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ANOTACE

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na propagaci a podporu prodeje znacky Angel’s Design.

V praci je nejprve zpracovana teorie marketingu o propagaci a podpoie prodeje, také historie

a soucasnost sportovniho oblékani.

Druhd cast prace pak obsahuje vlastni marketingovy vyzkum zaméteny na zjisténi kritérii
ovlivitujicich zakaznika pii vybéru a nakupu sportovniho obleceni. Na zaklad¢ ziskanych
informaci a teoretickych znalosti je navrZzena vhodna marketingova komunikace a vytvoien

vlastni graficky navrh podporujici novy zplisob marketingové komunikace firmy.

Cilem bakalafské prace je navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci pro znacku
sportovniho obleceni Angel’s Design, kterd je uréena pro déti a mladé zeny, zejména na

aerobik, tanec a fitness.

KLICOVA SLOVA

Marketing, propagace, podpora prodeje, znacka, sportovni obleceni, e-shop.



ABSTRACT

This bachelor thesis deals with a sales promotion and advertising of the sportswear brand

Angel’s Design.

The first part describes marketing-sales promotion and advertising and also history and

present of sportswear.

The second part contains own marketing research focused on requirements that affect
customers in choosing and shopping sportswear. On the basis of the theoretical informations
is created suitable marketing comunication and own graphic design supporting a new way of

marketing communication of the brand.

The aim of the thesis is to devised suitable marketing comunication for the sportswear brand,

which is for young womens for aerobics, gymnastics, dancing and fitness.
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Marketing, sales promotion, advertising, brand, sportswear, e-shop.
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UVOD

V dnesni dob¢ je trh velmi bohaty, nabizeji se velmi kvalitni produkty a sluzby, a ocekavani
spotiebiteld rostou. Zakladem pro UspéSné podnikani je dobrd marketingova komunikace,
ktera podniti poptavku po produktu ¢i sluzbé. Kazdy, kdo chce na trhu uspét, se snazi odlisit

od konkurence a zaujmout vhodnou formou propagace a prodeje.

Totéz plati i pro trh se sportovnim oblecenim. Toto odvétvi, jako kazdé jiné, se neustale vyviji
a je potfeba na zmény reagovat. V poslednich letech prodeje sportovniho obleceni celosvétove
rostou, mize za to predevSim trend sportovdni mezi mladymi, ale i aktivizace starSich

ro¢nikd. V neustédle silicim konkurenénim prostfedi je ziskani a udrZeni zakaznikli ¢im dal

vvvvvv

Cilem bakalafské prace je navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci pro znacku
sportovniho obleCeni Angel’s Design, kterd je urCena pro déti a mladé Zeny, zejména

na aerobik, tanec a fitness.

V préci je nejprve zpracovana teorie marketingu o propagaci a podpoie prodeje, také historie
a soucasnost sportovniho oblékani. Druha ¢ast prace pak obsahuje vlastni marketingovy
vyzkum zaméfeny na zji$téni kritérii ovlivitujicich zdkaznika pii vyberu a nakupu sportovniho
obleceni. Na zdklad¢ ziskanych informaci a teoretickych znalosti bude navrZzena vhodna
marketingova komunikace, ktera vytvaii kladny obraz firmy, upouta pozornost a buduje vztah
a davéru se zdkaznikem. Mym tkolem je také vytvofit vlastni graficky navrh podporujici

novy zpusob marketingové komunikace firmy.
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1 MARKETING

Marketing, tak jak jej zname, se zacinal objevovat v USA jako dusledek primyslové revoluce
na konci 19. stoleti. Zajem firem se ptfenesl na prodej, protoze se nabidka stala vétsi nez

poptavka. Zacala tak éra zakaznicky orientovaného marketingu [1].

Casto a mylné se marketing oznaluje jako reklama. Avsak reklama je jen podmnoZinou
marketingu. Podle Jaroslava Svétlika [2], vyznamné osobnosti ¢eského marketingu, je
marketing ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznéni, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né
fazi uspokojeni potfeb a piani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem zajistujicim

splnéni cili organizace.

Cilem marketingu je tedy pochopit zdkaznika, identifikovat jeho potfeby a vytvofit tak
vyhovujici produkty nebo sluzby, které zakaznici oceni a budou je vyZadovat. Marketing je
souhrn funkei a aktivit vybéru cilové skupiny zakazniktl, analyzovani jejich potfeb a pfani.
Vlivem novych trendii a technologii se marketing neustale vyviji a je ho tieba stale sledovat.

wev

Cim vice jsou zakaznici naro¢n&jsi, tim je v&tsi potieba marketingu [3].
1.1 MARKETINGOVY MIX

Souhrn nejzédkladnéjSich  marketingovych nastrojit nazyvdme marketingovy mix.
Pravdépodobné nejznaméjsi a nejvice pouzivanou je metoda 4P. Metodu 4P piedstavil E.
Jerome McCarthy [4] ve své knize Marketing v roce 1960. Jerome McCarthy vychazel uz
z ptedchozich myslenek Neila H. Bordena a Jamese Cullitona, profesori na americkém
zakladt marketingové strategie, V ramci fizeni marketingu a prodeje. Marketingovy mix 4P se

sklada ze ¢tyf slozek: Produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).

Témito ¢tyfmi prostiedky je nahlizeno na trh z pohledu prodavajiciho, nikoliv ze strany
zakaznika. AvSak existuje i vice moznosti marketingového mixu. Robert F. Lauterborn,
sveétove uznavany odbornik, vytvoril koncepci 4C, ktera se na mix diva z hlediska zakaznika.

Jednotlivé nastroje mixu 4C jsou: Hodnota pro zdkaznika (customer value), komunikace

| [ |
S
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(communication), pohodli (convenience), naklady pro zakaznika (cost) [5].
1.1.1 Produkt

Podle Kotlera [6] je produkt ,.cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutini pozornosti,
ke koupi, k pouziti nebo ke spotfebé, co muze uspokojit touhy, ptani nebo potieby. Patii sem

fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.*

Produkt oznacuje jakakoliv nabidka pro zakaznika, je vysledkem <¢innosti organizace,
jednotlivce nebo skupiny lidi. Mize existovat ve form¢ hmotné (vyrobek) nebo nehmotné
(sluzba). Pojem nezahrnuje pouze jeden jediny objekt, sestava se z n¢kolika vrstev. Podle

Phillipa Kotlera [6] se jedna o tzv. ,.totalni vyrobek®.
Totélni vyrobek ma tfi vrstvy:

1. Jadro — To co si zakaznik koupi, tedy zakladni uzitek, ktery ndm produkt pfinasi.

2. Realny produkt — Charakteristiky, které produkt odlisuji od jinych (napt. obal,
design, kvalita, znacka). Tato specifika napoméhaji produktu odlisit se od
konkurence.

3. Rozsifeny produkt — Dodate¢né sluzby, které tvofi totdlni vyrobek (napf.
instalace, zaruka, dodavka apod.). Muzeme sem zaradit i peclivost, ochotu
a kvalifikovanost zaméstnancti na prodejné. Pfi ndkupu na internetu se sem

napiiklad fadi moZnost bezplatného vraceni zboZi.

1.1.2 Cena

Cena predstavuje penézni hodnotu zbozi pro zékaznika (spotiebitele). Vyrazné ovliviluje
chovani zdkaznika pfi ndkupu a je nejflexibilnéjsi slozkou marketingového mixu. Cena
produkuje vynosy. V uvazeni musime brat vyrobni naklady, marzi, zisk, slevu, velkoobchodni
a maloobchodni cenu, ale také kolik jsou zdkaznici ochotni zaplatit. Cena miiZe byt znamenim

o kvalité vyrobku. Casto pro zakazniky vysoka cena predstavuje vysokou kvalitu produktu

[7].

| [ |
S
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1.1.3 Misto

Misto, jedno ze Ctyf nastroji marketingového mixu casto oznacujeme jako distribuce. Jedna
se o pohyb produktii od vyrobce az k zdkaznikovi (spottebiteli). Mlzeme sem zatadit
naptiklad logistiku, zplsob dopravy nebo 1 samotné prodejni misto (kamenna

prodejna, internetovy obchod atd.) [8].

1.2 PROPAGACE

Propagaci muzeme definovat jako pfesné mifené osloveni zakaznika. Jedna se o formu
komunikace mezi prodavajicim a kupujicim za ucelem zvySeni povédomi o produktech

a sluzbach. Propagace tak ovliviiuje prodej vyrobkl a nakupniho chovani zakaznika [9].

