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Anotace

Predmétem této diplomové prace, nesouci nazev ,,Analyza konkurence Svédského modniho

fetézce na Ceském trhu®, je analyza konkurence spole¢nosti Lindex na ¢eském trhu.

Prace je rozdélena do nckolika ¢asti, ve kterych ma ¢tendf moznost se blize sezndmit
s vyvojem spole¢nosti, jejimi nabizenymi produkty a jeji odpoveédnosti. Prace také nabizi
¢tenaifum rozbor dvou nejvétsich konkurentti, kterymi jsou spole¢nosti KappAhl a H&M.
V zavéru se ¢tenaf doéte o spravném servisu, ktery by mél byt poskytovan a jak servis
poskytovany zakaznikiim redln¢ probiha Vv prodejnach spolecnosti Lindex. V neposledni
rad¢ se tato prace vénuje podstatnému ¢lanku, plisobicim u spolecnosti a zakazniky, a to

zameéstnancum.

Hlavnim pfinosem bylo zjisténi, Ze je zapotiebi se zaméfit na zadkaznicky servis, ktery stale
nese nékolik nedostatkli, pfedev§im v komunikaci se zdkazniky. Za druhé je dilezité si
uvédomit i dulezitost spokojenosti zaméstnanci, kteti dotvareji kone¢ny dojem spolecnosti

ve styku se zékazniky.
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Annotation

The subject of this thesis entitled “Competitive analysis of a Swedish Clothing fashion
chain on the Czech market” 1is as stated above the competitor analysis
of Lindex company on the Czech market. The thesis is divided into several segments. The
reader has a chance to get familiar with the development of the Company, its
responsibilities and offered products.

The thesis also offers an analysis of the two largest competitors- KappAhl and
H & M. The conclusion tells readers about the proper service that should have been
provided and which actually takes place in the Lindex stores. Finally, the
thesis deals with a substantial article — an employee who provides contact
between the Company and a customer.

The main finding of this paper is that the ultimate need of the Company is
relentless focus on customer service, which still bears some shortcomings,
especially in communication. Last but not leastthe importance and satisfaction
of company employees has to be taken in consideration, because they create a final
impression of good customer service.
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Competition, customer service, KappAhl, H&M, Visual Merchanidising, staff
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Uvod
Byt konkurenceschopnou firmou je v momentalnim svété mody dulezité, ale na druhou

stranu i velmi slozité.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo najit zpisob, jak zvysit prodeje a jak zvysit
konkurenceschopnost spole¢nosti Lindex na ¢eském trhu v tak pocetné skupiné obchodi

nabizejicich médu.

Toto téma jsem si zvolila, nebot’ jsem u spole¢nosti zaméstnana jiz téméf Ctyfi roky. Zde
jsem meéla moznost zazit obdobi, kdy spole¢nosti slavila Gspéch pii otevieni své prvni
prodejny v Liberci i v dob¢, kdy dochazelo k poklesu prodeje. V prubéhu moji ptisobnosti
ve spolecnosti jsem méla moznost vidét vyvoj firmy 1 postupid spolenosti vici
zakaznikim i zaméstnanciim. Druhym divodem volby tohoto tématu je mij zdjem o modu

a o nabidky rtiznych obchodi, které velmi ¢asto porovnavam.
Tato diplomova prace je rozd¢lena do tii ¢asti.

Nekolik prvnich stran je v€novano spole¢nosti Lindex, pfedev§im jeho historii. Tyto
stranky zobrazuji 1 vyvoj spolecnosti Stockamann, kterd se stala vlastnikem Lindexu v roce

2007.

Druhd ze tii je Cast, ktera je vénovéana analyze dvou nejvétSich konkurentii spole¢nosti
Lindex. Témito konkurenénimi spolenostmi jsou S$védské modni fetézce KappAhl a

H&M. Rozbor byl zaméfen na podobné produkty, jarni kolekci a poskytujici servis.

V posledni ¢asti jsem se orientovala na zakazniky, jim poskytovany servis a na
zaméstnance, ktefi jsou soucasti obchodu a jsou posledni, ktefi jsou v kontaktu se
zékaznikem. Ve své praci jsem se zabyvala i spokojenosti zaméstnancli pracujicich pro
Lindex. Pro zkoumani spokojenosti zaméstnancti jsem pouzila mnou vytvoreny dotaznik,

na ktery mi odpovédélo n&kolik pracovnikii z Ceské a Slovenské republiky.

Pii zpracovani mé diplomové prace jsem pouzila odbornou literaturu, internet a informace

poskytnuté spolecnosti i jejimi zaméstnanci.
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1 Vyvoj Svédské modni spoleCnosti

Tato cast se bude zamétovat na historicky vyvoj spolecnosti a naslednou koupi Lindexu
spolecnosti Stockmann. Zavér bude pravé patfit jiz zmiflované finské firmé Stockmann

Group.

1.1 Minulost

Spolec¢nost byla zaloZena roku 1954 dvéma Svédy. Jmenovali se Ingemar Boman a Bengt
Rosell. Tito muzi ovlivnili Zivot mnoha Zen. Pravé oni se rozhodli zalozit v mé&sté Alingsas
obchod, jenz pojmenovali Fynd. Obchod nabizel spodni pradlo. Kratce poté spole¢nost
zacala slavit Gspéchy. V brzké dobé se piejmenovala na Lindex, kdy nazev vice vystihoval
podstatu nabizenych produkti. Tento nazev pietrval az do dneSnich dni. V pribchu

padesatych let zaméstnaval 6 zaméstnanct a dosahoval obratu 100.000 SEK.[1]

Béhem Sedesatych let bylo oddéleni spodniho pradla rozsifeno 0 nabidku damského
oblecéeni, zejména pak o halenky a svetry. Dochazi k otevieni dalSich obchodu, v tu dobu
jiz péti. Obrat spolecnosti tehdy ¢inil 500.000 SEK. V téze dobé¢ byl otevien prvni obchod
mimo mateiské Svédsko - v Norsku. Otevieni mélo velky uspéch a spoleénost Lindex se

stala jednim z hlavnich odévnich fetézcl v zemi. [1]

Béhem sedmdesatych let pokratuje expanze spoleénosti Lindex ve Svédsku a rovnéz v
Norsku. Spole¢nost Lindex se stava znama diky suknim a kalhotam. U kalhot, to jsou
pfedevsim dziny, které ,,pfiSly ve velkém®. Dochazi k velkym zménam, které se tykaji
nakupnich procedur pfedevsim fizeni ndkupi. Jako piiklad mizeme uvést, ze téméi cela
textilni vyroba se pfesunula do zahrani¢i. V této dob& dosahoval obrat spole¢nosti 28

miliéond SEK a byl generovan z 27 obchodu.

Osmdesata 1éta byla ve znameni vyznamnych zmén. Expanze dosahuje skvélych vysledk.
Béhem roku 1987 byl v priméru otevien obchod kazdy druhy tyden. Probiha testovani trhti
v zemich, jako je Dansko, Velka Britanie ¢i Finsko. V tomto obdobi dochazi k rozsiteni
nabizenych vyrobkll spolecnosti. Lindex zaind s prodejem détského obleCeni, coZ se
ukaze jako velmi uspésné. Koncem osmdesatych let se Lindex zaméfuje na trh Svédska,

Norska a Finska. Obrat ¢ini 2,2 miliard SEK a pocet obchodi ¢ita jiz 227. [1]
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V roce 1993 otvira Lindex prvni zastoupeni V Hong Kongu. Spolecnost se také zacala
zabyvat vétsi kontrolou svych dodavateli, aby neporusovali pravidla zaméstnavani
nezletilych. Naroky na dodavatele rostly, firma proto vypracovala kodex pro vSechny své
dodavatele. B€éhem devadesatych let se spoleCnost zacala zabyvat ekologii, respektive
otazkami, které se tykaji zivotniho prostedi. V roce 1995 piipravil Lindex pro své vérné
zakazniky klub, tzv. ,Lindex Club®“. Na konci devadesatych let ptichazi Lindex s novou
znackou — ,,FIX*“. Tato znaCka neboli ochranna znamka nabizi velmi kvalitni barevné

détské obleceni. Pocet obchodi je nyni 298 a obrat ¢ini 3, 6 miliard SEK. [1]

Vyznamnou etapou pro Lindex je vstup do 21. stoleti. Spole¢nost Lindex zaéina
expandovat do stiedni Evropy, dochazi k otevieni obchodu v pobaltskych statech, v Polsku
a také i Ceské republice.

Vyvoj mody ve Svédsku je silné ovlivnén modelkou Emmou Wiklund.

V roce 2007 zahéjila spoleénost v matefském Svédsku prodej prostiednictvim internetu.
Na podzim roku 2008 je spole¢nost Index koupena jinou spolecnosti, spolecnosti
Stockmann. Ta v té dob¢ vlastni 331 obchodt v evropskych severskych zemich a baltskych
republikéch. Spolecnost Stockmann v tu dobu planuje expandovat se znackou Lindex na
rusky trh. Spole¢nost Lindex diky tomu roku 2008 otvira sviij prvni obchod
v St. Petersburgu. Spole¢nost také zacina pomoci fransizy expandovat na trhy vychodni
Evropy. Nasledné roku 2009 Lindex umoznil i danskym zenam nakupovat prostiednictvim
internetu. TentyZ rok na podzim spole¢nost Lindex obdrzela cenu ,,Modni fetézec roku*
a také cenu za design konceptu, neboli ,,Nejlepsi navrh konceptu roku®. Tento rok je
sedmym rokem, kdy je spole¢nost hlavnim partnerem kampané na vyzkum rakoviny prsu,
tzv. Pink Ribbon Campaign. Tehdy Emma Wiklund pracuje na navrhu ,,Pink Collection
Emma Wiklund®“. Pozdé¢ji na podzim pfichazi prvni externi ndvrhat, ktery pro spolecnost

Lindex navrhuje jejich vlastni kolekei a to pod nazvem ,,Affordable Luxury®. [1]

Rok 2009 byl pro spole¢nost velmi vyznamny, nebot’ vstupuje na slovensky trh. Zde otvira
svoji prvni prodejnu. K otevieni obchodu dochazi i v hlavnim mésté Ruska, v Moskve¢.
Dochazi také k otevieni dalSich pobocek v Saudské Arabii, kde na zéklade povoleni otevira

deset obchodu. [1]
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V roce 2010 doslo k otevieni n€kolika strategickych obchodt, ptikladem mtizeme zminit
Prahu a Bratislavu. Spole¢nost Lindex vyuzila moznost vstoupit na trh Spojenych
arabskych emirati, Bosny a Hercegoviny, na ktery vstoupila jako fransiza. V tomto roce
spole¢nost spousti internetovy obchod pro finsky trh. Tento rok je i rokem, ve kterém
Lindex poprvé spolupracuje s mezinarodnim navrhafem — Narcisem Rodriguezem. Tento
vyznamny navrhar pro spole¢nost Lindex navrhl exkluzivni kolekei, jejiz prodej ptispival

na vyzkum rakoviny prsu. [1]

Distribuéni centra spoleénosti se nachazeji v Gothenburgu ve Svédsku a v Praze v Ceské
republice. Pravé v Ceské republice zahajilo svoji &innost v prosinci 2010. Spole&nost
Lindex ma vyrobni kancelafe v Cing, Hong Kongu, Indii, Bangladési, Pakistanu, ale
nevlastni ani jednu vyrobni halu. Spolupracuje s odliSnymi dodavateli, jichz je okolo 250
a vlastni ptes 400 vyrobnich tovaren. Dodavatelé jsou prevazné z asijského kontinentu.
V Turecku a Italii se vyrdbi pfedevSim puncochové zbozi. Dodavatelé¢ jsou vazani

kodexem chovani k zaméstnanctim.

1.2 Soucasnost

Jako soucasnost je zvolen rok 2011.

V soucasné dob¢ je spolecnost Lindex jednim z vedoucich moddnich fetézcii v severni
Evropg, vlastni okolo 430 obchodu a obrat ¢ini 5 miliard SEK. Nabizi modni design, ktery

je inspirujici a s velkym smyslem pro médu.

Rok 2011 byl rokem, kdy spoleénost rozsifovala své ptisobeni v Ceské republice, v Polsku
i Slovensku. Byl to rok plny zmén. Kolekce jaro-1éto byla vytvofena podle navrhi slavné
stylistky slavnych Rachel Zoe. V roce 2011 vznikl novy komunikac¢ni koncept nazvany
,Get the Look®, ktery béhem vanoc¢ni kampané pozménil sviij nazev na ,,Got the Look*.
Koncept odstartoval podzimni kampani, kterou reprezentovala slavna hollywoodska
herecka Reese Witherspoon. Kampan méla velky tspéch. Reese piedstavila obleceni ve
venkovském americkém stylu. Koncept s sebou pfinesl jinou prezentaci zbozi a novy
pfistup k zakazniklim. Zakaznikiim se nové nabizi rizné kombinace, které se skladaji ze

zakladnich kouskt. Novy koncept ukazuje, jak vhodné kombinovat obleceni.
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V lednu 2011 spole¢nost rozsitila internetovy obchod jiz pro zdkazniky dvaceti sedmi zemi
Evropské unie. Jednalo se o velmi dobry krok, ktery nasledoval n€kolik let po spusténi
online obchodu ve Svédsku, Dansku a Finsku. O tii mésice pozd&ji dochazi ke spusténi
internetového obchodu i Vv Norsku. Béhem roku Lindex pokracuje svoji expanzivni
¢innosti. V bfeznu otvira svlij prvni obchod v Polsku, kde jsou do konce roku otevieny
celkem Ctyfi nové prodejny. V listopadu 2011 spolecnost oteviela stézejni obchod v ulici

Karl Johan v Oslu, kde byl poprvé piedstaven jiz zmifiovany novy prodejni koncept.[1]

Béhem roku se ménila nejen nabidka sortimentu, ale i jeho dodavany objem a ceny. Dfive
byly ceny ve vétsin¢ piipadi ur€eny na hranici stokorun (napt.: 99 K¢, 199 K¢, 499 K¢,
999 K¢, 1299 K¢, atd.) nebo tu byly ceny jako 49 K¢, 79 K¢, 149 K¢, atd. Nyni v obchodé
na etiketich mdme moznost objevit ceny, jako jsou naptiklad 229 K¢, 279 K¢, 549 K&.

Rok 2011, predstavoval dvanact mésicii plnych nastrah v podobé konkurence, ktera se
snazila vyrovnat s problémy po svém, ale i o rok, jenz pfinesl mnoho pozitivniho v podobé
on-line obchodu, otevieni né€kolika novych obchodd, nového konceptu Get the Look.
A 1 pfes situaci na trhu spole¢nost Lindex dokazala navysit trzby o 3,4 % v mistnich
meénach. Ve srovnatelnych prodejnach vzrostly trzby o 0,3 %. Jedinou vyjimkou bylo
Svédsko, kde nartst ¢inil 5,8 %. Na viech trzich, kde spole¢nost Lindex operuje, vyuzila

moznosti a ziskala vétsi podil na trhu.

V roce 2011 spole¢nost Lindex oteviela celkem sedmnact prodejen, jedna v Ceské
republice a Norsku, dvé ve Svédsku, Litvé, Finsku, &tyfi v Polsku a $est v Rusku. Dale byl
zahajen prodej v 8 prodejnach pomoci fran¢izové dohody. Jednalo se o prodejny v Saudské
Arabii, Spojenych arabskych emiratech, Bosné a Hercegoviné a Islandu. Celkem ma
spole¢nost nyni otevieno 446 prodejen ve 14 zemich. Behém roku doslo v disledku
nezdjmu zakaznikl k uzavieni 7 prodejen. V nasledujici tabulce jsou uvedeny udaje
tykajici se roku 2010 a 2011. Z tabulky Tab. 1 je ziejmé, ze b&hem roku dochazi
k meziro¢nimu poklesu provozniho zisku. Mezi hlavni divody patii pokles marze a také

vys$i ndklady spojené s expanzi.
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Tab. 1: Klicové udaje spolecnosti Lindex za roky 2010 a 2011

Klicové udaje spolecnosti Lindex

Udaje 2011 2010 |Zména (%)

Piijmy (mil. EUR) 624,1 578,8 8,0
Provozni zisk (mil. EUR) 41,2 54,8 -25,0
Podil na ptijmech skupiny (%) 31,1 28,9

Névratnost kapitalu (%) 5,7 6,3

Investovany kapital (mil. EUR) 937,8 867,6 8,0
Investice (mil. EUR) 23,7 28,2 -16,0
Podet zaméstnancu 4653,0 | 4709,0 -1,0
Pocet obchodi v¢. francizy 446,0 428,0 4.0

Zdroj: Annual Report 2011 spolecnosti Stockmann (vlastni zpracovani).

Pomoci nasledujici tabulky Tab. 2 je mozné vidét piijmy spolec¢nosti rozdélené dle statu.
Tab. 2: Podil prijmit dle trhu za rok 2011

Podil piijmu dle trhu za rok 2011

(%)
Zemé Podil
Svédsko a Norsko 82
Finsko 11
Baltské zemé a stfedni Evropa 5
Rusko 2
Zdroj: Annual Report 2011 spolecnosti Stockmann (vlastni

zpracovani)

Pomoci nasledujici tabulky Tab. 3 je mozné vidét ptijmy spolecnosti rozdélené dle
nabizeného sortimentu.

Tab. 3: Podil prijmii dle sortimentu za rok 2011

Podil piijmu dle sortimentu za rok 2011

(%)
Sortiment (ZboZi) Podil
Damsky sortiment 66
Détsky sortiment 30
Kosmetika 7
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Zdroj: Annual Report 2011 spolecnosti Stockmann (vlastni zpracovani)

V nasledujicich dvou tabulkach Tab. 4 a Tab. 5 je mozné vidét, jak si spole¢nost vedla
v roce 2010 a 2011 v jednotlivych étvrtletich a pro lepsi vizualizaci je pod tabulkami graf,
ktery cely tento vyvoj zobrazuje.

Tab. 4: Prijmy a provozni zisk v étvrtletich za roky 2010

Pfijmy a provozni zisk v ¢tvrtletich za roky 2010

(mil. EUR)
Udaje 1/2010 2/2010 3/2010 4/2010
Piijmy 115,7 148,1 149,9 165,6
Provozni zisk 2,1 19,5 16,2 17,1
Zdroj: Annual Report 2011 spolecnosti Stockmann (vlastni zpracovani)
Tab. 5: Prijmy a provozni zisk v ¢tvrtletich za roky 2011
Piijmy a provozni zisk v ¢tvrtletich za roky 2011
(mil. EUR)
Udaje 1/2011 2/2011 3/2011 4/2011
Piijmy 123,3 165,6 157,8 177,4
Provozni zisk -79 17,3 11,4 20,4

Zdroj: Annual Report 2011 spole¢nosti Stockmann (vlastni zpracovani).

Nasledujici obrazek Obr.1 prezentuje vySe uvedené tabulky Tab. 4 a Tab. 5.
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Zdroj: Annual Report 2011 spole€nosti Stockmann (zpracovani vlastni)
Obr. 1: Prijmy a provozni zisk ve ctvrtletich za roky 2010 a 2011 v grafu

1.3 Budoucnost

Rok 2012 bude rokem, ktery rozhodne o budoucnosti spole¢nosti Lindex a jejim piisobeni
na ¢eském a polském trhu. V tomto roce bude dochazet k mnoha zménam, jako jsou nové

koncepty, bonusové programy pro vérné zékazniky, pfistup k zdkazniklim aj.

Rok 2012 ptinese jesté vice novinek nez rok piedchazejici. Jednim z nich bude nova
kolekce oble¢eni, ktera bude velmi zajimava a piitazliva. V Ceské republice dojde
k propojeni prodejen pomoci novych dotykovych pokladen, které jsou schopny vyhledat
zédkaznikem chténé zbozi i v jiné prodejné, coz snizi skladové zasoby v prodejnach
a zaroven poskytne lep$i servis zakaznikovi. Spolecnost si pro rok 2012 stanovila Ctyfi
cile, které jsou krokem k spéchu. Prvnim z nich je poskytnout zakaznikiim mddni trendy,
dale expanze na nové trhy, snizeni zasob zbozi na skladech, zlepSeni poskytovanych sluzeb

zakazniktim a navyseni prodeje.

Co by méla spolecnost Lindex délat, aby se stala silnym mezinadrodnim hra¢em, ktery bude
pro ostatni podniky v oboru silnym konkurentem? Jednim ze zakladu uspéchu v tomto
odvétvi je vytvortit si silné postaveni a identitu, jit stale dal za cilem, kterého spole¢nost
chce dosahnout, vytvofit piijemné prostiedi pro zdkazniky, nabidnout jim servis, ktery

bude poskytovat pouze spole¢nost Lindex.
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Béhem roku planuje spolecnosti oteviit 15 az 20 novych prodejen. Timto krokem se
spolecnost pomalu pfipravuje a blizi k vstupu na Regent Street a tim i1 k vyplnéni ptani

firmy expandovat v roce 2014 do metropoli mody.

1.4 Stockmann

Z oficialnich webovych stranek [2] a vyro¢ni zpravy [3] je mozné se dozvédét, Ze
spolecnost Stockmann byla oficialné zalozena v roce 1862. Jedna se o finskou akciovou
spole¢nost. Spole¢nost Stockmann sestava ze t¥i divizi. Jednou ztéchto divizi je

spole¢nosti Index. Dale pak divize Department Store a spole¢nost Seppélé.

Spolec¢nost Seppild se zabyva prodejem détského, damského a panského obleceni, ale také
nabizi svym zakaznikiim dopliiky, obuv a kosmetiku za vyhodnou cenu. Jedna se o rodinny
podnik, zalozeny v roce 1930. Nyni je Seppild nejvétsi finsky a estonsky modni fetézec,
ktery vlastni 226 prodejen v 6 statech a internetovy obchod ve Finsku. Celkovy piijem

spole¢nosti Seppild za rok 2011 je ve vysi 143,8 milionu eur.

Letos spolecnost oslavila 150 let od jejiho zaloZeni, proto si pfipomeiime jeji vyznamna
data. Prvnim ddleZitym datem je rok 1850, kdy G. F. Stockmann pfichazi do Finska
a zacne pracovat ve spolecnosti Nuutajiarvi Glassworks. O devét let pozdéji se prestéhoval
do Helsinek, kde pracoval jako manaZer pro danou firmu. V roce 1892 ziskava kontrolu
nad timto obchodem, ¢imZ vznikd spolecnost Stockmann. 1902 se ze spolecnosti
vlastnénou jednim muZem stala spolecnost Srufenim omezenim G. F. Stockmann
Aktiebolag, kterou vlastni G. F. Stockmann a synové. Roku 1942 se ze spoleCnosti
S ruenim omezenim stava akciova spolecnost. V roce 1985 ziskava spolecnost Stockmann
firmu Hobby Hall. Hobby Hall je zasilkova spolecnost, kterd byla zalozena roku 1960 ve
Finsku pod jménem Concert Hall Society. Nyni se jedna o nejvétsi finskou a estonskou
zasilkovou spolecnost. V roce 1988 ziskdva téz spolecnost Seppidld. O nekolik let pozdéji,
Vv roce 1996, dochézi k expanzi na rusky trh. Tamni vstup je velmi uspé$ny. Expanze divize
Store Department probihd od roku 1992 aZ do soucasnosti. Pro spolenost Lindex je

dalezity rok 2007, kdy si ji kupuje spole¢nost Stockmann.[3]
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Z vyrocni zpravy 2010 je mozné vycist nékteré ¢iselné tidaje, jako jsou celkové piijmy za
rok 2010, které Cinily necelych 1. 822 miliént eur. Spole¢nost mé kolem 45.000 akcionartt.

[3]

Zacatkem tohoto roku spole¢nost zvetejnila vyro¢ni zpravu popisujici rok 2011, ve které se
objevuje nékolik podstatnych ¢isel. Jednim z téchto Cisel je celkovy pfijem neboli piijmy
za vSechny divize predchazejiciho roku, které Cinily 2.005,3 milionu eur. Zacatkem roku
2011 byl velmi prod€lecny. Pfijmy nedokazaly ptevysit naklady tykajici se expanze.
Situace se zménila az ke konci roku, kdy ve ¢tvrtém ctvrtleti roku 2011, byl provozni zisk
vyssi nez zisk v roce 2010. V roce 2011 celkovy provozni zisk €inil 70,1 milionti eur, coz
bylo o 18, 7 milionli eur méné nez rok predchazejici. Mezi dal$i patii Cislo 16, které
vyjadfuje pocet obchodnich domii, dale 700 prodejen v 15 zemich. Spole¢nost zaméstnava
16 tisic lidi. Tento rok vzrostl také pocet akcionatrii z 44.596 na 56.116. Na konci roku
2011 zaméstnavala spole¢nost Stockmann 15.960 zaméstnancu. Z toho 7.237 ve Finsku,
oproti roku 2010, kdy c¢ital pocet zaméstnancu 16.184. Veskeré ¢iselné i neciselné udaje

jsou porovnavany s rokem 2010. [4]

Pro lepsi vizualizaci ¢iselnych tidaji nasleduje tabulka Tab. 6.

Tab. 6: Klicové vidaje spolecnosti Stockmann

Kli¢ové idaje spole¢nosti Stockmann

Udaje 2011 2010 2009 2008 2007
Celkové ptijmy (mil. EUR) 20053 | 18219 | 16985 | 1878,7 | 13982
Provozni zisk (mil. EUR) 70,1 88,8 85,1 121,1 125,2
Zisk pred zdanénim (mil. EUR) 35,7 74,2 61,1 71,7 119,4
Pocet zaméstnanct 15960,0 | 16 184,0 | 14 836,0 | 15737,0 | 16 487,0

Zdroj: Annual Report 2011 spolecnosti Stockmann (vlastni zpracovani).

Spole¢nost Lindex se podili 53 % na celkovém provoznim zisku, 45 % patti divizi

Department Store a 2 % spole¢nosti Seppala.

Na nize zobrazeném obrazku Obr. 2 je mozné vidét, kde jsou umistény prodejny

spolecnosti Lindex a Seppéld i divize Department Store.
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El FINLAND

* 7 department stores

s 7 Academic Bookstores

* 56 Lindex stores

» 138 Seppala stores

* Hobby Hall mail order sales, 1 store
* 13 Stockmann Beauty stores

* 4 7ara stores

* 1 outlet store

q SWEDEN
* 208 Lindex stores

q NORWAY
e 07 Lindex stores

RUSSIA

* 7 department stores, 1 shopping centre

e 17 Lindex stores

* A8 Seppala stores
* 18 Bestseller stores
* 1 concept store

* 1 outlet store

‘A a B

9

ESTONIA

» | department store
» 7 Lindex stores

» 20 Seppala stores
* 1 outlet store

LATVIA

* 1 department store
* 7 Lindex stores

* 11 Seppala stores

LITHUANIA
* 10 Lindex stores
* 10 Seppala stores

POLAND
* 4 | index stores

CZECH REPUBLIC
* 13 Lindex stores

SLOVAKIA
* 4 | index stores

Zdroj: Annual Report 2011 spole¢nosti Stockmann
Obr. 2: Rozmisteni divizi spolec¢nosti Stockmann

UKRAINE
» 2 Seppala stores

ICELAND
» 1 Lindex franchising store

q BOSNIA AND HERZEGOVINA
» 3 Lindex franchising stores

SAUDI ARABIA
* 17 Lindex franchising stores

UNITED ARAB EMIRATES
+ 2 lLindex franchising stores

OMNLINE STORES

» Lindex (EU countries and Norway)

* Stockmann, Hobby Hall, Academic
Bookstore and Seppala (Finland)

PURCHASING OFFICES

* Bangladesh, India, China, Pakistan
and Turkey
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2  Svédska médni znacka Lindex

Tato kapitola bude popisovat spoleCnost zevnitt. V prvni Casti se bude zaméfovat na
hodnoty a motto spolecnosti, dale pak produkty, které spole¢nost nabizi svym zakaznikiim.

V této kapitole nesmi chybét ani chovani spolecnosti, jeji programy i projekty.

2.1 Motto spolecnosti a s tim souvisejici hodnoty

Mise nebo také motto spolecnosti je: ,,Fashion is Fun“. Timto mottem se fidi vSechny

obchody spole¢nosti. Motto managamentu v Ceské republice zni: ,,Fashion must be fun.

