifi hlavni segmenty. Spodni pradlo patii k nejvyznamnéjSim
pro znacku Lindex [4].

Pozastavme se nyni u dodavatelského fetézce pii distribuci hodnotové nabidky
spole¢nosti. Existuje v praxi jedno omezeni. Pied ¢asem zakoupeny dodavatelsky fetézec
Twilfit nebyl zaclenén do struktury Lindexu; Twilfit tedy byl vyloucen. Produkty dodavané
spole¢nosti Lindex jsou primarn¢ inovativni vyznacujici se neptfedvidatelnou poptavkou,
kratkymi zivotnimi cykly, vysokym piispévkovym rozpétim a vysokou rozmanitosti produkta.
Hrub4d marZe pro 2016/2017 c¢inila 56,3%, coZ je v podstaté¢ prodej s niz§imi néaklady
za prodané vyrobky (procentni podil prodeje); ptikladem produktové rozmanitosti mize byt
napiiklad skute¢nost, ze Lindex nabizi neuvéfitelnych 1.894 variant podprsenek [5].

Ptedpokladem dosazeni hodnoty pro zékaznika, je dobfe fungujici systém dodavateld,
ktery vyrabi vyrobky navrzené nejen pro Svédsky trh. Lindex usiluje o vysokou kontrolu
naddodavatelskym fetézcem, jako pfedpokladu trzni poptavky. Disponuje globalni siti
kancelati ndkupu. Mezi lety 1994 a 2001 Lindex zalozil Sest takovych kancelafi v Hong
Kongu, Istanbulu, Dhace, Bukurest, Nové Dilli a Sanghaj [3].

Prostfednictvim téchto kancelaii se Lindex priblizi geograficky i legislativné cilovému
trhu, ke zdrojim konkrétni zemé& a dodavatelim, pokud jde o cenu a kvalitu a pravidla
provyvoz / dovoz. Stejné jako u vétSiny prodejcti odévii ma spolenost Lindex
outsourcovanou vyrobu v zemich snizkou mzdovou Urovni. Produkce obleceni je stale
naro¢nou aktivitou, rozvojové zeme si konkuruji nizkymi mzdami a dokazaly ziskat zajimavy
podil na trhu, coz vede k vétsi internacionalité v oblasti pramysl EU. Ve Svédsku ¢inil podil

dovozu na celém odévnim primyslu 95% 2015 [3].

1.3 Produktové segmenty

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost Lindex byla ptivodné zamétena na spodni pradlo, byla
tato tradice zachovéna, zejména proto, ze jejich kliCovou kompetenci je navrhnout a vyrabét
spodni pradlo s nejlepSim komfortem pro noSeni. Vzhledem k tomu, Zze kazd4 Zena je

jedinecnd, je cilem spolecnosti nabizet spodni pradlo vSem zenam, tedy ma co nabidnou
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pro kazdou Zenskou kiivku. Spole¢nost dosahla rozmanit¢ produktové nabidky, co
do velikosti a stfihu, coz spolecnost privedlo na Spicku v nabidce na trhu spodniho pradla.
Napi. ve Svédsku opanuje piiblizné 20% trhu. V nasledujicich odstavcich byla pouzita
webova stranka spole¢nosti Lindex [1].

Ve svétle téchto skutecnosti neni prekvapujici, Ze je podil spolecnosti Lindex na trhu
v podprsenkovém segmentu piesahuje 50%. Za timto vysledkem stoji opét rozsihlé
védomosti v oblasti komfortu a stfihti spodniho pradla, které jsou piesvédcujici, coz odrazi
skute¢nost, ze nabizeji neuvétitelnych 1 894 riaznych variant podprsenek, ¢imz se vérni
sloganu, zvySuje pravdépodobnost, ze kazda Zena nalezne produkt, ktery ji vyhovuje
s ohledem na specifické potieby, vhodnost a model. Schopnost Lindexu nabidnout vSem
zenam spodni pradlo vzrostla také akvizici firmy Twilfit, coz by mohlo byt povazovano
za strategicky krok s cilem zvysit jejich podil na trhu v exkluzivnim segmentu spodniho
pradla. Vyrobky firmy Twilfit maji vy$$i cenovou hladinu a proto se zamé&fuji na Zeny, které
pozaduji vyssi kvalitu a exkluzivitu materidli. Vzhledem k tomuto pfedpokladam, Ze Zeny,
které si zakoupily pradlo v obchodnim fetézci Lindex, ale maji potfebu lepsi kvality a vyssi
médni Grovné piejdou postupné ke znacce Twilfit, kterd bude lépe vyhovovat takovym
zékaznicim. Pokud je to pravda, Lindex bude pokryvat i tuto skupinu zen, coZ zvySuje
pravdépodobnost, Ze Zeny budou 1 nadale kupovat produkty z obou z fetézct po cely zivot.

Nové€ zavedeny prodejni koncept nazvany ,,Favourits®, ktery nabizi pouze spodni pradlo
a kosmetikou, dale uzavie mezeru mezi produktovou nabidkou spolecnosti Lindex a Twilfit
zvySenim celkového podilu spolecnosti Lindex na trhu v oblasti spodniho pradla. Obchodni
sit’ Twilfit je navrZena tak, aby vyvolavala dojem exkluzivity a smyslnosti nez bézné obchody
Lindex, a pfitahovala tak cilovou skupinu, pfejici si vice exkluzivity nez bézné obchody
Lindex. Takovyto prodejni koncept vychdzi z mensiho formétu, coz ho €ini dostupnégjsi
a pokryva mista, kde by bézny obchod znacky Lindex byl prilis velky [1,2].

Segment nazvany "Damské obleceni" zahrnuje, s vyjimkou bézného damského
sortimentu, divize nazvané ,,Mom®, ,,Sharp* ,,Easy*, ,,Holly and Whyte*. Spolecnost Lindex
deklaruje, Ze vSechny prvky ddmského obleceni jsou navrzeny dle stejnych standardu.

Za Ucelem dalSiho posileni poptavky po zboZzi znacky Lindex, vyplnila spole¢nost
mezeru na trhu sortimentu téhotnych Zen. Koncept vychazi z tvahy, Ze v myslich Zen toto
rozdéleni piedstavuje etapu, kterou vétSina zen zazije jednou nebo vicekrat v zivoté. Timto
stylem obleceni nabizenym spolecnosti Lindex, mlZe spolecnost pfipoutat své zakazniky
v obdobi, ve kterém zeny nemohou nosit bézné obleceni. Jakmile Zeny porodi, mohou zacit

nakupovat vyrobky z bézného sortimentu.
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Kategorie ,,Sharp, , se zaméfuji na zeny, které se zaméfuji na oblecCeni, které je
inspirovano nejnovéjsimi trendy a je tedy sezonni. Kategorie ,,Easy“, je idedlni kolekci
pro zeny, které pozaduji maximalné¢ pohodlné obleceni, které neni nikterak ovlivnéno
extravagantni mdodou. Kategorie ,,Holly and Whyte®, je velice barevna kolekce, ktera ma
vétsSinu obleCeni sportovné elegantni. VSechny kategorie maji stejné¢ kvalitni materialy
a pii vyrobé se vzdy hledi na udrzitelnost nejen samotného zpracovani, ale produktu jako
takového. Tyto odévy jsou navrzeny s dirazem na komfort stejné jako bézné, ale pfesto maji
stejnou troven moddniho stithu jako bézny damsky sortiment. V minulosti byla kategorie
pro zeny s vétsi velikosti, ale jiz vroce 2016 byla zruSena a zapojena do vSech ostatnich
kolekei. S touto komplexni trzni strategii, by vétSina Zen méla byt schopna najit vyrobky,

které se ptizpusobuji jejim specifickym potifebam a zivotnim etapam [1, 12].

1.4  Vybér trhu spolecnosti Lindex

Politické a pravni prostfedi jisté ovlivni pfitazlivost potencidlniho zahrani¢niho trhu.
Vlady se lisi ve svém postoji vii¢i obchodu a zahrani¢nim investicim. Jejich ochota k tomu
svéd¢i mnozstvi omezeni, které ukladd. Ptisné vladni pfedpisy mohou snadno vyloudit
zahrani¢ni trh z dal$iho uvaZzovani. Vladni byrokracie také ovlivni pfitazlivost trhu. Korupce
a nejasné nebo neexistujici zakony, které lidé ve vyssich pozicich mnohdy interpretuji, jak se
jim 1ibi, mohou znemoznit vstup spole¢nosti na trh [17].