Existuji dva typy propagace, a to propagace piima a nepiima. Propagace nepiima smétuje
na cilovou skupinu zdkaznikd napiiklad formou katalogt, letakli, seminarti atd. Propagace
ptima cili pfimo na jednoho konkrétniho zakaznika telefonnim hovorem, e-mailem atd.
Souhrn nastroji  vyuZivanych pro komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem je

tzv. komunika¢ni mix.

aby byly na soucasném nasyceném trhu uspé$ni. Komunikace piedstavuje proces sdileni
informaci a hodnot sméfujici k sou¢asnému nebo potenciondlnimu zdkaznikovi (spotiebiteli).
Zdrojem marketingové komunikace je organizace, jednotlivec nebo skupina osob, ktefi
komunikuji prostfednictvim komunikacnich kandlti. Cilem marketingové komunikace je
poskytnout informace, vytvofit a stimulovat poptavku, odlisit firmu a produkty od konkurence
[10].

Souhrn vSech prostiedkt, které firma vyuziva ke komunikaci, a kdosazeni svych
marketingovych cilii nazyvdme komunikacni mix. Mezi typické komunikaéni nastroje patii
reklama, podpora prodeje, vztah s vefejnosti (public relations), pfimy marketing, online
komunikace a osobni prodej. Kazdy z néstrojii pak obsahuje dals$i formy komunikaci, které

neni jednoduché sloucit tak, aby dosahovaly pozadovanych cila.

Maria PODLUCKA. Podpora prodeje a propagace sportovniho obleceni. 2021
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Komunikaéni mix pouziva kombinaci téchto nastroji:

o Reklama,

o podpora prodeje,

o vztahy s vefejnosti (public relations),
. osobni prode;,

o pfimy marketing (direct marketing).

1.2.1 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace, kterda mé& za ukol informovat potencionalniho
zakaznika o produktu, sluzbég, firm¢ ¢i obchodni znacce. Jedna se o formu propagace, ktera

ma za cil vyvolat zajem, zamérné ovliviiovat vnimani a pfipominat [11].

Reklamni texty a slogany vytvaii agentury, specialisti na reklamu, ktefi pak svoji praci
predstavuji vefejnosti. Jejich sdéleni by méla vyvolat zajem, ziskat si a manipulovat
s pfijemcem. Reklama by m¢la spliiovat urcita kritéria. Myslim si, Ze lidé nejvice oceni
reklamu, kterd je pravdiva, jednoduchd a srozumitelnd. Dilezita je pro mée i originalita,

aby m¢ reklama zaujala, at’ uz jedine¢nosti produktu ¢i sluzby nebo mé jeji obsah pobavil.

Reklama muize mit témét jakoukoliv podobu. Nejpouzivanéj§im reklamnim médiem je
televize. Vyhodou je moznost atraktivniho ptedstaveni produktu pomoci zvuku i obrazu.
Casta je i ti§téna forma Vv periodickém tisku, letiky a brozury, zvukova forma v rozhlasovém
vysilani nebo také ¢im dal Castéji vyskytujici se online reklama na webovych strankach
nebo socialnich sitich. Online reklama je jakakoliv aktivita na internetu slouzici k propagaci
znacky, produkti ¢i sluzeb. Vyhodou online reklamy je jeji dostupnost, dosah a relativné malé

naklady s velkou efektivitou.

U reklamy je dualeZité, pro koho je urcena, na jakou cilovou skupinu cili. Potieba je znat co
nejvice informaci o potenciondlnim zakazniku, napt. pohlavi, vék nebo i1 kdy a kde se
potencionalni zékaznik nachdazi. Pomize nam to k tomu, vybrat vhodnou formu komunikace,

rozsah a typ reklamy. Dilezita je i analyza produktu a celé spole¢nosti. Pfi tvorbé reklamy je

| [ |
S
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potieba znat jaké jsou silné a slabé stranky, co déla produkt ¢i firmu unikétni nebo v ¢em tkvi

nedostatky.

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jeden z nastroji komunika¢niho mixu, ktery poskytuje urcité vyhody
zakaznikim. Cilem je zvysit efektivnost prodeje. Podle Kotlera [12] se jedna o ,,soubor
riznych motivaénich nastroji, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych

pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupti urcitych vyrobki ¢i sluzeb®.

Podpora prodeje miize mit n¢kolik riznych podob a jsou vyuzivany rizné efektivni techniky.
Nastroje podpory prodeje miizeme rozdélit na cenové a necenové, ale také na kratkodobé
a dlouhodobé. Mezi ty dlouhodobé patii napi. vérnostni a bonusové programy. VéEtSina
nastrojii jsou vSak kratkodobé, napt. nepravidelné akce jako zvyhodnéné ceny, spotiebitelské

kupony, vzorky, prémie a darky, soutéze a hry [13].

Vyhodou podpory prodeje je okamzité a intenzivni plisobeni na zdkaznika. Avsak si myslim,
Ze muze mit na firmu i negativni vliv. Pokud bude firma poskytovat mnoho slev a ¢asto, miize

vzbuzovat dojem nizs§i kvality a tim si poSkodit image.

1.2.3 Public relations

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) je soubor technik a nastroji marketingové
komunikace pro vytvofeni nebo udrzeni pozitivniho vztahu s vetejnosti. Cilem PR je
dosahnout vzajemného porozumeéni a diivéry mezi subjektem PR (firma, spolec¢nost) a cilovou

skupinou (vetejnosti), prostiednictvim riznych prostiedkt, pres média [14].

Public relations se pouziva pro udrzeni dobré image firmy a loajality zakaznikd. Nastroji
public relations jsou napf. vefejné i vnitrofiremni akce, PR c¢lanky zahrnujici informace
0 podniku, produktu atd. Dobré vztahy s vefejnosti buduji 1 aktivity v socialni a ekologické

oblasti nebo sponzorovani sportovnich ¢i charitativnich aktivit.

Techniky PR byly pouZivany v riiznych formach po celd staleti pro formovani vetejného

minéni, napf. ve prospéch vladcl. Dnesni spolecnost je plna protikladii, riznych nazort, proto

Maria PODLUCKA. Podpora prodeje a propagace sportovniho obleceni. 2021
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si myslim, ze je moderni forma public relations dilezitym ndastrojem marketingové

komunikace.

1.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je obchodni Cinnost, jejimz cilem je uzavieni obchodu. Vyhodou osobniho
prodeje je pfimy kontakt mezi firmou (prodejcem) a zakaznikem. Lze ziskat okamzitou
zpétnou vazbu, prodejce miize 1épe a rychleji reagovat na ptani a potteby zakaznika a mize
mu poskytnout plny servis a poradentstvi. Nevyhodou mutze byt osloveni malého mnozstvi

zakaznika, které i trva urcitou dobu [15].

Diilezita je vzdélanost o produktech a znalce, aby nedoslo k pochybeni prodejce. Ukolem
firmy je vzdélavat své zaméstnance (prodejni tym), aby poskytovali zakaznikim urcity

komfort pfi nékupu.

1.2.5 Primy marketing

Direct Marketing Association — DMA [16] definuje ptimy marketing jako ,.interaktivni
marketingovy systém, ktery pouzivd jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni

meéfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté.*

Pfimy marketing piedstavuje aktivity prodejce s cilem navéazat kontakt se zdkaznikem,
potenciondlnim ¢i stavajicim. Vyhodou je pfesné, rychlé a osobni zacileni na zakaznika, které
vyhovuje jeho konkrétnim potiebam a oboustrannd komunikace mezi prodejcem

a zakaznikem.

Mezi néstroje piimého marketingu patii ptimy prodej, objednavkovy katalog, osobni kampar,
telemarketing nebo asi nejpouzivangjsi direct mailing. Direct mailing miizeme oznacit jako
ptimou zasilku, osobni dopis. Direct mailing zahrnuje i Vv poslednich letech oblibeny

emailing, diky snadnému pfistupu k internetu a moznosti vlastni emailové schranky [17].
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2 SPORTOVNI OBLECENI

wewvr

aby poskytovalo pohodli a slouzilo danym podminkam pii urcité aktivité. Sport denné
provozuji miliony lidi, a proto se stal sport a sportovni obleCeni silnym pfedmétem

obchodovani.
2.1 HISTORIE

Znamky sportovni aktivity se zaCaly objevovat jiz u fady starovékych civilizaci. Diive se
jednalo spiSe o potfebu vycviku armad, ziskani bojovych dovednosti a fyzické zdatnosti,
nebo také ritualni aktivity. Jak tyto aktivity nemély moc spoleéného se souc¢asnym sportem,
tak ani sportovni oblékani. Prvni zminky o sportovnim odévu pochazi ze starovékého Recka,
kdy se konala prvni sportovni olympidda [18]. Podle obrazli zt¢ doby se nejcastéji nosil
kratky chiton, upevnény na jedno nebo ob¢é ramena. Chiton, viz obrazek 1, byl univerzalni
odév pro muze i Zzeny, pouzivany jak do spolecnosti, pfi praci, v boji i na sport. Podle funkce

¢1 pohlavi se lisil délkou, barevnosti ¢i zdobenim [19].

