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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva marketingem, marketingovou komunikaci a e-commerce. Cilem
prace je navrhnout konkrétni komunikacni mix pro firmu Vivantis a.s. pro zvyseni poctu
zékaznikli. Soucasti praktické Casti je analyza stdvajiciho stavu komunika¢niho mixu firmy
a dotaznikové Setfeni. Prizkum se zamétuje na to, zda maji respondenti zdbrany v nakupu
mody pres internet, kde nejradéji nakupuji a také jaka propagace je presvédci ke koupi.
Préce je zakonCena navrhem komunika¢niho mixu pro firmu Vivantis a.s. a vy¢islenim nakladt

pro obdobi 2017/2018.

Klicova slova

Marketing, Marketingovy mix, Komunika¢ni mix, dotaznik.

Abstract

The bachelor thesis deals with Marketing, Communication mix and E-commerce. The aim of
the thesis is to design a specific Communication mix for company Vivantis a.s. to increase the
number of customers. The practical part includes the current state analysis of the company’s
communication mix and questionnaire survey, which identifies, if respondents have barriers to
buy fashion on the internet, where they prefer to buy or what promotion persuade people to
buy fashion. The final part of the thesis design specific communication mix for company
Vivantis and the costs calculating for the 2017/2018 period.

Key Words

Marketing, Marketing Mix, Communication mix, questionnaire survey.
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Uvod

Neustale a kazdym dnem firmy usiluji o to, aby se co nejdéle udrzely na trhu. Bojuji jak
0 zakazniky soucasné, tak i o ty potencialni. Jelikoz je konkurence velika, je ¢im dal t&zsi
uspokojit zakazniky, ktefi vyzaduji, aby se jejich pfani a pozadavky plnily za co nejkratsi dobu
a dostalo se jim to nejlepsi. Kupujici se snazi na zaklad¢ svych potieb a ptani vybrat produkt,
¢i sluzbu, ktera je pro né nejvyhodnéjsi. Proto je potieba, aby firmy umély dobfe rozeznat tyto

potieby a prani zédkazniki a to, na jakém trhu je nejvétsi poptavka.

Firmy pouzivaji strategie odliSeni pfed konkurenci firmy proto, aby zvysily Sance zaujmout
zakaznika. Velmi Casté je také vyuzivani strategie zvySovani kvality nabizenych produkti ¢i
sluzeb, spokojenosti zakaznikii, cenové diferenciace nebo neustaly kontakt se zakaznikem,

ktery vyZaduje individualni pfistup, aby mél pocit jedine¢nosti.

Cilem bakalai'ské prace je navrhnout konkrétni komunika¢ni mix pro spole¢nost Vivantis a.s.

a pomoci toho zvysit pocet zakaznik.

Spole¢nost Vivantis plisobi jako internetovy obchod, pfi¢emz nejen na internetu je vyznam
a uplatnovani marketingu velmi dulezity. Spole¢nost ma nékolik e-shopt s riznymi produkty
anyni se nejvice zaméfuje na moddu, pro kterou vyclenila samostatnou doménu

WWW.Vivantis.cz.

Bakalatska prace se vénuje komunika¢nimu mixu, ktery neni jenom masova reklama v televizi

nebo v radiu ¢i novinach.
Teoreticka Cast se zabyva marketingem, marketingovou komunikaci a e-commerce.

Prakticka Cast je zaméfena na komunikaéni mix pro spole¢nost Vivantis a.s., ktera se snazi
udrzet své vérné zakazniky, ale také ziskat nové. Spole¢nost Vivantis a.s. chce zjistit, zda maji

lidé zébrany v ndkupu mody pies internet.

Prilezitostné s firmou spolupracuji a libi se mi jejich vize, proto jsem si tento pripad vybrala

k feSeni do své bakalaiské prace.



1. Teoreticka cast
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1.1 Marketing

Podle Jakubikové (2008) je marketing velmi kreativni a dynamicka ¢innost, kterd se muze
v mnoha ohledech prokdzat jako prospé$nd. Primarné je zalozen na vztazich se zakazniky.
Marketing Ize povazovat za podnikatelskou koncepci, ktera usiluje o rovnovahu mezi zajmy
manazeria firem a zdkaznikl. Soustfedi se na vyhledavani a uspokojovani pozadavku

kupujiciho. Cilem marketingu je také rozvoj a fungovani podniku a tvorba jeho zisku.

(Jakubikova, 2013, s. 40)

1.1.1 Definice Marketingu

Definic marketingu je cela fada. Obvykle je tento jev chapan jako uréity proces, ktery se tyka
potencionalnich potieb a ptani zakaznika formujici firemni feSeni. Podle Kotlera I1ze marketing
popsat tak, ze jde o spoleCensky a manazersky proces, prostifednictvim kterého se snazi firmy
uspokojit skupiny i jednotlivce a jejich potieby, pfani v procesu vyroby a smény produktd a
hodnot. Kotler uvadi, ze marketing je také o vytvareni, komunikovani a pfedavani urcité
hodnoty pro kupujiciho. Marketing se snazi zjistit potieby zakaznikil a vytvaii postupy, jak
zakazniky uspokojit, a pritom firma generuje zisk. (Kotler, 2007, str. 38)
Za nejcastéjsi manazerskou definici podle Foreta Ize povazovat nasledujici vétu, ze marketing

je ,,umenim prodeje vyrobkii . (Foret, 2001, str. 35)

1.1.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je diileZitou sou¢asti planovaciho procesu. Tento proces je dileZity nejen
pii vzniku spolecnosti. Prostiednictvim néj je firma je schopna identifikovat své pfimé, neptimé
a potencialni konkurenty. Spole¢nosti maji riizné postoje ve sledovani konkurence. Né&kteti
zastavaji ndzor, Ze neni potieba sledovat konkurenci, jini to zase piehangji se sledovanim
konkurence a zbytek voli smér takovy, Ze maji skv€ly ptehled o konkurentech, nékdy je kopiruji

a reaguji na zmény. (Blazkova, 2007, str. 61)

Proces analyzy konkurence je dilezity pro podnik, protoze je nutné prozkoumat konkurenéni
poméry a vliv na moznosti odbytu vlastniho vyrobku. Je potfeba zanalyzovat silné a slabé
stranky konkurence a v prvé fad¢ uréit, kdo je konkurence. Podle metody benchmarkingu je
mozné lépe poznat konkurenci. Benchmarking je systematické méteni a porovnani vybranych
ukazateli. Prvni krok je zmapovani konkurence. V dalsim kroku se firmy zamétuji na
konkurenci takovou, ktera stoji v konkuren¢nim vztahu. (Srpova, Rehot a kolektiv, 2010,
str. 62)
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1.1.3 Marketingovy prizkum

Kozel (2006) definuje marketingovy prizkum jako systematicky a cilevédomy proces, ktery

sméfuje ke shromazdéni ¢i nakupu konkrétnich informaci. Informace se déli na primarni a

sekundarni. Rozdil mezi nimi je nésledujici:

Primarni prizkum je aplikovatelny a daje piesné odpovidaji potiebam firem. Pfi
podmince dodrzeni systematického postupu je zde zajiSténa presnost a spolehlivost
udajii. Primarni vyzkum je pfesny a aktualni. Mezi nevyhody ziskani primarnich
informaci patii del$i obdobi, je velmi ndkladny a nelze ho vyuzit ihned na rozdil od
sekundarnich informaci. (Kozel, 2006, str. 78)

Sekundarni prizkum je dostupny a vyuzitelny ihned, protoZe informace jiz existuji.
Sekundarni informace jsou levné&jsi nez primarni. Mezi negativa patii to, Ze tento druh
informaci miize byt nerelevantni pro firmu, nemusi byt aktudlni a nestranné. Pfi
sekundarnim prizkumu lze ziskat dobry smér pro definovéani problému a cile celkového
prizkumu. Kotler uvadi, ze je v8ak ve vét§iné ptipadl potieba ziskat i informace

primarni. (Kotler, 2007, str. 409)

Pti sbéru primarnich informaci je potifeba zvazit, zda je potfeba se zaméftit na kvalitativni

prizkum ¢i kvantitativni.

Kvalitativni prizkum je zaméfen na maly pocet respondentl. Informace ziskané
prostiednictvim kvalitativniho prizkumu slouzi ke zjisténi motivaci, chovani zakaznika
a postoju. Mezi béZné metody patii sledované skupinové rozhovory. Sleduji se zde
reakce a opakovang zde probihéd dotazovani. (Kotler, 2007, str. 409)

Kvantitativni prizkum je opacnym postupem nez prizkum kvalitativni. Pomoci
kvantitativniho prizkumu se ziskavaji informace od velkého poctu respondenti.
Metodami, které patii do kvantitativniho prizkumu, jsou rozhovor ¢i dotaznik. (Kozel,

2006, str. 79)
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Kotler (2007) rozdéluje typy vyzkumu nésledovné:

e Pozorovani shromazd'uje primarni tdaje ptislusnych osob, jejich jednani a situaci.
Pozorovatelé nasledné vyplnuji dotazniky 0 tom, co vypozorovali. (Kotler, 2007,
str. 410)

e Dotazovani je vhodnym pfistupem pro ziskavani informaci popisnych. Dotazovani by
mélo byt zahdjeno jednoduchymi otdzkami, na které se snadno da odpovédét. Otazky
by nemély byt podjaté nebo nesrozumitelné. Respondentiim se kladou otazky, které se
tykaji jejich preferenci, znalosti, postoji nebo ndkupniho chovani. (Johnova, 2008
str. 112)

e Experiment je typ vyzkumu, skrz ktery se ziskavaji tidaje primarni od vybranych
respondentli, které jsou zkoumdani v riznych podminkach a pod kontrolovanymi
faktory. Nasledn¢ se sleduji rozdily v odpovédich. Na zakladé experimentu je
vysvétlovan vztah ptic¢iny/nasledku. Informace pro experiment lze shromazdovat

pozorovanim a dotazovanim. (Kotler, 2007, str. 411)

1.1.4 SWOT analyza

SWOT analyzu lze specifikovat jako velmi jednoduchy nastroj pro to, aby si firma stanovila
firemni strategické situace vzhledem k jejich vnitinim a vnéj$im podminkam. Tento ndstroj
udavé informace o silnych (Strength) a slabych (Weakness) strankach spole¢nosti, také ale

informuje o moznych pfilezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths). (Kozel, 2006, s. 39)

Jakubikova uvadi, ze SWOT analyza sestdvd ze dvou analyz. Z analyzy SW a OT. Je
doporuceno zacit analyzou OT, protoze pfilezitosti a hrozby ptichazeji z vnéjsiho prostiedi
spolecnosti (neboli z makroprostiedi), které¢ zahrnuje faktory politicko-pravni, ekonomické,
socialné-kulturni a technologické. Oproti tomu vnitini prostiedi (mikroprostredi) zahrnuje
zakazniky, dodavatele, firemni zdroje, firemni kulturu ¢i materidlni prostfedi, organizacni

strukturu, mezilidské vztahy, kvality managementu aj. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Silné stranky je proto potfeba neustale podporovat a vyuzivat ptilezitosti okoli. Slabé stranky
se naopak snazit omezit a pfedvidat hrozby, které mohou nastat, a poté se proti nim jistit. To je
cilem firmy. Jedin¢ tak 1ze dosdhnout konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi. Pravé proto se déla

SWOT analyza, pro ziskani relevantnich informaci z firmy a jejiho okoli. (Kozel, 2006, s. 39)
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Obrazek 1: SWOT analyza

SILNE STRANKY ‘ SLABE STRANKY
PRILEZITOSTI ‘ HROZBY

Zdroj: Kozel, 2006
1.1.5 Mise

Cilem mise je vyjadfeni hodnot organizace a obecny zplsob, jak své podnikani chce firma
provozovat. Mise je forma psaného vyjadieni identity podniku. Obrazové vyjadieni identity je
logo firmy. (Dé&dina, Odchazel, 2007, s. 54)

Podle Jakubikové je mise divodem, pro¢ firma existuje. (Jakubikova, 2008, s. 25)

1.1.6 Vize
Vizi lze definovat jako urcity smér rozvoje firmy na delsi casové obdobi. Pievazné na dobu
deseti az dvaceti let. Prostiednictvim vize lze vytvaiet budoucnost. Firma si definuje, jak by ji

chtéla vidét. Je to budouci chovani organizace. (Charvat, 2006 s. 29)

1.1.7 Cile
Cil je pro podnik jeden z klicovych vlivii. Pokud méa firma stanoveny cile, mé¢l by mit podnik
ur¢en, kam smétuje v kratkodobém horizontu. (Fotr, 2012)
., Strategicky cil je Zadouci stav, jehoz ma byt v urcité budoucnosti dosazeno a ktery Ize mérit
prislusnymi kvalitativnimi nebo kvantitativnimi ukazateli. “ (Jakubikova, 2008 s. 25)
Aby cile byly uskutecnitelné, musi dle Jakubikové (2008) spliovat tzv. SMART pravidla:
e S (specific) v ptekladu specificky v mnozstvi, ¢asu a kvalité.
e M (measurable) - cil musi byt méfitelny. Mé&fi se to, v jakém Case a 0 jak velky podil na
trhu firma usiluje.
e A (agreed) v piekladu akceptovatelny cil. VSichni, kdo se budou podilet na dosaZeni,
by méli akceptovat dany cil.
e R (realistic) je realny neboli dosazitelny cil. Jak je naro¢né cile dosahnout nebo zda je
cil viibec dosazitelny.
e T (trackable) znamena Casové sledovatelny. Firma si musi urcit jednotlivé Casové etapy

pro sledovani plnéni cile.
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1.1.8 Marketingovy mix

Synek uvadi, ze marketingovy mix lze definovat jako: ,,soubor aktivit a ndstroji v oblasti
vyroby, ceny, komunikacniho mixu a marketingové logistiky, umoznujici dosazZeni
marketingovych cilii . (Synek, 2011)

Podle Kotlera je marketingovy mix souborem taktickych marketingovych nastroja, které
podniky pouzivaji ktomu, aby mohli upravovat nabidky dle cilovych trha.
(Kotler, 2007, str. 70)

Obrazek 2: Marketing Mix

%@c‘} @

PLACE

7 MARKETING
=

....-_C

PROMOT ION

Zdroj: marketingmix.co.uk, (2015)

Na obrazku lIze vidét, jaké cCtyfi marketingové nastroje existuji. Jejich specifikace jsou
nasledujici:

Marketingovy mix — Produkt (product)

Produkt je polozka, ktera je vytvotfena tak, aby uspokojovala urcité potieby lidi. Produkt mtize

byt hmotny nebo nehmotny. Zahrnuje vSechny vyrobky nebo miize byt ve formé sluzeb.

