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Uvod

Uvodem bych chtéla objasnit, pro¢ jsem si pro svou bakalaiskou praci vybrala pravé
spolecnost Orsay. Hlavnim divodem je to, ze jsem v této firm¢ dlouhodobé pracovala
na ¢asteCny uvazek jako prodejni asistentka na pobocce v Karlovych Varech, konkrétné
v OC Fonténa (Tesco), a tudiz jsem méla moznost zjistit vétSinu potfebnych informaci,
které se v mé praci nachazeji. Dalsim davodem je, ze shledavam firmu Orsay jako
velice kvalitni obchod s oble¢enim, ktery je charakteristicky poslednimi maodnimi
trendy, kvalitou textilii, pfiméfenymi cenami a skvélymi prodejnimi i poprodejnimi

sluzbami.

Kazda firma se chce udrzet na trhu, proto musi znat své konkurencni prostredi 1 pfimé
konkurenty, od kterych se musi odlisit, aby byla pro své zakazniky zajimavéjsi nez
konkurence. VSechny pifimé konkurenty je tedy dobré znat, a to dopodrobna. Firma by
méla védét o jejich vyrobcich, sluzbach, cenach, ale i zptasobu komunikace s okolnim
prostfedim. Komunikace se zakazniky probihad zejména formou marketingovych aktivit.
Téchto marketingovych aktivit je mnoho, a pokud se spolecnost od své konkurence
nelisi vyrobky, sluzbami, cenami ¢i kvalitou, musi se odliSovat pravé t€émito ¢innostmi,
které jsou cilem mé prace zaméiené na spole¢nost Orsay. Toto téma jsem zvolila z toho

divodu, Ze je neustale aktualni, obzvlasté v dnesnim svété pIném konkurenéniho boje.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti. V prvni ¢asti je uveden teoreticky vhled do dané
problematiky, jehoz vyuziji v ¢asti druhé — praktické. Jako zpusob zjistovani informaci
pro praktickou ¢ast jsem zvolila anketu, ktera ma za ukol zjistit spokojenost zakaznic
s firmou Orsay. Spokojenost s jejich vyrobky, konkrétné s cenami a kvalitou vyrobki,
ale 1 spokojenost se dvéma pobockami, které jsou umistény kazda v jiném obchodnim
centru. Snazila jsem se tyto pobocky od sebe konkurencné odlisit. Dale jsem
vypracovala Mystery Shopping, pomoci néhoz odhalim piednosti a slabiny konkurence
oproti Orsay. Sledovala jsem dvé obchodni centra, v nichz jsou pobocky Orsay
umistény. Ud¢€lala jsem prizkum ve dvanacti obchodech, z toho jsem vyhodnotila osm
ptimych konkurentd. Na zavér této prace doporu¢im opatieni, ktera povedou ke zvySeni

konkurenceschopnosti firmy na zakladé dosud zjisténych vysledkd.



1 Teoreticka cast

1. 1 Marketing
Pokud se chceme zabyvat analyzou konkurence, je nutno definovat pojem marketing
a pojmy s nim spojené. Kazdy autor vidi pod timto pojmem néco jiného, proto je definic

marketingu velmi mnoho a ¢astokrat se od sebe dokonce lisi.

Kotler a Keller popisuji marketing dle spolecenské definice jako ,, Spolecensky proces,
V némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvarime,
nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. * [8,

S. 44]

Tito autofi také uvadéji, ze prostiednictvim marketingu se zajiStuji a napliuji

spolecenské potieby. [8]

Podle Svétlika marketing vystihuje tato definice: ,, Marketing je proces Fizeni, jehoz
vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb
aprani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii

organizace. “ [11, s. 10]

V neposledni fadé bych rada citovala Bouckovou, kterd ve své knize uvadi definici
marketingu jako ,, proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostrednictvim tvorby
a smeny produktit a hodnot to, co pozaduji*. [1, s. 3] Proto je velmi dulezité poznat své
zékazniky, ptedvidat co potfebuji a soucasné jejich potieby uspokojit. Ale to vSe tak,

aby byly uspokojeny i cile organizace.

Soucasny marketing je tfeba chépat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost pouze

prodavat, ale v novém vyznamu uspokojovat potieby zakaznika. [9]

1.2 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb se v mnoha ohledech shoduje s marketingem hmotného produktu.
Zakaznik plati za produkt, stejné tak jako za poptavanou sluzbu. Firmy by své produkty

i sluzby mély nabizet ve vhodné lokaci a za pfijatelné ceny. [4]



Moje bakalaiska prace je zaméfena na firmu Orsay, ktera vyrabi a prodava ve svych
vlastnich obchodech damské modni obleceni a dopliiky. S kazdym obchodem ovSem

souviseji i sluzby, jako napft. poradenstvi, zaruka, vraceni ¢i vymeéna zbozi.

Podle Kotlera a Kellera zni definice sluzeb nasledovné: ,, sluzba je jakykoliv akt nebo
vykon, ktery mize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je svoji podstatou

nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi cehokoliv*. [8, s. 440]

Sluzby jsou charakteristické nehmotnosti, nestalosti, neoddélitelnosti a neskladnosti. [1]

1.3 Marketingové planovani

Planovani celého podniku probihd na tfech urovnich, a to jsou strategicke, taktické
a operativni fizeni. Strategicky marketing je orientovan na dlouhodobé cile a zabyva
se jim pfedevs§im vrcholny management. Prostupuje celou firmou, da se tedy povazovat
stfednédobé cile a jeho fizeni ma za kol stfedni management. Operativni marketing

resi kratkodobé cile, jez zastava niz§i management.

1.3.1 Strategicky marketing

Jakubikova ve své knize tento pojem vysvétluje podle Kotlera, Wonga, Saunderse
a Armstronga jako ,,proces sladeni silnych stranek firmy se skupinami zékaznikii,
kterym firma miize slouzit. Jedna se o proces, ktery oviiviuje celkovy smér a budoucnost
firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostiedi, mikroprostredi
a obsluhovanych trhui“. [5, s. 58]

Organizace si musi stanovit cile a zptsoby jak téchto cilii dosahnout. Aktivity tykajici se
tohoto procesu nazyvame strategické planovani. Soucasti tohoto planovani je definovani
vize a mise firmy, vyhodnoceni zdroji a analyzy prostiedi, stanoveni strategie.

vvvvvv

zkouma prosttedi firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci poptavky a prodejii.
Smétuje k volbé cilového trhu a k nalezeni marketingovych cila a strategii podniku. Je
prvnim krokem pftipravy strategického marketingového pldnu. DéEli se na situacni
analyzu a analyzu prostiedi firmy. Analyza prostiedi firmy se dale déli na vng&jsi

a vnitini prostiedi. [5]
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1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je uzite¢nou soucasti situacni analyzy. Zkratka SWOT se sklada
z pocateCnich pismen  anglickych termini: STRENGTHS — silné stranky,
WEAKNESSES - slabé stranky, OPPORTUNITIES - ptilezitosti, THREATS -
ohroZeni. [3] Tato analyza sestdvd z ptivodnich dvou analyz, a to analyzy SW a
z analyzy OT. Doporucuje se zacinat spiSe analyzou OT — piilezitosti a hrozeb, jez
prichazeji z vnéjSiho prostiedi firmy. Po dikladném provedeni této analyzy nasleduje
analyza SW, ktera se tyka pouze vnitiniho prostfedi firmy. [5]. Nazorny piiklad SWOT

analyzy je zobrazen na obrazku ¢. 1.

Obr. ¢. 1: SWOT analyza

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
X
t S-'O-.Strattegie: L W-O-Strategie:
€ Prilezitosti g ?DWCh me.ton?l, lfterejs?u Odstranéni slabin pro vznik
- vhodné pro rozvoj silnych stranek

REN novych pfileZitosti.
spolecnosti (projektu). yenp

a
n T %
- S-T-Strategie: W T.S‘trategn.sf. o
SEREIET . Vyvoj strategii, diky nimZ je
|  Hrozby Poufiti silnych stranek pro S ; S
: moZné omezit hrozby, ohroZujici
v zamezeni hrozeb. . L.
y nase slabé stranky.
z
a
Zdroj: [34]

1.5 Portfolio analyza

Na tento typ analyzy nahlizime jako na souhrn podnikatelskych jednotek (jednotlivych
vyrobkl ¢i tfad), které vykazuji urcitou pozici v trznim prostoru. Jakubikova ve své
knize vysvétluje portfolio jako ,,zobrazeni redlného stavu, pripadné urcité Zadouci
koncepce podnikani, ktera je dosazena tehdy, kdyz podnik uspésné naplnuje cile své

strategie. Vtéto roli vprocesu tvorby marketingoveho strategického projektu je
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portfolio vyuzivano jak k analyze, tak jako ndstroj projektovani®. [5, s. 105]. Mezi
nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi portfolio analyzy patii matice BCG (Boston Consulting

Group). Tato matice je k vidéni na obrazku ¢. 2.

Obr. &. 2: Portfolio matice BCG

velky
Y G T —
& N

« Predpokladané tempo ristu )
V pu :
L 2

Pen&zni .
kravy Psi

Zdroj: [32]
Popis jednotlivych kvadranti matice BCG:

e Otazniky

Maji relativné nizky podil na rychle rostoucim trhu. Jejich pozice je znacné nestabilni.
Oznaceni otazniku je z toho divodu, Ze firma do budoucna nevi, zda jednotka bude

ztratova nebo naopak vysoce ziskova.

e Hvézdy
Jsou to produkty svysokym tempem rdstu a velkym podilem na trhu s moZnosti
dosahnout trzniho postaveni ve fazi zralosti. Firma v budoucnu ocekava, ze budou

hlavnim zdrojem zisku. Pokud se zpomaluje v pozici hvézd tempo rustu trzeb (klesne

pod 10 %), stavaji se hvézdy postupné dojnymi kravami.
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e Dojné (penéZni) kravy

Vyznacuji se na mirn¢ rostoucich ¢i stagnujicich trzich, na nichz si prozatim udrzuji
dobrou trzni pozici. Vytvareji znacné mnozstvi penéznich prostiedkill, vétSinou vétsi,

nez je zpétné investovano do udrzeni jejich podilu na trhu.

e Bidni psi
Operuji na trzich s nizkym tempem rastu a navic vykazuji relativné nizky trzni podil.

Pro firmu nejsou perspektivni a do budoucna neznamenaji ani ziskové nadéje.

Zdroj: [5]

1.6 Marketingovy mix

Souhrn marketingovych strategickych nastrojii se nazyva marketingovy mix, ktery se
sklada z nastrojii pouzivanych k dosazeni zadouci odezvy u pifedem definovanych
spotfebitel. Mezi tyto nastroje patii produkt, jeho cena, misto a marketingova
komunikace. [10] Toto je klasicka podoba marketingového mixu, ktera je tvofena tvz.

4P prevzatymi z anglictiny: product, price, place, promotion. [5]

1.6.1 Produkt (Product)

Produkt pfedstavuje cokoli hmotného i nehmotného a diky procesu smény vede
Kk uspokojeni potieb spotiebitele. Na zbozi mizeme sahat, divat se, slySet ho, vnimat
jeho vini, ba dokonce ho mizeme také ochutnat. [10] Ve své praci uvadim tfi trovné
produktu podle Jakubikové. Jadro produktu, jez piedstavuje feSeni piani a problému
zakaznika, splnéni jeho tuzeb a ocekavani. Redlny produkt je souborem vlastnosti,
které zakaznik vyzaduje. RozSifeny produkt obsahuje dalsi sluzby ¢i vyhody produktu,

které piedstavuji dodatecné uzitky pro zakazniky. [5]

Soucasti produktu je znacka, jelikoz predstavuje zplsob identifikace vyrobku s firmou,
odlisuje tedy vyrobek firmy od konkurence. Vyrobku umoziuje vystoupit z anonymity
a ucinit z n¢j néco neopakovatelného, origindlniho. Znacka byva vyjadienim raznych
prvku: verbdlni vyjadreni je jejim zakladem (jméno), grafické a barevné vyjadreni tvori
zpravidla nedilnou soudast znacky. Uspd$né pouZivani znaGek se stalo jednim

z rozhodujicich faktorti v rozvoji obchodu. [1]
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1.6.2 Cena (Price)

.,V nejuzsim slova smyslu je cena penezni castka uctovand za vyrobek nebo sluzbu.
V sirsim smyslu je cena souhrnem vsech hodnot, které zdakaznici vymeni za uZitek
z vlastnictvi nebo uzivdani vyrobku nebo sluzby. [8, s. 748] Metod stanoveni cen je
spousta, avSak mezi tfi nejcastéji pouzivané patfi: metoda orientovand na naklady,
metoda orientovana na poptavku a metoda orientovana na konkurenci. [5] Existuji také
rizné strategie, které stanovuji cenu. Ve sveé praci uvadim strategii sbirdani smetany,
ktera je nejCastéji vyuzivana u novych vyrobki piichazejicich na trh. Nejdiive je
stanovena vysoka pocatecni cena, jejimz cilem je vytvoieni image kvality a ojedinélosti
vyrobku. Po vstupu obdobného konkurenéniho vyrobku podnik cenu snizi. Strategie
pronikani, jak jiz napovidd nazev, ma za cil rychlé proniknuti na trh s novym
vyrobkem. Pocatecni cena je stanovena na nizké Urovni, kdy sotva pokryva vlastni
nédklady na vyrobu a distribuci. Nizka cena umozni podniku se s novym produktem na
trhu rychleji uchytit. Strategie prestiZnich cen bere do Uvahy piedevsim psychologické

aspekty nez ekonomické. Vyuziva se hlavné u vyrobkt velmi drahych ¢i luxusnich.

vvvvv

1.6.3 Misto (Place)

Misto nebo také distribuce jsou veskeré ¢innosti firmy, které ¢ini produkt nebo sluzbu
dostupné zakaznikim. [9] Zbozi se ke kupujicimu dostdva prostfednictvim tzv.
prodejnich cest (distribu¢nich kanal). Kotler a Armstrong definuji distribu¢ni cestu
jako ,, mnozZinu nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti
vyrobku nebo sluzby pro zakaznika (konecného spotiebitele nebo zakaznika na

prumyslovém trhu) . [7, . 536]

1.6.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Slovo ,,propagace® (promotion) je v soucasném pojeti uzivano jako nadfazeny pojem
pro jednotlivé ¢asti mixu. V podstaté jde o marketingové komunikace vétSinou
komeréniho charakteru, jejichZ cilem je na zéklad€ pfedavanych informaci ovliviiovat
poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme plisobit ve shodé¢
snaSimi zaméry.“ [15] Vrdmci marketingové komunikace bych rada uvedla

komunika¢ni mix, ktery je tvofen nasledujicimi zakladnimi prvky: reklamou,
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podporou prodeje, osobnim prodejem, vztahy s vefejnosti a pfimym marketingem.
[11]

1.6.5 Lidé (People)

Lidé predstavuji dalsi prvek, ktery rozsifuje klasicka ¢tyfi P marketingového mixu.
Zatazeni tohoto prvku do marketingového mixu sluzeb vyplyva z vlastnosti sluzeb,
predevsim pro neodd¢litelnost jejich produkce od zékaznika. ,, Nejvétsi vyznam maji
zaméstnanci v organizacich, kde se proces poskytovani sluzby vyznacuje vysokym
kontaktem se zakaznikem a kde i z teéchto divodii tvori mzdy znacny podil z celkovych
nékladii. “ [6, s. 155]

1.6.6 Materialni predpoklady (Psychical evidence)

Materialni prostfedi je tvofeno interiérem 1 exteriérem prodejny. Zakaznici jsou
ovliviiovani atmosférou vytvofenou v prostorach, kde jsou produkty a sluzby
poskytovany. Exteriér prodejny pusobi na zakaznika prostiednictvim vyloh, FeSeni
vchodu do prodejny, loga firmy, riznych napisi a pouta¢i. Na prodejné samotné je
dalezité osvétleni, hudba, zplsob vystaveni zbozi, kvalita zboZzi, vzhled a chovani
personalu, barvy a materialy, do kterych je pobocka ladéna, mikroklimatické podminky
a jiné. VSechny tyto faktory ptisobi na smysly zakaznika, a pokud na ného d¢laji dobry

dojem, jisté se do prodejny opét vrati.