Obrazek 1. Starovéky chiton [20]

| [ |
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Pocatky moderniho sportu se vétsSinou datuji az od konce 19. stoleti. Sport se pomalu staval
béznou formou traveni volného Casu a zabavy. Objevuje se prvni sportovni kostym
na lyZzovani, jizdu na kole nebo konich. Zacalo se tak i vyvijet sportovni obleceni do podoby,

kterou zname dnes. Tedy odév velmi pohodlny, jednoduchy a prakticky [21].
2.2 SOUCASNOST

Vyvoj sportovniho obleceni udélal velky pokrok. Vice se dbd na esteticky vzhled,
komfortnost, aby byl odév piijemny, v zim¢ aby nas zahfival a v 1ét€¢ naopak chladil.
Nartstajici trend zdravého a aktivniho zivotniho stylu se promitd i ve vyvoji sportovniho
obleceni. Soucasny zékaznik ¢im dal vice dba na aspekt udrZitelnosti a ochrany Zivotniho
prostfedi. Podle soucasného trendu by mél byt produkt multifunkéni, pouzitelny pro vice
sportd, nebo produkt, ktery lze zafadit i do bézného Satniku do mésta. Velmi se také velmi

dba na kvalitu produktu.

Pro vyrobu sportovniho obleCeni se pouzivaji kombinace velmi kvalitnich materiald
Sriznymi vlastnostmi v zavislosti na typu sportu a klimatickych podminkéch.
Z dotaznikového Setfeni v bakalaiské praci Alzbéty Vaclava [22] vychazi, ze zékaznik si
radéji koupi méné obleceni s vyssi kvalitou nez hodné obleceni s kvalitou nizkou. Tedy
kvalita pfevazuje kvantitu. Pii vybéru sportovniho obleceni hraje velkou roli i design
a zpracovani vyrobku. V dnesni dob¢ je velmi popularni bezeSvé pohodlné obleceni v riznych
barevnych variantach a vzorech. Vysledek Setfeni me neptekvapil a s uvedenymi vyroky se

ztotozZnuji.
2.2.1 Soucasny trh

Dle odhadti spolecnosti Allied Market Research [23] patii mezi nejsiln€j$i kupni sily
severoamericky trh a Asie, ktera se rychle vyrovnava. Celosvétovému trhu se sportovnim
obleCenim dominuji muZi. Druhou nejvétsi kupni skupinou jsou Zeny, u nich se navic

ocekava, ze odbyt zbozi povyroste, a to kvili jejich silicimu z4jmu a zapojeni. Vyssi vydaje
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jsou ocekéavany také ze strany aktivnéjSich seniorti.

Nejvétsi vliv na prodej sportovniho obleCeni mé prezentace a propagace sportovni znacky
a jejich produkt. Soucasnému trendu zdsadné napomahaji socialni sité v ¢ele s Facebookem

a Instagramem, a to zejména sdilené fotky sportujicich uzivatelt.

,Rostouci poptavka po prémiovém fitness obleCeni a vybaveni se v poslednich letech zasadné
zvysila. PredevS§im mladi lidé uz nechtéji sportovat ve vyfazeném nevzhledném obleceni. Je
tu ale i nova skupina, na kterou berou vyrobci stale Castéji ohled — sportovci ve stfednim
a vyssim veku. Cesi utraci za sportovni zbozi daleko vice penéz nez pied lety. Hitem jsou také
nové technologie, které pomadhaji sledovat srdecni frekvenci, hloubku dychani, fyzickou
aktivitu nebo spotiebu kalorii,* uvedla Lenka Capkova, feditelka outletového centra Fashion

Arena Prague Outlet [24].

Zakaznici stdle ocenuji osobni pfistup, proto preferuji ndkup v kamennych prodejnach,
produkt si zde mohou pted ndkupem vyzkouset a Iépe prohlédnout. Tyto moznosti jsou pro
zakazniky dilezité predevs§im pii ndkupu drazsich kouskt, kdy provadéji podrobnéjsi vyzkum
o daném produktu. Pii ndkupu levnéjsiho produktu pak prihlizeji pfedevsim k tomu, jak

vypada.

Myslim si, Ze v poslednich letech i diky soucasné situaci kolem pandemie, je stale vice
narGstajicim trendem online nakup obleceni. Hlavni vyhodu vidim v rychlém a bezpecném
nakupu z pohodli domova. | pro prodejce miize byt e-shop vyhodny, protoze nepiedstavuje
tak vysoké néklady na provoz jako kamenny obchod, a miiZe tak 1épe investovat do propagace
svych produkt a sluzeb. Firmy se snazi ptenést komfort nakupu v kamennych prodejnach
do e-shopi. Internetové obchody tak ¢im dal Castéji nabizeji rizné vyhody jako doruceni
a vraceni zdarma, online poradentstvi atd. Oblibena je také zajimava prezentace produkti,

napf. na postavach pomoci videa, coZ mné¢ osobné¢ velmi vyhovuje.
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3 FASHION MARKETING

Podle autora Mike Easey [25] je fashion marketing ,,aplikovani mnoha technik a obchodni
filosofie, kterd se zamétuje na zédkaznika a potencionalniho spotiebitele odévnich produkti
asnimi spojenych dalSich produkti a sluzeb za tucelem splnéni dlouhodobych cila

organizace.

Fashion marketing zahrnuje dva hlavni sméry, designovy a marketingovy, tedy mame
i dva druhy pohledu skupin lidi v médnim podniku na tento druh marketingu, viz tabulka 1.
Zatimco fashion marketing zaméfeny na design je orientovany na umélecky projev,
marketingovy se soustiedi predevSim na zisk. Cilem je objevit spole¢né hodnoty a spojit je

v konceptu modniho marketingu [26].

Névrhati Pracovnici v marketingu

Ptiklad prohlaseni Fashion marketing je to samé Navrhy by mély byt postaveny
jako propagace cisté na marketingovém vyzkumu

Ptedpoklad Prodavej, co my dokazeme Vytvarej, co my dokdzeme prodat
vytvorit

Orientace Design Marketing

Udajné nedostatky Vysoka mira selhani ze zavislosti | Nevyrazny design potlacuje
na intuici kreativitu
Tabulka 1. Dva pohledy na fashion marketing [25]

Fashion marketing se zaméfuje na nékolik skupin cilovych zakaznikli s cilem uspokojit
aovlivnit jejich potieby a prani. Skupiny spotiebitelti a cilovych zakaznikd délime podle
pohlavi, véku, generace, umisténi, pfijmu atd. V sou¢asném modnim primyslu ptedstavuje

marketing klicovou roli. Z mddy se za posledni 1éta stal globalni business.

Oproti ostatnim oborim marketingu, je ten fashion velmi ¢asto ménici se a je potieba se
zam¢fit na pravidelné zmény a trendy v méode. Myslim si, ze pfi¢inou toho je piedevsim sila
internetu. Ovliviiyje, jak lidé nakupuji, ale poskytuje 1 snadny pfistup k informacim, napadiim

a pfinasi urcitou transparentnost.

| [ |
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3.1 ZNACKA

Znacka (angl. brand) spojuje a charakterizuje vyrobky prodejce a odliSuje je od produktu
konkurence. Podle Americké marketingové asociace [27] je znacka ,,jméno, termin, oznaceni,
symbol, ¢i design nebo kombinace téchto faktord slouzici k identifikaci vyrobkl nebo sluzeb
jednoho ¢i vice prodejcii a kjejich odliSeni vic¢i konkurenci na trhu.“ Nejvyznamnéjsi

dovednosti kazdého marketéra by méla byt schopnost vytvaret, chranit a rozvijet znacku.

Dulezité jak je znacka vnimana vetejnosti a jaké hodnoty jsou s ni spojované. Diky nastrojim
marketingu (PR, propagace, reklama atd.) lze posilovat, pozitivnim zplsobem, vnimani
znalky. Cinnosti, jejich cilem je ziskat pozadované postaveni znacky, vytvofit pozitivni
nazor zdkaznikd, nazyvame branding. Branding je dilezitd marketingova aktivita, kterd

ovliviiuje image produktu a do velké miry ndkupni rozhodovéni zdkaznik.

Nalezitosti tvorici a ovlivitujici znacku:

o Néazev znacky a logo,

o produkt,

° balenti,

o online komunikace,

o inzerce, reklama, PR,

o image a identita znacky,

. prostiedi, v némz se produkt prodéava.