Spolecnosti budou vzdy celit politickému riziku pfi cest€¢ do zahranici. Politické riziko
je pravdépodobnost, Ze vlada nebo spoleCnost podstoupi politické zmény, které negativné
ovlivni mistni podnikatelskou ¢innost. Bude mit vliv na rtizné typy spole¢nosti rliznymi
zpisoby. MiiZze ohrozit trth vyvozce, vyrobnich zafizeni nebo mistnich kancelaii a obchodi
vyrobce, nebo miize ohrozit schopnost spolecnosti vydé€lat zisky ze zemé, ve které byly
ziskany. Zde je pét typt udalosti, které zptisobuji politické riziko:

e Konflikt a nasili. MZe ohrozit jak fyzické vlastnosti, tak Zivoty zaméstnanci.

e Terorismus a Unos. Navzdory tomu, ze terorismus ohrozuje Zzivoty zaméstnanct,
zpusobuje také ztraty na trhu; obvykle se podil na trhu po takové udalosti pomérné
rychle snizi. Unosy a brani rukojmi &asto ohrozuji vedeni velkych spoleénosti, protoze
jejich zamé&stnavatelé ¢asto mohou platit velké vykupné.

e Zabaveni majetku. Vlady mohou vyuzit majetku mezindrodnich spolecnosti, které
podnikaji ve své zemi, napiiklad prostiednictvim konfiskace, coz znamend bez

jakékoli ndhrady.
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e Zmény zésad. Mize to byt napiiklad zplsobeno politickym tlakem ze zvlastnich
z4jmi nebo mimo obc¢anské a socialni nepokoje.

e Pozadavky na mistni obsah. Nékteré zemé maji zakony, které uvadéji, ze urcity
vyrobek by méli dodat vyrobci na doméacim trhu. Tyto pozadavky mohou naptiklad
donutit mezinarodni spolecnosti, aby pouZzivaly dostupné mistni suroviny nebo
zaméstnavali mistni pracovniky, coz mize mit dopad na jejich dlouhodobé preziti [4].

Je zadouci zvazit vSechny tyto problémy s cilem ziskat lepsi znalosti o politickém
vyhledu atraktivniho trhu. To jsou nepiedvidatelné negativni politické zmény, které vytvareji
politické riziko pro spolecnosti. Udalosti, které manazeti védi, ze by mohly nastat, pokud
do zem¢ vstoupi, ale které¢ Ize planovat, by jim nemély zaslepit pfilezitosti. Spolecnosti
zvladnou tato politicka rizika riznymi zpusoby [5, 9].

Ekonomické prostiedi v zemi by mélo byt také peclivé analyzovano, protoze ovliviiuje
mezinarodni obchodni aktivity. Aby se zjistilo, zda lidé v zemi maji dostate¢nou kupni silu, ¢i
nikoliv, spolecnosti sleduji ekonomicky vyvoji v zemi. Pométuji rizné ukazatele, jako je
ekonomickd produkce (zemédélskd a priimyslova), infrastruktura (elektfina, telekomunikaéni
systémy, moderni komunikace) a jeho obyvatelstvo z hlediska a urovné vzdélani. Zemé se
zpravidla klasifikuji, jako rozvinuté (coZ znamena, Ze jsou vysoce industrializované), nové
industrializované¢ (coZ znamena, ze neddvno zvySily svou narodni produktivitu) nebo

Dal$im faktorem, ktery ovliviiuje mezindrodni obchodni aktivity, je to, zda je zemé
centraln¢ pldnovanou ekonomikou nebo trznim hospodarstvim. Centraln€ planovana
ekonomika je systém, ve kterém zemé, tovarny a dalSi ekonomické zdroje vlastni vlada, ktera
planuje témét veskerou ekonomickou aktivitu. Trzni ekonomika je ekonomicky systém,
v némz vétSina narodnich pozemk, tovaren a dalSich ekonomickych zdroji jsou soukromé
vlastnéna jednotlivci nebo podniky. Centralné planované ekonomiky kladou blahobyt skupiny
obyvatelstva nad individualni blahobyt, a tak vénuji malou pozornost ukolu vytvaret hodnotu
pro individualniho zékaznika. Dale se vyznacuji uzavienou ekonomikou [7].

Uzaviend ekonomika je ekonomikou s omezenym obchodem a piistupem na takovyto
trh. V trznich ekonomikédch naopak existuji antimonopolni zakony, které brani monopolim
omezujicim obchod, které vyuzivaji spotiebitele a brani rastu obchodu. RovnéZz chrani
individualni majetkova prava, ktera podnécuji jednotlivce a firmy k tomu, aby ptevzaly rizika,
jako napftiklad zahajeni novych podnikii. Od konce 80. let v§ak mnoho zemi, jako naptiklad

Cina a zemé¢ stfedni a vychodni Evropy, pfeslo z centralné planovanych ekonomik smérem
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k vétsi trzni ekonomice, coz usnadnilo vstupu mezinarodnich spole¢nosti do téchto zemi [6,
8].

Sménné kurzy také ovlivituji mezinarodni obchodni aktivity. Pohyby sménnych kurza
ovlivituji poptavku po produktech spolecnosti na zahrani¢nich trzich. Kdyz se vlada zem¢
rozhodne snizit hodnotu své mény, nazyva se jeji devalvace. Devalvovanim své mény vlada
snizuje cenu svych vyvozil, coz je na svétovych trzich atraktivnéjsi. Existuji dva hlavni
divody, pro¢ znehodnocuji svou ménu, a to bud’ proto, aby pomohly domécim spolecnostem
proti zahrani¢nim konkurentiim, nebo podpofily vyvozy, aby bylo mozné vyloucit obchodni
deficit. Deficit obchodu nastane, kdyz je dovoz dané zemé vétsi nez jeho vyvoz. Zemé chtéji,
aby se tomu nestalo, protoze ma negativni vliv na jeji rozpocet. Proto zemé& uptednostiiuji
nartist zahranicni poptavky (coz vede ke zvyseni produkce a ptebytku obchodu) ke zvySeni
domaci poptavky. Neni vSak rozumné pouZzivat tuto politiku, protoze devalvace snizuje kupni
silu spotiebiteld. Z tohoto diivodu jsou zadouci stabilni a predvidatelné sménné kurzy, kdyz
firmy hledaji potencialni zahrani¢ni trhy [15,17].

Nestabilni ekonomiky jsou c¢asto charakterizovany Spatnou ménovou a fiskalni
politikou, ktera mize zplsobit vysokou miru inflace, coz ma negativni dopad na produkei,
nezameéstnanost 1 inovace. Fiskalni politiky jsou politiky tykajici se zdanéni a vladnich vydaji
a mé&nové politiky jsou politiky, které kontroluji nabidku penéz a urokové sazby. Ekonomiky,
které prochazeji kolisanim v kratkodobém horizontu, se vétSinou vraci do normalu
ve sttednédobém horizontu, ale jednou za chvili se véci pokazi a vystup zlstava daleko
pod pfirodni urovni po mnoho let. Toto se nazyva deprese (hluboka a dlouhodobd recese)
nebo pokles (dlouhé obdobi nizkého nebo zaddného rustu, delsi nez typicka recese, ale méné
hluboké nez deprese) zavislé na tom, jak dlouho se ekonomika nemuze vratit normalni.
Takové disledky obvykle snizuji divéru investorti a pfimét mezinarodni spolecnosti, aby
omezily navrhované investice [9].

Kulturni prvky, jako je ndboZenstvi, tradice a zvyky, budou mit velky vliv na to, jaké
druhy vyrobki budou prodavany na trhu. Casto se produkty spole¢nosti musi podrobit
Sirokému pfizplsobeni, které vyhovuje mistnim preferencim. Proto je dulezitost pochopeni
riznych kultur pro spolec¢nost, ktera chce internacionalizovat, hluboka [10].