Hodnoty vseobecné mutzeme definovat z riznych hledisek. Pojem hodnota si muzeme

vyjadrtit z ekonomického, filozofického a etického hlediska.

Z pohledu spolec¢nosti je mozné chapat hodnoty jako pravidla chovani pro zaméstnance,
které jsou v souladu s poslanim firmy. Hodnoty fikaji, co firma od zaméstnance o¢ekava.
Hodnotami firma vyjadiuje, co pokladda za nejpodstatngjsi a urcuje jimi, co je dobfe a co

naopak Spatng.

Hodnoty s sebou nesou urcité postoje. Postoje, se kterymi se muzeme setkat pii vykladu

hodnot, jsou uznani, respektovani a rozvijeni.

Michael Armstrong tvrdi, Ze hodnoty se uskutecniuji na zakladé nepsanych pravidel neboli

norem a lidskych vytvord.[5 s. 260]

Michael Armstrong definoval normy jako nepsana pravidla, které navadéji ke spravnému
chovani. Tyto normy davaji lidem takovy navod k pouziti, ve kterém je obsazeno, jak se
chovat, co fikat, co d¢lat v riiznych situacich, o ¢em maji byt pfesvédceni a jak se maji
oblékat. Tyto normy by nemély byt v pisemné podob¢, pokud jsou pisemné, nejedna se uz

0 normy, ale o smérnice.[5 S. 261]
Hodnoty spolecnosti Lindex:
1) Inspirujeme naSeho zédkaznika

2) Vétime ve vytrvalost
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3) Méme vitézny postoj
4) Jsme pohanéni ziskem
5) Jsme nadSeni a angazovani

Vyklad téchto hodnot miize byt chapan rtiznymi zpusoby, proto i zaméstnanci mizou mit
odlisné postoje. Aby nedochdzelo k spornému pojeti, spole¢nost pravidelné vysvétluje
svym zaméstnancum vyklad a vyznam hodnot, kterymi je tfeba se fidit. Spole¢nost velmi

dba na dodrzovani téchto hodnot.

Pomoci dotaznikd, které jsou v piiloze (Pfiloha F), se podafilo zjistit, ktera z hodnot je
vniména jako nejsilnéjsi. Nejcastéji se objevovala hodnota, kterd stoji jako ¢tvrtd v poradi,
coz je: ,,Jsme pohdnéni ziskem“, ale na druhou stranu zaméstnanci zminili vSechny vyse
uvedené hodnoty, ani jednu nevynechali. U zaméstnancti pracujicich na pozici ,,Visual

Merchandiser se objevovala nej¢astéji hodnota: ,, Inspirujeme naseho zdakaznika*.

2.2 Produkty spole¢nosti

Produkty, které spole¢nost Lindex nabizi, mizeme rozdé¢lit do t#i linii. Prvni linii je
damské obleceni, druha linie spodni pradlo a k tieti linii patii détské obleceni. V nékterych
obchodech spole&nosti miizeme najit i stojany s kosmetikou. Obchody Ceské republiky, ve
kterych mizeme naleznout kosmetiku, jsou prodejny Chodov, Praha a obchodni centrum

Futurama, Ostrava.

2.2.1 Damské oddéleni

Damské oddéleni nabizi dva zakladni styly. V jedné ¢asti oddéleni nalezneme vSedni modu
ur¢enou pro kazdodenni noSeni, druhd ¢ast ma elegantni a slavnostnéj$i nadech. Toto
oddé€leni nabizi 1 produkty, které by mély byt soucasti Satniku kazdé zeny, jako jsou
bavinéna tricka ¢i tilka, dziny ve tiech zékladnich stfizich. V ddmském oddéleni nalezneme
ochrannou znamku spole¢nosti Lindex ,,Generous®, ktera je ur¢ena pro Zeny, vyzadujicich
obleceni vétsich velikosti. Obleceni této znacka se vyrabi ve velikostech od 44 do velikosti

52. T u této znacky naleznou Zeny trendové obleceni.
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V tomto oddéleni se nachazi i novy styl obleceni, ktery je novinkou roku 2012. Tato
kolekce je ur¢ena pro mladé zeny. Obleceni a dopliiky budou prodavany pod ochrannou
znamkou Holly&Whyte.

2.2.2 Oddéleni se spodnim pradlem a punéochovym zbozZim

Druhou linii je spodni pradlo, kde nalezneme dvé zakladni kategorie. V prvni kategorii
nalezneme zakladni kolekci, tzv. ,,Core®, ve které je spodni pradlo hladké bez krajek nebo
jen s minimalnim zdobenim, spodni pradlo nékolika ruznych stéihti a tvarti a zakladnich
barev. Jednd se o spodni pradlo, kterd ma vyjadfovat funkcnost, stiihy jsou Zzenské

a nadCasové. Ve spodnim pradle nalezneme také velmi oblibené tvarujici spodni pradlo.

Druhou kategorii je spodni pradlo plné barev a raznych stfih. Tato kategorie obsahuje
nékolik dalsich fad spodniho pradla. Jednou z nich, je tzv. ,,Ella M* ktera piedstavuje
luxus v kombinaci s vysokou kvalitou a designem. Kolekce nabizi smyslné spodni pradlo
s bohatym smyslem pro modu. Zahrnuje spodni pradlo se smyslem pro médu a zivo¢iSnost.
Dalsi tadou, kterou Lindex nabizi je ,,So.U“. Tato fada je urCena pro mladé Zeny
a dospivajici divky, které maji rddy barvy a nizsi cenu. Déle je zde fada spodniho pradla,
kterd se nazyvda Lindex. Spodni pradlo Lindex skryva jednoduchost, napaditost,
barevnosti, rizné stithy. Svym zdkaznikim nabizi kvalitni trendové spodni pradlo za
nizkou cenu. Dokonce zde nalezneme i spodni pradlo urcené pro nejmensi divky tzv.

,Qirly* a taky spodni pradlo s vétsimi koSicky a obvody, ,,Generous*.

V této ¢asti obchodu je rovnéz nabizena kolekce vytvorena zvlasté pro okamziky pohody,
relaxace a spanku. Tato kolekce obsahuje pyzama, no¢ni kosile, zupany a v neposledni

fadé 1 sety pro odpocinek ¢i jogu.

V linii spodniho pradla nalezneme rtizné dopliiky, které s touto linii souvisi, jako jsou
vyménna €1 gelova raminka, specidlni sitky na prani, gelové vloZzky a ndhradni prsni
implantaty do podprsenek, kryty bradavek, vonné sacky do pradla a jiné. U spodniho
pradla rovnéz najdeme puncochové zbozi, které je jednou s nejsilnéjSich stranek
spolecnosti spolu se spodnim pradlem. Spole¢nost Lindex nabizi trendové puncochové
zbozi, jako jsou puncochace ¢i leginy v riznych barevnych tonech, tak zde mdme moznost

nalézt téZz klasické barvy, hodici se na kaZzdodenni noSeni. Spolec¢nost vyrabi 1 kolekci
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puncochact a puncoch, které vytvaruji postavu, punc¢ochové zbozi napomahajici cirkulaci

wewvr

2.2.3 Oddéleni s détskou modu

Posledni linie je vénovana détem. Spolec¢nosti Lindex nabizi modu zamlouvajici se détem
1 jejich rodi¢tim, nabizi inspiraci, funk¢ni obleceni, ale pfedev§im vysokou kvalitu. Détské
odd¢€leni nabizi obleCeni pro volny ¢as, Skolni dny, ale i obleCeni pro zvlastni ptilezitosti.

Détska ¢ast obchodu je urcena pro ty nejmensi az pro teenagery.

V détském oddéleni mizeme najit n€kolik ochrannych znaéek spolec¢nosti Lindex. Jednou
z firemnich znacek je ,,FIX*, kterou nalezneme témét ve vSech oddélenich. Dalsi znacky,
které zde nalezneme, jsou ,,Hello Baby*, kterou nalezneme v ¢asti ur€enou pro nejmensi.
Tato kolekce nabizi obleCeni ve velikostech 44 az 68. Druhou velmi oblibenou znackou
u zdkazniki, je ochranna znacka ,,Bamse®. Takto znafené zbozi nalezneme v oddéleni

urcené pro nejmensi a mensi déti.

Spolecnost Lindex nabizi kolekei détskych dzinl znacky ,,Dietroit”, ktera se vyrabi od
velikosti 86 az 170. Lindex muze také nabidnout velmi kvalitni bundy a svrchni kalhoty,
které jsou vyrobeny z kvalitniho a pfijemného materialu, jenz je odolny proti vétru, desti
a $pin€. Svrchni obleceni je prodavano bud’ pod firemni znackou ,,FIX*, nebo ,,Outwear*.
Celé détské oddéleni nabizi obleCeni pro chvile odpocinku, spodni pradlo, puncochové

zbozi, ponoZzky.

Pro lepsi vizualizaci produkti spolecnosti jsou v piilohach A, B a C pfipraveny obrazky

s produkty.

2.3 Programy spole¢nosti
Spolecnost je zapojena do nékolika programt, které pomdhaji pfirod¢, lidem ¢i détem.

Proto tyto programy mizeme povazZovat za charitativni.

2.3.1 Pink Ribbon

Jednim z nich je tzv. Pink Ribbon, také Pink Collection Campaning. Jedna se o kazdorocni

kampan, jejiz ¢ast utrzenych finan¢nich prostiedkt je urcena na vyzkum rakoviny prsu.
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Kazdy rok spole¢nost nabizi kolekci obleceni a dopliki, z které ¢ast vytézku vénuje na
vyzkum rakoviny prsu. Tyto prostfedky ptredavaji spolecnosti The Swedish Cancer
Society’s, kde je Lindex jednim z hlavnich sponzort. Nejvice pfispivajicim narodem jsou

Svédové, kteii si kupuji nejvice kampaiiovych vyrobkil. Vytézek je 10 % z prodejni ceny.

Kazdym rokem je vybran jiny navrhaf, ktery kolekci pfipravi. V roce 2009 se stala
navrhatkou Pink Collection, Emma Wiklund, kterd do své kolekce zatadila Saty, blizy a
dopliikky v barevnych kombinacich Sedivé, starorizové a palnocni modré. V tomto roce
bylo celkem vybrano 4,6 miliontt SEK, z toho 2,5 miliént bylo ziskédno diky obyvatelim
Svédska.

O rok pozd¢ji spoleénost navazuje spolupraci s velmi slavnym americkym navrhafem
Narciesem Rodriguezem, ktery vytvofi kampan sklddajici se z 15 kouskl, mezi které
patfily Saty, topy, kalhoty ¢i blizy. Kolekce se vyznacovala piredevSim asymetrickymi
stithy. Vytézek ztéto kolekce c¢inil 7,2 miliony SEK, kde 3,8 milionu plynulo od
Svédského obyvatelstva.

V roce 2011 spole¢nost pomoci svych navrhait vytvotila naramek pro kazdoro¢ni kampar.
Tento naramek byl vyroben z pravé rtizové kuze, napisem z rubu a kovovou sponou. Tato
kampani probihala pouze n¢kolik dni. Na rozdil od pfedchazejicich kampani probihala
pouze ve Svédsku, Norsku a Finsku a pak pouze na internetovém obchodg. Tato kampati
prinesla vytézek ve vysi 8,3 milioni SEK a vice nez polovinu, to je 4,3 miliént, prispéli

obyvatelé Svédska.

Z obdrzenych dotaznikii je mozné vycist, ze s timto projektem souhlasi 53 respondentl

Z 54,

2.3.2 Podpora Zivotniho prostiedi

Jednou z dalsich odpovédnosti, kterou spole¢nost nese, je podpora ochrany zivotniho
prostfedi. Jednim z krokt, které spolecnost €ini, je vyroba obleceni z recyklovatelnych
materidlti a jinych alternativnich vlaken, které snizuji dopad na Zivotni prostfedi. Tyto
materialy pouziva spolecnost od roku 2007. Strategii spolecnosti je zvySeni celkového
podilu produkt, které budou vyrobeny celé ¢i z ¢asti z recyklovatelnych materiald. Nyni

je 6 % odévu vyrobeno z recyklovatelného materialu, pfedevsim S podilem organické
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baviny. Spolecnost je rada, ze mize svym zakaznikim nabidnout médu, kterd se vyrabi
z téchto materidlii. Jednd se 0 proces, ktery se muze stile vylepSovat. Momentalné ve

vSech oddélenich nalezneme produkty, které se vyrabi z téchto materiala.

2.3.3 Odpovédnost spolecnosti

Spolecnosti plné nese odpovédnost za své podnikani, a tim i dopady na zivotni prostiedi.
Spolecnost se, vV ramci ochrany Zivotniho prostfedi, zaméfuje na ekologickou vyrobu, na
snizeni objemu odpadu, efektivni energetickou spotiebu, environmentalné upravené obaly
a zadavani vefejnych zakazek a Vv oblasti dopravy snizit produkci CO;, pouzit co
nejSetrnéj$i dopravu k zivotnimu prosttedi. Spole¢nost ma pét riznych oblasti, na které se
soustfedi. Jednim znich je zlepSeni pracovnich podminek u dodavatelti spole¢nosti,
nasledujicim jsou zlepSovani pracovniho prostiedi ve spolecnosti, Zivotni prostiedi, etické

problémy, postoj k lidskym praviim. Spole¢nost je zapojena i do boje proti korupci.

Spolec¢nost nese odpovédnost za své produkty. Veskeré vyrobky musi byt bezpecné, mit
vysokou kvalitu, neobsahovat zadné nebezpetné chemikalie, musi byt nezavadné k
zivotnimu prostiedi. Bere v ivahu 1 prava zvitat a lidi. Kazdy zédkaznik spolecnosti si pii
nakupovani produktli musi byt timto jisty. VSichni dodavatelé firmy podepsali dohodu,
ktera se zaméfuje na pozadavky tykajici se kvality. V riznych zemich jsou odlisné
pozadavky, spole¢nost vyzaduje tu nejptisnéjsi kontrolu, a proto provadi rtizné testy. Testy
jsou provadény nejen u kone¢ného vyrobku, ale i béhem celé vyroby. Testy, které
spole¢nost provadi, jsou chemické ¢i bezpecnostni. Testy probihaji nejen ve vlastnich
laboratotich, ale 1 v nezavislych laboratofich. Pfikladem jsou testy omyvatelnosti, sraZeni,
zapous$téni barev. Pomoci visaek upozoriiuje zakazniky na moznost obarveni téla ¢i
nabytku. Déle je provadéno testovani na Zmolky, nikl u doplnkd, hotlavost, ale i testovani

béleni, slune¢niho zafeni, slané vody ¢i chloru.

2.3.4 Hodina Zemé

Lindex se letos, jako kazdy rok, zapojil do kampané s ndzvem Hodina Zem¢. To obnasi
skutecnost, kdy 31. bfezna, od 20:30 do 21:30, zhasla nepodstatna svétla (ve vyloze, logo,
vedlejsi svétla na prodejné, svétla v zdzemi, kancelafi). Jednd se o kazdorocni

celosveétovou kampan, kde dochazi k propojeni jednotlivei, firem a mést, ktefi si vazi
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zivotniho prostiedi a chtéji ho usetfit. Letos jiz bude 6. ro¢nik této udalosti. Akce se kona
pod patronatem Svétového fondu na ochranu piirody, v Ceské republice je pofadatelem

Ekologicky institut Veronica.

2.3.5 Ostatni programy

Spolecnost se také zabyva pomoci détem v chudych oblastech. Piedevsim v chudinské
&tvrti v Dhace, Bangladési, kde v roce 1990 byla zaloZena Skola nadgje. Lindex je zapojen
do pomoci této Skole. Béhem let se postupné vyvinula spoluprace s dalSimi Skolami.
Ptikladem je také darovani obleceni, Skolnich potieb, financni podpora uréena na platy

ucitelu.

Na webovych strankach je mozné se dozveédét i o mnoha dalSich pomocnych programech,

do kterych je spole¢nost zapojena.

2.3.6 Navrhy firmé plynouci od zaméstnancu

Spole¢nost vystupuje v mnoha uvedenych programech, pomoci piilozenych dotaznikid
zaméstnancim (Pfiloha F) naskytla moznost vyjadfit svllj nazor tykajici se pomoci.
Pievazna vétSina zaméstnancl souhlasi se zapojenim spole¢nosti do programil a rada by se
zapojila i do jinych programi. Po pfeéteni vSech obdrzenych dotaznikli od zaméstnanct se
nejcastéji objevovala myslenka, ktera napadla 1 dfive zaméstnance obchodniho centra
Forum, Liberec a to ta idea tykajici se pomoci kojeneckym a détskym ustaviim. Pomoc by
mohla spocivat v n€kolika krocich. Jednim ze zdkladnich krokli je materidlni pomoc.
Podpora ustavii darovanim bud’ vytfazené¢ho obleceni, které dorazilo poskozené, Spinavé
nebo zbozi, které bylo pii prodeji poskozeno ¢i bylo uréeno k likvidaci firmou, ale i
obleceni, které bylo reklamovéano z méné zadvaznych dlivodl (napf.: rozparany Sev, dira od

alarmt, Spatny potisk).

Druhym krokem miZze byt finanéni podpora, a to bud’ za pomoci zaméstnanci c¢i
zékaznikli. Prostfednictvim zameéstnanci, ktefi budou pfispivat mési¢né urCitou castku,
jenz pujde do urcitého ustavu ¢i ustavu. V kazdé prodejné by byla vybrana osoba, ktera by
za to zodpovidala a komunikovala by s danym ustavem. Vybrana finan¢ni hotovost by
odchdzela pfimo na ucet ustavu ¢i domova anebo by se za vybrané prostfedky, po

ptedchozi domluvé, nakoupily rizné pomtcky, obleCeni, strava atd. Tieti krok, jak by
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mohla spole¢nost pomoci, je pomoc rodinam, které si dité osvoji ¢i vezmou do péstounské
péce. Spolecnost by jim mohla pomoci v zacatcich pomoci darkové poukazky ¢i slevového
poukazu, kde by si mohl rodi¢ nakoupit u spolecnosti. Tim by spole¢nost pomohla, ale

jeste ziskala nové potencidlni zakazniky.

Druhou nej¢astéjsi myslenkou zaméstnanci je zapojit se do projektu na podporu rakoviny
délozniho cipku. Jednalo by se o projekt, jenz by byl podobny projektu podporujici
vyzkum rakoviny prsu. Dalsi programy, kterych by se zaméstnanci chtéli zGcastnit, jsou
podpora détského onkologického centra, podpora tyranych déti ¢i zvirat, jesté vice se
zapojit do ekologickych projektl, ¢ast pené¢z utrzenych z prodeje vyrobkl posilat na

pomoc lidem a détem v Africe v podobé vody, 1ékd, potravin.

Mezi mysSlenkami i nadzory se naSla jedna, kterd by spocivala v prodeji ekologické tasky
k nakupu. V piipadé, ze by zakaznik nakoupil nad uréenou ¢astku, m¢l by moznost si za
zvyhodnénou cenu koupit tasku vyrobenou z organické baviny nebo je tu druha moznost,
Vv redlu vice pravdépodobna, jestlize zdkaznik nakoupi nad urcitou ¢astku, obdrzel by tasku

k nadkupu zdarma.

Jednim z napada bylo i uspoifadat akci obdobnou, jako je u jedné konkuren¢ni firmy.
Jednalo by se o akci, ve které by se vybrala zemé& ¢i organizace, jiz by se pomahalo.
Spolecnost by piipravila akci, ve které by od zakaznikl ptevzala pouzité obleCeni urcené
pro danou zemi. Spole¢nost by pak na oplatku zikaznikiim za jejich noSené obleceni

poskytla slevu v urcité vysi.

Mezi odpovéd’'mi se nasla i jedna tykajici se pomoci psim ¢i jakymkoliv zvifecim Gtulkim.

Vénovat jim urcitou ¢astku.

Podle obdrZenych dotaznikl by se do jakékoliv pomoci zapojilo 52 z 54 zaméstnanct, ktefi

na polozenou otazku odpovédéli.

2.4 SWOT analyza

Tato podkapitola bude vénovana pohledu na spole¢nost. Podstatou bude zachytit jeji klady
a zapory a to pomoci tzv. SWOT analyzy. Tato analyza je jednou ze zakladnich

marketingovych metod ohodnoceni spolecnosti. Analyza hodnoti vnitini a vn&j$i prostiedi
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spolecnosti, kde vnitini prostiedi je vyjadieno silnymi a slabymi strankami spole¢nosti a
vngjsi prostiedi je zkoumano za pomoci piilezitosti a hrozeb.
Silné stranky spolec¢nosti

e Kvalitni, médni a dobfe sedici spodni pradlo za velmi vyhodnou cenu

e Kbvalitni a trendové détské oblecent

e Prichod nové firemni znacka Holly&Whyte (ktera ma piilakat nové zakazniky do
obchodu — mladsi zeny, mozna i dospivajici divky)

e Internetovy obchod (ktery si ziskava stale vice zakazniku a je velmi oblibeny)

e Prostfedi obchodu (pozitivni a pratelsky persondl, ktery dobie plsobi na zakazniky
a na jejich nakupy)

e Diraz na ekologii, charitu
e Aktivni piistup k zadkaznikiim
e Obmeénovani zbozi v obchod¢ kazdy den
o Stalé akce
o 3 kusy za cenu 2 kust
o zvyhodnujici akce (5 parit ponozek za 149 K¢)
e Slevové akce
o set spodniho pradla za zvyhodnénou cenu (399 K¢&, 559 K¢)
o sniZeni ceny u dzinti (349 K¢, 499 K<)
o slevové akce na damské a détské bundy
Slabé stranky spole¢nosti
e Komunikace se zakazniky

o pfimo V prodejné (zdkaznik a zaméstnanec, pomoci grafické komunikace,
ktera je v anglickém jazyce)

o pomoci riznych medii (malé zastoupeni reklam v Casopisech)
o Wwebova komunikace v anglickém jazyce

e Rozmisténi prodejen po CR
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o Piesyceni produkty spolecnosti (v menSich ¢i stfednich méstech vice
prodejen, v momentalni dobé i vyprodejova prodejna ve 100tisicovém
meste)

PrileZitosti spole¢nosti

Snizeni kvality vyrobkt u konkuren¢nich firem

Pokles konkurenc¢nich firem ¢€ili odchod konkurence z ¢eského trhu
Rist populace

Pokles zajmt o produkty konkurenc¢nich firem

Zvyseni zajmu zdkaznikh o médu

Vystavba novych obchodnich center

Hrozby spolecnosti

Konkuren¢ni znacky (KappAhl, H&M, Mark and Spencer, C&A, New Yorker)
Ptesyceni trhu modnim primyslem

Vietnamsti prodavaci ¢i prodejny s levnym oblecenim (Kik, Lidovka, atd.)

Casté kradeze

Vstup nové znacky na trh

Ztrata zajmu zékaznikl (z diivodu poskytovaného servisu, ztrata divery ve znacku)
Ruseni a demolice obchodnich center

Pokles zajmu zékaznikli o modu
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3 Pusobeni spoleCnosti na svétovych trzich

Tato kapitola bude zaméfena na rozmisténi prodejen spole¢nosti mimo Ceskou republiku

a moznosti jejiho rozsifeni na dalsi trhy.

Ernest Kulhavy v jedné ze svych knih vysvétluje moznosti vstupu na zahranici trhy, kdy
spole¢nost vyrabi v tuzemsku. Jednou z moznosti, jak expandovat na trh, je neptimy vstup
(vyvoz). Jedna se o obchodni metodu, kde figuruje uréity prostfednik mezi zahrani¢ni

a tuzemskou spole¢nosti.[6 s. 14]

V internacionalnim obchodé existuje nékolik druhil prosttedniki. Prostiednikem se rozumi
osoba, kterd obchoduje vlastnim jménem, na vlastni Ucet a riziko. V mezindrodnim

obchod¢ existuje cela fada smluv pro prostfednické vztahy.[7 $.79]

Dalsi metodou muze byt ptimy vyvoz, kde dochéazi k vynechani prostfednika. U pfimého
exportu existuji dvé volby jak vstupovat a to pomoci pifimych investic, anebo bez ptimych
investic. V ptipadé vstupu bez piimych investic dochazi k zakladani reprezenta¢nich

kancelafi, pobocek ¢i deefinych spole¢nosti.[6 5.19]

Vstupovat na trh je mozné i nenarocnou formou na kapitdlové investice. Do této skupiny
patii rizné druhy licence, napiiklad franchising. V neposledni fadé tu existuje i kapitalovy

vstup spolecnosti na zahraniéni trhy. [7 5.83 - 89]

Volba obchodni metody neboli vstupu na zahrani¢ni trh je ovlivnéna riznymi faktory,

které je zapotiebi znat pied rozhodovanim o vstupu na dany trh.

3.1 Lindex na zahrani¢nich trzich

Spolecnosti Lindex nyni nabizi své vyrobky na 14 trzich. Spole€nost vyuziva v témét
sedmdesati procentech pfimého exportu, kde zaklddd své dcefiné spolecnosti.
V momentéalni dob& dochdzi i1 k velkému vyuZiti fransizovych dohod s riiznymi partnery

Vv danych statech.

Dle nasledujici tabulky Tab. 7 je mozné vidét veSkeré staty, kde spole¢nost ptisobi a pocet

prodejen v danych statech.
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Tab. 7: Celkovy pocet obchodii spolecnosti Lindex

Pocet obchodu Lindex ve svété*

Stat Pocet obchodu
Svédsko 208
Norsko 97
Finsko 56
Rusko 17
Saudska Arabie 17
Ceska republika 14
Litva 10
Estonsko 7
LotySsko 7
Polsko 4
Slovenska republika 4
Bosna a Hercegovina 3
Spojené arabské emiraty 2
Island 1

* data jsou uvedend k 31.12.2011.
Zdroj: vlastni

3.2 Lindex a frandiza

Hana Machkova ve své knize vysvétluje pojem franciza jako smluvni vztah mezi partnery.
Zjednodusené je mozné nazvat francizu jako uréitou formu licence. V tomto vztahu
vystupuje francizér jako vlastnik znacky a francizant, ktery je nabyvatelem. Francizant
poskytuje svou znacku a vSe k tomu nélezejici a nabyvatel pfijima stanovené podminky a

zavazuje se uhradit stanovenou odménu.[7 s. 27]

3.2.1 Saudska Arabie

Svédsky modni fetézec vroce 2008 poprvé vstoupil na trhy Blizkého vychodu. Prvni
obchod byl otevien v zaii 2008 v Saudské Arabii ve mésté¢ Dzidda v nakupnim centru Stars
Avenue. Trhy Blizkého vychodu se vyznacuji predev§im ndkupni turistikou, proto je to
velmi dobry krok pro Lindex. Franciza je dobry zptlisob jak vstoupit na n€které trhy, které

nelze obsadit jinym zplisobem.
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Béhem roku spolecnost planovala oteviit dalsi 6 obchodid v Saudské Arabii. Plan
spolecnosti byl oteviit béhem prvnich ti let 25 prodejen v této oblasti a do péti let celkem
oteviit 50 prodejen spolecnosti. Mezi staty, kam by chtél Lindex expandovat, je Kuvajt,

Spojené arabské emiraty a Egypt.

Lindex expandoval na tento trh pomoci fransizové dohody, kterou uzaviel se spole¢nosti
Delta International Establisment, ktera je jednim z hraci na tomto trhu a je tamni
jednickou v mdédnim pramyslu. Delta International Establishment je soucasti rtiznorodé
skupiny spolecnosti, které maji investice v rtiznych odvétvich, jako jsou energetika,
infrastruktura, realitni obchody neboli obchody s nemovitostmi a maloobchod. Tim, Ze
spole¢nost uzaviela dohodu, mohla svoji pusobnost rozsifit na trhy, na které se nebylo
mozné dostat prostiednictvim dcefinych spole¢nosti. Jedna se o skvélé teSeni, které
spoleCnosti otevie nové moznosti a pfivede do spolecnosti nové zakazniky, ktefi se

zajimaji o médu.