3.1.1 Image a identita znacky

V soucasné dobé existuje pro firmy ve vétsin¢ oborti velmi konkuren¢ni prostfedi. Pfesyceny
trh vznik4 pfedevs§im diky rozvoji digitalnich technologii, socidlnich siti atd. Vznikaji nové
obchodni modely, které rychleji a snadno reaguji na nové zmény na trhu. V této dobé maji
vyhodu a vétsi Sanci na Uspéch firmy, které kladou velky diiraz na budovani image znacky
a posiluji tak své postaveni. Pokud je znaCka vnimana jako kvalitni, pfidava samotnému

produktu urc¢itou hodnotu.

| [ |
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Jifi Kudera [28] popsal image jako ,,psychologicky obraz néfeho v naSem okoli, ktery je
tvofen v naSem védomi. Tento obraz mize byt obtizn¢ definovatelny, ma konkrétni obsah,

pricCiny a také disledky svého vzniku.*

Bennet [29] vnima image jako ,,zdkaznikovo vnimani vyrobku, instituce, znacky, obchodu

nebo osob, které miize, ale nemusi korespondovat se skutecnosti.*

Americka marketingova asociace (AMA) [30] definuje image jako ,,Vnimani znacky
v myslich osob. Image znacky je zrcadlovy odraz osobnosti znacky ¢i produktu. Image

znacky je to, Cemu lidé ve spojeni se znackou véii — jejich myslenky, pocity a ocekévani.*

Podle téchto definic miizeme image popsat jako obraz v myslich spotiebitelt a zdkaznikd, to
jak znacku vnimaji. Na rozdil od toho je identita to, co se marketéti snazi vytvotit a udrzet, to
co chtéji, aby jejich znacka pro vefejnost znamenala. ldentita znacky je souhrn unikatnich
asociaci spojenych se znackou. Tyto asociace vystihuji, co znacka ptredstavuje a jakou piindsi
spotiebiteli pfidanou hodnotu. Identita by se meéla liSit od konkurence, zahrnuje napf.

osobnost znacky, rozsah a atributy produktu, kvalita/cena nebo dédictvi znacky.

3.1.2 Logo

Logo je vizualnim symbolem znacky, jehoz cilem je snadno identifikovat znacku. Graficky
symbol znacky by mél byt nezaménitelny a originalni, zapamatovatelny a citelny. Logo

na produktu je nositelem luxusu a kvality.

Z oblasti grafické, je logo ztvarnéni ndzvu organizace, spoleCnosti firmy nebo instituce
obohacené o piktogram. Tento ndzev odpovida ¢eskému vyrazu grafickd znacka. Logo muliZze
byt ve formé logotypu (graficky upraveny text), piktogramu (graficky symbol bez textu)
nebo jejich kombinaci [31].

3.1.3 Baleni

Zékladnim tkolem baleni je ochrana produktu, musi byt funk¢ni a poskytovat nezbytné
informace o produktu. Dulezitd je podoba a esteticnost obalu, kterou urcuje tvar, povrch

a barevnost. Atraktivni obal pozitivné ovliviiuje a podporuje ndkupni chovani zikaznika.

| [ |
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Spousta lidi presvédci hned prvni pohled, proto si myslim, ze je obal dilezitym atributem
produktu. ,,Obal produktu je povazovan za posledni pfilezitost marketérti vizualné zpracovat
zpravu od spole¢nosti smérem k zakaznikovi“ uvedl John McCabe v ¢lanku pro Startup
Nation [32].

3.2 ONLINE KOMUNIKACE

»Elektronicka marketingova komunikace, zejména prostiednictvim pocitacl, pfindsi nové
moznosti jak velkym, tak zejména malym firmam. Pfedné snizuje naklady na prodej
| propagaci. Zrychluje a rozsifuje komunikaéni moznosti, ptedevsim formou vzajemného,
oboustranného spojeni, ale hlavné vede k vytvaieni trvalych vztahli a vazeb mezi prodejcem
a zékaznikem a uspokojeni individualnich ptani a potieb®, uvadi ve své knize Miroslav Foret

[33].

V dnesni dob¢ tézko hledat n¢koho, kdo jesté nema s online komunikaci zddné zkuSenosti.
Online komunikace m4a mnoho vyhod. Komunikace je oboustrannd, jasné cilend, rychla,

snadna a ekonomicky vyhodna.

Heine a Berghaus [34] identifikovali osm digitalnich platforem, které mize znacka vyuzivat

ke sdileni informaci a pro realizaci svych marketingovych aktivit:

e  Webové stranky

e Socialni sité

e SEO - optimalizace pro vyhledavace
e Direct e-mailing

e Online reklama

e Aplikace na chytré zatizeni

e E-commerce

e Prace s komunitami

| [ |
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Webové stranky

»Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu firem, ale i vSech dalSich
instituci. Pfedstavuji zékladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komunikacni

nastroje vV on-line prostiedi, ale stale ¢astéji i komunikacni nastroje mimo internet* [35].

Webové stranky jsou zdrojem informaci, soucast propagace podniku ¢i organizace. NejCastéji
jsou vetejné pristupné a jsou dostupné uzivatelim pomoci webového prohlizee. Takovyto

dokument s informacemi by m¢l byt dobfe Citelny a esteticky pro komfort uzivateld.
Socialni sité

Socialni sit€¢ mizeme definovat jako virtudlni propojeni lidi, uZivateld, kteti zde mohou
spole¢n¢ komunikovat pomoci chatu, sdilet zde své nazory, fotky, videa apod. V soucasné
dob¢ existuji desitky socidlnich siti. Lze si zde vybudovat komunitu lidi, kterd se navzajem
ovlivituje jak v osobnim Zivoté, tak i profesné. Socidlni sit¢ maji vyhodu ,,blizkosti, kterou si

zde mohou uzivatelé mezi sebou vytvofit, rychlé sdileni a rychly piistup k informacim.

S ptichodem socialnich siti se pro firmy vytvofil novy kanal, novy zptisob komunikace se
svymi stavajicimi 1 potencionalnimi zdkazniky. Mohou zde sdilet zdkladni informace
anovinky o své Cinnosti, odpovidat a reagovat na dotazy a pozadavky svych zakaznikd,
monitorovat jejich chovani a pfes n€které socialni sit€ uZ dnes mohou prodavat své produkty

a sluzby.

Socialni sité jsou silnym prostfredkem komunikace, okamzité se sdilend informace dostane
k Siroké vefejnosti, proto si myslim, Ze by si ¢lovék i firma méla pfedem rozmyslet, co sdili,

a co to o ném vypovida, aby nebyla poSkozena image.
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3.3 REKLAMA A PR VE FASHION

Zakladnim tikolem reklamy podle Haunerové, Khelerové a Simonovské [36] je "komunikovat
se zakazniky, seznamovat je s produkty a sluzbami a vzbudit v nich touhu si produkt koupit.
Snazi se vytvofit takovy obraz o znacce, ktery je zdkazniky pozitivné vniman a podporuje

status znacky."
Reklamni mix vyuzivany ve fashion marketingu obsahuje:

. Tisk a média,
J modni prehlidky,
o vystavené zbozi na prodejné

o vykladni skiing.
Tisk a média

Jako ve vét§iné odvétvi, tak i1 ve fashion je stale nejuzivangj$im reklamnim médiem televize.
Oblibené jsou také modni magaziny. Vétsi spolecnosti vyuzivaji v reklamach k upoutani
pozornosti znamé osobnosti. Olga Mitterfellner [37] ve své knize uvadi, Ze "celebrity maji
spolecné tf1 véci, které jsou pro moddni znacky atraktivni. Celebrity jsou okamZité
rozpoznatelné, maji miliony fanouSku a radi spolupracuji s médnimi zna¢kami. Jejich jméno
a osobnost je mozné pouzit pro reklamni i PR komunikacni strategie." Dilezité vsak je,

spravné zvoleni celebrity, ktera bude znacku reprezentovat.

Mezi komunikacni nastroje patii i billboardy, velkoplo$né obrazovky, plakaty a reklamy

umisténé na dopravnich prostfedcich.

Moadni prehlidky

Modni prehlidka je spolecenska udalost a dobry prostiedek k propagaci produkti a znacky.
Velké znacky potadaji pfiblizné ¢tyfi modni prehlidky rocné. VéEtSinou se mddni prehlidka
pofada za celem predstaveni nové kolekce. AvSak postupné se od trendu velkych méddnich

prehlidek upousti, velké modni domy tak davaji najevo, Ze jim neni lhostejna situace
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s nadprodukci a vysokou spotiebou.

Modni ptehlidky miizeme zatadit pod mnozinu event marketingu. Event marketing, nebo také
zazitkovy marketing, prohlubuje vztahy se zakazniky stavajicimi ¢i potencionalnimi,
dodavateli, obchodnimi partnery atd. Vytvaii prozitek, vlastni zkusenost a emoce. Cilem je
intenzivnéji pfilnout ke znafce. Vychazi zfaktu a souhlasim s tim, Ze lidé si nejlépe

zapamatuji to, co realné proziji. Patii sem i grand openingy, firemni vecirky nebo workshopy.
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4 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti jsem popsala dilezité nastroje marketingu pro prodej a propagaci produktu.
Vsechny tyto nastroje spolu souvisi a jsou dilezité pfi nastaveni vhodné marketingové
komunikace, ktera podniti poptavku po produktu. Propagace ovlivituje nakupni chovani
zakaznika a je dilezitd zejména v dnesni dobé¢, kdy je na trhu silnd konkurence a zakaznici

vyzaduji kvalitni sluzby a produkty, které uspokoji jejich potieby.