(marketingmix.co.uk, 2015)

Produkt je vSechno to, co 1ze nabidnout ke koupi na trhu. M¢l by slouzit k pouziti nebo spotiebé
a k uspokojeni potieb a ptani. Jedna se o sluzby, osoby, fyzické predméty, mista, organizace

nebo myslenky. (Kotler, 2007, str. 70)

15



Vyrobek ma urcity zivotni cyklus, ktery zahrnuje ristové faze do faze dospélosti, faze poklesu

trzeb. Je potieba umét vytvorit spravny mix produktii. (Marketing Mix - Product, 2015)

Marketingovy mix — Cena (price)

Cena je hodnota, kterou mé produkt. Je to ur¢ita suma penéz za sluzbu nebo produkt. Zakaznici
suma zaplati nebo sméni za vlastnictvi produktu ¢i spotieby produktu, ktery splni jejich ptani.
(Kotler, 2007, str. 71)

Jakubikova uvadi, ze cena zahrnuje ndklady na zbozi, zisk a naklady na zbozi. S cenou se také

hybe pomoci slev z divodu zvySeni atraktivity ceny. (Jakubikova, 2009, str. 42)

Marketingovy mix — Distribuce (place)
Termin distribuce odkazuje na to, ze je potfeba mit produkty a sluzby v dosahu spotiebitele.
Tento nastroj ptfinasi zbozi v ndkupni vzdalenosti. A to je pohodln€ pfistupné pro zakazniky.

(Young, Pagoso, 2008, str. 211)

Prostiednictvim distribuce se firmy snazi délat produkt lehce dostupny zdkazniklim, na které se
cili. Zahrnuje to také zasoby, dopravu, umisténi, sortiment, dostupnost a distribu¢ni kanaly.

(Kotler, 2007, str. 71)

Podle Jakubikové jsou tyto slozky dulezité v distribuci. Jednd se o misto, kde bude produkt

nabizen, metody prodeje a také je potfeba analyza chovéni spottebitele k prodejné. (Jakubikova,
2009, str. 42)

Marketingovy mix — Komunikace (Promotion)

Prostfednictvim komunikace se sd¢luji vefejnosti informace o produktu, jeho pfednosti a jejim
cilem je ptesvédcit cilové zakazniky ke koupi. Zahrnuje to reklamu, podporu prodeje a
publicitu, kterymi se vice zabyva kapitola o komunika¢nim mixu. Do této kategorie patii
I osobni prodej, ale vzhledem k tématu text v ramci prodeje ptes e-shopy se osobnim prodejem
zabyvat nebudeme. (Kotler, 2007, str. 71)

Propagace je velmi dilezitou soucasti marketingu, jak zvysit povédomi o znacce a prodeji.
Young uvadi jesté Public relations. Velmi uc¢innym prvkem je také Word of mouth, v ¢eském
prekladu Ize uvést doporucenti, které je druhem neformalni komunikace a je to ptimo nazor od
spokojenych zakazniki, ktery komunikuji na internetu nebo jen tstné svému okoli. (Marketing

Mix — Promotion, 2015)
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1.2 Marketingova komunikace

Komunikace je odborniky chapana jako obousmérny pienos informaci, pfi¢emz hlavnim cilem
je sniZeni nejistoty na obou komunikujicich stranach. Marketingovd komunikace informuje
skupiny vné podniku, kterou odborn¢ lze nazvat jako externi marketingova komunikace.
Marketingova komunikace také slouzi k informovani samotnych zaméstnanct spolecnosti, na

rozdil od externi, toto je interni marketingova komunikace. (Zamazalova, 2010, str. 253)
Dle Zamazalové (2010) Ize definovat cile marketingové komunikace takto:

e Vytvorit a stimulovat poptavku

e Diferenciace vyrobku nebo firmy

e Zduraznit uzitek a hodnoty produktu
o Stabilizovat obrat

e Poskytovat relevantni informace

Spravni marketéti by méli klast diraz na to, aby cilova skupina vnimala jejich sd€leni co
nejlépe. Nyni nasleduje model, ktery shrnuje klicové faze efektivni marketingové komunikace.

(Zamazalova, 2010, str. 253)
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Obrazek 3: Model marketingové komunikace

Marketingové sdéleni Cilova skupina WOM

Pochopeni

Presvédceni

Zména
postojl a
chovani

Zdroj: Karlicek, 2011

Tento model zohlediiuje poznatky, bez kterych se jen tézko obejde marketingova komunikace.
Jsou jimi pfedev§im poznatky z psychologie. Jedna se napiiklad o teorii a vyzkum v oblasti

mezilidské komunikace, pfesvédcovani, vnimani, uceni atp. (Karlicek, 2011, str. 24)

Model marketingové komunikace je rozdé€len do tii hlavnich ¢asti. Nalevo jsou vyobrazeny tii
urovné marketingového sdéleni. Jedna se o samotné sdéleni, médium, jehoz prostiednictvim je
sdéleni predano a situacni kontext, ve kterém je cilova skupina sdéleni vystavena. Tyto tfi
roviny jsou vzajemné propojeny, zadnou z nich nelze vynechat &i opomijet. Cast uprostied se
soustiedi na procesy na strané cilové skupiny, které jsou stéZejni pro efektivni fungovani
marketingové komunikace. Idealni piipad je, kdyz marketingové sdéleni cilovou skupinu
zaujme, cilova skupina pochopi pointu sdéleni a zarovei ji to presvédéi. Uzce provazany jsou
procesy zaujeti, pochopeni a pfesvédceni. V pravé Casti predurcuje efektivitu marketingové
komunikace posledni klicovy faktor tzv. Sifeni ustnim podanim, ktery je v anglickém jazyce
oznacovan jako word-of-mouth (WOM). Je to neformalni mezilidska komunikace, ktera mtize
mit jakykoliv vztah k produktim. WOM diskuze maji obrovsky vliv na nakupni rozhodovani,
protoze tento faktor je lidmi povazovéan za velmi diveéryhodny a nezavisly zdroj informaci.

24

rodinnych ptislusnikt nebo lidi, kterym véii. (Karli¢ek, 2011, str. 24)
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1.2.1 Komunikaéni mix

Prostfednictvim komunikaénitho mixu firmy komunikuji se zdkazniky budoucimi ¢i
soucasnymi. Komunikace zahrnuje tyto slozky: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje,
public relations a piimy marketing. Tyto néstroje se pouzivaji k dosahovani reklamnich

a marketingovych cilti podniku. (Kotler, 2007, str. 809)

Organizace mohou volit mezi riiznymi vétSimi ¢i mensimi pocty komunikacnich nastroju, které
jsou pod komunikaénimi disciplinami. Casto se stanovuje jeden primarni nastroj ¢i médium a
nékolik sekundarnich nastroji ¢i médii. U kampané je mozné uvést piiklad, ze Ize vyuzivat
primarn¢ televizni reklamu a podpirné venkovni reklamu, eventy a webové stranky.
Volba komunika¢niho mixu je ovlivnéna nejen komunikaénimi cili, ale také charakterem trhu,
na kterém plisobi dand organizace. Napfiklad firmy, které prodéavaji na spotiebnich trzich,
komunikuji se spotiebiteli pomoci televizni reklamy a podpory prodeje.

(Karlicek, 2011, str. 17)

1.2.1.1Reklama

Definovat reklamu lze jako jakoukoli placenou formu propagace mySlenek a neosobni
prezentace nebo sluzeb identifikovatelného sponzora prostfednictvim hromadnych médii napf.
noviny, ¢asopisy, radio nebo televize. (Kotler, 2007, str. 855)

Tento nastroj je skvélym zpusobem, jak je mozné informovat a presvédcovat. Pouziva se
k tomu, aby vyvolal néjakou odezvu publika, na které se cili. Odezva miiZe byt napf. povahové
percepéni: zakaznik si utvori ur€ity nazor ¢i pohled na vyrobek, zna¢ku nebo zméni jeho postoj.

(Ptikrylova, 2010, str. 68)

Druhy reklam
e Informativni reklama
Tento druh reklamy slouzi pouze k informovani zadkaznikd o novém vyrobku a cilem je
vytvofit primarni poptavku. (Kotler, 2007, str. 856)
e Presvédcovaci reklama
Snazi se rozvinout poptavku po produktu, organizaci, sluzbé, misté, osob¢, situaci, ¢i
myslence. Tato forma podpory je konkurencni a je Casto vyuzivana ve fazi ristu a na

pocatku faze zralosti zivotniho cyklu produktu. (Ptikrylova, 2010, str. 68)
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e Piipominkova reklama
S touto formou reklamy se zachovava positioning znacky, sluzby, organizaci, osob¢,
situaci, mista ¢i myslenky ve védomi vefejnosti. Pfipominkova reklama se vyuziva ve
fazi druhé, kdyz je produkt ve zralosti, ¢i poklesu zivotniho cyklu. (Ptikrylova, 2010,
str. 68)

Nastroje reklamy
Tyto nastroje jsou rozdéleny do tfi oblasti a zde budou uvedeny vyhody a nevyhody
jednotlivych nastroji. Podle Piikrylové (2010) reklama muze byt elektronicka, ti§téna a out-

indoor.

e FElektronicka reklama

1. Televize jako elektronicky nastroj ma Siroky dosah, opakovatelnost, vysokou
prestiz, product placement, flexibilitu a také urcitou schopnost vytvaiet image
znacky. Toto Ize povazovat za vyhody. Nevyhody televize jsou napi. vysoké
naklady, nedostate¢na selektivnost, divaci se ¢asto nesoustiedi, doba produkce
je velice dlouha, sdéleni je docasné. (Kotler, 2007, str. 866)

2. Rozhlas lze povazovat za nizkonakladovou elektronickou reklamu, $ife zasahu
je pfitom velkd, rychla pfiprava, mobilita, interaktivita a selekce posluchaci
dobra. Bohuzel jako nevyhodu je potieba uvést, Ze je to pouze jen zvuk, ma
omezeny dosah, dopliikové médium a sd€leni je také docCasné. (Piikrylova, 2010,
str. 72-73)

3. Internet ma obrovskou vyhodu v tom, Ze ma celosvétovy dosah, neptetrzité
pusobeni, velmi dobrou flexibilitu a rychlost, vysoké zacileni a nizké naklady.
Internet je interaktivni a divéryhodny. Za nevyhodu Ize povazovat to, Ze je
potieba pripojeni a vyssi odborné znalosti uzivatele. (Kotler, 2007, str. 866)

4. Kino vytvati image, product placement, je to presvéd¢ivé médium. Flexibilita,
opakovatelnost a selektivnost jsou pro tento elektronicky nastroj vyhodou. Do
nevyhod musime zatadit doCasnost, produkce je delsi a nelze délat operativni
zmény. (Ptikrylova, 2010, s. 72-73)

e Tisténa reklama

1. Noviny maji ve spolecnosti urcitou prestiz, maji intenzivni pokryti, koordinacli

v narodni kampani a flexibilitu. Do negativ lze tadit kratkou zivotnost,
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nepozornost pii C¢teni nebo také pomérné horSi reprodukci inzeratd.
(Kotler, 2007, str. 72-73)

2. Casopisy a jejich vyhody jsou selektivnost, dlouhd Zivotnost, kvalitni
reprodukce, nékteré Casopisy maji vysokou prestiz. Vysoké naklady na kontakt
a nedostate¢nou pruznost jsou nevyhodami ¢asopisu. (Pfikrylova, 2010, str. 72-
73)

e Qut-indoor reklama

1. Billboardy, megaboardy jsou dlouhodobé, maji pravidelné a nepietrzité
pusobeni. Jejich schopnost dosahuje lokalni podpory a komunikace
jednoduchych sdéleni je rychld. Jako nevyhody néstroji lze uvést jejich
struénost, obtizné¢ se hodnoti efektivita a také, Ze spotfebitelé posuzuji nejen

estetickou stranku provedenti, ale i umisténi. (Pfikrylova, 2010, s. 72-73)

1.2.1.2 Public relations

Termin PR je pouzivan celosvétoveé. Vaclav Svoboda (2009) uvadi definici nasledovné: ,,Public
relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi na vnitini i vnéjsi
verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma
vzdjemného porozumeni a duvery. Public relations organizace se také uplatiuji jako ndastroj

«

jejiho managementu.

Pro podporu odbytu vyrobkd, sluZzeb a dalSich aktivit organizace slouzi PR. Cilem je zvysit
rozvoj a udrzeni vztahl se zdkazniky. Tato Cinnost neni pouze na vyfizovani reklamace a
stiznosti, ale také to zahrnuje poradenstvi o vyrobku, pfedvedeni produktu, snaha o snazsi

srozumitelnosti navodu k pouziti produktu apod. (Vymeétal, 2008, s. 297)

1.2.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi k tomu, aby poskytla urcité vyhody spotiebiteli, které jsou spojeny
s ndkupem nebo uzitim vyrobku. Jsou jimi rlizné motivacni nastroje, které jsou pievazné
kratkodobé a vytvaii stimulaci k rychlej§im & vétsim nakupam produkti a sluzeb. Casto se
pouziva soucasn¢ s reklamou. Reklama muze slouzit jako upozornéni na akci, kterd prave
probihd na ziklad¢ podpory prodeje nebo také podpora prodeje muize byt jakysi podpirny
prvek. (Zamazalova, 2009, str. 203)

Cerfitikaty, kupony, vzorky, prémie, refundace, rabaty, cenové vyhodné baleni, spottebitelské

soutéze, darky, vystavy a v neposledni fadé veletrhy se zamétuji na konecné spotiebitele.
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Penézité odmény, obchodni mitinky a vystavky, zbozi zdarma, darky ¢&i pfispévky na
predvadéni  vyrobkdi se zaméfuji pfevazné na prostiedniky nebo  prodejce.

