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Uvod

V této bakalaiské praci se autorka bude zaméfovat na analyzu marketingové strategie

a jeji nasledny plan na vylepsSeni u spole¢nosti KARA Trutnov, a. s.

Marketingova strategie je nedilnou soucasti kazdé spolec¢nosti. Specifickym ptikladem
toho, jaké zbran¢ marketing piinasi, je pravé oblast trhu s luxusnim zbozim.
V soucasnosti jsou marketingova komunikace a public relations podstatou komunikace
se zakaznikem. Jedna se o idedlni formu, jak nalézt a zacilit na potieby zikaznika

a posléze zacilit marketingovou kampan praveé na n¢.

Cilem této bakalaiské prace je zaméfit se na marketingovou strategii vybrané spolecnosti,
popsat ji, analyzovat a na zaklad¢ ziskanych podkladii vypracovat navrhy pro zlepSeni.
Prace je zaméfena na spolecnost zabyvajici se vyrobou a prodejem kozenych produktt
KARA Trutnov, a. s. Pfi zpracovani této prace budou vyuzity zkuSenosti a poznatky, které

autorka ziskala béhem své dlouhodobé praxe v této spolecnosti.

Teoreticka ¢ast prace bude zpracovavana na zaklad¢ literarni reSerSe. Jejim ukolem je
ptiblizit pojmy, se kterymi se bude pracovat v praktické Casti, a jsou dulezité k jejimu
pochopeni. Jedna se naptiklad o marketing, marketingovy a komunika¢ni mix, analyzu
prostfedi, marketingovou strategii. Néasledné pfiblizi trh s luxusnim zboZim ve svéte

a v Ceské republice.

V praktické ¢asti prace budou vyuzivany teoretické poznatky v praxi. Jako prvni bude
predstavena spole¢nost KARA Trutnov, a. s. prostfednictvim jeji historie, profilu, ndzvu,
loga a cilové skupiny. Za pomoci poznatkil z teoretické ¢asti bude autorka zkoumat
marketingovy a komunika¢ni mix firmy, nasledné provede analyzy potfebné k dosaZeni
vysledkli a dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Setfeni bude vyhodnocovano za pomoci

testl Mann-Whitney U a Kendall Tau. Posledni ¢ast prace se poté bude vénovat navrhiim

na zlepSeni a doporuceni.



1 Marketing

V této kapitole autorka definuje marketing a pojmy snim spojené, kterymi jsou
marketingovy a komunikacni mix, analyza prostfedi, SWOT analyza, a nakonec

marketingova strategie.

1.1 Definice marketingu

V odborné literatuie nalezneme velké mnozstvi definic vyznamu slova marketing, coz je
zpusobeno tim, Ze je marketing velice rozsahlym oborem. Tyto definice popisuji fakt, ze

marketing je spojen s feSenim dvou otdzek:

1. Co vyrab&t?

2. Komu prodavat?

Kotler definoval marketing jako , spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby
a smeny produktii a hodnot . K této definici se vztahuji pojmy, jako jsou: potteby, pfani
a touhy, hodnota, produkty a sluzby, uspokojeni a kvalita, sména, vztahy a transakce, trhy
ziskove ““. Nektefi manazefi o marketingu smysli jako o uméni ,,prodavat vyrobky* (Kotler

& Keller, 2013, s. 35).

,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilii organizace.” Aktivity firem by mély byt orientovany na
zakaznika, kdy jeho pfani musi byt zjiSténa a efektivné uspokojena (Svétlik, 2005, s. 10).
Marketing lze definovat jako CcCinnost, soubor instituci a procesti pro vytvareni,

komunikaci, dorucovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a celou spole¢nost (American marketing association, 2017).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje vSe, ¢im muze ovlivnit poptavku po své nabidce. Existuji
4 mozné skupiny proménnych, které jsou v marketingové literatufe oznaCovany jako 4P
neboli produkt (product), cena (price), misto ,,distribuce* (place) a propagace (promotion)

(Kotler & Keller, 2013, s. 39).
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Termin ,,marketingovy mix“ sahd az do roku 1948, kdy ho poprvé pouzil N. H. Borden,
americky akademik, ktery pusobil na Harvard Graduate School of Business
Administration jako profesor reklamy (Bridge ecommerce magazine, 2019; Wikipedia,
2019). V marketingovém mixu se jedna o vysledny celek, ktery pokud ma byt Gspésny,
musi byt harmonicky propojen, tedy marketingové aktivity nelze ve firm¢ chapat jako

jednotliva opatieni, nybrz jako komplexni zalezitost.

., Pro ilustraci své predstavy pouzil srovnani s téstem a kolacem, kde zmena jedné slozky
(napr. cukru) miize nejprve chut vylepsit, avsak opakované zvyseni davky hrozi
pokazenim celého dila“. Je potfeba drzet se pravidla optimalnich vzajemnych proporci.
Pokud se zméni produkt, napi. inovaci, je tfeba, aby se zmény promitly do jeho ceny,

distribuce, a nakonec i propagace (Foret, 2011, s. 189).

Jak jiz bylo zminéno v prvnim odstavci, zdkladni marketingovy mix se sklada ze 4P, kdy
McCarthy klasifikoval nejriznéjsi marketingové aktivity praveé do téchto Ctyt Sirokych

kategorii nastroju (Kotler & Keller, 2013, s. 55-56).

Dle Uche Okonkwo (2007) se v ramci marketingové strategie pro luxusni modu mix
sklada ze 6P, ,,The Six Ps of Luxury Branding“. Mix znaCek je uznavanym
marketingovym prvkem, ktery fidi proces znacky vpted. 6P je nastroj, ktery pohani
marketingové a brandingové strategie luxusnich znacek k Gspéchu na trhu. A jsou to

nasledujici nastroje:

e The Product (produkt).

e The Pricing (cena).

e The Place of Distribution (misto distribuce).
e The Promotion (propagace).

e The People (lidé¢).

e The Positioning (misto v mysli zdkaznika).

1.2.1 Produkt

., V marketingu se za produkt povazuje vse, co lze na trhu nabizet k vyvolani zajmu,
k ziskani pozornosti, ke smené, k pouzivani nebo ke spotrebe, co ma schopnost uspokojit
prani a potieby druhych lidi . Jadro produktu musi velice pfesné odrazet znalost situace
na trhu. Dtlezitym ukazatelem je ndzor zakaznika, ktery predstavuje hlas trhu. V ptipadé,

ze zakaznik neprojevi o zbozi zdjem, nema smysl jej vyrabét.
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V ptipad¢ odévniho primyslu se u znacek, jakou je i KARA, mize jednat o demonstraci

zivotni tirovné, kterou kupujici dosahl po pofizeni produktu (Foret, 2011, s. 191).

., Produkt ma dva rozmeéry: hmatatelné vlastnosti, které miizeme videt, dotknout se, citit,
slyset nebo ochutnat; a nehmotné rysy, které citime a zazivame.“ Z této definice jasn¢

vyplyva, ze sektor luxusniho zbozi je vysoce specificky (Okonkwo, 2007, s. 129).

1.2.2 Cena

Firmy v dnesni dobé¢ Celi rychle se ménicimu cenovému prostiedi na trhu. Navzdory této
skutec¢nosti by méely byt firmy schopny zédkazniky ptesvédcit o tom, ze zaplatit vyssi cenu
za pozadovany produkt garantuje vyssi kvalitu (Kotler, 2007, s. 748). Cenu lze povazovat
za oblibeny a dilezity nastroj komunikace se zdkaznikem, a to pradvé proto, ze oproti
naptiklad distribuci, ale 1 dal§Sim prvkim marketingového mixu, 1ze s cenou pruzné

pracovat. ,,Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozZadovanych za produkt

(Foret, 2011, s. 191).

Cilovy zékaznik v oblasti luxusu v mnoha ptipadech rad¢ji zaplati plnou cenu, a naopak
sleva v ném miiZze vyvolat dojem, Ze zbozi neni dostate¢né kvalitni, jedna se o kazové
zbozi &i starou kolekei. Zakaznici ¢asto posuzuji hodnotu produktu podle ceny. Cim vyssi
cena, tim vys$$i garance kvality. Dilezitym aspektem je i skuteCnost, zda existuje
spotiebitelsky trh ochotny zaplatit stanovenou cenu za nabizené produkty a sluzby

(Okonwko, 2007, s. 140).

V praxi se lze setkat se ttemi zdkladnimi postupy urovani ceny, které se oznacuji jako
»3C*. Jedna se o pfistup zaloZzeny na ndkladech (cost function), na konkurenci
(competitors prices) a v posledni fad¢ na zdkaznika (costumers demand schedule) (Foret,

2011, s.212-213).

1.2.3 Distribuce

vvvvvv

vénuje cestdm, kterymi se produkt dostane na trh a k zdkaznikovi. “Za odbytovy
(distribucni) kanal se povazuje souhrn vsech podniki a jednotlivcu, kteri se stanou
viastniky nebo budou ndpomocni pri prevodu viastnickych prav v pripadech, kdy se
produkt dostava od vyrobce ke konecnému zdkaznikovi nebo k dalsimu priimyslovéemu

zpracovani.” (Foret, 2011, s. 221).
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., Firmy jsou ve své snaze poskytnout spotiebiteli hodnotu malokdy osamocené. Naopatk,
vetsinou jsou soucasti velkého dodavatelskeho retezce nebo distribucniho systému.
Uspéch firmy zilezi na tom, jak dobfe funguje, ale také jak dobie dokaze cely

marketingovy fetézec konkurovat fetézctim konkurence (Kotler, 2007, s. 957).

U luxusnich znacek je pii vybéru distribu¢niho kanalu velmi dilezitd ochrana znacky.
Jednou z dtlezitych vlastnosti luxusnich znacek a kazdé znacky, ktera si pieje udrzet
status exkluzivity, je piisné kontrolovany distribu¢ni kanal. Znamena to vyhnout se ¢i
minimalizovat pouziti prostfedniki, ,,fran¢iz* nebo licenci, aby si zachovala kontrolu nad
tim, kde jsou produkty prodavany. V pfipadé znamych znacek, jako jsou Gucci
a Burberry, které poskytly licenci na své znacky vice vyrobciim a distributorim, se tento

krok ukazal jako chybny, jelikoz hodnoty jejich znacek klesly (Okonkwo, 2007, s. 142).

1.2.4 Komunikace

Komunikace vychazi z latinského slova ,,communicatio”, ktery v ptekladu znamena
sdileni. V odborné literatufe existuje mnoho definic, ovSem slovem sdileni je vystihnuta
podstata vyznamu v plné mife. Za zdkladni schéma komunikace je povazovan model
H. D. Laswella, ktery je k nahlédnuti v jeho dile Power and Personality z roku 1948. Jsou
zde uvedeny zékladni otazky, které tvoti model, a to ,, kdo, co Fika, jakym kandlem, komu

a s jakym vysledkem, resp. efektem” (Halada, 2015, s. 54).

Za nejznaméjs$i komunikacni prvek lze povaZovat reklamu, a to z divodu, Ze se jedna
o nejviditelnéjsi prvek. Prostfednictvim marketingové komunikace firma komunikuje
s cilovymi skupinami — snaha o podporu vyrobkt ¢i image firmy jako takové. Firemni
komunikace muize byt dale definovana jako , celkovy integrovany postoj ke
komunikacnim aktivitam provdadénym vsemi castmi firmy s cilem budovat a udrZovat
vztahy mezi jejimi strategickymi cili, identitou a image *“ (De Pelsmacker, Geuens & Van

den Bergh, 2003, s. 24-32).

vvvvvv

marketingovd komunikace. Nastrojem marketingové komunikace je tzv. komunikacni
mix, ktery vyuziva néstroje, jako jsou reklama, podpora prodeje, direct marketing (pfimy
marketing), public relations (prace s vefejnosti), osobni prodej, sponzorstvi a propagacni

aktivity (ucast na vystavach a veletrzich) (Foret, 2011, s. 229).
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1.3 Komunikaéni mix

V uzsim pojeti se s komunika¢nim mixem muizeme setkat pod pojmem propagace. Ten
se tradi¢n¢ déli na 6 néstroji, kterymi jsou reklama, public relations, direct marketing
(ptimy marketing), podpora prodeje, osobni prodej (store marketing), online komunikace
(internet). Tyto nastroje se dale kategorizuji do dvou nasledujicich skupin (Foret, 2011,

s. 242-246).

e Komunikace nadlinkova (ALT) — vyznacuje se Casto vysokymi finanénimi
naklady, za, pomoci kterych jsou komunikacni aktivity sdélovany vefejnosti. Do

této kategorie fadime naptiklad reklamu v médiich.

¢ Komunikace podlinkou (BTL) — tato komunikace byva vzhledem k té prvni
Casto uptfednostiiovana kviili vyssi Gcinnosti a niz§im nakladiim. Do této
kategorie fadime public relations, podpora prodeje, direkt marketing a také

osobni prode;.

Zakladnim cilem marketingové komunikace byva vétSinou odbyt vyrobki na trhu

a maximalizovani zisku firmy.

1.3.1 Reklama

Jedna se o jednu z forem marketingové komunikace. Smyslem je dorucit reklamni sdéleni
cilové skupiné a pozménit jeji chovani a uvaZzovani, za celem prodeje produktu ¢i znacky
(MediaGuru, 2021a). Reklama je jednosmérnd forma komunikace a predstavuje

tzv. ,,vlajkovou lod* v marketingové komunikaci.

Zadavatellim jde pfedevSim o zvySovani povédomi o znaéce a o budovani postoje k ni.
Prostfednictvim reklamy je mozné zasahnout velké segmenty populace, coZ miize pomoct
znacce posilit svou image. Jedna se o komunikacni disciplinu, kterd dokaze informovat,
pfesvédcovat a pfipominat (Karli¢ek, 2016, s. 49).
Zakladni funkce reklamy Ize vymezit jako:

e Informativni (informovani o novém produktu, o jeho vlastnostech, kdy je tcelem

vyvolat zdjem a poptavku tzv. pull-strategie).
e Presvédcovaci (v obdobi vysokého konkurenéniho tlaku — zaptisobit na zdkaznika,

aby koupil produkt dané firmy tzv. push-strategie).

e Pfipominaci (udrzet produkt i zna¢ku v podvédomi zdkaznika).
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(Foret, 2011, s. 256)

Reklama se povazuje za nastroj neosobni masové komunikace s vyuzitim médii. Obsah
reklamy zadava objednatel (firma, organizace), ktery reklamu také plati (De Pelsmacker
& kol., 2003, s. 26), piicemz reklama mtize byt velmi ndkladna. Ackoli nékteré formy
reklamy, jako je reklama v radiu ¢i novinova inzerce, lze realizovat i s malym rozpoctem,
jsou zde 1 jiné formy jako je televizni reklama, kterd uz vyzaduje velmi vysoky rozpocet

(Kotler, 2007, s. 835).

Reklamu mtizeme v podstaté chapat jako skutecny globalni business. I pfes vyzvy,
kterym celi dne$ni globalni ekonomika (krize koronaviru), kdy byl pro rok 2020
ocekavany pokles reklamnich investic o 9,1 % (ktery se zlepsil na 5,6 %), medidlni
agentura Zenith ocekava v roce 2021 celosvétove rist reklamni investice o 5,6 %, a to na
620 miliard dolard. OvSem i pfes tento nartist budou reklamni investice stale nizsi nez za

rok 2019 (Redakce MAM, 2020).

1.3.2 Public relations

Public relations, nebo zkricené¢ PR, zahrnuje veSkeré cinnosti, diky nimz firma
komunikuje se svym okolim a v§emi jeho subjekty (De Pelsmacker & kol., 2003, s. 26).
V ptekladu znamend ,,public relations* vztahy s vefejnosti, které jsou pro firmy velmi
dilezitym aspektem z hlediska ,, budovadni dobrych vztahii s riiznymi cilovymi skupinami
diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy “ a reSeni ¢i odvraceni

nepriznivych fam, povesti a udadlosti*“ (Kotler, 2007, s. 888).

Publicitu podporuji tiskové konference ¢i diskuse v médiich. Vzhledem ke skutecnosti,
Ze se jednd o neplacenou aktivitu a obsah je zpravidla pfipraven novinafi, existuje urcité
riziko, Ze dopad na vetejnost nemusi byt vzdy pozitivni (De Pelsmacker & kol., 2003,

5. 26).

V oblasti mdédniho marketingu je public relations velmi dualezitym a efektivnim
nastrojem, zejména pak v ramci marketingové komunikace a také ptimé podpory prodeje.
Efektivni PR mliZze pomoci spravovat reputaci tim, ze bude komunikovat a budovat dobré
vztahy se vSemi zacCastnénymi stranami jako jsou zakaznici, dodavatelé, zaméstnanci,

investofi, novinaii a regulacni organy.

Tyto vSechny strany ptichazeji do styku se spolecnosti a utvaieji si na ni nazor. Vnimani

spolecnosti ovlivni jejich rozhodovani o tom, zda cht&ji se spoleCnosti pracovat,

15



nakupovat a podporovat ji. Britsky institut PR (CIPR) tika ,, Public relations je celé
o reputaci — je vysledkem toho, co delame, co rikame a co ostatni nasledné vikaji o nds.

(Taylor Bennett Foundation, 2021)

1.3.3 Primy marketing

., Diilezitou soucasti direct marketingu je prace s databazemi klientii ¢i potencialnich
klientii, jejich trideni, systemizace a vytezovani (data mining).“ (MediaGuru, 2021b).
Tento marketing byl vyvinut jako levnéjsi podoba osobniho prodeje. Misto toho, aby
podnik posilal ke kazdému zakaznikovi svého prodejce, zaslal svou nabidku

prostfednictvim tzv. direct mailu.

