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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace je zhodnotit sou¢asnou marketingovou komunikaci krejcovstvi
KATY ateliér a navrhnout ptipadné zmény, které povedou k vétsi efektivité. Teoretickd cast
obsahuje definici podnikédni se zaméfenim na podnikani fyzické osoby, déle pojmy
souvisejici se strategickym marketingem, marketingovou komunikaci ve firemni oblasti.
V praktické casti je provedena situacni analyza krejCovstvi a vyhodnoceni vysledkt

provedené¢ho dotaznikového Setieni.

Kli¢ova slova: podnikani, podnikani fyzické osoby, strategicky marketing, strategické

planovani, marketingova komunikace, komunika¢ni mix

ABSTRACT

The aim of the bachelor’s thesis is to evaluate current marketing communication of the
dressmaker’s KATY ateliér and to suggest potential changes that would lead to bigger
effectiveness. The theoretical part conatins a definition of enterprise with focus on sole
proprietorship, also strategic marketing, marketing communication in business area. The
practical part includes situation analysis of the dressmaker’s shop and results of performed

questionare survey.

Keywords: enterprise, sole proprietorship, strategic marketing, strategic planning, marketing

communication, promotional mix
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UvVOD

Marketingova komunikace tvoii nedilnou soucast trhu. Neobejdou se bez ni ani drobni
podnikatelé, pro které neni jednoduché ziskat pozornost zakaznikl, kdyz kolem plsobi
konkuren¢ni giganti. Malé podniky sice nemaji moznost investovat do marketingové
skupinou nezapominat a peclivé komunikacni nastroje vybrat. Spravnym vybérem mohou
se zakazniky vybudovat blizsi vztah nez korporace, kde byva klientela velmi rozsahla a

raznoroda.

Bakalaiska prace je spojena s problematikou marketingové komunikace u malych firem.
Oblast byla vybrana z diivodu jeji dileZitosti, jelikoZ mnoho podnikd naivné spoléha na
okamzity zajem ze strany zakaznikli a neuvédomuje si potiebu probuzeni takového zajmu

pomoci komunika¢nich néstroji.

Aktivity drobnych podnikatel v oblasti propagace ptedstavuji nelehky tkol, protoze hned
od zac¢atku nardZzi na fadu nevyhod, kterou maji oproti podstatné vét§im soupetim. Na tomto
,bitevnim poli® stoji podnik KATY ateliér, jehoz marketingovd komunikace se stala

pfedmétem zkoumani bakalafskeé prace.

Cilem prace je provést hodnoceni marketingové komunikace krejcovstvi KATY ateliér. Jeho
pfinosem by mohlo byt zjisténi, na co se pii tvorbé sdéleni zaméfit, aby byla komunikace
efektivnéjsi.

Teoreticka ¢ast se zaméti na pojmy diilezité pro porozuméni i orientaci v oblasti podnikani,

zejména fyzické osoby, dale strategického marketingu a piedevSsim marketingové

komunikace.

V praktické ¢asti bude provedena situacni analyza krejcovstvi KATY ateliér, vyhodnoceni

dotaznikového Setfeni a naslednd formulace ndvrhli s doporucenimi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

Na definici pojmu podnikani je nahlizeno z néckolika sméra: ekonomického,
psychologického, sociologického. VSechna hlediska se vSak shoduji v tom, Ze podnikani
ptredstavuje jednani, jehoZz soucast tvoii novost, organizovani, kreativita, blahobyt/ bohatstvi
a prevzeti rizika. Podle pfedchozich znaki 1ze podnikani charakterizovat jako proces tvorby
néceho nového, hodnotného na zékladé vynalozeného ¢asu a usili, s ¢imz se poji financni,
psychicka i spole¢enska rizika. Na konci celého procesu stoji penézni a osobni uspokojeni

(Zichova, 2008, s. 27, 28).

1.1 Typy podnikani

Typ podnikani se odviji od vize ¢ili kam se chce podnikatel v budoucnosti dostat. Existuje
pét kategorii podnikéni. Prvni definuje podnikéani jako zivotni styl, kdy podnikatel nestoji o
to byt né¢im zaméstnancem. VéEtSinou nema velké ambice, svou malou velikost si udrzuje i
s védomim, Zze by mohl dosdhnout vétSiho zisku. Nasleduje zdrZenlivé podnikéni.
nezasdhne jiny region. Nad&né podnikani disponuje podnikateli, ktefi touzi ovladnout
lokalni nebo regiondlni trh. Neustale tedy pracuji na svém zlepSovani. Byt pouzivaji
agresivnéjsi strategii K ziskavani zakaznikli nez ptedchozi kategorie, ¢elit vét§im podnikiim
také necht&ji. Podnikdni s potencidlem vysokého riistu vyZaduje vénovat pozornost
analyzam trhu, které zacinajicim podnikatelim pomohou konkurovat zavedenym firméam.
Velmi ojedinélé je revolucni podnikani. Jedinec pfichézi jednou za fadu let S novou koncepci

podnikant, jiz se velci hraéi nedokazi vyrovnat (Srpova a Rehot, 2010, s. 22, 23).

1.2 Cile podnikani

Pti definovani cile podnikani je nezbytné zodpovédét otazky: Co? Jak? Proc¢? Na cely proces
maji vliv rizné okolnosti napt. obor podnikani, situace na trhu, umisténi podniku, potfebny
kapital nebo pravni forma. Z hlediska dosazeni zisku mize byt cilem podniku pfteziti,
protoze nemuze byt vyuzita jeho dostatecna kapacita zapficinéna silnou konkurenci a ménici
se poptavkou. Dale miiZe podnik usilovat o maximalizaci béZzného zisku, kdy se nezaméiuje
na dlouhodobé strategie. Dlouhodoby cil tvoii maximalizace trzeb. Podnik pfemysli nad tim,
jaky bude vyvoj poptavky se zamérem zajistit svou viditelnou pozici na trhu. Pfi

maximalizaci ristu prodeje je pozornost vénovana uUspore ndkladim spojené s obéhem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

zbozi. Cil vhodné uplatni podniky, které ptimo a bezprosttedné reaguji na dosazené vysledky

na trhu (Jurova, 2009, s. 8-10).

1.3 Podnikatel
Podnikatelem je (Salachova, 2008, s. 8, 9):
e Osoba zapsana do obchodniho rejstiiku
e (Osoba zapsana do zivnostenského rejstiiku (podnika s zivnostenskym opravnénim)

e Osoba zapsana ve specialnich rejstficich nebo seznamech (podnika podle zvlastnich

predpist — napt. advokati, veterinafi, znalci, notaii)

e Samostatné hospodarici rolnik — 0Soba, kterd provozuje zemédélskou vyrobu a je

evidovana prislusSnymi obecnimi urady.

1.4 Podnik

»INejobecnéji jde o subjekt, v némz dochazi k pteméné zdrojl (vstuptt) ve statky (vystupy).
Obsahleji je vymezen jako uspotadany soubor prostiedki, zdroji, prav a jinych majetkovych
hodnot (at’ vlastnich ¢i pronajatych), které slouzi podnikateli k provozovani podnikatelskych
aktivit (Veber a Srpova, 2012, s. 15). S pojmem podnik se poji pojem firma uzivany na
obecnéjsi urovni. Firma pfedstavuje z podnikatelského (ekonomického a praktického)
pohledu jakykoliv podnikatelsky subjekt. Casto se uZiva u osob samostatné vydéleénd
¢innych neboli v situacich, kdy je obtizné od sebe rozlisit podnik a podnikatele (Zichova,
2008, s. 30). Obchodni firmou se rozumi nazev uvedeny podnikatelem v obchodnim

rejstiiku, pod nimZ musi ¢init veskeré pravni tkony. Podnikatel nesmi mit vic obchodnich

firem. Firmou fyzické osoby je vétSinou jeji jméno a ptijmeni (AION CS, ©2010-2021).

1.5 Podnikani pravnickych osob

N 24

Zacatek podnikdni Vv pfipadé pravnickych osob vyZaduje zvladnout ndrocngjsi
administrativu a mnohdy slozit zakladni kapital. Nasledn¢ musi byt vSechny druhy
pravnickych osob zapsané v obchodnim rejsttiku, podle né&jz je pravnickou osobou osobni
spole¢nost, kapitalova spolecnost a druzstva. Osobni spolecnost se déli na vetejnou obchodni
spolecnost a komanditni spolecnost. V obou piipadech ruc¢i spolecnici za zavazky

spolecnosti neomezené. U kapitalové spolecnosti, jez tvofi spole¢nost s ru¢enim omezenym
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a akciova spolecnost, Jsou zavazky spolecnikii omezené nebo zadné. Jejich povinnosti je

vnést vklad (Srpové a Rehot, 2010, s. 68).

1.6 Podnikani fyzickych osob

Obchodni zakonik definuje fyzickou osobu jako osobu, podnikajici na zakladé
zivnostenského nebo jiného opravnéni a zapsanou v obchodnim rejstiiku. Zapis provadi na
zakladé vlastniho pozadavku ¢i povinnosti vymezenych obchodnim zakonikem (Veber a

Srpova, 2012, s. 69).

1.6.1 Zivnost

., Zivnosti je soustavna cinnost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na vlastni
odpovédnost, za ti¢elem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem* (AION
CS, ©2010-2021). Zivnosti se déli podle pozadavki odborné zptisobilosti na ohlasovaci,
které vznikaji na zéklad¢ ohlaseni. Ty tvofi zivnosti femeslné (podminkou je vyucni list,
maturita v oboru, diplom v oboru, Sestiletd praxe), vazané (podnikatel musi prokazat
odbornou zptisobilost podle pozadavkll Zzivnostenského zakona) a volné (podnikatel
vykonava ¢innosti, které si zvolil ze seznamu 80 polozek). Druhou kategorii reprezentuji
Zivnosti koncesované, jejichz provozovani umoznuje prokazani odborné zpisobilosti a
ziskanim kladného vyjadfeni pfisluSného spravniho organu. Obé dvé skupiny Zivnosti jsou

osvéd&eny vypisem ze Zivnostenského rejstiiku (Srpovéa a Rehot, 2010, s. 67).

1.6.2 Zivnostenské opravnéni

Podnikatel mize svou Cinnost zahdjit, pokud ziskal Zivnostenské opravnéni tzn. splnil
podminky stanovené zivnostenskym zakonem. VSeobecnymi podminkami, jez stanovil
zivnostensky zakon jsou dosaZeni veéku 18 let, zptsobilost k pravnim ukonlim a bezuhonnost
prokazana vypisem z rejstiiku trestll, ktery nesmi byt star$i 3 mésice. Zvlastni podminkou
byva splnéni odborné &i jiné zptisobilosti podle zvlastnich predpisti. Zivnostenské opravnéni
se zasadn¢ vaze na osobu podnikatele, nemuze tedy piejit na osobu jinou ani V piipadé
smluvniho pfevedeni na jiny subjekt. Vyjimky jsou uvedeny v zivnostenském zakoné, jedna
se napi. o umrti podnikatele nebo zmény spole¢nosti. S Zivnostenskym opravnénim Ize
podnikat bez omezeni na celém tizemi Ceské republiky, vyjimeéné piipady vyplyvaji jen ze

zvlastnich zakonu. (Zichova, 2008, s. 141-144).
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2 STRATEGICKY MARKETING

Pojem strategie se pouziva v nejriznéjSich situacich. Na obecné trovni ji Ize chépat jako
smér postupu, ktery napovida jak za urcitych podminek dosdhnout stanovenych cila
(Horakova, 2003, s. 11). Strategicky marketing pak pfedstavuje proces, v jehoz ramci se
uvedou do souladu silné stranky firmy s cilovou skupinou zékaznikd. Ma vliv na budoucnost
a celkové smétfovani podniku, coz znamend, Ze je potifebné znat makroprostiedi,

mikroprostiedi 1 obsluhované trhy (Jakubikova, 2013, s. 74).

2.1 Strategické Fizeni

Firma, kterd chce dlouhodobé vyuzit obecné vyvojové trendy (globalizace,
internacionalizace, ekologizace,..) jakozto piilezitosti musi uplatnovat vhodné strategické
fizeni. Jedna se o souhrn manazerskych rozhodnuti ovliviujicich dlouhodobou vykonnost
firmy (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik, 2011, s. 161). Aby bylo strategické fizeni
podniku efektivni, je zapotiebi definovat poslani, vizi a kratkodobé nebo dlouhodobé cile

(Foret, 2010, s. 21).

2.1.1 Poslani

Poslani vyjadfuje dlouhodoby pohled na to, co firma chce a kam mifi. Vysvétluje kym je,
¢im se odliSuje od konkurence. Formulace poslani by méla byt pro kazdy podnik unikatni
Vv zavislosti na prostiedi, slozeni zaméstnancii, ¢innosti a cilech. Hlavnimi znaky je jasnost,
srozumitelnost a zaméteni spiSe na zdkaznika nez na produkt (Svétlik, 2005, s. 321). Vyjadrit
poslani nebyva pro firmy jednoduché. Nesmi byt totiz ani pfili§ Siroké, ani ptili§ uzké.
Existuje n€kolik zplsobd, jejichz prostiednictvim 1ze poslani formulovat: pomoci vyrobka
vyrabénych v podniku, technologii pouzivanych pfi vyrob¢, vztahu k trhu (uspokojovani
zakaznikovych potieb) nebo kombinace n€kolika rozdilnych faktori. Poslani, nazyvané také
jako mise, by firma neméla ménit pfili§ Casto, neznamena to ale, Ze Se neda zménit. Od
stanovené mise se nasledné odviji vize, cile a také vymezeni prostoru vyrobku na trhu

(Horakova, 2003, s. 23, 25).