1.6.7 Spoluprace/partneri (Partnership)

Spokojenost zdkaznikli v obchod¢ je zavisla na velkém poctu partneri (dodavatell),
ktefi se Casto ani neznaji a neplsobi ve stejném misté. Je nutné, aby o sobé alespon
veédéli, komunikovali, ale predevSim spolu spolupracovali, protoZze jsou na sobé

existenéné zavisli. [2]

Orsay spolupracuje s mnoha dodavateli, na kterych je existencné zavisla. Kdyby tato

spoluprace neexistovala, firma by neméla co prodavat.
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1.7 CSR marketing (Spolecensky odpovédny marketing)

Corporate Social Responsibility, kratce CSR, je spolecenska odpovédnost firem, kterou
pfijimaji nad ramec svych pravnich povinnosti. Toto téma se dotyka nas vSech, nebot’
kazdy z nas ptispiva k déni ve svété, jenz je neustale v pohybu. Podniky jsou pfitom
hlavnimi aktéry, ktefi denné ovliviiuji vyvoj zivotniho prostiedi a hospodaiského

systému, jez zasahuji do kazdodenniho Zivota nés vsech.

Spolecensky odpovédny marketing vysvétluje Kotler, Wong, Saunders a Armstrong ve
sve knize jako ,, Princip osviceného marketingu, ktery vyzaduje, aby firma provadéla
marketingova rozhodnuti podle prani spotrebitelii, pozadavkii firmy a dlouhodobych

zajmii spotrebitelii a celé spolecnosti®. [9, S. 244]

Dle studie OECD (Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj) jsou skutec¢né
ucinky CSR na vnimani a chovani spotfebitelii smiSené a nejasné. Soucasny vyzkum
trhu zjist'uje, ze spotiebitelé se stale vice zajimaji o firmy a jejich produkty, které kladou
daraz na hodnoty CSR. Skute¢né nakupni chovani spotiebitele vSak neodpovida tomu,

co spotiebitelé fikaji. [30]

1.8 Clenské kluby

V praktické ¢asti zamétuji jeden cely oddil Orsay klubu z toho divodu, ze je pro firmu
velmi dilezity. Na jeho zakladé¢ zjistuji dulezité informace o svych zédkaznicich, jejich
nakupnim chovani a o tom, zda reaguji na marketingové akce, které jim ¢lensky klub
nabizi.

Clenské kluby nebo také vérnostni programy jsou &asto spojovany s podporou prodeje.
Zakaznikim, ktefi jsou Cleny klubu, pfinasi ¢lenstvi rizné vyhody, velmi casto jim
organizace poskytuji slevy. [14]

V soucasnosti se v obchodé vyuzivaji tyto typy vérnostnich programu: cenové
(poskytuji specialni nabidky pro ¢leny klubu za nizsi ceny), bodove (sbirani bodu
a nasledné poskytnuti slevy), kombinované a partnerské (sbirani bodi u skupiny

nékolika obchodnik). [1] Orsay vyuZziva zminéné modely cenové a bodové.
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1.9 Segmentace zakazniki

Zakaznici jsou odlisni ve svych potfebach, ptijmech, zdjmech, bydlisti a jinych
atributech. Nejoptimaln&jsim marketingovym pfistupem by bylo vytvoieni specifického
marketingového mixu pro kazdého zakaznika zvlast. Tato myslenka je vSak v praxi
naprosto nereélnd, a proto dochazi k tzv. segmentaci trhu. Segmentace je nalezeni
skupin zakazniki podle pfedem stanovenych kritérii. Segment je skupina zakaznika
vykazujici homogenni pozadavky na uréitou skupinu vyrobku. [11] Segmentace trhi se
déli na zakladé raznych Kritérii. Ve své bakalaiské praci jsem se zaméfila na kritéria
podle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga: geografické hledisko, demografické
hledisko, psychografické a behavioralni hledisko. [9]

V tomto oddilu nesmim opomenout velmi dulezité pojmy, jako jsou positioning
a targeting. ,,Positioning je navrhovani predstavy, kterou by mél produkt zaujmout
v mysli spotiebitelii. “ [12, s. 50] V dne$ni dob¢ soutézi fada znacek na mnoha trzich,
tudiz mezi sebou znacky soupeii o lep§i umisténi na pomyslném zebficku v mysli
zakaznikt. Targeting (zacileni) znamena dle Solomona ,, Proces, béhem néjz vyrobci a
prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych potencialnich trznich segmentii a rozhoduji se,
do kterych z moznych skupin budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své
zakazniky. Wbrana skupina (nebo skupiny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem*. [10,
s. 204]

1.10 Mystery Shopping

., Druhem vyzkumu, ktery vramci marketingového vyzkumu pouzZiva dotazovani
a pozorovani, ¢i oba postupy v kombinaci, je napr. Mystery Shopping. Jedna se o
postup, kdy vyzkumce vystupuje Vv roli zdakaznika, at skutecného, ¢i potencidlniho,
a predstira zdjem o koupi, informaci, sluzbu.* [1, s. 69—70] Tento pojem pielozeny do
CeStiny znamena fiktivni Ci tajny ndkup. Subjekt, ktery Mystery Shopping realizuje,
zkoumé obchod ve vSech ohledech. Tajné sleduje personal obchodu, celkovy vzhled
obchodu, nabizené produkty, jejich kvalitu a jiné atributy. Prvnim krokem je pfiprava
projektu na zakladé dotazniku, kterym se bude vyzkumnik fidit. Dale nastava samotna

realizace tajného nakupu, ktera probiha podle pifedem stanoveného scénate. Ihned po

skonCeni ndvstévy se pfipraveny dotaznik vyplni. Na tomto zdkladé je faze posledni,
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ato vyhodnoceni vyzkumu. Tento druh vyzkumu mi pomohl vyhodnotit potenciélni

konkurenty, ze kterych jsem vyvodila konkurenty pfimé a nepfimé.

1.11 Analyza konkurence

Firma musi védet, kdo jsou jeji konkurenti a co délaji, jeSté pied tim, nez zacne

s tvorbou strategii, jez by vedly ke konkurenénim vyhodam na trhu. [10]

., Konkurence je velmi dilezitym faktorem, podminujicim marketingové moznosti firmy.
Firmy proto zjistuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny je
konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné
a slabé stranky aj. “ [5, s. 86]

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong ve své knize pisi: ,,K tomu, aby firma mohla
efektivné naplanovat své konkurencni strategie, potrebuje zjistit o své konkurenci
v§echno, co lze. Neustale musi srovndavat své produkty, ceny, distribucni kanaly
a zpiisoby komunikace se svymi nejblizsimi konkurenty. Tak miize najit mozné oblasti
konkurencnich vyhod a nevyhod. Miize zahdjit ucinnéjsi marketingové kampané proti

konkurenci a pripravit si silnéjsi obranu proti jednani konkurence . [9, s. 568]

Udaje o konkurenci je mozné ziskat procesem sbéru a analyzy dat z vefejnych zdroji.
Vétsina informaci je pfistupna ze vSednich zdroju, jakymi jsou zpravy v médiich,

internet, vefejné vladni dokumenty — stavebni povoleni ¢i patentova rozhodnuti. [10]

Analyza konkurence by méla tvofit souhrnnou informaci, ktera vznikne nasledujicim
zpisobem: 1. ur€eni konkurence, 2. identifikace struktury konkurence, 3. realizace
vlastni analyzy konkurence, 4. stanoveni konkurenéni strategie. [13] Ve své praci ur¢im

konkurenci na zakladé provedeného Mystery Shoppingu.

1.11.1 Konkurenc¢ni sily

Michael Porter urcil pét sil, jez rozhoduji o vlastni dlouhodobé atraktivité trhu nebo
trzniho segmentu. Do téchto péti sil patfi konkurenti v odvétvi, potencidlni novée
vstupujici, nahrazky, zakaznici a dodavatelé¢. Kazdy z téchto konkurenti pfedstavuje
ur¢itou hrozbu, kterymi jsou silnd rivalita v segmentu, nové vstupujici konkurenti,
hrozba nahrazek, rostouci vyjednavaci sily zdkaznikli a vzrlstajici vyjednéavaci sily

dodavatelu. [8]
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Konkurenty muzeme analyzovat podle nésledujicich znaka: 1. pocet konkurentu,
velikost jejich podnikli a mista plsobeni, 2. struktura sortimentu, technické a inovativni

pokroky, 3. marketingové aktivity, 4. znamost na trhu a dalsi. [13]
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2 Metodika prace

Pro vypracovani své bakalaiské prace jsem postupovala nasledovné. Praci jsem

rozd¢lila do dvou hlavnich ¢asti, a to na ¢ast teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti jsem vytvorila literarni piehled, ktery se zabyva definovanim
a vysvétlenim podstatnych pojmu V souvislosti s vybérem tématu. Nejprve jsem si
vyhledala dostupnou a zaroven vhodnou literaturu k mému tématu, kterou jsem
nasledovné prostudovala a nejvice se hodici udaje pouzila k teoreticke, ale i praktické
gasti. Cerpala jsem nejen z odborné literatury, ale vyuzila jsem také odborné Easopisy

a internet. Veskera uvedena literatura je v praci citovana dle aktualni normy.

V praktické ¢asti se vénuji predstaveni firmy Orsay, ktera ve svych prodejnach nabizi
modni obleceni a dopliky pro Zeny. Nejprve firmu charakterizuji, predstavim jeji
marketingovou strategii, ale i vSechny slozky marketingového mixu, kterymi se firma
zabyva. Struéné€ popiSi Orsay klub a vzhled obou obchodli v Karlovych Varech. Obé
pobocky jsou v zastaralém konceptu, ktery jiz firma nevyuZziva. V soucasnosti firma
priklada velkou dilezitost CSR marketingu, ktery nesmim opomenout. V této ¢asti jsem
vyhotovila také nekolik analyz, a to SWOT analyzu a portfolio analyzy. Pfedstavila
jsem hlavni cilovou zékaznici Julii, na kterou firma cili veskery svlij prodej. V prib¢hu
dvou mésici jsem aktivné rozdavala anketni formulafe, jejichz cilem bylo zjistit
spokojenost zakaznika s firmou Orsay, ale i s poboc¢kami v Karlovych Varech. Diky této
anketé jsem zjistila velmi zajimavé informace. Rizni se piedevs§im néazor zékaznic
ohledné pobocek. Také jsem realizovala vyzkum v Konkuren¢nich prodejnach pomoci
Mystery Shoppingu. S timto vyzkumem mi vypomohla kamaradka a maminka, aby byl
nazor objektivni. Navstivily jsme celkem dvanact moZnych konkurentil, z ¢ehoZ jsem
vyhodnotila osm konkurentii jako pifimé. Vyhodnoceni konkurence jsem vénovala
nejveétsi pozornost, jelikoz je hlavnim tématem mé prace. Zamyslela jsem se nad vSemi
moznymi konkurenty, kterymi mohou byt zasilkové spole¢nosti, internetovy obchod, ale
i okolni mésta, kde jsou umistény odlisné obchody s obleGenim. Na zavér prace se
pokusim navrhnout opatfeni, kterd povedou ke zvySeni image firmy, naristu poctu

zakazniki a celkové konkurenceschopnosti firmy.
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3 Prakticka cast

3.1 Predstaveni firmy

Orsay je mezinarodni firma, ktera se zabyva prodejem modniho obleceni a doplikt pro
zeny za dostupné ceny. Design obchodu, ptehledné prezentace zbozi a inspirujici vylohy
se snazi o piijemnou atmosféru. Spolecnost ovlada cely fetézec od névrhu, ptes
vyhotoveni az po prodej zbozi, nicméné nevlastni své vyrobni zavody, ale spolupracuje

s vice jak 2 500 vyrobci a dodavateli z Evropy, Asie a severni Afriky.

Dobie sladénym mixem produkti nabizi Siroky a neustdle aktualizovany vybér
zenského obleceni pii vynikajicim poméru stylu, kvality a ceny. Nabizi obleceni pro
kazdou prilezitost. V kazdém obchodé je 5 kolekei: City (oble¢eni do mésta, do prace),
Party (oble€eni na plesy, vecirky), Casual Mix (obleceni na bézné noSeni), Jeans (dziny)
a Modern Classic (obleceni, které je prave in, trendy). V soucasnosti se vSak kolekce
velmi prolinaji, coz je dano aktudlni médou. K dzinlim se nosi kosile apod. Jako kazda

firma ma své logo, které je zobrazeno na obrazku €. 1.

Obr. ¢. 3: Logo firmy

OFSCIJ

Zdroj: [33]
Historie

Firma za svlj ndzev vdéci hrabéti Alfredu Guillume Gabrielovi d’Orsay, ktery Zil
v Patizi. Dne 29. zati 1975 byla firma zapsana do obchodniho rejsttiku v Némecku. Zde
byly otevieny prvni prodejny, které zafily do ulic ¢erveno-oranzovou barvou. Postupné
bylo v této zemi otevieno 35 pobocek s 220 zaméstnanci a neustale expandovaly. V té

dobe¢ to byl jeden z nejmodernéjsich obchodu s velmi kvalitni nabidkou.
Soucasnost

Nyni ma firma 620 obchodl ve 27 zemich, konkrétné¢ v Némecku, Rakousku,
gvycarsku, Polsku, Ceské republice, Madarsku, Slovenské republice, Slovinsku,

Chorvatsku, Ukrajin¢, Rusku, LotySsku, Bosné¢ a Hercegoviné, Srbsku, Rumunsku,
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Bulharsku, Litvé, Cerné hote, Cing, Moldavsku, Malté, Kazachstanu, Kosovu,
Estonsku, Albéanii, Arménii a Finsku. V Ceské republice disponuje 47 poboc¢kami,
jejichz piehled prikladam v ptiloze A.