Forma direct mailu zahrnovala dopisy ¢i jiné zasilky. Tato forma komunikace ma
v dne$nim marketingu stale své misto, dnes je ovSem v pozadi e-mailingu, coZ je vyrazné
rychlejsi, levngjsi a flexibilngjsi. U e-mailingu se na druhou stranu vyskytuje problém
v oblasti ,,promo slozky* a ,,spamové slozky“. Jedna se o velké omezeni e-mailingu. Na
rozdil od reklamy, kterd se zaobird masami, se direct marketing zabyva spiSe uzkymi

cilovymi segmenty, ¢i dokonce jednotlivci (Karli¢ek, 2018, s. 199-200).

V praxi lze pouzit pfimy marketing tam, kde zname zakaznika a jeho potfeby. Poté je
mozné personalizovat nabidku tak, aby vyhovovala jeho konkrétnim pozadavkim ¢i
potiebam (ManagementMania, 2016). Vychdzi zco nejpfesnéj§i segmentace trhu
a v dnesni dobé se jedna o velmi dynamickou a perspektivni podobu marketingové
komunikace. Podnik ma specificky ptistup ke svym stavajicim, ale také potencialnim
zakazniklim. Vychazi ze skutec¢nosti, ze ,, nabidnout produkt stavajicimu zdkaznikovi je
pro prodejce nejméne petkrat (5x) snadnéjsi nez nabidnout a prodat ho zdkazniku

novému ““ (Halek, 2017, s. 207).

1.3.4 Podpora prodeje

Na rozdil od reklamy, kterd je vniména z dlouhodobého hlediska, je podpora prodeje
kratkodob& zamétena. V disledku potieby okamzitych vysledkli se manazeti zamétuji
spiSe na podporu prodeje nezli na dlouhodobé tématické reklamni kampané. ,, Podpora
prodeje je zamérena na bezprostredni zménu chovani, jez miize byt ihned zmeérena.

(Matusinska, 2019, s. 83).
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., Podporu prodeje Ize charakterizovat jako soubor cinnosti pusobicich jako primy podnet,
ktery bud nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim anebo v ramci distribucni cesty piisobi

Jjako podpiirny stimul na prostiedniky a prodejce. “ (Halek, 2017, s. 203).

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu nastroju, které stimuluji zakaznika k okamzitému
nakupu. Lze sem zatadit nastroje jako pfimé slevy, vyhodna baleni, slevové kupony,
vzorky produktl a riizné soutéze. Tyto nastroje, at’ uz finan¢ni nebo nefinanéni, maji
potencialniho zédkaznika stimulovat k nakupu ¢i alespoii k vyzkouseni produktu, a pfinasi

vyraznou vyhodu v schopnosti vyvolat okamzity a znatelny nartst prodeju.

Nastroje podpory prodeje s sebou piindseji také mnoho negativ. Jednim z hlavnich
negativ je, ze tyto nastroje byvaji drahé. V nékterych ptipadech mohou mit dokonce
negativni vliv na hodnotu znacky (Karli¢ek, 2018, s. 200-201). Komunikace v misté
prodeje neboli POP (point of purchase) ¢i POS (point of sale) se obvykle povazuje za
soucast podpory prodeje. Jedna se o plakaty, transparenty, nejriznéjsi stojany, modely
produktt a dal$i komunikacni nastroje, které jsou umistény v maloobchodnich jednotkach

a provozovnach (Karlicek, 2016, s. 95).

1.3.5 Osobni prodej

Je velmi efektivni ndstroj marketingové komunikace, diky némuz je mozné presveédcit
zakaznika o pfednostech produktu mnohem lépe a mnohem G¢innéji ovlivnit jeho chovani
na rozdil od béZné reklamy. Mezi piednosti osobniho prodeje se fadi efektivnéjsi
komunikace, prodejci se mohou snadnéji a lépe seznadmit se zakaznikem, s jeho

potiebami, zabranami, reakcemi a nazory (Halek, 2017, s. 205).

Vyzkum prokazal, Ze mnoha rozhodnuti o koupi jsou provadéna ptimo v maloobchodnim
prostiedi, takZe je zde vysoka ovlivnitelnost prodejcem, at’ uz negativni ¢i pozitivni.
Z tohoto diivodu by podniky nemély podcenovat Skoleni prodejcti (Lea-Greenwood,

2013, s. 29-31).
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se zakaznikem dobry vztah, kdy se prodejce stane pro zdkaznika n€kym, komu muize
davérovat a na kterého se miize obratit, dostava se prodejce do pozice, kdy se samotny
prodej stava snadnéjSim. Za takovych okolnosti tvoii osobni prodej nejefektivnéjsi nastroj

marketingové komunikace (Karlic¢ek, 2018, s. 207).
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1.4 Analyza prostiedi

V ramci vytvareni podnikatelské strategie si firma musi udélat ucelenou ptedstavu
o podnikatelském prostfedi, ve kterém bude pisobit. Toto prostiedi se déli na vngjsi
(externi) a vnitini (interni) (Stédrof, 2018, s. 15). Touto analyzou ve velkém mnoZstvi

pripadl zacina marketingova situacni analyza (Jakubikova, 2008, s. 80).

Podnik je pii své Cinnosti ovliviiovan pravé prostiedim, ve kterém piisobi. V kazdém
prosttedi jsou urcité vlivy, které predstavuji sily, které bud’ nejsou, ¢i jsou ovlivnitelné
a pusobi vné¢ ¢i uvniti podniku. Silu téchto vlivii neni snadné piedpovidat. Z tohoto
divodu jsou vlivy rozdé€leny tak, aby bylo mozné snadnéji rozpoznat jejich piisobeni na

marketing firmy (Svétlik, 2005, s. 22).

1.4.1 Analyza vnéjsiho prostiredi

V této analyze jsou zjiStovany hrozby a pfilezitosti. Zahrnuje legislativni normy, které
pfimo a nepfimo ovliviiuji podnikéni. Mezi zakladni analyzy vnéjsiho prostiedi se fadi

analyza PESTEL ¢&i Porterova analyza péti sil a dalsi (Stédron, 2018, s. 16).
Makroprostiredi

Kotler ve své literature (2007) popisuje Sest nejvlivngjSich sil makroprostiedi, kterymi
jsou demografické prostiedi, ekonomické prosttedi, ptfirodni prostiedi, technologické
prostiedi, politické prosttedi a kulturni prosttedi. Podniky a vSichni ostatni zainteresovani
operuji praveé v tomto prostiedi sil, kde vytvareji ptilezitosti, ale zaroven pfedstavuji pro

firmu hrozby (Kotler, 2007, s. 135).

Toto prostfedi ma vliv na samotné podnikéni, ale zaroven je spolecnostmi neovlivnitelné.

Do této analyzy je potieba zahrnout faktory:

e politické prostredi,

e pravni prostiedi, legislativu,

e ckonomickou situaci (HDP, kupni sila, inflace, irokova mira, ekonomicky cyklus
a jiné.),

e geografii,

e socialni faktory,

e technologickou troven,

e ckologii,

18



e kulturné historické principy.

V nékterych pripadech miize byt tato analyza zkracené oznacovana jako PEST analyza,
novéji viak PESTLE, kdy se jedna o rozsifeni o ekologicky a pravni pohled (Stédro,
2018, s. 16).

Mezoprostiedi

Zde jsou zahrnuty faktory, které jsou podnikem ovlivnitelné, tedy cinnosti podniku.
V této Casti analyzy je zapotiebi zaméfit se na konkrétni trh. V ramci této analyzy by si
dopad a vytvofit odpovidajici strategie (Stédron, 2018, s. 17). Mezi subjekty ovliviiujici
mikroprostiedi podniku Ize fadit (Kotler, 2007, s. 130-135):

e Podnik.
e Zékazniky/odbératele.
e Dodavatele.

e Konkurenci.

Dle Koudelky s Vavrou (2007) se mezoprosttedi ¢leni na vertikalni a horizontalni. Do
vertikalni se fadi dodavatelé, podnik, obchodnici a zakaznici, na druhé stran¢ do
horizontalni konkurence, podnik, vetejnost. Cilem takové analyzy je ziskat povédomi
o zékladni hybné sile, kterd plisobi na odvétvi a tim ovliviiuje zakladni ¢innost podniku

(Jakubikova, 2008, s. 84).

Je ziejmé, ze mezoprostiedi zahrnuje subjekty, které ovliviiuji fungovani a chod podniku.
Analyza mezoprostfedi vyuziva Porterovu analyzu péti sil. Jedna se o analyzu, ktera
vyjadifuje moZzné chovani a vyvoj konkurenc¢nich sil v pfislusném odvétvi, to je ,, predikce
moznych rizik pro spolecnost na zaklade analyzy trhu z pohledu sily stavajici konkurence,

dodavatelu, zakaznikii, mozZnych substitutii a potencidlnich konkurentii* (gtédrofl, 2018,

s. 17).
Porterova definice konkurenc¢ni sily v podnikani:

e Hrozba nove¢ vstupujicich firem.

e Intenzita soupefeni mezi existujicimi firmami.
e Hrozba substitu¢nich vyrobka.

e Vyjednavaci sila odbé&rateli.

e Vyjednavaci sila dodavatell.
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Obrazek 1 - Porterova analyza péti sil

Potencialné
nové

vtupujici
fitmy

Hrozba nové
Vyjednavaci viiv ystupujicich firem

dodavateld

Konkurenti v
odvétvi

Dodavatelé Odbératelé

(Soupefeni mezi
existujicimi
firmami)
Vyjednavaci
vliv odbérateld

Hrozba substituénich
wyrobkd nebo sluieb

Zdroj: Stédroii, 2018
1.4.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Tato analyza se zabyva silnymi a slabymi strankami podniku, zkracené uréuje moznosti
podniku. K analyze vnitfniho prostfedi podniku se vyuziva fada postupti — finanéni

analyza podniku, SWOT analyza — rozebrana v kapitole 1.5.

,,Cilem analyzy je porozumét schopnostem firmy produkty vyvijet, vyrabét, prodavat,
poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy. Na jejim zakladé jsou identifikovany silné
a slabé stranky spolecnosti.“ (BusinessInfo, 2009). Smyslem finan¢ni analyzy je urcit
finan¢ni zdravi podniku, zaroveil muize byt napomocna v definovani novych trendl
v hospodareni podniku. Zakladni oblasti finan¢ni analyzy tvofi horizontalni a vertikalni
analyza rozvahy zisku a ztrat a analyza pomeérovych ukazateli (ukazatele rentability,
aktivity, zadluzenosti a likvidity). Dal§imi ukazateli jsou ekonomicka pfidand hodnota ¢i

vypocet alternativnich nakladd (Stédron, 2018, s. 19).

1.5 SWOT analyza

Ukolem kazdé firmy by méla byt, vzhledem ke strategickému planovani, situaéni analyza,
ktera je spojena se shromazdovanim velkého mnozstvi dat ziskaného z vnéjSiho
a vnitiniho prostfedi firmy. Aby bylo moZné toto vyuzit v praxi, je nutné, aby ziskana
data byla kvalitn¢ zpracovana, zanalyzovéana a pozd¢ji interpretovana. Mezi specifické

metody marketingové situacni analyzy se fadi i SWOT analyza.
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SWOT analyza se zaobird vymezenim slabych a silnych stranek daného podnikatelského
subjektu, dale jeho pftilezitostmi a hrozbami. ,,SWOT analyza je vychodiskem
k vypracovani kazdého marketingového planu a k navrzeni marketingové strategie.
Zkratka SWOT vznikla spojenim pocatecnich pismen slov strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (prilezitosti) a threats (hrozby).” (Halada,
2015, s. 94).

Mezi vnitini faktory ovliviiujici podnik se tfadi silné a slabé stranky. Tato analyza se
nazyva SW, zkratka je odvozena z anglickych slov Strenght a Weakness. Silné stranky
zaznamenavaji predevsim skutecnosti, které¢ jsou vyhodné jak pro zakaznika, tak pro

firmu.

Na druhou stranu slabé stranky jsou zejména oblasti, ve kterych si firma nevede dobfe,
anebo ve kterych zaostavd za svou konkurenci (Jakubikova, 2008, s. 103). V oblasti
mddniho a odévniho primyslu jsou pfi sestavovani této analyzy nejdulezitéjSimi oblastmi
pravé produkt a s nim souvisejici vyroba, dale pak marketingové, finan¢ni a organizaéni
schopnosti (Jackson & Shaw, 2009, s. 308).

Dale jsou zde vnéjsi faktory, které nesou oznaceni TO, neboli Threats a Oportunities. Ty
maji vliv bud’ na zvySeni, nebo snizeni poptavky a mohou firmé piinést tispéch ¢i naopak
dovést firmu k zaniku. Je velmi dillezité, aby byla firma schopna témto faktorim celit,
proto je nutné sledovat jejich vyvoj. Pouze v takovém piipadé ma firma mozZnost vcas

a spravné reagovat (Jakubikova, 2008, s. 103).
Konfrontaéni matice

Konfrontacni matice slouZzi jako nastroj pro rozsiteni SWOT analyzy, kterd hodnoti vné;si

a vnitini prostiedi.

Obrazek 2 - Konfronta¢ni matice

Externi analyza
Silné stranky slabé stranky
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

nakjza
Prileditosti

Internia

Hrozby

w e |w|r e e w|m]-

Zdroj: Lostakova, 2007
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Konfrontacni matice slouzi ke spole¢nému posouzeni silnych a slabych stranek
s ptilezitostmi a hrozbami. Vzajemné vztahy jsou zde vyjadieny symboly —, + a 0. Minus
ztvariuje negativni vazbu mezi dvéma vztahy, plus oznacuje pozitivni vztahy a nula
poukazuje na fakt, Ze mezi vzdjemnymi parametry neni zadné propojeni (Bednarcik,

2007, s. 120).

1.6 Marketingova strategie

Slovo strategie je odvozeno od starofeckého slova ,,stratégus®, coz znamend umeéni vést
valku a teSit valeCné operace za ucelem zvitézit. Podnik, ktery chce prosperovat
z dlouhodobého hlediska, musi bezpodmine¢né¢ pouzivat orientované strategické
planovani. Zde se rozviji a udrzuje shoda mezi cili a zdroji podniku. Strategické planovani
je tvoteno ze Ctyt stale se opakujicich cykld, kterymi jsou analyza, planovani, realizace
a kontrola (Halek, 2017, s. 149-150). Strategie ptedstavuje postup, jak dosahnout cile,
ktery indikuje, ¢eho chce spole¢nost dosahnout (Kotler & Keller, 2013, s. 83).

I ptes to, ze 1ze formulovat celou fadu marketingovych strategii, k nejrozsitenéjSim patii:

e strategie minimalnich ndkladd,
e strategie diferenciace produktu,

e strategie trzni orientace.
Strategie minimalnich nakladia

Piedpoklada se, ze podnik bude tspésny tehdy, pokud bude mit nizs$i naklady nez jeho
konkurenti na daném trhu (Jakubikova, 2013 s. 175), coZ mu umozni ziskat vétsi podil na
trhu. Podniky vychazi z vyrobkové marketingové koncepce — jsou orientovany na
vyuzivani kvalitnich technologii, musi dosahovat dobrych vysledki jak v oblasti nakupu,
tak také vyroby a distribuce. Rizikem je zde fakt, Ze v ptipadé, kdy se na trhu objevi
podnik s niZz§imi naklady, je zde moZnost, Ze ostatni podniky na trhu zlikviduje ¢i silné

poskodi (Halek, 2017, 151).
Strategie diferenciace produktu

Ne vSichni zékaznici jsou ovSem orientovani na nizkou cenu, v takovém piipad¢ je zde
moznost, ze ocekavaji jedine¢nost ¢i odliSnost od produktli nabizenych konkurenty.
V takovém ptipadé€ se firma zamé&fuje na strategii diferenciace. Produktem diferenciace

muze byt naptiklad urcity funkéni benefit spojeny s vyrobkem (vyssi vykonnost nebo
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spolehlivost produktu) (Karlicek, 2018, s. 108-109). ,,Spolecnosti se soustiedi na
dosazeni lepsiho vykonu v oblasti, ktera je pro vétSinu zakaznikt dilezita (Kotler, 2013,

s. 83).
Strategie trzni orientace

Nebo také strategie koncentrace. V ramci této strategie se podnik zamétuje na jeden nebo
vice malych segment trhu (mikrotrhil) a neusiluje o ovladnuti celého trhu (Halek, 2017,
s. 152). Podnik se vénuje vyhradné danému mikrosegmentu nebo né€kolika uz§im trznim
segmentim, a diky tomu ma moznost ziskat hluboké znalosti o segmentu a zaroven
vytvaret tzv. bariéry vstupu (Jakubikova, 2013, s. 175). V takovém ptipad¢ podnik mize
plnit potieby svych zdkaznikd vyrazné lépe, na rozdil od svych konkurentt, ktefi
napiiklad plisobi na $ir§im trhu. Podnik zaméteny na trzni vyklenek se stava ,, velkou

rvbou v malém rybniku “ (Karlicek, 2018, s. 109).

Obrazek 3 — Porterovy generické strategie

Strategie
vidéiho Strategie

Strategie

koncentrace

postaveni v diferenciace

nakladech

Zdroj: Karlicek, 2018
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2 Trh s luxusnim zbozim

2.1 Trh modniho marketingu ve svété

Vzhledem k neustalému ristu svétového obratu s luxusnim zbozim se luxusni znacky
nemusi prili§ strachovat o svou budoucnost. ,,Prestoze ekonomika na vétsiné svetovych
trhii zpomaluje, narostly trzby stovky nejvetsich luxusnich znacek o vice nez deset procent
na 247 miliardy dolaru. . Luxusni znacky maji nejveétsi zastoupeni v Italii, ovSem
trzbami je daleko siln¢jsi napiiklad Francie, kdy Italie se podili pouhymi 14,1 % oproti
Francii s 23,5 %. Tyto firmy se nej€astéji zamé&fuji na Sperky a hodinky, obleceni a obuv

¢1 kosmetiku a parfémy (Prokes & Kacer, 2019).