2.1.2 Vize

Vize udava dlouhodoby smér firmy ¢ili kam se chce v budoucnosti dostat. M¢la by byt
srozumitelnd a pochopitelnd pro vSechny zaméstnance. Ma podobu kratkého sdéleni, které

ve zjednodusené formé shrnuje vétSinu strategickych cilti podniku. Sifeni, prosazovéani a
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jednéni podle vize je nezbytnosti k dlouhodobé prosperité firmy. Diky vizi védi vSechny

zainteresované osoby, co mohou od podniku oc¢ekavat (Havlic¢ek, 2011, s. 27).

2.1.3 Cile

»dtanoveni cilii znamena konkrétni urceni a kvantifikaci poslani. Teprve stanovené cile
umoznuji provadét navazna rozhodnuti, jsou divodem pro jedndni, vychodiskem a
podnétem k aktivité a vykonnosti“ (Hordkova, 2003, s. 25). Cile firmy se odviji od stanovené
vize a m¢ly by byt SMART. Zkratka je slozena z péti slov, tedy péti znaka cilit (Srpova,
Svobodova, Skopal a Orlik, 2011, s. 18):

e specific (specifické)

e measurable (m¢fitelné)

e achievable (atraktivni, akceptovatelné)
e realistic (realné)

e timed (terminované).

Kromé vize vychazeji cile také ze SWOT analyzy predstavujici realné moznosti a prilezitosti
podniku. Neni vhodné stanovit cile pfili§ vysoké s mySlenkou, ze se dosahne dobrych
vysledkl i1 bez docileni maxima (Havlicek, 2011, s. 43). Strategické cile se obvykle tykaji
oblasti jako rentabilita, produktivita, postaveni na trhu (postaveni konkurence),
zamé&stnanost a zaméstnanecké vztahy (socialni oblast), postaveni organizace v technologii
a dalsi oblasti, napf. ochrana zivotniho prostredi. Cile je potieba definovat podle konkrétnich
podminek firmy ve vztahu k jejimu aktuélnim stavu 1 budoucimu rozvoji (Horakova, 2003,
S. 26). V podnikatelském planu by mély byt cile uréené na pét let s konkretizaci na jeden az
dva roky. Doporucuje se struéna formulace s reklamnim nadechem (Srpova, Svobodova,
Skopal a Orlik, 2011, s. 18). ,,Poslani, vizi i cile definuje nejvyssi vedeni, piipadné majitelé,

zakladatelé podniku* (Foret, 2010, s. 22).

2.2 Strategické planovani

Nemalo firem funguje bez formdlnich planii. Objevuje se nazor, ze planovani je potiebné jen
u velkych korporaci. Planovani vSak muizZe pfinést Uspéch kazdé firmé nezavisle na jeji
velikosti. Ridici pracovnici mohou diky planovani systematicky uvazovat o minulosti,
pfitomnosti a budoucnosti. Strategické planovani se zamétuje na prtilezitosti, které
nabizi neustale se meénici prostfedi. Tvorba 1 realizace firemni strategie vychazi ze

stanovenych cild a moznosti v marketingovém prostiedi (Kotler a Armstrong, 2004, s. 80,
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81). Na zacatku kazdého strategického planovani stoji situani analyza, jejimz
prostiednictvim firma zjisti své postaveni ve vnéj$im prostiedi i vnitini situaci. Jedna se o
systematické, dikladné a objektivni zkouméni. Analyza bere V potaz vSechny vlivy
ovliviiujici podnikani. Na podnik ptsobi jak z vnéjsku, tak z vnittku — tvofi jeho soucast

(Svétlik, 2005, s. 317).

2.2.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi predstavuje $irsi okoli podniku. Jeho faktory firma nemiize ovlivnit, naopak.
Faktory makroprostiedi maji vliv na pozici podniku neboli na uspéchy podnikatelskych
aktivit. Zminované vlivy se podnik od podniku, v zavislosti na specifickych podminkach,
lisi. Obecné ale plati, ze by méla kazda firma rysy vnéjsiho prostfedi poznat, analyzovat a
sledovat tak, aby je mohla vyuzit ve sviij prospéch (Horakova, 2003, s. 41). Mezi faktory
patfi:

e Demografické prostiedi (pocCet obyvatel, migrace obyvatelstva, iroven vzdélani,...)

e Ekonomické prostfedi (mira inflace, zadluzenost, disledky nezaméstnanosti,...)

e Piirodni prosttedi (klima, ekologické problémy, surovinové bohatsvi,...)

e Technologické prostfedi (inovace, dostupnost internetu, dopravni infrastruktura,...)

e Politické prostiedi (zakony, ¢innost vladnich instituci, politickych stran,....)

e Kulturni prostfedi (hodnoty spolecnosti, zplisob Zivota,...)

K prozkoumani téchto faktorti se nejCastéji vyuziva analyza, slozena jejich pocatecnich

pismen, PEST, PESTLEK, STEPE (Foret, 2010, s. 48).

2.2.2 Analyza mikroprostredi

StéZejni slozkou mikroprostiedi je podnik sam. Mikroprostfedi zahrnuje nejen posouzeni
marketingovych aktivit, ale také vyrobni kapacity, zaméstnance, technologické postupy,
odlisnost firmy od ostatnich, atd. Dale sem patii dodavatelé, distribu¢ni mezi¢lanky,
zakaznici, konkurence nebo vetejnost. Podnik mize mikroprostiedi do urcité miry ovlivnit 1
kontrolovat. Jeho pochopeni a zahrnuti do marketingovych plant podniku je cestou
k uspéchu (Horakova, 2003, s. 42).
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2.2.3 SWOT analyza

,»Celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich pfilezitosti a ohrozeni se
nazyva SWOT analyza. Je nastrojem pro monitorovani vnéjsiho a vnitiniho marketingového

prostiedi* (Kotler a Keller, 2013, s. 80). SWOT analyzu tvofi:
e Strenghts (silné stranky) — skutec¢nosti pfinasejici vyhody firmé i zdkaznikim
e Weaknesses (slabé stranky) — nedostatky firmy, véci, v nichz je lepsi konkurence

e Opportunities (ptilezitosti) — to, co mlize zvysit poptavku, vést k vétsi spokojenosti

zakaznika a zajistit firmé Gspéch

e Threats (hrozby) — skute¢nosti, které mohou stat za sniZzenou poptavkou c¢i

nespokojenosti zdkaznik.

Negativni strankou SWOT analyzy je, Ze je staticka a velmi subjektivni (Jakubikova, 2013,
s. 129, 131). Méla by byt stru¢na. SWOT analyza mize firmé pomoci formulovat nejen cile,

YV ow

ukoly do budoucna, ale i pribézné hodnotit dosazené vysledky (Havli¢ek, 2011, s. 43).

2.2.4 Cileny marketing

Firmy nemohou uspokojit pfani a potreby vSech zékaznikil, ktefi na trhu existuji. Kazda
firma si trh musi nejprve roz¢lenit, piipravit strategii, aby vybranou skupinu zakazniku
ziskala a néasledné si ji udrZela. Proces se tedy d¢li na segmentaci trhu, targeting, positioning
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 103). Segmentace trhu spoéiva v rozdé€leni trhu na skupiny
spotiebiteld, jez spojuje jedna nebo vice dulezitych vlastnosti. Mohou se vSak liSit
potfebami, koni¢ky a nakupnim chovanim (Jakubikova, 2013, s. 162). Po segmentaci
nasleduje faze trzniho zacileni neboli targeting. Podnik se zaméii na jeden nebo vice
segmentll. Kazdé skupin¢ zakaznikl ale musi pfizpsobit marketingovy mix. Firma zvazuje,
zda vybrany segment ¢i segmenty pokryji naklady a zaruci zisk. Zabyva se proto velikosti,
silou, hodnotou segmentu, imagi vyrobku a konkurenci (Svétlik, 2005, s. 95, 96). Positioning
slouzi k tomu, aby si firma vybrala, jakou pozici chce u vybranych zakazniki zaujmout.
Jedna se o pozici v mysli zdkaznika. Positioning musi byt jednoznacny a odliSovat sluzbu ¢i
vyrobek od konkurence. Podnik se snazi ujistit zdkazniky, ze pravé jejich produkt jim pfinese
vetsi hodnotu nez produkty jinych. Konkuren¢ni vyhodou miize byt napt. nizsi cena nebo
vys$i kvalita. Po vymezeni pozice vyrobkli usiluje firma maximalné o to, aby se o ni

dozvédeli zakaznici (Kotler a Armstrong, 2004, s. 104, 105).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Prostfednictvim marketingové komunikace firmy informuji, pfesvédcuji a piipominaji
spotrebitelim své produkty. Umoznuje navazat, nadsledné budovat vztah se zakazniky, ¢imz
ptispiva k jejich hodnoté (Kotler a Keller, 2013, s. 516). Cile komunikace vychazi ze situa¢ni
analyzy, poslani firmy a jejich cilt. Zalezi také na cilové skuping i fazi Zivotniho cyklu
produktu. Mezi ¢asté komunikacni cile se fadi vybudovani znacky, poskytnuti informaci,
vytvofeni a stimulace poptavky, odliSeni znac¢ky, produktu, podniku, diraz na uzitek,
hodnotu vyrobku, stabilizace obratu a zesileni firemni image (Piikrylova, 2019, s. 42-44).
Mezi nastroje marketingové komunikace tzv. komunikaéni mix patii reklama, public
relations, podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing (Kotler a Armstrong, 2004, s.
629, 630).

3.1 Reklama

»Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskuteciiujici se
prostiednictvim médii, jejimz cilem je informovani spottebitell se zamérem ovlivnit jejich
kupni chovani® (Svétlik, 2005, s. 191). Mezi klicové tlohy reklamy patii zvySovani
povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni, coz se nazyva brand building. Hlavni
pozitivum reklamy ptedstavuje jeji rychly zasah rozsahlého segmentu populace, za pomérné
nizké néklady. Reklama ma také urcity vliv na postoje spolecnosti, zda produkt, jez je
propagovan, povazuji za atraktivni ¢i nikoliv (Karlicek a Kral, 2011, s. 49). Zakladni funkce
reklamy mohou byt vymezené na informativni, formativni, aktiviza¢ni a zabavnou funkci.
Nejzasadnéjsi je funkce informativni, diky niZ dochdzi nejen ke komunikaci s piijemcem
informace, ale i k plisobeni dalSich funkci. Formativni funkce vede ke zméné ¢i vzniku
potieb, zajmi, postojli, presvédCeni €1 emoci recipienta. Jeji soucasti jsou i dalsi funkce jako
napt. vzdélavaci, vychovna a esteticka. Aktiviza¢ni funkce vyjadiuje smysl vSech ¢innosti a
snazi se primét recipienta ke konkrétni akci. Zabavni funkce slouzi k pozitivnimu vnimani a
snaz$imu zapamatovani produktu/znacky, ktery je tak odliSitelny od konkurence (Hornak,

2018, s. 68-72).

3.2 Public relations

PR jsou sd€leni putujici od firmy ke skupinam, jez maji vliv na jeji uspéch i neuspéch.
Soucasti téchto skupin byvaji investofi, zaméstnanci, dodavatelé, mistni komunity, vladni,

zakonodarné, kontrolni instituce, ndzorovi vudci, zdkaznici a predevSim novinafi, kteti navic
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vSechny uvedené skupiny ovlivituji. Mezi hlavni znaky PR se fadi diivéryhodnost a nizké
naklady. Naopak typickou nevyhodu piedstavuje omezenéd kontrola nad komunikovanym
sdélenim. Jeho finalni podobu ur¢uje nékdo jiny napi. novinaf (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 115,
116). Diky public relations podniky buduji své povédomi, vétsi davéryhodnost, povédomi o
produktech, pfipravuji se na komunikaci ptipadné krizové komunikace, podnécuji zajem
vetejnosti, partnerti, snizuji naklady na efektivni komunikaci, posiluji vnitini komunikaci a
motivuji své zaméstnance (Svétlik, 2005, s. 288). Nastroji PR jsou tiskova zprava, tiskova
konference, sponzoring, eventy, brozury, vyroéni zpravy, aktivity v oblasti vefejnych sluzeb,

ale také firemni logo, dress code a dalsi (Kotler a Keller, 2013, s. 569).

3.2.1 Corporate identity

Corporate identity ptedstavuje souhrn vSech aktivit vztahujicich se K postaveni firmy a
jejimu stylu komunikace s vetejnosti, parthery a zaméstnanci. Pisobi na emocionalitu
vnitinich i vnéjSich slozek podniku. Jednotny firemni styl tvofi corporate culture, corporate
design a corporate communication (Svétlik, 2005, s. 297). Firemni kultura vychazejici
Z hodnot zahrnuje zpiisob chovéani, cile, ritudly, atd. Nejsiln¢ji plisobi na zaméstnance,
konkrétn& na jejich motivaci (Stejskalova, Horakova a Skapova, 2008, s. 61). Vizualni
stranku corporate identity zastupuje corporate design, jehoz zakladnim prvkem je logotyp
(Svoboda, 2009, s. 31). Logo odlisuje firmu od ostatnich znaéek na trhu a projevuje se ve
vSech jejich komunikacénich aktivitach. Mezi poZadavky, které by mélo logo spliovat, patii
unikatnost, jednoduchost, zapamatovatelnost, pouZitelnost na nejriznéj$ich materidlech a
vyjadieni Cinnosti podniku. Zaroveii md emociondlni i racionélni funkci (Vysekalova a
Mikes, 2009, s. 49). RozliSuyme &tyfi zakladni druhy znacek: obrazové, slovni, literni a
kombinované, v nichZ se objevuji jak obrazové, tak slovni slozky (Svoboda, 2009, s. 32).
Diky firemni komunikaci by mély vSechny zajmové skupiny firemni identitu pochopit.
V ramci ni tedy dochéazi k pteméné identity do image podniku (Stejskalova, Hordkova a
Skapova, 2008, s. 61). ,,Firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je

vefejnym obrazem této identity* (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 16).