3.2.2 Bosna a Hercegovina

Po expanzi na Blizky vychod nasleduje expanze na trhy Bosny a Hercegoviny, kde je
oteviena prodejna za pomoci fransizové dohody s partnerem Tiffany d.0.0. V hlavnim
meésté byla prodejna oteviena 21. fijna 2011, v dobé kdy probihala jedna z nejvétsich
kampani Lindexu - kolekce Reese Witherspoon. Propagace této kolekce byla velice silna a
nakladna, nebot’ obyvatelstvo celého Sarajeva mélo moznost vidét Reese na kazdém jejich
kroku, reklamni materialy byly umistény na dopravnich prosttedcich, pouli¢nich lampach,

velkych ¢i malych billboardech, dokonce i na zastavkach.

3.2.3 Island

V listopadu 2011 dochézi k otevieni prvniho obchodu v hlavnim mésté Islandu,
Reykjaviku. V ndkupnim centru Smaralind spole¢nost ziizuje svoji prodejnu opét pomoci
franSizové dohody. Dohoda je uzaviena s manzeli Loa Dagbjort Kristjansdottir a Albert
Thor Magnusson. Ti se po roce a pul stravenych ve Svédsku, kde studovali, rozhodli
otevrit obchod Lindex i na Islandu. Tento napad se zrodil v hlavé manzelky, ktera si tuto
modu velmi oblibila, ale nejen ona, ale 1 obyvatelé Islandu. Diky tomu se manzelé rozhodli

spojit se se zastupci spole¢nosti Lindex a sdé€lit jim svoji myslenku tykajici se uvedeni
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Lindexu na islandsky trh. Spolecnost nebyla proti této myslence a dala manzelim souhlas.
Oni se hned pustili do prace a zacali hledat vhodné prostory pro vytvoieni. Veskeré
piipravy pro otevieni zapocaly jiz v srpnu 2010. O nékolik mésicti pozdéji dochazi k
otevieni prodejny a spolecnost dosahuje velmi dobrych vysledkli a ukazuje se, ze se
jednalo o velmi dobry napad, nebot’ méda spolecnosti Lindex se v dané oblasti stava velmi

zadanou.

3.3 Mozné budouci zahrani¢ni trhy

Tato kapitola bude zamétena na nové trhy, kde by spole¢nost mohla slavit aspéch.

3.3.1 Turecko

Prvnim statem, ktery by mohl byt velmi uspésny, je Turecko. Jedna se o trh, ktery figuruje
jako prostfednik mezi Evropou, Asii a Blizkym vychodem. Béhem loniského roku Turecko
dokazalo svétu, Ze je schopné nabidnout to, co vysp€lé ekonomiky, kdy se zafadilo do

skupiny zemi s velmi rychlou rostouci ekonomikou.

Pii pohledu do tabulek konkurence spole¢nosti H&M, je viditelny nardst trzeb béhem
daného roku. Spole¢nost H&M oteviela sviij prvni obchod v roce 2010, kde na konci roku
trzby €inily 28 miliont SEK. V roce 2011 se vysplhaly celkové ro¢ni trzby nad hranici 300

miliont SEK.

Spole¢nost Lindex by méla vyuZit ke vstupu na tento trh fransizovou dohodu.

3.3.2 Némecko a Mad’arsko

Kromé& mozného vstupu na turecky trh, by se méla spolecnost zamyslet i nad trhem, kam

jiz v minulosti expandovala, nad Némeckem.

Pro spolecnost by to bylo velmi naro¢né ziskat si dobré postaveni, nebot’ v Némecku je
velka konkurence riiznych modnich obchodii. Pfedev§im se jedna o konkurenéni
spolecnosti C&A, New Yorker a vneposledni fadé H&M. Spole¢nost H&M ma
v Némecku 394 prodejen, kde provozuje i internetovy obchod. Trzby H&M za rok 2011
Cinily 29 721 mil. SEK. Na druhé stran¢ spole¢nost H&M prodéva velmi podobny druh

zboZi a mé na trhu velmi dobré postaveni, coZ by mohlo znamenat uspéch i pro Lindex.
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Dalsim faktem pro opétovnou expanzi na némecky trh je velka oblibenost znacky u

némeckych turistl, ktefi utraceji pfi svych ndkupech v Lindexu nemalé ¢astky.

Mad’arsko je dalsi trh, kde své obchody provozuje i spole¢nost H&M. Celkové trzby
spolecnosti H&M za rok 2010 ¢inily 387 miliontt SEK. O rok pozdéji vzrostly celkové
trzby na tomto trhu o 109 milioni SEK. Moznost ndkupu v internetovém obchodu této

spole¢nosti zde neexistuje.

Konkurenéni spole¢nost KappAhl ani v jednom z téchto regiont nepiisobi.
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4  Pusobeni spole¢nosti na ¢eském trhu

Tato kapitola se bude zabyvat puisobenim spole¢nosti v Ceské republice, umisténim
prodejen. Prostiedni ¢ast se bude vénovat moznostem otevieni prodejen v urcitych
méstech, kde se nyni jesté spoleCnost nenachdzi. Zavér kapitoly bude zaméfen na prodejnu

Lindex v obchodnim centru Forum Liberec.

4.1 Vstup na Cesky trh

Spole¢nost vstupuje na trh formou dcefiné spolecnosti, kde ma spole¢nost své sidlo a

vystupuje jako Lindex, s. r. 0. Spole¢nost na vytvoteni obchodu pouziva investice.

Pojem dcefind spolenost vysvétluji ve své knize KuneSova a Cihelkova. Jedna se o
spolecnost, kterd je spojena S matefskou spolecnosti a to prostiednictvim urcitého

vlastnického podilu. Dcefina spole¢nost ma svou pravni subjektivitu.[8 s. 43]

4.1.1 Rozmisténi obchodii po Ceské republice

V Ceské republice se nyni nachazi 14 obchodii. Prvni byl otevien v roce 2007 v Brné a
dale v Ostravé. Liberec patii do trojice prvnich otevienych obchodl. V roce 2012 planuje
spolecnost oteviit nékolik novych obchodi. Na nize zobrazeném obrazku je zobrazeno
rozmisténi obchodi v Ceské republice. Tento rok se spole¢nost Lindex pfipravuje otevfit
nékolik novych prodejen a ukonéit ¢innost prodejny v Liberci v nakupnim centru Nisa.
V soucasné dobé v prodejné nalézajici se VvV nakupnim centru Nisa, Liberec probiha
vyprodej starych kolekci spolecnosti. Odévy se prodavaji za ceny 39 K¢, 49 K¢, 99 K¢,
129 K¢, 149 K¢, 199 K¢, 249 K¢, 299 K¢, 349 K¢. Spole€nost se rozhodla pro uzavieni
prodejny v srpnu 2012. Zda rozhodnuti vytvofit vyprodejovou prodejnu v Liberci bylo
dobré ¢i nikoli? To je otdzka, na kterou existuji rizné nazory. Liberec je malé mésto, kde
nyni existuji dva obchody spole¢nosti, kde jeden prodava za minimalni ceny a druhy, ktery
nabizi nové kolekce. Zprvu se jednalo o velmi Spatné rozhodnuti, nebot’ ubyvalo zakaznikt
nakupujicich v prodejné obchodniho centra Forum Liberec. S pfichodem Iéta se dana

situace pomalu méni a zdkaznikll naopak pribyva a vraci se i stali zakaznici.
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V leto$nim roce spolecnost oteviela jiz svoji tieti prodejnu v Ostravé a to v obchodnim
centru Nova Karolina. Pokracovanim rozristani se je otevieni prvniho obchodu v Hradci
Kralové v obchodnim centru Futurum, kde se chystaji oteviit i prodejny H&M a KappAhl,
dva jiz zminovani nejvétsi konkurenti spole¢nosti Lindex. Do procesu roz§ifovani trzniho
podilu firmy na ¢eském trhu spolec¢nost letos zahaji prodej jiz ve ¢tvrté prodejné v Praze,
kde otevie prodejnu v nakupnim centru And¢l, Smichov. Pfi pohledu do vzdélené;si

budoucnosti firma uvazuje o otevieni prodejen napiiklad v Opavé a Praze, Cerny Most.

Na nasledujicim obrazku Obr. 3 je znazornéné rozmisténi prodejen v Ceské republice.

OC Nisa (outlet) a

: OC Férum Liberec
| OCE SR Tal Had Tabesi (D) |
OC Futurum a
OC Varyada (1) \/ - OC Avion, OC
Usti nad Uabem Nova Karolina
(3)
Headec Kralove

2un
OC Chodov, OC i gﬁfﬁéﬁi&
Galerie Harfa, OC

Plaza Novodvorska (3)

OC Igy a ulice
Lanowva (2) Budéjovice

Zdroj: Vlastni
Obr. 3: Rozmisteni prodejen Lindex v Ceské republice

4.2 Obchodni centrum Forum

Obchodni centrum Forum, které je jedno z péti obchodnich center v Liberci, bylo otevieno
po ¢astech. Provoz prvni ¢asti byl zahajen v tinoru 2009, na misté byvalého obchodniho
domu Tesco. Druhd ¢ast potom byla oteviena na podzim roku 2010. V druhé casti se
objevily obchody, které mizeme oznacit za velké ¢i mensi konkurenty spolecnosti Lindex,

predevsim spolecnosti KappAhl, H&M a CA.
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4.2.1 Lindex v OC Forum

Spole¢nost Lindex oteviela v roce 2009 v obchodnim centru Forum svoji druhou prodejnu
v Liberci. Bé&hem otevieni prvni ¢asti Lindex svym zakaznikim nabizel pouze détskou a
damskou modu. Béhem mnoha mésicti se spole¢nost rozhodla, ze zacne zakaznikim
nabizet své velmi kvalitni a dobfe padnouci spodni pradlo na zékladé poptavky plynouci
od nich. Nasledujici tabulky Tab. 12, Tab. 13, Tab. 14, Tab. 15, ukazuji procentudlni
vyjadieni plnéni trzeb v prodejné Lindex v OC Forum za ¢ast roku 2009, dale pak roky

2010 a 2011. V neposledni fad¢ nesmi chybét 1 prvni Ctvrtleti roku 2012.

Tabulka Tab. 8 zobrazuje konec roku 2009. V tabulce lze vy¢ist, ze plnéni je téméf pod
40% hranici. Vse vyplyva z velmi vysokych planovanych trzeb, které dosahuji témét az k
vysi ptl druhého milidnu.

Tab. 8: Mésicni plnéni trzeb za rok 2009

Mési¢ni plnéni trzeb za rok 2009

(%)
Mésic Planované trzby Redlné dosaZené trzby
Zaki 100,0 38,8
Rijen 100,0 32,8
Listopad 100,0 454
Prosinec 100,0 37,2

Zdroj: Lindex

Tabulka Tab. 9 zobrazuje prubéh celého roku 2010. Tento rok vykazuje vysoky nartst
plnéni planovanych trzeb. Jednéd se o rozmezi necelych 60 % az 140 %. Divodem tohoto
rdstu je snizeni planovanych trzeb v rozmezi od 400.000 do 600.000 K¢&.

Tab. 9: Pinéni trzeb za rok 2010

Mési€éni plnéni trzeb za rok 2010

(%)
Mésic Planované trzby Redlné dosazné trzby
Leden 100,0 107,7
Unor 100,0 78,7
Brezen 100,0 86,7
Duben 100,0 58,9
Kvéten 100,0 105,3
Cerven 100,0 98,8
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Cervenec 100,0 101,4
Srpen 100,0 99,8
Zaki 100,0 109,3
Rijen 100,0 89,5
Listopad 100,0 96,3
Prosinec 100,0 140,1

Zdroj: Lindex

Tabulka Tab. 10 zobrazuje vysledky roku 2011, kde naopak dochazi ke zmenSeni
procentualniho rozmezi realného plnéni. Na druhé strané, rozpéti planovanych trzeb se
zvétsuje, a to od 800.000 do 2.000.000 K¢. K zvySeni nad miliénovou hranici dochazi
Vv dtsledku rozsiteni obchodu v zafi.

Tab. 10: Plnéni trzeb za rok 2011

Mési¢ni plnéni trZzeb za rok 2011

(%)

Mésic Plinované trzby | Redlné dosazné trzby
Leden 100 58,8
Unor 100 41,8
Bfezen 100 48,8
Duben 100 58,9
Kvéten 100 71,1
Cerven 100 69,4
Cervenec 100 70,9
Srpen 100 52,5
Zati 100 55,2
Rijen 100 56,5
Listopad 100 57,8
Prosinec 100 66,3

Zdroj: Lindex

V prvnim ¢tvrtleti roku 2012 se vySe planovanych trzeb ustali na rozpéti 800.000 —
1.000.000 K¢. Plnéni se pohybuje lehce nad hranici 100 %. Nasledujici tabulka Tab. 11

ukazuje pfesné udaje.
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Tab. 11: Plnéni trzeb za rok 2012

Mésicni plnéni trzeb za rok 2012

(%)
Mésic | Planované trzby Reilné dosaZené trzby
Leden 100 98,8
Unor 100 108,9
Bfezen 100 106,1

Zdroj: Lindex

4.2.2 Konkuren¢ni znac¢ky v obchodnim centru Forum Liberec

V obchodnim centru Forum Liberec je moZnost najit obchody, které nabizeji bud’ jen
damskou, détskou modu nebo pouze spodni pradlo ¢i dopliiky. Avsak zde existuji i
obchody nabizejici smiSenou modu, pod ¢imz Se muzou piedstavit obchody, které

prodavaji vice druhti zbozi v jedné prodejni jednotce pod svou znackou.

Jednd se o obchody nabizejici podobny nebo dokonce i stejny sortiment zboZi. Tyto
konkurenéni znacky se daji rozdé¢lit dle nékolika hledisek. Jednim z nich je rozdéleni

znacky podle nabizeného sortimentu, dale pak podle cen, trendi, ptivodu.

Pro rozbor konkuren¢nich firem v obchodnim centru Forum je zapottebi obchody rozd¢lit
podle sortimentu, ktery nabizeji, nasledné je porovndme a zhodnotime dle kritérii v

ptilozeném hodnoticim listu (Pfiloha D).

Obchody nabizejici smiSenou mddu neboli damskou, panskou a détskou modu a také
dopliiky s ni souvisejici. Prvni obchod, ktery se zde pfimo nachazi, je My Liberec ¢ili
Tesco. Jedna se 0 supermarket, ktery nabizi nejen potraviny, drogérii, ale i odévy a to
znacek F&F, Springfield, Time Out, Triumph, Belinda a dal$§i moédni znacky. F&F je
interni znaCka nabizejici ddmskou, panskou, détskou modu, ale 1 spodni pradlo, dopliiky,
obuv. Vyhodou tohoto typu prodeje je, ze lidé si jdou nakoupit potraviny a pii tomto

nakupu zamiii i1 do jinych oddéleni a koupi i néco jiného (ptikladem je obleceni).

Druhym vétsim konkurentem zabyvajicim se prodejem smisené mody je C&A. Jedna se
o zahrani¢ni firmu nizozemského ptvodu, ktera byla zaloZena v roce 1841 dvéma bratry

jménem Clemense a Augusta Brenninkmeijer, kdy spole¢nost pusobila pievazné
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v Holandsku, dale pak v Némecku a Anglii. V expanzi firma pokracovala po celé Evropg,
kde se momentalné nachazi ve 20 evropskych zemich, mezi né patii i Ceska republika.
Nyni mé spole¢nost v Ceské republice okolo 38 prodejen, kde z toho tii sidli v Liberci,
kromé& obchodniho centra Forum Ize navstivit 1 prodejny vV nakupnim centru Nisa a Gécko.
Spole¢nost nabizi obleceni pro mladsi i starsi zeny (velikosti XS — XXXL), mladé divky i
chlapce, déti (86 — 176) i muze. Firma nabizi i produkty pod svymi firemnimi znackami.

C&A nabizi zakaznikim 1 dopliiky, spodni pradlo, které je pro vSechny vékové kategorie.

Do skupiny obchodii prodavajici smiSenou modu patii New Yorker prodavajici cenové
dostupnou moédu pro dospivajici ¢i mladé Zeny a muze. Reserved, KappAhl, H&M,

obchody, kter¢ je diky svému sortimentu uréen pro celou rodinu.

Druhou skupinou obchodi jsou ty, které nabizeji pouze damskou modu. Jednim z nich je
Camaieu, spolecnost francouzského ptivodu nabizejici velmi Zenské, pohodlné, moderni a
lezérné-elegantni obleCeni. Firma nabizi Zendm velké velikostni rozmezi a to od velikosti
S do XXL (34 az 46). Nasledujicimi spole¢nostmi jsou Tally Weijl, poskytujici modu i
dopliiky ptedevsim pro dospivajici divky, ceny i kvalita produktl je primérna. Spole¢nost
Casto porada rizné slevové ¢i zvyhodiujici akce. Ulla Popken prodavajici obleceni, spodni
¢i no¢ni pradlo ur€ené pro plnostihlé zeny. Obchody zaméfené pouze na damskou modu

Motivi, Comtessa, Promod a Trucino.

Dalsi obchody stoji pouze za kratkou zminku, nebot’ se bud’ zaméfuji na velmi odliSny styl
oblékani, nebo prodavaji zbozi za vyssi ceny nez spole¢nost Lindex. Prvni kategorii jsou
obchody, které se specializuji na znackové zbozi, které je drahé az velmi drahé v porovnani
se spolecnosti Lindex. Jedna se o spole€nosti Pietro Filipi, Tommy Hilfiger, Guess, Espirit

a Vv neposledni fade Gant.

Mezi konkurenty nabizejici spodni pradlo patii ¢tyfi spolecnosti. Jednou z nich je firma
Etam, kterd nabizi spodni a no¢ni pradlo, dopliky, které jsou zapotiebi ke spodnimu
pradlu. Prostiedi obchodu je velmi népadité, persondl je velmi vstiicny, mily a
kvalifikovany, poskytuje individuélni servis. Ceny jsou spiSe vysoke, ale zbozi je naopak
kvalitni. Druhym obchodem je Intimissimo a Calzedonia, jedna se o dva malé kramky
sidlici vedle sebe. Jeden z nich nabizi damské a panské spodni a nocni pradlo, druhy je

zamé&feny na puncochové zbozi a ponozky. Poslednim z obchodl je Triumph téZ nabizejici
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spodni, no¢ni a punc¢ochové spodni pradlo. VSechny obchody zamétené na spodni pradlo,

pfipravuji na letosni 1éto i kolekci plavek, ktera do jejich obchodti pomalu ptichézi.

Pichlednéjsi a podrobnéjsi zhodnoceni obchodi je uvedeno v prilozené tabulce (Ptiloha E).
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5 Analyza konkuren¢nich modnich znacCek na

Ceském trhu

Tato kapitola bude zamétena na konkurenci, kterou mame moznost zaznamenat na ¢eském

trhu v médnim primyslu. Existuje mnoho znacek na Ceském trhu, které nabizeji rizné

N 24

5.1 Definice konkurence

Philip Kotler definuje konkurenci jako n&jakého soupeie, ktery bojuje proti ostatnim
podnikiim. Kteréhokoli konkurenta je tfeba porazit a to za pomoci jeho identifikace,
sledovani a zvoleni lepsi taktiky. Aby mohl podnik plné pochopit konkurenci, je tieba, aby
se firma vcitila do role zdkaznika a pfemyslet jako on neboli polozit si Ctyfi zakladni
otazky, diky kterym pak zjisti veSkeré konkuren¢ni firmy, které mu stoji v cesté
k zakaznikovi. Na kazdou otazku nasleduji odpovédi, které je mozno chapat jako moznosti.
Tyto potencialni odpovédi na jednotlivé otazky muzeme povazovat za typ konkurence.

Jedna se o konkurenci ptani, druhti, forem a znacek.[9 s. 145]

Aby tyto otazky odpovidaly tématu diplomové préce, je tieba upravy. Prvni otazkou je ,,Co
by si zakaznik pfal?*“. Odpovédi mohou byt strava, obleceni, trdveni volného casu.
Nasleduji otazky jako:,,Co by si zdkaznik chtél obléknout?* Reakci muize byt spodni
pradlo, damské obleceni. ,,0 jaky kus damského obleceni by se mélo jednat?* Zakaznik se
zamysli, o ktery konkrétni produkt ma zajem. Posledni otazkou v fadé€, kterou je tieba
zodpovédét: ,,Jakou znaCku by zdkaznik chtél?‘ a odezvou jsou jiZ pravé konkurencni

znacky. V tomto ptipadé by se mohlo jedna o KappAhl, H&M, New Yorker.

Podle Kotlera ma kazda zfirem ve své blizkosti konkurenci. Cim vétsiho Gspéchu
spolecnost dosahuje, tim vice konkurent k sobé 1dkd, neboli slouzi jako magnet na své
konkurenty. Philip Kotler dale ve své publikaci uvadi, Ze je dobré pokud k sobé podnik
laka ostatni konkuren¢ni firmy, ale ne ledajaké, ale pouze ty dobré, nebot’ od dobrych
konkuren¢nich firem se podnik miize ucit novym vécem a schopnostem. Je tieba, aby
podnik nikdy svého konkurenta nepodcenoval a neignoroval. Kotler také tvrdi, ze

z kratkodobého pohledu je nejvice ohrozujici konkurent, jenz se podoba podniku v mnoha
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smérech. Pro¢ tomu je tomu tak? Toto Kotler vysvétluje na ptikladu, kde zdkaznik neni
schopen v kratkém casovém tuseku rozpoznat odliSnosti mezi produkty podniku a
konkurence. Diky tomu ¢asto dochazi k neumyslné zaméné, proto by m¢l podnik dbat o
snahu se od konkurence odlisit.[10 s. 49 - 45]

Philip Kotler ve své knize cituje guru marketingu Theodora Livitta: ,,Konkurence se
neodehrava mezi tim, co podniky vyrobi ve svych tovarndach, ale mezi tim, co k tomu dodaji
formou obalii, souvisejicich sluzeb, reklamy, poradenstvi, moznosti financovani, zpiisobii

dodavek, uskladnéni a dalsich veéci, jichz si lidé ceni. “[10 s. 50]

Philip Kotler v jedné ze svych publikaci poskytuje podnikiim navod, jak G¢inné soutézit
s konkurenci. Spole¢nost, ktera chce konkurovat, by méla mit na mysli ¢tyfi dimenze,
neboli 4C. Pod témito 4C stoji zakaznici a jejich charakter, marketingové kanaly,

konkurenti a podnik sam. [9 s. 146]

Kotler vysvétluje i pojem konkuren¢ni vyhoda. Za timto pojmem vidi nékoho, kdo ma

V boji stfelnou zbran na rozdil od jeho protivniki, kteti maji pouze mece ¢i noze.[10 s. 51]

Otazkou je, zda i spolecnost Lindex ma néjakou tu konkurenéni vyhodu, stfelnou zbran.
Pomoci odpovédi z dotaznikd, ve kterych zaméstnanci zodpovidali otazku tykajici se
konkurenéni vyhody, vyplynulo nékolik vyhod, které pracovnici spolecnosti Lindex
povazuji za konkurencni. Jedna z nejcastéjSich odpovédi, kterou zaméstnanci zminili, je
internetovy obchod, ktery provozuje spole¢nost od ledna minulého roku. Pokud by se
Lindex porovnal s konkurenci, jednalo by se opravdu o konkuren¢ni vyhodu, nebot’ téméf
zadny z ostatnich obchod tuto sluzbu zdkazniklim nenabizi. Nasledujici odpovédi je také
mozno brat v ivahu jako konkurencni vyhody, ale na druhé strané je tfeba zminit, Ze
v nékterych konkurenénich obchodech se tyto sluzby ¢i skutecnosti jiz objevuji. Mezi dalsi
vyhody dle zaméstnancti patii pfimy prodej poskytovany personalem, ktery prace bavi,
kvalitni servis, sluzby poskytované navic, riznorodost sortimentu, rtizné akce na produkty,
mnozstvi a Cetnost slev, nova inspirace, originalni napady, komunikace pomoci vylohy a
V neposledni tad¢ spokojeny zakaznik. Ve spoleCnosti jsou 1 zaméstnanci, ktefi se

domnivaji, Ze spolecnost nemd Zadnou konkuren¢ni vyhodu.
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5.2 Konkurenéni firmy Svédského ptivodu na ¢eském trhu

V této podkapitole se zamétime na rozbor nejvétSich konkurentti, ktefi maji téméf stejny
vyvoj své modni znacky. Oba konkurenti zacali sviij vyvoj na §védském trhu a expandovali

na evropsky a svétovy trh.

5.2.1 Hennes & Mauritz

Spolecnost H&M byla zalozena v roce 1947 Erlingem Perssonem ve $védském mésté
Visteras. Zpocatku se spolecnost zabyvala pouze prodejem damského obleceni, méla
nazev ,Hennes“, coz ve S§védstin€é znamend ,,0na“, byla oteviena vroce 1952 ve

Stockholmu. Za 8 let spole¢nost otevie sviij prvni obchod mimo Svédsko - v Norsku. [11]

V roce 1968 Erling Persson ziskal prostor a inventaf jedné Stockholmské firmy, ktera se
zabyvala prodejem rybatfského a loveckého vybaveni. Firma zde sidlila pod nazvem
Mauritz Widforss. Mezi vybavenim této firmy se také naslo obrovské kvantum muzského
obleceni. Tento artikl pobidl Perssona expandovat do svéta mody pro muze. Diky tomu
dochazi k rozsiteni prodejniho artiklu o muzskou a détskou modu. Zmeéna zbozi vyvola
zménu ndzvu znacky z ,,Hennes™ na Hennes& Mauritz. Nasledné je znacka zkracena a

dodnes pouzivanou zkratkou je H&M [11].

V roce 1976 otvird spole¢nost sviij prvni obchod mimo Skandinavii, v Londyné. O rok
pozdéji zahajuje spole¢nost prodej kosmetiky. Osmdesata 1éta piindsi expanzi do Némecka
a Nizozemi. V tomto obdobi spolecnost ziska zasilkovy obchod Rowells. Nové desetileti

prinasi rist spolecnosti vV Evropé [11].

V roce 1998 se dostava H&M na francouzsky trh, kde otvira sviij prvni obchod. Spole¢nost
inzeruje za pomoci slavnych osobnosti v Casopisech, novinach a vSe je doplnéno
billboardy. V roce 1998 =zacina svij prodej pies internet. Rok 2000 zavadi kroky
spolecnosti do Spojenych statd na 5. Avenue v New Yorku. Ten samy rok kroky
spoleénosti vedou také do Spanélska a nasledujici roky H&M otvira vice obchodi

v Evropé [11].

V roce 2006 za¢ina expanze internetového a katalogového prodeje v Nizozemi, které je
prvni mimo skandinavsky trh. V tomto roce spoleCnost otevird sviij prvni obchod na

Blizkém vychodu pomoci fran¢izy. O rok pozdéji dochazi k zahéjeni prodeje v prvnich
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asijskych obchodech v Hong Kongu a Sanghaji. Rozgifuje se internetovy a katalogovy
prodej do Némecka a Rakouska [11].

V roce 2007 firma rozsifuje svij obchodni koncept o znacku COS. O rok pozdé€ji otvird
spole¢nost prvni obchod v Tokiu. Tyz rok H&M ziskava mddni firmu FaBric Scandinavien
AB s Weekday, Monki and Cheap Monday [11].

V roce 2009 firma pokracuje s expanzi na rusky trh, otvira prvni obchod H&M v Pekingu a
pomoci francizy se spole¢nost dostava do Libanonu. Spolecnost také spousti svoji znacku
H&M Home. Ve stejném roce firma otvira obchody se znackou Weekday a Monki
v Némecku[11].

Rok 2010 oteviel spole¢nosti dvete do Turecka, Jizni Koreji a Izraele. Ve Velké Britanii
V tomto roce dostdvaji moznost nakupovat pfes internet. Tento jiz velmi uspé$ny rok je
doprovazen zahajenim prodeje znacky Monki v Honk Kongu. Nasledujici rok firma
vyuziva k expanzi do Rumunska, Chorvatska, Singapuru, Maroka a Jordanska. Znacka

COS otvira sviij obchod ve Svédsku.