(Foret, 2001, str. 126-128)

1.2.1.4 Primy marketing

Piimy marketing je zaméteni na individudlniho zékaznika, ktery je peclivé vybrany a nasledné
se s nim buduje osobni vztah. Jako vyhodu lze zafadit to, ze zékaznik na nabidku daného
produktu muze okamzit¢ reagovat. Tento nastroj se zaméiuje na osobni pfistup a také ma
moznost interaktivity, tim je mySleno budovat vysokou turoven vztahu mezi firmou a
zakaznikem. Aby tento nastroj byl funkéni, je potifeba zajistit dostatek informaci o daném
zakaznikovi, které se ukladaji do firemni databaze. Jedna z nejvyuzivanéjSich forem piimého
marketingu je zasilkovy prodej. Jedna se o zasilani nabidkovych materiali a katalogi, brozur,

vzorkd, kuponti apod. Zasilani je ur¢eno konkrétnim lidem. (Kotler, 2007, str. 928)

1.2.2 Trendy, nastroje v Marketingu

1.2.2.1 Socidalni site

Facebook je druh socialni sité, ktera je jednou z nejvétsich na svété. Umoziuje uzivatelim
komunikovat mezi sebou, seznamit se ¢i budovat vztahy nebo sdilet data. Tato socialni sit' mize
také splnit ucel zabavy. Jiz existuje v 68 jazycich a ma pfes miliardu uzivatelt. Pokud chce
uzivatel komunikovat pomoci zprav nebo v diskuzich, je nutné se tam zaregistrovat. Lze také
sdilet fotografie, videa, inzerovat nebo vyuzivat dal$i moznosti, které facebook nabizi.

(cojeto.superia — Facebook)

Instagram je aplikace, ktera je ur¢ena predevsim pro sdileni fotografii. Fotky jsou v originalni
kvalité, ukazuji se ve ¢tvercovém formatu s riznymi filtry. Tento trend je mezi socidlnimi
sitémi jedni¢kou na trhu. Na Instagramu uspé;ji ty firmy, které budou mit atraktivni fotky, videa,
text a hashtagy. Hashtag je tento znak #, ktery uzivatelim umoziuje snadnéji se dostat

k obsahu, ktery je zajima. (Instagram — Jak vznikl instagram)

Youtube je socialni sit’, kde uzivatelé sdileji svou tvorbu — videa. Kdokoli muze jejich obsah
vidét. Youtube je zdbavna sit’ a velmi popularni. Je mezi top péti sit€mi, které jsou nejvice
sledované. V poslednich letech jsou Zadani youtubefi, ktefi tvofi obsah zdbavny ¢i nau¢ny a
délaji product placement. Funguji zde také reklamy, které jsou pted videi, uprostted nebo na

konci. Uzivatelé mohou také komentovat videa a dat svému interpretovi odbér. (Miller, 2011)
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Pinterest je socialni siti budoucnosti. Umoznuje objevovani a ukladani kreativnich napadu.

Zde se nahravaji obrazky. (Pinterest — About Pinterest)

Twitter umoziuje uzivatelim délat tzv. mikro-blogovani webové stranky. Je to postaveno na
posilani kratkych Gryvkl z informaci, jsou omezeny na 140 znakt. Na téchto strankach je
mozné sledovat ,tweety”, ktefi uvetejiluji ostatni uzivatelé. Zde se da najit, co si ostatni

uzivatelé mysli o aktudlnich tématech. (Myartve — Twitter)

1.2.2.2 SEO

Search Engine Optimalization ve zkratce SEO je do ¢eStiny pieloZzeno jako optimalizace pro
vyhledavace. Vytvafi se a upravuji webové stranky tak, aby formu a obsah vhodné zpracovali
roboti internetovych vyhledavact. SEO ma za cil zvysit pozici, nejlépe na prvni stranu a zvysit
tim navstévnost webu. Pomoci SEO lze také délat analyzu navstévnika. Lze zjistit prehled, kdo
navstévuje web a jaké klicova slova pouzivaji do vyhledavacu, katalogii nebo z jakého portalu

ptisli, kolik ¢asu zustali a zdali se po néjaké dob¢ zakaznici vratili. (Prochazka, 2012, s. 30-31)

1.2.2.3PPC

Tato zkratka znamena pay-per-click a lze pielozit, jako zaplat’ za klik. Do svéta reklamy tento
zpiisob placeni pfinesl velkou novinku. Tato reklama je lidem zobrazovana pouze tehdy, kdyz
hledaji urcité informace prostfednictvim vyhleddvaci nebo je lidem nabizena reklama
souvisejici s obsahem, ktery zrovna prohlizi. V marketingové komunikaci na internetu tento
nastroj l1ze zatadit jako jeden z nejucinnéjSich. Presné cili na konkrétni zdkazniky a také ma
velmi pfiznivou cenu. Prostfednictvim ndstroje je velmi pravdépodobné ziskani navstévniki a
nasledn¢ zékaznikt. Neplati se za zobrazeni reklamniho sdéleni, ale za proklik. Velmi pfesné

je cileni a vSechny kampané se muzou kdykoliv ménit a jsou pod kontrolou. (Domes, 2012,

str. 11)
PPC kampané¢ Ize rozdélit nasledné do tfech skupin.

e Budovani znac¢ky — Pro tuto kampan je cil takovy, Ze se snazi mit vysoky pocet navstév
a zobrazeni. Sleduje se mira prokliku, ur¢itd doba stravena na strankdch a pocet
zhlédnutych stranek. (Prochézka, 2012, str. 112)

e ZvySovani nav§tévnosti — Znazvu kampané vyplyva, ze je pro weby vysoka
navstévnost klicova, protoze weby prodavaji prostor pro reklamu. Velmi dilezité je

relevantni navstévnost, kde se sleduje, jak dlouho stravi lidé na strankach, celkem
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stranek, co shlédli, jestli se vraci a také jaka je mira jejich opusténi dané stranky.
(Prochézka, 2012, str. 112)

e Vykonové kampané — V této kampani je relevantnim cilem konverze, jaky je prodej
vyrobku. Zisk na zédkaznika je proto velmi dilezity ukazatel. Vykonova kampan sleduje
primarni i sekundarni konverze, jaka je mira prokliku a celkovy pocet proklikt. Sleduje

se také cena za proklik. (Janouch, 2010, str. 320)

Obrazek 4: Vypocet konverze

5.000 lidi vidélo reklamu

120 na ni klik
primarmi k

2vnici webu

=24%

Cena za proklik 4,50 = cena za navstévnika

asi zakaznici

e=5,83%

7 z nich nak

sekundam

Celkova konverze = 0,14%
Cena za zakaznika = 77,14

Zdroj: Janouch, 2010

1.2.2.4 Remarketing

Remarketing je vyuzivany néstroj od roku 2010, kdy ho spustil Google. Je to urcity zptisob PPC
reklamy, ktery cili na uzivatele, kteti web jiz nékdy navstivili. Hlavni cil néstroje je znovu se
pfipomenout. Na web je potieba piidat specidlni kod, ktery uzivatele oznaci pomoci cookies a
reklamni systém si ho bude pamatovat. Cookie je kratky textovy soubor, ktery je vytvafen
webovym serverem. Prostfednictvim prohlizece uklddd soubory v pocitaci. Pozd&ji pfi
navraceni se na web posle prohlize¢ uloZzenou cookies zpét a dany server dostane informace,
které si predtim ulozil. Diky tomu se ptislusna reklama zobrazuje 1 na jinych webech, které jsou
zapojené v obsahové siti.

Vyuziti cookies jsou praktické v tom, ze umoznuji odliSeni jednotlivych uzivateli a snadno

ukladaji konkrétni udaje o uzivatelich. (Adaptic - Cookies, 2015)

24


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/cookies

1.3 E-commerce

1.3.1 Pojem e-commerce

Tento pojem je hojné pouzivany k oznaceni veskerych obchodnich transakci, které jsou
realizované za pomoci internetu a dalsich elektronickych prostiedki. Je soucasti elektronického
podnikani. Také se 1ze setkat s dalsim rozliSenim dle cilové skupiny na B2B e-commerce a B2C
e-commerce. Internetové obchody a jejich problematika jsou nosnym prvkem e-commerce. Zde
lze také zatadit elektronicky marketing, jehoz ¢innosti jsou naptiklad online reklama, email

marketing a dalsi aktivity k podpofe internetového obchodovani. (Adaptic — Ecommerce, 2012)

1.3.2 On-line komunikace

On-line komunikace je vyznamnym nastrojem marketingové komunikace. Celosvétova sit,
kterd slouzi ke spojeni jednotlivych menSich siti, prostfednictvim IP (Internet Protocol).
V pocitaéové terminologii je protokol soustavou pravidel, tedy normou komunikace.

Do komer¢niho uziti internet ptechazi v roce 1994. (Prochazka, 2012, s. 13)

1.3.3 Obchod v dobé internetu

V dne$nim prostiedi se zmény uskutectiuji velmi rychle, at’ uz je fe¢ o rozvoji modernich
informacnich, komunikacnich technologii nebo rozvoj internetu. Podniky, které se chtéji udrzet
na trhu, se musi umét prizplisobovat a respektovat zménéné podminky, neustile hledat
vychodiska a nové zplsoby, jak spravné oslovovat a uspokojovat ¢im dal vice naroc¢né
zakazniky. Neni vhodné vychazet ze zabéhnutych ptistupd. Internet velmi zasahuje do rozvoje
obchodu. Prostfednictvim internetu je mozné rychlé spojeni mezi subjekty a piekvapivé rychly
ptistup k informacim. Zakaznik ma v dnesni dob¢€ velikou vyhodu v tom, Ze se nemusi tolik
namahat, aby porovnal nékolik produktii, aby zjistil a porovnal jejich technické vlastnosti a
cenu. Reference se na internetu daji také velmi snadno najit, a to z pohodli domova. Muze zde
tyto informace porovnavat a také si mize vymeénovat zkuSenosti s ostatnimi zakazniky.
S témito aspekty musi firmy pocitat, at’ uz se jedna o vyrobni ¢i obchodni subjekt. (Zamazalova,

2009, s. 25)

Pro firmy je internet neocenitelny, protoze se mohou mnohem rychleji propojit se zakazniky a
také oslovit jejich vétsi ¢ast. Mohou zde sdilet informace a efektivnéji budovat dlouhodobé

vztahy. Obchodni spole¢nosti pouzivaji internet jako komunikacni kandl, snazi se vytvofit
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ptehledné webové stranky, kde se zdkaznici dozvédi zakladni informace o firmé a také si mohou

prohlédnout nabidku produktt. (Zamazalova, 2009, s. 26)

1.3.4 Internet v domacnostech

Technika jako je pocita¢, notebook, tablet nebo mobilni telefon jsou nyni ve velké oblibé, ktera
se zvySuje s pripojenim na internet. Pocita¢ nyni vlastni pies 70 % domécnosti, podil
domécnosti, které maji pfipojeni na internet je jen trochu nizsi. V roce 2009 mélo internetové
pfipojeni bezmala 40 % domacnosti. Cesky statisticky ufad uéinil pravidelné kazdoroéni Setieni
ve 2. Ctvrtleti roku 2016 o tom, jak domacnosti vyuzivaji informacni a komunikaéni
technologie. Clenéni je regionalni a pouze za tiileté praméry. Cisla se neustale zvedaji, v roce
2016 témdf ve vétsing regiond ma pies 70 % obyvatel piipojeni k internetu. (Cesky statisticky

urad, 2016)
Obrazek 5: Vyvoj podilu domacnosti s pfipojenim k internetu

Vyvoj podilu domacnosti s pripojenim k internetu
n.l'rl'l.-:

2007 - 2009 2008 - 2010|2009 - 2011|2010 - 2012|2011 - 2013|2012 - 2014|2013 - 2015|2014 - 2018
HL. m. Praha 54,0 59,4 52,2 &6,0 89,3 74,2 76,7 79,8
Stfedofesky 40,8 49,1 55,9 63,5 88,5 72,4 75,1 77,3
Jhotesky 38,8 44,1 51,5 57,0 82,5 86,9 70,6 73,8
Plzefisky 37,9 43,8 56,6 62,1 83,6 55,8 69,8 75,1
Karlovarsky 38,8 47,4 54,7 59,3 82,6 54,9 70,5 75,0
Ustedcy 34,4 43,5 51,7 57,8 80,1 51,9 63,0 85,5
Liberedky 36,0 39,9 47,5 53,0 59,8 83,0 69,1 71,2
Kralovéhradecky 44,0 52,6 59,5 63,4 87,3 88,9 71,5 73,8
Pardubicky 33,8 43,2 55,7 62,5 85,8 9,0 71,3 73,3
Vyso&ina 38,9 46,2 53,0 59,3 63,3 67,6 68,3 71,1
Jhomoravsky 43,0 51,3 59,5 65,0 88,2 71,7 73,1 75,5
Olomoucky 32,2 43,4 51,6 57,3 59,1 52,0 62,2 85,2
Zlinsky 39,9 49,2 54,2 59,9 51,6 87,7 71,4 74,7
Moravskoslezsky 40,2 48,5 53,1 58,0 82,5 55,9 68,4 72,0

" hodnets je procentem z celkového podtu domécnosti v dané skupiné
Pozn: Udsje v krzjském Senéni jsou publikovény jeko tiileté klouzavé priméry
Obdobi sbéru dat: 1. &vrileti v r. 2005, v nasledujicich letech vidy 2. Stvrileti

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016

1.3.5 Vyhody niakupu a prodeje na internetu

Internetovy nakup i prodej ma mnoho vyhod, nejen ze strany nakupujiciho, ale i ze strany
prodavajiciho. Jako ptiklad lze uvést to, Ze zdkaznik muze vykondvat pohodlny nakup
z domova, pfi kterém Setii nejen Cas, ale i energii vynaloZenou na cestovani. Na internetu je
k dispozici vEtsi vybér produktii a také je zde velmi snadné srovnani technickych parametru,
funk¢nich vlastnosti nebo cen dalSich produkti. Zékaznik mé vétsi kontrolu pii nakupovani.

Prodavajici mlize na rozdil oproti ,.kamennému* obchodu velmi rychle ménit nabidku, ceny
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I reklamu. Dalsi vyhodou jsou niz$i naklady, diky absenci budov. Muze interaktivné

komunikovat se zakaznikem a jednoduse ziskat zpétnou vazbu. (Zamazalova, 2009, s. 29)
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2. Prakticka ¢ast



V praktické casti bude predstavena spolecnost Vivantis, analyza jejiho stavajiciho stavu
komunika¢niho mixu, stanoveni novych cili v oblasti ziskavani novych zdkaznikl a navrzeni

konkrétniho komunika¢niho mixu pro Vivantis. Bude také piedstaven mix marketingovy.

Kratkodoby cil spolecnosti je akvizice novych zakazniki, fanousk a kontaktt prostiednictvim
jarni kampan¢. Pomoci kampani se snazi inspirovat stalé i nové zakazniky, aby byli sami sebou
V tom, co jim sedi. A k tomu ma slouzit pravé nabidka spole¢nosti. Dal$im kratkodobym cilem

V letoSnim roce ma byt navySeni obratu pomoci vanocni kampané.