Zaméfila jsem se zejména na obchod se sportovnim oblecenim. Tento trh v posledni dobé
velmi sili, jak globalng, tak i lokalng, a to zejména diky trendu sportovani a fitness u mladych
lidi. Také si myslim, Ze lidé dnes mnohem vice nez diive hledi na to, aby jejich sportovni
obleceni bylo vzhledné, aby se pii sportu citili hezky a komfortn¢. V praktické casti bych se

proto chtéla zaméfit na to, jaka kritéria ovlivituji ndkup sportovniho obleceni.

Co se ty¢e marketingu, nejvétsi silu v dnesni dobé vidim v prodeji na e-shopu a propagaci
na socialnich sitich. Na tyto dva aspekty bych se chtéla zaméfit i v praktické Casti. Jako
vyzkumnou metodu pouziji dotaznikové Setieni, ve kterém ovéfim, zda je opravdu online
nakup obleceni nartstajicim trendem, a jak moc silnym reklamnim prostfedkem je propagace
na socialnich sitich. Myslim si, ze zakazniky velmi ovliviiuji v nakupu nastroje podpory
prodeje, jako jsou zvyhodnéné ceny, slevy, akce a soutéze. Otazkou je, pokud ¢asto nabizené
akce a slevy, neublizuji image firmy a nesniZuji jeji kvalitu. Naopak jako ustupujici trend
vidim ve fashion magazinech a mddnich piehlidkach. I tyto své hypotézy bych si chtéla ovértit

V dotaznikovém Setfeni.
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5 METODIKA PRACE
5.1 Vyzkumny problém

Angel’s Design

Angel’s Design je sportovni znaCka pro déti a Zeny, zaméfujici se zejména na obleceni
a doplnky na aerobik, gymnastiku a fitness. Znac¢ka Angel’s Design vznikla v roce 2005 a to
diky poptavce po sportovnim obleceni pro sportujici déti a mladé divky v prostiedi, ve kterém

se zakladatelka pohybovala diky své dcefi, jejim konickem byl pravé aerobik.

bi

60
©

0
N

W
wWWw,

Angeto Deoign

Obrazek 2. Logo Angel’s Design [38]

Produkt

Hlavnim produktem Angel’s Design jsou sportovni leginy. Leginy se vyrab¢ji v nékolika
ruznych barevnych provedeni. Elastické leginy jsou jednoduchého stfihu vhodné pro
sportovni 1 volnocasové aktivity. Elasticky material (92% polyamid, 8% elastan) nabizi velmi
dobré vlastnosti pro sportovce — volnost pohybu, pruZnost a trvanlivost. V pase maji
I nastavitelnou gumu. Leginy pak doplnuji i sportovni topy, trika, kratasy a také napiiklad
dopliikky do vlasi. Mimo své vlastni kolekce vytvareji 1 sportovni a klubové obleceni
na zakazku. Vyrobky sami navrhuji i vyrabé&ji v Ceské republice. P¥i vyrobé se predevsim dba

na kvalitni materialy, dobfe padnouci stfihy a zajimavé designy.
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Obrazek 3. Sportovni obleceni Angel’s
Design [38]

Stavajici forma propagace

Doposud jedinou formou propagace znacky byl osobni prodej na aerobikovych a tanecnich
zavodech. Dtive také sponzorovali soutéZe jako Divka roku nebo Miss aerobik, pro které se
tvofila nova kolekce. Avsak kvili vladnim opatienim v dobé covidové pandemie nebylo
mozné vykonavat osobni prodej na soutézich ani se castnit téchto akci. Proto je zapotiebi
vytvofit novy zplisob marketingové komunikace, aby se o znacce dozvédé€lo vice lidi. Jelikoz
v souc¢asné dobé se nachazi na trhu velké mnozstvi globalnich i lokalnich znaek se

sportovnim oblecenim, je potieba se od konkurence odlisit.

Cilem mé bakalarské prace je navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci pro znacku

Angel’s Design, aby se o ni dozvéd¢lo vice lidi a ptilakala nové zdkazniky.
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5.2 Metody zkoumani

V ramci vyzkumnych metod je v praci provedena analyza konkurence. Pro vytvofeni vhodné
marketingové komunikace je proveden marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum tvofi

nékolik dulezitych krokd.

Cely proces lze rozdélit na dve hlavni Casti:
1. pfiprava marketingového vyzkumu
2. realizace marketingového vyzkumu

V ptipravné fazi marketingového vyzkumu je potfeba vymezit problém a cil vyzkumu. Cilem
moji prace je navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci pro znacku sportovniho
obleCeni. Zjistit, jaky zplsob propagace je pro zakazniky atraktivni. Zaméfim se zejména

na moderni nastroje propagace a podpory prodeje.

5.3 Metoda sbéru dat

Pro zpracovani kvantitativniho vyzkumu jsem zvolila metodu sbéru dat — pisemné
(elektronické dotazovani). Dotazovani pomoci online dotazniku je anonymni a respondenti ho
vypliiuji bez cizi pomoci a ovliviiovani. Vyhodou tohoto typu dotazovani je 1 rychlé a levné
zpracovani dotazniku a jeho vysledkl. S vysledky 1ze dobie pracovat a snadno vytvaret grafy
a tabulky. Nevyhodou muZe byt mald navratnost. Odpovédi také nemusi byt pravdivé,
nebo otazky respondenty Spatné pochopené. Dotaznik by nemé¢l byt pfili§ zdlouhavy a nudny.
Otazky musi byt srozumitelné a nesmi byt nijak kontroverzni. Je tfeba si stanovit, kdo nami
pozadované informace poskytne. Vybérovym Setfenim ziskdme takzvany vyberovy soubor

(vzorek). Vzorek by mél mit stejné vlastnosti jako zékladni soubor.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM
6.1 Analyza konkurence

Soucasny lokalni i globalni trh je pfesycen, proto je potfeba vénovat pozornost i svym
konkurentiim a odlisit se. Vyhodu u Angel’s Design vidim v zaméfeni pfimo na déti a mladé
zeny a v lokalni vyrobé. V okrese Hradec Kralové kde je sidlo Angel’s Design se nachazi

pouze jedna firma vyrabéjici sportovni obleceni pro gymnastiku, aerobik a fitness.

VELLA s.r.0. — Je &eska firma zaloZena jiz roku 1989 v Ceské Skalici. Nyni se firma nachazi
vV Nachodég. Sortiment je opravdu Siroky. Vyrabé&ji predevSim cyklistické potieby, ale vénuji
se 1 zakazkovému Siti sportovniho obleceni a to i na aerobik a fitness. Své produkty a sluzby
nabizeji jak na internetovém obchodé, tak i v kamenné prodejné v Nachod¢. Vella tym, také

podporuje a sponzoruje nékteré sportovcee (atletika, cyklistika, jachting...).

V celé Ceské republice se nachdzi nékolik firem zaméfujici se na sportovni obleceni

na aerobik a gymnastiku.

MANIA fitness wear — Damska sportovni méda ruéné sita v Ceské republice. Specializuji se
na udrzitelné obleceni na tanec. Jejich produkty propaguji na Instagramu i1 Facebooku. Prode;j

probiha pfes internetovy obchod.

GARE Sports s.r.o. — Je ¢eské firma, ktera vznikla v roce 2001, specializujici se zejména
na vyrobu a prodej gymnastickych dresti. Gymnastické dresy prodavaji v Ceské republice,
ale dovazeji i do Slovenska a nékterych evropskych zemi. Kromé oble¢eni na gymnastiku se
zam¢fuji 1 na ostatni sporty jako krasobrusleni, aerobik, tanec atd. Zakladaji si zejména
na designu, kvalitnich materialech a dobfe padnoucim stiihu. Jejich kamenna prodejna se
nachdzi v Jihomoravském kraji, v Bfezing, a také spravuji internetovy obchod, kde je mozno

si jejich produkty zakoupit.

RAMI sportswear s.r.o. — Firma vznikla v roce 1991 v Olomouci. Zpocatku se zabyvala
vyrobou plavek a poté rozsifila svlij sortiment o dals$i sportovni obleCeni a dresy. Firma své

obleceni vyrabi z kvalitnich materialQ, které jsou pfimo urcené pro aktivni sport. Pro prodej
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vyuzivaji internetovy obchod. Dodévaji také na Slovensko, do Némecka, Rakouska a Polska.

Tabulka 2. Pfehled konkurence a cen

ZNACKA PRODUKT CENA
ANGEL’S DESIGN Elastické dlouhé leginy (92% polyamid, 8% elastan) 579 K¢
MANIA FITNESS WEAR Sportovni leginy (90% polyamid, 10% elastan) 1100 K¢
GARE SPORTS S.R.O. Leginy s pasem (92% bavlna, 8% elastan) 550 K¢
RAMI SPORTSWEAR S.R.O. | Sportovni leginy dlouhé (88% polyamid, 12% elastan) | 489 K¢

6.2 Dotaznikové Setireni

Jako vyzkumnou metodu jsem vybrala dotaznikové Setfeni. Pro tvorbu svého dotazniku jsem
vybrala online platformu Survio. Dotaznik ma osmnact otdzek, z nichZ patnact je uzavienych
a tii maji volnou moznost otevieny odpovédi. Nekteré z uzavienych otazek jsou dichotomické
a ostatni maji moznost vicenasobného vybéru. VétSina mych otdzek je uzavienych, protoze je
snadné pro respondenta na n¢ odpovidat a také se dobfe formuluji, zpracovavaji a analyzuyji.