Rok 2012 by mél byt rokem expanze a to predev$im na americky kontinent. Na konci
tohoto roku chce spole¢nost H&M otevtit sviij prvni obchod v Latinské Americe, ktery se
bude nachazet v Mexiku. Téhoz roku chce spolecnost zahajit internetovy obchod ve
Spojenych statech americkych. Déle spolecnost chce rozsifit svou pisobnost na evropském
trhu. Planuje oteviit v bieznu 2012 svtj prvni obchod v Sofii, Bulharsku a také koncem
roku obchod v hlavnim mésté Lotys$ska, Riga. Nejen Evropa se docka dalsich prodejen. |
Asie, kde spole¢nost koncem roku chce oteviit svoji prvni prodejnu v Bangkoku, Thajsku a
téZ i svij prvni obchod ve mésté Kuala Lumpur v Malajsii. V roce 2013 planuje spole¢nost

otevfit sVoji prvni prodejnu v Jakarté, Indonésii.

Dnes spole¢nost H&M, Hennes & Mauritz AB nabizi obleceni pro vSechny ¢leny rodiny
pod znatkami H&M, COS, Monki, Weekday a Cheap Monday, sou¢asné s bytovym
textilem H&M Home.

Znacka COS, Collection of Style, je registrovana pod znackou H&M. Znacka je nabizena

v Némecku, Belgii, Velké Britanii, Dansku, Francii, Svédsku, Spanélsku, Irsku a
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Nizozemi. Znacka je zaméfena na panskou a damskou modu, kterou prodava za ptijatelnou

cenu ve vysoké kvalité. V obchodé¢ je také moznost nalézt i détsky sortiment.

Znacka Weekday umoziiuje svym zdkaznikim zakoupit mdédu pro Zeny a muze, ktefi
vyznavaji sviij osobity styl oblékani. Weekday se v roce 2008 spojil s H&M, a od té doby

otevieli ¢tyfi obchody v Dansku, tii v Norsku, jeden ve Finsku a tfi v Némecku.

Cheap Monday je dalsi znackou pusobici pod spole¢nosti H&M. Cheap Monday vznikla
z mySlenky prodavat levnéjsi dziny nez ty, které se objevovaly na trhu. Proto se tato
znacka rozhodla vyrabét velmi tésné dobie sedici oprané dziny za velmi nizkou cenu.
Logem této znacky je lebka. V roce 2008 se spolecnost spojila se spole¢nosti H&M.
V listopadu 2009 byl otevien prvni samostatny obchod Cheap Monday v Kodani.

Monki je znacka urcena pro mladé zeny ¢i divky, které se rady oblékaji. Obleceni, které se
vyznacuje tvofivosti, napaditosti, nezavislosti a vystihujici osobnost Zeny. Tato znacka ma
zastoupeni V severskych zemich, stejné jako v Némecku, Nizozemsku, Hong Kongu a

Velké Britanii.

Motto spole¢nosti H&M zni: ,,Mdda a kvalita za nejlepsi cenu“. Timto mottem se

spolecnost fidi a chce svym zakaznikiim poskytnout dostupnou a kvalitni modu.[12]

Obleceni znacky H&M je urceno pro muze, Zeny, déti a dospivajici, kteti hledaji kvalitu za

relativné nizkou cenu. Spole¢nost nabizi svym zakazniklim obuv, dopliiky a kosmetiku.

Déamskeé oddéleni je mozné rozdélit do nékolika ¢asti. Jednou z nich je Cast €1 oddéleni, ve
kterém nalezneme nadmérné velikosti. Tato kolekce je pojmenovana H&M + (44-54),
nabizi obleceni ve velikostech 44 az 54. Spole¢nost jako jedna z mala nabizi mddu pro
tehotné¢ zeny. V H&M je i c¢ast obchodu, ktera nabizi obleCeni pro sport a chvile
odpocinku. V neposledni fadé se spole¢nost snazi obléknout 1 dospivajici divky, mladé
zeny, které maji radi trendové zbozi plné barev, vzort, potiskll a stfihi. Toto obleceni plné
odvaznosti, radosti, nezavislosti je mozné nalézt v obchod¢ pod znackou Divided. Zbytek
damského odd€leni je urCeno pro zeny, které se rady oblékaji podle nejnovéjSich trend,
kde najdou nejen obleCeni na vecerni party, ale i na denni odivani, napiiklad na pracovni
schiizku ¢i lezérné elegantni modu. H&M nabizi moZnost Zendm, aby si ke svému outfitu

vybraly i dobie vypadajici obuv. Spolecnost téz nabizi damské spodni pradlo, no¢ni pradlo,
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jako jsou pyzamové sety, nocni kosilky atd. Nalezneme zde také dopliiky, kterymi jsou
napiiklad kabelky, Satky, Saly, Cepice, klobouky, vlasové dopliiky. Spole¢nost se miize
pySnit i tim, ze prodava kosmetiku, ve které je moznost najit o¢ni stiny, pudry, rténky,

pletové masky, ale také laky na nehty, t€lové spreje, kosmetické tasticky, atd.

Jak je jiz uvedeno vyse, spoleCnost se zabyva i prodejem détské mody. Détské oddélenti je
mozno opét rozdélit do nékolika ¢asti. Prvni z nich je uréena pro ty nejmensi a to miminka
od narozeni do Sesti mésict. Dale pak pro déti ve véku od dvou do osmnacti mésict neboli
velikosti v rozmezich 86 az 128, a to jak pro Kluky, tak i pro divky. Spole¢nost H&M
nabizi tak rozmanity sortiment ur¢eny pro déti, ze nabizi obleeni az do velikosti 176.

H&M nabizi nejen zenam, ale i détem trendovou médu, ktera skvéle doplni détsky ,,outfit™.

Spolecnost H&M operuje na 43 trzich, které se nalézaji v Asii, Evropé, stfedni a severni
Africe a v neposledni fadé v Severni Americe. V severni ¢asti Ameriky muizeme nalézt
obchody nejen ve Spojenych statech americkych, ale i v Kanad¢. Kanadsky trh byl druhym
mimoevropskym trhem, na ktery spolecnost vstoupila. Bylo to v bieznu 2004 v Torontu.
Dnes mé spole¢nost na kanadském trhu ptes 50 obchodii, které se nachazeji v provinciich
Ontario, Québec, Alberta, British Columbia a New Brunswick. Jak je uvedeno vyse,
spole¢nost expandovala na americky trh v roce 2000, pfimo na Manhattan, kde se nachazi
jedna z nejslavngjsich svétovych ulic, Sth Avenue. Rozsifeni bylo velmi rychlé, nebot’ dnes

na tomto trhu existuje vice nez 200 obchodl v témér 30 statech.

V Evropé je spolecnost ve 26 statech, jejich rozmisténi je zobrazené v nasledujici tabulce.
V tabulce také mame moznost vidét trzby za rok 2011, rok kdy spole¢nosti obchod
v daném stat¢ oteviela, pocet obchodi a zda v daném stat€¢ jiz spolecnost zahgjila
internetovy obchod. Zajimavostmi evropského trhu jsou piikladem, Ze Velka Britanie je
druhy nejvétsi trh spole€nosti, ale 1 to, ze v listopadu 2010 byl otevien prvni obchod
v Turecku a to vnakupnim centru Forum Istanbul, které je tfeti nejvétsi v Evropé.
Nasledujici Tab. 12 zobrazuje rozmisténi obchodi po Evropé, trzby za rok 2011 a 2010,

dopliujici informace se tykaji internetového obchodu a rok expanze na dany trh.
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Tab. 12: Rozmisteni obchodii spolecnosti H&M v Evropé

Rozmisténi obchodii spole¢nosti H&M v Evropé

Stat Trzby Rok otevieni Pocet obchodit | Internetovy obchod
2011* | 2010 **
Belgie 3157 | 3345 1992 66 Ne
CR 722 707 2003 24 Ne
Dansko 4195 | 4358 1967 90 Ano
Finsko 2379 | 2567 1997 47 Ano
Franci 9336 | 9140 1998 168 Ne
Chorvatsko 264 2011 6 Ne
Irsko 514 517 2005 15 Ne
Italie 4410 | 4331 2003 87 Ne
Lucembursko 385 406 1996 10 Ne
Mad’arsko 496 387 2005 20 Ne
Némecko 29721 | 30628 1980 394 Ano
Nizozemi 6995 | 7387 1989 118 Ano
Norsko 5397 | 5858 1964 106 Ano
Polsko 2747 | 2668 2003 89 Ne
Portugalsko 899 937 2003 23 Ne
Rakousko 4793 | 5255 1994 66 Ano
Rumunsko 331 2011 11 Ne
Rusko 1512 916 2009 19 Ne
Recko 764 646 2007 22 Ne
Slovensko 254 225 2007 10 Ne
Slovinsko 500 568 2004 12 Ne
Spanélsko 5828 | 6109 2000 132 Ne
Svédsko 8318 | 8365 1947 173 Ano
Svycarsko 5995 | 6122 1978 80 Ne
Turecko 309 28 2010 8 Ne
Velka Britanie | 9227 | 8392 1976 213 Ano

*mil. SEK, uvedena data jsou k 30.11.2011.

**mil. SEK, uvedena data jsou k 30.11.2010.

Zdroj: Annual Report H&M 2011

Na svych webovych strankach spolec¢nost uvadi i mésta severni a stfedozapadni Afriky,
kde doslo k otevieni nékolika prodejen, které jsou rozprostieny v 11 statech. V Bahrajnu
byl prvni obchod otevien na podzim roku 2008 pomoci francizy v partnerstvi s Alshaya.
Nyni zde ma spole¢nost 3 prodejny. Druhy stat, ve kterém se nachazi obchody H&M, je
Egypt, kde byl prvni obchod otevien v Kéhife v roce 2008, nyni jsou zde 4 obchody. Dale

je tu Izrael, kde zacala spolecnost sviij prodej v roce 2010 diky fransizové dohod¢ s Match
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Retail Ltd. V soucasné dob¢ se v Izraeli nachazi 8 obchodu. Dal§im statem je Jordansko,
kde byla prodejna oteviena v prosinci 2011 v Taj Mall, Ammanu. Druhym stfedozapadnim
trhem, na ktery spolecnost vstoupila, byl Kuwait, kde koncem zaii 2006 oteviela svoji
prodejnu opét za pomoci franSizové dohody s Alshaya. Diky této dohodé otevicla
spolecnost v roce 2009 dalsi obchod, a to ve staté Libanon ve mésté¢ Bejrat, kde ma nyni
spole¢nost sedm prodejen. Dalsi obchody jsou v Omanu, Kataru, Saudské Ardbii a
V neposledni fad¢ ve Spojenych Arabskych Emiratech, kde byl otevien prvni obchod celé
stiedozapadni oblasti a to v roce 2006 v Dubaji. Celkov¢ zde spole¢nost ma 15 obchodu.
Celkové trzby za celou tuto oblast ¢inily 1.229 miliont SEK k datu 30. 11. 2011.[13]

Spole¢nost H&M na svych webovych strankach uvefejnila svoji cestu expanze na asijsky
trh. Jako jedna z mala obsadila firma i Dalny vychod. Zde ma prodejny v Cing, ve které
zat¢inala firma s otevienim dvou prodejen na jate 2007. Nyni se v Ciné nachazi 71
prodejen. V této oblasti je mozné najit i obchody v Hong Kongu, ktery byl prvnim krokem
expanze na asijsky trh. Celkové piijmy za rok 2011 v Ciné a Hong Kongu &inily

dohromady 3.598 milionu SEK.[14]

V Japonsku spolecnost zacala pusobit vroce 2008 v obchodnim centru. Nyni zde
provozuje 11 prodejen a pfijmy ¢ini 1.549 miliond. Jeden z naposledy otevienych obchodi
nalezneme v Singapuru, kde v zaii 2011 oteviela spole¢nost sviij prvni obchod. Béhem
dvou mésici pfijmy této prodejny Cinily 111 miliont SEK. Posledni v fadé obchodi na
tomto kontinentu je prodejna v Jizni Koreji, kde prvni pobocka byla oteviena v roce 2010
ve mésté Soul. Nyni se v této zemi nachazi 6 prodejen a piijmy dosahuji 410 miliéont SEK.

Veskera uvedena data se vztahuji k datu 30. 11. 2011.[14]

S hodnocenim spole¢nosti jako celku za rok 2010 pomtize vyroéni zprava vydana v roce

vvvvvv

vvvvvv

Spole¢nost az do roku 2010 oteviela celkem 2.206 prodejen, z toho 35 prodejen COS, 48
Monki, 18 Weekday a 1 Cheap Monday. Pocet obchodii v porovnani s rokem 2006 stoupl
témeét o 100 %. Spolecnost provozuje internetovy katalog a obchod v 8 zemich jako

Svédsko, Norsko, Dansko, Finsko, Velka Britanii, Némecko, Nizozemi, Rakousko. Zisk
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spole¢nosti béhem péti let mél rostouci tendenci, v roce 2010 dosahl vyse 18.681 miliont

SEK. [15], [16]

Dne 29. biezna 2012 spole¢nost H&M zveiejnila vyro¢ni zpravu hodnotici uplynuly rok
2011. Vyroc¢ni zprava se sklada ze dvou ¢asti, kde prvni je zaméfena na hodnoceni roku
2011 a predpovédi na rok 2012. Druhd ¢ast nabizi a porovnava Cisla za rok 2011 a 2010.

Klicové data z vyro¢ni zpravy jsou zobrazeny v nasledujici tabulce Tab.13. [17]

Tab. 13: Klicové udaje spolecnosti H&M

Kli¢ové udaje spole¢nosti H&M za roky 2007 - 2011

Udaje 2011 2010 2009 2008 2007
Zisk za dany rok (mil. SEK) 15821,0 | 18681,0 | 16384,0 | 15294,0 | 13588,0
Pocdet zaméstnanct 64 874,0 | 59440,0 | 53476,0 | 53430,0 | 47 029,0
Pocet obchodii 2472,0 | 2206,0 | 19880 | 17380 | 15220
Vynosnost kapitalu (%) 35,8 44,1 42,2 44,3 45,4

Zdroj: Annual Report H&M 2011, Part 1 (vlastni zpracovani).
Dalsi tabulka Tab. 14 prezentuje vyvoj trzeb za obdobi roku 2007 az do minulého roku

2011.

Tab. 14:Vyvoj trzeb za roky 2007 - 2011

Trzby spole¢nosti H&M v obdobi 2007 - 2011*

(mil. SEK)
Rok Trzby
2007 128 810
2008 126 966
2009 118 697
2010 104 041
2011 92 123

* Jednd se o trzby vcetné VAT.
Zdroj: Annual Report 2011 H&M (vlastni

zpracovani).
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5.2.2 KappAhi

Spolec¢nost KappAhl je jednim ze dvou hlavnich konkurent spole¢nosti Lindex, nejen

v Ceské republice, ale predevsim ve Svédsku.

Webové stranky spolecnosti nabizi pohled do zakulisi vyvoje, diky tomu se nabizi moznost
vytvofit Si obrazek o spole¢nosti. Spole¢nost se objevuje na trhu roku 1953, kdy se Per-
Olof Ahl rozhodne otevtit v Goteborgském sklepé obchod s kabaty. Spolecnost nabizi
vysokou kvalitu za nizkou cenu a zakaznikim proto nevadi, Ze musi vyckavat dlouhé

hodiny. KappAhl béhem dne proda vice nez 400 kust kabatt.

Vroce 1954 &ini obrat spoleénosti 4,5 milionu SEK. Uspéch je zakotven v prodeji
nemalych objemi, v platb¢ za hotové penize, nevysoké marzi, nevelkém pocth
prostiednikli a schopném personalu. Béhem celych 50. let dochéazi k ristu podniku. V
tomto desetileti postupné spoleénost KappaAhl vlastni 14 prodejen na uzemi Svédska.
Neustala pozornost, kterd byla vénovana Pellemu Ahlovi pfitahovala zakazniky. Jeho
publicita stoupala pfedev§im diky novindm, které popisovala jeho tspéch. Jeho popularita
a uspéch spocival v marketingu a organizovani riznych akci, pfitahujicich pozornost

zakaznikd. Jednou z téchto akci byly velké piehlidky kolekce spole¢nosti.

V roce 1963 uz spolecnost vlastnila 25 obchodi a jeji obrat ¢inil 50 miliéni SEK. Vyroba
kterymi zacala historie spolecnosti. V roce 1967 na podzim se nejprodadvanéjSim zboZim
stal kabat vyrobeny z vinéného zeleného sukna. Na konci Sedesatych let se spole¢nost t&si
z 50 obchodu. I ptes velké problémy, které zasdhly Svédsky textilni a konfekéni pramysl,
vyplivajici z omezeni dovozu, kazda Gtvrtd Zena ve Svédsku vlastni kabat od spoleénosti
KappAhl. T tak, ale dochazi i k tficetiprocentnimu poklesu prodeje v porovnani s rokem
19609.

Nehled¢ na tento sled udalosti, spolecnost v roce 1972 vlastni 53 obchodi a obrat prolomi
100 miliénovou hranici. Druha polovina 70. let pfinasi 5 novych prodejen. Tehdy denné
vyjizdi z centralniho skladu 15 az 20 nakladnich aut, které obsahuji 20 000 kusti obleceni.
Rok 1978 se stal pro spolecnost vyznamny, nebot’ oteviela své prvni oddéleni s modou
urenou pro déti. Konec sedmdesatych let s sebou prinesl pokles spotieby. I presto

spoleénost docilila zisku ve vysi 12 miliond SEK. Svédsko i $§védské hospodafstvi
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prochazely zvraty, stdvkami a propousténim. V moédeé dochazelo ke stale rychlejSim
zménam, to zapficinilo silné konkuren¢ni boje. V tomto boji si spole¢nost KappAhl vzala
na pomoc reklamu. Vytvofila velmi uspéSnou reklamni kampan se zpévackou jazzu
Sonyou Hedenbrattovou, kterd dokazala vyvolat velky zajem u lidi. V roce 1980
spolecnost opét slavi otevieni nového oddéleni, tentokrat uréeného pro mladez. Kolekce
byla pojmenovana ,,Intact” a pro spole¢nost to byl znovu tspéch. Tato kolekce vzbudila

velky zéjem u teenageru.

Roku 1981 dochdzi k otevieni nového centralniho skladu v Mélndalu, ktery se stal jednim
z nejmodernéjSich v Evropé. V roce 1985 spole¢nost uz méla 69 obchodt a jeji obrat se
vySplhal na 1 miliardu taméjsi mény. V témze roce se spolecnost mohla pys$nit otevienim
prvniho zahraniéniho obchodu ve Svycarsku ve mésté Basileji. Rok 1986 piinasi zménu ve
vedeni, nebot” Per-Olof Ahl pfedava svoji pozici svému synovi Pieterovi. O dva roky
pozd¢ji dochazi k dalsi expanzi spolecnosti, tentokrat na blizky norsky trh, kde dochazi

k otevieni prvniho obchodu.

Devadesatd 1éta ptinasi velké zmény. Za prvni lze povazovat expanzi spolecnosti na finsky
trh roku 1990, v tomto roce dochazi i ke koupi spole¢nosti svazem spotiebnich druzstev
Kooperativa Forbundet. O tii roky pozdé€ji spole¢nost dosahuje dvoumiliardového obratu
SEK a ma 131 obchodii ve tfech severskych zemich, kterymi jsou Norsko, Svédsko a
Finsko. Spole¢nost KappAhl svoje pusobeni na $vycarském trhu ukoncilo. V roce 1995
dochazi k velkému poklesu hospodatského vysledku. Diky internim zménam a zdafilému
marketingu dochazi o nekolik let pozdéji k 150 milionovému zisku SEK. Marketingové
téma mélo nazev ,,Family“. Rok 1997 byl opét rokem zmén. Spolecnost KappAhl dostala
nového vlastnika, kterym se stal modni fetézec z Danska MacCoy. O dva roky pozdéji
spolecnost expanduje do Polska, ve kterém otvira sviij prvni obchod a téhoz roku dochazi
znovu ke koupi spole¢nosti. Tentokrat se vlastnikem stava Adelste, norsky modni fetézec.
Vroce 1999, KappAhl jako jeden zprvnich moddnich fetézcl, ziskava ekologicky
certifikat. Prvni dva roky nového stoleti doprovazi spolecnost KappAhl rozristanim se na
polsky trh a Cesky trh. Dochazi k otevieni osmi novych obchodi v Polsku a jeden byl

otevien v Ceské republice.

Rok 2002 byl vénovan zméné v managamentu, kdyz pfichazi nova vedouci skupina

s rozhodnutim zpomalit rozpinani se na zahrani¢ni trhy. Namisto toho razi teorii zacit
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vénovat pozornost na skandinavsky trh v éele se Svédskem. Dochazi zaroveti k uzavieni
pobocek v Ceské republice a Dansku. Rok 2003 je pro KappAhl vyznamny, nebot’ slavi 50
let své existence. V roce 2004 spolecnost KappAhl dostdva nové vlastniky, jimiz je Nordic
Capital a Accent Eqity Partners. Od té doby az do lonského roku se spole¢nost zaméfuje

opét predevsim na expanzi.[18]

Plany na rok 2012 jsou jasné. Spole¢nost chce na podzim oteviit prvni prodejnu

v Rakousku.

KappAhl se miize pySnit zhruba 350 obchody a zaméstnava okolo 4800 zaméstnancti vV
Ceské republice, Polsku, Norsku, Svédsku a Finsku. Spolecnost o sob¢ tvrdi, Ze nabizi
svym zékazniklim, jimiz jsou Zeny, déti a muzi, cenové pfiznivou modu. Cilovou skupinou
jsou Zeny mezi tficatym a padesatym vékem Zivota a jejich rodina. Veskeré obleceni je
navrhovano pfimo spolecnosti a jejimi navrhafi. Roc¢ni prodej spole¢nosti je zhruba 60
milionti kust obleceni. Spole¢nost KappAhl se fidi myslenkou vyrabét cenové dostupnou
modu velké skupin€ lidi. Spolecnost si stanovila tkol umoznit lidem pekné se oblékat.
Nakupem budou mit zakaznici zaruku, ze budou obleceni dle soucasnych trendl a za své

penize obdrzi i kvalitni zbozi.[19]

Vize spolecnosti je velmi specifickd. Vidina je stat se vyznamnym modnim fetézcem
evropského trhu. Tato vidina vede spolecnost stale vpred. Spolecnost nevlastni ani jednu
vyrobni tovarnu. Spolupracuje s dodavateli, kteti maji své vyrobni haly a zaméstnavaji své

zaméstnance.[19], [20]

Vyro¢ni zprava spolecnosti KappAhl za roky 2010 a 2011 nabizi zhodnoceni roku z jiného
pohledu nezZ u spoleénosti H&M a Lindex. Rok spole¢nost hodnotila od zafi 2010 do srpna
roku 2011. Ve vyroéni zpravé je mozné vidét, ze dochazi oproti minulému obdobi
k poklesu Cistych trzeb i zisku po zdanéni. Nardst se objevuje pouze u poc¢tu obchodi a

zaméstnanci.[21]

Nasleduji tabulka Tab. €. 15 zobrazuje klicové udaje za rok 2010/2011.
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Tab. 15: Klicové udaje spolecnosti KappAhl

Kli¢ové udaje spolecnosti KappAhl za obdobi 2010/2011 - 2008/2009

Udaje 2010/2011* | 2009/2010* | 2008/2009*
Cisté trzby (mil. SEK) 4974 5111 4 866
Provozni zisk (mil. SEK) 222 551 526
Zisk po zdanéni (mil. SEK) 68 402 315
Pocet obchodt 369 345 319
Pocet zaméstnanct 4578 4 264

* Obdobi od zafi do srpna nasledujiciho roku.
Zdroj: Annual Report 2011 - KappAhl (vlastni zpracovani)

Podle oficidlnich internetovych stranek KappAhl je spolecnost druhy nejvétsi prodejce
mody pro muze ve Svédsku. Panska moda se podili na celkovém obratu spoleénosti 11
procenty za rok 2011. Spole¢nym rysem spole¢nosti KappAhl a Lindex je prodej damské a
détské mody. Prodej ddmského obleceni predstavuje 57% obratu spole¢nosti. Spole¢nost
nabizi Zenam od zdkladniho obleceni az po mddni prvky sezony a vyjimecné kolekce.
Spole¢nost poskytuje zenam vybér z n€kolika rozdilnych kolekci. Jednou z nich je kolekce
»KappAhl“, ve které zeny naleznou obleceni uréené pro volny ¢as az po spolecenskou
moédu. Nasledujici kolekce je inspirovana klasickym modernim stylem univerzitniho
prostfedi. Spole¢nost KappAhl nabizi, tak jako spolecnost Lindex, mdédu pro plnostihlé
Zeny, ktera je nabizena pod firemni znac¢kou ,, XLNT*.

U spolecnosti maji Zeny Sanci zakoupit 1 spodni pradlo, pyZama, koSilky, ponozky,
puncochové zbozi, ale 1 vybaveni na letni obdobi, jako jsou plavky a plazové obleceni, to
vSe pod znackami ,,Creem* a ,,Bodyzone“. Veskeré vSedni kolekce jsou dopliiovany

aktualnimi kolekcemi.

Détska kolekee je ucena pro déti ve véku miminek aZ po ndctileté déti. Détské moda se
podili na obratu ve vysi 32%. Cela détska moda je rozdélena do né€kolika ¢asti. Spole¢nost
jako ostatni nabizi své firemni znacky. Jednou z nich je ,.Lab Industries”, ve které se
nachazi dzinové odévy pro déti od 7 do 14 let. Druhou je ,,Kaxs®, ktera skryva barevnou a
hravou modu pro déti od velikosti 50 do 128. Dalsi firemni zna¢nou je ,,Woxo 720°¢
nabizeji stylové, trendové bundy a svrchni obleCeni. Dopliiujici sortiment je jesté firemni

znacka ,,Bodyzone®, ktera nabizi spodni pradlo, ponozky a obleceni uréené pro spani.[22]
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5.3 Produkty konkuren¢nich znacek a spole¢nosti Lindex

Tato kapitola bude vénovana spole¢nostem konkurujicim spole¢nosti Lindex z hlediska
nabizeného zbozi. PfedevSim se zamé&fi na dva nejvetsi konkurenty spolecnosti KappAhl a
H&M, které maji nejen velmi podobny sortiment, ale hlavné pochéazeji ze stejného statu, ve
kterém zacal jejich vyvoj. Dalsi ¢asti této podkapitoly se vénuji zdkladnim produktim a
produktim vyrdbénym z organické bavlny, které spolecnosti nabizeji i novym jarnim
kolekecim, které pfichdzeji pomalu na trh. Déle zjistime, jaké zvyhodnujici akce spolecnosti
poskytuji svym zékaznikim. Porovname pocet prodejen v Ceské republice, nabizejici

servis, prostfedi obchodu, akce pro zakazniky, klubové projekty ¢i akce nebo slevy.

V nasledujici tabulce Tab. 16 je zobrazeno, kde a kolik prodejen vlastni spole¢nosti

KappAhl, H&M a Lindex v Ceské republice. Rozdily jsou opravdu velké.