Luxusni zbozi zahrnuje hmotné statky, ale stejn¢ tak naptiklad zazitky. Celkem se sklada
z deviti segmentl. Nejvice procent celkového trhu tvofi luxusni automobily, luxusni
pohostinstvi a osobni luxusni zbozi, v celkovém souctu je to az 80 %. Podle spolecnosti
Bain & Company, kterd se zabyva monitoringem globalniho vyvoje trhu s luxusnim
zbozim, celkovy trh v roce 2019 vzrostl 0 4 % na odhadovanych 1,3 biliontt EUR. Nejvice
dominujici je prodej luxusnich automobilii, ktery vzrost o 7 % na 550 mil. EUR. Naopak
segment luxusniho pohostinstvi zaznamenal oproti minulosti nizsi rast. Trh s osobnim
luxusnim zboZim zaznamenal rist o 4 % na 281 miliard EUR (D'Arpizio, Levato, Prete

& de Montgolfier, 2020).

V soucasné dobé se trh s luxusnim zboZim nachazi v tézké situaci, zplsobené krizi
koronaviru, kterd svét zasahla jiz v breznu roku 2020, zmrazila mnoha odvétvi a zaviela
obchody. Podle spolecnosti Bain & Company se tento segment meziro¢né propadl
odhadem az o ¢tvrtinu. Vzhledem k této skuteCnosti se daji obraty porovnavat s rokem
2014. Nejvice byl zasazeny hodinatsky primysl, kde se predpoklada ztrata az o ¢tvrtinu.
O vice nez 20 % klesly trzby za prodej obleceni a Sperkil. Investofi tuto dobu vnimaji
jako piilezitost. Napftiklad cena akcii luxusni znacky Hermeése vzrostla o 74 %. U zndmé

znasky LVHM az o 84 % (Kain, 2021).

2.1.1 Hierarchie vnimani znacek

V dnesni dobé, kdy probihaji vyrazné zmény na trhu s luxusnim zboZzim, vyvstava také

otazka ohledné& skutecného vyznamu slova luxus. Jednou z nejpodstatnéjSich otazek je,
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co luxusni znacka reprezentuje pro své zakazniky. V minulosti byl trh s luxusnim zbozim
uréen pro konkrétni skupiny zakazniki, zaroven zde existovala pouze hrstka znacek, které
se daly oznacit jako luxusni. V té dob¢ bylo mozné uplatnit pomyslnou pyramidu, ktera

byla tvoifena tfemi urovnémi.

Vrchni ¢ast pyramidy predstavovaly luxusni a prestizni znacky, stfed pyramidy
zastupovaly znacky, které mély ambice a mohly byt prémiové a ve spodni ¢asti pyramidy
bylo mozné nalézt masové modni znacky a supermarketové znacky. Kazda tato ¢ast dale
reprezentovala jednotlivé socialni tfidy v konzumni spole¢nosti, tedy vyssi, stfedni
a nizké tfid€ obyvatel. V dnesni dobé, kdy se trh neustale rozviji, jiz tento model aplikovat

nelze.

V prostiedi soucasn¢ho luxusniho trhu by velké mnozZstvi znacek neodpovidalo
pyramidovému rozdéleni a tento model by pro né nebyl relevantni. Pfikladem tohoto
tvrzeni mohou byt prémiové masové znacky, jako jsou napiiklad Zara, Topshop ¢i GAP,
které by byly podle diivéjsiho rozdéleni nevhodné zatazeny do kategorie ,, supermarket

brands “ na spodni pticce pyramidy (Okonwko, 2007, s. 240).

Obrazek 4 - Pyramida

Luxury brands o Upper class
Aspirational brands —_— Middle class
Mass market/supermarket brands |—» Lower class

Zdroj: Okonkwo, 2007

Obvykld mylné piedstava je, ze luxusni zbozi je drazsi nez prémiové zbozi, ale cena
neurcuje luxus. Je faktem, ze ve vétSin€ ptipadu je luxusni zbozi drazsi, ale luxus urcuje
historie znacky, dostupnost zbozi a prestiz. V pfipadé prémiovych znacek je zbozi

ur¢ovano pomérem ceny a kvality.
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Spottebitel si mysli, Ze za prémiovou znacku stoji za to zaplatit prémii kvili kvalité
produktu, zatimco luxusni znacky maji obvykle cenu, kterda vyrazné ptrevysuje jejich
skutecnou hodnotu (ExpandX, 2021). Masovy trh oznacuje velky nediferencovany trh
spottebiteld s velkym rozdilem v zazemi. Produkty a sluzby, které potfebuje témét kazdy
¢len spolecnosti, jsou vhodné pro masovy trh. Napiiklad pfedméty jako elektrické
a plynové zatizeni, mydlo, papirové ruc¢niky a benzin lze inzerovat a prodavat témer

komukoli, coz z nich d¢€la zbozi na masovém trhu (Chron Contributor, 2020).

V soucasné situaci neni snadné zcela piesné¢ vymezit hierarchii znacek na trhu,
a vzhledem k této skutecnosti ani to, ke které tfidé obyvatel jednotlivé znacky pftiradit

(Okonwko, 2007, s. 240-242).
Okonwko rozliSuje 3 zakladni kategorie znacek:
1) Luxusni a prestizni znacky

Tento typ znacek se zaméiuje na tu nejvyssi formu kvality a femesIné tradice spole¢nosti.
Luxusni jsou pravé pro svou jiz zminénou kvalitu a prestizni pro to, co ztélesiiuji. Znacky,
které se fadi do této kategorie, udavaji trendy modni sezony. Portfolio téchto znacek je
Casto tvoreno polozkami, které se cenoveé pohybuji v fadech desetitisicti az statisicti korun
Ceskych, a z toho plyne, Ze tento typ znacek je urcen pro specifickou skupinu zdkaznika,
kteti se vyzna€uji vysokymi piijmy (Martel Fashion, 2020). Mezi 10 nejvlivnéjSich
modnich znacek fadime Gucci, Louis Vuitton, Cartier, Chanel, Hermés, Rolex, Dior,

Coach, Tiffany & Co., a Burberry (Balek, 2020).

2) Prémiové znacky

Tyto znacky usiluji o to stat se v budoucnu znackami luxusnimi a prestiznimi. Problémem
zde je, ze jejich strategie marketingového trhu odpovidé spiSe tomu masovému nezli
luxusnimu. Tento typ znacek I1ze v odbornych publikacich nalézt také pod nazvy: ,, mass-
premium brands, aspirational brands, mass-luxury brands, designer brands or simply
high-end brands . Prémiové znacCky se zaméiuji svou komunikaci na Siroké spektrum lidi

(Okonkwo, 2007, s. 241). Z toho divodu se déli na 3 podkategorie:

o, High premium brands “ (Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Longchamps, KARA).
o, Medium premium brands“ (Furla, Lacoste, Lanvin).

o, Low premium brands* (Zara, H&M a Gap).
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3) Masové mddni znacky

Nazev masové modni znacky se odviji od faktu, Ze je nosi tzv. masa lidi. Tato kategorie
zahrnuje fadu supermarkett, jako naptiklad Tesco, které¢ v minulosti pfedstavilo masovou
znatku F&F. Déle zde nalezneme napiiklad irskou znacku Primark. V Ceské republice
se muzeme kromé znacky F&F setkat i s fadou jinych znacek jako tfeba New Yorker nebo

s piivodné ceskou znackou Kenvelo (Martel Fashion, 2020).

2.2 Trh médniho marketingu v Ceské republice

Vezmeme-li v tvahu i trendy ovlivnény trh, pak je na misté se zam¢fit na nejmodernéjsi
podnikatelskou koncepci a tou je tzv. holisticky marketingovy koncept. Jednd se
o nejnovejsi pristup k marketingu a vznikl jako reakce na riizné zmény (demografické
zmény C¢i globalizace) v nynéjSim marketingovém prostiedi. ,, Holisticky marketing
uznava, ze v marketingu zalezi na vsem — a Ze Siroky a integrovany pohled je casto
nezbytny. Je si proto védom rozsahu a komplexity marketingovych aktivit a snazi se je

preklenout. “ (Kotler & Keller, 2013, s. 48-49).

2.2.1 Vnimani luxusnich znagek v Ceské republice

V Ceské republice se problémem vnimani luxusu zaobira mnoho studii. V priibshu let se
pozadavky respondentli méni. Jako ptiklad miizeme pouzit studii z roku 2016, kterou se
zabyvala komunikaéni skupina Mather. Ta se soustiedila na vniméni luxusnich znacek
jako zprostfedkovatelll luxusu. Dotazovanymi v této studii byli marketingovi odbornici

z ¢eskych firem.

Cesky trh luxusniho zboZi roste, v Ceské republice se objevuje stale vice lidi, ktefi si
luxus radi dopieji. K hlavnim zavéram, které plynnou z prizkumu, patii, ze Cesi obecné
povazuji nakup luxusniho zboZi jako akt, kdy nazorné¢ mohou poukazat na své postaveni.
Prevaznd vétSina dotazovanych pravé z tohoto divodu zvolila jako moznost hodinky
a Sperky ¢i automobily, kdy mohou ukazat, ze ,,na to maji*“. Pouhych 27 % respondentt
si segment luxusu spojuje pravé s modou. V piipadé odévniho priimyslu se na prvnich
trech prickach objevily znacky jako Prada, Louis Vuitton ¢i Dior (Ogilvy & Mather,
2016).

V Ceské republice se vSak li$i vnimani znacek oproti zahrani¢i. V zahranici, kde jsou

urcité znacky fazeny do prémiovych, se v Cesku fadi do luxusnich. Piikladem miiZe byt
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napiiklad znacka Armani, kde se ceny pohybuji v fadech tisici az desetitisicii CZK

(Ogilvy & Mather, 2016).

2.2.2 Typologie zakaznika

Dle studie provedené spolecnosti GfK Shopper Typology z roku 2018, se az 80 %
zékaznik® v Cesku pii svém nakupu fidi zvykem. ,,Sbéraéi slev*, ktefi si produkty koupi
pouze ve slevé, tvofi ptiblizn€ 21 % (Focus Age, 2018). ,, Modni Zivot prezivad, vymysli,
znovu objevuje a prizpiisobuje se trendum. V dusledku toho musi udélat totéz se svym

spotrebitelem. “ (BluCactus, 2020).

Spottebitelé se segmentuji do skupin na zaklad€ typickych prvkl jejich spotfebniho
chovani. Existuji typologie, které vychdzeji z psychologického nebo 1 kulturniho profilu
zdkaznika. Do kulturniho profilu je mozné zatadit reakce na slevy, metodicky nebo
impulsivni ndkup a také Cas straveny nad vybiranim produktu. Dalsi se zamétuji napf. na
praktické projevy ndkupniho chovéni, do kterych je mozné zaradit frekvenci nakupu,

loajalitu k urcité znacce a také spokojenost zdkaznika (Stemmark, 2021).
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3 Cile a metodika praktické Casti prace

Nasledujici kapitoly obsahuji analytickou cast prace. Tato cast se bude zabyvat
charakteristikou vybrané spole¢nosti za pomoci jeji historie, profilu, ndzvu, loga a cilové
skupiny. Daéle bude za pomoci teoretickych vychodisek z ptedchozich kapitol
piedstavena soucCasnda marketingova strategie spolecnosti. V ramci marketingové
strategie bude rozebran marketingovy a komunikacni mix, na ktery navaze analyza
mezoprostfedi. Pro zji§téni atraktivity daného trhu pro spolecnost bude provedena

Porterova analyza péti sil.

Hlavnim cilem je zanalyzovat stavajici marketingovou strategii spole¢nosti KARA
Trutnov, a. s. a vytyc¢it navrhy, které povedou ke zlepSeni. Na zéklad¢ tohoto cile byla
definovana vyzkumna otazka ,,Jaké faktory ovliviuji ndzory a preference zdkaznikii

spolecnosti KARA Trutnov, a. 5.7 .

Hypotéza 1

H1o: Neexistuje vztah mezi povolanim a vysi ¢istého mési¢niho piijmu zdkaznikd.
H1a: Existuje vztah mezi povolanim a vysi ¢istého mésicniho piijmu zdkaznik.
Hypotéza 2

H2o: Neexistuje vztah mezi tvrzenim, Ze cena produkti KARA odpovida jeji kvalité

a tvrzenim, Ze zakaznici povazuji Karu za luxusni znacku.

H2A: Existuje vztah mezi tvrzenim, Ze cena produkti KARA odpovidéd jeji kvalité

a tvrzenim, Ze zékaznici povazuji Karu za luxusni znacku.
Hypotéza 3

H3o: Neexistuje vztah mezi zakazniky, ktefi si ve spojeni s Karou vybavi kvalitu a témi,

kteti produkty KARA fadi mezi jimi preferované znacky.

H3a: Existuje vztah mezi zdkazniky, ktefi si ve spojeni s Karou vybavi kvalitu a témi,

ktefi produkty KARA fadi mezi jimi preferované znacky.
Hypotéza 4

H4o: Neexistuje vztah mezi povédomim zakaznikli o slavnych osobnostech C¢i
vyznamnych designérech, ktefi jsou se znackou KARA Trutnov spojeni a jejich

pohlavim.
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H4a: Existuje vztah mezi povédomim zakaznikl o slavnych osobnostech ¢i vyznamnych

designérech, ktefi jsou se znackou KARA Trutnov spojeni a jejich pohlavim.
Hypotéza 5

HS50: Neexistuje vztah mezi zakazniky, ktefi jsou Cleny vérnostniho programu KARA

klub a témi, ktefi navstévuji webové stranky znacky.

H5a: Existuje vztah mezi zékazniky, ktefi jsou ¢leny vérnostniho programu KARA klub

a témi, ktefi navstévuji webové stranky znacky.
Hypotéza 6

H6o: Neexistuje vztah mezi zdkazniky, ktefi by doporucili zkvalitnit zékaznicky servis

a témi, ktefi fadi znacku mezi jimi preferovanou.

Ho6a: Existuje vztah mezi zakazniky, ktefi by doporucili zkvalitnit zdkaznicky servis

a témi, kteti fadi znacku mezi jimi preferovanou.
Hypotéza 7

H70: Neexistuje vztah mezi prostfedim prodejny a pravdépodobnosti, ze by zakaznici

doporucili Karu pfiteli nebo kolegovi.

H7a: Existuje vztah mezi prostfedim prodejny a pravdépodobnosti, Ze by zakaznici

doporucili Karu pfiteli nebo kolegovi.

K zodpovézeni vyse uvedenych hypotéz bude uskute¢néno dotaznikové Setfeni. To bude
tvofeno z otdzek zaméfujicich se na kvalitu, cenu a ndzory zakaznikd na piipadné
zlepSeni. K vyhodnoceni dotazniku budou vyuZity neparametrické testy v zavislosti na
charakteristice dat, kterymi budou Mann-Whitney U test, ktery se pouziva k porovnani
rozdili mezi dvéma nezavislymi skupinami a Kendall Tau, kterd se dale oznacuje jako
korela¢ni analyza, jez méfi silu vztahu mezi dvéma proménnymi (Leard statistic, 2021;

Statistics solutions, 2021).

V ptipadé, Ze hodnota P — vaulue u Mann-Whitney U testu presdéhne hodnotu 0,05000,
tak mezi porovnavanymi nezavislymi skupinami neexistuje Zadny vztah. Za ptedpokladu,
ze hodnota bude nizsi nez vySe zminovana, jednd se o fakt, ze mezi skupinami existuje
vztah. Jedna se o dvou vybérovy test dvou nezavislych vzorkli — naptiklad muZz/Zena,

ano/ne. Tento test aproximuje prumeér v jednom vzorku na zaklad€ druhého.
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Test Kendall Tau pracuje v ptipadé hodnot P — value identicky jako Mann-Whitney U.
V ptipadé, Ze mezi proménnymi existuje vztah, test Kendall Tau vyhodnocuje dale silu

vvvvv

skupinach vice moznosti.

Ve druhé poloviné praktické ¢asti budou pomoci dotaznikového Setieni zodpovézeny
otazky, které povedou k analyze soucasné marketingové strategie a jak ji vylepsit. Ve
finalni casti prace budou predstaveny navrhy na zlepSeni marketingové strategie

spolecnosti.
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4 Predstaveni spole¢nosti KARA Trutnov, a. s.

Tato kapitola predstavi autorkou vybrany subjekt, spoleCnost KARA Trutnov, a. s.,
v detailnéjsim pohledu. Kapitola je zamétena na blizsi fakta o spolecnosti, jako je historie,
profil, nazev a logo spolecnosti a v neposledni fadé také vymezeni skupiny zakazniki, na

které se tato spolecnost zamétuje.

4.1 Historie spole¢nosti

V roce 1948 vznikl narodni podnik KARA, kdy oficidlni nazev nesl: KARA, kozesnické
zavody, narodni podnik, jehoz pfedmétem podnikani se stanovilo vydé€lavani, barveni,
zpracovani kozesin a odpadu, nabyvani a odbyt surovin zbozi tohoto druhu, jakoz i vykon

zivnostenskych a jinych opravnéni znarodnénych podnikd, které vplyvaly do KARY.

Po revoluci se tento modni gigant rozpadl na n€kolik menSich ¢asti. V roce 2003 nastal
velky zlom, kdy se o znacku zacal zajimat podnikatel Zden&k Rinth, ktery pozdéji znacku
odkoupil a znacka zacala byt znama jako KARA Trutnov. Pod timto nazvem je znama
dodnes (DrahoSova, 2014). V roce 2018 koupil vétSinovy podil ve firmé podnikatel
Michal Micka, ktery uz byl majitelem modni znacky Pietro Filipi, s. r. o.

4.2 Profil spole¢nosti

KARA se specializuje na vyrobu a prodej damské a panské konfekce z pravé kiize
a kozeSin, ale také na koZenou galanterii a doplitky. KARA ptedstavuje klasiku, klade
diraz na detail a prémiovou kvalitu pouzitych materialti. Spole¢nost véti, ze kuze je
natolik vyjimecny material, Ze by nemél chybét v Zadném Satniku. Jeji nenahraditelnost
tkvi pfedev§im v jejim piirodnim charakteru. Soucasné navazuje na poctivé kozedélné
femeslo ovérené staletimi a nabizi nad€asové, precizn€ zpracované produkty, které jsou

dostupné vSem (DBK, 2021).