3.2.2 Interni komunikace

»Hlavni naplni internich public relations je informovani zaméstnancii o strategickych
prioritdich firmy, o uloze, jakou maji pfi jejich realizaci, a posilovani jejich motivace*
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 307). Efektivni interni komunikaci nej¢astéji brani

nezdjem fidicich pracovnikli naslouchat vécem, které nepovazuji za podstatné, feSit
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konflikty, upfednostiiovani modernich technologii na tkor komunikace face to face, atd.
(Svetlik, 2005, s. 291, 292). Mezi nastroje internich PR se fadi napf. porady, organiza¢ni
pravidla, firemni socialni sité, pracovni schiizky, interni Casopisy, nasténky nebo firemni

akce pro zaméstnance S rodinnymi prislusniky (Ptikrylova, 2019, s. 123, 124).

3.2.3 Eventy

Diky eventiim/udélostem zprostfedkovavaji firmy cilovym skupindm zézitky ve spojeni
s produkty. Snazi se v (potencidlnich) zdkaznicich zanechat pozitivni emocionalni stopu, jez
jim pomuze podpofit image a udrzet dlouhodoby vztah (Ptikrylova, 2019, s. 128). PR
udalosti se déli do nékolika skupin. Spolecenské akce zahrnuji spolecenska setkani, vecete,
vernisaze. Umélecké a sportovni soutéze Casto doprovazi dobrocinné akce, jez usiluji o
ziskani finan¢nich prosttedkli vybrané instituci. Ddle jsou to vzdé€lavaci akce, kam patii
seminafe a konference. Posledni skupinu tvoii prezentacni akce slouzici k prezentaci
¢innosti podniku (Svétlik, 2005, s. 289, 290). Pti ptiprave eventu je potieba myslet na zamér
a cil neboli ¢eho chce firma jeho prostiednictvim dosahnout, dale na cilovou skupinu,
strategii, dramaturgii i ndklady. V prib¢hu konani udalosti by mél podnik kontrolovat, zda
vSe probihd, tak jak mé a ke konci ¢i kratce po ukonceni provést jeji vyhodnoceni, jez
pomiize pii planovani dalsi (Stris$ a kol., 2008, s. 49, 50). Konkrétné u piipravy modni
piehlidky je potfebné obstarat modelky, spravné ozvuceni, svétla, piehlidkové molo,
dekorace, choreografii, zkousky, vstupenky a v neposledni fad¢ propagaci (Hingston, 2002,
s. 129, 130).

3.3 Podpora prodeje

Jak napovida nazev, podpora prodeje se skldda z podnéti, které podporuji nakup nebo prode;j
produktli. Podpora prodeje usiluje vyvolat u zdkaznika okamzity ndkup, ¢imz se odliSuje od
reklamy, protoze ta udava davody k nakupu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 660). Vyhodou
podpory prodeje je pruznost, rychlejsi, intenzivnéjsi odezva ze strany zakaznikl a uzite¢nost
pro firmy s malym podilem na trhu. K nevyhodam patii kratkodobost, pokles poptavky
v disledku cCastého pouzivani, snadny ptrechod k jinym znackam a snizovani loajality
zakazniki (Ptikrylova, 2019, s. 98, 99). Cile tohoto nastroje komunika¢niho mixu se 1isi.
Firmy chtéji napt. ptildkat nové spotiebitele, odménovat vérné klienty nebo zplsobit
kratkodoby nartist prodeje. K podpote prodeje se vyuzivaji vzorky, kupony, rabaty, vyhodna
baleni, darky, POP, soutéze, vérnostni programy a dalsi (Kotler a Keller, 2013, s. 559, 561).
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3.3.1 Slevy

Slevou se rozumi piima a okamzitd zména ceny. Existuji periodické slevy vztahujici se
k cenové citlivosti jednotlivych ¢asovych obdobi. Hodnota produktu se méni v zavislosti na
Case a poptavce (napf. zimni kabaty, plavky). Nahodné slevy vedou u spotiebitelt
k vysokym nakladtim na vyhledavani, jelikoz nevi, kdy piijdou. Dalsi skupinu tvofi slevy na
sekundarnim trhu, kdy jsou stanovené niz$i ceny pro novy nezavisly trzni segment a
vymezujici slevy, v jejichz ramci musi novy segment splnit urcité pozadavky (Tellis, 2000,

5. 293-300).

3.3.2 Kupony

Kupony ptedstavuji tisténé stvrzenky, jez prodavajici nabizi zékazniktim. Na jejich zaklad¢
maji Kupujici moznost uplatnit slevu na vybrané produkty (Svétlik, 2005, s. 282). Existuji
rizné druhy kuponli. Medialni kupony ziskavaji zdkaznici z médii, nejcastéji novin. Dal$im
typem jsou kupony z piimych zasilek, které se ke spotiebitelim dostavaji prostiednictvim
posty. Na obalech vyrobki se nachazi kupony balickové a ty se dale déli podle umisténi ¢i
moznosti vyuziti. Nasleduji kupony distribuované maloobchodniky objevujici se na
vystavkach, na letacich v regalech a elektronickych nebo mechanickych automatech (Tellis,
2000, s. 368, 369). Kupony slouzi firmam k dosazeni nékolika cilti, tim hlavnim je

vyzkouSeni produktu (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 364).

3.3.3 Komunikace v misté prodeje

Komunikaci v misté prodeje, ozna¢ovanou také jako POP (point of purchase), tvoti reklamni
prostiedky umisténé v prostiedi prodejny, které maji vliv na nakupni rozhodovani
nakupujicich. Patfi k nim napt. plakaty, stojany, poutace, modely vyrobktli, podlahova
grafika nebo televizni obrazovky (Jesensky a kol., 2018, s. 35, 37). Do POP komunikace na
obecnéjsi urovni také spada prostiedi v obchodé, jeho usporadani, prezentace zbozi, obaly
vyrobki a image obchodu (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 432). ,,Atmosféra prodejny
ma schopnost pfidavat zboZi hodnotu a souc¢asné komunikovat tim, Ze: vyvolava pozornost
diky hudbé a pouzitym barvdm, vytvaii ur€itou formu sdéleni, vyvolavad vzruSeni®
(Zamazalova, 2009, s. 211). Je potiebné sledovat jednotlivé prvky, jez stoji za vznikem
atmosféry prodejny. Podle mista piisobeni se rozliSuji prvky na vnitini a vnéjsi. Uvnitf
obchodu na zakaznika pusobi osvétleni, barvy, pouzity material, hudba, vytapeni, vétrani,
atd. Mezi vnéjsi prvky se tfadi architektura prodejny, jeji vstup, parkovaci mista, napisy a

vyloha (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013, s. 423, 425). Vykladni skiin byva velmi casto
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rozhodujicim faktorem, ktery vede k navstiveni daného obchodu. Vyloha by méla byt jasna,
atraktivni, pravideln¢ obmeénovana, CiSténa a také obsahovat ceny vystaveného zbozi
(Hingston, 2002, s. 150). Uspé&snost POP prostiedku tedy spociva ve vhodném umisténi,
schopnosti upoutat pozornost, jeho jednoduchosti, ptehlednosti, stabilité, dobré manipulaci
i viditelnosti. Zaroven by mélo pfedat pozadovanou informaci a po vSech strankach

odpovidat positioningu znacky (Karlicek, 2016, s. 115).

3.4 Osobni prodej

,»Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zdkazniky. Jejim cilem je
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby* (Svétlik, 2005, s. 308). Vyznam osobniho prodeje
spoc¢iva v piimém kontaktu mezi firmou a zdkaznikem, individualizaci, okamzité zpétné
vazbé a budovani dlouhodobého vztahu. Tento nastroj vyuzivaji spiSe firmy ptsobici na B2B
trhu. Vyznamnym limitem osobniho prodeje byva ¢as prodejce, vysoké jednotkové naklady
nebo ztrata kontroly nad obsahem sdé¢leni (Karlicek, 2016, s. 159-161).

3.5 Primy marketing

Prostfednictvim pfimého marketingu firmy navazuji pifimé vztahy s dikladné¢ vybranou
cilovou skupinou. Zakaznici mohou na takovou interaktivni formu komunikace okamzité
reagovat, coZ firmam pomaha vybudovat dlouhodobé vztahy. Zakladem direct marketingu
je databaze, ktera podnikiim umoziuje pfipravit nabidku ptizptisobenou potiebam zdkaznikt
nebo zakaznickych segmenti (Kotler a Armstrong, 2004, s. 704, 705). Plusy piimého
marketingu z pohledu zakaznika ptedstavuje jednoduchy, rychly nakup z pohodli domova,
Siroky vybér, duvéryhodnost nebo tieba zachovani soukromi béhem nakupu. Z pohledu
firmy je vyhodou DM, krom¢ zminiovaného ptesného zacileni a dlouhodobych vztahti, také
méfitelnost odezvy, GspéSnosti kampané 1 utajenost pred konkurenci. Podniky musi brat
ohled 1 na to, zda zasilané nabidky zakazniky neobtézuji (Ptikrylova, 2019, s. 106). Soucast
pfimého marketingu tvofi direct mail, neadresna distribuce, telemarketing, teleshopping,

online marketing, kiosky a vkladand inzerce v tisku (Svétlik, 2005, s. 301).

3.5.1 Databaze

Databazi se rozumi soubor informaci o stavajicich a potencidlnich zadkaznicich, ktery
zahrnuje marketingové vysledky nebo prodejni udaje (Piikrylova, 2019, s. 113). Databaze

by méla byt pravidelné¢ spravovana a aktualizovana, protoze nedostatky jako tfeba
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nekomplexnost, zastaralé udaje, neplatné udaje, nespolehlivost, nesourodost ¢i duplicita

snizuji jeji hodnotu pro ptimy marketing (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 399, 400).

3.5.2 Direct mail

Direct mail neboli piima zasilka je pisemné obchodni sdéleni, jeZ obsahuje informace
vedouci zékaznika k ndkupu. Direct mail se dé€li se na dva druhy - adresny a neadresny.
Adresny mail oslovuje konkrétniho adresata, sd€leni je tedy personalizované. V ptipadé
neadresné zasilky neni jméno pfijemce zndmo. Distribuuje se vybranému segmentu
spotiebiteld, jako ptiklad lze uvést letdky obchodnich fetézct (Ptikrylova, 2019, s. 107).
Nevyhody direct mailu predstavuji vysoké naklady (postovné, tisk), problémy spojené
s distribuci (v€asné doruceni), averze spotiebitelt vyvoland nadmérnym mnozstvim ptimych
zasilek nebo nesetrnost k Zivotnimu prostredi (Svétlik, 2005, s. 304, 305). ,,Direct mail vSak
dokaze pfinést potencialni prodejni pfileZitosti, posilit vztahy se zakazniky, informovat a
vzdélavat zakazniky, upozornit je na nabidky a potvrdit spravnost nedavnych kupnich

rozhodnuti spotiebitelt” (Kotler a Keller, 2013, s. 578).

3.5.3 Katalog

Katalogem se rozumi seznam vyrobku a sluzeb, ktery ma vizualni a verbalni podobu. Muze
byt vytistén nebo zvetejnén elektronicky. Zakaznici mohou jeho prostfednictvim vybirat
produkty ze Siroké nabidky z pohodli domova. Nad tisténymi katalogy pfevazuji v soucasné
dob¢ katalogy internetové. Ty umoziuji firmam ptredvést produkty rliznymi interaktivnimi
zpusoby a portfolio rychle aktualizovat. Pro zékazniky pfedstavuji snadny nakup. Na druhou
stranu musi podniky zvazovat, jak zakazniky k online katalogu ptilakat (Pfikrylova, 2019,
s. 108, 109).