Tab. 16: Rozmisténi obchodii spolecnosti po Ceské republice

Rozmisténi obchodii spolecnosti po Ceské republice

Pocet obchodii spolecnosti
Lindex | KappAhl | H&M

Mésto

Brno

Ceské Budgjovice
Karlovy Vary
Liberec
Olomouc
Ostrava
Pardubice
Plzen

Praha

Usti nad Labem
Zlin

Celkem

Zdroj: Vlastni

5.3.1 ,,Basic* zbozi

Jedna se o skupinu zbozi, kterou nabizeji i konkurenéni spole¢nosti KappAhl i H&M. Do
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této skupiny miZeme zatadit zbozi zakladnich produktl, které se vyrab&ji v zakladnich ¢i
jednoduchych sttizich a barvach, ale i jinych barvach. Jedna se o obleceni ¢i spodni pradlo,
které neni nijak zdobené nebo jen minimaln¢. Dokonce je moZzné ho nazvat jako zboZi,

které by mélo tvofit zaklad Satniku.
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U déamského oddé€leni mezi tyto produkty jsou zafazovany bila, cernd a Sediva tricka
s dlouhym ¢i kratkym rukdvem, ale i tilka na Spagetovych ¢i Sirokych raminkach. Letos
spole¢nosti pripravily pro zakazniky produkty v jarnich barvach a se vzory, které jsou
trendy pro tento rok. Do skupiny zakladnich produktti je mozné zaclenit i dZziny zakladnich

stiiht, Uzké, rovné ¢i mirné rozsifené nohavice a celkovy volny stiih.
Nasledujici tabulka Tab. 17 zobrazuje damskou kolekce zdkladnich produkta

Tab. 17: Kolekce zdkladnich damskych produktii

Kolekce zakladnich damskych produkti

(v Ko)
Produkt KappAnhl H&M Lindex
Top bez rukavi 199 - 349 129 - 199 129 - 199
Top s rukavy 199 - 349 179 - 199 179 - 299
Leginy 349 - 499 129 - 199 249 - 399
Damské dZiny 799 - 999 349 - 899 499 - 799
Kardigan (svetr) 399 - 599 299 - 399 499 - 699

Zdroj: Vlastni

V détském oddéleni je mozné nalézt nckolik zdkladni produkt, mezi které je mozné
zatadit détské dziny, tricka s dlouhym ¢i kratkym rukdvem, natélniky, teplaky, leginy ¢i
spodni pradlo. Nasleduje tabulka Tab. 18, kterd porovnava kolekce détskych zakladnich

produktli u spolecnosti.

Tab. 18: Kolekce zdkladni détskych produktit

Kolekce zakladnich détskych produkti

(v K&)

Produkt KappAhl H&M Lindex
Body 149 - 249 149* - 299* 179 -199
Leginy 199 - 249 129 - 199 179 - 249
Polo triko 249 - 299 199 249
Ponozky** 129 - 199 149 - 299 129 - 199
Spodni pradlo 99 - 149 79%* - 249* 99 - 149
Sortky 199 299 199 - 249
Détské dziny 499 - 899 299 - 599 499 - 699
Teplaky 299 - 349 149 - 199 199 - 399
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Pyzamo 399 - 499 249 - 399* 299 - 399

Tilko 149 - 199 99 - 199 179

Triko 199 - 249 179 - 249* 179 - 399
* Produkty se prodévaji za danou cenu po dvou kusech.

** Ponozky se prodavaji po vice kusech (3 - 5 pard).
Zdroj: Vlastni

U spodniho pradla mohou zakaznice najit nékolik zakladnich typt neboli tvart podprsenek
i kalhotek, které se vyrabi v zdkladnich barvach. U spolecnosti Lindex mohou najit i
nékolik barev navic, kterymi jsou starorizova ¢i modrd. Spolecnost Lindex nabizi
nasledujici typy podprsenck: T-shirt (podprsenka pod tricko), Push-up (vycpana
podprsenka), Balconette (podprsenka s odnimatelnymi raminky, vhodna do korzetovych
Satlr), Soft (podprsenka s kosticemi ¢i bez, bez vyztuze i s ni), Multiway (podprsenka s vice
raminky pro vytvoreni vice kombinaci). Podprsenky jsou vyrabény s klasickym zapinanim
vzadu ¢i zapinanim veptfedu. K zakladni kolekci je mozné zakoupit kalhotky z riznych
materiali a stfihd. Spolecnosti H&M a KappAhl nabizi svym zdkaznikiim podobnou
nabidku jako LindeX, jak ve tvarech, tak i barvach. Nasledujici tabulka Tab. 19 zobrazuje
porovnani zakladnich tvard podprsenek a kalhotky u spole¢nosti KappAhl, kde se tato

kolekce jmenuje Creeme a u H&M Best Basic.

Tab. 19: Kolekce zdakladniho spodniho prddla

Ziakladni kolekce spodniho pradla

(v Ko)

Produkt KappAhl - Creem | H&M - Best Basic | Lindex — Core
Kalhotky 199 -299 249 - 349* 149 — 179
Podprsenka Balconette 499 399 399
Podprsenka bez kostic 449 399 399
Podprsenka Push-up 499 399 399
Podprsenka Soft 449 - 499 399 399
Podprsenka T-shirt 499 399 399

*Cena je uvedena za jeden ¢i vice kust produkti (ptiklad: 3 kusy za 349 K¢).
Zdroj: Vlastni

Do kategorie zakladnich produktl 1ze zatadit 1 stahujici a tvarujici spodni pradlo, které je

nabizeno opét ve tfech zakladnich barvach — bila, cerna a télova. V nasledujici tabulce Tab.
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20 jsou porovnany ceny u vybraného druhu pradla. Jedna se 0 druh zbozi, ktery je velmi
oblibeny a vyhleddvany u Zen vsSech velikosti. Spolecnost Lindex velmi casto potada
mimotadné akce na tento druh zbozi, pfedevsim v plesové sezong.

Tab. 20: Kolekce stahujiciho a tvarujiciho spodniho pradla

Stahuji a tvarujici spodni pradlo

(v K¢)
Produkt KappAnhl H&M Lindex
Dlouhé Sortky 349 349 499
Pas 449 349 499
Puncochy 249 249 199
Vysoké kalhotky 449 299 499

Zdroj: Vlastni

5.3.2 Organické zbozi

Jednim z dal$ich druhl zbozi, které jiz nyni spolecnosti nabizeji, jsou produkty vyrabéné
Z vetsi Casti z organické bavlny. Vétsinou se jedna o podil 95%. Oznaceni a pojmenovani
tohoto zboZi se u spolecnosti li§i. Zbozi s timto Statutem stale vice ptfibyvéa v nabidkach.
Vsechny tfi vySe uvedené spolecnosti zvolily organické materidly pro své jarni ¢i letni

kolekce.

5.3.3 Zvyhodnény prodej
Zvyhodnény prodej je u zakaznikd velmi oblibeny. Jedna se o nakup, ktery je zalozeny na
principu mnozstevni slevy, ale i nakup zvyhodnény néjakou akci. Zakaznik ma moznost si

koupit vybrané produkty za zvyhodnénou cenu pii urcitém mnozstvi.

Momentalné se tato nabidka vyskytuje téméf u vSech prodejcii obleceni, ale nejen u nich.

Tyto akce je mozné zaznamenat i v supermarketech ¢i hypermarketech.

Spolecnost Lindex nabizi stale trvajici zvyhodiujici akce v détském oddéleni a v oddé¢leni

spodniho pradla, ale i ndhodné akce.

o Kup 3 kusy, zaplat’ pouze 2. Jedna se 0 stale trvajici akce, ktera plati pro oznacené

produkty
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e 3 pary ponozek ¢i 5 part od 129 K¢ do 199 K¢
e 3 pary oznacenych ponozek za 199 K¢

e Vybrané damské dziny za 499 K¢, vybrané détské dziny za 349 K¢, détské bundy
za 499 K¢, set spodniho pradla 559 K¢, sleva 200 K¢ na ddmské zimni kabaty, atd.

e 20 % sleva pfi otevieni nové prodejny €i pii vyroci
o 20 %, 25 % ¢i 30 % sleva na vybrané zboZi ¢i skupinu zbozi

e V obdobi slev probihd akce 1 + 1, kdy pfi koupi dvou zlevnénych produktd,

dostane zakaznik levnéjsi zdarma

Spole¢nost H&M nabizi zvyhodnujici akce ve vSech svych oddélenich. Akce, které je

mozné u spolecnosti zaznamenat:
e 3 kusy damskych kalhotek od 199 K¢ do 349 K¢
e 5 kust damskych kalhotek od 199 K¢, 2 podprsenky od 249 K¢
e 2 0znacené kusy obleceni za 249 K¢ v détském oddé€leni

e V obdobi slev 3 kusy za cenu 2 ¢i 1 + 1, kdy pfi koupi dvou zlevnénych produktii

dostane zakaznik levnéjsi zdarma
e 20 %, 25 % ¢i 30 % sleva na vybrané zbozi ¢i skupinu zbozi
Firma KappAhl nabizi akce:

o Kup 3 kusy, zaplat’ pouze 2. Jedna se 0 stale trvajici akce, které plati pro oznacené

produkty.

2 détska tricka za 299 K¢, 2 panské tricka za 449 K¢

25 % ¢1 30% sleva na razné produkty (kalhoty, zimni dopliky, ...)

Slevové akce urcené pro Cleny

V obdobi slev velmi nizké ceny (nejnizsi ze tii spolecnosti).
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5.3.4 Ostatni produkty
Jak spolecnost Lindex, tak KappAhl i H&M prodéavaji mdédu pro plnostihlé. Letosni

kolekce nabizeji u vSech spolecnosti barevné kousky. KappAhl kolekce je spiSe klasicka
S minimalnim podilem barev. H&M nabizi elegantné-lezérni modu, kde se objevuje Cernd,
piskova, pastelové kordlova, Sediva. Lindex nabizi plnostihlym Zendm kolekcei plnou barev,
kde ptevlada oranzova, modra, koralova. Mezi hlavni vzory patii kostky, puntiky, prouzky
¢1 kvétinové vzory. Nasledujici tabulka Tab. 21, nabizi cenové porovnani vybranych

produktt z jarni kolekce u spole¢nosti Lindex, KappAhl a H&M.

Tab. 21: Jarni a letni kolekce nadmérnych velikosti

Jarni a letni kolekce nadmérnych velikosti

(v Ko)

Produkt KappAhl H&M Index
Bltiza/Tunika 499 - 999 499 - 599 549 — 999
DzZiny 799 - 999 599 - 1299 999 — 1299
Jednobarevné tilko 299 - 399 129 - 299 249 — 299
Jednobarevny top 299 - 399 249 - 399 299 — 399
Kalhoty 799 - 999 499 - 799 499 - 799
Leginy 449 - 799 249 - 499 399 — 699
Sukné 699 - 899 249 - 699 699 — 999
Svetr/Kardigan 499 - 899 399 - 599 699 — 999
Saty 899 - 999 249 - 999 549 — 1299
Top 499 - 799 299 - 599 549 — 699
Triko bez rukavi 399 - 749 199 - 199 249 — 399

Zdroj: Vlastni

Pro Zeny velikosti L a vySe spolecnosti nabizeji plavky 1 spodni pradlo, které ma vétsi
objem i kosi¢ky. V nize uvedené tabulce Tab. 22 je znazornéno cenové rozpéti spodniho

pradla a plavek nadmérnych velikosti.

Tab. 22: Kolekce spodniho pradia a plavek nadmérnych velikosti

Spodni pradlo a plavky nadmérnych velikosti

(vK¢)
Produkt KappAhl* H&M Lindex**
Podprsenka 449 - 699 349-499 | 499 -699
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Kalhotky s nohavi¢kami 199 - 299 179-299 | 199 -249
Horni dil plavek 499 149 - 399 399
Spodni dil plavek 349 249 - 399 499
Celkové plavky 799 799 499

* Velikostni provedeni:85C - 95E.
**Velikostni provedeni: 95 B - 105 D, 90DD - 95F.
Zdroj: Vlastni

Mezi ostatni produkty je mozné zaradit velmi podobné produkty pod znackou ,,FIX*
a ,,KAXS* prodavanych u spole¢nosti Lindex a KappAhl. ,,FIX* je interni znac¢ka Lindexu,
jedna se o modu urenou pro déti pievazné ve velikostech 50 az 128. Pod touto znackou je
mozné v obchod¢ nalézt predevsim nepromokavé bundy, nepromokavé kalhoty, overaly
pro nejmensi déti. Tato kolekce ma v nabidce i body, tricka, tepldky, ponozky, cepice,
rukavice, dziny, mikiny, teplakové soupravy ¢i détské Saty. Produkty ,,FIX* jsou velmi
propracované, kvalitni. Bundy ¢i kalhoty jsou vyrobeny z materidlu odolného proti vodé,
vétru a $piné€ a maji bezpecnostni prvky, jako jsou reflexni pasky a zipy.

Spole¢nost KappAhl nabizi firemni znacku ,,KAXS®, kterd je velmi podobnd svymi
produkty a vlastnostmi produkti odévim ,,FIX*. [ KAXS* nabizi produkty jako détské
softshellové, polyamidové ¢i nylonové bundy, nylonové a Sustakové kalhoty, které jsou
také odolné proti vod¢, vétru a zaroven jsou prodysné a jsou opatieny reflexnimi paskami.
U nékterych produkth se 1i$i ceny v zavislosti na materidlu, ze kter¢ho je odév vyroben.
V nasledujici tabulce Tab. 23, jsou vybrané produkty porovnany dle ceny, kde je uvedena

bud’ cena, nebo cenové rozmezi.

Tab. 23: Produkty FIX a KAXS a jejich cenové porovnani

Porovnani produkti FIX a KAXS

(v K¢)
Produkt Lindex — FIX KappAhl - KAXS
Overal 699 499
Body 249 249
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Teplaky 299 249
Saty 299 — 499 399
Dziny 599 -699 499
Tricko 249 -299 199 — 299

Zdroj: vlastni
Ve zkratce je mozné zminit i interni znacky spole¢nosti H&M a Lindex, které nabizeji
modu uréenou pro dospivajici divky a extravagantni hravé mladé zeny. U H&M se jedna o

firemni znacku ,,Dividend* a u spole¢nosti Lindex ,,Heartquake*.

5.3.5 Jarni kolekce

Letosni jaro s sebou piinasi nékolik zakladnich trendti. Mezi tyto trendy patii kvétiny ¢i
kvétinové vzory, kvétinové potisky, dopliky s kvétinami, jako jsou salky, Satky ¢i falesné
kvétiny a to jak v pastelovych, tak i sytych az vyraznych barvach. Druhym trendem jsou
jakékoliv pastelové barvy v ruznych kombinacich, nebo jen v jednom kuse. DalSim
trendem je dzinovina, ktera mtize byt pouzita v riznych barvach, stfizich ¢i typech. Letosni
jarni trendy se inspirovaly i historii, a to predevSim Sedesdtymi a padesatymi léty.
Z Sedesatych let budou trendy v obuvi, jako jsou mokasiny, lodi¢ky na nizkém jehlovém
podpatku, uzaviené boty panského vzhledu na tkanic¢ky. Co se tyc¢e obleceni, budou ,,in*
Siroké kalhoty s nohavicemi do tvaru A, také Saty tohoto tvaru nesmi chybét v Satniku, pak

1 7/8 kalhoty. Barevné ¢i bilo¢erné vzorované puncochéace. V neposledni fad¢ se letosni

jaro budou objevovat krajkové, metalické a neonové prvky.

V bieznu letoSniho roku spole¢nost uvede svou novou firemni znacku, kterd se bude
jmenovat Holly&Whyte. Tato znacka bude inspirovana tzv. ,,preppy* stylem. Preppy je
odvozeno z anglického slova preparatory, coZ je mozno pielozit jak piipravené. Tento
pojem vychazi ze Skolniho prostfedi, nebot’ ,,preppies® jsou v Americe oznacovani mladi
lidé, ktefi navstévuji velmi drahé soukromé Skoly a vyznaCuji se konvencnim
a konzervativnim chovanim a také stylem oblékani. Holly&Whyte kombinuje nad¢asovou
klasickou médu s okouzlujicim dotekem Zenskosti. Milovnice blejzrti, kardigant, kosil,
polo tricek, kalhot stfihu ,,chinos* a sukni ¢i Satli, zde naleznou spousty sluSivych kouskt
do svych satniku. Inspiraci pro tuto kolekci jsou sporty (plachténi, golf, tenis) a odpocinek.

Obleceni z jarni kolekce vytvoii velmi sluSivy outfit jak pro kazdodenni noSeni, tak i na
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party. Jednotlivé kousky se mizou hravé michat mezi sebou. Hlavni ikonou této jarni

kolekce je Gwyneth Partlow.

KappAhl svoji hlavni jarni kolekci uvedlo 10. dubna. Kolekce je ve stylu dvacatych
a tficatych let, mezi hlavni znaky patii pfirodni motivy, jako jsou rize, ptaci vse

S nadechem orientu.

H&M svoji hlavni jarni kolekce uvedlo 8. biezna. Kolekce nesla nazev ,,Lost in L.A.".
V této kolekci se objevilo nékolik podobnych kouskii obleceni jako nabizi jarni a letni

kolekce Holly&Whyte.

Nasledujici tabulky Tab. 24 prezentuji cenové rozmezi u kolekce jaro-1éto.

Tab. 24: Kolekce jarni a letni damské kolekce

Jarni a letni damska kolekce

(v K<)
Produkt KappAnhl H&M Lindex
Bliza (tunika) 399-999 | 149-799 | 399 - 899
Dziny 799-1299 | 349-999 |599-1299
Kabat (bunda) 999 - 1499 | 799 -999 | 999 - 1499
Kalhoty 499 -999 | 249-899 | 3991299
Kardigan (svetr) 499-999 | 399-899 | 499-999
Kosile 399-799 | 299-499 | 499 - 899
Leginy 399-499 | 249-499 | 249-799
Sako (blejzr) 799 -1299 | 599 -999 |599-1299
Sukné 499-999 | 129-899 | 249-999
Saty na raminka 499 -1299 | 249-1999 | 399 -999
Saty s rukdvem 499 -899 | 249-799 | 699 -—999
Sortky 699-899 | 249-799 | 249999
Top bez rukavii 199-399 | 129-1299 | 129 —699
Top s dlouhym rukavem 399-699 | 199-599 | 199 -699
Top s kratkym rukdvem 299-499 | 129-1299 | 199 -699

Zdroj: Vlastni

K stylovému obleCeni patii 1 doplitkky. Nasledujici tabulka Tab. ¢. 25 predstavuje cenové

rozmezi vybranych produkta.

Tab. 25: Jarni a letni dopliky

Jarni a letni dopliiky
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(v K<)

Produkt KappAhl H&M Lindex
Bizuterie 99 - 599 49 - 599 99 — 549
Kvétinové broze 99 -129 99 -129 99 — 149
Vlasové dopliky 99 - 249 49 - 199 49 —199
Ostatni * 49 - 299 49 - 299 39— 249
Klobouky (¢epice) 399 - 699 249 - 399 349 - 549
Kabelky 299 - 2099 199 - 899 249 -799
Satek 299 - 499 179 - 299 199 -399
Pasky 199 - 399 149 - 299 199 - 249
Slunecni bryle 199 - 299 149 - 249 149 - 199

*Destnik, Cistici valecky.
Zdroj: Vlastni

Jarni kolekce se neobjevuje jen u obleceni, ale i u spodniho pradlo. Nasledujici tabulka

Tab. €. 26 zobrazuje trendové spodni pradlo u konkuren¢nich spole¢nosti.

Tab. 26: Kolekce jarniho spodniho a nocniho pradla

Jarni kolekce spodniho a no¢niho pradla

(v Ko)
Produkt KappAhl H&M Lindex
Kalhotky - Boxerky 199-249 | 199-249 | 149-249
Kalhotky - Klasicky stiih 199-249 | 149-199 | 149-199
Kalhotky - Tanga 149 -199 | 149-199 | 129-229
No¢ni pradlo 399-799 | 149-599 | 249 -699
Podprsenka 399-699 | 249-599 | 199 - 699

Zdroj: Vlastni

Kjaru patii 1 pfichod plavek. Spolec¢nosti Lindex v letoSnim roce nabizi néckolik
trendovych vzort, ale i ¢ernou klasiku. Nejen Lindex, ale i H&M a KappAhl vsadili na
klasickou ¢ernou a trendové vzory. V nasledujici tabulce Tab. 27 je zobrazené cenové
porovnani plavek u spolecnosti.

Tab. 27: Jednodilné a dvoudilné plavky u konkurencnich spolecnosti

Jednodilné a dvoudilné plavky
(v K¢)
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Produkt KappAhl H&M Lindex
Podprsenka s vycpavkou 449 349 399
Spodni dil 299 - 349 249 - 299 249 — 299
Podprsenka — kostice 399 - 449 399 399 — 499
Podprsenka bez raminek 299 - 449 349 - 399 399
Podprsenka — trojuhelnik 349 - 399 149 - 349 129 — 399
Celkové plavky 699 599 - 999 799

Zdroj: Vlastni

5.3.6 Ostatni spolecné rysy Svédskych konkurencnich spole¢nosti

Jednim ze spole¢nych rysii spolecnosti je jejich vyvoj. VSechny tii spolecnosti zacaly sviij
vyvoj ve Svédku a zadaly prodejem bud’ damské médy, nebo spodniho pradla. Historicky
vyvoj spolecnosti vychazi z historie a momentalni situace Svédska. Navic viechny tii

spole¢nosti byly zalozeny muzi.

Jaroslav Svétlik je diky jedné ze svych knih schopen objasnit vyvoj téchto spolecnosti,
nejen v nabizenych produktech, ale i to, Ze spole¢nosti Lindex, H&M i KappAhl byly
zalozeny muzi. Ve Svédsku je velmi nizky index maskulinity a vysoky index feminity.
Svédské Zzeny maji velmi silné postaveni, coZ se ukazuje i na charakteru obyvatelstva.
Jedna se o narod, ktery je velmi silny co se ty€e vciténi se do ostatnich lidi a Stédry
Vv charitativnich programech, coZ vysvétluje vysoké castky vybrané na dobrocinnost.
Hlavni divod vysokého indexu feminity, je zalozen na historickych podkladech.
¢asu travili mimo své domovy, coz mélo za nésledek riist vyznamu Zeny, ktera stala v cele
a udrzovala chod spole¢nosti. Zeny hraly i dilleZitou roli b&hem ovladnuti severu Evropy
Vikingy, kde zeny mély za kol postarat se o fungovani vesnice, predevsim
V nepfitomnosti muzd, kteti podnikali loupezivé najezdy. Diky historickému vyvoji zeny

ziskaly vyznamnou roli ve skandinavskych spole¢nostech.[23 s. 140 - 141]

Druhym znakem, ktery je typicky pro moderni spolec¢nosti, je bonusovy program pro
zdkazniky. Lindex svym zékaznikiim nabizi vstup do klubu pomoci bonusovych karet,
diky kterym mizou ziskat slevu 500 K¢ na nakup. Mezi bonusové materialy je mozné
zafadit 1 specialni formulaf zarucujici svym zakaznikim slevu ve vysi 100 K¢. Tento

formulaf je zaroven 1 registracni, slouzici k zasilani informacnich e-maili.
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I firma KappAhl nabizi svym zékaznikiim moznost vstupu do KappAhl klubu. Prvnim
krokem je registrace, bud’ pfimo na prodejn€, nebo pomoci internetu, kde zadkaznik vyplni
registra¢ni formulat. Vyhody, které ptinasi ¢lenstvi v klubu je v prvni fadé 25% uvitaci
sleva na jeden nezlevnény vyrobek pii registraci. Mezi dal$i pfednosti registrace patii
informacni e-maily nebo SMS zpravy, které sdéluji novinky & specialni nabidky. Clenové
klubu dostavaji zpravy o zajimavych aktivitdch a navic i moznost nakupu zlevnéného zbozi

jeste diive nez ti, ktefi nejsou Cleny. neclenové.

Spole¢nost H&M svym zakaznikiim nenabizi zadnou moznost klubového ¢Elenstvi. Firma
H&M takovéto klubové Clenstvi nepotiebuje, nebot’ je tak zndma a vyhleddvand, ze

zakaznici u spole¢nosti nakupuji i bez nabizenych vyhod.

Darkové karty nabizi momentalné vétsi ¢ast obchodi. KappAhl i H&M nabizi stylové,
barevné karty, kde si zdkaznik vlozi jakoukoli ¢astku. Spole¢nost Lindex tuto moznost

zatim svym zakaznikiim nenabizi.

Dalsim spoleénym rysem spole¢nosti KappAhl, Lindex a H&M je servis, ktery pfinasi

svym zakazniklim. Mezi hlavni prvky by bylo mozné zatadit:

e Otevieny nakup znamenajici moznost vymény nebo vraceni zbozi do 30 dni bez

udani diivodu. Spolecnost Lindex navic vrati penize, nikoli dobropis.
e Zvyhodiyjici nabidky
e Slevové nabidky
e Kladné vytizeni reklamaci

Jednim z diivodu existence spole¢nych ryst spoleénosti je piedev§im prechod zaméstnancti

z fad managamentu mezi konkuren¢nimi spole¢nostmi.
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6 Zakaznici jako jeden 2z hlavnich faktoru
uspéchu
Prevazna Cast této kapitoly bude patiit zdkazniktim, jejich vérnosti a taky jejich odchodu ke

konkurenci. Zavér se bude zabyvat zaméstnanci, ktefi jsou v kazdodennim styku se
zakazniky a poskytuji jednu z vyjimecnosti obchodu.

6.1 Chovani spotrebitele

Tato podkapitola bude vénovana chovani spotiebiteld poptipadé zdkazniki, jaka je jejich
role pii nakupu, jaké jsou jejich potieby nebo co je jejich motivaci k nakupu, jejich

zvyklostem pii nakupovani a typum zakazniki, které mtizeme na trhu rozpoznat.

6.1.1 Rozdil mezi spotrebitelem a zakaznikem

V prvni fadé je tieba oddé€lit pojmy spotiebitel a zdkaznik. Hlubsi rozbor téchto dvou
pojmu najdeme v odborné literatute, kde Riizena Komarkova vysvétluje rozdil mezi roli
spotiebitele a zdkaznika. Role spotiebitele je jednou z téch roli, kterd ziistane clovéku cely
zivot, nejedna se pouze o docasnou zalezitost. Prvni spotiebou se povazuje vlozeni ditéte
do détské postylky, ktera mu byla zakoupena nékym jinym, nebo i spotieba plenek ¢i
sunaru. Posledni spotfebou je chapano umisténi zesnulého do rakve. Kazda je rozdilna.
Spotiebitel je Sirsi pojem nez zakaznik. Jedna se 0 ¢lovéka, ktery nekupuje sam zbozi ¢i
sluzby. Pouze spottebovava veskeré artikly. Spottebitelem se stava dité, které se narodi,
naopak zakaznikem se stava az ve chvili, kdy on sam vstoupi do obchodu a sam si koupi
zbozi a zaplati. Zakaznik nema proto tak vSeobecné pojeti. Zakaznikem chapeme ¢loveka,
ktery sam jako jedinec vkro¢i do obchodu, bud’'to kamenného ¢i internetového, a bud’ si
nejprve zbozi ¢i sluzbu objedna, poté koupi a v neposledni fadé zaplati. Tento proces
nakupu je pro zakaznika velmi specificky. Zakaznik je Cloveék, ktery je pifimo nebo
nepiimo Vv kontaktu s prodavajicim. Jedna se o ¢loveka, ktery ma tuzbu néco koupit.
Zéakaznik neni pouze ten, kdo ma zajem koupit zbozi ¢i sluzbu, ale jedna se i o ¢loveka,

ktery ma zajem ziskat informace, inspirovat se a ma i moznost volby.[24 s.29 - 30]

Philip Kotler ve své knize cituje krédo spolenosti L.L. Bean zabyvajici se zasilkovym

vvvvvv

On na nas zavisly neni, ale my jsme zavisli na nem. Zakaznik neni outsider — je soucasti
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naseho podniku. Tim, Ze jej mizeme obslouzit, mu neposkytujeme zdadnou laskavost...on

nam poskytuje laskavost tim, Ze nam to umozni. “ [10 s. 162]

Tento citdt pfimo vystihuje postaveni zdkaznika viaci spole¢nosti. Firma by méla jevit
zdjem o kazdého zdakaznika, ktery jejich obchod navstivi, méla by si uvédomit jeho

dulezitost, nebot’ kazdy zdkaznik néco spolecnosti prinasi.

Kotler ve své knize popisuje role, které zakaznici ve svété prodeje maji. Podle né&j je
mozné rozdélit kupujici do péti kategorii. Prvni z nich je kategorie zastoupena iniciatory,
kteti vysilaji prvni impuls ke koupi, navrhuji ji. Druhou jsou ovliviiovatelé, ktefi maji
posledni slovo v rozhodovani o koupi. Do tfeti skupiny patii rozhodovatelé, jenz ukonci
konecné rozhodnuti. Oni ur¢i kdy a kde se nakoupi a jak se zaplati. Poslednimi skupinami
jsou kupujici, kteti si produkt koupi a uzivatelé, ktefi zakoupeny vyrobek pouzivaji.[25

s. 185]

6.1.2 Rozdéleni zakazniki dle typi

Existuje mnoho rizny typologii zdkaznikl. Kazdé rozd€leni zdkaznika je zalozeno na
jiném thlu pohledu. Typologie mize byt zalozena na vztahu k médiim, jaky zivotni styl
zakaznik vyznava, zpusob jeho chovani, o jakou osobnost se jedna, dokonce i na stavbé
lidského téla, atd. Mame mozZnost se setkat se spoustou literatury uvadéjici rizné

typologie.