4.3 Nazev spolecnosti

Nézev KARA je velmi decentniho rdzu a ma dlouholetou tradici, jak jiz bylo zminéno
v historii. KARA dostala sviij neotiely nazev podle tzv. karakulské ovce, ktera méla velmi
vzacnou kozeSinu, a slouzila k vyrobé perzianu ¢i astrachanu. Vzhledem k pfredmétu

podnikani je to velmi originalni a zn€lé (KARA, 2021a).
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4.4 Logo spole¢nosti

Logo pochazi z teckého jazyka. ,,Jednd se o oznaceni ¢i nazev instituce, organizace,
spolecnosti, firmy apod. ve specialnim a typickéem grafickém provedeni, uvadéném na
jejich produktech.” Jedna se o dulezity produkt marketingového komunikacniho mixu

(Halada, 2015, s. 59).

Obrazek 5 - Logo

KARA

Zdroj: KARA, 2021

Aktualni logo je vzhledem k minulosti velmi decentni. Z loga se vytratila ptivodni liska
a zustal pouze holy ndzev. Podle studie zroku 2012, kterou provedly dveé americké
agentury Marketo a Column five, pouhych 5 % znacek vyuziva ve svém logu vice neZ
dvé barvy. Nejvic oblibenou je kombinace bilé a cerné barvy, které si miizeme v§imnout
i v logu Kary. Byly také publikovany hodnoty, které jsou barvami vyjadiovany. Cerna
predstavuje prestiz, nadcasovost a dimyslnost, vedle toho bila barva zastupuje Cistotu
a uslechtilost. Stejnym barevnym vyjadienim se v Ceské republice vyznaduje pfima

konkurenéni spolecnost, Divoky byk, s. r. 0. (MediaGuru, 2012).

4.5 Cilova skupina

Michal Micka uvedl v jednom z rozhovort ,, Musime najit jiné zpiisoby, jak zaujmout.
U modnich vyrobku se tolik s tradici pracovat neda. Zvuk ma znacka dobry, ale je to
zasluhou minulosti. Karu si pamatuji lidé starsi ctyriceti let, v soucasnosti ale moc

nekomunikuje. “ (iDNES, 2018).

Primérni cilovou skupinou byli v minulosti zdkaznici ptevazné stfedniho véku, okolo

45 let a vice. Po koupi spolecnosti Michalem Mickou ovSem nastal obrat, kdy se mlady
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podnikatel rozhodl zménit strategii a zacilit na mlads$i generace, k cemuz vyuziva

spoluprace s mladymi a znamymi moédnimi navrhaii jako je naptiklad Jan Cerny.
Profil cilového zékaznika:

e Ekonomicky aktivni lidé se sttednimi az vy$simi piijmy.

e Dulezita je pro n¢j kvalita (rozhodujici faktor pfi vybéru obleceni, restaurace, jidla
nebo napft. elektroniky).

e Ochota do sebe investovat.

e Zeny i muZi ve vku 25-65 let.

e Geograficky cela CR, se zaméfenim na mésta, kde je pobliz prodejna KARA.,

e Zdravé sebevédomy, nadro¢ny sam k sobg.

e Aktivni zivotni styl (rodina, prace, spole¢nost, sport ...).

4.5.1 Typologie zakaznika

Je velmi dulezité naladit se se zdkaznikem na stejnou vinu. S nékterymi zakazniky si
prodejce rozumi od samého pocatku, s jinymi ma problém se domluvit a uzavtit obchod
1 po jejich nékolikaté navstevé. Vzdy jde o vzijemné sympatie mezi prodejcem
a kupujicim. Nejlepsi prodejci jsou praveé ti, ktefi ovladaji uméni byt sympaticky,
schopnost pfizpisobit se, naladit se na frekvenci zakaznika, ale zaroven neztratit svou

osobnost. Jednoduse udélat dobry dojem.
Ke spravné segmentaci zakaznika musi prodejce Kary znat osobnostni typy:

Holub/holubice — hledaji bezpeci (neradi experimentuji v nakupu), rozhoduji se pomalu.
Tento zakaznik je obvykle velmi loajalni vi¢i svym osobnim prodejcim. Potfebuje
potvrdit spravnost vybéru (polichotit), jedna se o nerozhodného zidkaznika, ktery
potfebuje pomoct dovést k ukonceni prodeje, vzhledem ke skutecnosti, Ze je velmi
nerozhodny. Pokud uZ je vaSim zakaznikem, je dilezité se mu obcas ozvat a nabidnout

mu nadstandardni zakaznicky servis.

Orel — tento typ zdkaznika se vyznacuje dominantnosti. Je to vedouci a pfima osobnost,
kterd se orientuje na produktivitu a cile, zajima se o rozhodujici vysledky. S timto
zakaznikem je nutné jednat vysoce profesionalné, i pies fakt, Ze tento typ se vyznacuje
chladnosti a netrpélivosti. Je potfeba zacilit na zdkaznikovu budouci prestiz, kariéru,

vyjimecnost a limitovanost produktu.
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Sova — tito zakaznici jsou vazni, organizovani a perfekcionisti. Zamétuji se na
podrobnosti, nemaji radi prekvapeni a chyby. Pokud se prodejce setka s timto typem
zakaznika, je profesionalita na prvnim misté. Tito zdkaznici mivaji perfektni znalost
vyrobku, vyrobnich procesii, postupti a materiali. V takovém piipad¢ je pfipravenost

90 % uspéchu.

Péav — jsou to otevieni a piimy jedinci, ze kterych ¢isi vitalita, intuice a Zivotni energie.
Jedna se o silné osobnosti pIné napadu, které jsou rady stfredem pozornosti — rady na sebe
upozoriiuji neverbalng — ,,outfitem®. Casto se orientuje na svoji budoucnost a kreativitu,
a hlavné na sebe. Prodejce by mél cilit na limitovanost, vyjimec¢nost, polichotit. M4 rad
velké publikum — vice prodejnich asistentii pii prodeji mize byt jediné vyhodou (M.

Norkova, osobni komunikace, 19. 12. 2020).
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5 Stavajici marketingova strategie spoleCnosti KARA,

a. S.

5.1 Marketingovy mix

V kapitole 1.2 bylo detailné specifikovano, co marketingovy mix znamena a ¢im je
tvofen. V této kapitole se bude jednat o vymezeni marketingového mixu v ramci podniku

KARA.

5.1.1 Produkt

KARA se miize povazovat za spolecnost, ktera klade diiraz na kvalitu svého zbozi, které
uvadi na trh. Kvalita pouzité kize ¢i kozeSiny a proces vyroby produktu, se pozd¢ji
promitne do ceny. Spolecnost si zaklada na kvalité a udrzitelnosti. Produkty jsou tvofeny
ze Ctyt typl k71 a az Sesti druhti kozeSin. Ptirodni kiize je obecné vysoce odolna a vydrzi
nékolikandsobné¢ déle nez syntetické latky. Ma samoziejmé i fadu dalSich prednosti, kiize
je prodysna, pfijemnd na noSeni, perfektn¢ izoluje teplo, ale neprofoukne, tvarove se

ptizplsobi télu a jako bonus ¢asem ziskavéa tzv. patinu, a tak i vyssi hodnotu.

Jehnétina je jednou znejvice pouzivanych druhi kiZe. Diky svym vynikajicim
vlastnostem je jednim z nejoblibenéjSich material. Pouziva se na vyrobu rukavic, bund,
az po Saty a kalhoty. Jehnétina je nejmekc¢i a nejjemnéjsi kiize a proto je, jak jiz bylo

zminéno, jednou z nejoblibenéjsich.

Kozina se vyznacuje jako jedna s nejdrazSich a nejkvalitnéjSich kzi na trhu. Z tohoto
typu kize se nejcastéji vyrabeji rukavice, a to diky své poddajnosti a hrubsi kresby lice.
Doméci koziny se vyznacuji jemnosti, taznosti, ale také vysokou pevnosti. Déle se z této

ktze vyrabé&ji naptiklad bundy, z brousené koziny pak také napiiklad Saty.

Hovézina se pro svou pevnost vyuziva nejcastéji k vyrobé bot, ¢i kabelek. Dobie se
zpracovava, je velmi odolnd a diky jemné vlasové struktuie perfektné absorbuje vlhkost.
Tato ktize se dale vyuziva naptiklad k vyrob¢ bund, které jsou znamé pro svou pevnost
a vahu, nebo hodinkovych feminkii. V piipad¢ spole¢nosti KARA se jedna vétSinou

o vyrobu kabelek a galanterniho zbozi.

Veptrovice mize byt bud’ klasickd, nebo brousena. Charakterizuje se jako velmi odolna,

trvanlivd a velmi dobfe se zpracovava. Pouziva se obecné v obuvnictvi, odévnictvi,
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galanterii a pfi vyrob¢ ochrannych predmétii, jako jsou tfeba rukavice. Veptovice se
vyznacuje nckolika vrstvami. V Kafe se ze svrchni, nejkvalitngjsi a mekké vrstvy, $iji
odévy.

Do kozesin se lid¢ oblékaji a schovavaji pied neptizni pocasi jiz od praveku. Kozesina je
zndmkou luxusu, ale i tak ji muzete pofidit za rozumnou cenu a v dobré kvalité.
V poslednich letech zajem o vyrobky z pravych kozesin stoupa a tézko najdeme luxusni
modni znacku, ktera by neméla ve své kolekci pravou kozesinu. V mddé jsou lezérnéjsi,

mén¢ okazalé kusy, at’ uz se jedna o zimni odévy, doplitky nebo galanterni zbozi.

Myvalovec ma bohatou, pomérn¢ dlouhou srst. Jeho srst je proménliva, a mize byt
Sedo-Cernd, hnéda az Sedé nazrzla, nebo také zcela snéhobila. Na oblic¢eji ma ¢ernou nebo
¢ernobilou kresbu v podobé masky, podobné jako myval. Z kozeSiny z myvalovce se
vyrabéji bundy, vesty, lemy, ale také trendy pompony na kabelky.

Kozesiny z lisky patii k tém vétsim a chlupatéj$im a vyuzivaji se nejcastéji k vyrobe
¢epic, limcet, 1ég nebo lemu. Kozesina z lisky obecné je rezave Cervena, z lisky stfibrné
stiibfité Seda. KozeSina poldrni lisky, nejvice chovaného kozeSinového druhu, je velmi

husta a je zbarvend do modravé Sedé, Sedobilé nebo bilé.

Krali¢ina, koZeSina z riznych plemen kralika doméciho, se vyuziva v odévnictvi k vyrobé
kozichti, kloboukt nebo dek. Krali¢ina je relativné levna a dostupna a velmi dobfe se s ni
pracuje — pii ruénim Siti se d4 pomérné snadno prosit a chova se jako klasicka latka.

Z kozesin nejlépe snasi vlhko a je mozné ji nechat pomérné snadno uschnout.

Uslechtila koZeSina kraliina rex mé zajimavou, daleko hust&jsi srst. KoZeSina je velmi
jemna, protoze u rexovitych plemen jsou chlupy srsti kratsi, zatimco u plemen s normalni

srsti lezi chlupy proti sobé&. Je po ni vyssi poptavka nez po klasické krali¢in€ a pochazi ze

specialniho chovu.

Mink, koZeSina z norka amerického, patii k nejvzacnéj$Sim a nejdrazS$im kozeSinam.
Norek mé kratsi, ale velice teplou srst, a tak se jeho kozeSina zpracovava na zimni
obleceni (Cepice, rukavice) a dopliikky (lemy odévi, lemy Cepic). Zimni srst amerického
norka je hustsi, delSi a m&k¢i nez srst norka evropského. Je tmava, od ¢erné pres hnédou,
az po svétle Zlutohnédou, a velmi hebkd na omak (M. Norkova, osobni komunikace,

19. 12. 2020).

37



Jak jiz bylo zminéno v pfedeslych castech, po odkoupeni spole¢nosti mladym
a perspektivnim podnikatelem Michalem Mickou, se zacal sortiment ,, omlazovat“, aby
zaujal 1 mladsi generaci. Pfi spolupraci se zndmymi osobnostmi ¢i navrhaii, se KARA
zacala snazit vice dostavat do podvédomi mladsich generaci. Nejvice se to promitlo pii
spolupraci s mladym a talentovanym designérem Janem Cernym, ktery p¥isel s napadem

vratit se zpét k piirodé€, kdy novou kolekci nazval KARA 001 ROCK.
Kolekce KARA 001 ROCK

, Dédictvi znacky KARA stoji na zakladech prirodnich materialii a poctivého remesla.
Propojeni s prirodou a jejimi zivly, elementy, je proto vice nez prirozené. Pro moji prvni
sezonu jsem vybral element kamene, ktery je symbolem odolnosti, dlouhého trvani,
pevnosti, sily i stability. Stavim soucasnou znacku na jejich pevnych, kamennych
zdakladech, . Takto popisuje novou kolekei kreativni feditel Jan Cerny. Jedna se o prvni
ucelenou kolekcei, kterou KARA kdy ptredstavila na trhu. Jak je naznaceno ve vyroku,
cilem je navazat na tradice a vystavét tzv. ,, zdkladni kameny kazdého satniku* (KARA,

2021b).

5.1.2 Cena

Urcovani cen u Kary je identické jako u sesterské spoleCnosti Pietro Filipi. KARA
vyuziva pievazné piistup zalozeny na ndkladech (cost function) a pfistup podle
konkurence (competitor’s prices). V ptipadé ptistupu zaloZené¢ho na nakladech se musi
k nadkladim nutnym na pokryti provozu piipocist urcitd marze. Je nutné pokryt naklady

na logistiku, distribuci, design, ndjem obchodi a také personal.

Marze, kterd se k cen¢ piidava, je ziskem firmy, a je Casto vyjadiend v procentech.
Stanoveni marze se lisi podle jednotlivého druhu produktu, tudiZ se ceny u jednotlivych
vyrobkil lisi a kazdy pfinasi firm¢ jiny zisk. Vzhledem k faktu, Ze stanoveni ceny podle
nakladi nezohlediiuje cenu konkurence ani poptavku, je velmi slozité nalézt optimalni
cestu. Proto spolecnost KARA piihlizi pfi stanoveni ceny také k cenam konkurence, kdy

tento typ stanoveni ceny je u firem pomérné oblibeny.

Ceny konkurence jsou zastfeSenim ceny, kterou by spolecnost neméla piekrocit, a to
z divodu, ze kdyby vyrazné pievySovala cenu konkurence za stejny ¢i podobny vyrobek,
nebylo by vyhodné dany produkt pfedstavovat trhu (M. Norkova, osobni komunikace,
19. 12. 2020; Uhrova, 2008).
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V ptipadé¢ znacky KARA neplati tvrzeni ,,¢éim vic roste cena, tim rychleji klesd
poptavka “, v takovém piipade se jednd o nepfimou umeéru, kterd nejde v tomto piipadé
vyuzit. U luxusniho zbozi, kter¢ ma ve své produkci i KARA, miize byt rast ceny

podlozen ristem kvality a prestiznosti znacky, a tudiz se i zajem zakaznika o znacku zvysi

(Foret, 2011, s. 191).

5.1.3 Distribuce

Pokud je firma schopna vytvofit efektivni distribucni systém, je zde moznost usetfit velké
mnozstvi finan¢nich prostredki, které je mozné pozdéji vyuzit jinde a zarovenn moznost
dovolit si nabizet zboZzi za nizsi a konkurence neschopnéjsi ceny. U Kary to funguje tak,
ze spolecnost dodava své vyrobky do svych obchodii a ma tudiz dohled nad celou
distribuci. ZboZi se skladuje ve skladu v Trutnové, kde se zaroven také vyrdbi a pozdé&ji

rozvazi do prodejen.

V Ceské republice a na Slovensku KARA zajistuje distribuci vlastni dopravou.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze se jedna o kvalitni a cenové drazsi zboZi, je potieba, aby se
s nim zachazelo citlivé. Proto se zbozi pfevazi ve specialné upravené dodavce s moznosti
jeho zavéseni. Tato exkluzivita dokéze u znackového produktu, kterym produkty Kary
bezpochyby jsou, posilit image a umoznuje uvalit na zbozi vyssi marzi, jak jiz bylo

zminéno v kapitole 5.1.2.

Vyjimkou je zbozi, které si zdkaznik objedna z e-shopovych stranek spolecnosti. Na
rozdil od sesterské spolecnosti Pietro Filipi neni v Kafe mozné vyzvednout si objednané
zbozi pies e-shop v kamennych prodejnach. K této distribuci slouzi externi dopravni
spole¢nost, s niz KARA spolupracuje. Dalsi exkluzivitou, kterou muize spolecnost

nabidnout, je doprava zdarma.

5.1.4 Komunikace
Tato kapitola pojedndva o riznych druzich komunikace spole¢nosti KARA.
1) Public relations
Vnitini nastroje
e Pravidelné pracovni meetingy — v kamennych prodejnach spolecnosti jsou tyto

meetingy uskuteciiovany kazdé rano pred za¢atkem smény. Stanovi se denni cile,

ukoly a probéhne ptipadné namatkové Skoleni.
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e Firemni akce — spole¢nost potada kazdoro¢ni vanoc¢ni teambuilding, kde se sejdou
kolegové z ,,centraly* a prodejci. Probeéhne zhodnoceni roku pro danou spolecnost
a predstavi se plan na dalsi rok. V roce 2019 byl piedstaven plan expanze do
zahranici.

Vnéjsi nastroje

e Publikace c¢lanki/komunikace s médii — o Kafe se mize zdkaznik docist na
internetovych portalech o mode, diive na novinkach a na dal$ich platformach. Jak
jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, PR nemusi vzdy mit pozitivni dopad.

e Firemni identita — v rdmci spoleCnosti se jedna naptiklad o logotyp, ktery je
indikatorem Kary, dale zde mtize byt zatazen obraz podniku, ktery udava celkovy

obraz spolecnosti.