Kultura je komplexni popis lidi. Nemusi byt vidét, kulturni rozdily se ¢asto objevuji
v situacich, kdy je nikdo nezaznamend. Proto je Casto povazovan za ledovec se tfemi riznymi
urovnémi. Viditelna ¢ast ledovce (nejvyssi uroven) miize byt chdpana jako hmatatelné ¢asti
kultury, naptiklad fe¢ téla, obleceni, Zivotni styl a pitné a stravovaci navyky. Jsou to artefakty

zakladnich hodnot a ptredpokladi, které sdili skupina lidi. Hollensen [11] uvadi: "7o, co
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nevidite, jsou hodnoty a predpoklady, které mohou potopit vasi lod, pokud se na ni omylem
dostanete.” Hodnoty a socialni moralka (druha troven) naptiklad rodové hodnoty, sexudlni
role a pratelské vzorce, jsou blize k povrchu nez zékladni kulturni ptedpoklady (tfeti uroven)
a mohou se ménit v kratSich obdobich (10-20 let), zatimco zakladni kulturni pfedpoklady jako
je narodni identita, etnicka kultura a naboZenstvi se tvoii po staleti [9].

Jak se mize zdat, 1idé s riznymi kulturami v podobnych situacich zpravidla reaguji
odli$né, a proto je diilezité pochopit odlisSnou kulturni orientaci. V Sedesatych letech minulého
stoleti ptredstavil Edward T. Hall koncept vysokych a nizkych kontextudlnich kultur,
koncepce, ktera poskytuje dobry ptehled o kontextudlnich rozdilech v kulturach po celém
svét¢ a pomaha nam porozumeét tomu, pro¢ naptiklad asijské (high-context) a western (nizky
kontext) jsou tak odlisné [12].

Casto je jazyk povazovan za zrcadlo kultury a Gasto se ika, Ze udeni jazyka zemd
znamena uceni se jeho kultufe. Komunikace vyjadiend verbalné muze byt bud’ explicitni,
nebo implicitni. V kulturdch s nizkym kontextem (jako Svédstina) se ocekava, ze komunikace
bude explicitni, coZz znamend, "méli byste fict, co myslite a myslite, co fikate". Bfemeno
efektivni komunikace je proto na fe¢nikovi. V kulturach s vysokym kontextem je komunikace
Casto nepfimad; lidé ne vzdy fikaji, co maji na mysli, spiSe oc¢ekavaji, Ze poslucha¢ pochopi
zpravu sama [13].

Komunikace v neverbalnim jazyce (jako je napftiklad jazyk téla, ticho a socidlni
vzdalenost) je méné zfejma. Hollensen [11] popsal nékteré z hlavnich jazykovych verzi
a jejich dusledky pro mezinarodni obchod:

o Cas. V mnoha kulturach s vysokym kontextem lidé neustale pouzivaji ¢as. Obchodnici
v mnoha latinskoamerickych a stfedomotskych kulturdch mohou pfijit naptiklad
po naplanovaném setkani.

e Prostor. Rovnéz rozdily v konverzaci mezi lidmi z riznych kultur se li$i. Napiiklad.
Ameri¢ané chtéji urCitou ¢ast mista pro lidi, s nimiZ si povidaji, zatimco latin$ti
Americ¢ané a Arabové radi stoji blizko lidi, s nimiz mluvi.

e Vzory pratelstvi. Lidé ve vysokych kulturach kontextu radSi védi své obchodni
partnery pfedtim, nez s nimi uzaviou dohodu.

e Obchodni dohody. Podnikatelé v kulturdich s vysokym kontextem se nelibi
do podnikani. SpisSe stravi Cas, jak poznat druhou cast. Vysledkem je, Ze podnikani

v téchto Castech svéta trva déle.
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1.5 Lindex versus zakaznik

Modni primysl hraje podle jinych pravidel ve srovnani napiiklad s potravindiskym
prumyslem. Jednim z hlavnich rozdill je, jak modni spolecnost prezentuje svou znacku a vizi
pro své zakazniky. Mdédni maloobchodnici musi motivovat a inspirovat lidi, aby pfisli
do obchodt a koupili vyrobky [12].

Spolec¢nost musi celit konsolidovanému trhu, obecnym trendiim ve spolecnosti a snazit
za to, ze dne$ni nakupni modely smétuji vice ke spontannimu nakupovani, coz je diivod, pro¢
musi mit hra¢, jako je Lindex pfipraveny obchodni koncepty, které nuti lidi nakupovat,
samoziejm¢ nabizené produkty sami o sobé jsou dulezité, ale teprve dosazeni vynikajici
kvality, jako jedna z proménnych povede k celkovému Uspéchu. S ohledem na aktualni situaci
je spolecnost Lindex vystavena vyzvam generovat obchody, které budou apelem pro vSechny
stdvajici 1 potencidlni zakazniky. Lindex se zacal soustfedit na vizualni merchandising,
sttedobodem nabidky je Zena resp. Zena, kterd si je védoma své vlastni integrity
a designovych trendl. V této ¢asti jsme diskutovali o proménnych, o kterych se domnivame,
7ze maji dopad na to, jak zdkaznici vnimaji Lindex a nabidkovy sortiment. Vysoky podil
na trhu, kterého spolecnost dosahla v kategorii spodniho pradla obecné, a podprsenek zvIaste,
je dusledkem strategie postavené na velké rozmanitosti ve velikostech a velikostech
nabizenych modell. Velkou rozmanitost se spolefnost snazi dat svym zakaznikiim nejenom
v tomto oddéleni, ale 1 v ddmském a détském odd¢leni. Nabidka kosmetickych produktt byla
doplnéna v roce 2000. Konkurenéni firmy jako je naptiklad H&M jiZ podobné produkty

nabizeli a jedina moznost jak jim konkurovat je obsahnout tu jistou poptavku [14].

1.6 Lindex v aktualnich datech

Lindex doséahl obratu 606 milioni Euro za rok 2017 a ma ptiblizné 5 000 zaméstnanct,
sidli v centru Goteborgu ve Svédsku a je soudasti Stockmann Group od roku 2007.

V dustiedi a distribu¢nim centru v Gothenburgu pracuje ptiblizné¢ 500 osob v oblasti
nakupu, designu, marketingu, IT, komunikaci, lidskych zdroji, ekonomice, logistice,
merchandisingu a dalSich oblastech. Na ustfedi také sidli CEO a dal$i vrcholovi manazefi.
Pro centralni Evropu je sidlo v Praze, které ma 12 ¢lend. Tito manaZefi maji nastarosti Ceskou

republiku, Slovensko a Polsko [1, 2].
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Prodejny jsou srdcem spolecnosti Lindex a kde se setkdvame s vétSinou naSich
zékaznikd. V obchodech je specializovany prodejni persondl, vizudlni prodejci, manazefi
obchodu a asistenti manaZerti obchodu. Poboc¢ky zajidt'ujici podporu nalezneme ve Svédsku,
Norsku, Finsku, Ceské republice a Velké Britanii. Kancelafe v jednotlivych zemich jsou
zodpovédné za vysledky a domlouvani kontrakth a také za to, Ze koncept spolecnosti Lindex
se realizuje v praxi. Obchody maji také podporu regiondlniho manazera. Lindex nevlastni
zadné tovarny. Pracujeme s pfiblizné 140 nezévislymi dodavateli a 240 tovarnami po celém

svété [1].

1.7 Strategicka pozice spole¢nosti

Spole¢nost nabizi modni obleCeni pro Zeny, nabidka spole¢nosti musi mit citlivy
dodavatelsky fetézec, aby nevznikl pfimy nesoulad mezi hodnotovym fetézcem a produktem.
Zamérem spolecnosti je nastartovat proces reagujici na trzni zmény, na nepiedvidatelné
vykyvy poptavky, sledovat minimalizaci zasob, zastaralé zasoby vyprodavat. Nejdulezitéjsi je
pruzng reagovat, tak se snazi chovat kazda raciondlni spolecnost, at’ uz se to tyka cenovych
pobidek ¢i faktoru ¢asu [1, 12].