Pro prizkum bude pouzito dotaznikové Setfeni pro vefejnost a strukturovany rozhovor, ktery
bude probihat s marketingovou feditelkou Vivantis a.s. Hanou Hutlovou. Cilem dotaznikového
Setfeni bude zjistit co nejvice informaci o lidech a jejich nakupu pfes internet, zda maji zabrany
v ndkupu moédy pres internet, kde nejradéji nakupuji, zda nakupuji modu pres internet, jaké
vyhody ocenuji pfi ndkupu pies internet, pfes jaké e-shopy nejradéji nakupuji, co nakupuji
Vv oblasti mody, jejich oblibena znacka, jaky druh propagace je presvédéi ke koupi atp.
Vzorkem respondenti budou uZivatelé na internetu, ktefi dotaznik obdrzi pies e-mail,

facebookové stranky, ¢i jiné webové stranky.

Hypotézy jsou stanoveny dv¢:
1. Lidé maji zabrany v nakupu mody pies internet.
2. Vyhody, které nejvice ocenuji ptfi nakupu pfes internet, je moznost vraceni zbozi

zdarma zpét, rychlé dodani a kvalita zboZi.

Strukturovany rozhovor s Hanou Hutlovou bude zaméfen na to, jaky je stavajici stav
komunikac¢niho mixu, jaké byly ndklady na obdobi 2016/2017, SWOT analyzu, jaké budou
stanoveny naklady na obdobi 2017/2018, kolik maji zédkaznikli v databazi, o kolik procent
chtéji zvysit celkove pocet zdkaznikil a také o kolik procent chtéji zvysit pocet zakazniki, ktefi

zde nakupuji.

Vypracovani konkrétniho navrhu komunika¢niho mixu bude vychazet z faktG odborné
literatury, stavajiciho stavu komunika¢niho mixu spole¢nosti Vivantis, analyzy vysledki
dotaznikového Setfeni a ze strukturovaného rozhovoru. Poté bude navrzeno ndkladové

vycisleni a také shrnuti komunikaéniho mixu pro obdobi 2017/2018.
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2.1 Spole¢nost Vivantis a.s.

2.1.1 Predstaveni spole¢nosti
Vivantis je ryze ¢eskd spolecnost, plisobi na internetovém trhu jiz od roku 2001. Patii mezi

predni internetové prodejce v CR.

Reditelem spolecnosti je Martin Rozhoti, ktery je zarovei zakladatelem. V roce 2014 vstoupil
do firmy Vivantis strategicky partner tehdej$i E-commerce Holding spoluvlastnény skupinou
Rockaway Jakuba Havrlanta a spolecnost Czech Media Invest, Daniela Ktetinského a Patrika

Tkace.

Spolecnost se zabyva prodejem parfém, hodinek, Sperkii, mody a produktii pro zdravi i1 krasu.
Veskeré produkty mimo segment zdravi je mozno zakoupit na e-shopu Vivantis.cz, ktery byl
spustén v roce 2015. Spolecnost plisobi také na slovenském a rumunském trhu, kde provozuje
e-shopy Vivantis.sk a Vivantis.ro Vedle toho provozuje dal$i specializované e-shopy
Prozdravi.cz, Prezdravie.sk, Parfemy.cz, Sperky.cz, Hodinky.cz, Krasa.cz a Parfum.cz. AvSak
e-shop Vivantis je hlavni vlajkovou lodi spole¢nosti. Sortimentem e-shopu Vivantis.cz je

fashion a lifestyle zboZi.

E-shop vyuziva primarné claim ,,Byt sim sebou*, druhotné ,,0d kabelky po parféem* dle cila

kampang.

Hlavni cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 23-45 let, vedlejsi muzi 25-40 let. Jednim z diivodd,
pres 45 000 tisic produktii riznych druhti i znac¢ek. Rychlost doruéenti je bleskova, protoze jsou
schopni dorucit bali¢ek do 1-2 dnli. Ve skladu je pfiblizn¢ 60 % nabizeného sortimentu. Dale
Vivantis nabizi jedno z nejlevnéjSich postovnych, které zacind na ¢astce 29 K¢. Spole€nost se
snazi dodavat co nejvice informaci o produktech, ale zaroveni si dava zalezet, aby vSechny
informace byly relevantni. Kladou diraz na kvalitni fotografie. Je také moZné poradit se
s prodejcem nebo zdkaznici mohou vyuzit poradny, jako jsou napfiklad psychologické,
vyzivove, 1ékarské, vizazistické ¢i kosmetické. Poradny jsou bezplatné. Spolecnost zarucuje

nejvyssi kvalitu sluzeb.

V poslednich dvou letech e-shop rozsifuje svou nabidku nejvice o sortiment obleceni a bot,
ktery se oproti ostatnim segmentiim nakupuje trochu jinym zpisobem nez ostatni lifestylovy

segment.
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Strategii komunika¢niho mixu je vytvaret na svych webovych strankach obsah, ktery by mél
inspirovat lidi, aby byli sami sebou prostfednictvim produktt z Vivantis.cz Tento obsah je
nazvan jako médni styly, fashion stories a modni ptilezitosti. Zakaznikiim by mél zjednodusit
vybér z Siroké nabidky produkti primarné ze segmentu mody, ale také v ramci dalSiho

sortimentu.

Obrazek 6: Vivantis uvodni strana

Zadejte hledany text o o :ﬁ?k

INSPIRACE NOVINKY ZNACKY

H’A ]

\ ‘

v JaK randit
—

Zdroj: Vivantis.cz

Produkei téchto kampani si spolecnost organizuje sama a foceni probiha na riznych mistech
Ceské republiky s realnymi lidmi, ktefi nejsou modely nebo maji spise minimalni zkusenosti
s profesiondlnim focenim. SnaZi se tak co nejvice pfiblizit médu skutecnym lidem. To je
klicové odliSeni, protoze ostatni znaCky vyuZivaji obvykle dokonalé modely, kteti jsou bézné

Kk vidéni v modnim pramyslu.

Prostfednictvim Fashion stories vyhledavaji obyc¢ejné lidi se zajimavymi ptibehy, ktefi vétSinou
nemaji idedlni miry ani véhu, ale jsou skute¢nou inspiraci pro obyc¢ejné lidi. Soucasti strategie
je zapojovani zameéstnanci firmy Vivantis 1 jejich ptibéhli. Zavedeni nové strategie predchazel
redesign loga v roce 2014. Jedna se o velmi nadcasovy design z dilny zlinského grafika Jana

Zabranského a svymi oblymi tvary respektuje pfedevsim cilovou skupinu Zen.
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Obrazek 7: Piedchozi logo

(¢

INTERNETOVE OBCHODY

Zdroj: Vivantis.cz

Obrazek 8: Nové logo

Zdroj: Vivantis.cz
Hodnoty firmy

Hodnoty jsou pro firmu velmi dtlezité. Definuji mantinely, podle kterych se ma spolecnost
I zamé&stnanci v ni fidit a rozhodovat. Firma Vivantis si definovala hodnoty, které jsou soucasti
DNA firmy a vychazeji zjejiho charakteru a dosavadniho jedndni. Jsou jimi spokojeny

zakaznik, spoluprace, pravdivost, orientace na vysledek a inovativnost.

Hodnoty znacky

Pro znacku bylo nutné definovat hodnoty. Pod hodnotou inspirace si lze pfedstavit unikatni a
hodnotny obsah, popisky produktti, fashion story a dal§i. Hodnotu, kterou nelze opomenout, je
optimismus a zde si zakladaji na tom, ze svét je skvely a Satni skiin je spise poloplna. Hodnota
Cistoty je pro firmu byt fér, upfimna komunikace a v neposledni fad€¢ jemné barvy. Posledni
hodnotu pro znacku maji nadSeni. A tim je mysleno nadSeni z préace, ze Zivota a z novych

kousku.

Vize

Vize firmy Vivantis je: ,, Vidime svét takovy, kde se lidé citi dobre, protoze jsou sami sebou “.
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Vivantis se chce stat prednim stiedoevropskym online prodejcem lifestyle/fashion produktt a

kterého si jednoduSe zékaznici zamiluji.

Mise

Poslanim firmy je pomoci lidem, aby se citili sami sebou, a tudiz se snazi inspirovat v modé.

Inspiruji lidi, co si maji koupit na sebe.

Slogan

Vivantis sdili slogan ,,byt sam sebou®, ktery vychazi z jejich presvédceni, poslani a vize.
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2.2 Komunikac¢ni mix firmy

2.2.1 Analyza stavajiciho stavu komunika¢niho mixu
Spole¢nost pouziva K informovani, ovliviiovani a pifesvédCovani tyto slozky fizené

marketingové komunikace.

Tabulka 1: Stavajici komunikaéni mix firmy Vivantis

Reklama

PR
Podpora prodeje

Pifimy marketing
Socialni sité
Remarketing
PPC

Internetova reklama, tisténa reklama — Dieta, Moje
Psychologie, Blesk pro zeny; billboard, firemni auta
Vlastni zna¢ky, vyjadieni do médii Udalosti CT1, Eventy
Katalog

E-mailing — Newsletter; sms

Facebook, Instagram, Youtube

Adwords, Criteo, Sklik — textové, obrazkové, bannery
Adwords, Sklik

Affiliate systémy Vratnepenize.cz. cash back systémy, system.cz
ZboZové Glami.cz, heureka.cz, zbozi.cz

vyhledavace

Neplacené SEO, Organic — Seznam, Google, Bing
vyhledavace

Zdroj: Vivantis

1. Vivantis vyuziva ve svém komunika¢nim mixu primarné internetovou reklamu. V roce

2016 podle Ceského statistického ufadu ma internet v regionech pies 70 % obyvatel,
jak je zminéno v teoretické casti.
Z offline reklamy vyuzivaji inzerci v tisku napft. Casopisy Dieta, Moje Psychologie a
Blesk pro Zeny. Do téchto ¢asopist inzeruji jednou za tfi mésice. V Chrudimi, kde
Vivantis sidli, je umistén billboard, ktery upozoriiuje na sidlo spole¢nosti v regionu.
Firma vlastni n€kolik firemnich aut, ptiblizn€ asi 5, na kterych je také jejich logo.

2. Public relations nastroj je vedlejsi marketingovy nastroj, ktery spolecnost zatradila do

svého komunika¢niho mixu. Firma propaguje vlastni znacky kabelek Lylee. Ptispivaji
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sva vyjadieni do Udélosti CT1. Tiskové zpravy pro média lze najit na jejich webu.
Diiraz davaji také na interni PR, aby posilili loajalitu vSech zaméstnanctli, aby se
ztotoznili s hodnotami, spole¢nymi cili a vizi firmy. Dvakrat ro¢né organizuji firemni
akce, které jsou zaméieny na teambuildingové hry. V ramci téchto akci probiha také
shrnuti aktualniho déni a celkové vyhodnoceni uplynulého obdobi. Soucésti je
podékovani zaméestnanctim, kteti slavi sva pracovni vyroci.

Eventy délaji v ramci regionu pro Chrudim a okoli, na podporu budovani znacky nejen
pro prodej zbozi, ale také, aby zaméstnani ve firm¢ Vivantis bylo pro lidi z okoli
atraktivni.

Pro podporu prodeje spolecnost vyuziva slevy, darky k nakupu, ¢i soutéze pro
nakupujici. Nové je mozné s firmou testovat produkty, které mohou zakaznici dostat a
otestovat. Na zdékladé¢ ozkouSeného produktu spotiebitelé zasilaji reference.
Spolecnost tiikrat do roka vydava lifestylovy katalog, prostiednictvim tohoto katalogu
komunikuje inspirativni obsah ty nejlepsi kousky od kabelky po parfém.

Online komunikace je hlavni komunikacni sloZkou, protoZze Vivantis je internetovy
obchod. V PPC vyuzivaji dva systémy Adwords a Sklik.

Investuji také do zbozovych vyhledavaci, a to konkrétné do zbozi.cz, heureka.cz
a glami.cz. Mezi dal$i nastroje, které Vivantis zatadil do komunika¢niho mixu, patii
affiliate systémy neboli provize z prodeji prostiednictvim stranek affiliate partnerd.
Jsou to vratnepenize.cz a dals$i cash back systémy, provizni-system.cz.

Ptimy marketing je vyuZzivan po ziskani e-mailové adresy, kam spoleCnost zasila
novinky, newslettery, akce a také fashion story. E-mailovych adres zakaznikd maji
Vv soucasné dobé v databazi ptiblizné 110 000. Je to segment zékazniki, ktefi si preji
zasilat pravidelné informace o novinkach a slevach. V soucasné dobé zikazniky
obesilaji pfiblizné ttikrat tydné.

Slevy a akce podporuji pomoci internich kanali — bannerd, newsletterd.

Sms zpravy Vivantis rozesild pro retenci zdkazniki, aby zvysili frekvenci nakupu.
Vyznamné akce — 20% sleva, kosmetika za polovicni ceny a jiné jsou zasilané cileng,
tedy jen vybranym zakaznikim. Cena jedné sms je 0,40 K¢ a sms se zasilaji jednou

mesi¢né. Mésiéné do sms zprav vlozi Vivantis investici 15 000 — 20 000 K¢.
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Trendy, nastroje v komunikaénim mixu

1.

Facebook — Tento nastroj spole¢nost vyuziva kazdy den, Ize opravdu vidét, Ze si na
ném dava zalezet. Tato stranka ma necelych 19 tisic fanouskt. Kazdy den se snazi
inspirovat né¢im jinym. Snazi se vice pfiblizit lidem, proto na tuto stranku davaji také
zakulisi z foceni vlastniho obsahu. Na zakladé rozhovoru s Hanou Hutlovou vyplynulo,
ze Facebook prispévky pridavaji tiikrat denn¢. Ptispévky maji razny charakter. Jedna
se pifimo o podporu brandu, prodejni akci, ¢i néjakou soutéz o produkt. Facebook
pfidava neustale nové reklamni formaty, které se Vivantis snazi vyuzivat v maximalni

§ifi — napft. nize uvedeny produktovy carusel.

Obrazek 9: Carusel - reklamni format na Facebooku

Obchod

Tamaris Elegantni dams... Maybelline Zvlacnujici rt... JwL Jewellery Elegantni ...
1 299,00 K¢ 159,00 K¢ 1 320,00 Ké

Zobrazit vSe
Zdroj: Facebook Vivantis

Jedna se o produkty, které jsou na Facebooku vedle sebe, které lze prokliknout a
nakoupit pfimo na webu nebo 1ze také posouvat Sipkou a objevi se jiné tii produkty.
Z Facebooku je mozné prokliknout také na kanal Vivantis na Youtube, ktery je také
propojeny s Instagramem. Tyto dva kanaly budou pfedmétem dalsiho textu.