2) Reklama

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost KARA se spiSe soustfed’uje na podlinkovou komunikaci
nezli na reklamu v médiich, tedy na aktivity spojené s podporou prodeje, public relations

¢i pfimym marketingem.
Celebrity endorsement

Velky vyznam ma reklama ve spoluprici se zndmymi osobnostmi ¢i mdédnimi navrhafi.
Je zalozena na velmi jednoduché podstaté, kdy fungujicim principem je to, Ze veSkeré
privlastky slavné osobnosti se zakaznikovi asociuji s danou znackou, a to ji zajiStuje
posileni image a lep$i pozici na trhu. Vybér slavné osobnosti, kterd bude propagovat

znacku, je velmi dilezity. Jedna se o kliCovy faktor.

V soucasnosti znacku propaguje napf. Andrea Bezd€kova, Petra Macova ¢i
ninfluencerka® Alexandra Sedlackova. Velkého vyznamu v povédomi vetejnosti znacka
nabyla ve spojeni s modni navrharkou Ivanou Mentlovou v roce 2019, kdy se jednalo
o limitovanou kolekci kozenych odévi, v tuto chvili se zacalo o spolecnosti vice psat

v médiich a znacka se tak zacala dostavat do podvédomi mladsich generaci.

Po spolupréci s touto modni navrhaikou se KARA rozhodla pokraovat ve spolupraci
s dals$i modni ikonou, kterou je navrhaika Ida Sandor, ktera o své kolekci fekla ,, Moje
modely nejsou jen o pekné latce”. Pro Karu vytvotila 17 originalnich modelti, mezi

kterymi zdkaznik nalezl kozené sukné, kabaty, kalhoty ¢i trendy kimona. V ptipadé¢ Idy
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Sandor se jednalo o kolekci zamétfenou jen na Zeny, na rozdil od navrharky Ivany

Mentlové, ktera se rozhodla vytvofit jedine¢né produkty i pro muze.

V soucasnosti spole¢nost spolupracuje s perspektivnim mladym modnim navrhafem
Janem Cernym, ktery byl zminény v ptedchozich kapitolach. Jan Cerny se stal kreativnim
feditelem spolecnosti a jako prvni produkt predstavil nadcasové kabelky s ndzvem

#BLACKBAG.

Visacky

Visackou se rozumi karticka pfipevnéna k produktu, ktera se nejcastéji pouziva
v odévnim primyslu. Je zde nepfeberné mnozstvi moznosti vizualizace této karticky tak,

aby se odlisila od konkurence. Visacka jako takova ma v prvni fad€ informacni vlastnost.

Informuje pfedevs§im o cené, pouzitém materidlu a velikosti.

Jedna se o dobry komunikacni prostiedek, jelikoz visacka projde zédkaznikovi rukama
hned na zacatku, tudiz pokud je jeji zpracovani netradi¢ni a zajimavé mtize sehrat velkou
roli v impulzivnim nakupu. KARA si zakladd na jednoduchosti a elegantnosti. Jeji
visaCky obsahuji zjedné strany decentni logo lisky a z druhé informace o produkty.
V ptipad¢ spoluprace se zndmymi navrhafi se visacky lisi, aby odd¢lily klasickou kolekci

od téch limitovanych.

Propagaéni material na strankach OC

oy ee

sdili novinky se svymi zdkazniky. V ramci domluvy s obchodnim centrem je moznost
propagace na téchto webovych strankach. Jediné, co je potieba, je zaslat na vedeni

obchodniho centra e-mail s bannerem a napisem, ktery chce prodejna zvefejnit.
3) Primy marketing
Newsletter

Jedna se o e-mailem posilany zpravodaj, ktery se posila zpravidla jednou mésicné.
Zakladni funkci newsletteru je informovat ctenafe o novinkach v fadach produkti,
specialnich akcich, o zajimavostech a novinkach ve firmé, ale také o novinkéch a trendech
ze svéta mody v SirSim spektru. Aby mohl zdkaznik newsletter bezplatné odebirat, je

zapotiebi piihlasit se zadanim své e-mailové adresy.
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Telefonni komunikace

Kazdy prodejce si v dobé pracovniho styku vytvoii svou vlastni klientelu, coz znamena,
ze s danym zékaznikem komunikuje vyhradné on. V rdmci tohoto procesu si prodejce
bere telefonni kontakt na svého zédkaznika, kterému se jednou za Cas ozve, zepta se, jak
se ma, co je nového, poté mu sdéli, co je na prodejn€ nového, jaké kousky by se mu mohly
libit nebo zda se planuje n&jakéd akce, kterd neni tolik medializovana. Kontakt se

zakaznikem je v Kafe velmi dilezity.
4) Podpora prodeje
Vérnostni klub

O stal¢ zékazniky je postarano v rdmci vérnostniho programu KARA. Do tohoto klubu
muze zékaznik vstoupit spolu s prvnim nakupem, diky némuz obdrzi zékaznickou
(¢lenskou) kartu, na které jsou vyhody. Pfed obdrzenim zakaznické karty je nutno vyplnit
kratky registracni formulaf pfimo v misté prodeje. Od té chvile se stava zdkaznik oficialné
¢lenem a muze Cerpat vyhody s tim spojené. Témito vyhodami jsou sleva 5 % na veskery

sortiment a 20 % na sluzby — Cistirna.
Vyprodej

Tak jako 1 jiné prémiové znacky uskuteiiuje KARA vyprodej, ovSem v ptipadé této
znacky a jinych prémiovych znacek se nebojuje cenou. Rozmezi, ve kterém se slevy
pohybuji, jsou 20-30 %. Dokonce ani v outletovych prodejnéch nejsou slevy extrémni,
ato zduvodu kvality zboZzi, kterd je vysoka a nadcasovosti. TudiZ ani v téchto

prodejnach, kde naleznete i tfi roky starou kolekci, se slevy nevySplhaji vySe nezna 50 %.
Vyhodné nakupy v Pietro Filipi

Diky skutecnosti, Ze se jednd o sesterskou spolecnost, nabizi KARA a Pietro Filipi
vzajemné vyhody. Jednou z vyhod byla akce ,,JSME V TOM SPOLU*, kterd se rozb&hla
v dobé koronavirové krize, kdy velké mnozstvi odévnich znacek bojovalo o pteziti. Tato
akce byla uzptisobena k podpoie prodeje na strané obou znacek. Pii nakupu v Pietro Filipi
obdrzel zdkaznik vizitku, diky které mohl uplatnit slevu 500,- CZK pifi ndkupu nad
2 500,- CZK v jakékoliv prodejné KARA a naopak. Pfidana hodnota této vizitky byla ta,
ze na piedni stran¢ byl holograficky obrazek spojeny s KAROU, kterou si mohl zakaznik

ponechat na pamatku, ¢i1 vyuzit jako ptipadnou zalozku.
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Moédni prehlidky

KARA ke své propagaci vyuziva zejména aktivit fadicich se do podlinkové komunikace,
kterymi jsou pfedev§im navazani kontaktu se znamymi mdédnimi navrhafi ¢i osobnostmi,
ucasti na fashion event (Mercedes-Benz Prague Fashion Week) nebo vysokym podilem

propagace pomoci public relations.
Slevy a slevové kupony

KARA se vramci slevovych aktivit zapojovala do nejriznéjSich programi. Jednou
Dny Marianne. Tato akce se potada tradi¢né kazdy rok, kdy pti koupi ¢asopisu Marianne
v dany mésic kondni této akce, obdrzi zédkaznik az 500 slevovych kupéni do
nejriznéjsich prodejen, kde mize nakoupit produkty za zvyhodnéné ceny (v nékterych
ptipadech se jednéd az o 70 % slevy). V soucasné dob¢€ je moznost stdhnou si aplikaci

a kupony nacitat skrz mobilni telefon.

KARA méla v ramci této akce stanovenou slevu 15 % na vybrané produkty, jiny rok to
byla sleva 10 % + darek v podobé manikury. V lofiském roce se vSak KARA jiz této velké
akce nezlcastnila, a to z toho ditvodu, Ze majitel Michal Micka usoudil, Ze slevy a slevové

kupony (v ramci slevovych programi) degraduji znacku a ubiraji ji na seridéznosti.

Michal Micka pro Casopis Forbes ,, Zastavit slevy jsme planovali jiz delsi dobu. Pandemie
nam nahrdla v tom, Ze jde ruku v ruce s udrzitelnosti, coz bylo pred koronavirovou krizi
téma, které se dlouho resilo. Epidemie to jen akcelerovala a poukdzala na to, Ze ve svété
je obrovské mnozstvi obleceni, které se nesmysiné vyprodava a zleviiuje. Kolekce se
vwijeji neefektivné a vse je zbytecné rychlé. Clovék stejné porad kupuje dokola to samé,

co ho bavi, jen s malymi zménami. Modni trendy jsou svét sam pro sebe, Ziji si tak trochu

odtrzené od zdkaznika. “ (Forbes, 2020).
5) Osobni prodej

Osobni prodej je v Katfe velmi dilezity, jelikoz vté chvili dochazi k interakci se
zakaznikem a dokoncuje se zde prodej. KARA se snazi odliSovat pravé diky specifickému
osobnimu prodeji. Kazdy prodejni asistent musi projit Skolenim na tzv. 10 bodl prodeje,
kterymi se znacka odliSuje od konkurence. Zde je ukdzka, jak takové body prodeje

vypadaji a co obnaseji:
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0. Prodejna — jak piisobi prodejna na zdkaznika (Cista, ptijemny personal).

1. Pozdraveni — pozdravit zdkaznika pifi vstupu do prodejny, vcetn¢ ocniho
kontaktu, ismévu a v otevieném postoji.

2. Osloveni zakaznika — osloveni zakaznika v pfiméfené dob¢é vhodnou formou,
(cca do 30 vtefin nebo diive pokud si prohlizi konkrétni produkt) - pouzit oteviené
otazky a vyvarovat se otazkdm uzavienym znovu oslovit zdkaznika v ptipadé
piedchoziho odmitnuti po vhodné dobé.

3. Reosloveni zakaznika — znovu oslovit zakaznika v ptipadé piedchoziho
odmitnuti po vhodné dob¢ na zaklad¢ velikosti prodejny.

4. Zjisténi potieb zakaznika — formou dotazl otevienymi otdzkami zjistit co

nejvice informaci od zdkaznika. Potieba, ptileZitost a jiné.

V osobnim prodeji lze snadnéji zjistit potieby zdkaznika a pracovat s nimi, je ovSem
dalezité, aby byl zdkaznicky servis na urovni a klient se citil komfortn€, v opacném
ptipadé je zde hrozba snizeni zajmu ze strany zédkazniki. Jak jiz bylo zminéno v kapitole
4.5. 1, kazdy typ zdkaznika je jiny a je zapotiebi, aby s tim prodejni asistent/ka dokazal/a
pracovat. Pfi tomto typu prodeje se asistent/ka vzdy ptd otevienymi otdzkami, na které
zakaznik nemize odpoveédét jen ano ¢i ne, tudiz se snadnéji zjist'uji informace, potiebné

ke spravnému vybéru (M. Norkova, osobni komunikace, 19. 12. 2020).
6) Online komunikace

Vzhledem k soucasné situaci je tento druh komunikace klicovy. Zakladnou pro tento typ
komunikace se u Kary povazuji oficidlni webové stranky, které jsou piehledné a pro
zakaznika Casto poutavé. Na téchto strankach spolecnost odkazuje 1 na jiné platformy,
jako je Instagram a Facebook, kde se potencidlni zakaznik mlze dozvédet informace
tykajici se aktudlnich slev, uvedeni novych kolekci a dalSich informaci, které by mohly

byt pro zdkaznika dulezité.

V dnes$ni dob¢ je za nejpopularnéjsi platformu povazovan Instagram, ovSem KARA se
snazi vesSkeré informace rozprostirat napfi¢ vSemi svymi platformami. Tudiz 1 zdkaznik,
ktery nevyuziva Instagram, se dozvi veSkeré potiebné informace, a to bud

z Facebookovych stranek nebo ptimo z téch webovych.
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5.2 Porterova analyza péti sil

V této kapitole autorka predstavi Porterovu analyzu péti sil aplikovanou na spolecnost
KARA Trutnov. Kazdé sile bude ptidéleno cislo, které¢ bude vyjadrovat stupenn hrozby
pro spole¢nost. Tato stupnice se bude pohybovat od 1 do 5 (1 - zddna hrozba, 5 - vysoka

hrozba).

5.2.1 Hrozba nové vstupujicich firem

V odévnim priimyslu je obecné vysoka hrozba nove vstupujicich konkurenta. V oblasti,
ve které se pohybuje KARA ovSem nikoliv. Investice do této oblasti odévniho primyslu
jsou velmi vysoké, fadi se sem materialy, ndjjemné, zaméstnanci, vyroba a jiné. Zakaznici
radéji zvoli znacku, ktera je zavedena a ma historii, jelikoz ji vice divétuji, vzhledem
k pouzitym materialim, u kterych je nutné, aby byly kvalitni vzhledem k nasledné cené.
Nedostatek zkuSenosti miize firmy piivést ke krachu, pokud zvoli §patného dodavatele
ktzi, cenu, ale také Spatnou marketingovou komunikaci. V této oblasti jsou vysoké

bariéry vstupu.

Hrozba nové€ vstupujicich firem je ohodnocena ¢islem 1. Jsou zde vysoké bariéry vstupu

a vysoké vstupni investice.

5.2.2 Konkurenti v odvétvi

KARA se nevymezuje zddnym zvla§tnim zplGsobem vic¢i konkurenci. Vzhledem
ke skute€nosti, Ze je ¢esky trh pomérné maly, je zde spiSe vyhodné&jsi spolupracovat.
V Ceské republice je 6 firem, které se zabyvaji (obdobné jako KARA) vyrobou

a prodejem kozenych produktii, a mohou byt povazovany za konkurenci.

Prvni spolecnosti je NAPA Dobfi§ (Ceska znacka zabyvajici se vyrobou a naslednym
prodejem rukavic), Brasnafstvi Tlusty (Ceskd znacka zalozena v roce 1990, ktera se
zaméfuje na vyrobu koZzené galanterie), Papion (zabyvajici se predevSim vyrobou
a naslednym prodejem kozenych odévil), EVOCO (zalozena v roce 2000, zabyva se
vyrobou a prodejem kozenych bund), Brixton (zabyva se prodejem koZenych moto bund)
a Divoky byk (Ceska znacka, zabyvajici se prodejem koZenych odévil a galanterie). Svou

velikosti a $ifi sortimentu neni ov§em ani jedna spole¢nost métitelnad s KAROU.
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Divoky Byk, s. r. o.

Jako konkurenta si autorka pro své zpracovani vybrala spolecnost Divoky byk, s. r. o.,
jakozto svého ptfimého a nejvétsiho konkurenta. Davodi pro vybér tohoto konkurenta
bylo hned n¢kolik, v prvni fad€ z divodu toho, Ze se stejné jako u KARY jedna o Ceskou
znacku, ktera svou produkci soustfed’uje na stejny segment vyrobkt jako pravé KARA.

Ob¢ tyto znacky propaguji stejné hodnoty, kterymi jsou kvalita, nadCasovost a elegance.

Ze nabidnout Vam jako zakaznikovi néco jiného nez spickovy produkty, neni jen pouhda
fraze! V sortimentu firmy Divoky byk tedy najdete zbozi nejvyssi kvality, at uz napriklad
kozisky vycinénych beranku, luxusni vesty a stribrnych lisek, pestrou paletu modernich
kozenych bund od prednich vyrobcu, tradicni aktovky nebo vysoce kvalitni holandské
brasny a tasky pres rameno. Nejsem prekupnik, vSechny véci prezentované v e-shopu
mam skladem. Jsem presvédcen, Ze pokud si vyberete, budete stoprocentné spokojeni. “

(Divoky Byk, 2020).

Divoky byk je spolecnost zamétujici se na prodej kozenych a syntetickych vyrobki. Tato
spolegnost ptisobi na trhu jiz pies 20 let a ma 4 poboc¢ky v Ceské republice. KARA
a Divoky byk se vyznacuji stejnymi spolecnymi rysy, mezi které 1ze zatadit ¢esky ptivod,
dale odvozeni nazvu spolecnosti od zvifete, kolekce prodavaji vyhradné ve svych
kamennych prodejnach, zaroven jsou zde spole¢né rysy v marketingové komunikaci
a v obdobné cilové skupiné, na kterou se spole¢nosti zamétuji. Obdobné jako KARA
pusobi na socialnich platformach jako je Instagram ¢i Facebook, zaroven maji své

oficialni webové stranky, které slouZi i jako e-shop.
Srovnani s konkurenci

Divoky Byk je spole¢nost zabyvajici se prodejem kuzi, které¢ nakupuje od zahrani¢nich
dodavatelii, kdy na druhé strané KARA se zabyva vyrobou produktl, které nasledné
dodava do svych kamennych prodejen. Tento fakt tvofi vyznamny rozdil ve vniméni
znacky zdkaznikem. Velky rozdil tvofi 1 dosah na socidlnich sitich, kde ma KARA
podstatné vyssi podporu ze strany zédkaznikd, ale také znamych osobnosti, které s Karou
uzce spolupracuji, bud’ v ramci propagace ¢i spoluprace ve smyslu navrhii limitovanych

kolekci, které nesou jméno dan¢ho navrhare ¢i navrhaiky.

Vramci Ceskych trendii si KARA stoji podstatné lépe nezli Divoky Byk. Diky
skutecnosti, Ze si vyrabi produkty sama, je vice reakéni na proménlivé trendy, které jsou
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kazdy rok jiné, zatimco Divoky Byk je odkazan na dodavatele. Cenové hladina je u obou
znacek obdobné. Hrozba miZe nastat v ptipadé¢, ze by dodavatel Divokého Byka snizil
své ceny a prodejce tak mohl snizit ceny za produkty, které prodava. KARA jakozto

1 vyrobce svych produkti nema piili§ moznosti, jak snizit naklady na vyrobu.