3.6 Online marketing

Online marketing zahrnuje vSechny marketingové aktivity na internetu. Jeho vyhodami
oproti offline marketingu jsou komplexnost, individudlni pfistup, lepSi monitorovani a
meéfeni dat, dynamicky obsah a vneposledni fadé nepfetrzitd dostupnost. Online
komunikace se dotyka vSech slozek komunikaéniho mixu. Mezi néstroje marketingové
komunikace na internetu patii webové stranky, e-shopy, blogy, socidlni sité, atd... (Janouch,

2010, s. 17, 24, 25).
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3.6.1 Webové stranky

Webové stranky hraji v soucasné dobé podstatnou roli ve firemni komunikaci. Jedna se o
platformu, na niz odkazuji komunikacni nastroje jak v online, tak offline prostfedi. U
webovych stranek stoji na prvnim misté aktualni, atraktivni a piesvédéivy obsah vytvoreny
pro danou cilovou skupinu. Dal§im dulezitym faktorem je snadné vyhledani webu, jeho
jednoduché uziti a grafické zpracovani (Karlicek, 2016, s. 184-186). Webové stranky maji
navstévnika na prvni pohled zaujmout. Do horni ¢asti je vhodné umistit logo a nazev
spole¢nosti, pokud ho nelze z loga vy¢ist. V piipadé prezentacniho ucelu webu piedstavuje
homepage nejvétsi lakadlo vzbuzujici v navstévnicich zajem o vyrobky ¢i sluzby podniku.
S pouzitelnosti webu souvisi také grafika. Tvirci by se méli vyvarovat pouzivani riznych
typil pisma a velkého mnozstvi barev, které nezapadaji do barevnosti firemni (Janouch,
2010, s. 69, 70). Pred spusténim firemnich stranek na internetu je velmi uzite¢né provést
uzivatelské testovani, které¢ slouzi k ovéfeni jejich pouzitelnosti. Testovani muze byt
realizovano n¢kolika zplisoby, napt. zadanim stejného ukolu ¢tyfem az Sesti osobam rizného
véku (Freeman, 2008, s. 20). S navstévnosti webovych stranek souvisi sluzba SEO. Jedna se
0 technické upravy, které zvysuji pravé navstévnost webu. Podstatnou slozku tvofi kli¢ova
slova, jez se rovnaji dotazlim zaddvanym do vyhledavaca potenciadlnimi zékazniky. K vyssi
navstévnosti mize firma zvolit také reklamni kampan délici se do n€kolika druhi. Mezi né
patii napt. placené odkazy na portalech, reklamni grafické bannery, PPC, kampané ve
vyhledavacich nebo reklamni liSty. Efektivitu takovych kampani lze urc¢it podle ceny
vynaloZené za navs$tévnika a zdkaznika. Vyhody jako jsou neustilé plisobeni informaci,
operativnost ¢i inzerce v nejriznéjSich geografickych oblastech dopliiuje fada nevyhod
vV podobé& omezené selektivity, obrovského mnozstvi informaci, mnoha konkurentt, ale také

tieba technickych problémi (Kobiela, 2009, s. 32, 33).

3.6.2 Socialni sité

»docidlni sité jsou mista, kde se setkdvaji lidé, aby si vytvareli okruh svych piatel nebo se
ptipojili k n¢jaké komunité se spole¢nymi zajmy** (Janouch, 2010, s. 223). Firmy vyuZivaji
socialni sit¢ k informovani o zajimavych akcich, pfiblizeni a posileni image znacky nebo
jako nastroj PR. Uzivatelé nejcastéji konzumuji nejvétsi sit’ na svété — Facebook, MySpace,
zamé&feny na hudbu a zabavu, sit’ pro komunikaci s profesionaly a budovani kariéry —
LinkedIn a Twitter, spoCivajici ve zveiejnovani kratkych textovych zprav neboli tweetl
(Kotler a Keller, 2013, s. 588). Kli¢em k uspéchu na socialnich sitich je uméni zaujmout,

naslouchat, vypravét a vyhodnocovat (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 18, 19). Reklamy
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na socialnich sitich poskytuji inzerentim moznost piesnéjsiho zacileni nez je tomu u
ostatnich reklam na internetu. Napft. uzivatelé Facebooku sdili na svych profilech pomérné
velké mnozstvi osobnich informaci (Janouch, 2010, s. 249). Na uzivatele lze cilit podle
lokality, véku, pohlavi, zajmi, likii, vzd€lani, jazyku, zaméstnani, sexualni orientace, vztahu
k firemni strance nebo na zaklad¢ vlastniho seznamu. Hlavnim métitkem uspéchu reklamy

na Facebooku je proklik na webové stranky (Online marketing, 2014, s. 76-79).

3.6.3 E-mailing

V ramci e-mailingu buduje firma dlouhodobé vztahy se zakazniky. K rozesilani e-mail
potfebuje mit odesilatel od pfijemce vysloveny souhlas. Jedna se o neucinngjsi formu
budovani znacky, ktera ¢asto vede zdkazniky k opakovanym nakupim (Janouch, 2010, s.
279, 280). Rozlisuje se n€kolik typi e-mailovych kampani: propagaéni newslettery (0
aktualnich novinkéach nabidkach), welcome process (k osloveni nového zakaznika), mikro
kampané (jednorazové nabidky urcené vybrané skupiné piijemcil), kampan na zachranu
zakaznika (nedokoncil objednavku), rozsifené nabidky (doplnék newsletter), rtzna
blahopfani a pravidelné upominky (Online marketing, 2014, s. 160, 161). E-mailing je pro
firmy oproti klasickému direct mailu levnéjsi, rychlejsi a flexibiln€j$i moZnosti. Emailové
nabidky vsak mohou byt ve schrankach pfijemct automaticky zafazovany do slozky

S nevyzadanou postou, coz byva velikym omezenim (Karlicek, 2018, s. 199, 200).

3.7 Osobni Doporuceni

,Ustni reklama se odehrava v podobé osobniho rozhovoru o sluzbé&, zbozi ¢i udalosti. Hovor
se odviji mezi dvéma jedinci, ktefi maji s danym tématem jistou zkusenost, vzajemné se
znaji nebo spolu maji néco spolecného* (Harris, 2002, s. 19). Takova forma reklamy je
divéryhodna, protoZze ptichdzi od kamarada, kolegy, ktery by ndm Umyslné nedoporucil
néco Spatného. Dalsi vyhoda osobniho doporuceni tkvi v jeho adresnosti. Diky blizkému
vztahu mezi osobami pronikne pouze tam, kde by mohlo byt uzite¢né, napt. nekuiak
nedostane doporuceni na skvély tabak. Po spojeni dvou uvedenych charakteristik dochézi ke
vzniku tfeti — Ustni reklama je Gspé€Sna. Firmy by proto mély ziskat potfebné znalosti a
s osobnim doporuc¢enim cilen¢ pracovat, jelikoZ mu mohou dat pozadovany smér i ucinnost
(Toman, 2006, s. 142-144). Osobni Gstni doporuceni se nehodi pro Gplné nové vyrobky,
sluzby, mista a k propagaci véci kratkodobého charakteru (Harris, 2002, s. 49).
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3.7.1 'Word of mouth marketing

Jednim ze soucasnych trendii marketingové komunikace je WOM marketing nckdy
oznacovany také jako C2C marketing, jez spociva pravé v ovlivnéni rozhovort lidi s cilem
vyvolat pozitivni emoce na vyrobek ¢i sluzbu (Striss a kol., 2008, s. 78, 79). Firma mutze
Sifeni ustni formou podpofit prostiednictvim nazorovych vidct, kteti jsou uréitou autoritou
pro skupinu spotfebitelt, ndpodobou nebo stimulaci WOM. V ramci posledni uvedené
moznosti se snazi firma marketingovou komunikaci upoutat pozornost na produkt tak, aby
se stal tématem konverzace (Koudelka, 2018, s. 136). Podnik muze postupovat podle
nékolika metod, kterymi jsou vénovani reklamnich predméta, zajisténi scénare napt. formou
dopisu nebo emailu, poskytnuti informaci, zajisténi prostoru slouziciho k vyméné informaci
(dotaznik, diskuzni skupina), pfichystani ptekvapeni, poskytnuti néceho hodnotného

(emoce) a opakovani programi ¢i myslenek (Harris, 2002, s. 225-228).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnotit soucasnou marketingovou komunikaci krejéovstvi KATY ateliér a

navrhnout pfipadné zmény, které¢ povedou k vétsi efektivite.

4.2 Vyzkumné postupy

Teoretickou ¢ast tvoii reSerSe odborné literatury ¢i internetovych zdroji. V rdmci metodiky
je zvolen zptisob vyzkumu, stanoveny jeho cile a formulovany vyzkumné otdzky. Nésleduje
realizace vyzkumu formou dotaznikového Setfeni. Prakticka ¢ast obsahuje charakteristiku
firmy KATY ateliér a situacni analyzy zpracované na zakladé¢ komunikace s majitelkou
krej¢ovstvi. Vysledky vyzkumu jsou podrobeny analyze, z niz vychéazi navrhy, doporuceni

a odpovédi na vyzkumné otazky.
4.3 Brief

4.3.1 Analyza soucasného stavu problému/prilezitosti

KATY ateliér vyuziva ke své propagaci predevsim socidlni sité. V soucasné dobé ma stranka
firmy na Facebooku 357 fanousk a o pfispévky na Instagramu se zajima 191 sledujicich.
Webové stranky slouzi nejen k prezentaci, ale také k online prodeji vybranych produkti. Za
eventy jako dal$i formu marketingové komunikace 1ze povazovat médni piehlidky, které
KATY ateliér realizuje jednou do roka. Zakaznici maji také moznost zakoupit darkové
poukazy pro své blizké v kamenném obchod¢, prostiednictvim emailu nebo Facebooku.

V ptipadé online zakoupeni, jsou poukazy zasilany fyzicky postou.

4.3.2 Cil, ucel vyzkumu vychazejici z analyzy stavu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak stali i potencialni zakaznici hodnoti marketingovou
komunikaci firmy KATY ateliér.
Utelem vyzkumu bylo navrhnout doporudeni, na co se pii komunikaci se zakaznikem

zaméfit.
4.3.3 Vyzkumné otazky

VO1: Poskytuje firma KATY ateliér zakaznikiim dostatek informaci?

VO2: Jaké platformy komunikace KATY ateliéru vyuzivaji jednotlivé vékové kategorie?
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4.3.4 Objekt zkoumani

Celkem se vyzkumu zucastnilo 107 respondentt s bydlistém v Pisku a okoli. Potieby Setfeni
ovSem splnilo 74 respondentek, jelikoZ se jednalo o stalé nebo potencialni zakaznice firmy
KATY ateliér. Vyzkum zaméfeny na povédomi o krej¢ovstvi a jeho komunikacéni kanaly se

uskutecnil v lednu roku 2021 prostiednictvim dotazniku ¢ili metodou CAWIL

4.4 Debrief

4.4.1 Zvolena metodika

Kvantitativni vyzkum formou dotazovani

Proces, kdy respondenti prezentuji své nazory a postoje tim, ze odpovidaji na otazky
V dotaznikovém Setfeni, je velmi obvyklou metodou sbéru udaji. Sam tazatel musi
dotazovaného vybrat a oslovit, aby se skute¢né jednalo o marketingovy vyzkum, nikoliv o
volné piistupnou anketu, do niz se respondent zafadi sam. Soubor respondentti 1ze uréit podle
nasledujicich postupi: prosty nahodny vybér, kvotni vybér, systematicky vybér,
stratifikovany vybér, metoda snéhové koule, usudkovy vybér, panel respondentd (Tahal,
2017, s. 46, 48, 50). Tvorba dotazniku se déli do n€kolika krokti. Zpocatku je potieba urcit,
co ma dotaznik ptinést ¢ili cil. Nasleduje volba zptsobu dotazovani, definice cilové skupiny,
vytvoreni otazek, konstrukce celého dotazniku a nakonec pilotdz. Zpisob dotazovani zavisi
napf. na tématu, cilové skuping i dobé dotazovani. Vyuziva se osobni, pisemné, telefonické
a elektronické dotazovani. Od kazdého typu se odviji zase podoba dotazniku (Kozel, 2006,
s. 150, 151). Kvantitativni vyzkum byl vybran z divodu jeho vlastnosti sdélovat, kolik
respondentli ma stejny nazor nebo se chova uréitym zptisobem, tudiz napovi, jak ma podnik
nasledné jednat. Diky krejcovstvi KATY ateliér bylo mozné, na zakladé databaze, oslovit
vérné zakaznice. Bez poskytnuti kontakt by nebylo realné ziskat podstatné informace od
stavajici klientely, kterd ma k firmé vybudovany urcity vztah a napft. vi, co konkrétn¢ zlepsit.
Poté by bylo potieba spoléhat pouze na nazor zdkaznic potencialnich, ptipadné zvolit jinou

metodiku vyzkumu v bakaléiské praci.

4.4.2 Rozpocet — jaké naklady je tieba vynaloZit (osobni, provozni aj.)

Dotaznikové Setfeni je mozné realizovat sdm bez vynalozenych provoznich nékladu.
Vyzaduje v8ak vymezeni dostatku ¢asu na jeho pripravu. Dotaznik musi byt pro respondenty
srozumitelny a zaroven piinosem pro firmu. Existuje zde moznost v podobé vyzkumné

agentury, jejiz cena se odviji napt. podle poctu oslovenych respondenti. Na vyzkum v ramci
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bakalarské prace nebyly vynalozené zadné provozni naklady, pouze osobni v podob¢ ¢asu

vénovanému piiprave a realizaci dotaznikového Setteni.

4.4.3 Timing - faze pripravy a realizace

Piiprava na vyzkum vyzadovala pocita¢ s internetovym piipojenim, konkrétni podobu
dotazniku a v neposledni fad¢ firemni databazi zakaznic. Tvorba struktury dotazniku trvala
1 den, jeho pretest dalsi 3 dny.

Realizace vyzkumu méla ptivodné probihat 7 dni, kvili nedostatku relevantnich odpovédi

doslo vsak k jejimu prodlouzeni o 15 dni. Nasledovalo vyhodnoceni v programu Excel.