Youtube — Na Youtube kanale Vivantisu jsou videa se znamou youtuberkou, ktera se
nazyva ,,BaruSminky“. Pravym jménem je Barbora Kubickova. Youtuberka Barbora se
stard o Youtube kanal Vivantisu a jednou do tydne pfidava riizné recenze na kosmetiku,

hodinky, parfémy a Sperky, ¢i mdédu. Na kanalu je také k vidéni zékulisi z foceni nebo
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pfimo kampang, které pro zékazniky tym Vivantisu piipravuje. Nyni bézi jarni kampan,
ve které je obsazena youtuberka Tereza (terry makeup tutorials) a Jakub z Robinsonova
ostrova. Na Youtube kandle maji néco malo pres 2 000 sledovateld. Vivantis
spolupracuje s nékolika bloggerkami, které ale nemaji na internetu takovy dosah.
V porovnani naptiklad se Zootem, ktery posila své produkty Shopaholic Nicol, kterou
sleduje ptes 400 tisic uzivateld.

Spolupraci v ramci Facebooku, Instagramu a Youtube maji s témito blogerskymi
kanaly: BaruSminky, Terrymakeup tutorials, Mamou stylové, Teeth and Heels,
Blueberry Pink, Anet Hanneton Monde, Hana B. a také s TChicChannel. Vivantis
uptednostiuje dva druhy spoluprace. Po dohod¢ s youtuberkami/bloggerkami za urcity
financni obnos vyuzivaji jejich kanaly nebo je zapojuji do kampani, kde se
spolupodileji na vytvareni obsahu. Youtuberky/blogerky délaji také produktovy vybér
nebo navrhuji pfimo médni styl. Vybiraji obleCeni, ucastni se foceni a podileji se na
liceni a stylingu modeld.

Pti rozhovoru s feditelkou marketingu bylo vysvétleno, Ze vybiraji blogerky, které jsou
v souladu s hodnotami firmy a zaroven jsou pro n¢ dostupné.

Prostfednictvim Youtube se Vivantis propojuje s youtuberkami a bloggerkami. Ti si do
svych videi vyberou produkt na Vivantisu, a poté na vyrobek udélaji recenzi ve videu.
V dubnu 2017 Vivantis uspotadal pro blogerky/youtuberky zkraslovaci den spojeny
s focenim a ,otevirackou“ nového showroomu sbotami znatky GEOX.
Vivantis pouzivd na Youtube také placenou reklamu tzv. spoty v krat$i a delsi verzi.
Nejcastéji pracuji se dvéma formaty - Bumperem (kratky 6s nepteskocitelny format) a
také Instreamem (delSi pieskocitelny format pfed videem, lze ho pieskocit po 5
sekundach).

Instagram — Z aktivity Vivantisu na Instagramu vyplyva, ze se mu zacali naplno
vénovat pfed rokem. Fotky na Instragram ptidavaji denné, ale od roku 2015 se
s designem a kvalitou fotek posunuli vyrazné nahoru. Nyni maji ptes 800 sledovateli.
Spolecnost vytvaii vizualni obsah, fotky jsou focené od profesionalniho fotografa.
Kladou diiraz na aktualnost, provazani obsahu a propojeni s blogery.

PPC je nejvyznamnéj$im marketingovym kandlem, kde spolecnost utraci ro¢né nejvice
penéz. VyuZzivaji dva systémy — Adwords a Sklik. Mési€né naklady na tento nastroj

pfesahnou milion korun. PouZivaji je pro akvizici i retenci zakaznikd.
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5. Remarketing je velmi G¢inny nastroj vyuzivany firmou. Umoziuje oslovit lidi, ktefi
v minulosti navstivili web. Prostfednictvim Remarketingu se mohou zobrazovat
reklamy, kdyz nakupujici prochazi jiné weby. Na obrazku 10 lze vidét produkt, ktery
jsem v nedavné dobé prohlizela na jejich webovych strankach a nasledné se po par
minutach objevil na mych facebookovych strankach. V Remarketingu spole¢nost
vyuziva systémy Adwords, Criteo a Sklik. Tyto kanaly jsou reten¢ni. Jsou vyuzivany

bannery obrazkové nebo textovy inzerat.

Obrazek 10: Converse boty, Remarketing na Facebooku

Converse Tenisky Chuck Taylor All Star White/W
vivantis.cz

Zdroj: Facebook

Dale Vivantis vyuziva neplacené vyhledavace, tzv. Organic nebo SEO - Seznam, Google

nebo Bing.
Pro shrnuti mezi své hlavni aktivity v ramci komunikaéniho mixu Vivantis fadi:

e PPC

e Remarketing

e Zbozové vyhledavace

e Socidlni sité

e Neplacené vyhledavace
o Affiliate programy

e Lifestylovy katalog
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Pro shrnuti mezi své okrajové aktivity Vivantis fadi:

e Tisténa reklama
e PR
e Eventy

e Billboard, firemni auta

V grafu €. 1 lze vidét ndklady na komunikaéni mix za fiskadlni obdobi duben 2015 az

bfezen 2016.

Graf 1: Naklady 2015/2016

Naklady komunika¢niho mixu 2015/2016
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Zdroj: Vivantis

V grafu €. 2 lze vidét ndklady na komunikaéni mix za fiskalni obdobi duben 2016 az

bfezen 2017. Nejvice vlozenych nakladi je v PPC.
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Graf 2: Naklady 2016/2017

Naklady komunika¢niho mixu 2016/2017
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Zdroj: Vivantis

V grafu €. 3 je zobrazen vyvoj nakladt béhem dvou let. Je zfejmé, ze naklady za rok 2016/2017

se ve valné vétsiné zvysily.
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Graf 3: Vyvoj naklada
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Zdroj: Vivantis
Tabulka 2: Celkové naklady za komunika¢ni mix v K¢
Komunika¢ni mix 2015/2016 2016/2017

Socialni sité 1878 279 2 383 367

PPC 18 845 868 21 508 846

Zbozové vyhledavace 6 675 372 10304 278

Display 377 853 1491 665

Remarketing 4 629 949 9759 637

Tisténa reklama 608 282 335649

Ostatni reklama 628 532 385 652

Provizni systém 2 588 254 4190 209

Reklamni pfedméty 909 875 1636 091

Celkem naklady 37 142 263 51 995 393

Zdroj: Vivantis

Vsechny podklady byly zjistény na zakladé strukturovaného rozhovoru s Hanou Hutlovou,

feditelkou marketingu spolec¢nosti Vivantis.

Zacatkem roku 2016 mél Vivantis 75 tisic e-mailu od zakaznikd. Zacatkem roku 2017 ma

100 000 e-maild. Cislo se zvedlo o 33 %. V piistim roce chtgji, aby se toto &islo zvedlo 0 40 %.
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Shrnuti o Vivantisu:

1. Firma vlastni nékolik domén. Nyni se nejvice zamé&fuji na e-shop www.vivantis.cz, ktery
byl spustén v roce 2015.

2. Nejsilngjsi cilova skupina zeny 23-45 let, vedlejsi muzi 25-40 let.

3. Cile: Zvysit akvizici zdkaznikl prostfednictvim kampani jaro/podzim, inspirovat a ukazat
lidem, jak byt sam sebou skrz jejich produkty a prostfednictvim vano¢ni kampan¢ zvysit obrat.

4. Naklady komunika¢niho mixu na rok:

e 2015/2016: 37 142 263 K¢ (duben — biezen),
e 2016/2017:51 995 393 K¢ (duben — biezen).
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2.2.2 Dotaznikové Setieni a strukturovany rozhovor

Tato podkapitola je zamétena na vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni bylo
potieba vykonat pro zjisténi, zda maji lidé zabrany v nadkupu pfes internet, zda nakupuji modu
pies e-shopy, jakou ma Vivantis konkurenci, co ocenuji zakaznici pii nakupu mody pies e-
shopy nebo jaké znacky maji zdkaznici v oblibé. Dotaznikové Setieni bylo také zaméteno na to,
jaka propagace by je snadno piesvédcila ke koupi. Cilem Setfeni bylo ziskat dostatek informaci
pro to, aby byl poté navrhnut konkrétni komunikacni mix, ktery by zvysil poCet zakaznik.

Hypotéza ¢. 1: Lidé maji zabrany v nakupu mody pies e-shopy.

Hypotéza €. 2: Vyhody, které nejvice ocenuji pti ndkupu pies internet, je moznost vraceni zbozi

zdarma zpét, rychlé dodani a kvalita zboZi.

Jako metodu pro zjisténi primarnich dat bylo zvoleno dotazovani, které bylo kvantitativni.
Dotaznikové Setfeni probihalo v elektronické podobé neboli internetové dotazovani, které bylo
Siteno pfes e-mail a pomoci socidlnich siti. Nejprve byl vyzkouSen pilotni prizkum
na 10 raznych lidech, aby bylo eliminovano pfipadné nepochopeni otazek. Otazky v dotazniku
jsou uzaviené, polouzaviené, ale bylo potfeba zjistit, jaké maji lidé nazory, proto byly
umoznény U nékterych otdzek odpovédi oteviené. Minimalni pocet respondentti byl stanoven
na 200. Dotaznikové Setfeni vyplnilo 236 respondentii. Zen se zacastnilo pomérné vice nez
muzu. Cilova skupina byli vSichni, ktefi maji pfipojeni k internetu. Dotaznikové Setfeni

probihalo v obdobi jednoho mésice.
Pfesné datum bylo od 10. tnora 2017 — 10. biezna 2017.

V ramci zjisténi dat o firmé probéhl také strukturovany rozhovor, ktery se konal 4. kvétna 2017
a trval 3 hodiny. Rozhovor probihal pfimo ve firmé& Vivantis s marketingovou feditelkou Hanou

Hutlovou, kterd zodpovidala tyto otazky:

Informace o firmé

SWOT analyza firmy

Soucasny stav komunika¢niho mixu firmy
Néklady za obdobi 2015/2016 a 2016/2017
Stanoveni celkovych nakladii na rok 2017/2018

© a0 bk~ w e

Pocet e-mailovych adres zakaznikt v databazi, o kolik % cht&ji zvysit pocet zakaznika
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2.2.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setieni ma omezenou vypovidaci schopnost.

Obrazek 11: Pohlavi

Moznosti odpovédi Responzi Podil
* fena 205 86,9 %
° muz 3 131%
S P
Cl 15|% 2[!% 25|% 30|% 35|% ID|% ISLG SE!‘% 55|% GE!% 65|% ?C!% Tl% EDLG BS|% 904 95%  100%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

V dotaznikovém Setfeni nejvice odpovédi bylo zodpovézeno od respondentd
ve veéku 21- 30 let a je potieba na to brat ohled, protoze dotaznikové Setieni ma omezenou

vypovidaci schopnost.

Obrazek 12: Vék

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® 15-20 24 10,2 %
® 21-30 182 7171%
© 31-40 22 93%
® 41-50 2 0,8%
® 51-60 5 21%
® 61-70 0 0%

® 71-80 1 0.4%
® 81-90 0 0%

2 w027 | A I I S N N B

0% 5% 10% 15% 20%  25%  30% 35%  40%  45% 50% 55%  60%  65% 70% 75% B0% B85% 90%  95% 100%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni
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Prvni hypotéza, ktera zni, ze lidé maji zabrany v ndkupu mody pies internet, se potvrdila. Lze

to vycist z obrazku ¢. 13.

Zde jsou dulezité aspekty toho, pro¢ lidé radéji davaji pfednost nakupu v ndkupnim centru nebo
v kamenném obchodu nez na internetu. V odpovédich ,,jind*“ se casto objevovalo, ze
respondentim vadi, ze neodpovidaji velikosti tabulek a Casto byva vysoké postovné. Nejvetsi
problém v nakupovani mody ptes internet je to, Zze Zeny i muzi si nemohou obleceni vyzkouset,
ocenuji proto Zoot, ktery ma mnoho vydejen, kde si mohou véci vyzkouset a az poté zaplatit.
Ale hranice ostychu se snizuje. Témér 40 % respondentll udava, ze zabrany nemaji. Je
pravdépodobné, ze v ptistich letech by hypotéza mohla byt vyvracena, protoze firmy dé€laji vse

pro to, aby lidé neméli ostych nakupovat modu pies e-shopy, a snazi se jim vyhovét, jak je to

jen mozné.

Obrazek 13: Mate zdbrany v ndkupu pfes internet?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
* Ne 92 39,0%
Ano, vadi mi, Ze si to nemohu zkusit 112 47,5 %
Ano, vadi mi, Ze to nevidim a nemohu osahat 23 9,7 %
Jind 9 8%

9(3,8%)

0% 3% 1% 15% 20% 25% 30% 3% 40% 45% S0 35% B0% 63% 0% 13% B0% 83% 0% 95% 100%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni
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Obrazek ¢. 14 se vztahuje k otazce, kde lidé nejradéji nakupuji médu. Vice nez polovina

respondentll nejradéji nakupuje v nakupnich centrech a kolem 30 % respondentli zvolilo

kamenny obchod. Mala ¢ast respondentti odpovidala, Ze upiednostiiuji nakup v second hand

obchodech ¢&i bazarech.

Obrazek 14: Kde nejradé€ji nakupujete médu?

Moznosti odpovédi
® kamenny obchod
e-shop
nakupni centrum

® jina

Il.}'%l

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Responzi Podil
71 30,1%

30 12,7 %
131 55,5 %

4 17%

5% 60% 65% 70% 75% BO% B5% 90% 95%  100%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Velmi dalezita informace pro firmu z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze kdyz zakaznik zvoli

nakup pies internet, nenakupuje pouze moédu v Cechéch, ale nékdy i v zahraniéi.

Obrazek 15: Nakupujete modu pouze v Cechach nebo i pies zahrani¢ni e-shopy?

Moznosti odpovédi

® Ano, pouze v Cechich
Jen pies zahranitni e-shopy
Jak kdy, stfidam to

@ Nenakupuiji pres e-shopy

95 (40,3%)
4101, 7%)
0% 5%  10%  15% @ 20% @ 25%  30%  35% 0% 5%  50%
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Responzi Podil
95 40,5 %

4 17%
11 513%
16 6,8 %

35% 60% 65% T0% 75% BO% B5% 90% 93%  100%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni



V ramci otazky, na jakém e-shopu nejrad&ji nakupuji respondenti modu, vysla fakta

0 konkurenci, kterd jsou dale zminéna v analyze konkurence.