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze tii ze Sesti konkuren¢nich spolecnosti jsou specializované,
tudiz se vénuji pouze vyrob¢ urcitych produktl, a zbyvajici tii nejsou v Ceské republice
v takovém zastoupeni jako KARA, je zde nizkd koncentrace konkurentli a zaroven

vysoka diferenciace produktii.

Za konkurenci lze ovSem povazovat navrhare, ktefi spolupracuji, ¢i v minulosti
spolupracovali se znackou. Tito navrhaii pozdé€ji prezentuji na fashion weeku,
komunikuji pfevazné pies socidlni sit€¢ jako je napt. Instagram, nebo jsou s nimi
rozhovory v €asopisech. Za velkou hrozbu se d4 v soucasné situaci povazovat navrhar
amodni ikona ve svété mody v Ceské republice Jan Cerny, ktery navrhnul kabelku
#BLACKBAG pro znacku KARA. Znacka tuto kampai velmi propaguje a tim i roste

sledovanost navrhare.

Konkurenti v odvétvi jsou ohodnoceni Cislem 2, vzhledem k névrhaiam, ktefi tizce se

znackou spolupracuji, zviditeliiuji se a tim se stavaji konkurenci.

5.2.3 Vyjednavaci sila odbérateli

V tomto ptipadé se za odbératele povazuje zdkaznik. Zakaznik ma nizkou vyjednavaci
silu, vzhledem k vysoké koncentraci drobnych zdkaznikt. V oblasti odévniho priamyslu,
ve kterém se pohybuje KARA, zdkaznik predpoklada, Ze zbozi bude drazsi nez v piipadé

syntetického materialu dostupného v jinych odévnich fetézcich.

Zakaznik o cené nesmlouvd, a to ztoho divodu, Ze s koupi pfijde pocit prestize,
maximalné pozadda o Clenstvi, diky kterému bude mit zvyhodnéni v piipadé dalSich
nakupii. Timto se ndkup pro zakaznika stdva zdzitkem a cenova politika je zde
pochopitelna. Zakaznik dostava specidlni kus obleceni od specidlni osoby, ke které mize
chovat sympatie, a za specialni cenu. Zpétna integrace v ramci produktl, které KARA

nabizi, je vzhledem k nedostupnosti materialli minimalni.

Vyjednavaci silu odbératele autorka ohodnotila ¢islem 1, vzhledem ke skuteCnosti, ze

v tomto piipadé ma zédkaznik nizkou vyjednavaci silu a zpétnd integrace je minimalni.
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5.2.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Podle stranky Euro Pages jsou v Ceské republice pouze tii dodavatelé, ktefi se specializuji
na ktuzi a kozeSinu. Dodavatelé maji na ¢eském trhu velkou vyjednavaci silu. Zména
dodavatele je zde téméf nemoznd. Hrozba, kterou by dodavatelé mohli predstavovat
v piipad€, ze se stanou konkurenty ve vyrobé odévi, je u Ceskych firem velmi mélo
pravdépodobna, a to z nékolika divodi, kterymi jsou napt. Casova naro¢nost pii tvorbé
navrhli, prace spojend s propagaci Ci distribuci produktd. V ramci zahrani¢nich

dodavatelt plati stejné faktory jako u ¢eskych.

KARA své materialy nakupuje v cizin¢. Klize z ciziny jsou kvalitngjsi a 1épe zpracované,
zarovein jsou pro spolecnost cenové vyhodnéjsi. Znacka si nepteje informovat o svych
konkrétnich dodavatelich a cenach. Pii vybéru dodavatele jsou podstatné aspekty, jako je
rychlost dodéni, kvalita materidld a cena. Materidly se nakupuji s dostatenym
predstihem, aby bylo mozné usit kolekce na dané ro¢ni obdobi. Pfipadné prebyte¢né kusy

materiald se uschovéavaji pro mozné zakaznické opravy.

Dodavatelé kiize v Ceské republice maji vysokou vyjednavaci silu, ktera je zptisobena
skute¢nosti, e zde figuruji pouze tii. V ramci Ceské republiky je vyjednavaci sila
dodavateli ohodnocena cislem 4. V piipad¢ zahrani¢nich dodavateli kize je sila
ohodnocena ¢islem 2, jelikoZ je zde pomérné velké mnozstvi dodavateli kiize napftic

celym svétem.

5.2.5 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Hrozba substitu¢nich vyrobki neni pro spolecnost pfili§ redlna v rdmci produktii z kize.
Je zde riziko, Ze zékaznik zvoli levnéjsi variantu v podobé syntetické kiize. Toto riziko
hrozi do budoucna z diivodu, Ze mladi lidé vnimaji koZené produkty jako ,,vrazdu® a tudiz

by v fadu desitek let mohla kiiZe ztratit svou poptavku.
Hrozba substitucnich vyrobkl je ohodnocena Cislem 3, vzhledem ke skutecnosti, ze jiz
v dnesni dob¢ mladi lidé daji pfednost syntetické kuzi.

5.2.6 Vysledky analyzy

Z vysledki jednotlivych sil Porterovy analyzy plyne, Ze vzhledem k nizké koncentraci
konkurence na trhu a vysokym bariéram vstupu, se jedna pro spole¢nost KARA o velmi

atraktivni trh. Vzhledem k nakupovani materialti v cizin€ je vyjednavaci sila dodavateli
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podstatné nizsi, nez by byla v piipadé Ceské republiky, kde jsou pouze t¥i dodavatelé
zabyvajici se prodejem kizi, zatimco sveétovy trh ma vétsi moznosti. Zakaznici Kary maji
z divodl nizké zpétné integrace malou vyjednavaci silu. Hrozba substitu¢nich vyrobkt
by mohla do budoucna byt problémem, vzhledem k tomu, ze mladsi generace ¢im dal

vice bere produkty z kiize jako ,,vrazdu* a radéji zvoli syntetickou ktzi.
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6 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano prostiednictvim on-line dotazniku, ktery byl
potencidlnim respondentim rozeslan elektronickou postou. Potencidlni respondenty
tvorili ti jedinci, ktefi jiz v Kafe nékdy nakupovali a je mozné je povazovat za zdkazniky.
Pro uskutecnéni tohoto Setfeni bylo zapotiebi, aby se dotaznik dostal vzdy k tomu jedinci,
ktery v Kafe v minulosti jiz nakoupil. Pro ucely tohoto Setieni bylo tfeba sehnat pomérné

vysoké mnozstvi e-mailovych adres, aby bylo mozné ziskat minimalné 100 odpovédi.

Respondentt, ktefi vyplnili dotaznik, bylo 121 z 332 oslovenych, coz tvoii pfiblizné
36,44 % zodpovézenych dotazniki, z celkového poctu rozeslanych. Pro zji$téni, zda mezi
uréitymi otdzkami existuje néjaky vztah, poptipad¢ jak silny, byly vyuzity testy, které
byly provadéné v programu STATISTICA. Konkrétné byly vyuzivany testy
Mann-Whitney U test a Kendall Tau, které byly blize vysvétleny v metodice.

6.1 Demograficky profil respondentii

Jako prvni krok bylo potieba roziadit respondenty podle demografickych kritérii. Prvnim
¢lenicim kritériem bylo pohlavi respondentti. Ze 121 dotdzanych bylo 65 Zen, 48 muzl

a 8 respondentil, ktefi své pohlavi nechtéli blize specifikovat.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze KARA nabizi z vétsi ¢asti damské zbozi, jsou tyto vysledky

odpovidajici.

Tabulka 1 - Pohlavi respondentli dotaznikového Setieni

Pohlavi Procentni zastoupeni | Pocet respondentu
Zena 66 % 65
Muz 21 % 48
neurcéeno 13 % 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nasledujicim demografickym ukazatelem byl v€k respondentti. Nejvétsi podil tvotila

vekova skupina od 41 let do 50 let. Zastoupeni vékové kategorie pod 20 let bylo nulové.
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Tabulka 2 - V¢k respondentti dotaznikového Setfeni

Vék Procentni zastoupeni | Pocet respondentu
Pod 20 let 0 % 0
21-30 let 21,5 % 26
31-40 let 24 % 29
41-50 let 25,6 % 31
51-60 let 19 % 23
61 let a vice 9,9 % 12

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z udaji vyse uvedenych je patrné, ze ackoliv byl dotaznik vypliiovan za pomoci
elektronické komunikace, je zde velké mnozstvi starSich respondenta.

Déle bylo nutné zjistit povolani dotazovanych, kdy nejvétsi zastoupeni, konkrétné

50,4 %, tvotili zamé&stnanci. Nejmensi zastoupeni méli nezaméstnani a lidé v domécnosti.

Zajimavosti je, Ze studenti jsou z hlediska procentniho zastoupeni na tfetim misté, ackoliv

Svwr

otazce mohli respondenti vybrat vice moznosti.

Tabulka 3 - Povolani respondentl dotaznikového Setieni

Povolani Procentni zastoupeni | Pocet respondentu
Nezaméstnany 3,3 % 4
Student 14,9 % 18
Zaméstnanec 50,4 % 61
OSVC 36,4 % 44
V domacnosti 3.3% 4
Dichod 11,6 % 14

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Poslednim krokem demografického roziazeni a nésledné segmentace byla otazka
zaméfena na vySi Cistého mési¢niho pifijmu. 16 respondentil, ktefi zvolili moZnost
50001 K¢ a vice, byli muzi. Kategorii platu snejvétsim zastoupenim byla
30 001-50 000 K¢, a to si 39 respondenty.

H1o: Neexistuje vztah mezi povolanim a vysi Cistého mési¢niho piijmu zdkaznik.

H1a: Existuje vztah mezi povoldnim a vysi ¢istého mési¢niho piijmu zakaznikd.

K vyhodnoceni hypotézy byl vyuzit test Kendall Tau, ktery dosahl hodnoty P — value

0,000018 a sila vztahu mezi t€émito proménnymi ¢ini 0,263714. Tato skute¢nost vyvraci

H1o a potvrzuje H1 .
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Tabulka 4 - Cisty mési¢ni piijem respondentii dotaznikového Setieni

Cisty mési¢ni pFijem | Procentni zastoupeni | Po&et respondentii
Pod 10 000 K¢ 8,3 % 10
10 001-20 000 K¢ 15,7 % 19
20 001-30 000 K¢ 22,3 % 27
30 001-50 000 K¢ 32,2 % 39
50 001 K¢ a vice 21,5 % 26

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

6.2 Analyza vysledkii dotaznikového Setieni

Jakym zpiisobem jste se dozvédel/a o znacce KARA Trutnov?

Z celkového poctu 121 dotazovanych, bylo zjisténo, Ze zakaznici se o znacce dozvidali
pfevazné od pratel, ktefi Cinili 26,4 % celku. 24 % dotazovanych se o spolecnosti
dozvédelo skrze internet. Prostfednictvim rodinnych piislusniki se o Kate nejvice

dozvidali vékové skupiny v rozmezi 31-40 let a 41-50 let.

Obrazek 6 - Jakym zptsobem se respondenti dozveédéli o znacce

11%

= Pratelé
19%
= Rodina

= Internet
Za pomoci

marketingovych aktivit
= Jinym zptisobem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Souhlasite s tvrzenim, Ze cena produktit KARA odpovida jeji kvalité?

55 respondentli z celkovych 121 dotazovanych shledavaji cenu v poméru ke kvalité
naprosto adekvatni. Az 23 vzorkl tvofily Zeny, které jsou prevazné zaméstnané. Pouze
jeden z respondentl shledal pomér ceny a kvality za neadekvatni — v tomto ptipad¢ se

jednalo o muze ve véku 51-60 let.

Otéazka byla dale zpracovavana v programu STATISTICA za pomoci Mann-Whitney
U testu, kde autorka zjiSt'ovala, zda existuje vztah mezi tim, jestli Karu povazuji zdkaznici

za luxusni a tvrzenim, Ze cena produkti odpovida jejich kvalité.
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H2y: Neexistuje vztah mezi tvrzenim, Ze cena produkti KARA odpovida jeji kvalité

a tvrzenim, ze zakaznici povazuji Karu za luxusni znacku.

H2a: Existuje vztah mezi tvrzenim, Ze cena produkti KARA odpovida jeji kvalité

a tvrzenim, Ze zakaznici povazuji Karu za luxusni znacku.

Tento vztah nabyva hodnot P — value 0,005891, z ¢ehoz plyne, Ze mezi t€émito tvrzenimi
existuje vztah. Zakaznici, kteti povazuji cenu za adekvatni ke kvalité, povazuji zaroven

Karu za luxusni. V tomto ptipad¢ se potvrdila H24 a H2¢ byla vyvracena.

Obrazek 7 - Adekvatni pomér cena/kvalita

5% 1%

= Ano
45% = SpiSe ano
= Nevim
Spise ne

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Co se Vam vybavi, kdyz se rekne KARA Trutnov?

V této otazce bylo Sest moznosti, kdy respondent kazdé moznosti pridal dilezitost dle
svého uvazeni. Nejvetsi mnozstvi respondentll si jako prvni vybavi kvalitu a ¢eskou
znacku. V ramci této otazky byl porovnavan vztah mezi otazkami ,, Co se Vam vybavi,
kdyz se rekne KARA Trutnov? “ a ,, Zaradil/a byste znacku KARA mezi Vami preferované

znacky? “.

H3o: Neexistuje vztah mezi zdkazniky, ktefi si ve spojeni s Karou vybavi kvalitu a témi,

kteti produkty KARA fadi mezi jimi preferované znacky.

H3a: Existuje vztah mezi zakazniky, ktefi si ve spojeni s Karou vybavi kvalitu a témi,

ktefi produkty KARA fadi mezi jimi preferované znacky.

Ke zjisténi vtahu byl proveden test jménem Kendall Tau. Vztah mezi témito proménnymi
nabyvéa hodnota P — value 0,003076 a sila vztahu se rovna 0,181992. Vysledkem je

potvrzeni H3a a vyvraceni H3o.

53



Tabulka 5 - Vnimani Kary zédkaznikem

MoZnosti Pocet respondentii

Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne
Kvalita 77 25 13 4 2
Tradice 45 27 20 19 10
Udrzitelnost 52 25 17 13 14
Ceska znacka 102 13 5 1 0
Draha znacka 37 28 16 22 18
Pro starsi generace 34 27 17 20 23

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Az 28 zenam, kterym ptijde adekvatni cena ke kvalité, se jako prvni véc vybavi praveé
kvalita pouzitych materialii. V celkovém souctu si kvalitu vybavi nejvice Zzeny. Muzi si

znacku nejvice spojuji s pivodem a nasledné s kvalitou.

Vzhledem k hodnoceni zde vyvstava prilezitost k zacileni na mladsi generace — tvorba
kolekce pro mladsi generaci. Respondenti, kteti vnimaji Karu jako znacku pro starsi

generace, jsou v nejvetsim zastoupeni ve véku od 21 let do 30 let.

Znate néekteré slavné osobnosti ¢i vyznamné designéry, kteri jsou se znackou KARA

Trutnov spojeni?

Ze 121 dotazovanych zvolilo 81 respondentli variantu ne, kterda tvofila 66,9 %.
40 respondenti zvolilo moZnost ano. V rdmci této otazky byl porovnavan vztah mezi
otazkami ,, Zndte nékteré slavné osobnosti ¢i vyznamné designéry, kteri jsou se znackou

KARA Trutnov spojeni? “ a ,, Pohlavi .

H4o: Neexistuje vztah mezi povédomim zdkaznikd o slavnych osobnostech
¢i vyznamnych designérech, ktefi jsou se znackou KARA Trutnov spojeni a jejich

pohlavim.

H44: Existuje vztah mezi povédomim zdkazniki o slavnych osobnostech ¢i vyznamnych

designérech, ktefi jsou se znackou KARA Trutnov spojeni a jejich pohlavim.
V ptipad¢ aplikovani Mann-Whitney U testu bylo zjisténo, Ze P — value nabyva hodnoty
0,056023, tudiz mezi témito otdzkami neexistuje zadny vztah a potvrdila se tim H4o. Pro

potieby tohoto testu byla z otdzky tykajici se pohlavi odebrana moznost ,nepieji si

specifikovat®.
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Vyjmenujte, prosim, které.

Tato otazka navazuje na piedchozi. Zde odpovidalo téch 40 respondenti, ktefi v predeslé
otazce zvolily moznost ,,ano*. Odpovéd’ na tuto otazku byla formou stru¢né odpovédi. Se
spolecnosti KARA je nejcastéji spojovana Ivana Mentlova, za ni je v tésném zavésu Jan

.

Cerny a Ida Sandor.

Tabulka 6 - Zname osobnosti/navrhaii

Znamé osobnosti/navrhari Procentni zastoupeni | Pocet respondentu
Ivana Mentlova 37,5 % 15
Jan Cerny 35% 14
Ida Sandor 30 % 12
Alex Sedlackova 20 % 8
Andrea Bezdékova 17,5 % 7
Petra Macova 12,5 % 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jak je z vysledkl patrné, nejvétsi povédomi maji zdkaznici o Ivané Mentlové, ktera
navrhla pro znacku vlastni kolekci obleCeni. Jak se dalo predvidat, tak pravé nejvice znaji

tuto modni ndvrharku zeny ve véku od 21 let, které maji mésicni ptijem nad 20 000 K¢.
Jste ¢lenem vérnostniho programu KARA klub?

Zde opét odpovidalo vSech 121 respondenti. 68 respondentti, tedy 56,2 % celku, je
¢lenem vérnostniho programu, a to ze 100 % za ucelem slev. Slevy se vztahuji na dalsi
nakup, kdy sleva tvoii 5 % z ceny, nebo na Cistirnu, kde sleva tvoii 20 %. 43,8 %
dotazovanych, konkrétné 53 respondentti, odpovedélo, ze nejsou ¢lenem KARA klubu.
Na otazku, pro¢ respondenti nejsou Cleny KARA klubu, existuje n€kolik odpovédi,
a to — prodejce pii uzavieni prodeje nenabidnul moZznost stat se ¢lenem, radi zaplati

standartni cenu nebo jednoduse neméli zajem.