4.5 Nastroj Setieni

Podoba dotazniku je soucasti ptilohy P I.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Majitelka KATY ateliéru Katefina Simotova vystudovala obor Operatorka odévni vyroby
na SOS a SOU v Pisku. Touzila po tvorb& originalnich $atd, a tak v roce 2005 zalala
podnikat v zakazkovém krej¢ovstvi. Jelikoz se chtéla ve svych napadech vice realizovat,
oteviela v zaii 2017 na piseckém Velkém namésti kamenny obchod pod ndzvem KATY
ateliér, kde zakaznice najdou nejen originalni vystfedni modni kousky, ale i obleCeni na
beézné noseni. Vse, co se v butiku prodava, je mozné usit v jinych barvach a velikostech
Sperky z Ceského skla, stiibrné Sperky s kaminky Swarovski, kabelky nebo italské Satky.
Ackoliv je podle obchodniho rejstitku spravnym nazvem firmy jméno OSVC, majitelka
Kk propagaci vyuziva oznaceni KATY ateliér, ktery tedy zasteSuje jak butik, tak $iti na miru

a v neposledni fad¢é v§echny zaméstnance.

5.1 Poslani, vize, cil, hodnoty

Krejcovstvi KATY ateliér formuluje své poslani, vysvétlujici smysl podnikani, vétou: ,,Plnit
modni prani zakaznikd.

Vize definujici kym ma firma byt a kam se chce dostat zni: ,,Byt prvni pomoci zakaznic,

které pottebuji jedinené outfity na rizné piilezitosti.*

Cile ma KATY ateliér jasné stanovené. ,,.Do roku 2022 oteviit druhy butik v jiném méstg,
poradat 2 modni prehlidky za rok (kolekce jaro-léto a podzim-zima) a mési¢né ziskavat 3

nové zakaznice, které se budou rady vracet.*
Mezi hodnoty firmy patii:

e Originalita — Usilujeme o vytvareni takovych kouskl, které zakaznice neuvidi u

nikoho jiného a pfi $iti na miru podtrhnou jeji jedinecnost.
e Kuvalita — Zakladame si na vyrob¢ z kvalitnich i nadéasovych materialu.

e Profesionalita — Snazime se maximalné vyhovét predstavam zakaznice, ale také
poradit s vybérem latky, materialu a barvy. K $iti pfistupujeme s laskou, nejde o

»tahani* penéz z klientely.
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e Pohodli — Chceme, aby se zdkaznice v modelech citila uvolnéné¢ a zdroven

nadstandardné.
e Lidsky ptistup — K zakaznici pfistupujeme tak, aby se i na zkouskach citila pfijemné.

5.2 Cilova skupina

Cilovou skupinu tvofi Zeny ve véku od 1 roku do 99 let. KATY ateliér $ije Sati¢ky na kitiny,
kostymy na aerobik, gymnastiku nebo také pro druzi¢ky na svatby. Zakaznice se zajimaji 0
moédu z kvalitnich materiali nebo potiebuji originalni kousek na vyznamnou udalost. Radéji
si za obleCeni pfiplati s védomim, ze dlouho vydrzi. Nejsou uplné zastankyné obrovskych
fetézcl, protoze po urcité dobé byva obleceni obnosené a musi kupovat nové. Také nemaji
rady ptedstavu, Ze napt. stejné Saty mize nosit jejich kolegyné z prace. Do cilové skupiny
patii i Zeny ve starSich letech nebo se zdravotnim postizenim, které zaméstnanci krejéovstvi

navstévuji ptimo u nich doma.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

6 PEST ANALYZA FIRMY

Analyza byla realizovana podle vetfejné dostupnych informaci vztahujicich se k aktualnim

pozadavkiim a nejpodstatnéj$im vliviim na podnikani v oblasti mody.

zakon o Zivnostenském podnikani

zakon o ochrané spotiebitele
zakon o danich z pfijmu
zakon o cenach
hospodéisky cyklus

inflace

nakupy na internetu

P = politicko-pravni faktory

E = ekonomické faktory

S = socialné-kulturni faktory — —
zajem o lokalni mdédu

virtudlni ptehlidky
digitdlni mdéda

T = technologické faktory

Tabulka 1 — PEST analyza firmy (Zdroj: viastni)
6.1 Politicko-pravni faktory

6.1.1 Zakon ¢. 455/1991 Sb., zakon o Zivnostenském podnikani

Katy ateliér nebo spiSe majitelka KATY ateliéru Katefina Simotova musi dodrZovat v§echny
nalezitosti uvedené v zivnostenském zikoné ucinném od roku 1992 (AION CS, ©2010-

2021). Podminky, které musi Zivnostnik spliovat byly jiZ uvedené v teoretické Casti.

6.1.2 Zakon ¢. 634/1992 Sb., zakon o ochrané spotiebitele

Obsahem zakona je Giprava nékterych podminek podnikani, jez jsou vyznamné pro ochranu
spotiebitele pii prodeji zbozi a poskytovani sluzeb. Soucést tvoii také zdkaz nekalych
obchodnich praktik, mimosoudni feSeni spotiebitelskych sporti nebo tikoly vetrejné spravy v
oblasti ochrany spotiebitele. Mezi povinnosti pii prodeji vyrobki a poskytovani sluzeb napt.
patii:

e prodavani vyrobki/poskytovani sluzeb za ceny sjednané v souladu s cenovymi

predpisy

e prodavajici nesmi po spotiebiteli pozadovat poplatek ptfevySujici pfimé naklady

spojené s urCitym zptisobem placeni

e prodavajici nesmi spottebitele diskriminovat (AION CS, ©2010-2021).
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6.1.3 Zikon & 586/1992 Sb., zakon Ceské narodni rady o danich z p¥ijmi

Predmétem dané z piijmu fyzické osoby jsou piijmy ze samostatné ¢innosti. Samostatnou
¢innosti se rozumi zivnostenské podnikani dale napt. zemédélska vyroba nebo podnikani na

zakladé podnikatelského opravnéni (Finan¢ni sprava, ©2013-2021).

6.1.4 Zakon €. 526/1990 Sb., zakon o cenach

,»lento zakon se vztahuje na uplatiiovani, regulaci a kontrolu cen vyrobkt, vykont, praci a
sluzeb pro tuzemsky trh, véetn€ cen zbozi z dovozu a cen zbozi ur¢eného pro vyvoz* (AION

CS, ©2010-2021).

6.1.5 Diléi shrnuti

vvvvvv

zakona totiz dojde k ulozeni vysokych pokut, jezZ budou mit dopad jak na rozpocet, tak image
firmy. Nezbytné je tedy pravidelné sledovéani aktudlniho déni, kdy dochdzi k ¢astym

noveldm. Hodi se pfipomenout ¢asto pouzivanou vétu: ,,Neznalost zdkona neomlouva.*
6.2 Ekonomické faktory

6.2.1 Hospodarsky cyklus

Hospodarsky cyklus predstavuje neustale se opakujici narast a pokles ekonomiky. Cyklus
obsahuje 4 faze recesi, expanzi, konjunkturu a depresi. Firma si musi hlidat pozici, v niz se
v daném ¢asovém obdobi nachazi, reagovat na aktualni ekonomickou situaci a udélat takova
opatfeni, kterd maximaln€ zmirni dopad poklesti ekonomiky na jeji fungovani (Penize.CZ,

©2000-2021).

6.2.2 Inflace

»Inflace je obvykle chapdna jako opakovany riist vétSiny cen v dané ekonomice. Jde o
oslabeni redlné hodnoty (tj. kupni sily) dané mény vii¢i zboZi a sluzbam, které spotiebitel

kupuje (CNB, ©2021).

6.2.3 Diléi shrnuti

Na zakladé obou faktord by si méla firma pfipravit rizné scénare, které ji pomohou

pfizpisobit svou ¢innost vyvoji ekonomiky a vyvarovat se nezadoucim uc¢inkiim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

6.3 Socialné-kulturni faktory

6.3.1 Nakupy na internetu

Koronavirova pandemie nemalym dilem pfispéla k online nakupovéani spotiebitelti. Hlavnim
divodem vSak neni bezpeCnost, ale spiSe niz$i cena oproti kamenné prodejné. 79%
spotiebitell tvrdi, Ze jim internet usnadiiuje porovnavani produkti a pro 67% je nakup méné

riskantni. Diky pandemii zacali lidé také vice podporovat lokalni podniky (Huskova, 2021).

6.3.2 Zajem o lokalni m6du

Az 84% lidi projevuje zajem o obleceni vyrobené v Ceské republice. O jedno procento méné
Cecht véfi, ze ma lepsi vlastnosti nez obleCeni ze zahrani¢i. Bohuzel az 71% z nich nevi,

kde lokélni modu zakoupit (Inspigroup.com, ©2019).

6.3.3 Dilé¢i shrnuti

Zpohledu Katy ateliéru je ze socialné-kulturnich vlivih problémem nedostate¢na
informovanost obyvateli CR o existenci obchodt s lokalni médou. Pfi¢inou mize byt

nezdlraznéni piivodu obleCeni v komunikacnich aktivitach jednotlivych firem.
6.4 Technologické faktory

6.4.1 Virtualni prehlidky

COVID-19 dopadl i na organizatory modnich piehlidek. Jednotlivé akce se proto pokusili
ptresunout do virtudlniho prostoru pomoci zivych videoptenosti nebo své modely piedstavili

v digitalnich showroomech (Datikova, 2020).

6.4.2 Digitalni moda

Digitalni obleceni umoziiuje piedstavit modely/kolekce na avatarech v internetovém
prostoru. Zajemci mohou také zaplatit urcitou ¢astku, zaslat svou fotografii a nasledné
dostanou své ja vyobrazené v digitalnim outfitu. Hlavnim pfinosem tohoto rozvijejiciho se
trendu je Setrnost K Zivotnimu prostiedi, protoze se usetii napf. material na vyrobu obleceni,

o které by nebyl zajem (Dankova, 2020).

6.4.3 Dilé¢i shrnuti

Rozvoj technologii souvisi pfedevSim se soucasnou a nevyzpytatelnou pandemii. Po jejim

skonéeni se ale inovace v mdédnim primyslu nezastavi, naopak. V piipad¢ digitalni mody
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mize dojit k rozsiteni a béhem nékolik let se stane diky své Setrnosti k zivotnimu prostiedi

nedilnou soucasti odévnich znacek.

6.5 Shrnuti PEST analyzy

PrileZitosti Hrozby
hospodaisky cyklus zakon o zivn. podnikani
inflace zakon o ochrané spotiebitele
nakupy na internetu zakon o danich z pfijmut
zajem o lokalni médu zakon o cendch
virtualni prehlidky hospodaisky cyklus
digitalni moda inflace
nakupy na internetu

Tabulka 2 — OT PEST analyzy (Zdroj: viastni)

Ke shrnuti PEST analyzy pomuize vyhodnoceni pfilezitosti a hrozeb uskutecnéné po
konzultaci s majitelkou krej¢ovstvi Katetinou Simotovou. Vsechny politické faktory
ptedstavuji hrozbu, jelikoz poruseni zakoni, i kdyZ tfeba neumyslné, miize mit zdsadni
dopad na podnikani. Zastoupeni vV obou ¢astech tabulky ma hospodaisky cyklus a inflace, u
nichz dochazi k opakovanym zménam, na které by si mél podnik bud’ dat pozor nebo jich
naopak vyuzit. Podobné je tomu u trendu nakupt na internetu. Na prvni pohled pro butik
nebezpecnou hrozbu ale 1ze pfeménit na ptilezitost a vylepsit eshop firmy, protoze by se v
nasledujicich letech mohl z nakupovani na internetu stat bézny stereotyp. V piipadé¢ stale
trvajici pandemie by bylo vhodné zvazit realizaci modnich piehlidek v online prostiedi a
piipojit se tak ke svétovym znackam, které neopomiji ani digitdlni modu. Roste také zajem
o modu lokalni, na néjZz by mél KATY ateliér myslet pfedev§im v ramci své komunikace.

Jako vhodna se nabizi napt. propagace prispévku na socidlnich sitich.
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7 SWOT ANALYZA FIRMY

SWOT analyza byla provedena na zakladé komunikace s majitelkou krejéovstvi Katefinou
Simotovou a internetovych zdroja tykajicich se soufasné situace na trhu, ktera ovliviluje

fungovani KATY ateliéru.

Silné stranky Slabé stranky
Ceska a kvalitni prace odliseni od konkurence
Siroké zaméieni nejednotna sebeprezentace
butik v centru mésta nedostatky na webovych strankach
Prilezitosti Hrozby
COVID-19 COVID-19
rust poCtu snatkt konkurence
preference nakupu Ceskych produktii rust cen

Tabulka 3 — SWOT analyza firmy (Zdroj: viastni)
7.1 Silné stranky

7.1.1 Kvalitni prace

S kvalitn¢ odvedenou praci souvisi predevsim vzdélani majitelky Katefiny Simotové,

vyroba 0dévi z kvalitnich materidlll, na niZ si zaklada, ale také jeji vasent k modé.

7.1.2 Siroké zaméreni

V nabidce KATY ateliéru zakaznici naleznou jiz zhotovend damska trika, halenky, topy,
sukné, Saty, saka nebo kabaty. Maji moznost vyuzit §iti na zakazku dle svych individualnich
potieb (napf. svatebni Saty, dres na aerobik, atd.). Do portfolia spadaji i modni dopliiky jako
jsou $perky, kabelky, psanicka a italské satky.

7.1.3 Butik v centru mésta

K dalsi silné strance urCité patii sidlo butiku, které se nachazi v centru mésta Pisku na
Velkém namésti. Kamenny obchod je tedy pro stilé zdkaznice snadno dostupny a

frekventovana lokalita pomahé zaujmout i zakaznice potencialni.