Nicméné, Lindex ma rizné distribu¢ni cesty pro rizné produkty v zavislosti na mddnich
trendech. V praxi Lindex napliiuje kombinaci Dvorak a Paasschen (1996) maloobchodni
strategie rychlého trhu. Strategie rychlého obchodovéani zahrnuje 1 uzavirani obchodnich
transakci pfimo v daném regionu. Né&které vyrobky znacky Lindex s vysokym rizikem vyjiti
zmoddy jsou piepravovany leteckou dopravou, nebot' krat$i dodaci lhata snizi riziko
hromadéni starych zasob [1, 10].

Druhd strategie vychdzi z predpokladu, Ze u nckterého sortimentu je nutné pocitat
s delSimi lhitami a najit optimdlni pomér mezi nakupni naklady a vyvaZenou rychlosti
1 naklady levné druhy dopravy, jako je lodni doprava. Détské obleceni je jeden produktovy
segment, ktery ma niz§i mddni riziko a malé marze, v tomto segmentu Lindex musi vychazet
z delSi dodaci lhity a ndkladoveé efektivnéjSim zpiisobem dopravy pro tento segment.
Christopher's (1998) charakterizuje tfi proménné ovlivitujici faktor Casu. kratsi zivotni cykly,
snizené¢ zasoby a zvySend volatilita trhii oblasti, tady se snazi spoleCnost vypotradat se
zavedenim nového systému zvySovani odezvy [1].

Vsechny cinnosti v jejich dodavatelském fetézci musi byt usporadané a strukturované

podle systému, optimalizujici dobu uvedeni na trh podle stavajiciho trzniho tempa, nebot
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jakykoli pozdni vstup na trh pro vyssi produkty modniho rizika zvySuji riziko zastaralych
zasob. Lindex maé zfizené ndkupni kancelafe v kazdé zemi vyroby v blizkosti vyrobniho
mista, coz znamend efektivn€j$i kontrolu, muze tedy provést rychlé upravy, pokud se
obchodni kvoty v konkrétni zemi vyroby. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost Lindex nasazuje
v kazdé zemi flexibilni dodavatelsky fetézec, tak 1 vybér dodavatele predevSim se provadi
na zaklad¢ rychlosti, flexibility a kvality, coz na misté zvySuje schopnost spole¢nosti Lindex
fidit a reagovat na situace nebo problémy spojené s a zkracovat tak dobu realizace. Také
integrace se strategickym dodavatelé, se sdilenymi cili, riziky a vynosy, coz vede k vzdjemné
spolupraci zavislost a U¢innéjsi piidélovani zdrojl, jakoz i zvySena kontrola nad témito
¢innostmi [15].

Spole¢nost Lindex ma za sebou prvni otevieni nového distribu¢niho centra, coz je
spravny krok ke sniZzeni z4sob a krat§i dodaci lhtit€ na vyfizeni. Nové uspotadani umoziuje
predavat asi 50% odévi, které dorazi do DC do obchodi, zatimco zbyvajicich 50% je drZeno
jako ve stavu zasob a je dodano do obchodl na ziklad¢ prodejnich vysledkt. Distribuéni
systém zaloZeny na tomto usporadani vede k rovnomérnéjSimu tok vyrobku a snizuje potiebu

drzet nadbyte¢né zasoby [1].
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EXPERIMENTALNI CAST

2 ANALYZA SLEVOVYCH NABIDEK

V ramci této analyzy budou porovnavany vysledky jednotlivych slevovych akci
spole¢nosti, které jsou zdkazniklim nabizeny v pritbé¢hu roku v riznych ro¢nich obdobich.
Jelikoz se slevové nabidky v jednotlivych v letech opakuji, bude pfedmétem této analyzy
porovnani uspésnosti téchto nabidek vzhledem k predeslému roku, tedy srovnani roku 2017

k roku 2016.

2.1 Shér dat

Analyza uspéSnosti slevovych nabidek vychazi z internich dat, ktera byla poskytnuta

spole¢nosti Lindex.
Pfedmétem analyzy budou nésledujici vybrané slevové nabidky trvajici v rizné dlouhém
¢asovém horizontu:

e 1den - sleva na veskery sortiment 30 procent;

e 3 dny—sleva na détské obleceni 20 procent;

e 7 dni - sleva na stahovaci pradlo 20 procent;

e 13 dni —sleva na podprsenky 20 procent;

e 15 dni —sleva na puncochové zbozi 3/2.
UspéSnost  slevovych nabidek je mozné posuzovat dle dosazené miry hrubé marze,

ozna¢ovano GM. Dle informaci poskytnutych od spole¢nosti Lindex, dosahovala mira GM

Vv roce 2017 pti vybranych slevovych akcich hodnot, které jsou uvedeny v tabulce nize [1].
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Tabulka 1: Hodnoty slevovych akci od spole¢nosti Lindex

Slevova nabidka Hruba marze (2017)
Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | ZaFi | Rijen | Prosinec
Sleva na veskery
. 42 49 43 53
sortiment
Sleva na détské
52 |53
obleceni
Sleva na stahovaci
66 51 58

pradlo
Sleva na podprsenky 64 64 63
Sleva na puncochové

63 62 65 65
zboZi

2.2 Vyhodnoceni dat

Uspésnost slevovych nabidek spole¢nosti Lindex je mozné analyzovat dle dosazené
hrubé marze pii aplikaci dané slevové nabidky. Znize uvedeného grafu je patrné, ze
bylo v priméru dosazeno hrubé marze 47. Pti této hodnoté spolecnost pievazné prodavala
zbozi, které bylo ve slevé.

Naopak mezi netispé$né akce patiily nabidky slevy 20 procent na podprsenky a sleva
2/3 na puncochové zbozi. Pii realizaci téchto nabidek, dosahovala hodnota hrubé marze
shodné 64, pficemz pii hodnoté¢ 60 je prodavano zboZi za plnou cenu. Slevové akce
na stahovaci pradlo a na détské obleCeni ve vysi 20 procent lze z pohledu hrubé marze
povazovat za uspé$né, nebot’ pii jejich realizaci dosahovala hruba marze v priméru nizsi
hodnoty nez pfi prodeji za planou cenu, konkrétné tedy hodnoty 53 pii slevé na détské

obleceni a hodnoty 58 pfi slevé na stahovaci pradlo.
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B Radyl;Slevana M  Radyl; Sleva na
B Radyl; Sleva na podprsenky; 64  puncochové zbozi; 64

B Radyl; Sleva na stahovaci pradlo; 58
- Rady1; Sleva na détské obleceni; 53
vedkery sortiment; 47 I

Obrazek 1: Graf tspé$nosti slevovych nabidek podle dosazené hrubé marze [1]

2.2.1 Sleva na veSkery sortiment

Uspésnost jednodenni slevové nabidky 30 procent na veskery sortiment v roce 2017,
meéfena v porovnani s pfedchozim rokem 2016, v jednotlivych mésicich je uvedena na grafu

nize.

w2017 e——2016 © GM
B 2017; Z4fi; 115

B 2017; Rijen ; 71

iy ©® @M; Prosinec; 53
©  GM,; Zari; 49

® o GM;Cervenec; ® GM;Rijen; 43

- B 2017; Prosinec; 15
M 2017; Cervenec; 9

Obrazek 2: Graf slevy na veskery sortiment 30 procent v roce 2017 (v procentech)
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Sleva na veskery sortiment probihala v roce 2017 celkem ctytikrat, pficemz v porovnani
s pfedchozim rokem zaznamenala vzdy narast. Nejvyssi nartst byl zaznamenéan v zari, kdy
byla Gspésnost této akce o 115 procent vyssi.

Z pohledu dosazené GM byl tento typ slevové nabidky pokazdé uspésny, nebot’ béhem

v

Vv Cervenci, a to hodnoty 42.
2.2.2 Sleva na détské obleceni
Uspésnost slevy na détské oble¢eni ve vysi 20 procent, ktera trvala 3 dny v roce 2017,

meéfena v porovnani s predchozim rokem 2016, v jednotlivych mésicich je uvedena na grafu

nize.