Vlastni dvé centralni kancelafe ve Willstéttu - Sandu v Némecku a ve Var$avé v Polsku,
ktera zajistuje veSkerou komunikaci a dodavky zbozi do celé vychodni Evropy. Ma
nakupni kancelaf v Sanghaji. Nyni zamé&stnava pies 4 300 zaméstnanct, z toho je 96 %
zen a pramérny vek je 28 let. [27] Spole¢nost disponuje internetovym obchodem, kde
mohou zékaznice z Némecka, Rakouska, Francie a Polska objednavat oble¢eni 24 hodin

denné.
Vize

Firma chce, aby si vSechny Zeny mohly dovolit svym oblecenim individualné vyjadfit
svou Zenskost. Navrhuje obleceni pro moderni, sebevédomé Zeny, které se chtéji oblékat

podle svého osobniho vkusu a stylu — elegantné, zensky a vzdy trendové.

Globalni vizi je hledani cesty, ktera umoziuje provozovani efektivni a udrzitelné
hospodarské Cinnosti. Pfitom je nutné zohlednit pfedevS§im Zivotni prostiedi a lidské

zdroje, které se na této Cinnosti podileji.

Cil

Cilem je vyjadfit individualitu kazdé Zeny. ,,Tento slib je pro nds nejvétsi vyzvou

a k jeho splnéni smeérujeme nase kazdodenni pocinani a usili. ** [28]

Motto

Manazeti prodejen se intenzivné zabyvaji tim, co znamena byt ,,Orsayanem®, a co se
skryva za sloganem ,,Na$ obchod je jevistém Juliiny touhy*. [18]

3.2 Soucasna marketingova strategie

V roce 2010 nastala velkd zména ve vedeni firmy. Na pozici generalniho feditele firmy
byl vystifidan Jean-Marc Willer panem Matthiasem Kleinem, ktery do t¢ doby pusobil
ve vykonnych funkcich véhlasnych firem napt.: Betty Barclay, Mexx ¢i Esprit.

Od této doby nastala reorganizace celého podniku, jejimz cilem je opé&tovné uvedeni

znacky na mezinarodni trh. Vytvotil se projekt se jménem Julia, ktery byl stanoven na
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roky 2010, 2011, 2012 a 2013. Nicmén¢ v tuto chvili je znamo, ze projekt bude trvat

déle, nez se pivodné zamyslelo, a to minimaln¢ do roku 2015.

Roky 2010 a 2011 byly urceny jako roky stabilizace. Stabilizace firmy na trhu a vSech
vnitropodnikovych oblasti. Roky 2012 a 2013 jsou naopak oznaceny jako roky ristu.

Projekt Julia na roky 2010-2013:

Plan na rok 2010:

e Urceni hlavnich problémi ve firmé,
e vytvoreni identity Orsay,

e vytvofeni podnikovych cili na tfi roky — vytvofeni podnikovych cili pro

jednotliva oddéleni firmy,

e definovany akéni plany zlepSovaciho programu na rok 2011.

Plan na rok 2011:

e Nova organizace je pevné zakotvena,
e struktura sortimentu je provéfena a upevnéna,
e projektovy management,

e zlepSovani kvality ve vSech podnikovych oblastech.

Plan na rok 2012:

e Novy sortiment je jiZ na trhu,
e pozice znacky je vybudovana,
e zohlednéni dalSich moznosti ristu napt. multikanalni distribuce, expanze,

e zavazek ohledné kvality v kazdém odd¢leni.

Plan na rok 2013:

e Nova tvar znacky Orsay je vytvorena,

e vsechna opatfeni propojena s pozici znacky na trhu, modelem obchodovani

a organizaci ukazuji vysledky.
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Firma ve své soucasné strategii vyuziva zejména tii nastroji marketingového

mixu:

1.

[24]

Produkt (produktova strategie) — zména a upraveni sortimentu pro cilovou

zékaznici Julii, zkvalitnéni vyrobki i sluzeb.

Place (distribu¢ni strategie) — snizenim poc¢tu dodavatelti se zvysi atraktivnost
firmy v o¢ich dodavateli. Dodavatelé ziskaji vétsi zakazky a firma bude moci
zkratit dodaci lhity zbozi do centralnich kancelafi a tim 1 do prodejen. Cilem je,

ze firma bude moci reagovat na zménu trendtt Vv madni oblasti mnohem rychleji.

Price (cenové strategie) — schopnost cenové reakce firmy na akce konkurentu,
moznost snizeni/zvySeni ceny pokud Orsay nabizi stejny produkt jako

konkurent.

Z projektu Julia byl vytvofen tfilety podnikovy plan na roky 2012-2015, ktery

ptikladam v ptiloze B. Z podnikového planu vyplynuly c¢tyfi hlavni firemni cile:

zékaznice, finance, interni procesy a lidé/rozvoj personalu.

vvvvvv

struktura sortimentu a nabidek s jednoznaéné rozpoznatelnym DNA, tedy

rozpoznatelnym rukopisem znacky Orsay,

vylepSeni souznéni tfi komponenti (uvédoméni si znacky, sympatie, vlastnictvi),
znacka Orsay patii k Top 5 mezi znackami, které Julie pfi svém nakupu zvoli do
uzsiho vybéru,

ro¢ni nardst obratu,

zvySovani podilu na trhu diky strategii multi-channel (vlastni prodejny, fransiza

a podilové vlastnictvi, internetovy obchod),
znacka se buduje jako lifestylova znacka diky $irSi nabidce produktt,
usilovani o rozpéti zisku v netto ve vysi 60 % v maloobchodg,

dobra kvalita ve srovnani s konkurenci,
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e objem prodeje ve vysi 450 mil. EUR,

e organizacni struktura je $tihla,

e procesné zaméieny IT systém,

e prodejni tymy reprezentuji znacku jako vyslanci Orsay v oblasti stylu a médy,

e jmenovani personalu je provadéno piedevsim interné. [17]

3.3 Marketingovy mix

Orsay ma své DNA, tedy svuj vlastni rukopis, svoji tradici. Hlavnim cilem je zaujmout
cilovou zakaznici Julii, ktera ma svij vlastni styl. Organizace se ho snazi rozpoznat
a vzbudit jeji nadSeni pro vyrobky, které jsou rychlou reakeci na aktualni trendy, piesto
vsak velice kvalitni.

3.3.1 Produkt (Product)

Jak jsem jiz zminila vySe, produkt je ve stfedu zajmu s ohledem na kvalitu. K zemim,
kde firma nechava své vyrobky zhotovovat, patfi: Bangladés, Cina, Indie, Indonésie,
Jizni Korea, Maroko, Polsko, Portugalsko, Taiwan, Thajsko, Tunisko, Turecko,
Ukrajina, Vietnam. Spolecnost usiluje o to, aby vlastni produkty byly vyrdbény
v souladu s plathymi zakony a podminkami férového, korektniho obchodovéni, a za
pfiméfenych pracovnich podminek. Firma nabizi svym zakaznicim nasledujici produkty

a sluzby:
e damské moderni oblec¢eni na vSedni noSeni (kolekce Casual),
e damské moderni obleceni do prace ¢i kancelaie (kolekce City),
e damské moderni obleceni na slavnostnéjsi piileZitosti (kolekce Party),

e dadmské moderni obleceni vhodné jak do prace, tak do mésta (kolekce Modern

Classic),
e damskou bizuterii,
e damské dopliky napt.: Satky, pasky, kabelky, epice, rukavice,

e damskeé plavky a boty (od roku 2012),
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e (Clenstvi v Orsay Klubu, ktery pfinasi rizné vyhody,
e prodej darkovych poukazek od ¢astky 200 K¢,
e odborné poradenstvi personalu.

T¥i urovné produktu:

Jadro produktu — uzitkem obleCeni je v prvni fad¢ zahaleni t€la, na druhou stranu

obleceni vyjadiuje nasi individualitu, nas§ vzhled, nas vlastni styl, je tedy pro nas dobry

pocit. Pouziti doplikii vyjadiuje zenskost, aktudlnost trendt.

Realny produkt — skute¢nym produktem je obleceni pro kazdou ptilezitost a doplnky.

Vsechny tyto vyrobky jsou zriznych materiali a v riznych barvach v souvislosti
s aktualnosti trenda. ObleCeni se vyrabi ve velikostech: XXS (vel. 32), XS (vel. 34), S
(vel. 36), M (vel. 38), L (vel. 40), XL (vel. 42) a u nékterych vyrobkil je mozné najit
i velikost XXL (vel. 44). Realnym produktem je i obal, do kterého se zbozi zakaznicim
po nékupu bali, tedy igelitové tasky. Tyto taSky maji rizné velikosti, mala (napf. na
pasky, Saly apod.), stfedni (napf. na tricka, halenky, na tfi az ¢tyfi kusy obleCeni) a velka
(napf. na kabaty, bundy, svetry a na vice kusi vyrobki). Na bizuterii jsou specialni

sacky s lepenkou.

Rozsifeny produkt — rozsifeny produkt predstavuje dal§i dodate¢né sluzby spojené
s produktem. Jedna se naptiklad o odborné poradenstvi, Clensky klub, uschovani zbozi
na prodejné na tfi dny, pro Clenky klubu na tyden, objednani zboZi v piipadé jeho
nedostupnosti v dané velikosti na konkrétni pobocce, prodej darkovych poukazek
Vv libovolnych hodnotach, vraceni nenosené¢ho zbozi do c¢tyi tydnl od jeho zakoupeni

a samoziejma zaruka dva roky na mechanické poskozeni vyrobku.
Znacka

Jelikoz spolecnost na trhu plsobi jiz fadu let, logo proslo postupnou modernizaci.
Prvotni logo mélo jiny vzhled pismen a rtiZovou barvu. Pismena byla pfili§ tvrda
a tlustad, coz neodpovidalo rozristani firmy, logo nebylo mladistvého vzhledu, ale
pusobilo spiSe zastarale. Nastala proto inovace v pismenech, barva ziistala stejna.
Pismena se zuzila, ztenCila a ocasek ypsilonu se zatoCil. Nyné&jsi vzhled pismen

naznacuje nespoutanost, hravost, roz§ifujici se ptusobnost firmy. Jelikoz rizova barva
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budila mladistvost a rozvernost, coz souviselo s piedeSlym zacilenym segmentem,

musela opét nastat zména (ptivodni logo je na obrazku €. 2).

SouCasnému logu zlstala predchozi pismena, avSak barva byla zménéna na
¢ernou/Sedou/bilou/krémovou (zalezi na tom, na jakém podkladu se logo nachazi).
Vsechny tyto barvy budi dojem exkluzivity, luxusu a zna¢né vyspélosti znacky (nynéjsi
logo je na obr. €. 1). Logo je jedinecné, odliSuje se od vSech ostatnich znacek a na trhu
pusobi od roku 2011. Toto logo jesté neni vSude zcela viditelné, jelikoz piisobi teprve

jeden rok. Viechny pobocky, obzvlasté ty v Ceské republice, jesté neprosly tipravou.

Obr. ¢. 4: Pivodni logo firmy platné do konce roku 2010

OFSCI_)/

Zdroj: [39]

3.3.2 Cena (Price)

V soucasnosti kazdd pobocka firmy kazdodenné¢ bojuje s dosaZzenim predem
stanoveného obratu, coZ lze z ¢asti vysvétlit niz§i frekvenci navStévnosti zdkaznic,
kterou pocitila i konkurence, proto je v dne$ni dobé velmi dtlezita cena, na které kazdy
nabidnout kvalitni a zaroven trendovou médu za konkurenceschopné ceny. Ceny se
tvoii nakladovou metodou samoziejmé s piihlédnutim na konkurenci. Kalkulované
néklady se skladaji z nakupnich a vyrobnich nakladu na jednotlivy produkt a z reZijnich
nakladi, které zahrnuji predevsim ndaklady na dopravu, uskladnéni, elektfinu, mzdové

naklady a dalsi.

Cenové strategie

Nejvice se uplatiiuje strategie sbirdni smetany, zejména u nové kolekce v riznych
Casovych usecich, kolekce jaro-léto a kolekce podzim-zima.
Zbozi ptijde na trh za ur€itou cenu, a | kdyZ je vyssi, zakaznice si jej koupi, jelikoz je
zbozi nové, modni, znackové a trendy. Po ukonceni urcité sezony, napt. v zafi se zlevni
kolekce z léta a snizené ceny uspokoji dalsi skupinu zakaznikd (orientovanych na cenu).
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Dale se uplatiuje strategie pronikdni napf. u nové zavedenych produkti, jako jsou

boty ¢i plavky. Nejdiive se stanovi nizké cena, aby se vyrobek rychleji na trhu uchytil.

Strategie prestiznich cen se neuplatiuje, jelikoz je to spiSe zaleZitost cenové drazSich
vyrobkt. U modniho zbozi se tyto strategie vyuzivaji u luxusnich znacéek, jako jsou

Ralph Lauren ¢i Louis Vuitton.

3.3.3 Misto (Place)

Hlavni sidlo firmy se nachazi v Némecku, v Ceské republice miizeme nalézt pouze
pobocky, kterych je na uzemi naSeho statu celkem 47 (viz pfiloha A). Celou svou
praktickou ¢ast zaméiuji na Karlovarsky kraj, proto vyhodnocuji pobocky dvé. Prvni je
umisténa v OC Fontana (Tesco) a druhd v OC Varyada (InterSpar). Obé tato obchodni
centra jsou velka, umisténa na velmi frekventovanych oblastech, a tudiz jsou velmi
atraktivni pro zédkazniky. Pfed obéma centry se nachdzi velka parkovisté, kterd pojmou
velky pocet aut. Umisténi obou pobocek je tedy zvoleno vhodné, jelikoz mésto Karlovy
Vary je nejvétsi mésto pro obce Chodov, Sokolov, Pocerny, Cernava, Jenisov, Mirova

a jiné. Karlovy Vary jsou tedy pro tato mensi mésta a vesnice spadovou oblasti.
Oteviraci doba pobocek je podfizena natfizenim daného obchodniho centra.
Oteviraci doba Orsay v OC Fontana: Po — Ne 10-20 hod

Oteviraci doba Orsay v OC Varyada: Po — Ne 09-21 hod

V téchto oteviracich hodindch jsou zaméstnankyné pobocek plné k dispozici vSem
zakaznikim jak osobné, tak telefonicky. Obé& pobocky vyuzivaji pfimy prode;.
Distribuce zbozi na prodejny probiha z jednoho velkého skladu, ktery se nachazi
v Jihlavé. Do tohoto skladu denné dovazeji zbozi rizné firmy z riznych stati (nejenom
tedy firma Orsay). Tento sklad je denné v brzkych rannich hodinach zavazen minimalné
ttemi velkymi kamiony z Polska pro firmu Orsay. Tyto vozy pievazeji pouze denni
zavazku do celé Ceské republiky. Ze skladu zbozi nadéale putuje do dep, kterd se
nachazeji v kazdém kraji jedno (zalezi jak je kraj velky, pro Karlovarsky kraj existuje
pouze jedno depo). Zde jej kuryr vyzvedne a zavazi ho do obchodu. Kuryr zavazi v 8:30
od pondéli do patku nejprve Orsay v OC Varyada, jelikoz se pobocka otevira diive,
a potom Orsay v OC Fonténa. Téchto kuryrt pracujicich pro Orsay je celkem 160.
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3.3.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Pobocky zvlast' hodnotit nemohu, jelikoz se museji podfizovat smérnicim, které se
kazdy tyden méni. V ramci projektu Julia se komunikace vyrazné zménila v porovnani
s predchozimi roky. Firma vyuziva rizné komunikacni nastroje, proto se zamétim na

nastroje tzv. komunika¢niho mixu.
Reklama

Reklamni foceni se provadi ptfed kazdou sezénou. Profesionalni foceni probihd ve
vyhlaSené¢ modni metropoli v Barceloné. Na fotkach je modelka, kterd je oble¢ena do
aktudlni modni kolekce. Tyto fotky jsou vétSinou pouzity na plakaty, které se distribuuji

do vSech pobocek, tvofii tedy aktualni vzhled obchodu.