Nevyhodou miize byt nechténé podsouvani moznych odpovédi.

Pfedmétem marketingového vyzkumu jsou Zeny od Sestnacti let v okrese Hradec Kralové,
které nakupuji sportovni obleCeni na aerobik, gymnastiku a fitness, jak pro sebe, tak 1 pro své
déti. Pro vybér dotazovanych byl zvolen nepravdépodobnostni vybér podle vhodnosti
a dostupnosti. Dale jsem =zvolila nestatistickou metodu stanoveni velikosti vzorku

dle dostupnosti respondent.

Oslovila jsem celkem 100 zen, z nichz jsem ziskala 86 respondentti.
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Pro ziskani kvantifikovatelnych dat byla zvolena metoda dotaznikového Setteni, viz Ptiloha I.

Vysledky dotazniku jsem zpracovala do grafii, viz Ptiloha II.
Otézka €. 1 — Jaky je Vas veék?

Pro dotazovani byly osloveny zeny a divky star§i 16 ti let. Nejpocetnéjsi kategorii
respondentt tvoii zeny ve véku 16 — 25 let (28 respondentt). Dale Zeny ve véku 26 - 35 let
(25 respondentl) a 36 — 50 let (22 respondentit). Méné pocetnou skupinu respondentl tvori

zeny ve veéku 51 a vice (12 respondenti).
Otazka ¢. 2 — Jak Casto nakupujete sportovni obleceni?

Oslovené Zeny nejéastéji nakupuji sportovni obleeni alespon 1x za ¢tvrt roku (34,9%).
Alespon 1x za pil roku si pofizuje sportovni obleceni 29,1% dotazovanych zen, alespon
1x za mésic 14 %, alespon 1x ro¢né 14 % a méné nez 1x ro¢né nakupuje 4,7 % respondentd.
Tti zeny (3,5%) uvedly, Ze sportovni oble¢eni nenakupuji. Dle vysledkt dotaznikd nejéastéji
nakupuji zeny ve véku 16 — 25 let, vétSina z nich (53,6 %) nakupuje sportovni obleceni

alespon 1x za ctvrt roku. Ostatni vékové kategorie nejCastéji nakupuji alespon 1x za pul roku.
Otazka ¢. 3 — Jaka je Vase oblibena znacka sportovniho obleceni?

Cilem otazky bylo zjistit, jaké znacky sportovniho obleceni respondenti preferuji. Tato
oteviena otdzka nebyla povinnd. Celkem na tuto otdzku odpovédélo 58 Zen. Respondenti
nejcastéji udavali jako své oblibené velmi znamé znacky jako Nike, Adidas, Puma, Under
Armour a Reebok. V odpovédich se také Casto objevovala znacka Nebbia, Gymshark,

Patagonia nebo britska zna¢ka MyProtein.

Znacka MyProtein se primarné specializuje na sportovni vyzivu, vytvorili ale také fadu
sportovniho obleceni. Velmi casto na jejich internetovém obchodu poskytuji akce
napt. 2 zacenu 1 anebo vysoké slevy na cely sortiment. Pro propagaci svych produktd

nejcastéji vyuzivaji on-line prostiedi.

Otazka €. 4 — Kdy nakupujete sportovni obleceni?
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Tato otazka se tykala toho, co je nejcastéj$im impulsem pro nakup sportovniho obleceni.
Respondenti uvedli, ze nejcasteji nakupuji sportovni obleceni, prosté jen kdyz se jim néco libi
(43%). Castym impulsem pro nakup sportovniho oblegeni jsou také aktualné nabizené slevy
a akce (32,6%). N¢kolik dotazovanych zen (24,4%) uvedlo, Ze nakupuje sportovni oblecenti,

jen kdyZ nutné potiebuyji.

vvvvvv

Cilem této otazky bylo zjistit, co je pro dotazované zeny rozhodujici a dilezité pti vybéru
sportovniho obleceni. Respondenti dotazniku pii ndkupu sportovniho obleceni nejvice hledi
na kvalitu a material produktu (41,9 %), dale pak na design (19,8 %) a cenu (18,6 %). Mén¢
kladou diuraz na modu a trendy v oblékani (15%) a nejméné na znacku produktu (4,7%).
U vekové kategorie 26 - 35 let pievazoval design obleceni (36%) nad kvalitou a materialem
(32%). Modou a trendy v oblékani je nejvice zainteresovana nejmladsi vékova kategorie

respondentt 16 — 25 let.
Otézka ¢. 6 — Preferujete nakup...

U této otazky meéli respondenti na vybér ze dvou odpovédi, a to pokud radéji nakupuji
na internetovém obchodu nebo vkamenné prodejné. Odpovédi byly velmi vyrovnané,
avSak vice zen uvedlo, ze rad¢ji nakupuji na e-shopu (57%). Pfipisuji to zejména soucasné
situaci ohledn¢ pandemie, kdy po delsi dobu nebylo mozné nakupovat v kamennych
prodejnach. Nakup v kamenné prodejné i piesto preferuje 43% dotazovanych zen. Vyjimkou

je pouze kategorie Zen ve véku 51 a vice, ty rad€ji nakupuji v kamenné prodejné.
Otazka €. 7 — Jaka je pro Vas nejvétsi vyhoda kamenného obchodu?

Zde méli respondenti nékolik moznosti vybéru. Jako nejvétsi vyhodu v nakupu v kamenné
prodejné respondenti uvedli moznost vyzkousSeni obleceni. Uvedlo tak 52,9% respondentt.
Velmi také ocenuji piimy kontakt s produktem (21,2%). Usetieni nakladl za dopravu uvedlo
jako vyhodu kamenné prodejny 11,1% respondentti, servis a poradentstvi 7,4% dotazovanych

zen.
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Otazka ¢. 8 — Uved’te jednu nevyhodu kamenného obchodu.

Respondenti odpovidali nejcastéji to, ze jim neni komfortni nakup v kamenné prodejné proto,
ze se zde vyskytuje velké mnozstvi lidi, musi si na nakup vyhradit vice ¢asu, ktery zahrnuje
i cestu do prodejny. Jako nevyhodu kamenné prodejny oznacili také to, Ze je zde omezengjsi

sortiment a produkty jsou za vyssi cenu neZ na e-shopu.
Otazka ¢. 9 — Jaka je pro Vas nejvétsi vyhoda e-shopu?

Cilem této otazky bylo zjistit, pro¢ a co dotazovanym Zenam Vvyhovuje Vv nakupovani
na internetovém obchodu. Nejvice respondentti (36,5%) udavaji jako nejvétsi vyhodu e-shopu
to, ze mohou nakupovat z pohodli domova, 29,4% uvedlo jako nejvétsi vyhodu Sirokou
nabidku e-shopu. N¢kolika respondentim (24,7%) také vyhovuje ,,neomezena oteviraci doba“
e-shopu, tedy Ze mohou nakupovat Vv jakoukoliv dobu béhem dne i noci a také to, ze nakup
na e-shopu mize byt pomérné rychlej§i neZ nadkup v kamenné prodejné. Uvedlo tak

3,7% respondentt.
Otazka ¢. 10 — Uved'te jednu nevyhodu e-shopu.

Vétsina respondentd uvedla jako nevyhodu nakupu na e-shopu to, ze si nemohou obleceni
vyzkouSet a nemaji s produktem pifimy kontakt. Objevovaly se také odpovedi, které
oznacovaly jako nevyhodu, ¢ekdni na dodani objednané¢ho zboZzi a naklady za dopravu.
Objevila se i odpovéd’, ze nakupovani na e-shopu je mnohem riskantnéjsi nez nakupovani

Vv kamenné prodejné.
Otazka ¢. 11 — Jakou doplitkovou sluzbu e-shopu nejvice oceniujete?

Respondenti nejvice ocenuji moznost dopravy (40,7%) a vraceni (31,7%) zdarma.
16,3% respondentd nejvice ocenuje kratkou dobu dodani zbozi. Malé procento respondentti
(7%) oceni informovani e-shopu o aktualnich trendech, slevach a akcich a 4,7% respondentt

ocenuje zakaznicky servis e-shopu.

Otazka ¢. 12 — Ovliviiyji Vas v ndkupu sportovniho obleceni propagace (reklamy)
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na socialnich sitich?