GM; Kvéten; 52 GM; Cerven; 53

2017 e—2016 GM

m 2017; Cerven; 13

B 2017; Kvéten; -7

Obrazek 3: Graf slevy na détské obleceni 20 procent v roce 2017 (v procentech)

vvvvvv

Naopak vsak stejné slevova akce, ktera probihala v kvétnu, byla o 7 procent méné uspésna
nez v predchozim roce. Z pohledu dosazené hodnoty GM byla tato slevova akce UspéSna

V obou mésicich.
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2.2.3 Sleva na stahovaci pradlo

Uspésnost slevy na stahovaci pradlo ve vysi 20 procent, kterd trvala 7 dni v roce 2017,
meéfena v porovnani s predchozim rokem 2016, v jednotlivych mésicich je uvedena na grafu

nize.

W 2017; Zari; 70
GM; Duben; 66
GM; Rijen ; 58

GM; Zari; 51

B 2017; Rijen’; 5

L]

B 2017; Duben; -7
I 2017 2016 GM

Obrazek 4: Graf slevy na stahovaci pradlo 20 procent v roce 2017 (v procentech)

Slevova akce na stahovaci pradlo probihala celkem tfikrat. Zatimco pfi prvni realizaci
v mésici dubnu byla netspésna jak k predchozimu roku, kde jeji uspésnost byla o 7 procent
niz$i, tak 1 z pohledu GM, ktera zde dosahovala hodnoty 66, coz vypovida o tom, ze béhem
této sedmidenni akce se prodavalo pfevazné zbozi za plnou cenu, tak dalSi uvedeni této akce
v mésici zatfi bylo velice Uspésné, a to o 71 procent vzhledem K ptedeslému roku, tak
i z dosazené hodnoty GM na hranici 51 je patrné, Ze se vice prodavalo zbozi ve slevé. Treti

vvvvv

a dosazena GM byla lehce pod hranici prodeje za plnou cenu, tady na hodnoté 58.
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2.2.4 Sleva na podprsenky

Uspésnost slevové nabidky na podprsenky ve vysi 20 procent, ktera trvala 13 dni v roce
2017, méfena v porovnani s pifedchozim rokem 2016, v jednotlivych mésicich je uvedena

na grafu nize.

® ©® GM;Unor; 64 ©® © GM;Kvéten; 64 ® © GM:Za: 63

W 2017; Zari; 49

N 2017 e—2016 ® GM

B 2017; Kvéten; 7
m 2017; Unor; 0 -

Obrazek 5: Graf slevy na podprsenky 20 procent v roce 2017 (v procentech)

Slevova akce na podprsenky probihala v roce 2017 celkem tfikrat. V porovnani
s pfedchozim rokem se UspéSnost této akce zvySovala pii kazdém jejim dal§im uvedeni.
Poprvé byla akce spusténa v tnoru, kdy jeji UspéSnost byla stejnd jako v predeslém roce.
jeji zavedeni v mésici zafi, kdy dosahla témét dvojnasobné tispésnosti.

Z pohledu GM vsak ani v jednom zuvedenych mésici nebyla tato akce uspésna.
V tinoru a zafi dosahovala hodnota GM 63 a v kvétnu dokonce 64, coz vypovida o tom, ze

Vv prubehu téchto slevovych akci se stejné prodavalo spiSe zbozi za plnou cenu.
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2.2.5 Sleva na puncochové zbozi

Uspésnost slevové nabidky na punéochové zbozi 3 za cenu 2, ktera trvala 15 dni v roce
2017, méfena v porovnani s pifedchozim rokem 2016, v jednotlivych mésicich je uvedena

na grafu nize.

. © © GM;Zaf; 65 ©© GM; Rijen; 65
@ @ GM;Bfezen;63 o o GM; Kvéten; 62 ® 2017; Rijen ; 59

0017  e—2016 ® GM
B 2017; Zati; 47

W 2017; Brezen; 41

® 2017; Kvéten; 13

Obrazek 6: Graf slevy na pun¢ochové zbozi 3/2 v roce 2017 (v procentech)

Ak¢ni nabidka 3 za cenu 2 na puncochové zbozi probihala v roce 2017 celkem ctyiikrat.

vvvvvv

vvvvvv

Z pohledu dosazené hodnoty GM vsak ve vSech obdobich piesahovala hodnotu prodeje
za plnou cenu, nejvice pak v zafi a fijnu, kdy hodnota GM dosahovala 65. Z tohoto pohledu

byly tak slevové nabidky netspesné.
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3 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

V ramci této kapitoly bude zpracovana analyza spokojenosti zdkaznikii spole¢nosti
Lindex, ktera vychdzi z dat ziskanych v marketingovém Setfeni prostfednictvim dotazniku

spokojenosti zakaznik.

3.1 Respondenti

Cilovymi respondenty byly Zeny ve véku od osmnacti do padesati let. Dalsi podminkou
pro ucast v dotazniku bylo Clenstvi ve vérnostnim programu More, které je urceno
pro zékazniky spolecnosti Lindex. Respondenti, kteti se zucastnili probihajiciho prizkumu
spokojenosti, obdrzeli nasledné¢ po zodpovézeni vSech pozadovanych otdzek voucher na dalsi
nakup v hodnoté 200 korun.

Celkem se marketingového vyzkumu zucastnilo 1 534 respondentd.

3.2 Sbér dat

Data, kterd budou v ramci této kapitoly analyzovéana, byla ziskana prostfednictvim
dotazniku spokojenosti zakaznikli. Dotaznik byl zaméfen na spokojenost zakaznikli se
znackou Lindex.

Na ziskani a zpracovani potfebnych dat jsem spolupracovala se spolecnosti Ipsos, ktera
se orientuje v marketingovém prostiedi a specializuje se na trhy, znacky ¢i spole¢nosti ¢i
poskytuje informace a analyzy slouZici ke snaz$i orientaci v marketingovém prostiedi.
Vyzkum probihal prostiednictvim elektronického dotazniku, ktery byl spustén dne 21. srpna
2017. Po deseti tydnech byl jeho provoz ukoncen, a to k datu 26. fijna 2017.

Respondenti v ramci prizkumu odpovidali na nasledujici otazky:

1. Jak hodnotite Vas celkovy zazitek z obchodu, jak jste spokojeni?

2. Doporucil byste obchod nékomu zndmému?

3. Bylo pro vas nakupovéni v obchod¢ jednoduché a pohodIné?

4. Splnila navstéva obchodu Vase potieby?
Mira spokojenosti zdkaznika béhem navstévy dané¢ho obchodu byla identifikovdna na zakladé
nékolika nasledujicich kritérii:

e pozdraveni;
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e uvitani;

e dostupnost obsluhy v pfipad¢ potieby;

¢ informovanost a schopnost persondlu odpovédéet na otazky;
e poskytnuti informaci o aktualni nabidce;

e poskytnuti rady, ktera byla inspirujici;

e snadnost a rychlost zaplaceni nakupu;

e persondl byl pfitomen u zkuSebnich kabinek v ptipadé potieby;
e spokojenost s nakupem diky personalu;

e obchod byl inspirujici;

e obchod byl Cisty a uklizeny;

e atmosféra v obchod¢ poskytla pozitivni ndkupni zkuSenost;
e atraktivita sortimentu;

e snadnost nalezeni toho, co zakaznik hledal;

¢ snadnost nalezeni spravné velikosti;

¢ snadnost ziskani piehledu o sortimentu.

Jednotlivi respondenti hodnotili prodejny ve vySe uvedenych oblastech na vzestupné
petibodové skale, kde:

o 1 =urcité ne;

e 2 =gpiSene;

e 3 =aniano, ani ne;

e 4 =spiSe ano;

e 5 =urcité ne.

3.3 Vyhodnoceni dat

Data, kterd byla ziskédna prostfednictvim elektronického dotazniku, se vztahuji k 28
prodejnam puisobicich v ramci Ceské republiky. Pro ugely této prace byly zvoleny zimérné tti
prodejny, na kterych bude analyza provedena, a to:

e Pardubice;
e Liberec;

e Praha Palladium.
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Tyto zvolené prodejny, které plisobi v riizn€ velikych méstech, jsou porovnavany vzijemné
i k celkovému priméru, ktery byl dosazen ve viech prodejnach puisobicich v Ceské republice.
Nize uvedena data jsou vyhodnocena v procentech respondentli, ktefi odpoveédéli ve vyse

uvedené bodové skale na hranici 4 az 5, tedy jsou s jednotlivymi kritérii spokojeni.