7.1.4 Diléi shrnuti

Z uvedenych stranek predstavuje tu nejsilngjsi kvalitni prace, jez v souCasné dob¢ vitézi nad
kvantitou. Silnych stranek by si mélo byt védomé nejen krejéovstvi, ale i zakaznice,

pfedevsim potencidlni, které tak daji pfednost KATY ateliéru pied konkurenci.
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7.2 Slabé stranky

7.2.1 QOdliSeni od konkurence
KATY ateliér se potykéd s pomérné velkym poctem konkurentt, at’ uz se jedna o butiky nebo
Siti na zakazku. Byt krejéovstvi nabizi obé moznosti, stale mu chybi specificky rys, jez by

ho od konkurence odlisil.

7.2.2 Nejednotna sebeprezentace

Majitelka se svou podnikatelskou ¢innost snazi prezentovat pod nazvem KATY ateliér, ale
na komunikacnich platforméch ¢asto vyuziva riznorodé formulace, které mohou zakazniky
zmast. Bylo by dobré ujasnit si, zda komunikovat v jednotném cisle osobou majitelky nebo

v mnozném cisle za KATY ateliér jako celek.

7.2.3 Nedostatky na webovych strankach

Na webovych strankach se objevuji drobné chyby v interpunkci, nezobrazuji se fotografie
z moédnich piehlidek (2018, 2019), ale piedev§im nejsou pravidelné aktualizovany nebo
alespon tak plisobi. V sekci aktuality je posledni zpravou informace o spusténi webovych

stranek z roku 2017.

7.2.4 Diléi shrnuti

Pfiznat si slabé stranky neni pro firmu nic jednoduchého. Image krejcovstvi nejvice
poskozuji chyby na webovych strankach, at’ uz jsou technické nebo gramatické. Zbylé dvé

stranky by ale nemély byt opomenuty.
7.3 Prilezitosti

7.3.1 COVID-19

Kvili pandemii COVIDU-19 natidila vlada uzavieni obchodt. V provozu mohou byt pouze
obchody s nezbytnym zbozim a nezbytné sluzby (Obchody i skoly, 2020).

7.3.2 Riist poctu snatkua

Kviili jiz zminéné koronavirové pandemii nebylo uzavieno tolik manzelstvi jako v minulych
letech (Rust poctu obyvatel, 2020). Po jejim skonceni se da tedy predpokladat narast snatkt

spojeny se zvySenou poptavkou po svatebnich Satech.
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7.3.3 Preference nakupu ¢eskych produktii

V poslednich letech preferuji cesti spotiebitelé spiSe domaci produkty, jelikoz véti jejich
kvalité. O ptivod se zajimaji u potravin nebo vyrobkid do domacnosti. V piipadé oble¢eni
vé&ii 80% Cechtl, Ze to vyrobené v CR je kvalitngjsi a 22% pivod obledeni opravdu zajima

(Mistoprodeje.cz, ©2000-2019).

7.3.4 Diléi shrnuti

Uzavieni butiku mize mit na celkové fungovani krejcovstvi pozitivni dopad, jelikoz se tak
vyskytl prostor k odstranéni nedostatkt v online komunikaci. Zaroven by mél KATY ateliér,
na zaklad¢ zbylych dvou pfilezitosti, zvazit i obsahovou stranku své komunikace. Osloveni
cilové skupiny ve spravny okamzik se spravnou informaci totiz ptisp&je k vybéru krejcovstvi

pro naplnéni potieb.

7.4  Hrozby

7.4.1 COVID-19

»doucasnd koronakrize ovlivnila Zivot kazdého, nebot’ vladni omezeni a uzavirky trvaji
dlouhou dobu a zasahly téméft celou ekonomiku. Lidé jsou vice doma a méni svoje dosavadni
spotiebitelské navyky* (Novotny, Polak, 2021).

7.4.2 Konkurence

Na trh mlZe vstoupit novy konkurent s propracovanéjSim komunikacnim mixem. Hrozbu
predstavuji 1 vétsi fetézce s oblecenim lékajici na nizké ceny.

7.4.3 Riist cen

Pokud dojde ke zvySeni inflace, bude muset KATY ateliér zvysit cenu svych produkti, aby
byl schopen poplatit své zavazky. To nasledné mtize vést k poklesu poptavky.

7.4.4 Diléi shrnuti

Vyskytujici se hrozby nemuze krej¢ovstvi nijak ovlivnit. Jejich znalost vSak pomaha snizit
negativni ucinky, protoZe je podnik schopen vCas zareagovat piipadné se prizpusobit

aktudlni situaci, napt. kvili pandemii zavést nebo vylepsit nakupovani pies internet.
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7.5 Shrnuti SWOT analyzy

Krejcovstvi KATY ateliér by mélo pii komunikaci se zakaznikem zdaraziovat své silné
stranky a zaméfit se na odstranéni slabych stranek. K tomu mize piispét pravé pandemie
koronaviru, s niz se Ceska republika v souasné dob& potyka. Podle vypracované SWOT
analyzy predstavuji nejvétsi problém chyby na online platformach, jez by bylo tieba zménit
tak, aby vedly ke vzniku novych silnych stranek. Také pravidelné sledovani aktualniho

wrwe

vyuziti ptilezitosti.
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8 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Kvantitativni vyzkum byl realizovan formou dotaznikového Setfeni, jehoz podoba a
vysledky jsou zafazené do piiloh prace. Grafické zpracovani bylo vytvoieno ve Formulafich
Google. K respondentim se dotaznik dostal prostfednictvim socialnich siti a emaild.
Z diivodu nedostatku odpovédi probihalo Setfeni o 15 dni déle nez bylo stanoveno, konkrétné
od 9. 1. 2021 do 31. 1. 2021. Na dotaznik odpovédélo celkem 107 respondentt, z nichz 74

vyhovuje potfebam vyzkumu.

Prvni otdzka slouzila k filtraci respondentt. Jelikoz bylo dotaznikové Setieni zaméfeno
pouze na zeny, muzim dotaznik po vyplnéni uvodni otazky ihned skoncil. Druha otazka byla
také filtrac¢ni. Cilem bylo zabranit v odpovidani Zendm, které se o nabidku butikli nebo Siti

na zakazku nezajimaji.

8.1 Povédomi o firmé

Jak dobie znate butik KATY ateliér?

Nikdy jsem o ném neslysela

31% 32% PravideIn& zde nakupuji/
nechavam §it na zakazku

Ptilezitostné zde nakupuji/
10% nechavam $it na zakazku

21% Uz jsem o ném slySela, ale

nic jsem si zde nekoupila

Graf 1 — Jak dobre zndte butik KATY ateliér? (Zdroj: viastni)

Z grafu je patrné, ze povédomi o KATY ateliéru neni uspokojivé. 63% z dotazovanych zen
voli ndkup nebo usiti obleceni v jiném obchodé. Nabizi se urcitd souvislost s nedostatecnym
komunika¢nim mixem, ktery se k cilové skupiné bud’ nedostal nebo ji nezaujal. Bylo by
uzitecné zanalyzovat komunikaci nejvétsiho konkurenta, uvédomit si, v ¢em ma KATY
ateliér konkurencni vyhodu a tu nasledné¢ pii oslovovani potencidlnich zdkaznic

zdiraziovat/kreativné zpracovat.
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8.2 Zdroj informaci u potencialnich zakaznic

Z 47 zen, jez o butiku KATY ateliér nikdy neslySely nebo zde Zadny produkt nekoupily, si
informace pfed navstévou obchodu s oblecenim nevyhledava 23,4%. Osmnéct respondentek
vstoupi do butiku spiSe bezprostiedné bez toho, aniz by si pfedem zjistovaly néjaké
podrobnosti. Lze ale pfedpokladat, ze v urcitych ptipadech hraje firemni komunikace pro
tyto Zeny stejné vyznamnou roli jako u zbylych 38,3%, které si informace o nabidce pted
prvnim navstivenim obchodu rady nebo radéji vyhledaji. Je tedy dilezit¢é komunikaci

neopomijet, protoze dobry prvni dojem miZze i firma udélat pouze jednou.

Kde si informace vyhledavate?

Informace si nevyhledavam
Napisu email

Do obchodu zavolam

Dam na osobni doporuceni
V tisku

Na Instagramu

Na Facebooku

Na webu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 2 — Kde si informace vyhledavate? (Zdroj: viastni)

VySe uvedeny graf znazoriiuje otdzku, u které bylo mozné zvolit vice moZnosti.
Respondentky ziskévaji informace nejcastéji prostiednictvim webovych stranek. Takovy
vysledek by mohl souviset s rozsitenim internetu napii¢ v§emi generacemi. Pro mnoho lidi
ptredstavuje pouzivani internetu kazdodenni rutinu, v niz existence a obsah webovych
stranek vypovida o divéryhodnosti podniku. Velkymi trendy soucasnosti jsou socialni site.
Firemnim profilim jak na Facebooku, tak na Instagramu pfiklada vahu 25,5%
z dotazovanych zen. Ob¢ platformy disponuji rozdilnymi prvky, jez mohou vyhovovat
riznorodym potiebam jednotlivych ¢lent cilové skupiny, coz mlze byt jednim z divodi,
proc tyto socidlni sit€¢ zaznamenaly stejny pocet odpovedi a pro¢ se na obou vyplati zalozit
profil firmy. Nikdo z dotazovanych necerpa prvotni informace z emailové komunikace.
Nejedna se o prekvapivé zjisténi, protoze ziskani emailové adresy vyzaduje névstévu napf.

webu, kde se zajemci vétSinou vse potiebné dozvi. Pouze jedna respondentka uvedla, Ze se
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soustiedi také na tisk. Nizky pocet zapadd do kontextu s poklesem zajmu vefejnosti o
tradi¢ni média. Pomérné velky pocet zen navstivi obchod s oble¢enim na zékladé osobniho
doporuceni, ptesné 48,9%. Zdrojem osobniho doporuceni jsou vSak zakaznice, na které

firemni marketingova komunikace ptisobi.

8.3 Vyuzivané komunika¢ni kanaly

Jaké kanaly vyuzivate ke komunikaci s KATY
ateliérem?
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Facebook Instagram Web Email Telefon ~ Osobné

Graf 3 — Jaké kanaly vyuzivate ke komunikaci s KATY ateliérem? (Zdroj: viastni)

Také u této otazky mohly G€astnice dotaznikového Setfeni vybrat vice moZnosti. Zakaznice
KATY ateliéru nejvice upiednostiiuji osobni komunikaci. Celkem se jedna o 74,10% z 27
zakaznic. Pouze 6 zakaznic se nesoustiedi na zadné jiné komunikacéni kanaly krejCovstvi a
osobni kontakt je pro n€ dostacujici. U 44,40% Zen ptedstavuje nejjednodussi cestu telefonni
spojeni, S ¢imzZ souvisi pfedev§im rychlost vytizeni problému nebo dotazu. Obsah profilu
firmy na socidlnich sitich sleduje 66,7% zékaznic. Sledovani vSak neznamena oboustrannou
komunikaci. Pét zakaznic komunikuje s firmou prostfednictvim Instagramu. Obecné je
platforma vyuZzivana spiSe k firemni prezentaci neZ zédkaznickému servisu, coz miiZze byt
divodem nizkého poctu odpovédi. Facebook zaznamenal oproti Instagramu o polovinu vice
odpovédi. Zatimco na Instagramu piisobi spiSe mladsi generace, Facebookovy ucet vlastni
V soucasné dob¢ zastupci vetSiny vékovych kategorii, proto by se dalo mnoZzstvi odpoveédi
vysvétlit i timto zpisobem. Neocekavané vyuziva emailovou komunikaci jen 7,4% zakaznic.
Nabizi se urcita souvislost s rychlosti, snadnym uzivanim a trendem socialnich siti. Ani
kontaktni formulaf neni pro stalé klientky z hlediska komunikace uzite¢ny, za ¢imz stoji

vyhody vyse uvedenych komunikacnich kanald.
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8.4 Hodnoceni Facebookového profilu

Vsechny ucastnice vyzkumu byly zahrnuty do hodnoceni socialnich siti. Facebookovy profil
ziskal nejcastéji tfi body z péti moznych. Minimum bodt ud¢lila 1 respondentka a 5
respondentek ohodnotilo profil 2 body. V 29,7% piipadi obdrzel Facebook KATY ateliéru
4, ale 1 5 bodu. Da se tedy predpokladat, ze cilova skupina je s profilem spokojena, urcité

vylepseni by si vSak zaslouzil.