Nemizu opomenout reklamu v tisku. Kazdy mésic mizeme najit zboZzi firmy Orsay
v modnich magazinech jako naptiklad: JOY, In Touch, ELLE, Bravo Girl, Glamour
adalsi. Reklama vtisku se netykd pouze Ceské republiky. Jelikoz je firma
mezinarodniho charakteru, reklamu v tisku mtizeme najit i v jinych statech. V fijnu roku
2012 se uskutecnilo foceni pro ¢asopis JOY, kde firma prezentuje své outfity na osmi
strankach. Dalsi reklamou jsou webové stranky firmy. Stranky jsou zpracovany
Vv jazycich: némcina, anglictina, polStina a CeStina. Veskerou kolekci je mozné vidét
v zalozce e-shop, ktery je vSak urcen pouze pro Némecko a Polsko, proto jsou stranky
e-shopu zpracovany pouze Vv téchto jazycich. Na prvni pohled je vidét, Ze stranky nejsou

zcela dokonceny.

Reklamni ¢innost pobocek v Karlovych Varech se nachdzi v samostatnych

podkapitolach, jez jsou soucasti oddilu 3.6 Vzhled obchodu.

Naopak stranky na facebooku jsou neustale aktualizovany, avSak autorizovana stranka
je vytvorena predevsim pro Polsko. Vétsinu ¢lankt snazi se upravovat také do némciny

a anglictiny, avSak po ¢esting€ neni ani stopy.

Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou riizné akce, jak naldkat zakaznici. Akce probihaji velmi ¢asto od
roku 2011, at’ uz pro klientky nové, ¢i stalé — tzv. clenky klubu. V prubéhu biezna bylo

akci nékolik, napt. 250 K¢ sleva na jarni kabaty a bundy, -20 % na zlevnéné obleceni
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(tato akce nejprve probihala pro ¢lenky klubu a jejich kamaradky v obdobi 7. 3. — 17. 3.
2013 na vSechno zbozi, nasledné byla akce spusténa pro vSechny zakaznice, ale pouze
na zlevnéné zbozi). Nékteré marketingové akce jsou ze dne na den, coz hodnotim velmi
negativné. Stava se, ze vedeni marketingu rozhodne o néjaké marketingové akci nahle,
nasledn¢ rozesilaji veskeré informace k akci mailingem na vSechny poboc¢ky a az poté
se distribuuji reklamni poutace (plakaty, Stitky apod.). Persondl tedy musi béhem
jednoho dne piizpusobit vzhled obchodu — rozmisténi sortimentu, umisténi reklamnich
poutact. Nékdy se dodavka reklamniho materidlu zpozdi, a proto se stane, Ze je akce
malo viditelnd. BohuzZel se stava i to, Ze pobo¢ka nema dostatek zbozi na konkrétni akci.
Musim vSak konstatovat, ze s ndstupem nového feditele se akce typu ,,narychlo® jiz
nevyskytuji tak casto jako za piedeslého vedeni. Naopak jiné akce jsou planovany rok
doptedu, napt. v kvétnu probeéhne marketingova akce na Saty, budou za jednotnou akéni
cenu. Dalsi formou podpory prodeje je ¢lensky klub Orsay, ktery popisuji v samostatné
kapitole 3.4.

Osobni prodej

Hlavnim Ukolem sales asistenta je pfimy styk se zdkaznikem, poskytnuti veskerych
sluzeb a poradenstvi. Sales assistent vyhledava zdkaznici béhem jejiho pohybu po
obchodé. Oslovi ji a zmapuje jeji potfeby. Mapovani pozadavku a potieb zakaznika se
déje u kabinek. Sales asistent zvoli pro zakaznici takovou barevnou a materidlovou
kombinaci, aby doslo k prodeji a tak i k uspokojeni zakaznice. Pti prodeji zbozi se na

kase nabizi bezplatné vstoupeni do Orsay klubu (viz Orsay klub).

Vztahy s vefeinosti (Public relations — PR)

S novou kolekei vzdy prichazi tiskova konference. Jiz na podzim roku 2012 firma
prezentovala novou kolekci Jaro/Léto 2013 v mezinarodnim tisku. Po premiéfe tiskové
konference v Némecku nésledovaly konference v Polsku a Ceské republice. Konference
v Ceské republice probéhla v Praze v lednu tohoto roku. Navstivili ji krom& modnich
zurnalistd z Casopist Cosmopolitan, Marianne nebo JOY 1 dalSi modni redaktofi
a stylisté. Na akci obdrzeli pfitomni hosté jako darek obsahlou prezenta¢ni slozku se
stylovymi dopliikky znacky Orsay. Ohlas této akce byl velmi pozitivni, proto se firma

rozhodla konferenci pofadat nékolikrat do roka, vzdy s novou kolekci.
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Orsay byla jiz po druhé hlavnim sponzorem prestizni polské modni akce — tzv. Fashion
Week v Polsku v Lodzi, ktery se konal v fijnu roku 2012. Zde firma pfedstavila svou
novou kolekci na Jaro/Léto 2013. Kdo na akci nebyl osobné, mohl sledovat zivé
vysilani na facebooku. Fashion Week v Lodzi je nejvétsi modni akce v Polsku. Pro

Orsay je to velmi dobrd moznost zviditelnéni.

Dne 11. 11. 2011 se konala prvni VIP akce v Karlovych Varech v obchodnim centru
Varyada. Zahajeni bylo v 18:00. Ke vstupu byla potiecba pozvanka, ktera se davala ke
kazdému piedeslému nakupu. U hlavniho vchodu staly dvé sales asistentky, které vitaly
zakaznice rizemi. Uvnitf obchodu byla moznost obCerstveni (Sampanské, nealkoholické
napoje, jednohubky, cukrovi), jez zajistovala cateringova spole¢nost z Plzng. Zeny
mohly vyuzit také sluzeb stylistky a vizazistky. Pfi ndkupu se u pokladny odecetla 10%
sleva. Za kazdy nakup zdkaznice obdrZela darkovou tasticku, v niz nasla zrcatko, $itirku
namobil a stiraci los sdal$imi slevami pii pfistim nakupu. Tato akce poskytla
zakaznicim jedine¢ny zazitek, avSak jeho uspéSnost jiz tak velkd nebyla. Planovany

obrat se nenaplnil, proto jsem sepsala navrhy na zlepSeni event marketingu.

Piimy marketing

Orsay zasila diky ¢lenskému klubu svym zékaznicim reklamu prostfednictvim poSty
ae-mailu. Na e-mail vétSinou zasilaji oznameni o nové kolekci spolecné s akénimi
slevami. Napt. -20 % na novou jarni kolekci pro zakaznici a jeji kamaradku. Cilem je
informovat zdkaznici o nové kolekci a presvédcit ji k ndkupu. Jestlize zdkaznice piijde
nakupovat s kamaradkou, pro firmu to miZze znamenat pfisun novych potencialnich
zakaznikt. Prostiednictvim posty byvaji zasilany narozeninové poukazky ¢i jiné

slevové poukazy.

3.3.5 Lidé (People)

Pro celou firmu Orsay jsou velmi dileZiti zamé&stnanci, bez nich by chod spole¢nosti
nebyl mozny. V cele firmy jsou vysoce kvalifikovani a vzd€lani lidé. Pobocky
v Karlovych Varech vedou shop manazerky, kter¢ musi mit dlouholeté¢ zkuSenosti
v obchod¢ a ve vedeni lidi. Odpovidaji totiz za vedeni celé pobocky, za to, zda je
sortiment rozlozen dle smérnic, zda je zbozi vhodné reprezentovdno, zda jsou

dostatecné viditelné marketingové akce, kontroluji vzhled vyloh a také maji za kol
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administrativu. Jejich podfizenou osobOu a zaroven pomoci je assistant shop manager
neboli zastupkyné manazera. Na nejniz§im stupni jsou sales assistant neboli prodavacky.
Shop manazerka, jeji asistentka a prodavacky se museji Gi¢astnit pozadovanych Skoleni
nekolikrat v pritbé¢hu roku. VétSina persondlu se ucastni workshopti, které maji velice
motivyjici G¢inek jak na manaZery, tak i prodejni tymy. Chut ke zménam piinasi
viditelné efekty a ¢asto se i odrazi ve stoupajicich obratech.

Naopak nadiizenou osobou shop manazera je distriCt manaZer, ktery ma na starosti
uréitou oblast. V Ceské republice jsou tyto manaZerky dvé — jedna pro oblast Cechy
(napf. Praha, Plzen, Karlovy Vary atd.), druha pro oblast Morava (napt. Ostrava, Zlin,
Brno atd.). Na nejvyssim stupni v oblasti prodeje stoji area manazerka, coz je jedna

osoba pro Ceskou republiku a Slovenskou republiku.

3.3.6 Materialni predpoklady (Psychical evidence)

Mezi materialni pfedpoklady firmy patii napt. nakupni atmosféra a vzhled obchodu. Dle

mého néazoru jsou tato témata nejduilezitéjsi, proto se na né¢ zaméfim podrobnéji.

Néakupni atmosféra

Nékup musi byt pro cilovou zakaznici Julii a jeji kamaradky zaZitkem. Proto se firma
snazi, aby atmosféra v obchodé byla co nejlepsi. V obchod¢ je vzdy zajisténo dobré
osvétleni, aby si zdkaznice mohla zbozi prohlédnout do detailu a byly redlné zobrazeny
barvy. Na prodejné hraje moderni hudba s pfiméfenou hlasitosti. Personal musi byt na
prodejné piitomen, aby zédkaznici mohl pomoci s vybérem ¢i jakymkoli dotazem,
obslouzil ji a neustale zbozi po prodejné uklizel. Velmi dilezity je merchandising, coz je
zpusob vystaveni zbozi. Vystaveni zbozi se méni kazdy tyden. Zbozi ,,se toCi“ po

prodejné ve sméru hodinovych rucicek. Tydné se meéni 1 vylohy prodejny, které

vvvvvv

Vzhled obchodu

Vzhledem k tomu, Ze je toto téma velmi obsahlé, zabyvam se jim v samostatné kapitole,

a to konkrétné v oddilu 3.6.
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3.3.7 Spoluprace/partneri (Partnership)

Z tzv. dalsich ,,P* jsem vybrala partnership, neboli spoluprace/partnefi, jelikoz je toto

odvétvi ve firmé€ uplatiiované a také velmi dulezité.

Co se tyka doplnkl, konkrétné¢ stojanu s bizuterii, ktery nabizi nausnice, naramky;,
prstynky, nahrdelniky, vlasové dopliky, a stojanu se sluneénimi brylemi, tak tyto
vyrobky nejsou vyrabény firmou Orsay (od roku 2009, pfedtim firma vyrabéla svou
vlastni bizuterii, ov§em ne v takové mife jako mutzeme najit v obchodech dnes), ale
spolecnosti Beeline, kterd vlastni 1 vySe uvedené stojany. Orsay nabizi ve svych
obchodech ,,cizi“ bizuterii, protoze ma z prodeje jisty profit. Nejen ze ma urcité
procento z prodeje, tedy finanéni vynos, ale prodejem bizuterie se firmé rozsifil
sortiment nabizeného zbozi, coz skyta hodnotu pro zakaznici. Zakaznice totiZ nevi, Ze
prodavana biZuterie neni vyrabéna firmou Orsay, jelikoz na vSech visackach je logo
firmy Orsay. V praxi to znamena pravidelny pfichod na pobocky Orsay zaméstnancem
firmy Beeline, ktery zbozi obnovi podle aktudlnosti trendt. Tento zaméstnanec na jednu
pobocku dochazi minimalné tfikrat tydné. Nevyhodou ovSem je, Ze spole¢nost Beeline
dodava své zboZi 1 do jinych obchodi, avsak pod logem firem jako jsou: Takko fashion,

CCC, C & A atd. Tudiz se muzZe stat, Ze stejné zbozi najdeme i v jinych obchodech.

Novy projekt Julia ma jako jeden z cili posileni multi-channelu, jde o prodej skrz jiné
kanaly. Firma chce vybudovat efektivni, jednoduchou, transparentni a integrovanou
obchodni sit’ formou fransizy, ktera bude podporovat obchodni model Orsay. Na uzemi
Ceské republiky se zatim Zadn4 fransiza firmy Orsay nenachézi, nicméné v pribéhu
nékolika let se tento stav muze zménit. Multi-channel znamena i vybudovéani silné
dodavatelské sité¢ a vylepSeni e-shopu. V Némecku a Polsku jiz franSizova sit’ plné

funguje, coz je jina forma spoluprace ¢i partnerstvi.

3.4 Orsay klub

Orsay klub je ¢lensky klub firmy, ktery pfinasi zakaznicim vice vyhod a firmé dulezité
informace o svych zékaznicich. Tento klub vznikl v roce 2009 a diky nému mize firma
provadét rizné analyzy. Sbér informaci o zakaznici se uskuteciiuje pomoci dotazniku,
ktery vyplni zékaznice bud’ sama, nebo s asistenci prodavacky. Pii kazdém nakupu

v prodejnach Orsay se zakaznice muze zdarma zaregistrovat do Klubu, ktery ji bude

33



ptinaset spousty vyhod. Registrace do klubu v Ceské republice lze uskuteénit pouze
pfimo v prodejné, a to vyplnénim formuldfe na pokladné. Zakaznice, ktera patii do

Klubu Orsay, obdrzi nejen hodnotné poukazky, ale ¢ekaji ji i dalsi vyhody:

. Piekvapeni: uvitaci slevy, narozeninova poukdzka v hodnoté 150 K¢&
a dalsi nabidky
o Akce: vyjimeéné modni vecirky ve vybranych obchodech Orsay (viz

vztahy s vefejnosti)

o Oznameni: moznost nahlédnout do novych kolekci Orsay s exkluzivnimi

nabidkami a informace o trendech obdrzené s piedstihem formou mailingu

o Navic: mnohé soutéZe a nabidky (v terminu 7. 3. — 17. 3. 2013 byla akce

pro ¢lenky klubu -20 % na vse)

Moznost rezervace 3 vyrobku po dobu 7 dni ve v8ech prodejnach Orsay. Atraktivni
nabidky obdrzi zékaznice obvyklou nebo elektronickou postou. Firma ale spiSe
pozaduje elektronickou komunikaci, ktera je méné nakladna. Diky karté Orsay Klubu
zakaznice dostava pii kazdém ndkupu body, a to i za zlevnéné zbozi. Jakmile body
budou mit uritou hodnotu, tak se vyméni na poukazku (slevu) na dalsi nakup
jakéhokoliv zbozi. Poukazky jsou v hodnoté¢ 120 K¢ a vySe. Zakaznice zjisti svij stav

bodi na Gctence, nebo Vv jakékoliv prodejné Orsay, Ci pies internet.