3.3.1 Celkova spokojenost s obchodem

Na otazku, zda byli respondenti s jimi navstivenou prodejnou Lindex a zézitkem s touto
navstévou spokojeni, odpoveédélo 87 procent respondentti kladné.
Celkova spokojenost s navstévou prodejny v jednotlivych méstech je vycislena v grafu

uvedeném nize.

B Celkova spokojenost
mmmm Celkova spokojenost s obchodem e Priimér v CR s obchodem; Praha
89

B Celkova spokojenost
s obchodem;
Pardubice; 86

B Celkova spokojenost
s obchodem; Liberec;

81

Obrazek 7: Graf celkové spokojenost s obchodem (v procentech)

Nad celorepublikovym primérem spokojenosti 87 procent v tomto prizkumu
pievySovala prodejna Praha Palladium, kde byli respondenti spokojeni na hranici 89 procent.
Na hranici celorepublikového prizkumu, konkrétné s 86 procenty, se pohybovala prodejna
v Pardubicich. Naopak silné pod primérem zlstala prodejna v Liberci, zde bylo spokojeno

pouze 81 procent respondenti.
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3.3.2 Doporuceni obchodu

Na otazku, zda by jednotlivi respondenti doporucili prodejnu Lindex nékomu ze svych
znamych, odpovédelo 96 procent dotazovanych kladné.
Na grafu nize jsou uvedeny vysledky prizkumu u jednotlivych konkrétnich prodejen

spolecnosti Lindex.

& Doporuceni obchodu; mmmm Doporuceni obchodu e Priimér v CR
Pardubice; 99

H Doporuceni obchodu;
Praha Palladium; 98

B Doporuceni obchodu;
Liberec; 95

Obrazek 8: Graf doporuéeni obchodu (v procentech)

Prodejnu v Pardubicich by doporucilo svym znamym celkem 99 procent respondenti
a prodejnu Palladium v Praze 98 procent respondentii. Obé tyto prodejny tak pievysuji
celorepublikovy primér o 3, respektive 2 procenta. Naopak pod primérem zstala v této
oblasti prodejna Liberec, kde by navstévu této prodejny doporucilo pouze 95 procent

Z dotazovanych.
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3.3.3 Jednoduchost a pohodInost nakupu

Jednoduchost a pohodlnost nakupovani v prodejnach Lindex ocenilo celkem 92 procent
respondentti. Vysledky jednotlivych prodejen v kritériu pohodlnosti a jednoduchosti

nakupovani jsou uvedeny na grafu nize.

B Jednoduchost a B Jednoduchost a
pohodIinost nakupu; pohodInost nakupu;
Pardubice; 94 Praha Palladium; 94

m Jednoduchost a pohodInost nakupu === Primér v €

B Jednoduchost a
pohodInost nakupu;
Liberec; 89

Obrazek 9: Graf jednoduchost a pohodlnost ndkupu (v procentech)

Jako jednoduché a pohodlné ohodnotilo nakupovani v prodejnach v Pardubicich
a v Palladium Praha 94 procent z dotazovanych, coz je o 2 procenta vice ve srovnani se v§emi
prodejnami ptisobicimi v Ceské republice, zatimco v prodejné v Liberci se zd4 jednoduché

a pohodIné nakupovat pouze 89 procentim z dotazovanych.
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Y. W

3.3.4 Splnéni poti‘eb pri navstévé obchodu

Na otazku, zda navstéva obchodu Lindex splnila potieby respondentli, odpovédélo
pouze 76 procent kladn€. Plnéni potifeb zdkaznikli pfi navstévé vybranych prodejen

spole¢nosti Lindex je uvedeno na grafu nize.

B Splnéni potreb pfi
navstéveé obchodu;
Pardubice; 83

mm Splnéni potfeb pti navstévé obchodu s Priimér v CR

B Splnéni potreb pfi
navstévé obchodu;
B Splnéni potieb pfi Praha Palladium; 78
navstévé obchodu;
Liberec; 77

Obrazek 10: Graf splnéni potieb pii navstéveé obchodu (v procentech)

Vsechny tfi analyzované prodejny dosahly v tomto kritériu vyss$i hodnoty nez je
celorepublikovy primér. Nejvyssi hodnoty, tedy 83 procent, dosahla dle hodnoceni
respondentli prodejna v Pardubicich. V prodejné Palladium v Praze jsou splnény potieby u 78
procent z dotazovanych navstévnikd a v prodejné v Liberci jsou splnény potieby u 77 procent

z dotazovanych navstévniki, tedy za hranici priméru v hodnoté 76 procent.
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3.3.5 Spokojenost zakaznika béhem pobytu v obchodé

Spokojenost zakaznika béhem jeho pobytu v obchod¢, kterd byla méiena dle vyse

uvedenych kritérii, je dle jednotlivych prodejen uvedena v tabulce nize.

Tabulka 2: Spokojenost zakaznika béhem pobytu v obchodé dle jednotlivych Kritérii
(v procentech)

Praha Prameér v

C. Kritérium Pardubice | Liberec Palladium CR
1 | Pozdraveni 77 82 60 68
2 | Uvitani 78 73 59 63
3 | Dostupnost obsluhy v pfipad¢ potieby 90 85 68 76
4 InformVO\{anost a’schopnost personalu 78 78 73 75

odpovédet na otazky
5 | Poskytnuti informaci o aktualni nabidce 69 57 55 59
6 | Poskytnuti rady, ktera byla inspirujici 45 45 36 39
7 | Snadnost a rychlost zaplaceni nakupu 92 92 81 91
Personal byl ptitomen u zkusebnich
8 | kabinek v piipads poticby 34 37 22 25
9 | Spokojenost s nakupem diky personalu 70 72 51 57

10 | Obchod byl inspirujici 67 66 70 65
11 | Obchod byl ¢isty a uklizeny 99 80 91 92
12 A:[mosf‘,éra Vvobchodé poskytla pozitivni 91 79 80 82

nakupni zkusenost

13 | Atraktivita sortimentu 77 81 87 82
14 | Snadnost nalezeni toho, co zakaznik hledal 81 71 78 78
15 | Snadnost nalezeni spravné velikosti 78 75 76 77
16 | Snadnost ziskani prehledu o sortimentu 83 63 69 74
3 SpokOJevnost zakaznika béhem pobytu v 76 71 66 69

obchodé

Na grafu nize jsou uvedeny vysledky zvolenych prodejen v jednotlivych kritériich, které

respondenti hodnotili.
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3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

1 2
B Pardubice 77 78 90 78 69 45 92 34 70 67 99 91 77 81 78 83
W Liberec 82 73 8 78 57 45 92 37 72 66 80 79 81 71 75 63

[@Praha Palladium 60 59 68 73 55 36 81 22 51 70 91 80 87 78 76 69

Obrazek 11: Graf porovnani vysledkl spokojenosti zakaznikl v obchodé dle jednotlivych

kritérii ve zvolenych obchodech (v procentech)

Z uvedeného grafu je patrné, ze nejlepsiho hodnoceni ze strany dotazovanych zakaznikt
doséhla prodejna v Pardubicich. Z celkového poctu 16 kritérii doséhla nejvyssi hodnoty u 8
kritérii, a to uvitani, dostupnost obsluhy v ptipadé potieby, poskytnuti informaci o aktualni
nabidce, Cisty a uklizeny obchod, pozitivni nakupni zkuSenost zplsobena atmosférou
Vv obchodé, snadnost nalezeni toho, co zakaznik hledal, snadnost nalezeni spravné velikosti
a snadnost ziskéani ptehledu o sortimentu. Navic ve tiech dalSich kritériich dosahla prodejna
v Pardubicich nejvyssich hodnot spole¢né s prodejnou v Liberci, a to u kritérii informovanost
a schopnost personalu odpoveédét na otazky, poskytnuti inspirujici rady a snadnost a rychlost
zaplaceni nakupu. Prodejna v Liberci dosahla nejvys$Sich hodnot ve tfech oblastech, a to

pozdraveni, pfitomnost personalu u zkusSebnich kabinek v ptipadé potieby a spokojenost
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s ndkupem diky personalu. Nejhiife dopadla prodejna v Praze, ktera dosahla nejvysSich

hodnot pouze ve dvou oblastech, a to obchod byl inspirujici a atraktivita sortimentu.