V celku 67,4% respondentti uvedlo, Ze je reklamy na socialnich sitich ovliviiuji v nakupu.
Nejvice je ovliviiovana vékova kategorie 26 — 35 let (92%) a 16 — 25 let (85,7%). Nejméné je
socialnimi sitémi a obsaZzenymi reklamami ovlivnéna veékova kategorie 51 a vice (8,3%)

a kategorie 36 — 50 let (47,6%).
Otazka ¢. 13 — Inspirujete se ve sportovni modé¢ na socidlnich sitich?

Cilem otazky bylo zjistit, jak se Zeny nechdvaji ovlivnit v mod€ na socialnich sitich.
66,3% respondentt uvedlo, Ze se na socidlnich sitich inspiruje v méde sportovniho obleceni.

Nejvice veékova kategorie 15 — 26 let.
Otazka €. 14 — Ovliviiyji Vas v ndkupu sportovniho obleceni nabizené slevy a akce?

Odpovédi u této odpovédi byly v celku jednoznaéné. Vétsina (90,7%) respondentl se nechava
ovlivnit slevami a akcemi obchodii. Pouze 9,3% respondentii uvedlo, ze je tyto nastroje

podpory prodeje v nakupu sportovniho obleceni neovliviiuji.
Otazka €. 15 - Myslite si, Ze Casté slevy mohou zhorsit image znacky?

Otazkou je, zda Casto nabizené akce a slevy, neublizuji image firmy a nesnizuji jeji kvalitu.
Polovina respondentti (50%) uvedla, ze cCasté slevy spiSe ocenuji. 33,7% respondentt
odpovédélo tak, ze u nich Casté slevy vzbuzuji dojem nizsi kvality produktt dané znacky.

Zbytek respondentti uvedlo, ze nevi.
Otazka €. 16 - Zapojujete se do soutéZi na socialnich sitich?

Vétsina (72,1%) respondenttt se do soutézi na socialnich sitich nezapojuje, nejméné zeny
ve vékové kategorii 51 a vice let (100%) a Zeny ve véku 36 — 50 let (90,5%). Celkem
27,9% dotazovanych zen se do soutézi zapojuje, nejvice zeny ve veéku 26 -35 let (44%)

a respondenti ve véku 16 — 25 let (39,3%).

Otazka ¢. 17 - Kupujete/inspirujete se ve fashion magazinech?
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Vétsina respondentll (52,9%) uvedla, ze se ve fashion (moédnich) magazinech neinspiruje.
Celkem 37,6% z nich odpovédélo, ze dfive magaziny kupovali, ale v dnesni dobé uz ne.
Nejvice respondentu, ktefi takto odpoveédéli (66,7 %) patii do kategorie 36 — 50 let. Pouze
9,4% ze vSech respondenti uvedlo, Ze fashion magaziny stale kupuje a bere Si z nich

inspiraci.
Otazka €. 18 - Jsou pro Vas atraktivni, jako forma propagace produktii, moédni ptehlidky?

Vétsina respondentd (75%) uvedla, Ze pro né¢ nejsou moédni prehlidky atraktivni, jako forma

propagace produktt. Nejvice se k médnim piehlidkam piiklanéla kategorie 36 — 50 let.

6.3 DOPORUCENI

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSina dotazovanych Zzen nakupuje sportovni obleceni
alespon 1x za ¢tvrt roku. Tento vysledek potvrzuje zejména veékova kategorie 15 — 26 let, coz
souvisi s tvrzenim, Ze v souCasné¢ dobé je trend sportovani, fitness a celkové zdravého
zivotniho stylu u mladych lidi velmi popularni. Proto u Angel’s Design vidim velkou vyhodu
v zaméteni na mladé sportujici lidi. Nejcastéjsim impulsem pro nakup sportovniho obleceni je
to, Ze se nakupujicim néco zalibi. Lidé ¢im dal vice hledi pfi vybéru sportovniho obleceni
nejen na funkénost a kvalitu, ale i na design a modni trendy v oblékani. Proto je dilezité
sledovat modni trendy a vytvatet kolekce podle nich, je to diilezité zejména, pokud znacka cili

na mladé lidi.
Slevové akce

Poptavku po produktech velmi podnécuji néastroje podpory prodeje, jakou jsou slevy a akce.
Valna vétSina respondentll uvedla, Ze je pravé nabizené slevy a akce podporuji v ndkupu
sportovniho obleceni. Otazkou bylo, zda Casté slevy nezhorSuji image firmy v tom smyslu,
7e by mohli vzbuzovat niz$i kvalitu produktd. Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva,
ze lidé casté slevy spiSe ocefuji a vitaji, nez aby v nich vyvolavaly dojem pravé nizsi kvality.
Mladsi kategorie zaujimaji i soutéZe, viz dotaznikové Setfeni. Proto bych urcité prodej

produkti Angel’s Design podpofila Casové omezenymi slevovymi akcemi, sezénnimi
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vyprodeji, ob¢asnymi soutézi nebo nabidkou dopravy zdarma, ktera taky podnécuje zakazniky

k nakupu, viz. dotaznikové Setfeni.
Socialni sité

Reklamy na socialnich sitich velmi dobfe podnécuji poptavku po produktu. Vychazi to
z vysledkl dotaznikového Setfeni. VEtSina respondentt uvedla i to, ze Casto Cerpaji inspiraci
pravé na socialnich sitich. Proto bych produkty Angel’s Design propagovala pravé timto
zpisobem. Vytvoftila bych instagramovy i facebookovy profil, kde mohou své zikazniky
informovat o novinkach, akcich, prezentovat a proddvat zde své produkty a zvysit
tak podvédomi o své znacce. Naopak fashion magaziny a médni piehlidky, dle dotazniku,
ztraceji na své popularité. VéEtsina respondentd uvedla, ze fashion magaziny uz nekupuji, nebo
je ani nikdy nekupovaly. Proto si myslim, ze v dne$ni dob&é hlavnim a nejsilnéj$im kanalem

pro propagaci produktii jsou pravé socialni sité.

Obrazek 4. Navrh prezentace produktt
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Internetovy obchod

Ove¢fila jsem si své tvrzeni, ze online ndkup sportovniho obleceni zacind byt velmi oblibeny.
Vysledky otazky ohledné toho, zda respondenti preferuji ndkup na e-shopu ¢i v kamenné
prodejné, jsou velmi vyrovnané. U mladSich kategorii online nakup pievlada a starSi stale
rad¢ji nakupuji v kamennych prodejnach. Myslim si, Ze tento trend podpoiila i soucasna
situace kolem pandemie, kdy musely byt po né&jakou dobu kamenné prodejny uzaviené,
alidem nezbyvalo nic jiného, nez nakupovat online a mnozi si na tento stav zvykly.
Nejvétsimi vyhodami e-shopu jsou nédkup z pohodli domova, Siroka nabidka produkti, a to ze
Ize nakupovat v jakoukoliv dobu béhem dne. Nejvétsi nevyhodou online nakupu je nemoznost
vyzkouSeni obleceni a celkové to, ze nemate piimy kontakt s produktem. To jsou vyhody
kamennych prodejen. U kamennych prodejen je zase nevyhodou omezeny sortiment

a zpravidla vyssi ceny produktu.

Zajimavou kombinaci pro Angel’s Design mlze byt kamennd vydejna, kam si lze zbozi
objednat, s moznosti vyzkouset si dané produkty piimo na vydejné pii vyzvednuti a poptipadé
kdyZ nebude zbozi sedét, nechat ho tam na vraceni. Tim by si ziskali i konkuren¢ni vyhodu,
protoze vétSina stejné zaméfenych znadek méa moznost prodeje pouze pies e-shop bez
moznosti vyzkousSeni. Také bych se zaméfila na to, jak e-shop vypada. Jestli je funkeni,
jednoduchy a intuitivni pro uzivatele a samoziejme i graficky hezky, aby pisobil pfijemné

a pozitivne.

Obrazek 6. Stavajici podoba internetového obchodu Angel’s Design [38]
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JSME ESHOP S ANDELSKYM VYBAVENIM NA AEROBIK

VSTUP DO ESHOPU

Obrazek 8. Graficka vizualizace internetového obchodu Angel’s Design

VSTUP DO ESHOPU

Obrazek 7. Graficka vizualizace internetového obchodu Angel’s Design pro mobilni
zafizeni
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Sponzoring

Dale bych se stale soustiedila i na sponzorstvi riznych akci, nebo i sportovcii. Sponzoring
vytvaii a zlepSuje povést znacky. Na téchto akcich se shromazd’uje vétsi pocet lidi, ktefi by se

mohli stat potencionalnimi zakazniky.

Obrazek 9. Kolekce vytvofena pro soutéz Miss Aerobik [38]
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ZAVER

Ukolem této prace bylo vytvofit marketingovou komunikaci pro znacku se sportovnim
obleceni Angel’s Design. Zprvu byla zpracovana teorie o marketingu, propagaci a podpote
prodeje, ktera mé za ukol upoutat pozornost zakaznika a ptresvédcit ho k nakupu. Déle pak byl
proveden marketingovy vyzkum, jehoz cilem bylo zjistit, jaka kritéria ovliviiuji zakaznika
pfi ndkupu sportovniho obleceni a jaké nastroje podpory prodeje a propagace pusobi
na zakaznika pozitivn¢. Prizkum byl proveden v okrese Hradec Kralové, kde tato znacka ma

sidlo.