Riizena Komarkova tvrdi, Ze né€kteti velmi dobii obchodnici jsou schopni snadno a velmi
rychle vycitit o jaky typ zdkaznika se jednd a pfifadit mu ur€ité chovani. Timto vznikla
jednoducha typologie, kde mizeme rozdé¢lit zakazniky na zakazniky obvyklého ¢i
normalniho typu, dale zakazniky, ktefi jsou bezproblémovi a také na ty, ktefi jsou
komplikovani. Nasledujici typologii, o které se mame moznost doéist v publikaci od
Ruzeny Komarkové, je rozd€leni zédkaznikd podle stavby téla. Toto rozdéleni ukazuje
souvislost mezi télesnou konstrukci a povahou, kde jsou tii typy. Jednim z nich je typ
piknicky, ktery se vyznacuje ¢lovékem mensi zavalitéjsi postavy, se sklonem stiidani nalad
spoleCenské povahy, ptizpisobivého, ktery je mily a svolny ke komunikaci, ale obchodnik
musi pocitat 1 s tim, ze dochazi k Casté vymeéné nazort 1 priorit, coz miize zpusobit Casté
vymeény ¢i vraceni zbozi. Druhym typem je atleticky, coz jsou lidé stfedni az vysoké

postavy, svalnati az robustni. V roli zdkaznika se projevuji tim, Ze potiebuji vice ¢asu na
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jejich rozhodnuti, aby se rozhodli k jejich plné spokojenosti. To pro co se zakaznici
atletického typu rozhodnou, si uz nechaji, nevyménuji ani nevraci. Poslednim Vv fadé je
dysplasticky typ, jedna se o osoby nevyznacujici se zadnou specifickou charakteristikou,
nelze piesné fici, jak se tito lidé budou chovat pii nakupu, ani co od nich oc¢ekavat.[24

S.47]

Jitka Vysekalova ve své publikaci dale zminuje, ze spotiebitelé ¢i zakazniky muizeme
rozdélit i podle temperamentu (cholerik, flegmatik, melancholik a sangvinik), coz je
typologie dle Eysencka ¢i Schindlera, ktery pouziva typologie oznacené feckymi pismeny.
Tato typologie je zaloZena na socialné-psychologickém postaveni jednotlivce Vv seskupeni
lidi. Prvnim pismenem je alfa, pod kterou se skryvaji osoby obdivné a ptsobici jako nééi
vzor ¢i ikona. Néasleduje beta, kde jsou ukryty osoby S ochranaiskymi sklony, pod gamou
se nachazi ptrevazna vétSina jedincl ze skupiny a omega je zastoupena jednotlivci, ktefi
jsou ve skupiné pouze do poctu, ostatni jedinci je berou jako lidi, ktefi ve skupiné€ byt musi

a to jim davaji siln¢ najevo svym posméchem a $patnou naladou. [26 s. 217]

6.2 Demografie nakupovani
Uvazovani mizu a Zen se pii nakupu velmi lis§i a je velky problém uspokojit pii
nakupovani muze 1 Zeny. Kazdy jedinec se chova pii svych nidkupech jinak a neni tomu

i jinak, pokud se rozdé€li do dvou skupin. Muzi i Zeny maji rozdilny pohled na nakupovani.

6.2.1 Nakupovani muZi a Zen

Problematikou nakupovacich zvykli u Zen a muzi se zabyva Paco Underhill v knize, kde
pomoci zkoumani kamerovych zdznami ziskal spousty poznatk. MuZi nakupuji vétSinou
v rychlosti, naopak Zeny si nakupy uZivaji, nebot’ to je jich udél. Zenské pohlavi se pysni
tim, jak vyhodn¢ umi nakupovat. Muzi se koukaji na visacku s cenou jen v 72%, na rozdil
od Zeny, ktera cenovce vénuje pozornost o 14 % vic. To, ze n€kteii muzi ignoruji visacku,
napovida i to, Ze si €asté&ji kupuji drazsi véci, nez Zeny.

Muzi i snadnéji podlehnou svym détem, kdyz s nimi jsou na ndkupu. Otcové svym détem
domt s nakupem za vysSi Castku. Zavérem jeho vyzkumu je i primérnd doba strdvena

vV obchodé s domacimi potfebami u Zen. V ptipadé€, Ze Zena nakupuje v doprovodu jiného
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zenského pohlavi, stravi v obchod¢ 8,25 minut, s détmi 7 minut a 19 sekund, jako sama
nakupujici zena prozije v obchodé 5 minut a 2 vtetiny. Nejkratsi dobu stravi pii nakupu

s muzem, 4 minuty a 41 vtefin.[27 s. 98 - 111]

6.2.2 Rozdily muzského a Zenského nakupovani v praxi

Vyse uvedené rozdily mezi chovanim Zen a muzi pfi nakupu jsou skutecné pravdivé.
Vétsinu uvedeného je mozné vidét i u spole¢nosti Lindex. Zeny si sviij nakup chtéji uzit,
nespechaji s vybérem, pokud jsou bez déti a muze. Vybiraji o¢ima i rukama, pokud je néco
opravdu zaujme, podivaji se nejprve na cenu, poté se rozmysli, zda si obleceni vyzkousi ¢i
nikoli. Jestlize Zeny hledaji néco specifického a naleznou to, jsou ochotné za dany
produkty utratit i vice. Pfijde-li Zena s manzelem a détmi, po obchodé se jen porozhlédne
a zam¢fi se pouze na to, co v danou chvili potfebuje koupit. VéEtSina Zen chodici po
obchodech se svou rodinou je pod tlakem, stresem. Zena, kterd zavitala do obchodu
s ditétem, neni schopna plné se vénovat nakupovani, nebot’ se ve vétsiné pripadt zabyva
starosti o dit¢, aby ho méla stile na o¢ich. Muz nakupujici sdm nebo s détmi se nekoukd na
cenu, je ochoten pro své déti koupit cokoli, aby mél klid. Nakupuje-li pro Zenu, je za ni
schopen utratit i vysoké ¢astky, hlavné aby ji udélal radost. Tento pfipad je Casto vidén
u spodniho pradlo, kdy muz kouka spiSe na ceny a vzhled nez na funkénost, cozZ mnohdy
pfinasi problém ve formé& Spatné velikosti. Tento zapeklity ofiSek by se dal vyfesit pomoci
darkového poukazu ¢i udani velikosti podprsenky zenou pifimo v obchodé a poslat tam
svého muze. Spole¢nost Lindex se zabyva prodejem pouze détské a damské mody, coz
ssebou piinasi problém, Vv podobé &asto se vyskytuji nudy u muzi. ReSeni tohoto
problému je naro¢né, ale nékolik rad se tu pouzije. Jednou z nich je obchodni jednotku
umistit pobliz obchodu se sportem, elektronikou, nafadim ¢i muZskou mddou. MuzZ si
behem nékupu s Zenou chce udélat pohodli, tak je tteba mu to umoznit v podobé néjakého
kiesla ¢i gauce. Nejen muzi, ale ¢asto 1 déti nerady nakupuji, a proto by se spolecnost méla
zamyslet, jak tento problém vyftesit. N&které firmy umist'uji pro déti rizné hraci koutky

s televizi, stoleCkem, zidlickou.
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6.3 Sluzby
Sluzby nebo také nekdy pouzivany pojem servis je velmi dilezity pfi prodeji produktu.
Pod servisem je mozné si piedstavit poskytovani sluzeb zakaznikovi, ktery pfijde do

obchodu. Sluzby lze rozdélit do dvou zakladnich skupin.

6.3.1 Zakladni a zakaznické sluzby

Podle Barbary Glanové je mozné rozdélit sluzby na zakladni a zdkaznické. Pod zakladnimi
sluzbami se nachazi takové vyrobky ¢i sluzby, jenz firma ¢i zaméstnanci nabizeji
zakaznikim v odvétvi, ve kterém podnikaji. Pokud by tyto sluzby firma ¢i pracovni tym
neposkytovali, jejich podnikani by ztratilo smysl. Zakladni sluzby jsou charakterizovany
pomoci tfi prvkd. Prvnim je kvalita vyrobku, poté cena vyrobku a v neposledni fadé

dodavka vyrobku. Zakladni sluzby musi splnit o¢ekavani zakaznika. [29 5.35]

Naopak zakaznické sluzby jsou ty, které pied¢i ocekavani zakaznik. Tyto sluzby mu
vyrazi az dech. Zakaznické sluzby obsahuji ¢tyfi zdkladni pozadavky zdkaznikl. Prvnim
znich je pratelska, mila péce neboli zakaznik chce citit od zaméstnancti pocit
vyjimecnosti, ze on je na prvnim mist¢ v jejich zebficku. Druhym pozadavkem je
flexibilita, pod ¢imz se skryva ptizplisobeni se pfanim a potfebam zikaznika. Tteti
pozadavek je feSeni problému, které¢ zdkaznik ma. Klient chce fesit svoji stiznost s prvnim
zaméestnancem, se kterym piijde do styku, naopak nechce byt odkazovan na jiné
zaméstnance jako vedouci prodejny ¢i feditele. Posledni misto patii napraveé. Zakaznik
oéekava, ze v piipadé néjakého pochybeni ze strany spole¢nosti nebo zaméstnance, firma
pfevezme odpovédnost na sebe a velmi rychle chybu, kterou ucinila, napravi a jest€ se mu
omluvi ¢i mu poskytne néjakou vyhodu. Klient ¢eka rychlé vyfizeni této zalezitosti k jeho
uplné spokojenosti. Kvalitni zdkaznické sluzby vytvaieji zakaznickou loajalitu. [29

. 35 - 36]

Pro lepsi pochopeni rozdilu je nize uveden obrazku Obr. 4, ktery vySe uvedeny text

vysvétluje.
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Zakladni sluiby versus zakamickeé sluzby
Zakladni slugby Zakaznické slufhy
+— Cilem je
oglmit
zakaznika
-+ Cilemn je
spokojenost
zdkaznila
Oéekdvini  Bealita Oéekdvini  Fealita

Zdroj: GLANZ, A. B, Jak ziskat verné zdkazniky, S. 47.
Obr. 4: Zdkladni a zakaznické sluzby

Mezi zakladni sluzby spolecnosti Lindex je mozné zafadit prodej kvalitni a cenové
dostupné mody pro zeny a jejich ratolesti, které se méni pravidelné se zménou trendd.
Zakaznické sluzby spolecnosti Lindex je poskytovani kvalitniho servisu, ptikladem je
moznost vyuziti tzv. otevieného ndkupu neboli vymeéna ¢i vraceni zbozi do 30 dni od

nakupu, individualni ptistup k zadkaznikovi, navazani pratelského kontaktu.

6.3.2 Péce o zakazniky
Péci o zakazniky se podnik mize odlisit od konkurence. Pé¢i se rozumi prodej ¢i servis,

ktery se poskytuje zakaznikim.

Obchody zabyvajici se mdédou se predevS§im zamétuji na to, jak prezentuji svoje zbozi.
Spolecnosti Lindex neni vyjimkou. Cilem prezentace je co nejvice inspirovat zakaznika
a upoutat jeho pozornost. K prodeji, ke kterému je vyuzivana prezentace zbozi, se nazyva
nepiimy prodej neboli tzv. Visual Merchandising. Kromé neptimého prodeje, je zapotiebi

vvvvvv

v kabinkach, na prodejné a v neposledni fade u pokladny.
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Key Whouley definovala pojem obsluhovani jako veSkerou c¢innost, kterd je potieba

vykonat, aby doslo minimalné ke splnéni ocekavani zakaznikt.[30 s.13]

V prvni fadé je nutné vyvolat u zakaznika dojem, Ze je Vv obchodé vitan a vytvofit mu
podminky k tomu, aby se citil 1épe v obchodé spolec¢nosti nez u konkurence. Je ticba,
u zékaznika vyvolat pocit pfijemné stravené chvile v obchod¢ a pomoci mu takto straveny
Cas zakoncit pocitem dobrého a vyhodného nakupu. Tato zkuSenost by méla zanechat
v klientovi pocit, ktery mu da zaminku vyhnout se konkurenci a spise navstévovat obchod
spolecnosti. To znamena, ze je nutné vytvofit pozitivni zazitek a diky tomuto jednomu

prozitku jednoho zakaznika pomoci pfilakat nové zakazniky. [30 s.13]

Kate Whouley popisuje ve své publikaci obsluhu zakaznikti v n¢kolika ¢astech, které je
tteba dodrzet, aby se dosdhlo poZzadovaného cile. Prvni ¢ast obsluhovani je uvitani
zakaznika v obchod¢ a nasledné pozdrav. Podstatné je naCasovani neboli kdy zakaznika
uvitat a kdy pozdravit, kdy se usmat. Za né&jakou dobu stravenou se zakazniky, lze
opomijeného je pfi uvitani zdkaznika v obchodé divat se mu pfimo do o¢i. Nékdy dokonce
staci, pohled do oci a letmy pfirozeny usmév vénovany zakaznikovi, aby pochopil, Ze je
v obchodé vitan. Je tieba si vytvofit urcity ritudl neboli postup, jak postupovat pii prichodu

zakaznika do obchodu.[30 s. 14]

I spole¢nost Lindex ma sviij postup, jak provést piivitani zékaznika v obchod¢. Postup se
nazyva ,,HI-LOOK-SMILE®. Ve zkratce vysvétleno - pozdravit zakaznika, pfi pozdravu
mu hledét do o¢i a zarovenl mu vénovat piirozeny ismeév. Po pfivitdni se miiZou projevit
rizné reakce. Mezi ty pozitivnéjsi je mozné zatadit op€tovani pozdravu a tsmévu nebo jen

letmy usmév, naopak ty negativni jsou zadny pozdrav, nezdjem.

Druhou c¢ast, kterou je podle Kate Whouley zapotiebi znat a dbat na ni pfi obsluze, je
naznacit zakaznikiim, Ze jsme tam pro né. Je mnoho moznosti jak dat zdkaznikovi najevo
svoji pfitomnost. Jednim ze zplsobl je vySe zminény pozdrav a usmev. Nékdy je mozné
také doplnit sviij pozdrav vhodnou otdzkou: ,,Mohu Vam pomoci?* ¢i ,,Hledate néco
konkrétniho?*“. Odezva zdkaznika muze byt bud kladnd, ze zékaznik zaregistroval
pfitomnost prodavace a na otazku odpovi kladn¢ a dokonce ji doplni o sviij dotaz. Mize

ale dojit k tomu, ze zakaznik pfijme pfitomnost prodavace, ale odpovi zaporn¢.[30 s. 15]
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Spolecnost Lindex svym zaméstnancim sdéluje, Ze negativni odpovéd’ je Casty problém
zakazniki. Je zde nékolik diivoda, proc¢ tak odpovidaji. Jednak je to z divodi formulace té
otazky, obecn¢ a spiSe zdvorile. Na otazky typu ano — ne se dostane vétSinou negativnich
odpovédi. Zakaznik nechce byt naptiklad zpovidan naslednymi dopliujicimi otazkami, na
které sam nezna odpovéd’. Nechce byt rusen pii rozhodovani, pokud uz nasel, co chtél, ale
nechce znat nazor jiné osoby. Diivodem se muze stat i to, Ze zdkaznik pfesné nevi, pro¢
vstoupil do obchodu. V nejhor$im piipadé, negativni odpovéd mize znamenat i to, Ze

zékaznik nechce byt ruSen prodavacem, nebot’ piisel do obchodu za ucelem néco ukrast.

Aby nedochazelo k ¢astym zapornym odpovédim, je zapotiebi formulovat otazky tak, aby
na n¢ nemohla nenésledovat odpovéd’ ano ¢i ne. Prikladem miizou byt otdzky: ,.Jak bych
Vam mohl(a) pomoci?*, ,,S ¢im Vam mohu pomoci?*“. Spravné kladeni otazek zarucuje
lepsi komunikaci a dorozuméni se zakaznikem, a tim mitize dojit k bliz§Simu sezndmeni jak
snim, tak i s jeho potfebami. Pokud spole¢nost upokoji zakaznika, vydava se na cestu,

diky které mutize ziskat nového vérného zakaznika.

Jak uvadi Kate Whouley mezi dalsi ¢innost v obchodg, kterou je nutné dodrzovat, je dbat
na zakazniky, i kdyz maji zaméstnanci jinou praci v obchodé. V obchodé existuji stale
¢innosti, které zaméestnavaji zaméstnance az do té miry, ze se nevénuji svym zakaznikim.
Najednou se zde objevuje problém. Zakaznik ptijde do prodejny, chtél by si néco koupit,
ale potiebuje k tomu pomoc prodavace. Ten je ale pfili§ zaméstnan svoji praci. Zakaznik
vyhledavajici pomoc bud’ nechce rusit zaméstnance od prace, nebo se boji oslovit

prodavace, aby u né¢ho nedoslo k negativni reakci vici nému.[30 s. 16]

Tento postoj prodavace je nepfipustny a negativné ohrozujici jméno spolecnosti. Je tiecba
dbat na aktivitu zaméstnanct, aby nedochazelo kignoraci zakaznikd. V piipadé, ze je
zamé&stnanec zaméstnany jinou praci ¢i obsluhou jiného zékaznika, je mozné ¢i dokonce
zapotiebi, se omluvit zdkaznikovi a pozadat kolegu o pomoc. Casto diky nevénovani
pozornosti zdkazniklim zaméstnanci mize dochdzet i1 ke krddeZzim. Potencialni zlod¢j vi
0 prodavaci, ale on nevi o ném kvuali svému nezdjmu. V tu chvili zlodg vyuziva
nepozornosti prodavace a uskutecniuje kradez. Kradezim je tieba zamezit dfive, nez se

stanou pravidelnymi.
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Kate Whouley radi vénovat se svym zakaznikd, kteii piinasi spole¢nosti zisk. Cim vice
pozornosti se bude zakaznikiim vénovat, tim vice jsou schopni nakoupit. Je tieba predvidat
potieby zdkaznika a dokazat mu nabidnout pomoc, i kdyz o ni pfimo nepozadé. Zakaznik
muze o pomoc pozadat i nepfimo a to svym chovanim, jako je bezcilné bloumani po

obchodg, prohlizeni si vyvések po obchodé.[30 s. 17]

Tim, ze zaméstnanec necekané nabidne zdkaznikovi pomoc, mize bud’ dojit k pozitivni
reakci, kdy je zakaznik velmi piijemné piekvapen. Souhlasi s nabidkou pomoci a tim
zacina proces, ve kterém 1épe pracovnik poznava zakaznikovi potieby, popiipadé tuzby.
Dobfe volenymi otazkami zjisti, co presné¢ si zakaznik 7z4dd a to mu také nabidne.
Zakonéeni tohoto procesu seznamovani muze byt spokojeny zakaznik. Existuje tu
moznost, ze dojde ksituaci, ve které je zakaznik zaskofen nabidkou prodavace. Pii
nespravné polozené otdzce dochazi k zaporné odpovédi ¢i vymluve, ze se jen diva
a nasledné¢ zdkaznik odejde. V ptipadé, Ze zakaznik z obchodu neodejde, je tfeba ho
upozornit, ze v piipadé zmény jeho nazoru na pomoc, je mu prodava¢ vzdy pfipraven

pOMOCci.

Vénovani se zdkazniklim v sobé nese urcité klady i zapory. Mezi klady je mozné zaradit
odliseni se od konkurence (vytvofeni nezapomenutelného zazitku), zmirnéni kradezi,
zvySeni prodeje, zvySeni prestize znaCky. Mezi negativni patfi odchod zakaznikl

z prodejny.

Kate Whouley ve své publikaci publikuje né€kolik typt, jak poskytnou zakaznikovi radu
a jak mu dat doporuceni tykajici se sortimentu. V prvni fad¢ je dilezité vypatrat, co
zékaznik shani. Pro zjiSténi potieb zdkaznika je zapotiebi pouzit spravné kladené otazky,
diky kterym je mozné lépe identifikovat pozadované zboZi. Po tomto dotazovani
a identifikovani dochazi k nabidnuti zbozi. Je dulezité mit na mysli neodbyti klienta jednim
produktem, ale dat mu moZnost vybéru a rozhodnuti nechat na ném. Nesmi dochazet
K tomu, Ze se zamé&stnanec za kazdou cenu snazi prosadit a vnutit svlij nadzor kupujicimu,
ktery si vybira ze zbozi. Je tieba, aby doporuéeni zakaznikovi bylo pravdivé
a nepiedstirané. V piipade¢, ze Si zaméstnanec bude vymyslet, lhat, mize zavinit odchod
zakaznika ke konkurenci, kterd mu vzdy pravdivé odpovi. Nejtézsi ¢asti poskytovani rady
je konecné rozhodovani zakaznika o koupi zboZi. Existuji zdkaznici, ktefi si pteji

rozhodovat o samoté. Je zapotfebi jim dat pocit soukromi, kde se pomoci omluvy
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zaméstnanec vzdali na kratkou blizkost, aby mohl byt kdykoli zdkaznikovi opét po ruce.
Druhym typem zakazniki jsou ti, ktefi cht&ji pfi rozhodovani slySet vice nazord. Aby

dospéli k rozhodnuti.[30 s. 20]

Hlavni podminkou, aby mohl zaméstnanec poradit zakaznikovi, je zapotiebi znalost
sortimentu, médnich trendd ¢i stylt. Znalosti by nemély byt okrajové. Zaméstnanec by mél
veédét, kde pozadované zbozi nalezne, v jakych barvach ho miize nabidnout, zda takovy
produkt neni vyprodan, ale i materialové sloZeni. Jestlize neni zakaznikovi schopen
osloveny zameéstnanec pomoci, je tieba, aby velmi rychle a diskrétné nasel zaméstnance,

ktery zékaznikovi pomtiZze.

Rady a doporuceni by mély vychazet z vlastni zkuSenosti zaméstnance nebo od zkusenosti

zakazniki, ktefi si o svych dojmech povidaji s persondlem.

Cely proces obsluhovani konci u pokladny, kde zédkaznik zaplati vybrané zbozi. I pritb¢h
této etapy popisuje Kate Whousley ve své knize. U pokladny dochazi k poslednimu
kontaktu zaméstnance a zadkaznika. V tomto bod¢ muze dojit k vylepseni, ale i k zhorSeni
dojmu jak obchodu, tak i spole¢nosti. Zaméstnanec, ktery obsluhuje zakaznika u pokladny,
musi byt pohotovy, mily, ptijemny, zdvofily, rychly, ale pfesny. Zaméstnanec by mél
V prvni fad€ pozdravit, 1 kdyz zdravil zdkaznika jiZ pfedtim. Pohotové a rychle obslouZit
kupujiciho. Pfi placeni, jak hotovosti, tak 1 kartou by mél postupovat nejen rychle, ale
predevsim s vysokou piesnosti. Po celou dobu stravenou se zdkaznikem u pokladny by mé¢l

s nim zamé&stnanec piatelsky komunikovat.[30 s. 22]

Pti odchodu je tieba zakaznikovi pfipravit tasku s ndkupem, tak aby ji mohl jednoduse
uchopit, pak mu podékovat, to i Vv pfipad€, ze nenakoupi a nasledné se slusné rozloudit.

Tento proces vyZaduje 1 spolecnost po svych zaméstnancich.

Béhem vsech etap obsluhovani by mél fungovat i doplikovy prodej. Jedna se o druh
prodeje, kdy se zaméstnanec zakaznikovi kromé zadaného zbozi snazi prodat néco navic,
co by mohl potiebovat. Jako ptiklad z praxe je mozné uvést situaci, kdy k nakupu spodniho
pradla, je doporuceno zakaznikovi zakoupit 1 saCky na prani ¢i ke kabatu specialni valecek,

ktery zbavi kabat necistot z prachu.
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Pii komunikaci se zdkaznikem je tfeba mluvit spisovné, nepouzivat zkratky, firemni

vyrazy, vulgarismy ani zkracené formy slov.

Pfi obsluze se mize zaméstnanec setkat i S agresivitou a nepochopenim zakaznika. V této
situaci by mél pracovnik zachovat klid a mél by vSe feSit s chladnou hlavou, situaci se
snazit vyresit bez piihlizeni ostatnich zakaznik (v tajnosti), co nejrychleji a taky k co
nejveétsimu uspokojeni obou stran. ZjednoduSené feceno, mél by se chovat predevsim

asertivné nikoli agresivné.

Pti komunikaci se zdkaznikem se pouziva nejen verbalni komunikace, ale i neverbalni. To
znamena, ze personal vyjadiuje svuj postoj k zakaznikovi za pomoci svych pohybu.

Zakaznik snadno poznd, zda je pro vas na prvnim misté ¢i nikoli, pouze z pohybd.

Komunikace se zakaznikem nemusi probihat pfimo na prodejné, ale i pomoci
telefonického rozhovoru. I pfi tomto typu dialogu je zapotfebi dodrzovat urcité pravidla.
Jednim z pravidel je mluvit srozumitelné, hlasit¢ a pomalu. Kazda spolecnost ma sviij
postup, jak jednat se zakaznikem po telefonu. Obecnym pravidlem je pozdravit, predstavit
sam sebe 1 firmu, ochotn€ pomoci. Je zapotfebi jednat se zdkaznikem stejné jako
s kterymkoli v prodejné. V pifipad€ hledani ¢i jiné Cinnosti, je dulezité zdkaznikovi se
omluvit a informovat ho o ¢innosti, kterou pravé zaméstnanec vykonava. Je tfeba mit na
paméti, ze pred ukonCenim hovoru by mél zaméstnanec podekovat za zavoldni, ujistit

volajiciho, Ze nerusil a pratelsky se s nim rozloucit.

Pfi komunikaci se zdkaznikem je dulezité mit stdle na mysli zdsadu, ktera fika, Ze

s druhymi je nutné jednat, tak jak bych chtél, aby bylo jednédno se mnou.

Peter Ebeling ve své knize shrnuje optimalni obsluhu v deseti krocich. Mezi né patii
privétivy ismév, ochota, vciténi se do zakaznika a respekt vuci jeho pfanim, postupovat
s taktem, pozorn¢ a chapavé naslouchat, nabidnout a predvést spravny produkt, poskytnou
pomoc a odborné rady, doplikovy prodej a posledni je podékovani za nakup, privetivé

rozlouceni se [31 5.78].

Nasleduje shrnuti kli¢ovych faktorti uspéchi pii prodeji. Prvnim faktorem je komunikace

se zékaznikem, kde probiha zjisténi potifeb, ndsledné nabidnuti produktu a zakonceni
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prodejem zbozi. Druhym ¢initelem je znalost sortimentu, ktera spoc¢iva v informovanosti

personalu. V neposledni fad¢ je tfeba zminit okamzitou reakci, ne ignoraci.

6.3.3 Informovani zakaznikii a komunikace v obchodé

Spole¢nost miize komunikovat se svymi zékazniky nékolika zptisoby. Zékazniky je mozné
oslovovat pfimo, kde zaméstnanec k nim pfistoupi, mluvi s nimi a da jim najevo svou
pfitomnost a moznost ho kdykoli oslovit v pfipadé poskytnuti informaci. Informovani
zékaznika miize pomoci nepfimé komunikace. Touto komunikaci je mozné zminit bannery

¢i jiné tabulky poskytuji informace.

Paco Underhill ve své knize zminuje, Ze nelze piesné vytvofit obecny postup kam a do jaké
vysky pouta¢ umistit, existuje jen nékolik tipd, jak vytvofit u¢inny poutac a pak ho spravné
umistit. Reklamni poutac€ ve vyloze a v prostorach dvetfi by nemél obsahovat vice jak tii
slova. Poutace po obchod¢ je potieba rozmistit tak, aby jim zakaznik vénoval pozornost.
Pouta¢ je zapotiebi umistit do piirozené vysky pohledu primérného zakaznika. Upoutat
zakaznika je dobré po celé plose obchodu. K umisténi bannerd ¢i jinych informacnich
tabulek je zapotiebi vyuzit kreativitu. Zaroven je tieba si vytyCit mista, kde se zékaznici
nejvice zdrzuji a mista, ve kterych maji zdkaznici Cas si poutace ptecist. Poutace a jejich

obsah by mé&l byt vypovidajici, aby nedochazelo ke klamani zakaznika.[27 s.]