Za kazdou korunu utracenou za ndkup dostane zakaznice étyti body. Shromazdéné body
budou automaticky vyménény za klubové poukazky po dosazeni minimalniho pocétu
12 000 bodi (tj. poukazka v hodnoté 120 K¢&). Poukazky jsou tisténé v prodejnach
Orsay. Do formulafe zakaznice vypliuji jméno, pfijmeni, datum narozeni, mésto, PSC,

ulici, e-mail, telefonni ¢islo, datum vyplnéni a sviij podpis.

Diky témto tdajum firma muze zjistit, V jakou dobu a co piesné si zakaznice kupuje,
zda vyuZziva nabidek klubu, jestli diky klubu chodi nakupovat castéji, jaky je jeji
vymezeny rozpocet na obleceni atd. V tuto chvili obrat prodejen tvoii 50-60 % ¢lenek
Orsay klubu. Na z&kladé vnitinich statistik firmy ¢lenky klubu nejvice vyuzivaji slevy
20 % na novou kolekci, ktera plati pro ¢lenku a jeji kamaradku. Kdyz se kona takovato
marketingova akce, je vzdy obrat pobocek v Karlovych Varech vyssi, coz je velmi
pozitivni informace. Orsay klub funguje od roku 2010, coZ neni pfili§ dlouhd doba. Jeho
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zalozeni vnimaji jak persondl firmy, tak zdkaznice velmi pozitivné. VéEtSina zakaznic

vvvvv

které jsou redln¢ uplatnitelné.

3.5 CSR (Corporate social responsibility) marketing

CSR marketing je oblast, kterd stale vice ziskdva na vyznamu a je ¢asto diskutovana
I na vefejnosti, proto stale silnéji pronika do popredi firmy a ziskava neustale lepsi
podporu managementu, piedev§im co se tyCe rozvoje textilniho primyslu. CSR je od
roku 2006 pevné zakotvena v oblasti fizeni firmy. Nepfietrzit¢ se pracuje na uceleném
systému CSR, kam patii i posileni interni a externi komunikace. Dulezité je pravidelné
informovat jak zaméstnance firmy Orsay, tak i zakaznice, jelikoz toto téma se tyka
vSech. Zakaznice jsou informovany ohledné¢ CSR aktivitach prostiednictvim webovych

stranek firmy.

CSR je pevné ukotvena V hlavni ¢innosti podniku a vyrobnich procesech firmy — od
dodavatelského fetézce az po prodej — a pomaha K hledani feSeni, ktera zohlednuji
udrzitelny rozvoj. Tim pfispivaji ke spolecenskym hodnotdm. Lidé predstavuji nejvetsi
potencial pro podnik. Proto se na jedné strané¢ musi zajistit zodpovédnost, humanni
pracovni podminky zohlediujici lidsk4 prava na kazdém stupni dodavatelské sit¢ firmy,

a na druhé stran¢ nabizet zdkaznikiim divéryhodné a bezpecné produkty.

3.5.1 Social Compliance

V oblasti dodrZzovani socidlnich standardii se spole¢nost Orsay zamétuje predevSim na
vyuziti etickych praktik ve vSech dodavatelskych zemich firmy. Usiluje o to, aby vlastni
produkty byly vyrabény v souladu s platnymi zakony a podminkami férového,

korektniho obchodovéni a za pfimétenych pracovnich podminek.

Eticky kodex

Orsay ocekava od svych obchodnich partnerti, Ze jejich aktivity odpovidaji etickému
kodexu. Tento eticky kodex posiluje lidskd prava tim, ze poukazuje na VSeobecnou
deklaraci lidskych prav i Mezinarodni organizaci prace. K zajisténi dodrzovani etického

kodexu slouzi pravidelné kontroly provadéné auditory firmy Orsay.
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Eticky kodex byl ve spolecnosti sepsan v roce 2006 a béhem nékolika dalsich let prosel
dal$i upravou. U kodexu se jedna o dobrovolny zavazek k dodrzeni socialnich
a ekologickych standardi. Tyto standardy se opiraji 0 mezinarodni a narodni pravo

a tykaji se nasledujicich dil¢ich oblasti:
¢ Nucena prace,
e zamgéstnavani déti,
e svoboda sjednocovani a jednani,
e diskriminace,
e zdravi a bezpec¢nost,
e pracovni podminky;,
e mzdy,
o disciplindrni opatieni.

Whodnocovéani Social Compliance

Novi dodavatelé obdrzi formulat, ktery musi vyplnit pro vSechna vyrobni mista, ktera se
podileji na produkci vyrobka Orsay. Tim spole¢nost ziska na jedné strané prvni dojem
0 dodavateli a jeho tovarnach a na druhé strané vyplnény formulai v budoucnosti
poslouzi jako podklad pro kontrolu provaddénou auditorem (firma ma svého vlastniho

auditora).

Od roku 2008 podnik uskutecnil celkem 250 kontrol. V nékterych zemich se navstévy
opakuji Vv pravidelnych intervalech napt.: Cina, Turecko, Polsko, Ukrajina, Indie,
Bangladés atd. Vroce 2012 se pocet kontrol oproti roku 2011 zvysSil o 24 %.
V dlouhodobém meéfitku chté&ji ziskat s pomoci programu Social Compliance nejen
piehled o socialnich standardech vSech tovaren, které se podileji na produkci Orsay,

nybrz 1 dlouhodobé a udrzitelné ptispét k zlepSovani pracovnich podminek.

3.5.2 Zdravi spoti‘ebitelii a bezpe¢nost prace

Na vyrobnim procesu zbozi se podili spousta mist. Toto téma se tedy dotykd ochrany

lidi, ktefi jsou v dodavatelské siti zaméstnani 1 spotiebitelll, kteii produkované zbozi
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uzivaji. Je velmi dilezit¢ dbat na zdravi a bezpeCnost prace, mlze to totiz byt
i konkurenéni vyhoda. Casopis moderni fizeni tvrdi: , Nejde ani tak o to, kolik

prostredkii se vynaklada, ale jak spolecnost Fidi proces ochrany zdravi pri prdci. *“ [23]

Ke kazdému zbozi musi byt pfiloZzen seznam pouzitych materiali a latek. Kromé toho
musi byt snadno dolozitelné, zda produkty neobsahuji latky, které by mohly ohrozit
zdravi spottebitell ¢i pracovnich sil, nebo i zivotni prostfedi. Navic kazdou sezénu je
zbozi v obchodech naméatkové kontrolovano, aby bylo zajisténo, ze opravdu neobsahuji
zadné skodlivé latky. Ve firm¢ dokonce plati urcitd pravidla pro pofizovani zboZzi.
Naptiiklad je striktné zakdzdno obchodovat se Severni Koreou, vyuzivat baviny
z Uzbekistanu ¢i pofizovat a zpracovavat viny Merino ze zdrojd, které stile jesté

pouzivaji tzv. metodu mulesing (velmi krutd a bolestiva metoda).

3.5.3 Zivotni prostiedi

Cilem spolec¢nosti a zaroven globalni vizi je hledani cesty, ktera umoziuje provozovani
efektivni a udrzitelné hospodarské ¢innosti. Pfitom je nutné zohlednit pfedev§im Zivotni
prostiedi a lidské zdroje, které se na této Cinnosti podileji, nebo které tato ¢innost

néjakym zplsobem ovliviuje.

Pted nékolika lety spolecnost pfijala prvni opatieni ke zmirnéni své ekologické stopy,
a1 nadale angazovan¢ usiluje o udrzitelny rozvoj ve vSech rovinach. V poptedi pfitom
stoji mimo jiné snizeni spotfebované energie, zavazek k odpovédnému zachazeni se
vSemi zdroji a integrovani otazek Zivotniho prostiedi do veSkerych procest
rozhodovéni. Také téma recyklovani starych surovin a eliminace zbyte¢ného odpadu

patii k tloham, se kterymi se cely personal firmy potyka kazdy den.

[16]
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3.6 Vzhled obchodu

., V prodejné se chovame tak, jak na nas piisobi ruzné podnéty: vunée, barva, hudba... Ty
nds pritahuji ¢i odpuzuji. A nase chovani oviiviji az z 90 %.“ [19] Tvrdi Casopis
Moderni obchod. Proto je vzhled obchodd tolik dulezity a firmy si na ném davaji

zalezet.

Stejné jako se neustale vyviji nové technologie, tak i vzhled obchodu se stale inovuje,
modernizuje. Firma Orsay méla jiz n€kolik konceptli vzhledu obchodii. D4 se fici, Ze
s kazdym novym rokem ptisel i novy koncept. Proto se vzhled obchodi Orsay muize
lisit podle toho, kdy byla prodejna oteviena. S novym projektem Julia pfiSel opét novy

vzhled, ktery budu popisovat nize.

Nicméné firma mé stanovena ur€itd pravidla, ktera musi dodrZovat jakdkoliv prodejna.
Napiiklad je nutné, aby zbozi na obchodé bylo vzdy ptehledné, upravené a sefazené
podle velikosti (od nejmensiho po nejvétsi). Kazdy tyden piichazeji z Polské centraly
nov¢ prikazy, které se tykaji vzhledu obchodu. Kazda sténa na prodejné musi byt dana
do zvolené kolekce, kterd je sladéna barevné. Nad touto kolekci jsou busty, které musi
byt vkusné tematicky obleceny, doplnény vhodné& zvolenou bizuterii. Kazdy tyden se
také méni vzhled vyloh a stolu, které jsou dany striktn€ dle predpist. Stal se nachazi pii
vstupu uprostted prodejny. Kolekce se vzdy jedenkrat tydné to¢i do kruhu ve sméru
hodinek. Je totiz dokazano, ze zakaznice chodi po prodejné vzdy po stejné trase, proto

se Orsay snaZi o to, aby zakaznice na ,,5vé trase nasla pokazdé jiné zbozi.

Obchod musi byt vzdy Cisty (kazdy den se musi utfit prach, vyluxovat a vytfit). Kazdé
utery ¢i stiedy se délaji slevy, které maji byt umistény na stojanech v zadni Casti
obchodu. V ptipadé vétsiho mnozstvi slev (sezonni slevy atp.) se zbozi umisti do celé
jedné Casti prodejny, ve vétsing pripadit do stény, coz dle mého nazoru nepiisobi moc
hezky. V obchod¢ si potom piipadam jako v ,,hadrarne®, jelikoz je zbozi v jedné roviné

a nahusténé na sobé.

3.6.1 Novy vzhled obchodi podle projektu Julia

Novy koncept je barevné sladén s novym logem. Cela prodejna je tedy Sedobila.

Sedobilé nejsou pouze zdi, ale i stojany, stoly a kasa. Figuriny jsou bilé a raminka $eda.
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Vsechny prodejny, které jsou nové oteviené od roku 2011, jsou v hovém konceptu. Tyto
prodejny nabizi vedle moderniho konceptu barev a inspirujicich prezentaci zbozi
| zajimavéjsi zazitky pfi nakupovani. Barvy, které novy podnikovy design pouziva,
skvéle harmonizuji, pfinasi do prodejen poklidnou atmosféru a piispivaji ke
kvalitnéj§imu zobrazeni, nez tomu bylo v minulosti. Novy koncept piinasi i uspornost,

kde ma klesnout spotieba az o 20 %, jelikoz je v prodejnach pouzito Gispornych zarovek.

Novy koncept vyloh

Jelikoz poutavé vylohy jsou vizitkou kazdé prodejny a jejich Ulohou je vzbudit
pozornost zakaznic a zvysit tak navstévnost, bylo nutné vymyslet i novy koncept vyloh.
Vedle propagacnich plakati tvoii nové lepici folie jadro nové koncepce. Za pomaoci
dekoraénich néstrojl 1ze docilit 3D efektu, ktery je velmi dalezity pro ztvarnéni vyloh.
Dekorac¢ni nastroje, jako jsou Zebiik a dfevény stil, slouzi jako variabilni prvek pro
prezentaci zbozi a doplitki a zaroven je lze piekryt lepicimi foliemi. VySe uvedenymi
dekora¢nimi nastroji byly vybaveny jak vSechny prodejny s novym konceptem, tak
i dalsi prodejny s vylohami od 8itky 2,5 m. Mensi vylohy nebyly vybaveny zadnymi
dekora¢nimi nastroji, aby byl ponechan dostate¢ny prostor pro figuriny. Novy vzhled

vyloh ptedkladam v piiloze C. [21]

Na novém konceptu prodejen se v ramci testovaci faze stdle pracuje, aby bylo mozno
dosahnout optimalizace, a v dlouhodobém méfitku i jednotné prezentace znacky. Pfesto
jiz nyni interni statistiky ukazuji pozitivni ohlas na probihajici zmény. Vzhled nové
otevienych prodejen pfikladam v piiloze D. V CR jsou zatim pouze dvé prodejny
vnovém konceptu Julia, a to vPraze na Smichové a Cerném Mosté. V t&chto
prodejnach probéhla kompletni rekonstrukce, jelikoZ jsou ze vSech obchodl

nejnavstévovangjsi a maji nejvyssi obraty.

3.6.2 Orsay Karlovy Vary OC Fontana

OC Fontana byla oteviena v listopadu roku 2003. Pobo¢ka Orsay v tomto obchodnim
centru bude brzy slavit deset let. Na rozloze 18 100 m? se nachézi vice nez 35 obchodi,
kde zékaznici najdou: Ceskou postu, 1ékarnu, kadefnictvi, dvé kavarny, dvé restaurace,
cestovni kancelaf, opravnu obuvi, bankomaty Komer¢ni banky a GE Money Bank,

hypermarket Tesco. Obchodni centrum je otevieno kazdy den od 10-20 hodin,
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Hypermarket Tesco je otevien nonstop. Vedle obchodniho centra se nachazi
Electroworld, hobbymarket OBI a cerpaci stanice Tesco, ktera je rovnéZz oteviena

nonstop. [36]

Do obchodniho centra jezdi pravidelné n€kolik autobusi MHD Karlovy Vary - autobus
¢. 22 a T-bus, ktery do centra dojizdi kazdou hodinu z centra Karlovych Vart — Trznice
zdarma. Dale autobusy Ligneta, ktery jezdi na trase: Chodov — Mirovd — JeniSov —
Globus — KV Fontana — KV Varyada — KV terminal.