Velmi Casto se objevovaly odpovédi v sekei ,,jind“, Ze respondenti nakupuji na e-shopech
zahrani¢nich, napt. Aliexpress nebo Ebay. Dale respondenti ¢asto nakupuji na Bonprixu nebo

H&M. Nejvétsi konkurence v oblasti mody je internetovy obchod ZOOT.

Obrazek 16: Na jakém e-shopu nejradéji nakupujete modu?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
e 7oot 107 459 %
Glami 29 12,4 %
Vivantis 35 15,0 %
* Mall 47 20,2 %
® Asos 15 6,4%
® Answear 13 5,6 %
® Bibloo 4 17%
® Tchibo 49 21,0%
jing 94 40,3 %

107 (45,9%)

15(64%
130567
.1,?%1

0% % 10% 15% 20% 25% 30% 5% 40% 45% S0 35% B0% B3% 10% 13% BO% B85% 0% 95%  100%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

V ramci zlepSeni portfolia znacek ve firmé respondenti zodpovidali otdzku, kterou znacku
uptednostiuji. 65,3 % uptfednostiiuje znacku H&M, znamend to, Ze respondenti nedéavaji
prednost kvalité, ale fidi se cenou. Nike je uzndvanou znackou po celém svété a je cenove
dostupny pro spoustu segmenti lidi. Reserved, ktery je cenové také velmi pfiznivy, je na tom

ale v poméru cena a kvalita jen o trochu Iépe nez H&M.
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Obrazek 17: Jaka je VaSe oblibend znacka? Jakou nejradéji nakupujete?

Muoinosti odpovédi Responzi Podil
= Reserved 82 1%
o HEM 154 653 %
= Camaieu 1 16,5%
= Calvin Klein M 10,2 %
s Guess Fr) 114%
» Rooy n 93%
» Nike 87 36,9 %
» Adidas 75 E%
# Desigual 12 51%
© Gant ] 14%

Diesel 11 47%
® 7ara L 6%
» Victoria's Secret 3 97 %
s Mango k) 165%
® Asos 13 55%
® find 55 133%

1 | 1 | | |
B2 [34,7%) | |

27 [11.4%]

X2 (9,3%]

|
0%

1 1
% oE 1It% 25% IR IR MW

45% 5 S5 SO

B5% T Ti% E0W BSW  BrR 8RR 10O0W
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Druha hypotéza, ktera byla v ramci bakalafské prace urCena, nebyla vysledky prizkumu
potvrzena. Predpokladem bylo, ze zékaznici nejvice oceni pii nakupu ptes e-shop moznost
vraceni zbozi zdarma zpét, rychlé dodani a kvalita zbozi. Dle vysledki se hypotéza nepotvrdila,
protoze 75,4 % nejvice ocenuje dopravu zdarma a 64 % moznost vraceni zbozi zdarma zpét.
Na tfetim misté s 50,8 % je nizka cena a predpokladem je naopak kvalita zbozi. Respondenti

stale davaji prednost nizké cené na tikor kvality. Rychlost doruceni uptfednostituje 46,6 %.

Obrazek 18: Jaké vyhody nejvice ocenite pti nakupu mody pies e-shopy?

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
» moZnost vraceni zboki zdarma zpét 151 64,0 %
= rychlost doruéeni 110 46,6%
= slevy k nakupu 103 436%
» darky k nakupu 67 184%
» doprava zdarma 178 754%
& |uxusni baleni, krabitka 0 85%
® kvalita zboi 69 1921%
® nizks cena 120 50.8 %
o vydejmy s moZnosti vyzkoudeni 97 411%
maddu nafocenou na realnych lidech 76 31.1%
tabulka velikosti B4 35.6%
® lind 12 51%

151 (64.0%)

110 (46,6%)

67 (26,4%)

20 (8,5%)
69 (29,2%)
120 (50,8%)
a7 (41,1%)

5% 0% 25% 0% 5% 40% 45%  S0%  55% 60 63% Tirk T5% B0%  BESW S0% 95%  100%

=
w®
wn
w®
-
=
i

Zdroj: Dotaznikové Setfeni
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zodpovidali otazku, jaky druh propagace je ptesvédci, aby nakoupili médu. Nejvetsi pocet hlast



ziskalo osobni doporuceni. Pro divéru respondentt je ta nejsnadnéjsi volba, kdyz jim doporuci

znami, kde byli spokojeni.

Facebook a Instagram jsou velmi silnym nastrojem v propagaci produkti, ¢i sluzeb. Letaky
a katalogy jsou stale skvélym propagacnim materidlem, zdkaznici radi prohlizeji modu Vv tisténé
podobé. Velmi piekvapivé je, Ze jen 14,4 % by si koupilo produkt na doporuceni od youtubera.
Existuji samoziejme i zdkaznici, ktefi daji na sviij vlastni usudek, nemaji v oblib¢ znacky a
kupuji jen to, co opravdu potiebuji a nenechaji se pfemluvit ke koupi, a téch je necelych 7 %.
U respondentti znacn¢ zvitézilo osobni doporuceni od ostatnich, z ¢ehoz vyplyva, Ze je potieba
pracovat na PR a reklam¢ firmy a vztahy se zakazniky, aby firmu Vivantis mohli ostatni

doporucovat jako volbu ¢islo 1.
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Obrazek 19: Jaky druh propagace Vs presveédci, abyste si nakoupili modu?

MaEnosti odpovedi Responzi Podil
& blogger, 19 123 %
youtuber 34 144 %
celebrita 13 7,6%
» TV reklama il 89%
= radio ] 13%
& hannery 14 59%
= noviny, fasopisy 33 14,0%
® |etaky, katalogy 66 180%
soutEE, vzorky, slevy, kupony 49 08%
PR 10 421%
osobni doporueni 151 040 %
# Facehook 83 35.2%
& [nstagram 53 125%
® Pinterest 15 6,4 %
* Jind 16 6,8 %

40% 45% 50% 53% G0% a5% 0% 3% B0% B5% 0% 5% 100%:
Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setieni ukazalo, Ze: Hypotéza €. 1 se potvrdila. A hypotéza ¢. 2 potvrzena nebyla.
Mimo dotaznikového Setfeni probéhl také strukturovany rozhovor s marketingovou feditelkou

Hanou Hutlovou. Vice informaci o strukturovaném rozhovoru Ize nalézt v ptilohach.
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2.2.4 Doporuceni pro Marketingovy mix

Marketingovy mix je také nezbytny pro komunika¢ni mix. Proto je nutné vyhodnotit nasledujici

informace z grafui a tabulek, nékteré z nich jsou v piedchozi kapitole.

Respondenti z dotaznikového Setieni odpovidali na otazku, jaky druh mody si kupuji pies e-
shopy. Tento druh otazky byl zatazen, protoze pro e-shopy je mnohdy kli¢ové, co nabizi
a Vv jaké cenové relaci. Pokud nemaji sami silnou znacku, mohou komunikovat oblibené znacky

zékaznikl a tim mohou pfilakat mnohem vice potencialnich zédkazniki.

Nicméné potiebna data vzhledem k rozsahu a ptedmétu bakalaiské prace nebyla mozno zjistit.
Informace v této kapitole budou moci slouzit firmé k inspiraci. Je nutno také podotknout, Ze

dotaznikové Setfeni ma omezenou vypovidaci schopnost.

Produkt

Nejmensi obavy maji respondenti z nakupu tri¢ek pies internet. Témér 62 % respondenti se na
tom shodlo. Dal§imi produkty, které vytvaieji niz§i obavy, jsou kabelky, Sperky a Saty.
40 % nakupujicich nevadi nakupovat mikiny a penéZenky pies e-shopy. Co by si respondenti
naopak nekoupili? Vice nez 40 % respondentli mé problém koupit si kalhoty a spodni pradlo

pies e-shopy.

Ve vysledcich oblibenosti znatek mezi respondenty zvitézilo H&M. 66 % respondentl
uptednostiuje tuto znacku. Mezi oblibené znacky ale také patii Nike, Reserved, Adidas, Zara,

Mango a Camaieu. Mensi pocet respondenti volil znacky, jako jsou Calvin Klein nebo Guess.

Na otazku, co by lidé doporucili firmé Vivantis, aby na e-shopu rozsitili, odpovidali rizné.
,Znacku Gant, Lindex, Iron First lodicky a celkove rozsirit nabidku bot.

¢

,, Outdoor a sportovni obleceni, potieby pro zvirata, sirsi nabidku panské mody, détské zbozi. *
. Kvalitnéjsi  obleceni, vice moderni. Casto tam véci vypadaji jako z outletu.*
,» Rozsirit sortiment obleceni i bot — je zde maly vybér. Nemusi byt ty nejvic luxusni znacky, ale
slusny ceny a kvalitni veci. Ocenila bych i vetsi podporu mensich Cceskych

podnikatelek/podnikatelii. Mnoho zdkaznikii vyhledava ceské produkty.

Navrh: Rozsifit sortiment o znacky, které nejsou obsazeny na e-shopu Vivantis. Kladeni diirazu
na kabelky, Sperky a Saty. Pokud Vivantis chce mit nadéale spodni pradlo a kalhoty na svém e-
shopu, bylo by potieba zvolit takové znacky, ¢i ceny, za které budou zakaznici ochotni zaplatit,

¢1 jim nabidnout néjaky specidlni benefit, aby méli jistotu, ze pokud budou chtit zbozi vratit,
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nebude s tim sebemensi problém. Rozhodné je také potieba sledovat trendy, které zrovna jsou
in a mit je ve své nabidce nejlépe prvni, jesté pred konkurenci. Jak je zminéno v komunika¢nim
mixu, pokud se spoji produkt s youtuberem, blogerem ¢i zndmou osobnosti nebo s cilem
pomoci svétu, bude produkt mnohem atraktivnéjSi a budovani znacky Vivantis také.
Youtubery navrhuji Tynu§ Tfesnickovou a Shopaholic Nicol, obé se velmi zajimaji o modu.
Z tad blogert navrhuji Dominiku Pokludovou a zndmou osobnost navrhuji Zorku Hejdovou

nebo Nicol Moravcovou.

Cena

Cena je velmi citlivy nastroj a musi se s ni operovat s rozmyslem. V dotaznikovém Setfeni
vyplynula data, do jaké c¢astky jsou respondenti ochotni zaplatit za urcity druh mody.
Pro rychlejsi orientaci si to nyni shrneme. Za svetr je 34,3 % respondent ochotno zaplatit

do 500 K¢ a témét 31 % respondenti je ochotno zaplatit do 800 K¢&.

Mikina se pohybuje piiblizné stejné, pouze 23,7 % respondentl by si za oblibenou znacku
mikiny pfiplatilo.

------

Cim levngj§i je tri¢ko, tim je pro zakazniky atraktivn&jsi si ho koupit. Nad 500 K& se jiz procenta
respondentl snizuji. Kalhoty nejsou levna zalezitost, odpovédi vypovidaji o tom, Ze nejvice
zakaznikt by zaplatilo za kalhoty do 1 100 K&. Velmi piekvapivy vysledek byl u satt, kde 25 %
nakupujicich uvadi, ze by si koupili Saty do 1 100 K¢ a dokonce témét 17 % nad 1701 K¢.
Bunda patii mezi drazsi investice, za kterou je témét polovina nakupujicich ochotna si ptiplatit.
Castka pies 1701 K& jim piijde bézna. Posledni polozkou této otazky je obuv, kde odpovéd’

procentudlné stoupa. 40,7 % lidi nakupuji boty, za ¢astku vyssi nez 1701 K¢&.

Navrh: Z vysledk je patrné, jak by se mohla firma inspirovat. Lze vidét, za co jsou zékaznici
ochotni zaplatit, ted’ jiz zalezi na Vivantisu, zda jsou v souladu s ¢astkami, které jsou v obrazku

¢. 20 nebo zda je mozné snizit ceny na webu.
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Obrazek 20: Do jaké ¢astky jste ochotni zaplatit tyto véci?

Odpovéd = © do300KE  © doS00Ké ~ doB00KE = © do1100KE  ® do1400Ké  ® do1700KE = © nad1701Ke
svetr 2(93% | 81(343%) | 73(309%) | 37(157%) 7(30%) 6(25%) 9(3,8%)
mikina 17(72%) | 68(288%) | S8(46%) | 56(237%) 16 (6,8 %) 12(5.1%) 9(38%)
tritko 80(339%) | 88(373%) | 44(186%) | 15(64%) 6(25 %) 2(08%) 1(04%)
kalhoty 3(13%) | 36(153%) | S1(2L6%) | 75(318%) | 34(144%) 13(55%) 24(102 %)
aty 15(64%) | 21(89%) | 48(03%) | 61(258% = 25(106%) 26(11,0%) 40(169%)
bunda 1(04%) 1(04%) 1@47% | 26(110%  46(195%) 43(182%) 108 (45,8 %)
obuy 2(08 %) 2(08%) 2093%) | 39(165%) | 34(144%) 4(174%) 9 (40,7 %)
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% G

96 (40,7%)
0%  65%  70%  75%  80%  85%  90%  95% 1009

Zdroj: Dotaznikové Setfeni
Propagace

Obrazek ¢. 21 vystihuje to, jak se respondenti dozvédéli o firm¢& Vivantis V sekci jina
respondenti nejcastéji odpovidali, Ze firmu znaji ptes Facebook nebo od pratel, ¢i Ze je v misté

bydliste.
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Obrazek 21: Jak jste se o firm¢ Vivantis dozvedéli?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
o doporuceni 67 36,6 %
blogger 8 44%
youtuber 10 55 %
celebrita 1 05 %
® bannery 7 38%
® letaky, katalogy 14 7.7%
o darkovy poukaz 4 22%
@ porovnavade - Heureka, ZboZi, Glami 30 16,4 %
Jina 66 36,1 %
8 (4,4%)
10 (5,5%)
1 (0,5%)
-
[ RIS

Zdroj: Dotaznikové Setteni

Distribuce

Jak jiz je zminéno v predchozi kapitole, kde je popsany obrazek ¢. 18 s vyhodami, které
zakaznici ocenuji pii koupi. Mezi vyhodami se vyskytovala i distribuce. Pro upfesnéni to 1ze
shrnout. Jako vyhodu pii nakupu na e-shopu nakupujici ocenuji rychlost doruceni (46,6 %),
dopravu pii nakupu zdarma (75,4 %), moznost vraceni zboZzi zdarma zpét (64 %) a vydejny
s moznosti vyzkouseni (41,1 %). U spolecnosti Vivantis 1ze nakoupit zbozi za postovné 29 K¢,
které dorazi do 1-2 dnu. Pfi objednavce do vydejen je postovné zdarma. Dopravu zdarma pii

nakupu spole¢nost vyuziva pti riznych piilezitostech, ale neni to stale. VétSinou se jedna o akci.