Celkového hodnoceni spokojenosti zakaznika béhem pobytu v obchodé u jednotlivych

prodejen je uvedeno na grafu niZe.

B Spokojenost zakaznika
béhem pobytu v

obchodé ; Pardubice: [ Spokojenost zakaznika béhem pobytu v obchodé @ Prdmeér v CR

B Spokojenost zdkaznika
béhem pobytu v
obchodé ; Liberec; 71

st zakaznika
béhem pobytu v
obchodé ; Praha
Palladium; 66

Obrazek 12: Graf spokojenosti zdkaznika dle zvolenych obchodt (v procentech)

V celkovém hodnoceni pii souctu vSech jednotlivych kritérii pobytu zakaznika
v obchod¢ dosahla nejlepsiho vysledku prodejna v Pardubicich, jez dosdhla v prizkumu
spokojenosti zékazniki 76 procent, coz je o 7 procent vice nez celorepublikovy primér.
Nad tento celorepublikovy priamér se dostala i prodejna v Liberci pti hodnoté spokojenosti 71
procent. Naopak pod celorepublikovym primérem zustala prodejna Palladium v Praze, kde

bylo s pobytem v obchodé¢ spokojeno pouze 66 procent respondent.
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3.4 Vyhodnoceni zakaznické spokojenosti

Po z analyzovéani vSech vyse uvedenych kritérii, kterd vychazela z provedeného
prizkumu zdkaznické spokojenosti, je mozné vyhodnotit, jak si jednotlivé prodejny stoji
Z pohledu jejich zakazniki.

Dosazené vysledky jsou ilustrovany na grafu nize.

B Zadkaznicka

spokojenost; mmmm Z4kaznickd spokojenost e Primér v CR
Pardubice; 88
u Zakaznicka
spokojenost; Praha
Palladium; 85
u Zakaznicka
spokojenost; Liberec;
83

Obrazek 13: Graf vyhodnoceni prizkumu zékaznické spokojenosti (v procentech)

O 0 24

Z pohledu zakaznika je nejuspésnéjsi prodejna v Pardubicich. Tato prodejna dosédhla
V celkovém pohledu zdkaznické spokojenosti na hranici 88 procent, coz je i nad hranici
celorepublikového priiméru, ktery ¢ini 84 procent. Nad tento primér se dostala i prodejna
Palladium v Praze, kde zakaznicka spokojenost ¢ini 85 procent. Pod hranici
celorepublikového priméru zistala prodejna v Liberci, kde zakaznicka spokojenost ¢ini pouze
83 procent, a je tak nejméné UspeéSnou prodejnou z vybranych analyzovanych prodejen

spole¢nosti Lindex.
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4 ANALYZA PRODEJE

Analyza zisku prodeje jednotlivych prodejen vychazi z porovnani zisku z prodeje z aktualniho

roku 2017 vuci predchozimu roku 2016.

4.1 Sbér dat

Zdrojem dat pro tuto analyzu byly interni materidly ziskané pfimo od spolecnosti
Lindex. Celkové ukazatele zisku z prodeje a hrubé marze spole¢nosti Lindex, kterych bylo

dosazeno v roce 2017, jsou uvedeny Vv tabulce nize.

Tabulka 3: Ukazatele analyzy prodeje v roce 2017 (v procentech)

Ukazatel 2017
Zisk z prodej -8
Hruba marze 49

4.2 Vyhodnoceni dat

Vyhodnoceni téchto dat se pfimo vztahuje k prodejnam analyzovanym v piedchozi kapitole.

4.2.1 Zisk z prodeje

Zisk z prodeje, které vykazovaly jednotlivé prodejny spole¢nosti Lindex, které byly

analyzovany v predchozi kapitole, je uveden na grafu nize.
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Obrazek 14: Graf zisk z prodeje (v procentech)

vvvvvv

prodejna Palladium v Praze, ktera v roce 2017 vykazovala o 8 procent vyssi zisk z prodeje.
Prodejna v Pardubicich vykazovala o 4 procenta niz$i zisk z prodeje nez v pfedchozim roce,
avSak v porovnani s celkovym primérem vSech prodejen, kde byl zaznamenan pokles o 8
procent, je tento vysledek uspokojivy. Nejhtie dopadla prodejna v Liberci, kde v porovnani

s pfedchozim rokem vznikla ztrata 14 procent.

4.2.2 Hruba marze

Dle hodnoty ukazatele hrubé marze je moZné vyhodnotit, zdali zboZi, které bylo
Vv jednotlivych prodejnach zakazniky nakupovano, bylo v plnych cenach ¢€i jiz ve slevé.

Na grafu nize jsou zobrazeny vysledky tohoto ukazatele v roce 2017 v jednotlivych
prodejnach a zaroven jsou zde i vyobrazeny hranice, kdy je zboZi prodavano za plnou cenu,
tedy na hranici ukazatele dosahujiciho hodnoty 60, a kdy je naopak jiz zbozi prodavano
s finan¢ni ztratou, coz je pii dosaZeni hranice na hodnoté 30. Hodnoty ukazatele hrubé marze
spadajici do pasma mezi prodejem za plnou cenu a prodejem se ztrdtou vykazuji prodej zbozi

ve slevé.

41
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B Hruba marzZe; Praha
__________________ Palladium; 56

B Hruba marze;
Pardubice; 49

B Hruba marZe; Liberec;
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Obrazek 15: Graf hrubé marze (2017)

VSechny tfi analyzované prodejny v roce 2017 prodavaly zboZi pfevdzné ve slevé.
Nejvice pak prodejna v Liberci, kde hruba marze dosahla hodnoty 44. V prodejné
v Pardubicich byla hodnota hrubé marze na hranici celorepublikového priméru, tedy

na hodnoté 49. Nejméné se prodavalo zbozi ve slevé na prodejné Palladium v Praze, kde tato
hodnota byla na hranici 56.
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5 POSTUP PRO ZLEPSENI UCINKU SLEVOVYCH NABIDEK

Prodejna, ktera si vedla nejhiife v prodejich je OC Forum Liberec-Lindex a z toho
diuvodu jsem vybrala pouze strategii pro tuto prodejnu. Této prodejné se dafilo v prodeji
slevnénych produkta, ale profit firme velky nepiinesla. Je velice dulezité, aby prodej produktt
ve sleve a za plnou cenu byl vyvazeny, aby mira GM vzrostla na 60.

Strategie produkt ve slevé Ize velice jednoduse ovlivnit nabidkou. Pro ¢leny MORE
klubu lze pfipravit dodate¢nou slevu na ndkup slevnénych produktii 10%. Tim nezamezime
poklesu GM, ale tento krok je duleZity z dlouhodobého hlediska. Zamezime tim hromadéni
starych produktli na sklad¢ a jejich dal§imu sniZzovani ceny, které je ovlivnéno stafim kolekce.
Do vérnostniho klubu se ptihlasi vice zdkaznikl, které v budoucnu muzeme informovat
0 jinych nabidkach a vice jim pfibliZime znacku pies zasilani emailt.

Pokud tato strategie nebude dostatecnd musime oslovit zdkazniky vice agresivni
nabidkou. Akce 1+1 na zlevnéné zbozi ma vzdy velky uspéch, ale z hlediska firmy je to velice
neprofitabilni krok. Pokud jsme timto krokem docilili vypraznéni skladu a zredukujeme stav
skladu na minimalné 80%. Je dulezité zacit pracovat s prodejem nové kolekce.