Poutacde by mély byt umistény po celém obchod¢, ale vSe s mirou. Spoustu poutacti na
jednom misté muze vést az ke zmateni zakaznika, proto se nedoporucuje centralizace. Pfi
umist'ovani je tieba vzit v tvahu i Cas, ktery je zapotiebi pro piecteni. Spolecnost Lindex
se snazi v komunikaci stale vice pfiblizit k zakaznikim. Komunikuje skrze bannery,
informacni tabulky ve velikost A4, A5, A6, které jsou umistény po obchodé¢ a ve vyloze.
Informace, které kupujicim piedavaji jsou velikostni tabulky, oznameni jak stalych, tak

1 ménicich se akei ¢i cen vyrobk.

Nejvétsi nevyhodou spole¢nosti Lindex Vv této komunikace je, Ze dorozumivani se
zakazniky je provadéno pievazné v anglickém jazyce, témet z 90%. Ackoliv se spolecnost
zlepSuje a snazi se komunikovat i Vv Cestiné, je to stale malo a pievazna cast tisténych

materidlii neni v Ceském jazyce.
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6.4 Vérnost zakazniku

Mit vérné az loajalni zékazniky ke znacce spolecnosti je sen kazdého obchodnika.

Podle Philipa Kotlera, ktery ve své knize tvrdi, ze stale vice firem se zabyva ziskavanim
novych zdkaznikii nez o zpusob, jak peCovat o stdvajici zdkazniky. Firmy vydavaji
prevazné 70 % svym penéznich prostiedkl k piildkani novych zadkaznika i presto, ze 90 %
piijma piichazeji od soucCasnych, stalych zakaznikl. Diky tomuto postaveni firem vici

stalym zakaznikim spole¢nosti béhem roku piichazi o 10 az 30 % kupujicich [10 s. 127].

Barbara A. Glanz zminuje, ze zékaznickd vérnost je velmi ovlivnéna i1 loajalitou
zaméstnancl. Pracovnici, ktefi se ve spolecnosti citi dobie, jsou schopni 1épe poskytovat
sluzby zékazniklim. Nejedna se o spojenost pouze u pfimych zaméstnanc neboli téch,
ktefi ptimo jednaji se zakazniky, ale i spokojenost zaméstnanct celé spole¢nosti. Dojde-li
Kk nespokojenosti u jednoho, pfenasi se na ostatni pracovniky v pracovnim tymu. Z této
piic¢iny je nadmiru dulezité, aby jednotlivi pracovnici méli na mysli svoji odpovédnost [29
S. 24].

Spolecnost by méla mit pfesné stanovenou strategii, kterou se bude fidit. Bud' se
spole€nost zaméti na udrZeni si stdlych zakaznikii ¢i zvoli strategii ziskdvani novych
zakaznik. Jiz z ptredchozich citaci je jasné, ze firma by si méla zvolit strategii udrZzovani

zakaznik.

Barbara A. Glanz ve své knize poukazuje na to, ze vérnost vychéazi ptedevs§im z piijemné
prozitého zazitku, ktery je postaven na Ctyfech zasaddch — zareagovat, ocenit, pochvalit
a dat ujisténi. Reakce znamena, ze zakaznikovi se zaméstnanec bude vénovat a nebude ho
ignorovat. Ocenéni piedstavuje vyjimecné postaveni v o€ich spolecnosti. Pochvalou je
mozné rozumét komplimenty, které jsou na et zdkaznika a ujiSténim si se zdkaznikem

vytvaret pratelsky vztah, tim Ze je ochota mu v ¢emkoli vyhovét [29 s. 108].

Barbara Glanz ve své knize vysvétluje, pro€ je dulezité mit vybudovanou vérnost ¢i
loajalitu mezi podnikem a zdkaznikem. Za prveé, Ze stali zakaznici poskytuji doporuceni
ostatnim, udrzuji a rozSifuji své nakupy, zvysuji zisky a podil na trhu spolecnosti. Stali
zakaznici jsou také svolni utratit vice za vyrobek, nebot’ jim to vynahradi poskytované

vvvvv

zakaznici poskytuji firme diivod, pro¢ byt na sebe hrdy [29 s. 118].
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6.5 Odchod zakazniku

Snem kazdého obchodnika je ziskat své vérné zakazniky. Zakazniky, kteti davaji prednost
jemu pred konkurenci. Zakaznici odchazeji z mnoha diivoda. Aby zakaznici od spole¢nosti
neodchazeli, je nutné vytvofit jim pifijemné prostiedi, ve kterém se budou citit piijemne,

budou vitani a budou odchazet s konej$ivym pocitem.

Barbara A. Glanz ve své knize Jak ziskat vérné zdkazniky, uvadi procentualni vajadieni

divodu odchodu zakazniki od podniku:[29 s. 16]

e Zména bydlisté ¢i sidla 3 %

e Zformovani novych ¢i jinych ptatelskych vztahti 5 %

e Konkurenc¢ni ptic¢iny 9 %

e Zakaznik neni spojen s danymi vyrobky, sluzbami 14 %

e Lhostejny pfistup spole¢nosti ¢i zaméstnanct k zakaznikiim 68 %

Z vyse uvedého vyplyva, ze organizace miize ovlivnit téméf vSechny pficiny odchodu

svych zékaznik.

Barbara Glanz ve své knize dale uvadi i vysledky jednoho vyzkumu, ktery poukazuje na to,
7e pouze 4 % nespokojenych zakaznikti podavaji stiznosti, ostatni zakaznici jednoduse
odejdou ke konkurenci. Zakaznik, ktery si stézuje, se muze stat pro spole¢nost loajalnim
zékaznikem castéji nez klient, ktery svoji nespokojenost nevyjadii viibec. Bézny zédkaznik,
ktery byl v konfliktu s firmou, to sdéli deviti lidem zdeseti. Naopak Klient, ktery
u spoleCnosti prozil pozitivni zazitek ¢i jeho reklamace byla vyfeSena kladné, tuto

zkusenost peda pouze tfem az péti lidem [29 s.17 - 18].

Prodejce si musi uvédomit, ze pokud je zakaznik spokojeny s produkty a sluzbami, splni-li
se jeho zdakladni ocekavani, nemusi dojit k odchodu kupujictho ke konkurenci. Za
zamysSleni stoji i to, pokud je zklamana jak duvéra ¢i ocekavani zakaznika, mize to
ovlivnit i osoby jemu blizké. Miize nastat i situace, kdy i spokojeny zakaznik mize odejit
ke konkurenc¢ni firmé. Divodem je, ze pro zdkaznika neni dileZzita spokojenost, ale vice ho

zajima cena, slozeni, kvalita a nabidka produkti.
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Je mozné i na divody odchodu zékaznika pohlizet z druhé strany a tedy si stanovit divody

vkroceni zakaznika do obchodu, které mohou byt:
e Zaujala ho prezentace nasich vyrobku (bud’ ve vyloze nebo piimo v obchod¢)
e Akcni nabidka, kterou praveé probihd v obchodé
e Doporuceni od rodiny, ptatel, kolegii, kteti maji se spolecnosti dobré zkusenosti
e Reklama v mediich (¢asopis, televize, radio)

e Zvédavost, chtéji vyzkouSet néco nového, zazit néco nového nebo chtéji porovnat
konkurenci. Je tedy tfeba zapracovat v obchodé a na odévech, aby se zvédavost

zakaznikd zvySovala.
e Pocit piijemné stravené chvile a vyhodného nakupu, pokud zde uz nakupoval
e Pfijemny personal, ze kterého vyzafuje zajem o praci a nadseni
e Vyhodné klubové karty ¢i akce, které ptinasi rizné slevy ¢i vyhody
e Pocit vyjimecnosti, ktery spole¢nost v zdkaznikovi vyvolava

Vétsina téchto argumentti dava podnét k zamysleni, jak zabranit ochodu zékaznikl ke
konkurenci ¢i dokonce odlakani od konkurence. V pfipad€, Ze firma bude pracovat na

vylepSovani téchto argumentli, miZe docilit misto odchodu ristu poctu klientd.

Spole¢nost by méla mit na paméti motto, které uvadi Peter Ebeling ve své knize: ,,Co

neproddame my, prodaji jini.“ [31 s. 51]

6.6 Internet a internetovy obchod

Krali¢ek a Kral tvrdi, Ze webové stranky jsou pokladany za instrument, ktery pouziva
ptimy marketing. Internetové stranky slouzi i jako nastroj pro reklamu, protoze zde
dochazi ptredevsim k zesileni vlivu znacky. Aby se dalo fici, ze stranky jsou efektivni, musi
splilovat n€kolik kriterii. Webové stranky musi v prvni fadé zaujmout zékaznika z cilové
skupiny, aby sviij volny ¢as vénoval prohlidce téchto stranek. Za druhé, stranky musi byt

presvédcivé, musi dochazet k snadnému naleznuti stranek. Orientace na strankach by méla

85



byt nenarocna na Cas, nemélo by dochédzet k omezeni zékaznika pozadavky na technologii.

V neposledni fad¢ efektivita stranek je spojena s designem a estetikou [32 s. 173].

Spolec¢nost Lindex nabizi svym zakaznikiim webové stranky, internetovy obchod, dokonce
i profil na socialni siti Facebooku. Pro orientaci na webovych strankach je zapotiebi
minimalni znalost anglického jazyka, nebot celé webové stranky jsou vytvoreny
v anglictin€. Stranky jsou zajimavé, inspirujici a ptehledné. Béhem kampani, kde vystupuji

znamé 0sobnosti, probihaji v ramci socialni sit¢ Facebook soutéze o zajezdy.

Kotler ve své knize uvadi, ze zakaznici vyzaduji od webovych stranek informace, nikoli
zabavu. Pozaduji udaje ziskat rychle a snadno. Pteji si jednoduSe objednat zbozi, kde

nechtéji byt ruseni jakoukoli reklamou [10 s. 46].

Spoleénost Lindex v lednu 2011 zahajila v Ceské republice prodej pies internet, kde
zakaznik muze nakupovat z pohodli svého domova. Nakup prostiednictvim internetu je
velmi jednoduchy, ale zapotiebi je zakladni znalost anglického jazyka. Internetovy obchod

je soucasti webovych stranek.

Princip nakupovani je zalozen na registraci, kde se zakaznik zaregistruje pfed ndkupem c¢i
béhem néj. Existuji klady i zapory. Mezi klady patii moznost si vybirat obleceni z pohodli
domova. Internet nabizi i specialni slevové pouze internetové akce, coz znamena, ze
v obchodech zakaznik tuto aktivitu nenajde. Na internetu dochazi i ktomu, ze
zvyhodnujici akce jsou dfive, neZ zacnou v obchodé. Zakaznik, ktery si objedna zboZi na
internetu ma moznost si jej do triceti dnli vymenit, dokonce i vratit. V pripad€, Zze se
rozhodne o vraceni, budou mu vraceny penize na kartu. Mezi nevyhody patfi nemoznost si
zbozi vyzkouset. Hlavni nevyhodou pro kamenné obchody jsou akce, které zacinaji na

internetu o tyden diive.

Pro propagaci internetového obchodu spole¢nost nabizi svym zakaznikiim propagaéni

letak, kde je uveden kod umoziujici slevu 30 % na jeden produkt.

6.7 Zakaznici a reklama

Reakce zdkaznikli na reklamu se mtize liit. Zakaznik, jak potencilni tak i staly, mize mit

vuci nasi reklamé negativni, pozitivni, ale i neutralni postroj.
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Na podzim roku 2011 spolenost Lindex zagala v Ceské republice vysilat v televizi své
prvni reklamy. Diky televiznim reklamam se zvedl prodej t¢éméf o 50 %. V prvni vysilané
reklam¢ m¢l moznost divak vidét slavnou americkou herecku Reese Witherspoon, ktera
predstavovala kolekci Get the Look - California denim, kde nabizela barevné podzimni
trendy a pozorny divak mél Sanci vidét zakulisi foceni a nataceni. Reese Witherspoon byla
tvaii 1 kolekce zvané Get the Look - Coloured knits, ve které prezentovala pleteniny
a doplnky Vv riznych barvach specifickych pro podzim roku 2011. Reklamu s podzimni
modou vystiidala reklama, ktera byla pfedevsim zaméfena na zimni doplitkky. Kampan se
jmenovala Winter Warmer. Posledni reklamy, které mél zakaznik moznost zahlédnout
Vv televizi, byly vénovany vanocni kampani, jejiz nazev byl Give a look - Merry Christmas.
Prostfednictvim téchto vénoc¢nich reklam spolecnost nabizela pyzama, spodni pradlo,
Zupany, obleceni vhodné k relaxaci v pohodli domova, ale i div¢i Saticky ¢i obleCeni pro
malé chlapce. VSechny reklamy vysilané béhem podzimu a zimy Vv televizi mély spolecny
zaklad, kterym byla hudba snazvem Gimme some Lovin', Cerveny napis Lindex a

V neposledni fadé pozvanka k nakupu v internetovém obchodu.

Nova jarni kampan s sebou pfinesla i novou vilnu televiznich reklam, ale nejen jich.
Reklamy, piedstavujici kolekci Holly&Whyte, se objevuji na facebooku, internetu
I v Casopisech. Zahajeni prodeje této kolekce s sebou pfinesl i reklamni akci VIP Shopping
night, ktera se uskute¢nila v obchodnim centru Chodov, Praha. Jednalo se o pfedpremiéru
kolekce, kterou reprezentuje slavna hollywoodskd herecka Gwyneth Paltrow. Zijemci
o zlucastnéni se této akce méli moZnost se zaregistrovat na internetové strance a vybrat si
Cas akce. Registrovani navstévnici obdrzeli uvitaci drink, slevu 25 % na obleceni z nové

kolekce a navic obdrzeli darek.

Kolekce byla v obchodech piipravena od 21. bfezna 2012, ale jiz o pét dni diive v televizi
zaCala bézet Cernobila reklama, ktera upozornovala divaky o zahajeni prodeje kolekce
Holly&Whyte. V den uvedeni zbozi na prodejné doslo k vysilani oficialni reklamy pro

danou kolekci.
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6.8 Zaméstnanci

Zaméstnanci jsou kli¢ k Gspéchu. Zaméstnanci komunikuji se zakazniky, poskytuji jim
rady a urcity servis, ktery kupujici ocekavaji. Zakaznik vnima zaméstnance jako soucést

obchodni jednotky a tim 1 prostiedi obchodu.

Spolecnost Lindex se snazi svym zameéstnanciim pfipravit pfijemné pracovni prostiedi
v piatelském a klidném Kkolektivu. Je dilezité, aby se zaméstnanci citili ve své praci dobfe,

nebot’ prave oni dotvareji vizitku spolecnosti.

6.8.1 Organizacni struktura prodejny
Organiza¢ni struktura prodejny je velmi jednoducha, kde kazdy zaméstnanec zna své

~r o7

povinnosti, pattici k jeho pozici v obchodé.

Kazda prodejna méa sviij vlastni pracovni tym. Pracovni tym se sklada ze Store Managera
(vedouciho ¢i manazera prodejny), Visual Merchandising (aranzéra), Sales Assistant
(prodavac / prodavacka). Kazdy jedinec z pracovniho tymu zastdva své povinnosti, které
jsou ur¢ené pro jeho pracovni pozici. Nasledujici obrazek Obr. 5 popisuje organizacni

strukturu jednotlivych prodejen.

Store Manager

Visual ]
Merchandising

Sales Assistant Sales Assistant Sales Assistant Sales Assistant

Zdroj: vlastni
Obr. 5: Organizacni struktura jednotlivych prodejen

ManaZer prodejny
Pozadavky, které vyzaduje spole¢nost od budouciho manazera obchodu, jsou v prvni fadé
komunikativni schopnosti, jenZ vyuzije v komunikaci se svymi podiizenymi. Dale pak

zajem o modu a piehled o ni. Je tieba si uvédomit, Ze tato pozice neni o fizeni pracovniho

88



tymu, ale vedeni. Mezi hlavni Cinnosti patfi planovani, vedeni, rozvijeni, kontrolovani

a Vv neposledni fadé motivovani.

Pozadavky ohledn¢ odbornych znalosti jsou vysokoskolské ¢i stiedoskolské vzdé€lani,
znalost anglického jazyka na komunikativni Grovni, zakladni schopnost prace s pocitatem,

zkuSenost na obdobné pozici.

Hlavni ukoly manazera prodejny je mozné rozde€lit do n€kolika ¢asti. Jednim z nich jsou
ukoly tykajici se prodeje a organizace. Tyto ukoly se tykaji zajisténi kazdodenniho chodu
prodejny. Pomoci svych zaméstnancii se snazi dosahovat cilti a vysledki definovanych
spole¢nosti. Manazer prodejny by mél piisobit jako vzor pro své zaméstnance. Mezi ukoly
patii 1 feSeni nastalych problémi. Vedouci pracovnik se podili nejen na chodu obchodu

jako takovém, ale i na aktivnim prodeji, visual merchandising ¢i praci v celém obchodg.

Mezi dalsi tkoly manazera patii komunikace s persondlem. Komunikovat by m¢l jasné,
srozumiteln€ nejen se svymi podfizenymi, ale také i nadiizenymi. Do personalni ¢innosti je
mozné zafadit i najimani, trénovani, rozvijeni znalosti a potfeb zamé&stnancii, ale i jejich
propousténi. Vykonava ¢innosti souvisejici s administrativou a bezpecnosti. Je odpovédny
za dodrzovani a seznameni se s podminkami bezpecnosti praci svych podiizenych.
Kontroluje 1 dodrZovani kaZdodennich pracovnich ¢innosti svych podfizenych.
V neposledni fadé mezi hlavni Glohy manazera patfi planovani smén svych podfizenych,
planovani c¢innosti zaméstnancii, prodejny v kratkém a dlouhém obdobi ¢i zajisténi

spravného pribéhu aktivit spolecnosti.

Predpoklady tspésného manazera z pohledu firmy jsou viid¢i vlastnosti, proaktivni pfistup,
schopnost inspirovat zakazniky 1 své podtizené, zaujeti pro modu, zakazniky a obchod,
analytické dovednosti, dokazat se zaméfit na cil, pfijemné vystupovani, jednani v souladu
s pravidly spole¢nosti, prace na vyvoji svétené funkce a predev§im zdokonalovani se sama

sebe.

Aranzér/Aranzérka (Visual Merchandiser)
Hlavnim ukolem ,,Visual Merchandiser (dale jen VM) je vytvofit atraktivni prodejnu pro
zakaznika na zaklad¢ konceptl spolecnosti, ale nejen to, zaroveil musi mit silné vedouci

a organizacni schopnost, nebot’ v nepfitomnosti manaZzera je jeho zastupcem.
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Pozadavky tykajici se odbornych znalosti vzdélani uméleckého sméru, znalost anglického
jazyka na komunikativni tirovni, pfedchozi zkuSenosti v oblasti mody, avSak nejdilezitéjsi

je chut’ ucit se novym vécem, nadSenost a cit pro modu.

,»Visual Merchandiser je osoba, ktera trénuje a zdokonaluje znalosti svého tymu v oblasti
vizualizace obchodu. VM poskytuje tu nejlevnéjsi reklamu podniku, a to v podobé

prezentace dané¢ho zbozi. Nezaméiuje se jen na nepiimy prodej, ale 1 pfimy prode;.

Predpoklady uspésného ,,Visual Merchandiser je kreativita, inspirace, komunikativnost,
schopnost planovat, organizovat, vysoka znalost mody. ,,Visual Merchandiser® by mél byt
energicky, dynamicky, flexibilni, nadSeny, schopny byt leaderem a zaroveni byt soucasti

tymu. MéEl by mit viili stale zlepSovat nejen sebe, ale také 1 svilj tym.

Prodavad/Prodavacka (Sales Assistant)

Hlavnim cilem prodavace je zvysit prodej a trzby obchodu na zéklad€ konceptu.

PoZzadované odborné znalosti jsou stiedoSkolské vzdélani, zdkladni ¢i pokrocila znalost
anglického jazyka, zkuSenosti s prodejem, nejlépe v modnim odvétvi, zdkladni pocitacové

dovednosti, v neposledni fadé komunikativnost.

Ptedpoklady tspésného prodavace ¢i prodavacky je vciténi se do zdkaznikl, poskytnuti
kvalitniho servisu, cilevédomost, vasen pro médu, schopnost spolupracovat, orientace na

zakaznika, vlastni iniciativa, pozitivni energie, respekt, zodpovédnost za vykonanou praci.

Peter Ebeling ve své knize zminuje deset dulezitych vlastnosti prodavace. Prvni z nich je
vérnost vici firmé, dale pozitivni mysleni a postoj, vzhled, ochotnost, schopnost empatie,
odborné znalosti, Sarm, nadSeni a angaZovanost a jako posledni vlastnosti je nepochybnost

piesvédcéit zakaznika o koupi [31 s. 85].

6.8.2 Motivace zaméstnancu a jejich benefity

Cejthamr a Dé&dina prohlasuji, Ze se vyskytuji tfi druhy zdroje pracovni motivace. Prvni
druh je vysoka potieba vykonu. Dle tohoto nazoru lidé prahnou po samostatnosti, chtéji
rozhodovat za sebe samé, nést zodpovédnost za sva rozhodnuti, piekonavat prekazky

a ujistit tak sami sebe. Tim, ze odvedou dobry pracovni vykon, si zvysuji své sebevédomi
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a ujistuji se, ze jsou pro spolecnost dileziti. Za druhy zdroj lze povazovat nutnost mit
ptitele, tedy potieba pratelstvi. Jedinec neni schopen pracovat jako individualista, jeho
poticba se vyznacuje praci v kolektivu. Tieti zdroj v sobé ukryva touhu po moci, Gsili

o fizeni ostatnich lidi a ovliviiovani jejich konani [33 5.133].

Cilem motivace je zvySit pracovni vykonnost zaméstnancu, a tim i zvysit zisk. V ramci
spoleCnosti Lindex proto od nového roku probiha motivaéni program, zaloZzeny na
procentudlnim plnéni mésicnich trzeb. V ptipad¢, ze zaméestnanci dané prodejny splni trzbu
nad 100 %, c¢eka je finanéni odména. Zaméstnanci téZ maji moznost vyuzit ¢tyfikrat do
roka benefitu ve formé osatného. Ten je v nepenézni form¢ a vybrat si ho 1ze jen v obleceni
vlastni znacky. Mezi motivaci zaméstnanci je mozné i zahrnout moZnost zucastnit se
projektu v ramci spole¢nosti. Pod projektem je myslena ptiprava nové prodejny, zaskoleni
tamniho personalu, atd. V mnoha piipadech se jedna i o zahrani¢ni akce. Do motivacnich

podnétil 1ze zatadit i moznost povySeni.

6.8.3 Pruzkum spokojenosti zaméstnancu
Tato kapitola bude shrnovat spokojenost zaméstnancti prodejen spole¢nosti Lindex

v Ceské republice a Slovenku.

Dotaznik (Ptiloha F) ptedlozeny zaméstnanciim byl rozdélen do tfi zakladnich ¢asti. Prvni
¢ast se zabyvala obecnymi otdzkami, druhd obsahovala otazky urcené k ohodnoceni firmy
zameéstnanci. Posledni cast zahrnovala otazky zaméfené na spokojenost zaméstnancii

S ptistupem firmy k nim.

Vysledky, které ptinesly vyplnéné dotazniky jsou ptiloZeny v piiloze (Ptiloha G).
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7 Shrnuti a doporuceni spolecnosti

Vysledky za prvni Ctvrtleti letosniho roku ukazuji, Zze spolecnost Lindex ma dobré
predpoklady stat se jest¢ konkurenceschopnéjsi spole¢nosti nez doposud. Prodej za prvni
tfi mésice vzrostl o 10,2 % v mistni méné, oproti konkurenci, kde byl zaznamenan nartist

pouze o 7,8 %.

V piipadé zavéreéného shrnuti konkurence (spole¢nosti H&M a KappAhl) jsem dosla
k nasledujicimu zavéru. Spole¢nost H&M v Ceské republice provozuje 25 prodejen, coz je
0 11 vice nez Lindex. Jméno H&M je zndmo t€méf po celém svéte. Prizen zakaznikl si
ziskala diky nékolika divodiim. Jednim z nich je, Ze vstoupila na mnoho trhu jako prvni
z téchto fetézci (expandovala diive). Druhym je jiz vySe zminény vysoky pocet prodejen
(2 472) rozmistény témét na vSech svétadilech. Tietim je levné a kvalitni zbozi. Spole¢nost
nepotiebuje téméf Zadnou reklamu, nebot” jen pouha znatka H&M je reklamou a to vse
diky vySe uvedenym divodim. Spole¢nost H&M témét vzdy piichazi s novou kampani,

ktera je ve stejném duchu, dfive nez spole¢nost Lindex.

Spoleénost KappAhl v sou¢asné dob& provozuje pouze 5 prodejen v Ceské republice.
Firma se zamé&fuje spiSe na rozSifovani na trzich, kde jiz maji prodejny, nez na expanzi.
KappAhl se snazi ziskat zdkazniky pfedevSim pomoci reklamy a poskytovaného servisu,

nebot’ ceny jsou spiSe vyssi nez primerné.

Budoucnost spolecnosti Lindex ma slibny zacatek, ale 1 ptes skvélé vysledky za prvni tii
mésice ma velké rezervy ve zvySeni prodeje. Rezervy se tykaji servisu, ktery je poskytovan
nakupujicim zakaznik@im, marketingu, rozmisténi prodejen nejen v Ceské republice, ale
1 po svete.

V Ceské republice bych doporucila spole¢nosti uvazovat o otevieni prodejen v méstech
Pardubice (AFIPALAC Pardubice), Zlin (OC Zlaté Jablko) a Olomouc (OC Olympia
Olomouc). Ve jmenovanych obchodnich centrech jsou jiz umistény prodejny spole¢nosti

H&M, jednoho z nejvétsich konkurentti spolecnosti Lindex. Na druhé stran¢ ani v jednom

z téchto center nejsou prodejny firmy KappAhl, jez je téz velky konkurent.

Mezi budouci trhy expanze je mozné zatadit piedev§im turecky trh. Turecko je zemé

novych moznosti, diky svému dosavadnimu vyvoji, ale nejen to. Ve vysledcich spole¢nosti
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H&M je mozné spatiit, ze se jedna o trh s vysokym zdjmem o modu. Béhem roku se
zvysily trzby firmy H&M téméf jedenactindsobné. Mezi ostatni stity bych zatadila
1 Némecko, kde spolecnost jiz prodejnu méla, ale uzaviela ji z divodu malého zajmu.

V soucasné dob¢ zajem narlsta a to V podob¢ Castych navstév némeckych turisti.

V prvni fadé€ je dulezité si uvédomit, Ze konkuren¢ni nabidka firem podnikajici v médnim
primyslu stale vice roste a odlisit se jiz neni tak snadné jako dfive. V soucasné dob¢ je
nabidka médy témér stejna u vSech prodejct, diferencovat se je mozné ne€kolika zplsoby.

Cenou, kvalitou, prostfedim obchodu, marketingem ¢i servisem.

Spolec¢nost Lindex jiz v minulém roce ucinila velkd rozhodnuti tykajici se marketingu.
Predevsim se zaméfila na reklamu v televizi €1 tiskovinach, kterd slavi velky tspéch. Dale
spole¢nost zménila marketingovy koncept, se kterym ptichazi i novéa prezentace zboZi.
Naopak cCetné nedostatky ma spole¢nost zejména v komunikaci ve styku se zdkaznikem.
Firma by se méla zaméfit na sdélovani informaci svym zakaznikdm, ktera v souc¢asné dobé
probihd pfedevSim v anglickém jazyce, coz pro Ceského zékaznika v mnoha piipadech
vytvaii velkou piekdzku. Firma by méla predevSim pielozit webové stranky do Ceského

jazyka a také veskerou komunikaci v obchod¢ (napisy ve vylohach, bannery, atd.).