Navrh: Inspirovat se od firmy ZOOT, ktera rozsifila kamenné prodejny s moznosti vyzkouseni
po celé Ceské republice (Praha, Brno, Ceské Budéjovice, Hradec Kralové, Olomouc, Ostrava,
Pardubice, Plzefi a Ri¢any). Nabizi moznost platby aZ na misté vyzkouseni, pokud se zakaznici

rozhodnou, Ze si zbozi chtéji koupit.

Dopravu zdarma pii vraceni zboZzi zpét vyZzaduje vice neZ polovina respondentt, urité stoji za

zvazeni tuto vyhodu na jejich e-shopu zavést.
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2.2.5 Analyza konkurence

V této kapitole je predstaveno shrnuti analyzy konkurence. Informace jsou vyhledavany na

internetovych strankach vybranych e-shopu. Pro vétsi piehled a porovnani je zanalyzovana i

spolecnost Vivantis, kterd je v tabulce oznacena kurzivou.

Tabulka 3: Analyza konkurence ke dni 26.4.2017

Zdarmana 2 18 681 50
vydejnach,

Od 29 K¢

zdarma 20 191 290 300
0d 99 K¢ 1 3759 475 11
Nad 1000 11 138 474 30
K¢ zdarma

0d 29 K¢

129 K¢ 44 30637156 1
zdarma 0 25778 30
0d 29 K¢ 80 198 459 neznackové

1-2 dny

Do 1dne

4-6 pracovnich
dnt

Do 3
pracovnich dnti

2-4 pracovni
dny

4 tydny

4-6 dnt

Zdroj: Internetové stranky vybranych e-shopti
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Obrazek 22: Ptes jaké e-shopy nejradéji nakupujete modu?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Zoot 107 459 %
Glami 9 12,4 %
Vivantis 35 15,0 %
Mall 47 20,2 %
® Asos 15 6,4 %
® Answear 13 56%
® Bibloo 4 1,7%
® Tchibo 49 210%
jina 94 403%

107 (45,9%)

130567
B
49 (21,0%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% S55% 60% 65% 70% 75% B0%  85%  90%  95%  100%

Zdroj: Dotaznikovy pruzkum

Podle analyzy konkurence a stanovenych kritérii I1ze porovnat udaje s Vivantisem. Nejprve se
zjistilo prostfednictvim dotaznikového Setfeni, na jakych e-shopech respondenti nejradéji
nakupuji modu. Ve vysledku se ukazalo, Ze nejvétsimi konkurenty je ZOOT, Bonprix, Mall,
H&M, Aliexpress a Tchibo. Aliexpress se objevil mnohokrat v sekei ,,jina“. Prvnim kritériem
byla zvolena cena postovného. Zoot s Aliexpressem nabizi dopravu zdarma, to umoziuje
zékaznikiim dodat pocit, Ze je nakup vyhodné&jsi. Vivantis nabizi poStovné zdarma pfi
vyzvednuti ve vydejnach (Chrudim, Praha). Zasilani poStou poté nabizi od 29 K¢, 1isi se dle
sluzeb.

Jako druhé kritérium bylo vybrano, jaky je pocet vydejen v Ceské republice, protoZe
z dotaznikového Setteni, které bylo uskutecnéno lze zjistit, Ze respondenti ocefuji, Ze si
oblec¢eni mohou vyzkouset. Velkou inspiraci je proto ZOOT, ktery ,,Satnami radosti“ usnadiiuje
nakup tim, Ze si zakaznici mohou nechat zaslat produkt na jednu z vydejen, vyzkouset si to a
az poté zaplatit. H&M ma Vv tabulce zapsano 44 vydejen, ale je tfeba podotknout, Ze se jedna

hlavné o prodejny, proto maji postovné drazsi. Nicméné Aliexpress je znamy tim, ze obleceni
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neznamych znacek zasilaji postou domd, kterd je zdarma. Posilaji velka mnozstvi produktti do
Ceské republiky.

Tteti kritérium byla sledovanost na Facebookovych strankéach. Nejvétsi sledovanost ma H&M,
které¢ mezi respondenty bylo velmi zminovano v sekci ,,jind*“. H&M je celosvétoveé znamé. Ve
sledovanosti na Facebookovych strankach je Vivantis na poslednim mist&. Ctvrté kritérium byl
vybér znacek. ZOOT jednoznacéné ziskal prvni pticku, protoze nabizi 300 znacek. ZOOT ma
celkové mnohem vétsi vybeér mody nez Vivantis. Bonprix, Aliepress, Tchibo 1 H&M maji svoji
znacku obleceni, neznackové obleceni nebo upln€ nezndmé. Poslednim kritérium pro Vivantis
vyslo v rychlosti doru¢eni velmi ptiznive. Jediny ZOOT je schopny dorucit do 1 dne od
objednani. Vivantis doruc¢i béhem 1-2 dnd, coz je skvély vykon oproti zbyvajicim e-shoptim.

Z analyzy konkurence je nutné ptejit ke SWOT analyze, aby byl navrh co nejvice prospé&sny.

1.1.1.1 SWOT analyza
Tabulka 4: SWOT analyza spole¢nosti Vivantis a.s.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Webova prezentace s dostatkem informaci Nizké povédomi o znacce Vivantis
Kvalifikovani zaméstnanci Maly pocet vydejen (Chrudim, Praha)
Zazemi v ramci velké skupiny Maly vybér znacek, Sife sortimentu mody
Rychlost doru¢eni PoStovné od 29 K¢

Vlastni inspirativni obsah mody Vydejny bez moZnosti vyzkouseni

Postovné zdarma pro vydejny

PRILEZITOSTI HROZBY

Nové technologie Politické zmény

Pfiznivé podminky trhu Konkurence

Snizeni zabran v ndkupu pfes internet Opakovani se ekonomické krize
Pronikéni na zahrani¢ni trhy Zdrazovani vstupti

Zdroj: Analyza konkurence a interni zdroje firmy Vivantis a.s.
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2.2.6 Stanoveni cilii v oblasti ziskdni novych zakaznika
S- navrhnuti konkrétniho komunika¢niho mixu pro zvySeni poctu zdkaznikl
M- do 30. 6. 2018 zvysit pocet zakaznikl
dil¢i cil - 140 000 e-mailovych adres v databazi do 31.3 2018
A - pfijmuti vS§emi, kterych se to tykd — Marketing, obchod a jednatel spolecnosti

R - jeschvéleno pro komunikaci tyto penézni prostfedky: 50 429 837 K¢T - 30.6.2018

2.2.7 Navrh komunika¢niho mixu

Cilem navrhu komunika¢niho mixu je zvysit poc€et zakazniki 0 10 %. Cil je naplanovan
dosdhnout do 30. ¢ervna 2018.

Do 31. biezna 2018 je naplanovan dil¢i cil dosdhnuti 140 000 e-mailovych adres od zdkaznikt
v databazi. Komunikaéni mix je zaméfen primarné na cilovou skupinu muzii i Zen ve vékovém
rozmezi 21-30 let, protoze v této skupiné je velky penézni potencial a také v dotaznikovém
Setfeni odpovidalo v tomto v€kovém rozmezi nejvice respondentti. Sekundarni cilova skupina
je stanovena dle firmy: zeny 23-45 let a muzi 25-40 let. Na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru
je stanoveno, ze pro navrh komunika¢niho mixu na rok 2017/2018 je moznost Cerpat penézni

prosttedky v hodnoté 50 429 837 K¢&.
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Tabulka 5: Rozpocet na 2017/2018 v K¢

Socialni sité 6 383 367 Facebook, Instagram, Youtube

PPC 17 508 846 Adwords, Sklik

Zbozové vyhledavace 7304 278 Heureka, Zbozi.cz, Glami.cz

Display 5491 665 PR ¢lanky, bannery, Youtube kampan¢

Remarketing 6 759 637 Adwords, Criteo, Sklik

TiSténa reklama 1 835 649 Blesk pro Zeny, Dieta, Moje Psychologie,
Cosmopolitan, Ellie, Harper’s Bazaar

Ostatni reklama 1 885 652 SMS, regionalni aktivity, PR

Provizni systém 1624 652

Reklamni predméty 1636 091 Vlastni katalogy, merchendising

CELKEM 50 429 837

Zdroj: Vlastni navrh

Vivantis v poslednich letech provedl redesign loga a zménil strategii. Nyni se snazi inspirovat

lidi v mode, aby byli sami sebou, a také buduji znacku Vivantis.

Komunikaéni mix je zaméfen na brandovou i produktovou komunikaci. V teoretické ¢asti bylo
zminéno, jaké jsou druhy reklam. Pro Vivantis je relevantni nejprve informativni reklama pro
vybudovani image spole¢nosti a upozornit trh na novy obsah — médu. Nemél by opomenout ani
presvédcovaci reklamu, kterd zdkaznika rdznymi nastroji ma presvédCit, pro¢ by si dany
produkt mél koupit. V ramci remarketingu je uzite¢na i ptipominkova reklama, kterou firma

vyuziva a je relevantni ji uzivat i nadale.

Na zékladé€ zjiSténi stavajiciho stavu komunikacniho mixu ve firmé&, analyzy konkurence,
SWOT analyzy, strukturovaného rozhovoru a dotaznikového Setfeni, je navrzen tento

komunikacni mix, pomoci odborné literatury jsou zvoleny tyto nastroje:

Pro vétsi zasah mladych lidi je doporuceno zaradit dalsi tisténou reklamu - Casopisy Ellie,
Harper’s Bazaar, Cosmopolitan. Pro modifikovani volim jiné vefejnosti znamé blogery,
youtubery a celebrity. Navrhuji modifikovani PR a podpory prodeje a nové ptidani do aktivit

veletrhy a kongresy.
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Tisténa reklama - 14 % respondentti zvolilo tento druh propagace, ktera by je
presvédcila ke koupi. V piipadé spolecnosti jde 0 navazani spoluprace v modnich
casopisech Ellie, Cosmopolitan, Harper’s Bazaar, kde by mohli pouzit své kampang,
skrz né inspiruji.

1. Kampan¢, které¢ inspiruji Ctenafe v mode, aby byli sami sebou. (Produktova
komunikace)

2. Inzerat firmy, logo nebo ¢lanek o firmé. (Brandovéa komunikace)

Tento druh reklamy byl zvolen na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, protoze stale

respondenti sleduji trendy v Casopisech a nechaji se inspirovat.

V oblasti Public relations by bylo potieba se zaméfit na image firmy vice nez nyni. 64 %
procent respondentti dalo zna¢n¢€ najevo, ze by si produkt koupilo na zdklad¢ osobniho
doporuceni. Zvyseni divéry zakaznik je proto relevantni.
Vivantis je zapojen do charitativnich ¢innosti, ale m¢l by se zaméfit vice na charitativni
¢innosti zndmych osobnosti. Byl navrzen Nada¢ni fond Veroniky KaSakové.
Firma by mohla propojit produkt, ktery si navrhne youtuber, bloger ¢i celebrita a ¢ast
penéznich prostiedki poputuje k neziskové ¢innosti na podporu, kterou si firma vybere.
Musi s tim samoziejmé souhlasit vSechny strany. Pro upfesnéni byl vytvofen tento
navrh. Kontaktovat youtuberku Tynu$ Tte$ni¢kovou, ktera se specifikuje na modu,
umoznit ji navrhnout si vlastni modni produkt, ktery by propagovala nejen ona, ale i
firma a Nadac¢ni fond Veroniky Kasakové. Nasledné by penézni ¢astka byla rozdélena
mezi youtuberku, firmu, aby to pokrylo néklady a ¢ast pen¢z by putovala Nada¢nimu
fondu Veroniky Kasakové. Mikina by cenové vychazela na 899 K¢.

» 200 K¢ naklady pro firmu za produkt

» 400 K¢ Fond Veroniky Kasakové

» 299 K¢ Youtuberka Tynus Ttesni¢kova

Jedna se o propojeni produktové komunikace i brandové. Tento nastroj byl vybran na
zéklad¢ dotaznikového Setfeni, protoze vice nez polovina respondentl si zaklada na
osobnim doporuceni. Pokud firma bude spolupracovat s charitativni c¢innosti, je
pravdépodobné, ze bude na respondenty pisobit diveéryhodné. Pokud bude soucasti
spravné vybrany youtuber, firma bude vice zndma mezi nakupujicimi a zvedne se zajem

0 produkty firmy.
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Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, ve kterém nejvétsi pocet respondentti byl mezi 21-
30 let byl navrzen také navrh, kontaktovat Skoly zabyvajici se médnim primyslem a
navazat s nimi spolupraci. At’ se jedna o navrh médy pro Vivantis, ¢i jiné aktivity, jak
by se firma mohla zviditelnit, protoZe studenti mohou byt i budoucimi zdkazniky. Zde

se jedna o brandovou komunikaci, pii niz se studenti seznami s firmou.

Podporu prodeje méa smysl pouzivat neustéle. Je obecnd znamo, Ze zakaznici z Ceské
republiky miluji soutéze, slevy, darky, zvyhodnéna baleni, vé€rnostni bonusy a dalsi
kratkodobé pobidky k rychlému rozhodnuti. Vice nez 20 % respondenti odpovédé€lo, ze
by na zéklad¢é podpory prodeje produkt koupilo.

Zakaznici kladou duraz na osobni doporuceni, a tak byla zvolena tato moznost, kterou
firma muze aplikovat. Pokud respondenti doporu¢i Vivantis svym zndmym, ziskaji
slevu 10 % nebo darek k ptiStimu ndkupu. Nutné je, aby se ,,znami* od zakaznikl
zaregistrovali a vyplnili e-mailovou adresu. Zde se také jedna o produktovou
komunikaci, ale na zakladé doporuceni také o brandovou.

Dale bylo navrzeno Se vice zaméfit na veletrhy nebo kongresy. Minimalné tfikrat do
roka. Zucastnit se Mezinarodniho veletrhu médy konajici se v Brné od 19. 8. do
21.8.2017. Zucastnit se kongresi, které jsou zaméfeny na modu ¢i brand firem.
Veletrhy a kongresy byly vybrany z divodu, ze zde mohou vzniknout nové spoluprace
a také nova inspirace od ostatnich firem. Na veletrzich je mozné d¢€lat brandovou i

produktovou komunikaci, na kongresech se spisSe jedna o brandovou komunikaci.

Dale bylo navrzeno zvySeni poctu soutézi na socialnich sitich na minimalné jednou do
tydne. Spolec¢nost vypousti soutéze velmi nepravidelné. Slevy by se také mély vice
promovat pres socialni sité.