Pro nésledujici zpracovani otazky bylo zapotiebi porovnat vztahy mezi otdzkami ,,Jste
¢lenem veérnostniho programu KARA klub?“ a ,, Navstévujete oficialni webové stranky

znacky? “.

H5o: Neexistuje vztah mezi zdkazniky, ktefi jsou ¢leny vérnostniho programu KARA

klub a témi, ktefi navstévuji webové stranky znacky.

H5a: Existuje vztah mezi zékazniky, ktefi jsou €leny v€rnostniho programu KARA klub

a témi, kteti navstévuji webové stranky znacky.
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Tato hypotéza byla oveéfena pomoci testu Mann-Whitney U, diky némuz byla potvrzena

H5¢ a vyvracena H54a. P — value nabyva hodnot 0,105746.
Navstévujete oficialni webové stranky znacky?
Otéazka byla polozena 121 respondentiim, ktefi se dale segmentovali podle odpoveédi.

Obrazek 8 - Navstévnost webovych stranek

36%

= Ano

= Ne

64%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Respondenti, kteti zvolili odpovéd’ ,,ano*, byli tvofeni pfevazné zenami ve véku od 21 do
30 let, které jsou zaméstnané nebo OSVC. Zeny, které zvolily moznost ,,ne“, jsou ve véku
41 let a vice. U muzi byl vysledek dotazovani nasledujici — muzl, ktefi navstévuji
webové stranky, bylo 16 zcelkového pocétu 48 respondenti muzského pohlavi.
Respondenti, ktefi si neptali specifikovat pohlavi, webové stranky z velké vétSiny
nenavstévuji.

Dalsi otazka dopliuje, z jakého diivodu stranku nejcastéji navstévuji ti respondenti, ktefi

na pfedchozi otazku odpovédéli ano.

Z jakého diivodu je nejcastéji navstévujete?

Otazka obsahovala mozZnosti, kterym respondent podle svého subjektivniho nézoru
ptisoudil ur¢itou vahu.

Na tuto otdzku odpovédélo 44 respondenti, z velké vétSiny zeny. NejCastéjsi dtivod
navstévy webovych stranek znacky bylo zjisténi informaci o produktech, zejména
zakladni informace jako je velikost a cena. Déle na webovych strankach zakaznici
nejcastéji vyhledavaji nové kolekce, kdy v ramci kampan¢ je nova kolekce oddélena od

star$i a je vice viditelna.
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Naopak zakaznici piili§ ¢asto nenavstévuji webové stranky z ditvodd novinek ze svéta
moddy, kam je mozné fadit informace, které se tykaji modnich piehlidek a trenda. Prilis
mnoho zékazniki dale nevyuziva webové stranky jako prostiednika k pfesmérovani na

jiné socialni platformy, kterymi jsou Facebook nebo Instagram.

Tabulka 7 - Nejcastéjsi divody navstév webovych stranek

MoZnosti Pocet respondentii

Ano SpiSe ano | Nevim | SpiSe ne Ne
Nové kolekce 20 3 0 2 19
Informace o produktech 25 7 1 4 7
Novinky ze svéta mody 2 3 4 16 19
Novinky v Kare 14 2 2 9 17
Informace o firmé 19 12 3 5 5
Seznam prodejen + oteviraci doby 19 8 5 5 7
Presmérovani na socialni platformy 5 3 1 14 21

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Je neco, co byste na téchto strankach zmenil/a?

Tato otdzka byla tvofena za pomoci dvou otazek. Prvni otazka ,.Je néco, co byste na téchto
strankach zmeénil/a? " byla tvofena pfedem pfipravenymi moZnostmi, kterym kazdy

respondent mohl pfidat stupen dulezitosti dle svého uvazeni.

Ze 44 respondentti 31 vnima jako problém absenci velikostni tabulky na webovych
strankéach, zaroven by 20 respondentli ocenilo vice informaci o materialech, v pfipadé
muzl se jedna o prakti¢nost, v pfipadé Zen se jedna o pohodli a pfizplisobivost, jelikoz
kazdy typ kize sedi jinak. Dalsi podotazkou bylo ,,Je néco dalsiho, co byste na téchto

strankdch zménil/a? “, kdy méli respondenti prostor vyjadrit dalsi moZzné zmény z jejich

uhlu pohledu.
Tabulka 8 - Co by zdkaznici zménili na webovych strankach
. . Pocet respondentii

e Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne
Design 11 5 3 9 16
Prehlednost 10 17 4 9 4
Uskupeni produktii 16 5 6 8 9
Vice informaci o produktech 13 6 1 13 11
Vice informaci o materialech 20 15 2 4 3
Pridat tabulku velikosti 31 7 0 3 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V ramci druhé otazky ,,Je néco dalsiho, co byste na téchto strankdach zménil/a? “, ktera
byla oteviend, respondenti vyjadfili sviij ndzor ohledné¢ zmény webovych stranek

takto — v ramci fotografii produktl by zvolili 1 jiny typ modelek, nejen hubené, ale také
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zeny, které maji tvary. Dale by uvitali moznost uplatnéni darkovych poukazi na

webovych strankach, nejen na kamennych prodejnach, ¢i moznost darkového baleni.
Sledujete znacku na néjaké socialni platforme?

Ze 121 dotazovanych sleduje znacku na libovolné socialni platformé pouze 36 %, tedy

44 respondenttl. Je zde pomérné vyrovnany pocet mizu a zen.

Obrazek 9 - Sledovanost znacky na socialnich platformach

36%

= Ano

= Ne

64%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V ramci této otazky, byla piidruzend otazka, kterd méla zjistit, na jakych socidlnich
platformach sleduji zakaznici znaCku nejvice. Jak jiz bylo zminéno, kromé webovych
stranek KARA pilisobi na dalSich socialnich platformach jako je Facebook nebo
Instagram. V ramci oteviené odpovédi bylo zjisténo, ze 18 respondentl sleduje znacku
na platformé Facebook, 18 respondentt sleduje znac¢ku na platformé Instagram a objevilo
se 8 respondentd, ktefi sleduji znacku na obou téchto platforméch. VéEtsi ¢ast téchto

respondentl tvortili piekvapivé muzi.
Co ma KARA udélat, abyste tam nakupoval/a, kdybyste byl/a potencidlni zakaznik?

Tato otdzka byla tvofena pomoci moznosti, kterym respondenti ptidali hodnotu dle svého
subjektivniho nazoru. Tato otdzka byla pro vSech 121 respondenti povinna. Nejvetsi
pocet respondenttl vidi potencial ve slevovych akcich, ¢i v zacileni na mladsi generace.

Tyto dvé odpovédi se navzajem dopliuji.

Velké mnozstvi respondentd, ktefi by zkvalitnili zédkaznicky servis, se pohybuji ve
vekové skuping od 51 let do 60 let. Starsi zdkaznik dé ve velkém mnozstvi ptipadl spiSe
na radu prodejce ve veéku 30 let a vice, které povazuji jako zkusSengjsi, a predpokladaji, ze

jim dokaZou lépe poradit. Zaroven zde Cini problém vysoka fluktuace zaméstnanct, coz
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zakaznikim indikuje n¢jaky problém. Jak jiz bylo zminéno v piedeslych kapitolach, tak
kazdy prodejce ma svou klientelu, a dany zakaznik radéji ptijde pro radu k n€komu, koho
jiz zna nezli k novému neznamému prodejci.

H6o: Neexistuje vztah mezi zakazniky, ktefi by doporucili zkvalitnit zakaznicky servis

a témi, kteti fadi znacku mezi jimi preferovanou.

Hé6a: Existuje vztah mezi zédkazniky, kteti by doporucili zkvalitnit zdkaznicky servis

a témi, ktefi fadi znaCku mezi jimi preferovanou.

K vyhodnoceni této hypotézy byl vyuzit test Kendall Tau, ktery vyvratil H6a, jelikoz

hodnota P — value dosahla 0,413026. Zadny vztah mezi témito skuteénostmi neexistuje.

Tabulka 9 - Jakym zpiisobem zaujmout potencialni zdkazniky

MoZnosti Pocet respondentii

Ano SpiSe ano | Nevim | SpiSe ne Ne
SniZit ceny 35 23 11 21 31
Zacilit na mladsi generace 47 42 16 9 7
ZKkvalitnit zakaznicky servis 34 16 16 25 30
Vice slevovych akci 58 34 11 7 11
Investice do marketingovych aktivit 33 20 37 18 13

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Potenciél zde maji investice do marketingovych aktivit, kterymi by mohla byt naptiklad

reklama v televizi ¢1 na billboardech.

Byla zde pfidruzena otazka ,,Co jiného ma KARA udélat, abyste tam nakupoval/a,
kdybyste byl/a potencialni zakaznik? “, kde respondenti mohli vyjadfit své dalsi nazory
anapady. Objevily se zde navrhy jako — vyroba na zakazku, darek k nakupu, veétsi
velikostni fady, vylepsit podminky vérnostniho KARA klubu, slevy, v ptipadé¢ muzi
roz§ifit sortiment (v tomto pfipad€ se jednd o omezeny sortiment produktli v ramci
muzského pohlavi) a vice se zviditelnit v médiich. Na tuto otazku odpovédélo

53 respondenti z celkového poctu 121.
Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucil/a Karu priteli nebo kolegovi?

Tato finalni otdzka, se oznacuje také jako ,,Net promoter score. Cilem je dlouhodobé
sledovani a vyvoj zakaznické spokojenosti. NPS je vzdy vyjadfeno ¢islem od 0 do 10,
kdy 0 znamena ,,v Zadném piipadé“ a 10 ,,velmi pravdépodobné&*. Otazka byla poloZena
vSem 121 respondentim na konci dotaznikového Setfeni. NejvétSi procentudlni

zastoupeni mélo ¢islo 5.
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e Tirespondenti, ktefi zvolili 0-6 se nazyvaji kritici.
e Tirespondenti, ktefi zvolili 7-8 se nazyvaji neutralni.

e Tirespondenti, ktefi zvolili 9-10 se nazyvaji propagatofi.

Tabulka 10 - Hodnoceni spokojenosti a nasledného doporuceni

| IIIIII
1 2 3 4 5 6 7 8

® Hodnoty spokojenosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z hodnot v grafu se déale pocitd pravdépodobnost doporuceni ze strany zékazniki.
Hodnoty 9-10 se sectou a ode¢tou se od nich hodnoty 0-6. V ptipadé hodnot 7-8 se jedna

o neutralni zékazniky.

e Hodnoty 0-6 — 57,9 %.
e Hodnoty 9-10 — 18,2 %.

Vysledna hodnota ¢ini -39,7 %. Mezi zdkazniky je o 39,7 % vice nespokojenct nezli

nadSenct. Tento fakt poukazuje na to, Ze zédkaznici nejsou pfili§ spokojeni.

H70: Neexistuje vztah mezi prostfedim prodejny a pravdépodobnosti, Ze by zakaznici

doporucili Karu priteli nebo kolegovi.

H7a: Existuje vztah mezi prostifedim prodejny a pravdépodobnosti, ze by zakaznici

doporucili Karu pfiteli nebo kolegovi.

Test Kendall Tau prokazal, Ze mezi témito skute¢nostmi neni Zadny vztah, jelikoz
P — value nabyva hodnot 0,228126. Timto testem se potvrdila zakladni H7¢. Pro
vyhodnoceni tohoto testu byli hodnoty otazky , Jak pravdépodobné je, Ze byste
doporucil/a Karu priteli nebo kolegovi? “ upraveny na zaklad¢ skupin popsanych vyse.

Na zékladé toho jim bylo pfifazeno ¢islo od 1 do 3.
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Tabulka 11 - Sumariza¢ni tabulka hypotéz

Ptijaté hypotézy HI,

H2,

H3,

H4,

H5,

H6,

H7,

Zamitnuté hypotézy HI,

H2,

H3,

H4 4

H5,

H6,

H7,

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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7 SWOT analyza

V této kapitole je predstavena SWOT analyza a konfrontacni matice spolecnosti KARA

Trutnov, a. s.

Tabulka 12 - SWOT analyza spole¢nosti KARA, Trutnov, a. s.

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weakness)

Silna znacka s piivodem v CR.
Dlouholeta tradice.

Vysoka kvalita produkttl (materialy,
zpracovani).

Spolupréce se znamymi ¢eskymi
navrhafi, designéry a celebritami.
Loajalni zakladna zékaznikt (stala

klientela).

Navstévnost webovych stranek

(+ e-shop).

Omezena nabidka produkti.
Mladé generaci mize piijit znacka
zastarala, bez napadu.

Fluktuace zaméstnancd.

Vérnostni program.

Prilezitost (Oportunities)

Hrozby (Threats)

Komunikace — jednozna¢na odlisnost od
jinych znacek (zakaznicky servis).
Spoluprace s médnimi ambasadory —
influenceti (Instagram, TikTok,
Facebook, Blog).

Tvorba nové kolekce pro mladsi
generace.

Investice do reklamy.

Vyroba na zakazku.

Vysoké vyrobni naklady.

Snizeni zajmu ze strany zakaznikd.
Stavajici konkurence na ¢eském trhu

v podobé spole¢nosti

Divoky Byk, s. r. 0.

Cenova strategie konkurenénich znacek
(snizovani cen za produkty).

Substituty v podob¢ syntetické kize.

Zdroj: Vlastni zpracovani 2021

Konfronta¢ni matice

S1 — Silna znacka s pivodem v CR; S2 — Dlouholeta tradice; S3 — Vysoka kvalita

produktli (materidly, zpracovani); S4 — Spoluprace se znamymi Ceskymi navrhafi,

designéry a celebritami; S5 — Loajalni zakladna zékaznik.

W1 — Navstévnost webovych stranek; W2 — Omezena nabidka produktt; W3 — Mladé

generaci milZze pfijit znacka zastarald, bez ndpadu; W4 — Fluktuace zaméstnanci;

WS — Vérnostni program.
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01 — Komunikace — jednozna¢na odliSnost od jinych znacek (Prodejni asistent —
zakaznik); O2 — Spoluprace s médnimi ambasadory — influenceti (Instagram, TikTok,
Facebook, Blog); O3 — Vytvareni nové kolekce pro mladsi generace; O4 — Investice do
reklamy; OS5 — Vyroba na zakéazku.

T1 — Vysoké vyrobni naklady; T2 — SniZeni zajmu ze strany zakaznikl; T3 — Stavajici
konkurence na ceském trhu v podobé spolecnosti Divoky Byk, s. r. 0.; T4 — Cenova
strategie konkuren¢nich znacek (snizovani cen za produkty); TS — Substituty v podobé

syntetické ktize.

Tabulka 13 - Konfronta¢ni matice spole¢nosti KARA Trutnov, a. s.

Externi analyza

Silné stranky Slabé stranky
S5

++
0

Prilezitosti

Interni analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z konfrontacni matice plyne, Ze nejsilngjSi strankou spoleCnosti je vysoka kvalita
produktli, nejvétsi piileZitosti je vyroba na zakazku. Nejslabsi strankou spolecnosti je
fluktuace zameéstnancii, coz pusobi 1 na zadkaznickou klientelu a nejvétsi hrozbou je ztrata

zajmu ze strany zékaznik, coZ souvisi 1 s jiZ zminénou fluktuaci zaméstnanci.
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8 Navrhy na zlepSeni marketingové strategie KARA

Trutnov, a. s.

Na zakladé¢ vSech provedenych analyz jednotlivych c¢asti marketingové strategie
a vyhodnoceni dotazniku, které byly blize popsany v pfedeslych kapitolach, si nyni
autorka dovoli uvést n€kolik navrhi na zlepSeni marketingové strategie spolecnosti

KARA Trutnov, a. s.

8.1 Produktova strategie

vvvvvv

produkty. Pomoci testu Kendall Tau bylo zjisténo, ze zakaznici, ktefi si spoji znacku
s kvalitou, fadi Karu mezi jimi preferované znacky. V rdmci kvality zde neni Zddny navrh

¢i doporuceni ze strany autorky.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze damsky sortiment je vice obsahly nezli ten pansky.
V ramci doporuceni na zlepSeni marketingové strategie je mozné zaradit prave rozsifeni
panského sortimentu. Pansky sortiment je tvoten zédkladnimi kousky. KARA spoléhd na
fakt, ze muzi se zamétuji spiSe na prakti€nost nezli na vizudlni stranku. Vzhledem
k osobnim zkuSenostem, které autorka nasbirala za dlouhodobé praxe, si je védoma

skute€nosti, Ze v dnesni dobé muzi hledi jiZ vice 1 na vizudlni stranku.

Pansky sortiment je tvofen zdkladnimi barvami, kterymi jsou cernd, tmavé modra
a hnéda. Autorka vidi potencial v rozsifeni barevné fady pro muzZe. Pro Karu by to
neznamenalo Zadné dal$i vydaje. Spole¢nost by ubrala mnozstvi nakupovanych kazi
klasickych barev a zaménila by je za barvy modernéjsi. Autorka se ¢im dal vice setkdva

s poptavkou po cervené barveé v panské kolekci.

8.2 Cenova strategie

K cenové strategii zde nejsou zadné zasadni pfipominky ¢i doporuceni. Z pohledu
zakaznikl je cena adekvatni ke kvalité zbozi, a tudiz je opodstatnénd. Diky vyuziti testu
Kendall Tau bylo zjisténo, ze zakaznici, kteti si mysli, Ze cena odpovida kvalité, povazuji
Karu zéaroven za luxusni znacku. Mezi témito skuteCnostmi existuje silny vztah.

V ptipadé€ ceny nejsou vyrazné diivody pro zménu.
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Doporuceni na zlepSeni je zde pouze jedno, a to komunikace ceny. Vzhledem
ke skutecnosti, ze cena produktl je prémiova, je velmi dilezité, aby byla zdkaznikovi
dobie objasnéna. V piipadé, ze se tak nestane, existuje velka pravdépodobnost, Ze si
zakaznik drahy produkt nekoupi. Jednou z moznosti takové komunikace mohou byt

napiiklad benefity, které konkuren¢ni podniky nenabizeji.