Pro poskytovani kvalitnitho servisu je dilezit¢é mit spokojené, nadSené, angazované
zaméstnance. Spolecnost by méla udrzovat, 1épe vSak jest¢ zvySovat spokojenost
a nadSenost svych zaméstnanct. Zvysit jejich uspokojeni je mozné za pomoci motivace jak
penézni, tak 1 nepenézni. Za penéZni motivaci je mozné povazovat piiplatky ke mzdé
(bonusy, odmény) pfi dosazeni urcitého cile, Ctvrtletni benefity v podobé obleceni. Mezi
nepenézni motivaci, kterou spolecnost nabizi svym zaméstnancum, je mozné zafadit
vyjezd na projekt. Projektem je mySleno vytvareni prodejny, zaucovani zaméstnanct

novych prodejen, atd.

Spole¢nosti bych doporucila, aby svym zaméstnancim poskytla kazdy mésic stravovaci
poukazy, dala moznost minimaln¢ jednou kazdému zaméstnanci ucastnit se projektu
(vytvateni nové prodejny), umoznila vice dnit dovelené (napt. 25 dni). V piipadé, ze je

Vv meésté vice prodejen, dat zaméstnanci moznost stravit urcity ¢as v jiné prodejné.

Spole¢nost by méla vylepsit 1 Skoleni zaméstnancti, aby nedochazelo k odliSovani se

sdélovanych informaci. Firma by méla predevS§im sjednotit informace preddvané
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jednotlivym prodejnam a nasledné i jednotlivym zaméstnanctim. Skoleni by mélo probihat
minimalné jednou ro¢né pro Sales Assistant a minimalné dvakrat ro¢né pro manazery
prodejny i Visual Merchindasery. Béhem tohoto Skoleni by mély byt sd€lovany veskeré
novinky pro budouci obdobi. Nasledné po tomto Skoleni by méla probihat kontrola pomoci
zpétné vazby. Spole¢nosti by méla dale provadét pravidelné pruzkumy a zpétné vazby
pracovni naplné. Manazer prodejny by kazdy mésic vyplnil specidlni formuléf, ktery by
hodnotil vykonanou praci. Tento formular by vyplnoval(a) Sales Assistant, kde by

hodnotil(a) ¢innost manazera.

Ke zvyseni konkurenceschopnosti je zapotiebi ke kvalitnimu zboZi za dobrou cenu piidat i
nezapomenutelny a kvalitni servis. Pfedev§im by mélo dojit k sjednoceni poskytovaného
servisu ve viech prodejnach v Ceské republice. K tomu, aby mohlo dojit ke zkvalitnéni
servisu, je zapotiebi kvalitni Skoleni zaméstnancd, zkvalitnéni komunikace mezi
managamentem a prodejnami. Poskytovani informaci o akcich (slevové nabidky) nékolik

dni doptedu, aby byly vzdy pro zdkazniky pfipraveny vcas.

Jednoduse feceno, pokud by se v soucasné dobé spole¢nost zabyvajici prodejem mody
chtéla stat konkurenceschopnéjs$i nez jeji konkurence, musi mit na mysli nékolik
podstatnych véci:

o Spokojenost zdkaznikii

o Spravné informovani zédkaznici

o Spokojenost zaméstnancti

o Poskytovany servis (kvalitni a vyjimeény)

o Siroky vybér zbozi

o Kvalitni zbozi

o Zvyhodiuji akce

o Jedine¢ny vyrobek, ktery nenabizi konkurence

o Byt prvni, kdo ptichdzi s novou kolekei ¢i slevami
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Zavér
Pii psani této diplomové prace jsme sledovala nabidky a akce konkurencnich spole¢nosti.

Béhem pozorovani jsem vidéla, jak se méni nabidkové akce, kampané, ceny u rtiznych

kolekei. Blize jsem se seznamila i s jejich poskytovanym servisem.

Téma diplomové prace, tykajici se konkurence spolecnosti Lindex na ¢eském trhu a jeji
konkurenceschopnosti, jsem si zvolila za Géelem, abych se sama pfesvédcila, na ¢em

nejvice zalezi u prodeje nebo pii koupi urcitého druhu zbozi.

kvalita ¢i prostfedi obchodu, ale i poskytovany servis. Servis musi byt poskytovany

s nadSenim. Je zapottebi, aby pisobil pravdivé, ne hrang.

V posledni fad¢ dilezitym prvkem v soucasné dobé, ktery také zvySuje prodej a dopliuje
servis, je visual merchandising. Jedna se o prvek, ktery podporuje predstavivost zakaznikd,

nebot’ néktefi zakaznici nejsou schopni fantazie pfi svém nakupu.

Diky této diplomové praci jsem méla nedavno moznost absolvovat projekt vystavby
obchodu v polském Gorzow¢, kde jsem stravila 10 dni. Spolecnost tim docilila, ze jsem

vidéla vyvoj prodejny od jejiho zalozeni aZ po poskytovani servisu.

Tento projekt byl velmi uzite€nou zkuSenosti nejen pro me. Méla jsem moznost vidét 1
mensi nedostatky, které¢ béhem této pracovni cesty nastaly. Jednim z nich byla $patna
komunikace mezi firmou a zamé&stnanci a rovnéz mezi zaméstnanci v ¢eském tymu, Spatné
proSkoleny polsky persondl, neuznani autority, kratky pohovor o zpétné vazbé
a Vv neposledni fad¢ Spatnd organizace. Na druhou stranu jsem zaZila 1 urcitd pozitiva,
kterymi jsou ochota pomoct kolegovi, soudrznost, prace pod Casovym tlakem, jak se
zachovat pii konfrontaci vice ndzorl. Po piijezdu jsem si uvédomila, jak si vazim, Ze jsem

soucasti svého pracovniho tymu.

Domnivam se, Ze jsem stanoveny cil jsem splnila.
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Priloha A: Rozdéleni damského oddéleni

LADIES WEAR

@ Accessories Contemporary

@ Generous @

size 44-54
Golf
Jeans Shop Outwear
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Priloha B: Rozdéleni spodniho pradla

<Lingerie>
EllaM

Fashion

@ Fashion

Accessorie

Basic
Accessorie

\
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Priloha C: Rozdéleni détského oddéleni

Outwear
86-170
Detroit
86-170

Little
Children

School
Children

Baby
50-86

Softwear Lit_tle Little
School School 86-170 Girl Boy
Girl Boy 86-122 86-170
128- 128-

170 170

Bamse

Heartquake

128-170
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Priloha D: Hodnotici list obchodii
Hodnoti list obchodii v obchodnich (nakupnich) centrech, oblast Liberec

1) Nazev obchodu (obchodni

2) Puvod obchodu:

3) Umisténi obchodu:

0 OC Forum 0 OC Plaza
[0 OC Nisa O Mimo
O OC Gécko OC: e i,
4) Moédu, kterou obchod nabizi:
O Deétska O Panska
O Dadmska O Kombinace: ..........c..cuuv.......

5) Druhy produkti, které nabizi:
U Pouze jeden druh produktii ( pr.: pouze vecerni modu, pouze spodni

pradlo):.................
U Vice druhii produktii (obleceni, spodni pradlo, dopliiky...)
U Deétske oblecent U Nocni pradlo
U Damské obleceni U Doplnky
U Panské oblecent U Nadmeérné oblecent
U Spodni pradlo O Jiné:..ooooeann .
O Specializace na urcity druh zbozi (obchod se znackovym
ZhOZE, o) e e

6) Ceny zboZi v obchodé
U Vysoké (velmi drahé)
O Spise vysoké (drahé)
U Primerna
U Spise nizka (levné)
U Nizka (velmi levné)
7) Venkovni a vnitini prostiedi obchodu:
O Venkovni prostiedi (viloha, fasada, umisténi obchodni jednotky)

atraktivni 1 2 3 4 5 nudné

originalni, napaditée 1 2 3 4 5 neoriginalni, bez napadu
informujict 1 2 3 4 5 neinformujici

velmi dobré umisteni 1 2 3 4 5 velmi Spatné umisteni

U Vnitini prostiedi (jednotka, obchod)

moderni 1 2 3 4 5 nemoderni, staromodni

104



prostorny 1 2 3 4 5
svetly, zarivy, jasny 1 2 3 4 5
pohodiny k nakupu 1 2 3 4 5
prijemny 1 2 3 4 5
inspirujici 1 2 3 4 5
uklizeny® 1 2 3 4 5
snadnd orientace 1 2 3 4 5
8) Zbo1i, které obchody nabizeji
modni, trendové 1 2 3 4 5
kvalitni 1 2 3 4 5
velky vyber 1 2 3 4 5
velky vyber velikosti 1 2 3 4 5
usporadané 1 2 3 4 5
9) Personal (obsluhujici zaméstnanci)
mily, prijemny 1 2 3 4 5
vstricny 1 2 3 4 5
rychly 1 2 3 4 5
reprezentujici firmu 1 2 3 4 5
kvalifikovany 1 2 3 4 5
10) Chovani spole¢nosti
ekologicke 1 2 3 4 5
pomcihajz’cz43 1 2 3 4 5
nenapomocny
11) Reklama
L Televizni reklama
[0 Reklama v c¢asopisech
O Reklama v radiich
L Reklama v casopisu nakupniho centra
U Letaky ¢i katalog obchodu
O Jind

12) Doplitujici informace (konkurenéni vphoda, kampané, ..

& Porovnany, uklizeny, dobfe plsobici.

stisnény, omezeny, maly
tmavy, ponury, nudny
nepohodiny

neprijemny
neinspirujici
neuklizeny

obtiznd orientace

staromodni

nekvalitni

omezeny vybér
omezeny vyber velkosti
neusporadané

neprijemny
nenapomocny
pomaly
neprezentujici firmu
nekvalifikovany

neekologické
nepomahajici,

2

b Spolecnost je zapojena do n&jakého programu, ktery se podili na vyvoji nebo podpote vyzkumu urcité nemoci,

pomoc détskym domoviim, atd.
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Priloha E: Hodnoceni obchodu OC Forum Liberec v tabulce

Souhrnné hodnoceni obchodi umisténych v obchodnim centru Forum Liberec

; lli)z:jzee}\rz] , Prostiedi Servis Zboii s;i)lll:évl?:)lslti
Vnitini | Vnéjsi | Personal | Spole¢nost* | Kvalita | Vybér | Cena | Ekologie | Reklama

Bushamann 3 2 3 3 1 3 4 2 3
C&A 3 2 2 2 3 1 2 1 2
Calzedonia 2 1 2 2 3 3 3 3 4
Camaeiu 3 2 3 2 3 3 3 3 3
Comtessa 3 3 3 4 3 3 4 4 4
Cropp Town 2 2 3 3 3 3 3 4 3
Espirit 2 3 2 3 2 3 4 2 3
Etam 1 2 1 3 2 2 4 3 3
EXE Jeans 3 3 2 3 2 4 3 3 3
Gant 1 1 2 3 2 3 5 3 3
Guess/CK 1 1 2 3 2 2 5 3 4
HM 2 1 3 2 2 1 3 1 1
Intimisimi 2 1 2 3 3 2 4 2 4
KappAhl 2 3 1 1 1 1 4 1 2
Motivi 2 1 3 3 3 3 4 3 3
New Yorker 3 3 4 3 3 1 3 3 2
Oodji 2 3 3 4 3 3 2 4 4
Orsay 2 1 3 2 3 2 3 3 3
Pietro Filipi 1 2 2 3 3 4 5 4 4
Promod 2 1 2 3 2 3 4 2 2
Reserved 2 1 3 1 2 1 3 2 2
Tally Weijl 3 2 4 4 3 2 3 3 3
Triumph 3 3 3 4 3 2 4 3 3
Trucino 3 3 3 4 4 3 4 4 4
Ulla Popken 1 3 2 3 3 3 4 3 4

*Vyhody, které jsou provadény v ramci spolecnosti( slevové akce, zvyhodiiujici a klubové nabidky, atd).
Hodnoceni je provadéno pomoci znamkovani jako ve skole.

Cenové rozpéti: 1 (velmi levné) - 5 (velmi drahé).

Hodnoceni: 1 (velmi dobte) - 5 (nedostate¢né).

Zdroj: vlastni
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Priloha F: Dotaznik pro zaméstnance spoleCnosti Lindex

Dotaznik pro zaméstnance spole¢nosti

LINDEX

A. Obecna &ast
1) Pohlavi zaméstnance

O Zena O Muz
2) Vék zaméstnance
] Méné nez 20 ] 41-50
] 21-30 ] 51 avice
0 31-40
3) Pracovni pozice :
O SM
O VM
O SA

O Brigadnik
4) Pobocka, na které pracujete

B. Pohled zaméstnance na spolecnost
5) Hodnotite spolecnost jako spolehlivou, ktera prodava kvalitni vyrobky a
poskytuje k nim dobré sluzby:

L1 Souhlasim L Absolutné nesouhlasim
O Spise souhlasim U1 Spise nesouhlasim

6) Myslite si, Ze spole¢nost usiluje o uspokojovani poti‘eb svych zakazniki:
O Souhlasim O Absolutné nesouhlasim
U Spise souhlasim O Spise nesouhlasim

7) Hodnotite spolec¢nost jako spole¢nost dobie komunikujici se zakazniky:
L Ano, souhlasim O Spise souhlasim
O  Ne, absolutné nesouhlasim U Spise nesouhlasim

8) Kterou z komunikaci se zakazniky, vnimate jako silnou:

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

10) Myslite si, Ze spole¢nost podporuje Zivotni prostiedi a ekologii:
O Ano, souhlasim O Spise souhlasim
O Ne, absolutné nesouhlasim O Spise nesouhlasim
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11) Hodnotite spolecnost jako spolecnost, ktera ma dobré jméno na trhu:

O Ano, souhlasim O  Spise souhlasim

Ll Ne, absolutné nesouhlasim O Spise nesouhlasim
12) Myslite si, Ze se jedna o perspektivni firmu v jejim budoucim vyvoji:

0 Ano L Spise ne

0 Ne O Spise ano

13) Myslite si, Ze ma spole¢nost néjakou konkurenéni vyhodu (pokud si myslite, Ze
ano, o kterou se jedna):
L0 R0, oo e e e e e e e e e e e e e e e
O Ne

14) Ktera z hodnot spole¢nosti je Vam nejbliZe (je VasSe nejoblibenéjsi neboli nejvice
vystihuje Vas postoj):

15) Souhlasite s programem — Podpora vyzkumu rakoviny prsu, ktery spole¢nost
Lindex podporuje:
O Ano O Ne

16) Méli byste zajem se zapojit do jiného podobného programu v ramci Vaseho
tymu (priklad: pomoc détskému centru, pomoc kojeneckému ustavu, atd.):
O Ano O Ne

17) Uved’te prosim priklad jiného podobného programu, do kterého by se mohla
spole¢nost zapojit:

C. Spokojenost zaméstnance
18) Domnivate se, Ze spole¢nost hledi na kvalitu Vami odvedené prace:

O Ano O Spise ano
O Ne O Spise ne
19) Myslite si, Ze spoleénost klade diiraz na uspokojovani vasich potieb a
pozadavkii:
O Myslim si, Ze ano O Myslim si, Ze ne
O Myslim si, zZe spise ano U Myslim se, Ze spis ne
20) Jste spokojen s Vasi finan¢ni odménou za praci, kterou odvedete
L1 Ano, jsem spokojen(a) LI Ne, nejsem spokojen(a)
O Spise spokojen(a) L Spise nespokojen(d)
21) Jste spokojen(a) s prostiedim, ve kterém pracujete:
O Ano, jsem spokojen(a) O Ne, nejsme spokojen(a)
O Spise spokojen(a) O Spise nespokojen(a)
22) Hodnotite praci, kterou vykonavate jako psychicky naro¢nou a stresujici:
O Ano, velmi O Ne
O Spise ano O Spise ne
23) Hodnotite praci, kterou vykonavate jako fyzicky naro¢nou:
I Ano, velmi O Spise ne
O Spise ano O Ne
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24) Hodnotite praci jako:

U Pestrou, riiznorodou O Stereotypni

25) Jste spokojen(a) se vztahy s kolegy:
U Ano, jsem spokojen(a) LI Ne, nejsme spokojen(a)
U Spise spokojen(a) O Spise nespokojen(d)

26) Jste spokojen(a) ve vztahu se svym nadrizenym (spolupracuje s Vami, prijima
Vase nazory, jak s Vami jedna, jak Vas zapojuje do svych rozhodnuti, ...):

O Ano, jsem spokojen(a) O Ne, nejsme spokojen(a)
O Spise spokojen(a) O Spise nespokojen(a)

27) Jste spokojen(a) se znalostmi svého nadrizeného, [SM-svych podfizenych ¢i
tymu] (znalosti, které jsou nutné k vykonu jeho prdce, praci zaméstnancit a chodu
obchodu):

O Ano, jsem spokojen(a) O Ne, nejsme spokojen(a)
O Spise spokojen(ad) O Spise nespokojen(a)

28) Jste spokojen(4) se schopnosti nadfizeného motivovat své zaméstnance[SM-Jste
spokojen(4) s motivaci svych podrizenych ¢i svého tymu]:

U Ano, jsem spokojen(a) LI Ne, nejsme spokojen(a)
U Spise spokojen(a) U Spise nespokojen(ad)

29) Jste spokojen(da) s kvalitou komunikaci ve spolecnosti (rychlost a kvalita

predavani informaci, ktera vysila spolenost ke svym zaméstnanciim):

O Ano, jsem spokojen(a) O Ne, nejsme spokojen(a)

O Spise spokojen(a) O Spise nespokojen(a)
30) Jste spokojen(a) s piistupem spolecnosti k Vam, jako zaméstnanci:

O Ano, jsem spokojen(a) O Ne, nejsme spokojen(a)

O Spise spokojen(a) O Spise nespokojen(d)

31) Jste spokojen(d) se zpusobem hodnocenim vaseho pracovniho vykonu nebo
zpétnou vazbou:

O Ano, jsem spokojen(a) O Ne, nejsme spokojen(a)
O Spise spokojen(ad) O Spise nespokojen(a)
32) Jste spokojen(a) s moznosti pracovniho postupu neboli povySeni, kterého miiZete
dosahnout:
O Ano, jsem spokojen(a) O Ne, nejsme spokojen(a)
O Spise spokojen(a) O Spise nespokojen(d)

33) Jste spokojen(d) s péfi o Vas ze strany spolecnosti (zdravotni prohlidky,
benefity, mozZnost vzdélavani poskytované firmou, icast na projektech atd.):
O Ano, jsem spokojen(a) O Ne, nejsme spokojen(a)
O Spise spokojen(a) O Spise nespokojen(a)

Dékuji za vyplneni tohoto dotazniku.
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Priloha G: Vysledky priloZeného dotazniku

Dotaznik pfedlozeny zaméstnancim byl rozdélen do tfi zadkladnich Céasti. Prvni Cast se
zabyvala obecnymi otazkami, druhd obsahovala otazky urcené k ohodnoceni firmy
zaméstnanci. Posledni ¢ast zahrnovala otdzky zaméfené na spokojenost zaméstnancu

S pristupem firmy k nim.

Dotazniky byly rozeslany do viech prodejen po celé Ceské a Slovenské republice. Celkem se
vratily vyplnéné dotazniky od 54 respondentt, kde 52 bylo od Zen a 2 od muzi z 11 prodejen.
Respondenti zastoupili téméi vSechny dané vékové kategorie. Nejvice respondentid (39
dotazovanych) spada do vékové kategorie 21 — 30 let. Ve skupin¢ do 20 let jsou zaméstnani
pouze 2 dotazovani zaméstnanci, ve skuping€ 31 - 40 let se nachéazi 9 dotazovanych. Vékova

kategorie 41 — 50 je zastoupena 4mi respondenty.

Hodnoceni spolecnosti jejimi zaméstnanci dopadlo veelku dobie. Témer u vsech otdzek

v druhé ¢asti zaméstnanci odpovidali kladné¢.

Na otazku ,,Hodnotite spolec¢nost jako spolehlivou, kterd proddva kvalitni vyrobky
a poskytuje k nim dobré sluzby? odpovédelo 30 respondentt, ze s timto tvrzenim souhlasi.
22 zaméstnancl spiSe souhlasi, pouze 2 dotazovani zvolili moznost posledni, neboli spise

nesouhlasim s danym tvrzeni.

Dalsi otazka zjist'ovala, zda si zamé&stnanci mysli, Ze spolecnosti usiluje o upokojovani potieb
svych zakaznikt. U této otazky prevazna vétsina respondentli (42 pracovnikill) odpovédéla, ze
souhlasi s tvrzenim tykajici se Usili spolecnosti o uspokojovani zdkaznikid. 9 dotazovanych
S timto tvrzenim spiSe souhlasi. 2 respondenti naprosto nesouhlasi s tim, ze by se spole¢nost

snazila o uspokojovani potieb zakaznika a 1 respondent spiSe nesouhlasi s danym tvrzenim.

Na otazku ,,Hodnoti spolecnost jako dobie komunikujici se zdkazniky?“ odpoveédélo 40
respondentli, ze zcela souhlasi, 13 dotazovanych pouze spiSe souhlasi a jeden z 54 viibec

nesouhlasi.

Odpovedi respondentd, tykajici se nejsiln€js$i komunikace mezi zakaznikem a spolecnosti, se
prilis neliSily. Jako nejsilngj$i druhy komunikace jsou vnimany emailové zpravy o akcich,

individudlni zdkaznicky servis (pfim& komunikace se zdkaznikem), visual merchandising
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(vyloha, figuriny, celkovy nepiimy prodej) a v neposledni fad¢ internetovy obchod, ktery je u

zédkaznika stale oblibengjsi.

Na otazku ,,Myslite si Ze spole¢nost podporuje Zivotni prostiedi a ekologii?“ se odpovéedi
velmi lisily. Polovina dotazovanych (27 z 54 dotazovanych) zodpovédélo, ze zcela souhlasi.

Druhé polovina respondentii bud’ spiSe souhlasi (20) nebo spiSe nesouhlasi (7).

Otéazka dotazujici se, zda spolecnost ma dobré jméno na trhu, odpovédéli vSichni respondenti

kladné. 34 dotazovanych zcela souhlasi a 20 spise souhlasi.

Na otazku ,,Myslite si, Ze se jednda o perspektivni firmu v jejim budoucim vyvoji?*“

odpovédélo 44 respondenttli ano a pouze 10 dotazovanych spise ano.
Tteti ¢ast byla zacilena na spokojenost zaméstnancti s chovanim spole¢nosti viici nim.

Na otazku ,,Domnivdte se, Ze spolecnost hledi na kvalitu Vami odvedené prace?“

zodpoveédélo 29 respondentl ano, 22 spiSe ano a 3, ze spise ne.

Otazka dotazujici se na uspokojovani potieb a pozadavkl zaméstnancli spolecnosti,

odpovédélo 18 dotazovanych ano, 33 spise ano, 2 spiSe ne a 1 zcela ne.

Na otazku ,,Jste spokojen(a) s Vasi finanéni odménou za praci, kterou odvedete?* se
odpovédi se znatn¢ liSily. 2 respondenti odpovédéli, Ze jsou nespokojeni a 5 spiSe

nespokojeni. 25 dotazovanych je zcela spokojenych a 22 spise spokojenych.

Na otazku ,,Jste spokojen(d) s prostiedim, ve kterém pracujete?* odpovédelo 31
respondentii, Ze jsou absolutné spokojeni a 18 dotazovanych je spise spokojeno. Ctyfi

zaméstnanci odpovédeli, Ze jsou zcela nespokojeni a pouze jeden je spiSe nespokojen.

Na otazku ,,Hodnotite prdci, kterou vykondvite jako psychiky ndrocénou a stresujici?“
odpovédelo 5 respondentil, praci shledavaji velmi psychicky ndro¢nou. 15 ji hodnoti spise
stresujici. 23 vykonavanou praci nepovazuji za piili§ psychicky narocnou a posledni 11 ji

viibec nepovazuji za stresujici.

Na otazku ,,Hodnotite prdci jako fyzicky ndaroénou?“ odpovédélo 6 dotazovanych, ji
shleddvaji velmi narocnou a 16 spiSe naro¢nou. 25 dotazovanych doslo k ndzoru, Ze prace je

spiSe nenaroc¢nd a 7 odpovidajicich praci povazuji za naprosto nenaro¢nou.
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Otazka tykajici se hodnoceni pracovni naplné, byla zodpovézena nasledovné, 49 respondenti

hodnoti vykonévanou praci jako pestrou a 5 povazuji svoji praci jako stereotypni.

Otazka tykajici se vztahti na pracovisti byla veelku ptekvapiva. Na otazku ,,Jste spokojen(a)
se vztahy s kolegy?“ se objevily i zaporné odpovédi. 1 z 54 respondentl piimo odpovedél, ze
neni spokojen, 3 dotazovani projevili sviij ndzor jen malou nespokojenost. Pfevazna vétsina je

spokojena se vztahy na pracovisti.

Na otéazku ,, Jste spokojen(a) ve vitahu se svym nadiizenym (spolupracuje s Vami, prijima
Vase nazory, jak s Vami jedna, jak Vs zapojuje do svych rozhodnuti, ...)?*“ odpovédélo 38
dotazovanych, Ze jsou spokojeni a 14 pouze spiSe spokojeni. 1 respondent se rozhodl pro

odpovéd, ze je nespokojeny a 1 spiSe nespokojeny.

Na otdzku ,,Jste spokojen(a) se znalostmi svého nadrizeného ¢i podiizeného (znalosti, které
jsou nutné k vykonu jeho prdce, prdaci zaméstnancit a chodu obchodu)?“ odpovédélo 33
Z 54 dotazovanych jsou naprosto spokojeni se znalostmi, 18 respondenti je spiSe spokojeno,

2 zaméstnanci jsou naprosto nespokojeni a 1 spiSe nespokojen.

Na otazku ,Jste spokojen(a) se schopnosti nadiizeného motivovat své Zaméstnance?
zodpovédélo 29 zaméstnanctl, ze jsou naprosto spokojeni s motivaci, 21 je spise spokojeno, 2

jsou zcela nespokojeni a 2 spiSe nespokojeni.

Na otazku ,.Jste spokojen(d) s kvalitou komunikaci ve spolecnosti (rychlost a kvalita
piedavani informaci, kterda vysila spolecnost ke svym zaméstnanciim)?“ odpoveédélo 14
dotazovanych, Ze jsou zcela spokojeni. 30 jich je spiSe spokojeno, naopak 5 vyjadiuje nazor

naprosté nespokojenosti a 5 zaméstnanct je spiSe nespokojeno.

Na otazku ,Jste spokojen(d) s pristupem spolecnosti k Vam, jako zaméstnanci?*

zodpovéedélo 30 dotazovanych naprostou spokojenost, 24 je spiSe spokojeno.

Na otazku ,,Jste spokojen(d) se zpitsobem hodnocenim vaSeho pracovniho vykonu nebo
zpétnou vazbou? “. Otazka se tykala nefinan¢niho ohodnoceni. 26 dotazovanych se vyjadtilo
kladnég, a to s naprostou spokojenosti. 23 respondenti odpovédélo, Ze jsou spise spokojeni, 2
jsou zcela nespokojeni a 3 jsou spiSe nespokojeni.
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Na otazku ,,Jste spokojen(d) s mozZnosti pracovniho postupu neboli povySeni, kterého
miiZete dosahnout?“ odpovédélo 32 zaméstnancti, Ze s touto moznosti jsou spokojeni a 15 je

spiSe spokojeno. Naopak 3 jsou zcela nespokojeni a 4 jsou spise nespokojeni.

Na otazku ,,Jste spokojen(d) s péci o Vas ze strany spoleCnosti (zdravotni prohlidky,
benefity, moznost vzdélavani poskytované firmou, ucast na projektech atd,)?“ odpovédelo
34 zameéstnanci, ze jsou absolutné spokojeni a 18 jich je spiSe spokojeno. Na druhou stranu

se nasli dva respondenti, kteti jsou spiSe nespokojeni.

Informace vyse zjisténé bude v nejblizsi dobé piedlozeno vedeni spolecnosti, predevSim HR

manazerovi, ktery s nimi bude déle pracovat.
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