Ptispévky na Facebooku jsou:

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
zajimavé kvalitng zabavné malo obsahuji moc obsahuji moc
zpracované informativni dlouhé obrazku (v
popisky ramci 1
prispévku)

Naprosto souhlasim = SpiSe souhlasim  Nevim = SpiSe nesouhlasim ™ Naprosto nesouhlasim

Graf 4 — Prispevky na Facebooku jsou: (Zdroj: viastni)

79,73% z dotazovanych povazuje piispévky za zajimavé, z ¢ehoZ plyne, Ze by mél spravce
Facebookového profilu pokracovat ve zvetejiiovani stejného nebo podobného druhu
prispévki. S kvalitou zpracovani prispévkl jsou respondentky také vétSinou spokojené.
Nelze vsak negativni pohled 9,46% opominout. Na profilu se zifejm¢ objevuji n&jaké
nedostatky, které takovy pocit v respondentkdch vyvolaly. 56,76% Zen souhlasi se
zabavnosti ptispévkll. Pomérmné velké procento uvedlo v odpovédi ,,Nevim*. Tento fakt do
jisté miry souvisi v rozdilném chapani slova ,,zabava“. Cilova skupina si pfi odpovidani
nemusela byt jista, co si v daném kontextu pod pojmem piedstavit. Malo informativni jsou
ptispévky pro 33,78% respondentek, s ¢imz nesouhlasi 43,24%. Vysvétleni riznorodych
odpovédi spociva nejspiSe v nejednotném obsahu informaci, jez je u jednotlivych postt
uvadén. Délka popiskll vyhovuje vice jak 50% Zen. Lze tedy usuzovat, Ze zakaznice stoji o
struéné, ale jasné informace. Rozdilné reakce vzbudilo také hodnoceni mnozstvi obrazki

vramci jednoho piispévku. To by se dalo opét vysvétlit neucelenym konceptem
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zvetejnovani obsahu. Pfi¢inou casto uvadéné odpovédi ,,Nevim™ muize byt neznalost ¢i

nevyuzivani dané socidlni sité.
8.5 Hodnoceni instagramového profilu

Firemni profil na Instagramu vzbudil vice pozitivnich reakci nez tomu bylo u Facebooku.
Urcitou roli zde mize hrat vlastnost platformy, na niz pasobi profil ucelenégji. 36,5%
ucastnikli vyzkumu ohodnotilo profil ¢tyfmi body z péti a 31,1% mu udélilo maximalni
pocet. Primérné hodnoceni zvolilo 25,7% respondentek. Instagram KATY ateliéru se nelibi

5 Zenam.

Ptispévky na Instagramu jsou:
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
zajimavé kvalitné zabavné malo obsahuji moc obsahuji moc
zpracované informativni dlouhé hashtagti
popisky (#hashtag)

Naprosto souhlasim ™ Spise souhlasim  Nevim = SpiSe nesouhlasim = Naprosto nesouhlasim

Graf 5 — Prispévky na Instagramu jsou: (Zdroj: viastni)

Pro vétSinu respondentek jsou instagramové piispévky zajimavé. D4 se predpokladat, ze by
si nektery ze zvetfejnénych produkti zakoupily. Posty nezaujaly pouze 3 Zeny, ziejmé
nabidka butiku neodpovida jejich vkusu. Kvalita zpracovani vyhovuje 80% dotazovanych.
Je ale mozné, jak ostatné plyne 1 z odpovédi, Ze n€které fotografie nebo popisky maji urcité
nedokonalosti. Dotaz na zabavnost vyvolal v respondentkach ¢asto nejistotu. Tyto odpoveédi
maji nejspiSe stejné vysvétleni jako v pfipadé¢ Facebooku. Rlznorodé nazory ohledné
informativnosti mozna souvisi s uzivanim platformy. 21,62% by u pfispévki uvitalo
naopak naprosto dostacujici. 64,87% ucastnic vyzkumu povazuje délku prispévki za

vyhovujici a staci jim pouze uvedeni, co se na fotografii nachazi. Nabizi se vSak otdzka, zda
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si n€které Zeny uvédomily souvislost délky popisku s mnozstvim informaci, které jim spise
nevyhovuje. Nejvice respondentek uvedlo pii hodnoceni mnozstvi hashtagi odpoveéd

,»Nevim*, coz by mohlo zapadat do kontextu s neznalosti jejich funkce.

8.5.1 Shrnuti socialnich siti

55,41% z dotazovanych se pfiklani k ndzoru, ze by mély byt profily KATY ateliéru na
socidlnich sitich sjednocené. Takto reagovat mohly Zeny, jez vyuzivaji pouze jednu ze
socialnich siti nebo maji rady ucelenou firemni komunikaci. Profily na socialnich siti jsou
pro podnik pozitivem, jelikoz v 68,92% ptipadech vyvolaly o produkty zdjem. Soucésti
dotazniku byla i oteviena otazka, na niZ nemusely respondentky odpovidat. Celkem se
V otdzce objevilo pouze 12 relevantnich odpovédi, které Ize brat jako podnéty k uvazeni, ale
ne Knezbytnym zménam. Jedna se napi. vétsi aktivitu, zménu pozadi, lep$i upoutani

pozornosti, preorganizovani, atd.

8.6 Hodnoceni webovych stranek

Do hodnoceni webovych stranek bylo zahrnuto také vSech 74 ucastnic dotaznikového
Setfeni. Na piehlednosti webu firmy se shodlo 85,14% zen a totozné procento poznalo, co
webove stranky prezentuji. Je tedy velmi pravdépodobné, Ze cilova skupina na internetovych

strankach KATY ateliéru dohleda pozadované informace.

Jak hodnotite vzhled webovych stranek?
4,05% 1,35%

Velmi dobry
44,59% Pramérny
50.00% Podprimérny
Vibec se mi nelibi

Graf 6 — Jak hodnotite vzhled webovych stranek? (Zdroj: vlastni)

Vzhled webovych stranek zanechdva u 44,59% velmi dobry dojem. Piesné¢ polovina zen
povazuje zpracovani webu za pramérné. K této odpovédi je mize vést zkuSenost

S propracovan¢jSimi strankami, které se na internetu vyskytuji. Web KATY ateliéru hodnoti
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jako jeden z mnoha ¢&ili v nich nevzbuzuje 7adné emoce. Ctyfem Zenam se vzhled
internetovych stranek firmy spise nebo vibec nelibi, za ¢imz by mohla stat prace v oboru,
jiné estetické citéni, atd. Pfehlednost, obsah a vzhled webovych stranek samoziejmé souvisi
S jejich davéryhodnosti. 50% respondentek nema s diivéryhodnosti webu zadny problém. Je
vsak mozné, ze se na ném objevuje nékolik negativnich prvku, jelikoz si divéryhodnosti

neni jista druha polovina dotazovanych.

8.6.1 Shrnuti webovych stranek

Na otevienou otdzku tykajici se vylepSeni a zmény webovych stranek odpovédélo jen 10
respondentek. Tyto odpovédi nemohou byt tudiz chapany jako nazor, s nimz by souhlasila
vétSina ucastnic vyzkumu. Tipy Zen, jez mizou vést k vétsi dokonalosti webu zahrnuji
upravu fotografii, zavedeni popisi u produktl, doplnéni nékterych informaci,

pfeorganizovani galerie nebo opraveni drobnych chyb v interpunkci.

8.7 Zaijem o médni piehlidky

O modni piehlidky se zajima 55,41% dotazovanych. Da se tedy pfedpokladat, ze by mohly
mddni prehlidky ptildkat vice Zen z cilové skupiny a rozsitit povédomi o krej¢ovstvi KATY
ateliér. 9,46% respondentek uvedlo v odpovédi ,,Nevim®. Jejich zajem by se mohl odvijet

napt. od druhu piedvadénych modeli.

Navstivila jste v poslednich 2 letech néjakou modni

piehlidku?
12,16%
20,27% Ao
Ne
Nepamatuji se
67,57%

Graf 7 — Navstivila jste v poslednich 2 letech néjakou médni prehlidku? (Zdroj: viastni)

Byt jsou do odpovédi ,,Ne“ zahrnuty 1 Zeny nezajimajici se o modni prehlidky, zbyva stale

velké procento téch, které prehlidky zajimaji, ale zddnou v poslednich letech nenavstivily
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nebo si ji nevybavuji. Ur€ity podil nese samoziejmé koronavirova pandemie, jez vypukla
v roce 2020. Rok 2019 by se vsak dal vysvétlit nedostate¢nou komunikaci, protoze KATY

ateliér v tomto roce prehlidku potadal.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Mnozstvi odpovédi ziskanych z kvantitativniho vyzkumu lze pokladat pro zakladni navrhy
a doporuceni za uspokojivé. VEtsi pocet oslovenych respondentli by samoziejmé vedl
dotaznikového Setfeni ukazaly, ze cilovd skupina neméd o krejCovstvi KATY ateliér

dostate¢né povédomi.

Jelikoz jsou nejcastéjSim zdrojem informaci webové stranky, bylo by vhodné vénovat vétsi
pozornost designu, obsahu a struktufe. Design webu neni podstatnym problémem. Nékteré
prvky vSak pusobi pomérné zastarale (napf. katalog produktl), a tak se nabizi jejich
ptizplisobeni soucasnym trendim. Zasadni nedostatek predstavuje aktualizace nebo spiSe
neaktualizace webovych stranek. Sekce ,,Aktuality* obsahuje pouze jednu zpravu, konkrétné
zroku 2017. KATY ateliér by mél zapracovat na pravidelném zvetejiiovani aktualnich
informaci, aby uzivatelé¢ védé€li o trvajici ¢innosti firmy, dale také odstranit nedostatky
Vv interpunkci, doplnit chybéjici fotografie u moddnich piehlidek a sjednotit svou
sebeprezentaci, o niz je zminéno ve SWOT analyze. Lepsi orientaci na webu by pomohlo
premisténi sekce ,,Saty“, ,»,Sukné®, ,,Sperky z Ceského skla a mineralti, ,,Kabelky* do sekce

,Katalog produktii*“ a uvedeni veskerych kontaktnich udaji ve spodni ¢asti.

Vétsi aktivita by byla vhodna i na socialnich sitich. Pravidelnost zvefejfiovani obsahu
pfisp&je k navazovani a udrzovani vztahtli s cilovou skupinou, jez mohou vést k naslednym
nakuptim. Pfinosem pro firmu se jevi sjednoceni instagramového a facebookového profilu,
jelikoz dojde k uceleni komunikace a lep$i orientaci uzivateltl. Stejné prispévky pak mohou
byt vyuzity riznymi zpusoby, jimiz jednotlivé platformy disponuji. K lepsimu vnimani
firemnich profilli miZe pfispét logo KATY ateliéru v profilovém obrazku, vétsi riznorodost
prispevki/fotografii (jiny uhel, prostiedi, zpiisob ptedvedeni,..) a propracované, ale stru¢né

popisky.

Zavedeni databaze kontaktl, kterd je zakladem pifimého marketingu, mize KATY ateliéru
pomoci budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Spokojeni zédkaznici budou krejcovstvi
dale doporuc¢ovat a jak potvrdil i kvantitativni vyzkum, sila osobniho doporuceni je opravdu

velka.

Opominout se nesmi ani vztahy se zaméstnanci, k ¢emuz pomahaji aktivity PR.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 VOL1: Poskytuje firma KATY ateliér zakaznikiim dostatek

informaci?

V dotaznikovém Setieni bylo osloveno celkem 27 zakaznic firmy. S mnozstvim informaci,
které KATY ateliér poskytuje je spokojeno 48,15% zékaznic. 29,63% zen s pfechozimi spise
souhlasi. Dle jejich volby odpovédi ale lze piedpokladat, ze se v komunikaci vyskytuji
nedostatky, jez zaznamenava zbylych 22,22%. Nedostatky by bylo mozné odstranit napf.

vEtsi aktivitou na socidlnich sitich nebo aktualizaci webovych stranek.

10.2 VO2: Jaké platformy komunikace KATY ateliéru vyuzivaji

jednotlivé vékové kategorie?

Vyzkum piinesl pomérné ocekavané vysledky. Respondentky ve véku 18 — 29 let vyuzivaji
nejcastéji online kandly. Socidlni sité vSak voli cilova skupina az po webovych strankach,
coz jen potvrzuje potiebu jejich vylepSeni. Naopak stalé zdkaznice v tomto véku Cerpaji
informace ptedevsim ze socialnich siti. Podobné je tomu u vékové kategorie 30 — 39 let,
ktera ziskava informace kromé socialnich siti pfimo v obchodé nebo po telefonu. Zeny
zastupujici kategorii 40 — 49 let nejcastéji uvedly osobni navstévu ¢i doporuceni. Nejstarsi

ucastnice vyzkumu upfednostiiuji doporuceni od svych zndmych.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo realizovat hodnoceni marketingové komunikace krejcovstvi
KATY ateliér, které by mohlo napovédét, Cemu pii komunikaci vénovat pozornost, aby byla
efektivnéjsi.

Provedené dotaznikové Setieni u stavajicich i potencialnich zakaznic krejcovstvi vedlo ke
¢tyfem doporuCenim uvedenym v praktické casti. Cil prace byl tudiz dosazen.
pro vétSinu zen z cilové skupiny prvotni zdroj informaci. Odstranéni nedostatkii mize
prispét ke zvySeni divéryhodnosti internetovych stranek, s ¢imz se poji nasledna navstéva
kamenného obchodu, pfipadné socialnich siti, na nichz se urcité nedokonalosti vyskytuji

také.

Kvantitativni vyzkum pftinesl 74 relevantnich odpovédi, které jsou spiSe podnétem
k zamysleni nad marketingovou komunikaci firmy a jejim ¢aste¢ném vylepsenim. Zasadni
zmény by bylo mozné provést az po ziskdni odpoveédi v dotazniku od minimélné
dvojnéasobného poctu respondentek. I tak ale mohou byt vysledky Setfeni velkym ptinosem,
jelikoz krejcovstvi dosud zadny marketingovy vyzkum nerealizovalo. Dale se nabizi
uskutecnéni kvalitativniho vyzkumu napt. formou individudlniho rozhovoru, jeZ by pomohl

pochopit nazory a potieby zastupkyn cilové skupiny.