Hlavnimi body pro udrZzeni vysoké marze je bezesporu komunikace s obchodnim centrem
a zapojeni socialnich siti pro podporu prodeje. Specialni soutéZe a publikovani inspirativnich
fotek na Facebookové strance OC Forum Liberec. Touto strategii predpokladame profitabilni
nariist nejdéle za 9 mésicli. V pfipadé, ze bude manazerka prodejny aktivné pracovat se

zlevnénym zboZim a také s vizualni prezentaci novych produktli na prodejné.
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Zavér

Slevové nabidky jsou souéasti kazdé firmy, ktera prodava obledeni. Usp&nost uréuji
piredevsim zakaznici, diky kterym vime, které akce opakovat a v porovnanim z piedeslym
rokem je muzeme s vysokou pravdépodobnosti uspéchu zaradit. Zaroven musime brat ohled
na profit firmy a snazit se vyhybat agresivnim nabidkdm, které nejen ohrozuji profit, ale
zaroven mohoudo budoucna znicit znacku jako takovou. Nelze se jim upln€¢ vyhnout, ale musi
se vzdy myslet na jak velky objem sortimentu nabizime za velmi nizké ceny. Zavérem bych
chtéla shrnout veskeré faktory, které mohou ovliviiovat slevové nabidky spole¢nosti Lindex
na ¢eském trhu. Jsou nimi kolekce a produkt samotny, cilovy zékaznik, ktery je v kazdém
mésté trochu jiny. Nedilnym faktorem jsou skladové zasoby starych kolekci, které ovliviuji
GM a celkovy profit. Kazdy produkt mé svého kupce je pouze otdzkou marketingovych kroki

jak zékaznika oslovit.
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Priloha A — Navrh reklamy

Tento vikend si nenechte ujit senzacni nabidku v prodejné Lindex. Nakupte stylové
zbozi akei 1+1!! Akce se vztahuje na jiz zlevnéné produkty a potrva do 19.8. a to pouze

v Lindexu OC Forum Liberec.

1+1 ZDARMA
FInal

Sale




Priloha B — Dotaznik

Dobry den, abychom Vam, jako zakaznikovi, mohli zajistit co nejlepsi zazitek z nakupu,
provadime prave prizkum vasi spokojenosti s nasim obchodem. Nedavno jste navstivil(a)
obchod Lindex a my bychom vam radi polozili nékolik otazek o vasi navstéve obchodu. Sdélte

nam prosim pouze své zkusSenosti z posledni navstevy.

S ohledem na vasi celkovou zkuSenost, jak jste byli spokojeni s nasim obchodem?
Velmi nespokojen(a)

Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)

Nevim/Nelze pouzit

Do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite s nasledujicim prohlaSenim?
Velmi nespokojen(a)

Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)

Nevim/Nelze pouzit

Nasleduje nékolik prohlaseni o zkuSenosti se sluzbami v nasem obchode. Uvedte, do jaké miry

souhlasite s prohlasenim vzhledem k vasi posledni ndvsteve.

Personal mé v obchodé privital.
Velmi nespokojen(a)
Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)

Nevim/Nelze pouzit

Diky personilu jsem mél(a) pocit, Ze jsem vitan(a).
Velmi nespokojen(a)

Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)

Nevim/Nelze pouzit



Personal mi poskytl pomoc, kterou jsem potieboval/a.
Velmi nespokojen(a)

Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)

Nevim/Nelze pouzit

Personal mi poradil, coZ mé inspirovalo.
Velmi nespokojen(a)

Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)

Nevim/Nelze pouzit

Personal mi zajistil pozitivni zaZitek z nakupovani.
Velmi nespokojen(a)

Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)

Nevim/Nelze pouzit

Ceho se vam od persondlu nedostdvalo k tomu, abyste mél/a pozitivni zdZitek z nakupovani?

Personal mi poskytl informace o aktualni nabidce/slevach.
Velmi nespokojen(a)

Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)

Nevim/Nelze pouzit

Pouzili jste béhem navstévy obchodu zkusSebni kabinky?
Ano
Ne

Placeni u pokladny bylo rychlé a snadné.
Velmi nespokojen(a)



Nespokojen(a)
Neutralni
Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)
Nevim/Nelze pouzit

Diky personalu jsem mél(a) radost ze svého nakupu.
Velmi nespokojen(a)

Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)

Nevim/Nelze pouzit

Nasleduje nékolik prohlaseni o zkuSenosti se sluzbami v nasem obchode. Uvedte, do jaké miry

souhlasite nebo nesouhlasite s jednotlivymi prohlasenimi.

Nova kolekce byla aktraktivni.
Velmi nespokojen(a)
Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)
Nevim/Nelze pouzit

Obchod byl ¢isty a usporadany.
Velmi nespokojen(a)
Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)

Nevim/Nelze pouzit

Snadno jsem v obchodé nasSel(a), co jsem hledal(a).
Velmi nespokojen(a)

Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)

Nevim/Nelze pouzit



Vybér spravného stiihu a velikosti byl snadny.
Velmi nespokojen(a)

Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)

Nevim/Nelze pouzit

Ziskani prehledu o sortimentu bylo snadné.
Velmi nespokojen(a)

Nespokojen(a)

Neutralni

Spokojen(a)

Velmi spokojen(a)

Nevim/Nelze pouzit

Doporucili byste obchod svym prateliim nebo znamym?
Nejspis ne

Spis ne

Neutralni

Pravdépodobné

Velmi pravdépodobné

Nevim/Nelze pouzit

Jak casto navStévujete obchod Lindex?
Kazdy tyden

Nekolikrat za mésic

Kazdy mésic

Jednou za dva mésice

Jednou ro¢né

Méné¢ Casto

Nikdy

Nevim/Nelze pouzit

Koupil/a jste si néco z toho, co Vam personal navrhl (kromé toho, co jste jiz pred tim
planoval/a koupit)?

Ano

Ne

Nevim/Nelze pouzit

Jaké byly duvody navstévy obchodu? (MoZnost vice odpovédi)
Dostal(a) jsem nabidku e-mailem
Dostal(a) jsem nabidku v sms



Sel/sla jsem kolem

Sel/sla jsem si vyzvednout bali¢ek z online obchodu Lindex

Sel/sla jsem vratit zbozi

Vidél(a) jsem vylohu a navstéva byla impulzivni

Dostal(a) jsem e-mail a chtél(a) jsem se podivat na nabidku obchodu

Chtél(a) jsem si prohlédnout nové zbozi/obleceni v obchodé

Podival(a) jsem se na n¢jaké zbozi na lindex.com a chtél jsem je koupit v obchodé
Vidél(a) jsme reklamu/kampan na Lindex v ¢asopise/katalogu/novinach

Vidél(a) jsem reklamu/kampail Lindex na socialnich médiich (Facebook, Instagram atd.)

Vidél(a) jsem jinou reklamu/kampan Lindex (TV/pouli¢ni/on-line)

Nyni bychom se radi dozvédeli, jaky je vas pristup k modé a obleceni. Které z nasledujicich
prohldseni odpovida vasemu pristupu k médé a obleceni? Zaskrtnéte ALESPON 3 a MAX 8
alternativ nize.

Obleceni a moéda mé velmi zajimayji.

Lidé mé¢ casto zadaji o radu a tipy ohledn€ mddy a obleceni

Rad(a) nakupuji modu a obleceni

Rad(a) peclivé planuji nakupy méddy a obleceni

Myslim, ze je moda zabavna a pomaha mi vyjadiit mou identitu

Moda pro mé neni moc diilezita, vybiram obleceni, ve kterém se citim pohodlné
Vytvatim si vlastni styl a oblékam se, abych vy¢nival(a) z davu

Sleduji médu a vybirdm obleceni, které mi pomuliZe zapadnout

Oblékam se pro respekt, obdiv a dosaZeni tspéchu

Oby&ejné kupuji ve SLEVE

Mate v domacnosti néjaké déti?
Ano
Ne

Jak jsou vaSe déti staré?
0-1 rok

2-6 let

7-12 let

13 let a starsi

Nevadilo by vam, kdyby vas v budoucnu kontaktovala spole¢nost Lindex (nebo partner
Lindex pro prizkum), abyste se zapojili do dalSiho prizkumu?

Ano

Ne

Dékujeme Vam za ucast. Vas nazor nam velmi pomiiZe ve snaze zlepsit zkusenosti zakaznikit v
obchodech Lindex.



Dekujeme Vam, a jako darek od nas dostanete slevu 150 K¢ na Vas on-line nakup na

lindex.com. Kéd na slevu Vam bude zaslany e-mailem do 24 hodin.
S pozdravem

Lindex