Znacku Angel’s Design postihla covidova pandemie, protoZe nebylo mozné vykonavat pfimy
prodej na soutézich, kde své produkty prezentovali a prodavali nejvice. Mym tkolem bylo
vytvofit plan, jak zpropagovat znaCku, aby se o ni dozvédélo vice lidi a ziskala nové
zakazniky. Tomu jsem se vénovala v posledni ¢asti prace. Je potieba najit vhodny reklamni
prostfedek, ktery bude siln¢ pusobit na zdkaznika a bude informovat o aktudlni nabidce

znacky.

Vyhodou znacky Angel’s Design je lokalni, vlastni vyroba a také zamétfeni na mladé lidi
a deti, kteti sportuji nejvice. Vyhodou mize byt i to, Ze se v regionu nachazi pouze jedna
firma, ktera ma podobné zaméfeni. DileZit¢ je se od konkurence odlisit, napiiklad

nabizenymi sluzbami.

Vsechny navrzené metody by v budoucnu mohly vést ke zlepSeni prodeje, propagace, K lepsi

informovanosti zdkaznik? a také ke zlepSeni image Angel’s Design.
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PRILOHA I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Prodej a propagace sportovniho obleceni

Dobry den, rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je zaméten na to, jak zeny
v Ceské republice nakupuji sportovni oble¢eni a co je pii jejich nakupu ovliviiuje. Prizkum je

anonymni a bude vyuzit pro tcely mé bakalatské prace.
Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.

1) Jaky je Vas vék? (*povinna odpovéd’)

- 16-25
- 26-35
- 36-50
- Slavice

2) Jak ¢asto nakupujete sportovni oble¢eni? (*povinna odpoveéd’)
- Alespon 1x za mésic
- Alespon 1x za ctvrt roku
- Alespon Ix za pil roku
- Alespon 1x za rok
- Méné€ nez 1x rocné

- Nekupuji

3) Jaka je Vase oblibena znacka sportovniho obleceni?

4) Kdy nakupujete sportovni obleceni? (*povinna odpovéd)
- Jen kdyZ néco nutné¢ potiebuji
- Kdyz se mi néco libi
- KdyzZ jsou slevy akce

- Jina...
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vvvvvv

5) Co je pro Vas pri nakupu sportovniho oblefeni nejdileZzitéjsi? (*povinna

odpoveéd)

- Kvalita/material
- Design

- Cena

- Modda/trend

- Znacka

- Jina...

6) Preferujete nakup... (*povinna odpoveéd)
- Nae-shopu

-V kamenné prodejné

7) Jaka je pro Vas nejvétsi vyhoda kamenného obchodu? (*povinna odpoveéd)
- Servis a poradentstvi
- Moznost vyzkousSeni
- Usetfeni nakladti za dopravu
- Pfimy kontakt s produktem
-V kamenné prodejné nenakupuji

- Jina...

8) Uved’te jednu nevyhodu kamenné prodejny.

9) Jaka je pro Vas nejvétsi vyhoda e-shopu? (*povinna odpoved)
- Rychlost
- Siroka nabidka
- Nakup z pohodli domova
- ,heomezena oteviraci doba“

- Na e-shopu nenakupuji
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- Jina...

10) Uved’te jednu nevyhodu e-shopu.

11) Jakou dopliikovou sluzbu e-shopu nejvice ocenujete? (*povinna odpovéd)
- Doprava zdarma
- Vraceni zdarma
- Zékaznicky servis
- Kratka doba dodéani
- Informovani o trendech, nabidkach, slevach...

- Jina...

12) Ovliviiuji Vas v nakupu sportovniho obleceni propagace (reklamy) na socialnich
sitich? (*povinna odpoved)
- Ano
- Ne

13) Inspirujete se ve sportovni modé na socialnich sitich? (*povinna odpovéd)
- Ano
- Ne

14) Ovliviiuji Vas v nakupu sportovniho obleceni nabizené slevy a akce? (*povinna
odpoveéd)
- Ano
- Ne

15) Myslite si, Ze ¢asté slevy mohou zhorsit image zna¢ky? (*povinna odpoveéd)
- Ano, Casté slevy vzbuzuji dojem niz$i kvality produktt
- Ne, Casté slevy ocenuji

- Nevim
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- Jina...

16) Zapojujete se do soutéZi na socialnich sitich? (*povinna odpovéd’)
- Ano
- Ne

17) Kupujete/inspirujete se ve fashion magazinech? (*povinna odpoved)
- Ano
- Dfive ano, dnes uz ne

- Nikdy jsem nekupoval/a

18) Jsou pro Vas atraktivni, jako forma propagace produkti, modni prehlidky?
(*povinna odpoved’)
- Ano
- Ne

- nevim
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PRILOHA II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jaky je Vas vék?

@ 16-25
® 2-35
36 - 50

51 a vice

Jak ¢asto nakupujete sportovni obleceni?

@ alespon 1x za é&tvrt ...

@® alespon 1x za pol r...

@® alespon 1x za rok
alespon 1x za mésic
méneé nez 1x roéné

nekupuji

=
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Jaka je VaSe oblibena znac¢ka sportovniho oble¢eni?

ODPOVED RESPONZi PODIL
Nike 18 20.9%
Adidas 18 20.9%

8 9.3%
Myprotein 4 4.7%
Reebok 4 4.7%
Gymshark 3 3.5%
Nebbia 3 3.5%
Patagonia 2 2.3%

Kdy nakupujete sportovni obleceni?

@ kdyz se mi néco libi
® kdyzisouslevyaa..
jen kdyz néco nutn...

Jina...

| L] |
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TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI
Fakulta textilnf [ |

Co je pro Vas pri nakupu sportovniho obleceni nejdiileZzitéjsi?

@ kvalita/material
@® design

® cena

méda/trend

znacka

15,1%

18,6%
19.8%

Preferujete nakup...

Jina...

@ na e-shopu

v kamenné prodejné

[ L] |
anm DAL
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TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI
Fakulta textilnf [ |

Jaka je pro Vas nejvétsi vyhoda kamenného obchodu?

@® moznost vyzkouse...

pfimy kontakt s pro...
® servis a poradentst...
usetieni nakladi z...

v kamenném obch...

o Jind...
Uved’te jednu nevyhodu kamenné prodejny.

ODPOVED RESPONZI
Spousta lidi 9
Vyssi ceny 6
Cas 6
Mensi nabidka 4
Cesta do obchodu 4
Mensi vyber 3
Omezeny sortiment 2
Lidi 2
Cas 2
Cesta do obchodu 2

PODIL

10.5%

7%

7%

4.7%

4.7%

3.5%

2.3%

2.3%

2.3%

2.3%
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TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI

Fakulta textilnf

Jaka je pro Vas nejvétsi vyhoda e-shopu?

Uved’te jednu nevyhodu e-shopu.

ODPOVED

Nemoznost vyzkouseni

Cekani na dodani

Nemohu si véci vyzkouset

Nelze si produkt o§ahat

Nelze vyzkouset

Cena za dopravu

vraceni zbozi

nemohu si to vyzkouset

Nemohu si obleceni vyzkouset

nakup z pohodli do...

siroka nabidka
"neomezenda otevir...

rychlost

na e-shopu nenaku...

Jina...

RESPONZi

11

PODIL

12.8%

4.7%

2.3%

2.3%

2.3%

2.3%

1.2%

1.2%

1.2%
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TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI
Fakulta textilnf [ |

Jakou dopliitkovou sluzbu e-shopu nejvice ocefujete?

@® doprava zdarma

vraceni zdarma

@® kratka doba dodani
informovani o trend...
zdkaznicky servis

Jina...

Ovliviiuji Vas v nakupu sportovniho obleceni propagace (reklamy) na socialnich

sitich?

® ANO
NE
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TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI
Fakulta textilnf [ |

Inspirujete se ve sportovni médé na socialnich sitich?

® Ano

Ne

Ovliviiuji Vas v nakupu sportovniho oble¢eni nabizené slevy a akce?

® ANO

NE

Maria PODLUCKA. Podpora prodeje a propagace sportovniho obleceni. 2021

| L] |
L



TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI
Fakulta textilnf [ |

Myslite si, Ze ¢asté slevy mohou zhorsit image znacky?

@ Ne, asté slevy oce...
Ano, casté slevy vz..

Nevim

Zapojujete se do soutéZi na socialnich sitich?

® NE
ANO

[ L] |
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TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI
Fakulta textilnf [ |

Kupujete/inspirujete se ve fashion magazinech?

@ nikdy jsem nekupo..
dfive ano, dnes uz ...

ano

37,6%

Jsou pro Vas atraktivni, jako forma propagace produktii, médni piehlidky?

ANO

nevim

| L] |
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