Pravé omezeni dotaznikového Setfeni souvisejici s poCtem ziskanych odpovédi lze
povazovat za jedno z obohaceni, ktera bakalarska prace prinesla, jelikoz je dilezité uvédomit

st limity provadéného vyzkumu.
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PRILOHA P I: PODOBA DOTAZNIKU

Dobry den,

rada bych Vas pozéadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zcela anonymni a zabere
Vam piiblizné 15 minut.

Dotaznik se zamétuje na hodnoceni a spokojenost zakaznikl s firemni komunikaci. Jeho
vysledky budou slouzit jako podklad ke zpracovani bakalaiské prace.

Predem dekuji.

Anezka Karvanova
a_karvanova@uth.cz

Univerzita TomasSe Bati ve Zliné

1. Jaké je VaSe pohlavi?
o Zena
o Muz (konec)

2. Zajimate se o nabidku obleceni v malych obchodech (buticich) a nechavate si Sit obleceni

na zakazku?
o Ano, oboji
o Ano, ale pouze jedno z toho
o Ne (konec)

3. Jak dobfte znate butik KATY ateliér?
o Nikdy jsem o ném neslySela (A)
o Uzjsem o ném slySela, ale nic jsem si zde nekoupila (A)
o Ptilezitostné zde nakupuji/nechavam §it na zakazku (B)
o Pravidelné zde nakupuji/nechavam §it na zakazku (B)

4. A) Ve kterém z uvedenych obchodl nakupujete nebo si nechavate Sit na zakazku?
o Boutique Areté
o Kocman Fashion

o Ammerit



O

O

M.P. Butik

Jiny

5. A) Vyhledavate si informace pted tim nez obchod navstivite?

©)

O

O

o

o

Ano
SpiSe ano
Nevim
Spise ne

Ne

6. A) Kde si informace vyhledavate?

o

o

o

o

Na webovych strankach
Na Facebooku

Na Instagramu

V tisku

Déam na osobni doporuceni
Do obchodu zavoldm

Napisu email

4. B) Jaké kanaly vyuzZivate ke komunikaci s KATY ateliérem?

o

o

o

o

o

o

Facebook
Instagram
Web
Email
Telefon

Osobné

5. B) Sledujete obsah profilu KATY ateliér na socialnich sitich?

o

@)

AnNo

Ne



6. B) Informuje Vas KATY ateliér dostate¢né o aktudlni nabidce/ déni?
o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSene
o Ne

7. Jak hodnotite facebookovy profil?
1 -5 (body - 5 nejvice)
8. Prispévky na Facebooku jsou (Likertova skala):
o Zajimavé
o Kvalitné zpracované
o Zabavné
o Malo informativni
o Obsahuji moc dlouhé popisky
o Obsahuji moc obrazkl
9. Jak hodnotite instagramovy profil?
1 -5 (body - 5 nejvice)
10. Ptispévky na Instagramu jsou (Likertova skala):
o Zajimavé
o Kbvalitné zpracované
o Zabavné
o Malo informativni
o Obsahuji moc dlouhé popisky
o Obsahuji moc hashtagi
11. Myslite si, Ze by mély byt profily firmy na socidlnich sitich sjednocené?

o Ano



o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

12. Vzbudily ve Vas profily firmy zajem o produkty?
o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSene
o Ne

13. Existuje néco, co byste doporucila na socidlnich sitich zménit, doplnit nebo odstranit?
Oteviena otazka
14. Mate pocit, Ze jsou webové stranky ptrehledné?
o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSene
o Ne

15. Je Vam z obsahu jasné co webové stranky prezentuji?
o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

16. Jak hodnotite vzhled webovych stranek?

o Velmi dobry



o Primérny
o Podprimérny
o Vibec se mi nelibi
17. Ptsobi na Vas webov¢ stranky davéryhodné?
o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

18. Existuje néco, co byste doporucila zménit, doplnit nebo odstranit?
Oteviena otazka
19. Zajimaji Vas modni piehlidky?
o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

20. Navstivila jste v poslednich 2 letech néjakou médni prehlidku?
o Ano
o Ne
o Nepamatuji se

21. Jaky je V43 vek?

o 18-29
o 30-39
o 40-49

o 50 avice



Dékuji za Vas cas.



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Jaké je Vase pohlavi? (N = 107)

Pohlavi | Pocet
Muz 7
Zena 100

Tabulka 1 — 1. otdzka (Zdroj: viastni)

2. Zajimate se o nabidku obleceni v malych obchodech (buticich) a nechavate si Sit obleceni

na zakazku? (N = 100)

Zaijem Pocet
Ano, oboji 33
Ano, ale pouze jedno z toho| 41
Ne 26

Tabulka 2 — 2. otdzka (Zdroj: viastni)

3. Jak dobfe znate butik KATY ateliér? (N = 74)

Znalost butiku Pocet
Nikdy jsem o ném neslySela 24

Uz jsem o ném slySela, ale nic jsem si zde nekoupila | 23

PtileZitostné zde nakupuji/nechdvdm §it na zakdzku | 20

Pravideln¢ zde nakupuji/nechavam §it na zakazku 7

Tabulka 3 — 3. otdzka (Zdroj: viastni)

4. A) Ve kterém z uvedenych obchodt nakupujete nebo si nechavate $it na zakazku? (N =

47)

Misto nakupu | Pocet
Boutique Areté 12

Kocman Fashion 20

Ammerit 6
M.P. Butik 1
Jiny 15

Tabulka 4 — 4. A) otdzka (Zdroj: viastni)

Jiny: Boutique style, C&A, Kik, Faerie, Italskd moda, Jopes Kenny Oliver a jin¢, Kamenka,
Obleceni mi Sije kamaradka, Organic Basic, Second Hand, Svadlenkaistvi s.r.o.,

Svadlenkarna s.r.0., Takko, Rlzné fetézce a obchody, Nevim



5. A) Vyhledavate si informace pied tim nez obchod navstivite? (N = 47)

Vyhledavate informace | Pocet
Ano 7
SpiSe ano 11
Nevim 2
Spise ne 16
Ne 11

Tabulka 5 — 5. A) otdzka (Zdroj: viastni)

6. A) Kde si informace vyhledavate? (N = 47)

Kde Pocet
Na webu 25
Na Facebooku 12
Na Instagramu 12
V tisku 1
Dam na osobni doporuceni | 23
Do obchodu zavolam 1
NapiSu email 0

Informace si nevyhleddvam | 13

Tabulka 6 — 6. A) otazka (Zdroj: viastni)

4. B) Jaké kanaly vyuzivate ke komunikaci s KATY ateliérem? (N = 27)

Jaké kanaly | Pocet
Facebook 11
Instagram 5

Web 2
Email 2
Telefon 12
Osobné 20

Tabulka 7 — 4. B) otdzka (Zdroj: viastni)

5. B) Sledujete obsah profilu KATY ateliér na socialnich sitich? (N = 27)

Sledovani| Pocet
ANo 18
Ne 9

Tabulka 8 — 5. B) otdzka (Zdroj: viastni)



6. B) Informuje Vas KATY ateliér dostate¢né o aktualni nabidce/ déni? (N = 27)

Dostatecné informovani | Pocet
Ano 13
SpiSe ano 8
Nevim 2
SpiSe ne 4
Ne 0

Tabulka 9 — 6. B) otdzka (Zdroj: viastni)

7. Jak hodnotite facebookovy profil? (N = 74)

Hodnoceni Pocet
1 bod 1
2 body 5
3 body 24
4 body 22
5 bodu 22

Tabulka 10 — 7. otdzka (Zdroj: viastni)

8. Piispévky na Facebooku jsou (Likertova skala; N = 74):

Obsahuji moc Obsahuji moc
Kvalitng Malo dlouhé obrazkl (v rdmci 1
Zajimavé | zpracované | Zabavné | informativni popisky piispévku)

Naprosto souhlasim 23 23 12 7 4 13
Spise souhlasim 36 30 30 18 12 14
Nevim 14 14 22 17 17 15
Spise nesouhlasim 1 6 8 22 23 18
Naprosto

nesouhlasim 0 1 2 10 18 14

Tabulka 11 — 8. otdazka (Zdroj: viastni)

9. Jak hodnotite instagramovy profil? (N = 74)

Hodnoceni Pocet
1 bod 3
2 body 2
3 body 19
4 body 27
5 bodu 23

Tabulka 12 — 9. otazka (Zdroj: viastni)




10. Piispévky na Instagramu jsou (Likertova Skala; N = 74):

Obsahuji
Obsahuji moc

Kvalitné Malo moc dlouhé | hashtagt

Zajimavé | zpracované | Zabavné |informativni| popisky (#hashtag)
Naprosto souhlasim 37 29 21 4 5 5
Spise souhlasim 28 31 23 16 6 15
Nevim 6 9 20 18 15 23
Spise nesouhlasim 3 5 10 21 20 13

Naprosto

nesouhlasim 0 0 0 15 28 18

Tabulka 13 — 10. otazka (Zdroj: viastni)

11. Myslite si, ze by mély byt profily firmy na socialnich sitich sjednocené? (N = 74)

12. Vzbudily ve Vas profily firmy zajem o produkty? (N = 74)

Sjednoceni profili Pocet
Ano 24
Spise ano 17
Nevim 12
Spise ne 13
Ne 8

Tabulka 14 — 11. otazka (Zdroj: viastni)

Vzbuzeny zijem Pocet
Ano 23
SpiSe ano 28
Nevim 5
SpiSe ne 14
Ne 4

Tabulka 15 — 12. otdzka (Zdroj: viastni)

13. Existuje néco, co byste doporucila na socialnich sitich zménit, doplnit nebo odstranit?

(N = 26)

Dle mého nazoru by urcité bylo vhodné mit oba profily na socialnich sitich sjednocené,

pfispévky by se mély shodovat. Jsou vystizné. Kvalitnéjsi fotografie. Na instagramovém

profilu bych se vice zamé&fila na mladsi generaci, kterou bych se snazila nabidkou zaujmout-

kvalitni popisky fotek, zajimavé nabidky. Nahradit tu bilou latku v pozadi a na zemi né¢im,

co se mén¢ muchla. Nemam socialni sité, takze nevim. Odstranit nevhodna videa a fotky.



Srovnat a rozdglit. U instagramového profilu bych ocenila rozsahlejsi popis zbozi, néjakou
informaci, ktera by upoutala mou pozornost. U popiski fotek bych doporudila psat hacky a
c¢arky nad pismeny (pf. nepsat sukne), plisobi to odflaknuté. Udélat internetovy prode;.
Urcité bych doporucila vétsi aktivitu. Vice zapiisobit na zakaznika a zbozi okomentovat a
nabidnout zékaznika uchvatit, aby si néco koupil, umét ten vyrobek prodat. Ne./Nevim./Asi
ne.

14. Mate pocit, ze jsou webové stranky prehledné? (N = 74)

Prehlednost webu Pocet
Ano 38
Spise ano 25
Nevim 4
Spise ne 4
Ne 3

Tabulka 16 — /4. otdzka (Zdroj: viastni)

15. Je Vam z obsahu jasné co webové stranky prezentuji? (N = 74)

Jasny obsah Pocet
Ano 50
Spise ano 13
Nevim 7
Spise ne 3
Ne 1

Tabulka 17- 15. otdzka (Zdroj: viastni)

16. Jak hodnotite vzhled webovych stranek? (N = 74)

Vzhled webu Pocet
Velmi dobry 33
Primérny 37
Podprimérny 3
Viibec se mi nelibi 1

Tabulka 18 — 16. otdzka (Zdroj: viastni)



17. Ptisobi na Vas webové stranky davéryhodné? (N = 74)

Diivéryhodnost webu | Pocet
Ano 37
SpiSe ano 25
Nevim 7
Spise ne 3
Ne 2

Tabulka 19 — 17. otdzka (Zdroj: viastni)
18. Existuje néco, co byste doporuéila zménit, doplnit nebo odstranit? (N = 24)

Foto strnulé nezivé, popis pro¢ si mam model koupit a ukazat nabidku ukazat prodej v
kamenném obchod¢. Galerii v sekci Mddni piehlidky bych tadila opa¢n€, od nejnovéjsich.
Informace bych podévala rozdélené v bodech- pt. Nabizime: sukné (na dal§im fadku) Saty...
Jen to pozadi na fotkdch a moZna trochu lépe nasvitit. Podle mé by viibec nebylo od véci,
kdyby pod napisem Katy ateliér byl néjaky dovétek- pt. Siti na zakdzku, néco na upiesnéni,
o jaky web se jedna. Pted¢€lat. V horni ¢asti stranky bych urcité uvedla, ze se jedna o Siti na
zakazku, butik. Ve sloZce kamenna prodejna bych misto slohovky o¢ekavala informace typu
oteviraci doba. Zaznamenala jsem drobné chyby v interpunkci (mezera pred ¢arkou aj.).

Zmeénit vSe. Ne./Asi ne./ Nevim.

19. Zajimaji Vas modni piehlidky? (N = 74)

Zijem | Pocet
Ano 22
Spise ano 19

Nevim 7

SpiSe ne 19
Ne 7

Tabulka 20 — 19. otdzka (Zdroj: viastni)

20. Navstivila jste v poslednich 2 letech n¢jakou modni prehlidku? (N = 74)

Navstéva Pocet
Ano 15
Ne 50
Nepamatuji se 9

Tabulka 21 — 20. otdzka (Zdroj: viastni)



21. Jaky je Va3 vek? (N = 74)

Vék Pocet
18 - 29 39
30 - 39 12
40 - 49 12

50 a vice 11

Tabulka 22 — 21. otdzka (Zdroj: viastni)