V ramci spole¢nosti KARA by to mohla byt vlastni ¢istirna. V minulosti KARA nabizela
moznost Cisténi svych produktl ve vlastni Cistirné, ktera sidlila v Trutnové. Po odkupu
Kary podnikatelem Michalem Mickou byla cCistirna zruSena. Autorka vidi potencial
v obnové tohoto benefitu, kterého si zdkaznici velmi vazili a vnimali tuto sluzbu jako

nadstandardni.

Spole¢nost by musela obnovit ¢innost ¢istirny, najmout kvalifikované zamé&stnance, kteti
budou ¢istirnu obsluhovat a nakoupit specialni prostredky k ¢isténi kiize, ktera vyzaduje
nadstandardni péci. Tuto sluzbu nelze Setrné poskytnout v béznych ¢istirnach bez rizika.
Toto riziko obnasi naptiklad zménu barvy, vysuseni ¢i nasledné popraskani kize.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze se jedna o drahé zbozi, zdkaznici radéji vlozi svou diavéru
do distirny téZe znacky, od které produkty zakoupili. Sluzby Cistirny obsahuji také
moznost obnovy barvy produkti. Tato sluzba se vyuziva v piipadé, kdy se jedna

o produkt star$i nebo v ptipad¢ patiny zplisobené sluncem, o kterou zakaznik nestoji.

Ukazka ceniku Cistirny

Tabulka 14 - Cenik ¢istirny

Produkty Ci§téni | Obnova barvy
KozZené bundy do 70 cm 690,- 1 090,-
KozZené bundy nad 71 cm 890,- 1 290.,-

Pétové bundy do 70 cm bez limce 590,- -
Péirové bundy od 71 cm bez limce 790,- -

Zdroj: KARA, 2021

Ceny jsou v piipadé obnovy barvy pouze orientacni.

8.3 Distribucni strategie

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5. 1. 3., KARA vyuziva distribuci za pomoci vlastni

dopravy (internich zaméstnancii) a v ptipadé e-shopu vyuziva externi dopravu.

Z pohledu autorky je zde moznost vice naplnit sviij potencidl v podobé tzv. preprodeje.

Tento pieprodej plné funguje v sesterské spolec¢nosti Pietro Filipi, kdy si zdkaznik vybere
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produkt na prodejné, ale naptiklad neni dostupna jeho velikost, anebo v ptipadé znacky
KARA, by si zdkaznik ptal, aby bunda m¢la trochu jiny odstin. V tuto chvili nastava

moznost tzv. pteprodeje.

Vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setfeni, kde bylo zjisténo, Ze vice nez polovina
dotazovanych respondentii nenavstévuje webové stranky znacky, je tento zplisob
distribuce fesenim pro takovy typ zdkaznikl. Zakaznik si na prodejné vybere produkt,
ktery by se mu libil, ale chtél by ho naptiklad v jiné velikosti. Prodejce si na zakaznika
vezme kontaktni tidaje v podob¢ jména, e-mailu, tel. ¢isla a adresy. Prodejce poté zjisti,
na jaké prodejné se velikost nachazi, zavola tam a prodejci z dané prodejny zabali produkt

a ten rovnou poslou zakaznikovi na danou adresu.

V ramci tohoto vylepSeni by bylo zapotiebi, aby KARA zmeénila svilj dosavadni pokladni
systém. Spole€nost vyuziva v soucasné dob¢ systém Globus. Autorka by doporucila
zmeénit tento pokladni systém na ESO9. Dale by bylo zapotiebi stahnout si rezervac¢ni

systém Karla, ktery je systémem ESO9 podporovan.

Program Karla tesi jiz zminéné pieprodeje. Vzhledem ke skute€nosti, Ze tento systém jiz
naplno vyuzivé sesterska spolecnost Pietro Filipi, jednalo by se o synchronizaci systémil,
ktera by ulehc¢ila praci zaméstnanctim. Ti by se pak 1épe orientovali v ptipad¢, pokud by

v ramci vypomoci pirechéazeli z Kary do Pietra Filipi a naopak.

8.4 Komunikacni strategie

V komunikaci vidi autorka nejvétsi potencial pro rozvoj znacky do budoucna. Soucasna
komunikacni strategie neni vyrazné §patné€ nastavena, jsou v ni ovSem mezery, které by

bylo mozné zlepsit.
Reklama

V soucasné marketingové strategii se KARA zamétuje na podlinkovou komunikaci, tudiz
reklama zde pftili$§ nefiguruje. V ramci zvySeni povédomi o znacce by autorka doporucila
jeden ¢i dva billboardy ve velkych méstech jako je Praha, Ostrava, Brno, Plzein na
vyhodné situovanych mistech, kde je uvidi co nejvice potencidlnich zédkaznikii. Mnoho
znacek se prezentuje za pomoci kratkych reklamnich spoti, které trvaji 30-60 vtetin.
Konkurence v tomto ohledu Zadnymi takovymi spoty nedisponuje, z tohoto hlediska si

autorka mysli, Ze by to mohla byt pro Karu vyhodna investice.
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Reklamni spot

V ramci reklamniho spotu je dilezitd sledovanost a cenik dané televize. V ptipadé¢ TV

Nova lze ¢astku odhadnout takto:

e Sledovanost televiznich novin k 15. inoru 2021 — 36,69 %.
e Hodnota ratingového bodu pro rok 2021 ¢ini 27 689,- K¢.
e (Cena reklamniho ¢asu v této dobé€ 36,69 x 27 689,- K¢.

e Celkova cena—1 015 910,- K¢.

Ceny jsou pouze orientacni, vzhledem k tomu, Ze je TV Nova vypocitava z poctu divak,
ktefi se na danou reklamu skute¢né divali. Cena se vypocita podle odhadu a poté se zpétné

koriguje (Nova group, 2021).

Ptipadné je zde moznost najmout si externi firmu, ktera se postara o vSe. Jako ptiklad 1ze
uvést spole¢nost RIO Media, ktera spolupracuje s médii jako je Prima, TV Nova ¢ Ceska

televize.

Piiklad reklamni kampané spole¢nosti RIO Media

e Vice jak 800 spotti a 350 GRP (Gross Rating Point — kumulovana sledovanost v
populaci; Siroké cilové skupin€).
e Reach 3+ v cilové skupin€ 15-69 let 2,9 milionii divaka.

e Zajimava sleva z cenikovych cen + bonusové spoty.

Tato reklamni kampan, kterd by byla ve formatu — sponzorsky vzkaz 10 sekund + klasicky

spot 20 sekund by vySla Karu na cca 3000000 K¢ (Rio Media, 2021).

Pozn. 1 GPR — odpovidd zdsahu jednoho procenta cilové skupiny ,, vsichni 15+,

Priklad

TV stanice stanovi cenu za jeden GRP ve vysi 27 000 K¢. Kampan dosdhne 90 GRPs.
Cena kampang je tedy 90 x 27 000 = 2 430 000 K¢ (MediaGuru, 2021c¢).

Billboardy

Zde bude predstavena pfiblizna celkova cena za mési¢ni pronajem jednoho billboardu
vcetné jeho vyroby za pomoci kalkulace. Vzhledem k faktu, Ze ceny billboardd, jsou
vypocitavany na zakéazku, dovolila se autorka inspirovat na internetovém portalu ,,moje

billboardy*. Cena je pouze orientacni.
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Tabulka 15 - Kalkulace reklamni plochy na mésic

Sluzby Cena

Kreativita a grafika 5 000,-
Pronijem plochy 8 000,-
Tisk plakatu 1 000,-
Celkem 14 000,-

Zdroj: Moje billboardy, 2021

Vérnostni program

Vérnostni program ma velky potencidl na vylepSeni. V soucasné situaci je v rdmci
vérnostniho programu sleva 5 % na produkty, které nejsou ve slevé. Dle autorky by bylo
dobré pro své vérné zakazniky vylepsit podminky tykajici se tohoto programu. Zde je

navrh vylepSeni vérnostniho programu pro Karu:

Tabulka 16 - Navrh vérnostniho programu

Vyse konta za sledované obdobi Sleva pro nasledujici obdobi
1000 —29 999 K¢ Sleva § %
30 000 — 59 999 K¢ Sleva 10 %
60 000 — 119 999 K¢ Sleva 15 %
120 000 K¢ a vice Sleva 20 %

Zdroj: Pietro Filipi, 2021

Tento navrh autorce piijde jako adekvatni moznost vylepSeni. Pro zdkazniky je to zaroven
motivace k dal$im ndkuplim, jelikoZ se jim slevy budou postupné navysovat, podle poctu
zakoupenych produktl, kdy se ndkupy v ramci jednoho roku s¢itaji a mohou se dostat az
na slevu 20 %. Vzhledem ke skutec¢nosti, Ze KARA se distancovala od slev, jak jiz bylo
zminéno v kapitolach vyse, pfipada autorce tato moznost jako dobry zplsob, jak odménit

své vérné zakazniky a namotivovat je k dalSim nakuptim.
Osobni prode;j

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zékaznicky servis mad v Kafe drobné mezery.
Zakaznicky servis je néco, na ¢em si KARA zaklada. Vzhledem k vysoké fluktuaci
zaméstnanct bohuzel neni tak kvalitni, jaky by byl jeho potencidl. Pro zdkazniky Kary je

stala zékladna zamé&stnancli pomérné dileZity ukazatelem.

V naprosté vétsin€ piipadi ma kazdy zdkaznik svého prodejce, za kterym se vraci pii
dal$im nakupu. P¥i vysoké fluktuaci vznika problém s udrzenim stalé klientely. Resenim
tohoto problému muze byt zvySeni mezd zaméstnancii, ¢i soutéze v ramci firmy. Soutéze
mohou byt bud’ finan¢niho charakteru, nebo v rdmci produktu zdarma. Déle by mohlo byt

feSenim ,,08atné’ pro zaméstnance, coz je dalsi benefit, ktery by mohl pomoct s fluktuaci.
b
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Z.aveér

Cilem této bakalarské prace bylo zaméfit se na marketingovou strategii vybrané
spolecnosti, popsat ji, analyzovat a na zdklad¢ ziskanych podkladt vypracovat navrhy pro

zlepSeni.

Pro uspésné vypracovani navrhii na zlepseni marketingové strategie spolecnosti bylo
nutné zjistit, jak soucasna strategie vypada a jak si stoji. Bylo potieba zvolit spravné
zdroje, utfidit je a nasledné vyuzit pro zpracovani praktické ¢asti. Prvnim krokem
v teoretické ¢asti bylo definovat vyznam marketingu. Od této Casti se odvijela celad
bakalafska préace, kdy na tuto kapitolu navazovaly dalsi kapitoly a diilezité¢ pojmy, jako
marketingovy a komunikacni mix nebo analyza prostfedi. Tyto pojmy byly nasledné
popsany, vysvétleny a slouzily k vypracovani marketingové strategie v praktické ¢asti

prace.

Prakticka cast byla sestavena z piedstaveni spole¢nosti KARA Trutnov, a. s., kde byla
ptiblizena historie, profil, nazev, logo a cilova skupiny zdkaznikt. Dale na teoretickou
¢ast navazovala marketingova strategie, jez byla aplikovdna na danou spolecnost.
V ramci strategie byla provedena Porterova analyza péti sil, od které byla odvozena

nasledna analyza konkurence.

Z vysledki dotaznikového Setfeni byly zjiStény nedostatky v souCasné marketingové
strategii. Po vyhodnoceni dotazniku byla provedena SWOT analyza, kterd pfedstavila
silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Nasledné byla sestavena konfrontacni matice,
ktera posuzovala pozitivnost ¢i negativnost vzajemnych vazeb mezi parametry, které byly

predstaveny ve SWOT analyze.

Na zéklad¢ provedenych analyz a dotaznikového Setieni byly pfedstaveny navrhy na

zlepSeni marketingové strategie spolecnosti KARA Trutnov, a. s.
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Priloha A: Kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni

Analyza marketingove strategie
spolecnosti KARA Trutnov, a. s.

WazZené respondentky, vaZeni respondenti,

mé jméno je Tereza Kasové a jsem studentkou 3. roéniku bakalafského studia na Fakulté
ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni. Tento dotaznik bude soucasti mé bakalarské
prace na téma "Analyza marketingové strategie vybrané spoleénosti®. V tomto pfipadé
spoletnosti KARA Trutnov, a. s.

Weskeré odpovédi jsou anonymni. Dotaznik vam zabere jen par minut.

Dékuji za vyplnéni a preji hezky den.

Segmentacni otazky

Pohlavi *

O Muz
(O zena

(O Nepfeji si specifikovat

Vék *

(O Pod20
21-30
31-40
41-50

51-60

OO OO0O0

60 a vice



Povolani *

Nezaméstnany
Student
Zaméstnanec
osve

W domacnosti

000000

Dachod

Cisty mésiéni pfijem *
(O Pod 10000 K&
10 007 -20 000 K&

20001 -30 000 K&

30 001 - 50 00O KE

OO O0O0

50 001 K¢ a vice



Jakym zplsobem jste se dozvédél/a o znacce KARA Trutnov? *

Pomoci jejich marketingovych aktivit (Reklama, clanky)
Rodina
Pratelé

Internet

OOO0OO0O0

Jinym zpusobem

Zafadilla byste produkty KARA meziVami preferovanég znadky? *

Ano
Spise ano
MNewvim

Spise ne

O OO0OO0O0

Me



Souhlasite s tvrzenim, ze cena produktd KARA odpovida jeji kvalite? *

O ano
Spise ano
Nevim
Spise ne

MNe

O 0OO0O0

Povazujete znacku KARA za luxusni? *

O ano
Spise ano
Nevim
Spise ne

MNe

O 0OO0O0

Co se Vam vybavi, kdyz se rekne KARA Trutnov? *

Kvalita

Tradice

Udrzitelnost

Ceska znatka

Draha znacka

Znacka pro
staréi generace

Ano

O O O O O O

Spise ano

O

O O O O O

Nevim

O

O O O O O

Spise ne

O

O O O O O

MNe

O O O O O O



Znate néktere slavne osobnosti ¢i vyznamne designery, ktefi jsou se znackou
KARA Trutnov spojeni? *

O ano
o Me

Jak hodnotite prostfedi prodejny? *

Velmi libi @) @) @) O O Nelibi

Jste clenem vérnostniho programu KARA klub? *

O ano
O ne

Z jakého ddvodu? *

Vase odpovéd

Mavstévujete oficialni webové stranky znacky? *

O Ano
O Ne



Z jakého dlvodu je nej¢astéji navitévujete? *

Move kolekce

Informace o
produktech

Informace ze
svéta mody

MNovinky v Kafe

Informace o
firmé (kontakty,
kamenngé
prodejny)

Seznam
prodejen +
oteviraci doby

Piesmérovani
na socialni sité
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O O O O
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Je néco, co byste na téchto strankach zménil/a? *

Ano

Design

Fiehlednost

Uskupeni
produkti

Vice informaci
o0 produktech

Vice informaci
0 materialech

Fridat tabulku
velikosti

O O O O O O

Je néco daliiho, co byste na téchto strankach zménil/a?

Vase odpovéd

Spise ano

O

O O O O O

Mevim

O

O O O O

Sledujete znaéku na néjake socialni platformé? *

O Ano
O nNe

Wyjmenujte, prosim ktere *

Vase odpovéd

Spise ne

O
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Co ma KARA udélat, abyste tam nakupovalla, kdybyste byl/a potencialni
zakaznik? *

Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne

Snizit ceny O O O O O

Zacilit na mladsi O
generace

O O O

Zkvalitnit

zékaznicky O
servis

Vice slevovych
akei O

Investice do
marketingovych O
aktivit

c O O O

Cojineho ma KARA udélat, abyste tam nakupoval/a, kdybyste bylfa potencialni
zakaznik?

Vase odpovéd

Jak pravdépodobne je, ze byste doporucil/a Karu priteli nebo kolegovi? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

V Zadném pripadé O O O O O O O O O O Velmi pravdépodobné



Abstrakt

Kasova, T. (2021). Analyza marketingové strategie vybrané spolecnosti, ZapadocCeska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klic¢ova slova: KARA Trutnov, a. s., marketing, marketingova strategie

Bakalaiska prace nastifiuje problematiku marketingové strategie vybrané spolecnosti,
kterda se zamétuje na vyrobu a pozdéjsi prodej kozenych a kozeSinovych produkti.
V teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy z oblasti marketingu, kam se fadi marketingovy
mix, komunikac¢ni mix, analyza prostfedi a trh s luxusnim zbozim. Prakticka cast je
tvofena predstavenim spolecnosti KARA Trutnov, a. s., kde je predstavena historie,
profil, nazev, logo a cilova skupina spolec¢nosti. V zavéru prace je provedeno dotaznikové
Setteni a navrzena doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie v oblasti
marketingového a komunika¢niho mixu. Cilem bakaldiské prace je provést analyzu

marketingové strategie KARA Trutnov, a. s. a poskytnout navrhy ¢i doporuceni na

zlepSeni stavajici marketingové strategie.



Abstract

Kasova, T. (2021). Analysis of the marketing strategy of a selected company. University

of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: KARA Trutnov, a. s., marketing, marketing strategy

The bachelor thesis outlines the issues of marketing strategy of a selected company, which
focuses on the production and later sale of leather and fur products. The theoretical part
explains the concepts of marketing, which includes the marketing mix, communication
mix, environmental analysis and the luxury goods market. The practical part consists of
a presentation of the company KARA Trutnov, a. s., Where the history, profile, name,
logo and target group of the company are presented. At the end of the work, a survey is
conducted and recommendations for improving the marketing strategy in the field of
marketing and communication mix are proposed. The aim of the bachelor thesis is to
analyze the marketing strategy of KARA Trutnov, a. s. and provide suggestions or

recommendations for improving the current marketing strategy.