Pravidla soutéze jsou sledovani facebookové stranky, sdileni a oznaeni 1 pfritele.

Pondéli Spusteéni soutéze mezi uzivatele

Utery Zadny ptispévek o soutézi; prispévek o slevach

Stieda Motivace pro soutez, vysvétleni znovu o co se soutezi

Ctvrtek Zadny ptispévek o soutézi; piispévek o slevach, ¢i kampani
Patek Upozornéni na sobotni vyhlaSeni + ptispévek o produktech
Nedéle Z4dné piispévky o soutézi; ptispévek o novinkach / produktech

Harmonogram na cely tyden rozvrzen primarné pro soutéze, ale v rdmci pravidelnych

dennich ptispévka byly zarazeny ptispévky o slevach, produktech, novinkach ¢i
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kampani.

Daéle bylo navrzeno uvést kampaii. Jestlize si nakupujici chce objednat urcité mnozstvi
zboZzi, musi se zaregistrovat a poté dostane Kk nakupu darek zdarma nebo slevu.
Vérnostni bonusy jsou velmi atraktivni pobidkou, protoZe je to urcity druh hry, ktera
nakupujici bavi a maji pocit, ze prostfednictvim vérnostnich bonusti uSetii spoustu
penéz.

Online komunikace je hlavnim nastrojem spole¢nosti, protoze provozuje internetovy
obchod. V teoretické ¢asti bylo mozné zaznamenat, ze kazdym rokem se zvysuje pocet
obcantl, kteti maji pfipojeni na internet. V Praze v roce 2016 jich bylo témé&f 80 %.
Procenta se v ostatnich regionech pohybuji od 65 % do 79,8 %. Proto je velmi dilezité
vénovat se online komunikaci.

Je potieba vice komunikovat ptes Facebookové stranky, Instagram a Youtube, protoze
cilova skupina Vivantisu se pohybuje ve vékovém rozmezi 23-45 let. Znamena to také
reagovat na vSechny zpravy a komentare od lidi.

Dale je tieba fotografovat stylové a kvalitni snimky, nataCet atraktivni videa a vymyslet
Ctivé prispévky, které nic nevnucuji, ale maji piibéh. Je potieba zapojit do kampani,
propagovani mody fashion blogery, youtubery, které maji obrovskou sledovanost.
Navrzeny byly tyto youtuberky: Tynu$ TteSnickovou, Shopaholic Nicol nebo A Cup of
Style. Youtubeti a blogefi v dnesnim online svété maji vétsi silu nez celebrity. Ale
zapojeni mladych vice sledovanych celebrit, propagujici produkty, mize byt také
prospésné. Proto je dale v navrhu znama osobnost Zorka Hejdova nebo Veronika
Kopfivova nynéjsi pfitelkyné Jaromira Jagra. Spoluprace s témito Zenami spociva
V tom, Ze ony na svych Facebookovych strankach ¢i Instagramu budou sdilet fotky, ¢i
videa, na kterych budou jimi vybrané médni produkty z firmy Vivantis. Zeny je budou
mit pfimo na sobé. V popisku pod fotkou je mozné uvést pfimo spolecnost, zalezi na
vzajemné dohodé€. Pti dlouhodobém sledovani blogerek ¢i youtuberi jsou velmi Casté
dotazy od uzivatelli, odkud dany produkt na fotce maji, proto jsou zvoleny tyto nastroje.

Mize se jednat jak o brandovou, tak o produktovou komunikaci.

Nejvice investic se vklada do PPC (pay per click), zde je potieba sledovat trendy,
vyuzivat nejaktualnéj$i moznosti, vyuzivat novy format, ktery je origindlni. Pro navrh
bylo vybrano sttidani obrazkového formatu a videa. Obrazky i videa by mély byt foceny

anataeny profesionaly a m¢ly by byt ve svétlém tonu. Je potieba klast diiraz na formaty
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pisma, které na prvni pohled maji zaujmout stejné¢ jako obrazek. Lze zarfadit

produktovou i brandovou komunikaci.

V tabulce €. 6 je zobrazen stavajici stav komunika¢niho mixu spolec¢nosti a navrh na rozsiieni

komunika¢niho mixu ke splnéni zvySeni poctu zakaznikti o 10 %.

Tabulka 6: Navrh komunika¢niho mixu pro rok 2017/2018

Internetova reklama, tiSténa
reklama — Dieta, Moje
Psychologie, Blesk pro
zeny, billboard, firemni auta

Vlastni znacky, vyjadieni do
médii Udalosti CT1, eventy
Katalog, slevy, soutéze

E-mailing — Newsletter; sms

Facebook, Instagram,
Youtube

Adwords, Criteo, Sklik —
textové a obrazkové
formaty, bannery
Adwords, Sklik

Vratnepenize.cz. cash back
systémy, system.cz
Heureka.cz, zbozi.cz,
glami.cz

SEO, Organic — Seznam,
Google, Bing
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Tisténa reklama - Cosmopolitan,
Ellie, Harper's Bazaar

Charitativni ¢innosti - Nadac¢ni fond
Veroniky Kasdkové

Slevy za doporuceni pratelim,
darky, soutéze na socidlnich sitich,
veletrhy, kongresy

Facebook, Instagram, Youtube
Spoluprace s blogery a youtubery -
Tynus Ttesnickova, Shopaholic
Nicol, A Cup of Style

Znamé osobnosti - Zorka Hejdova,
Veronika Kopfivova

Zdroj: Vivantis a vlastni navrh



Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo navrzeno feseni vV ramci distribuce. Inspirovat se firmou
Z0OO0T avytvorit vydejny s moznosti vyzkouseni, vytvofit novou moznost vraceni zbozi zdarma
zpét nebo pro vSechny postovné zdarma. Toto feSeni je pro inspiraci firm¢, ale nebylo to

predmétem bakalarské prace.

Tabulka 7: Doporuceni

Distribuce postovné zdarma, vydejny s moznosti vyzkouseni, moznost

vraceni zbozi zdarma zpét

Zdroj: Vlastni navrh

Neustale je potieba sledovat trendy a co nejdiive na né reagovat. Zaméfit se na rozsifeni nejvice
vyhleddvanych znacek a také rozsifit sortiment zbozi, které¢ je v dané sezoné€ in. To je ale
¢innosti obchodu, proto je potieba také uzka spoluprace marketingu s obchodem. Toto
doporuceni bylo na zdkladé dotaznikového Setfeni, kde respondenti odpovidali na otazku,

kterou znacku vyhledavaji a kupuyji.
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3. Zavér

V bakalatské praci bylo cilem navrhnout konkrétni komunika¢ni mix ve firm¢ Vivantis a.s. pro
zvyseni poctu zakaznika.

V teoretické ¢asti bylo nejprve uvedeno seznameni s marketingem. Dale byla popsana definice
marketingu, analyza konkurence, marketingovy prizkum, swot analyza a vysvétleny pojmy
mise, vize a cile. Také zde byl rozebran marketingovy mix. V dalsi ¢asti teorie byl pfedstaven
komunika¢ni mix, trendy a nastroje v marketingu. V posledni ¢asti teorie byl vysvétlen pojem
e-commerce, online komunikace a dale obchod v dobé internetu, internet v domacnostech a

vyhody a nevyhody prodeje na internetu.

V praktické casti byly teoretické poznatky pievedeny do praxe. Byla zde pfedstavena
spolecnost, provedena analyza konkurence a stavajiciho stavu komunika¢niho mixu. Bylo
provedeno dotaznikové Setfeni, které bylo nasledné vyhodnoceno a rozdéleno na vyhodnoceni
komunika¢niho a marketingového mixu. Také byl proveden strukturovany rozhovor
s marketingovou feditelkou Hanou Hutlovou, kterd se snazila pfedat veSkeré informace
0 spole¢nosti, aktudlnim stavu komunika¢niho mixu, SWOT analyze a nakladech z pfedchozich
obdobi. Nasledné byl vyhotoven konkrétni komunikaéni mix pro firmu Vivantis pro zvySeni

poctu zakazniki a také byly vycisleny naklady na obdobi 2017/ 2018.
V ramci dotaznikového Setfeni byly stanoveny dvé hypotézy, které zni:
1. Lidé maji zabrany v nakupu mody ptes internet.

2. Vyhody, které nejvice ocenuji pfi nakupu pfes internet, je moZnost vraceni zboZi zdarma

zpét, rychlé dodani a kvalita zboZi.
Z vysledki vyplynulo:

1. Hypotéza byla potvrzena.

2. 2. Hypotéza byla vyvracena.

Vystupem bakalatské prace bylo navrhnuti konkrétniho komunika¢niho mix pro firmu Vivantis

(viz tabulka ¢. 6), kde doslo k rozsifeni stavajiciho komunika¢niho mixu.
Bakalatska prace byla pfedana spole¢nosti k dalSimu vyuZiti.

Spole¢nost Vivantis by méla praktikovat nastroje, které jSou v praci navrzeny a nadale vyuzivat
vSechny stavajici. VE&fim, ze navrh firmé pomtize ziskat nové zakazniky a také se zviditelnit.

Cil préce byl splnén.
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Piiloha B: Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka 3. ro¢niku bakalarského studia oboru Personalni Management. Pracuji na
bakalaiské praci na téma Navrh komunika¢niho mixu v podniku.

Cilem prizkumu je zjistit, zda lidé maji zabrany v nadkupu 6dy ptes internet. Dale bych chtéla
ov¢ftit, kde lidé nejradéji nakupuji a co nakupuji.

Vypliite prosim tento kratky anonymni dotaznik, ktery mi pomuze co nejlépe vypracovat
praktickou ¢ast mé bakalaiské prace.

Dékuji predem za vyplnéni a Vas Cas, ktery mi vénujete.

1. Pohlavi: o Zena O muz
2. Vék: 0 15— 20 let
02130 let
0 31 —40 let
0 4150 let
05160 let
061 —70 let
0 71—80 let
0 81— 90 let
3. Kraj:
o Hlavni mésto Praha o StredoCesky o JihoCesky 0 Kraj Vysocina
o Plzensky o Karlovarsky o Ustecky o Liberecky
o Kréalovéhradecky o Pardubicky o Zlinsky o Jihomoravsky
g Olomoucky 0 Moravskoslezsky

4. Vzdélani:

0 bez vzdélani 0 zékladni vzdelani

o stiedni vzdélani s vyuénim listem O stfedni vzdélani s maturitni zkouskou
0 vys$$i odborné vzdelani 0 bakalarské vzdélani

o vysokoskolské vzdélani 0 vysokoskolské doktorské vzdélani

5. Kde nejradéji nakupujete modu?
o kamenny obchod o e-shop o nakupni centrum O jina
6. Nakupujete médu pouze v Cechach nebo i pies zahrani¢ni e-shopy? Méda

zahrnuje obleceni, obuv i médni dopliiky (Sperky kabelky).
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0 Ano, pouze v Cechach
o Jen pies zahrani¢ni e-shopy
o Jak kdy, stiidam to
o Nenakupuji pies e-shopy
7. Pres jaké e-shopy nakupujete modu?
o Zoot
o Glami
o Vivantis
o Mall
o AsoS
o Answear
o Bibloo
o Tchibo
O jina
8. Mate zabrany v nakupovani médy pres internet? Pokud ano, proc?
o Ne
O Ano, vadi mi, ze si to nemohu zkusit
0 Ano, vadi mi, ze to nevidim a nemohu osahat
O jina
9. Kupujete médu pro sebe nebo i pro nékoho jiného pres e-shopy?
O pro sebe
O pro sourozence
O pro partnera, partnerku
O pro maminku, tatinka
o pro dédecka, babicku
O pro déti
0 nenakupuji modu pies e-shopy
O jina
10. Jaky druh mody si kupujete pies e-shopy?
o spodni pradlo
O Saty
o tricko

o mikina
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O svetr
o kalhoty
O kabat
o bunda
O sportovni obleceni
o obuv
0 penézenka
o kabelka
o Sperky
O jina
11. Co hyste si pres e-shop nekoupili?
0 spodni pradlo
O Saty
o tricko
o mikina
O svetr
o kalhoty
O kabat
o bunda
O sportovni obleceni
o obuv
o penéZenka
o kabelka
o Sperky
O jina
12. Jaka je VasSe oblibena znac¢ka? Jakou nejradéji nakupujete?
o Reserved
o H&M
o Camaieu
o Calvin Klein
o Guess
0 Roxy
o Nike
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o Adidas
o Desigual
o Gant
o Diesel
o Zara
0 Victoria’s Secret
o Mango
0 Asos
O jina
13. Do jaké castky jste ochotni zaplatit tyto véci? (K¢)

do300 do500 do800 do1100 do1400 do1700 nad 1701

svetr O O O O O O O
mikina O O o O O O O
tricko O O o i i i i
kalhoty O m m m m m m
Saty O O O O i i i
bunda O O o O O O O
obuv O O o O O O O

14. Jaké vyhody nejvice ocenite pri nakupu mody pres e-shopy?
0 mozZnost vraceni zbozi zdarma zpét
o rychlost doruceni
o slevy k nakupu
o darky k nakupu
o doprava zdarma
0 luxusni baleni, krabicka
o kvalita zbozi
0 nizka cena
0 vydejny s moznosti vyzkouseni
0 mddu nafocenou na redlnych lidech
o tabulka velikosti
O jina

15. Jaky druh propagace Vas presvédci, abyste nakoupili médu?
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o blogger
o youtuber
o celebrita
o TV reklama
o radio
o bannery
0 noviny, ¢asopisy
o letaky, katalogy
gsoutéz, vzorky, slevy, kupony
o PR
0 osobni doporuceni
o Facebook
o Instagram
o Pinterest
O jina
16. Znate e-shop Vivantis?
o Ano
o Ne
o Nevim
17. Jak jste se o této firmé dozvédéli?
o doporuceni
o blogger
o youtuber
o celebrita
o bannery
o letaky, katalogy
o darkovy poukaz
O porovnavace — Heureka, Zbozi, Glami
O jina
18. Nakoupili jste zde nékdy?
o Ano
o Ne

o Nevim
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19. Co jste zde nakoupili?
o Hodinky
o Sperky
o Oblecent
0 Mddni dopliky
o Kosmetika
o Parfémy
o Obuv
o Jina
20. Pro¢ jste zde nakoupili?

21. Jaky sortiment byste ocenili na e-shopu Vivantis?
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Evidence vypijcek
Prohlaseni:
Dévam svoleni k ptij¢ovani této bakalaiské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude
tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.
Zuzana Bakulova

V Praze dne: Podpis:

Jméno Katedra / Pracovisté Datum Podpis
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