Pobotka Orsay ma vtomto centru rozlohu 169 m?® Konkrétni umisténi pobocky
muzeme nalézt v ptiloze E (obchod je oznacen ¢. 36). Jak jsem jiz zminovala vyse,
poboc¢ka bude zanedlouho slavit deset let. Za tuto dobu se nekonala zadna inovace
vzhledu obchodu, tzv. refresh, takze obchod vypada oproti Orsay v OC Varyada
zastarale. Tato pobocka je pfevazné tvotena ze Sedého kovu, svétlého dieva a rizové
barvy, coz byl ptivodni koncept pobocek Orsay. Kabinky jsou ze svétlého dreva
s rizovou plentou. Pocet kabinek je Sest — pfizptisobeni rozméru prodejni plochy. Police
jsou taktéz ze svétlého dieva, stojany kovové do pulkruhu ¢i vinky, raminka bila
s ruzovym logem. Nové logo je pouze na Sedivych taskach, do kterych se zbozi bali.
V prubéhu let byl na pobocku nové pridan pouze stil a figuriny. Stil se nachazi
uprostied prodejny ihned u vstupu. Je vyroben ze svétlého dieva, aby ladil s pivodnim
konceptem pobocky, a je kaskadovité feSen. Prezentuje se na ném nové zbozi z aktualni
kolekce. Figuriny ptisobi vérohodné — maji t€lovou barvu, namalovany oblicej a paruku
ze syntetickych vlast. Pobocka téchto novych figurin dostala osm a ty slouzi pro
prezentovani zboZi ve vyloze. Na obrazku €. 3 si miZeme prohlédnout vzhled pobocky
pii vstupu. Dne 13. 4. 2013 se v OC bude konat akce jménem Fashion Show, ktera
probéhne v case 15-17 hodin. Soucasti této akce bude pévecké vystoupeni zpévaka
Bena Cristovao, kadetnicka show, rizné soutéze o ceny a mddni piehlidka, které se
pobocka zuacastni. Na ptehlidku bude modelkdm proptjéené obleCeni z aktualni
kolekce. Vybér outfiti a jeho barevné sladéni ma za kol vedouci pobocky a jeji
zastupkyné. Podobnych mddnich piehlidek se pobocka tucastnila jiz v pfedchozich

letech.
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Obr. ¢&. 5: Vzhled pobocky Orsay v OC Fontana

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

3.6.3 Orsay Karlovy Vary OC Varyada

OC Varyada byla oteviena Vv bieznu roku 2005. Tato pobocka je tedy o necelé dva roky
,mladsi“ nez pobocka v OC Fontana. V centru se nachédzi 70 obchodi, kde zakaznici
najdou skoro vie — dv& banky (Ceska spofitelna, GE Money Bank), lékarnu,
kadefnictvi, kavarnu, pét restauraci/obCerstveni, kvétinaistvi, optiku, prodejnu
elektroniky a hypermarket INTERSPAR. Obchodni centrum i hypermarket jsou
otevieny kazdy den od 9-21 hodin. V okoli restauraci je k dispozici bezdratové
piipojeni k internetu zdarma. Pied centrem se nachazi obrovské parkovisté, které pojme
az 1 200 aut. Za pravou casti parkovisté, v zeleni v prostiedi feky Ohfie, bylo
vybudovéno nejvétsi détské htisteé v Karlovych Varech. Hiisté je oplocené a kazdy den
uklizené. Do OC jezdi pravidelné taktéz ne¢kolik autobusti: MHD Karlovy Vary autobus
¢. 2, 6,9, 10 a meziméstska doprava z Chodova (jedna se o stejny autobus, ktery dojizdi

i do OC Fontana). [38]

Pobocka Orsay ma vtomto centru rozlohu 142 m% Konkrétni umisténi pobocky

mizeme nalézt v piiloze F (obchod je oznacen jako B59). Za celych osm let se také
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nekonala zddnd inovace vzhledu obchodu, nicméné pobocka vypada vzhledové 1épe,
modernéji, jelikoz byla postavena pozdé&ji. Tato pobocka se nachédzi na rohu a je sladéna
do bilo-seda. Kabinky jsou z bilého lesklého materidlu s rizovou plentou. Pocet kabinek
je take sest. Police jsou ze Sedého matného kovu, stojany taktéz s tim rozdilem, Ze jsou
pouze rovné. Raminka, taky, sttl a figuriny jsou stejné jako na poboéce v OC Fontana.
Jelikoz je rozmér vylohy vétsi, pobocka dostala novych figurin deset. Na obrazku ¢. 4
mizeme vidét vzhled pobocky pii vstupu. Dne 13. 3. 2013 OC Varyada oslavila osmé
narozeniny. Pfi této udalosti byla vytvofena marketingova akce. Program byl velice
rozsahly, trval od 14-19 hodin. Jeho soucasti byly dvé modni piehlidky. Jedné z nich se
ucastnila 1 pobocka. Vedouci pobocky a jeji zastupkyné¢ mély za ukol vybrat
nejreprezentativnéj$i obleceni z aktualni kolekce Jaro/Léto 2013. Akce byla velice
uspésna, piilakala spousty lidi, coz bylo zamérem celé akce. V ramci obchodniho centra
vychazi mésiénik VARYADA, ktery je k dispozici zdarma v kovovych panelech
umisténych na chodbach. V ¢asopisu se popisuji sluzby centra, novinky v rdmci centra,
itinerat poradanych akci, ale hlavné se zde propaguji vyrobky konkrétnich obchodi.
Kazdy mésic 1 pobocka Orsay propaguje své zboZi prostiednictvim casopisu, kde je

zbozi vyfoceno a je u ného udana cena.

Obr. &. 6: Vzhled pobocky Orsay v OC Varyada

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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3.9 SWOT analyza

SWOT analyza je struéna a jednoducha metoda s vysokou vypovidaci schopnosti, tim se
fadi mezi nejpouzivangj$i metody v ekonomické praxi. Diky ni mohu popsat silné
a slabé stranky spolecnosti, ale také prilezitosti a hrozby, kterych jsem si pov§imla po
dobu mého pracovniho poméru ve firm¢é. SWOT analyzu firmy Orsay uvadim
Vv nésledujici tabulce €. 1, informace jsou uvedeny pouze heslovité, pod tabulkou se

rozepisuji vice.

Tab. ¢. 1: SWOT analyza firmy Orsay

SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Kvalifikovany a ptfijemny personal Nedostatecna kontrola zboZi na centrale
Hluboky sortiment v ramci produktové fady Nedostate¢na komunikace z centraly
Riiznoroda barevnost obleceni Absence prodeje damského spodniho pradla
Neustéle aktualizovany vybér Webové stranky pasobi nedokonéené
Cenova dostupnost Absence reklamy v TV ¢&i rozhlase v ramci OC

Casté zleviiovani zbozi

Ptehledna prezentace zbozi

Clensky klub

Prodej darkovych poukézek

Vymeéna popiipadé vraceni zbozi do ¢tyt tydni

Vhodné umisténi pobocek

Siln4 znacka s dlouhou historii

Pravidelné marketingové akce

Prilezitosti Hrozby

Zajem fransizantl o firmu ZvySovani inflace, dani, nakladt
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Expanze na nové trhy Konkurence

Emancipace zen Spatna volba materialu od dodavatelt

Zména zivotniho stylu Krach stavajicich dodavatelti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Silné stranky:

Mezi nejsilngjsi stranky firmy patii jednozna¢né produkt — jeho hloubka v ramci fady
(napf. pfi provadéni MS jsem v OC Fontdna nalezla mnoho bilych halenek v nové
kolekci, ale i ve slevé. Kazda byla jina, a pfesto velmi zajimava), dale jeho neustale
aktualizovany vybér (nové zbozi je dovazeno na pobocky kazdy den), produkty jsou
kvalitni a za pfiméfenou cenu, a V neposledni fadé mnoho maodnich barev, které jsou
voleny na zéklad¢ aktualnich trend. Velkou vyhodou je persondl obou pobocek,
protoze jsou ptijemné, usmévavé, kvalifikované avzdy rady pomohou jakékoliv
zakaznici. Jelikoz se trendy neustale méni, vznikaji stale nové a nové vyrobky. S tim
souvisi aktudlnost zbozi. Neni moZné na prodejnach zakoupit zbozi, které bylo
prodavano minuly rok ¢i v letech piedeslych. ZboZzi je neustale aktualizovano
v soub&znosti s cenou. Zivotni cyklus moédniho vyrobku neni piili§ dlouhy, proto
dochazi k ¢astému zleviiovani, které je minimalné jedenkrat za tyden. V dne$ni dobé
navs§tévuji centrum meésta Karlovy Vary pouze turisté, naopak obyvatelé mésta se ve
svém volném c¢ase soustied’uji do obchodnich center, proto je umisténi obou pobocéek
zvoleno velmi vhodné. Zbylé silné stranky firmy jsou prubé&Zné okomentovany

Vv pfedchozim textu prace.

Slabé stranky:

Slabym c¢lankem je centrala, kterd musi denné zpracovat jist¢ mnoho ukolid, avSak
veskeré ukoly, které plynou do pobodek, by mély byt bez jakychkoliv problémii. Casto
se stava, ze na pobocku dorazi zbozi, které je Spatné oznaceno visatkou. Chybna byva
cena ¢i kéd produktu. BohuZel se stdva, Ze si toho nevSimne ani personal pobocky,
apotom dochéazi zbytecné ke ztratdm. Jak jsem jiz konstatovala, veSkeré prtikazy
ohledn¢ marketingovych akci ptichazeji z polské centraly. VéEtSina textu je prelozena do

¢estiny, avSak mnohdy zistane néjaké slovo v polsting, ¢i ¢eStina neni dokonala (chybi
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sklofiovani), personal poboc¢ky texty ¢asto ,,lusti“. VSechny tyto problémy jsou naprosto

zbyte¢né a nemély by viibec vznikat, protoze mtze dochazet k velkym nedorozuménim.

Dalsi slabinou je nedostatek SirSiho sortimentu. Je pravdou, Ze firma za posledni rok
zavedla dva nové vyrobky, a to plavky a boty. Paklize se vSak firma zaméfila pouze na
zeny jiz od jejiho vzniku, méla by za dobu svého plsobeni védét, ze velmi dalezitym

produktem pro Zeny je i spodni pradlo.

Webové stranky dle mého nézoru neplsobi odborng, jsou pielozeny do Ctyf svétovych
jazykd, a to CeStiny, némciny, polStiny a anglictiny. Stranky pfeloZené do CeStiny jsou
jaksi ,,ochuzené®, neni zobrazena ani aktudlni kolekce. Tu je mozné shlédnout pouze

v ném¢iné a polsting, kde je mozné zbozi rovnou zakoupit pies e-shop.

Posledni slabou strankou je nedostateéna reklama. V obou obchodnich centrech jsou
interni radia, ktera zajist'uji hudbu v ramci centra, ale i ohlaSuji rizné marketingové
akce obchodu, které se v centrech nachézeji. V OC Fonténa nejcastéji hlasi reklamy pro
znacky Kenvelo, C & A a Takko fashion. Orsay v obou OC tuto sluzbu nevyuzivaji.
Pokud se firma chce vyrovnat znackam, jako jsou H & M, Zara, Lindex apod. méla by
zavest intenzivnéjsi propagaci. Vyse zminované firmy vyuzivaji reklamu v TV, tato
reklama je sice nakladnéjsi, avsak velice G€inna, jelikoz ji v jeden okamzik vidi mnoho
potencidlnich zdkaznikl. Je vSak moZzné, Ze se Orsay chce konkurenci odliSit jinou
formou reklamy.

Piilezitosti:

Za nejvetsi prilezitost povazuji zajem franSizantd o znacku, kdyby byl zajem velky,
rapidné by vzrostl pocet pobocek, tim i jeji renomé. Prilezitost vidim v expanzi na nové
trhy, ¢imz by firmé vznikl novy zisk. Pobocky nejsou na kontinentech Australie,
Ameriky a Afriky. V soucasné dobé¢ roste emancipace zen — zeny ziskavaji stale Castéji
pracovnich ptilezitosti ve vy$§im managementu. Pfedpokladany oblek zeny na vysSim
postu jsou kostymky, tzn. saka, halenky, kostymové kalhoty a sukné. Piesto vSak tento
kostymek musi byt aktualni a trendy. Anebo zivotni styl, ktery se také méni s dobou.
Spousta Zen ubird na vaze, aby se citily 1épe jak pro sebe, tak i své okoli. Oba tyto
ptipady jsou pfilezitosti pro firmu. Doporucuji, aby stile prodavala kostymky, jelikoz

nikdy nevyjdou z médy a naopak poptavka po nich mize neustale vzrustat. Dle mého
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nazoru jsou velikosti optimdlni, které firma nabizi. Je zbytecné prodavat nékolik
XXXL, jelikoz dnesnim trendem je hubnuti. Pfidala bych spiSe vice produkti ve

velikosti XL a XXL v ramci jedné prodejny.

Hrozby:

Chod obou pobocek v Karlovych Varech je zavisly pfedevSsim na dennich trzbach.
Rapidni snizeni trzeb by mohlo nastat, pokud by zakaznice davaly piednost
konkurenénim firmam. Konkurence je velkym ohrozenim, mize pfibyt konkurent novy,
ale 1 stdvajici miize zménit cenovou politiku. Dale chod pobocek mulize ohrozit rist
inflace, dani a naklada jak pro firmu, tak pro zakazniky. Pokud zakaznice nebude mit
dostatek financi, nebude zbyte¢n¢ utracet za aktudlni trendy. Hrozbou jsou ale
i dodavatelé. Muze se stat, ze dodavatel Spatné zvoli material, ktery bude nekvalitni
a zékaznik bude s produktem nespokojen. Kdyby se toto opakovalo Castéji, muze to
firmé do budoucna pfinést Spatné jméno, ale i nezdjem zakaznic. Pokud by stavajici
dodavatelé ukoncili svou cinnost ndhle, firma mutze Spatn¢ hledat dodavatele
nahradniho. Tato hrozba vSak neni pfili§ velka, protoze firma spolupracuje s mnoha

dodavateli naraz.

3.9 Portfolio analyzy

Tato analyza charakterizuje vyrobky firmy podle toho, zda maji vysoky, ¢i maly podil
na trhu a zda tento trh je rychle rostouci nebo pomalu rostouci. Pomoci této metody

muzeme zjistit situaci podniku podle skutecného stavu na trhu.
Otazniky — boty
Hvézdy — aktudlni trend, napft. barevna saka
Bidni psi — basic pasky
Dojné kravy — jeans (dziny)
o Otazniky

Jako otazniky jsem zvolila boty, protoze firma toto zbozi prodava nové. Zbozi se
nenachazi zatim na vSech pobockach, jelikoz je v tuto chvili ve fazi testovaci. Zbozi
maji pouze pobocky s nejvyssim obratem. Pokud se obuv na téchto pobockach bude

dobie prodavat, pak zbozi dostanou i zbylé obchody. V tuto chvili firma nevi, zda se na
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tento produkt ma zaméfit (a prodavat ho jako dopliikovy sortiment) nebo ne, proto jsem

toto zbozi oznacila otaznikem.

o Hvézdy
Hvézdou jsou dle mého nézoru aktualni trendy. Napft. barevnd modni saka, ¢i obleceni
se zlatymi hroty. Tento druh zbozi se propaguje ve vSech modnich ¢asopisech. Proto ho
zadkaznice musi mit za kazdou cenu (pokud chce byt trendy), a tak ji tolik nezalezi na
cené. Toto zbozi se prodava sice kratkou dobu, dokud je médni, avsak s velmi vysokym
vydélkem. Jakmile se trend zméni, firma musi rychle zareagovat a novy trend zavést do
svych prodejen. Proto jsem hvézdou zvolila aktualni trendy, coz muze byt jakykoliv
druh zbozi, ktery je v modé aktualni ¢i pravé na jeho vrcholu a ma vysoky podil na
celkovém vynosu firmy.

. Dojné kravy
Dle mého nézoru jsou dojné kravy jeans (dziny). Firma tento produkt prodava uz od
svého zacatku ptsobeni. Dziny byly a jsou stale moderni, v Satniku nesmi chybét zadné
Zené. Méni se pouze stiih, barvy a detaily. Jeans maji v kazdé prodejné své umisténi —
tzv. jeans corner. Prodavaji se v cenové relaci 679-1099 K¢. Firma intenzivné pracuje
na tom, aby mély perfektné vypasovany stiih, a plsobily tak velmi svidné, Zensky.
Sama firma ve svém zaméstnaneckém Casopisu fika: ,, Téma dzinit je v Orsay stéle ve
stredu zdajmu. S pomoci kvalifikovaného tymu chce znacka Orsay potvrdit svoji

kompetenci v oblasti dzinu. © [22] Z tohoto 1ze usoudit, Ze firmé z jeans plynou vysokeé

zisky, proto se na ném stale pracuje a pracovat bude 1 do budoucna.

. Bidni psi

Bidné psi jsem zvolila pasky typu basic. Jsou to obyéejné pasky v modnich barvach,
stoji 249 K¢. Jsou zahrnuty v kazdé kolekci, s rozdilem barev dle modnosti. Toto zbozi
se prodavalo minimalné pét let a nebylo nijak inovovano. Neustale se opakoval tvar
spony, materidl a jeho kvalita, pouze barvy byly rtizné, jak jsem zminovala vyse.
Zakaznice tento druh zbozi ¢asto reklamovaly v poslednich dvou letech (utrzena spona,
materidl se od sebe odlepil apod.), proto jeho vydé€lek postupné upadal. V letoSnim roce
pfisla inovace ve vzhledu, tvaru i materialu, snad tedy nyni bude vydélek z tohoto zboZzi
VySSi.
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3.10 Segmentace zakazniku

Zakaznikem je pfedevSim zena, kterd ma rada modni obleceni. Firma mtize Zeny obecné
oslovit stejnym marketingovym mixem — obleceni na kazdou pfileZitost v dobré kvalité

a za pfiznivou cenu.

Firma se zaméfuje pfedev§sim na Zenu V produktivnim veku, konkrétné ve veku 28-35
let. Zakaznikem vSak muZze byt zena v kterémkoli v€ku, pokud chce byt trendy.
Zakaznikem byva nékdy 1 muzské pohlavi, pfedevsim v obdobi Vanoc, kdy muzi kupuji

darky pro své partnerky ¢i matky.
3.10.1 Kritéria segmentace

e Geografické hledisko

Pobocky se nachazeji v Karlovych Varech, v nakupnim stiedisku Fontana a Varyada,
zamétuji se predevSim na karlovarskou klientelu, ale neni vyjimkou, Ze zde nakupuji
zakaznice i z jinych mést (Cheb, Kralovské Pofici, atd.), dokonce ale i z jinych stati
(Némecko, Rusko).

e Demografické hledisko

Jen zeny ve véku 20-50 let, tyto Zeny jsou vétSinou zaméstnané ¢i studentky a matky,
které vyhledavaji cenové dostupné obleceni a dopliky, vzdélani nehraje roli. Ptijem
zakaznic se predpoklada ve vysi 10 000-20 000 K¢. Vzdélani, ndbozenské vyznani, rasa

a narodnost se neuvazuje.

e Psychografické hledisko

Zacilené zékaznice spadaji do stfedni tfidy, jsou spoleCenské, nakupovani je pro né

zabavou, stejné tak jako sledovani mddnich trendi.
e Behavioralni hledisko

Zakaznice v Orsay obchodech nakupuji pravidelné, o¢ekavaji dobrou kvalitu, pfiznivou
cenu a poprodejni servis. Koupené produkty uzivaji téméf denné. Firma nabizi velikosti
od 32-44, velikost 32 (XXS) zacala byt v prodeji teprve od roku 2010, coz je dano

trendem (Zeny vice hubnou) a také proto, aby u Orsay mohly nakupovat i dospivajici
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divky; veskeré produkty jsou do velikosti 42 (XL), velikost 44 (XXL) je velmi malo

k dispozici (napf. jen jedny dziny na celém obchodg), vétsi velikosti firma nevyrabi.

Diky Orsay klubu firma zjistila, ze v Ceské republice nejvice nakupuji Zeny ve véku
25-35 let (v Némecku nejvice nakupuji Zeny a divky ve véku 15-25 let, to je ale
nejspisSe dano veétsi kupni silou). Proto se firma zacilila na konkrétni segment zakazniki
v urcitém véku a na ten chce do budoucna cilit veskery sviij prodej (viz podkapitola

Targeting).

3.10.2 Pozitioning

V roce 2010 provedla firma vyzkum, ve kterém vyhodnocovala vniméni znacky svych
zakaznic. Bylo zjisténo, ze zadkaznice znacku Orsay stavi na pomyslny Zebiicek az na
0Smé misto za znacky jako jsou H & M, Zara, Mango apod. Firma chce mit samoziejmé
lepsi umisténi v mysli zakaznic, a proto se snazi zlepSovat veSkery sviij proces od
vyroby az po prodej. V rdmci projektu Julia je jako jednim z cili umisténi znacky do
TOP 5, a to do konce roku 2013. AvSak na zdkladé jinych internich vyzkumu bylo
zjiSténo, Ze projekt Julia bude prodlouzen nejspiSe aZz do roku 2015 (viz pftiloha
s oznacenim B). Podnik ma tedy jesté pies dva roky na to, aby cilova zakaznice vnimala
znacku Orsay jako jednu z péti nejlepSich, které voli pfi svém uzs§im vybéru nakupu.

Vé&fim, ze se tento cil firmé podaii splnit.

3.10.3 Targeting
Jak jsem konstatovala vySe, cilovou zékaznici je Julia. Pro tuto zakaznici vyrabi své
maodni kolekce, ale i ptizpusobuje vzhled obchodu, aby se pro ni stalo nakupovani
zajimavéjsi.
Charakteristika cilove zakaznice Julie

e Jeji 34 let, ale citi se na 28 let,

e obl¢ka velikost 38, ale chtéla by mit velikost 36,

e 7Zije ve stfedné velkém mésté jako je tieba Olomouc,

e pracuje v kancelafi (pojistovna, cestovni kancelar),

e je vdana a ma jedno dité,
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e nakupy jsou pro ni odpocinkem,
e brzy piejimd modni trendy, ale nezna trendy z piehlidkovych mol,

¢ jeji mésicni rozpocet na nakupy je 2 000 K¢. [25]

3.10.4 VWwhodnoceni ankety spokojenosti zakazniki

V ramci mé praktické Casti byla provedena anketa. Anketa pomoci dotazniku byla
zaméfena na celkovou spokojenost zakazniki se znackou a obchody v Karlovych

Varech. Celou anketu mtzete zhlédnout pod oznacenim piilohy G.

Anketni Setfeni probéhlo v obdobi 1. 1. 2013 — 28. 2. 2013. Pro respondenty jsem
ptipravila celkem deset otdzek, které¢ byly pomérné jednoduse a vystizn¢ formulovany.
Témer vétsSina otazek v dotazniku méla charakter uzavienych dotazli. Pouze otazka €. 3
méla formu oteviené odpovédi. Vybér respondentii probihal nahodné. Ankety jsem
rozdavala pouze Zzendm v ramci OC Fontana, do Skol, do zaméstnani své matky apod.
Dotazniky jsem wytiskla v celkovém poétu 150 kust. VytéZnost ankety je 136
navracenych vyplnénych dotaznikd, tj. 89,32 %, coz lze povazovat za dobry vysledek

pro relevantni vyhodnoceni.

Ve vyhodnoceni u jednotlivych kolacovych grafti jsou u vysekll uvedeny procentni
podily z celku. U otazky ¢. 3 je graf sloupcovy, jelikoz tato otazka byla oteviena,
odpovédi bylo nékolik.

Rozbor skladby respondenti

Jak jsem jiz konstatovala vyse, anketa byla pouze pro Zeny. Zeny tedy tvotily 100 %
vSech respondentl. Pfevahu mély zeny ve véku 18-30 let, které tvotily 58 %
azpohledu nejvyssiho dosaZzeného vzdé€lani tvofily nejpocetnéjsSi skupinu Zeny

s maturitou 68 %. Vyse zminované je graficky znazornéno v piiloze H.
Rozbor skladby sortimentu a povédomi o znaéce/firmé

Vétsina dotazovanych zen znacku zna a u firmy nakupuje (96 %), coz je velmi kladny
vysledek. Celkem 49 % hodnoti Sitku sortimentu jako dostate¢nou, pro 33 % je sice
dostacujici, avSak doplnily by urcity druh zbozi. Proto na tuto otdzku navazovala otdzka

doplnujici — ktery produkt v sortimentu chybi? Nejvice Zen by doplnilo plavky — to je
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velmi zajimavy vysledek, jelikoz toto zboZzi se objevilo na prodejnéch jiz loiiského roku.
Druha nejvyssi hodnota patii spodnimu pradlu, které opravdu firma stale nezavedla do
svych prodejen. Pozitivnim vysledkem je vnimani ceny, jelikoz vice nez polovina zen
hodnoti ceny jako dostupné (57 %). Dobie hodnocena je kvalita zbozi. Firma na zakladé
zjisténych vysledka splituje interni presvédceni, protoze opravdu prodava kvalitni zbozi
za piiznivé ceny. VySe zminované vyhodnoceni je zobrazeno na péti grafech v pfiloze

S oznacenim CH.
Rozbor poboéek v Karlovych Varech

Obchody jsou v nékolika ohledech od sebe odlisné. Kazda pobocka ma jinou prodejni
plochu, jinou oteviraci dobu, jiny koncept a samoziejmé odliSny personal. Zajimalo
mne tedy, jak tyto odliSnosti vnimaji zékaznice. Co se tyka oteviraci doby, lépe
ohodnocena byla pobocka v OC Varyada. Tato skute¢nost se dala predpokladat, jelikoz
ma otevieno o dvé hodiny déle. Pfesto vSak na zakladé ptedchoziho zjisténi chodi
zakaznice Castéji nakupovat do obchodu v OC Fontana, je to ziejmé z né€kolika
hledisek: 40 % dotazanych nakupuje v OC Fontana nékolikrat do roka (v OC Varyada je
to 33 %), 5% dokonce jedenkrat tydné (v OC Varyada 3 %). Cistotu obou poboéek
hodnoti respondenti stejné (65 % jako velmi dobrou na obou prodejnéach). Pobocka OC
Fontana mé vatsi prodejni plochu (o 27 m? vice), zakaznice toto nejspise eviduiji, jelikoz
z ankety vyplyva, ze 36 % dotazanych hodnoti prodejni plochu jako velmi dobrou v OC
Fontana (v OC Varyada pouhych 21 %). Velmi zajimavy vysledek vyvstal s otazkou,
ktera se tykala upravenosti ¢i srovnanosti obleCeni na prodejnach. Z vyhodnoceni
vyplyva, ze srovnanéj$i obleCeni najdeme na poboéce v OC Fontana (51 % hodnoti
srovnanost jako velmi dobrou, naopak v OC Varyada pouhych 44 %, dokonce 2 % jako
nedobrou-tuto odpovéd’ v§ak v OC Fontana nevyhodnotil nikdo). Dalsim piekvapenim
byl vzhled interiéru. Celkem 46 % hodnoticich zvolilo v OC Fontana vzhled interiéru
jako velmi dobry (v OC Varyada to bylo méné, a to 40 %, dokonce 2 % ohodnotilo
interiér této pobocky jako nedostacujici), opét pozitivni zjisténi pro pobocku v OC
Fontana. Toto jsem opravdu nepfedpokladala, protoze vybaveni pobocky v OC Fontana
je zastaralejs$i nez v OC Varyada, pfesto se nejspiSe zdkaznicim libi vice svétlé dievo
nez kov s leskem. Ochotnéjsi personal se nachazi opét v obchod¢ OC Fontana, dle

hodnoceni celkovych 53 % respondentti oproti 44 % v OC Varyada. Na zakladé vyse
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zjisténého dopadla ve vétsiné ohledi Iépe pobocka OC Fontdna. Veskeré grafické

znazornéni se nachazi v priloze s ozna¢enim L.
3.11 Mystery Shopping dotaznik

Dotaznik je sestaven tak, aby jeho vyplnéni i vyhodnoceni bylo jednoduché. Dotaznik
jsem rozclenila na osm oblasti, a to: technické parametry, exteriér, interiér, produkty,
ptivitani, prodejce, chovani prodejce a celkové hodnoceni mé spokojenosti.
Dotaznikovy arch obsahoval pies padesat otazek, z toho jsou pouzity oteviené
I uzaviené otazky, ale také bodové ohodnoceni od jedné do Ctyi (znamkovani jako ve

Skole, od nejlepsiho po nejhorsi).

MS jsem provadéla osobné spoleéné s kamaradkou a maminkou. Vypomohly mi
pfedevsim z diivodu vice postiehil a pohledl na danou situaci. Jednoduse jsem nechtéla,
aby hodnoceni bylo jen mym subjektivnim nazorem. Pii provadéni Setfeni jsme
ptedstiraly zajem o koupi obleCeni. Zarovenn jsme sledovaly chovani prodejct K
ostatnim zdkaznikiim, zda ndm prodejce sam nabidne pomoc, rozmezi cen, jakym
zpusobem je zboZi vystaveno, jaka je kvalita zbozi, zda je prodejna Cista a upravend,

jaké produkty dany konkurent prodava atd.

Navstéva kazdé prodejny trvala deset minut a vice. Béhem této doby jsme se snazily
0 to, aby doslo k osloveni ze strany prodejce. Bohuzel jsme se Casto stietly s nezajmem,
»znudénymi® vyrazy, dokonce i velmi Casto chybé&l pozdrav ze strany zaméstnance.
Takovéto chovani hodnotim jako velice neetické. Whodnoceni MS jsem shrnula do
prehledné tabulky €. 2, zajimavé postiehy z konkrétnich obchodi jsou rozepsany nize.

Cely dotaznik je umistén v ptiloze pod oznacenim J.

Tab. €. 2: VWyhodnoceni Mystery Shoppingu
Pocet
Obchod Datum Pocet | Pozdrav Byla zakazniki Pomér
navstévy SA SA nabidnuta na cena/kvalita
pomoc? prodejné
Reserved 18. 2. 2013 2 ne ne 8 dobry
Marks &
9.3.2013 dobry
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Spencer 3 ano ne 12
Takko Fashion | 18.2.2013 3 ano ne 15 dobry
Kenvelo 18.2.2013 3 ano ne 13 nadsazené
ceny
TIMEOUT 18.2.2013 1 ano ano 1 nadsazené
ceny
C&A 18.2.2013 3 ne ne 15 dobry
H&M 9.3.2013 3 ne ne 25 dobry
GATE 9.3.2013 3 ne ne 4 dobry
New Yorker 2.3.2013 2 ne ne 16 dobry
Lindex 2.3.2013 | 3+2 ne ne 19 dobry
Reporter 2.3.2013 2 ano ano 3 nadsazené
ceny
TALLY WEIJL | 2.3.2013 3 ano ano 10 dobry

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Obchod Marks & Spencer mé velice mile piekvapil. Nikdy dfive jsem v zadné jejich
prodejné nebyla a myslela jsem si, Ze nabizi zbozi pfedevSim pro star$i klientelu.
Znacka ma zcela odlisny sazebnik velikosti nez ostatni obchody s modou. Velikosti jsou
oc¢islovany od 6-22. Na zé&klad¢ vysvétleni mistni SA jsme se dozveédé€ly, co velikosti
znamenaji, napt. vel. 6 je XXS a vel. 22 je 4XL, to znamena, ze maji velmi Siroky zabér
velikosti, coz je u ostatnich obchodl nevidané. Zbozi nabizeji pro zeny i muze. Dle
mého minéni byla kvalita u vétSiny zbozi velmi vysokd, s tim ovSem souvisela cena,

ktera byla az o nékolik tiid vyssi, nez nabizi za své zbozi Orsay.

Dne 31. 5. 2012 byl v OC Fontana otevien novy obchod TIMEOUT. Pobocka je velmi
mald, pfesto se na prodejni ploSe prodava zbozi pro Zeny i muZe. Znacka nabizi

obleceni, které je vhodné na bézné denni noSeni, spiSe ,,poulicniho® stylu. Véiim, ze
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tato znaCka ma své stalé zdkazniky, nicméné nabizené zbozi je naprosto odlisné od

znacky Orsay.

Dal$im z nové¢jSich obchodii v OC Fontana je znacka C & A. Pobocka byla oteviena
dne 1. 11. 2012, byla velmi obavanou ostatnimi obchody Vv centru. Pro ,natéSené*
klienty této znacky bohuzel piiSlo zklamani, protoze zbozi v této prodejné se absolutné
neda porovnavat s prodejnami v Praze (prodejna je ochuzena o nejnovéjsi druhy zbozi).
Tento nazor neni pouze mym subjektivnim, nejednou jsem slySela podobna slova z Ust
odlisnych lidi. Prodejna nabizi zboZi pro zeny, muze i déti, rozloha této pobocky je tudiz
ohromna. Odvazuji se ¥ici, Ze v celém centru Fontana je tento butik nejvétsi. Casto se
proto stava, ze zakaznici ¢ekaji na kase velmi dlouho, nez si jich prodejni asistentka

povsimne.

Nejvétsim obchodem v OC Varyada je dle mého nazoru znacka H & M, ktera ve své
prodejné nabizi zboZzi pro Zeny a déti. Velmi kladné hodnotim koutek s damskym
spodnim préadlem, ktery je velmi pékny a piehledny. V zadni ¢asti obchodu se nachazi
zbozi pro déti, tato ¢ast je velmi dobie osvétlena. Oddé€leni s ddmskym zbozim bylo
znaén€ nepiehledné a tmavé. Jeden druh zboZi jsem naSla na tfech mistech, coz si
myslim, nebyl umyslny zamér. Prodejni asistenti si klientt nijak nevSimaji, ba dokonce

ani neuklizeji zbozi na prodejné v rdmci dne.

Prodejna GATE je sladéna do Cerné barvy, pusobi tedy taktéZz velmi tmavé. Nabizi zbozi
pro muze a zeny za velmi nizké ceny. Scenou ovSem souvisi kvalita, kterd je
druho-jakostni (ze zbozi vy¢nivaji nité, jako by zbozi nebylo nalezité ukonceno). Modni
styl je velmi mlady az hravy, podle mého nazoru je tato znacka zamétfena predev§im na

teenagery.

Obchod Lindex v OC Varyada na mne zapusobil nejhtife. Uvniti obchodu ihned
u vstupu stal personal ochranky, ktery nepozdravil zadného piichoziho (oznaéeni poctu
SA 3 + 2 znamena tii prodejni asistentky a dva muze z ochranky). Prodejna je
vymalovéana tmavou barvou a velmi malo osvétlena. Rozloha je velka, avSak zboZi je
prespiilis, obchod tak pusobi ,nahusténé“. Prodejni asistentky se nachézely v okoli

kasy, kde hlasit¢ diskutovaly o svych osobnich zélezitostech.
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Prodejny Reporter a TALLY WEIJL na mne naopak zapusobily nejlépe, alesponi co se
tyka personalu. V obou piipadech prodejni asistentky zaznamenaly kazdého prichoziho
slusnym pozdravem. Po n€kolika minutach navstévy na dané prodejné se zdvotile
zeptaly, zda nepotiebujeme pomoci s vybérem. Veskeré zbozi v obchodé Reporter bylo
dokonale uklizeno. Obchod TALLY WEIJL se mi libil svou vzdusnosti, prosvétlenosti

a ryze zenskou médou mého veku.

3.12 Analyza konkurence

Konkurenci mize byt jakykoliv jiny obchod, ktery prodava obleceni. Analyzu
konkurence realizuji na dvé prodejny Orsay v Karlovych Varech. Jelikoz zohlediuji dvé
obchodni centra, musela jsem se zamétit na mnoho obchodi. Na zakladé provedeného
Mystery Shoppingu ve dvanacti obchodech jsem vyhodnotila sedm piimych
konkurentt, a to: RESERVED, C & A, Takko Fashion, TALLY WEiJL, New Yorker,
H & M a Lindex. Detailngjsi popis ke zminénym piimym konkurentim se nachazi nize

v podkapitolach.

Kenvelo jsem nevyhodnotila jako ptfimého konkurenta, protoze nabizi spise
sportovnéj$i modu, kvalita jejich produktl neni pfili§ dobra a z internich zdroji vim, Ze
se tento obchod v OC Fontana bude na podzim zavirat. Personal Orsay v OC Fontana se
obaval otevieni obchodu TIMEOUT. Otevfeni této pobocky bylo zahajeno dne 31. 5.
2012. Prodejna je umisténa ptimo vedle obchodu Orsay. Obchod ma pomérné malou
prodejni plochu, pfesto nabizi obleceni pro zeny i muze. Moda je opét sportovnéjsi,
spiSe na bézné noseni, s cenami vyssimi v porovnani s Orsay. Nasledné personél firmy
velmi brzy zjistil, Ze se této firmy nemusi obavat (nebyla zaznamenana nizsi frekvence
zakaznikti na prodejné Orsay v OC Fontana). Znacka GATE, jejiz prodejna se nachazi
v OC Varyada, prodava ne piili§ kvalitni zbozi (na prodejné jsem si povSimla, ze
z vétSiny zboZzi vycnivaji nité, na mne zbozi plisobilo jako nedokoncené ¢i §ité ,,horkou
jehlou®). Cena prodavaného zbozi je ve srovnani s Orsay niz§i, dle mého nézoru je to
spiSe na ukor kvality. Myslim si, ze se firma specifikuje pfedev§im na mladsi segment
zakaznikt. Na zakladé vySe zminéného obchod GATE nehodnotim jako piimého
konkurenta. Obchod Marks & Spencer ma o néekolik tfid vyssi ceny (napf. elegantni
sako pro zeny stoji 2 249 K¢, v Orsay je bézné¢ k sehnani substitut do tisicikoruny),
proto opét nevyhodnocuji znacku mezi ptimé konkurenty. Prodejna Reporter, ktera se
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nachazi v OC Varyada prodava tzv. street modu. V celé CR existuje pouhych devét
prodejen, firma prodava spiSe pres webové stranky, ztoho divodu tuto znacku

neporovnavam s Orsay.

Obleceni se dale prodava v ramci centra Fontana v obchodech Sportisimo, Hi-Tech
a SAM 73, nicméné tyto obchody prodavaji ptevazné sportovni modu, na kterou se
Orsay nezaméfuje. Dne 5. 4. 2013 byl otevien novy butik E. L., ktery se specializuje
taktéz na zenskou modu avsak v jiném sméru. Nabizi pouze elegantni zbozi — plesové
Saty, bolerka, tuniky, overaly, spoleCenské kalhoty a svou vlastni bizuterii. Na zakladé
mého tsudku hodnotim kvalitu kladné. Ceny veskerého sortimentu jsou vyssi, nicméné
vyhodou je, ze dany vyrobek se vyskytuje na prodejné pouze v né€kolika velikostech.
V ptipadé prodeje vyrobku, jiz neni mozné zakoupit tentyz produkt. Znacka ma

pouhych Sest prodejen v celé CR, z toho se pét pobocek nachézi v Praze.

Dalsim moznym konkurentem by mohl byt i samotny hypermarket Tesco, jelikoz také
prodava obleceni, a to pod znackou F & F. Nicméné je tato moda soucasti celého
hypermarketu, kde se prodavaji i potraviny. Nejedna se tedy o samostatny obchod

s vlastnim personalem.

Obchod Kara se specializuje pouze na kozené vyrobky. Firma Bushman se zaméfila na
obleceni spojené s cestovanim, poznanim a dobrodruzstvim. EXE Jeans je sportovn&jsi
moda, specifickd pro své dziny. Spole¢nost Benetton prodava své vyrobky
nékolikandsobné draz, je tedy zacilena na jiny segment zdkaznikli, proto také neni
ptimou hrozbou pro Orsay. Vyse vyjmenované znacky jsou umistény v obchodnim

centru Varyada.

V odvétvi prodeje modniho obleCeni neprovozuji svou ¢innost jen znackové kamenné
obchody, ale i e-shopy, zasilkové spolecnosti ¢i soukromi prodejci nemajici znacku. Na
naSem uzemi zapadoCeského kraje se naléza mnoho soukromnikd prodavajici obleceni
bez konkrétni znacky. Casto jsou tito prodejci vietnamské narodnosti. Tento sektor
neuvadim jako moZnou konkurenci, protoZe zékaznici firmy Orsay kladou na znacku
a jeji historii diiraz. Zasilkové spolecnosti nabizeji své zbozi prostiednictvim webovych
stranek ¢i katalogu. Téchto spolecnosti je nékolik napt. Halens, Klingel a Neckermann.

Obdobné funguji i e-shopy, které nabizeji své zbozi pouze pres internet. U téchto
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prodejcii je vSak jedna velka nevyhoda. Zakaznik si nemiize zbozi vyzkousSet, ohmatat

¢i vidét jeho kvalitu pied jeho objednanim.

Spadova oblast pro Karlovarsky kraj jsou mésta AS, Cheb, Sokolov, Kraslice, Ostrov,
Marianské Lazné, Karlovy Vary, Chodov a jind men$i mésta a obce. Nejvétsi mésto
Karlovarského kraje jsou Karlovy Vary, kam se vétsina osob z ptilehlych mést a obci
sjizdi na nakupy. V Karlovych Varech existuji pouze dvé obchodni centra, ve kterych
ma Orsay své pobocky. V Karlovarském kraji vzniklo neddvno nové obchodni centrum,
a to ve mésté Sokolov — nakupni centrum Michal. V tomto centru se nachazi obchody
GATE a Takko Fashion, které se vyskytuji i v obchodnich centrech v Karlovych Varech.
V Chebu jsou dvé nékupni stiediska, a to nakupni centrum Pivovar, kde ma Takko
Fashion svoji dalsi pobocku, a obchodni centrum Dragoun. V tomto centru jsou

umistény obchody: EXE Jeans, Hervis Sport a KIK Textil — Diskont.

Na zakladé provedené¢ho vyzkumu formou Mystery Shoppingu jsem porovnala ceny
konkurenéni firem s firmou Orsay na konkrétnim produktu. Jako vhodny produkt k
porovnavani jsem zvolila bilou halenku, kterou by méla mit kazda Zena ve svém
Satniku. Zhodnoceni cenové politiky konkurence uvadim do piehledné tabulky (viz
nize). U hodnocenych konkurenti nejdiive uvadim charakteristické rysy znacek,
v jakém centru se nachdzi, zda nabizi ¢lensky klub ¢i vérnostni program, zda kladou
diraz na CSR marketing a shrnuti webovych strdnek. Na zavér jsem se zaméfila na
prednosti a slabiny dané firmy, které¢ rekapituluji do tzv. SW analyzy. Pfednosti

a slabiny posuzuji pfedevsim na zédkladé Mystery Shoppingu.

Tab. ¢. 3: Zhodnoceni cen u konkurenénich firem na konkrétnim produktu
Obchod Cena halenky Pocet riznych Cena halenky ve Pocet riznych
v aktudlni druht halenek slevé/akei [v K¢] druht halenek

kolekei [v K¢]

Orsay 379, 549, 679 9 250, 400 6
H&M 349, 599, 799 6 300, 400 2
Takko Fashion 349 1 149, 249 2
Lindex 700-899 7 200499 5
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New Yorker 379, 419 4 249 1

TALLY WEIJL 529, 1060 2 X X
RESERVED 699-999 4 400 2
C&A 225 2 X X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Ceny jsem hodnotila na klasické bilé halence, kterd mohla mit rukéav kratky i dlouhy.
Nejhorsi produkty byly v obchodé C & A, kde byly pouze dva druhy halenek stejného
typu. Prvni méla kratky rukav, druha dlouhy a byly vyrobeny ze 100% baviny, tudiz
byly velmi neforemné, nijak nezdiraznovaly Zenskou postavu a nebyly modniho stiihu.
Prodejna TALLY WEIJL vlastnila dva druhy kvalitnich halenek vysoce médniho druhu,
avSak velice predrazené. New Yorker ma ve své nabidce halenky moderni s dobrou
kvalitou a pfiméfenou cenou. Cenova politika aktualni kolekce firmy H & M je velmi
podobna s Orsay, disponuje Sirokym vybérem halenek z aktudlni kolekce, ve slevé vsak
nikoli. Obchod Takko Fashion nemél mnoho druht bilych halenek, zbozi bylo na prvni
pohled nekvalitni (utrzené knofliky apod.). Znatka RESERVED m¢éla stejné ceny
halenek ve slevé, nicméné k prodeji byly pouze dva druhy. V aktuélni kolekci jich bylo
o malo vice, avSak ceny byly vys§i nez u Orsay. Spole¢nost Lindex je nejvice podobna

Orsay, at’ uz poctem druht, kvalitou ¢i cenou produkti.

3.12.1 RESERVED

Znacku vlastni spole¢nost LPP, s. r. 0., kterd ma dalSich 5 znacek. Prvni znacka byla
RESERVED, ktera na trh pfisla pomérné pozdé, a to vroce 2000. Vroce 2001
fungovalo jiz 24 obchodl. V soucasnosti ma pres 340 pobocek, kromé& Polska jsou
prodejny v dalSich deseti zemich Evropy. Nabizi modni obleceni s dobrou kvalitou pro
muze, zeny i déti. Firma prodava nejen obleceni, ale i boty, satky, kabelky, tasky, pasky,
plavky, spodni pradlo a bizuterii — naramky, nahrdelniky, nausnice, prstynky. Nabizi
rovnéz Clensky klub, ktery skytd vyhody obdobné Orsay klubu. Rozdilem je status
DELUXE, ktery zakaznik zisk& po nasbirani 6 000 bodu. Tento status zahrnuje: extra

slevu 20 % na vybrané zbozi kazdy mésic, prodlouzenou dobu vymény na ¢trnact dni
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(standardn¢ maji jeden tyden), zdarma Upravu zbozi a extra akci ,,first minute® v prvni
den sezénnich vyprodejii. Znacka RESERVED ma pouze 20 poboéek v celé CR. [41]

V Karlovych Varech se nachazi jedna pobocka, a to v OC Fontana. Tento konkrétni
obchod nenabizi zbozi pro déti ani spodni pradlo. V nabidce ma obleceni pouze pro
zeny a muze. Velikosti pro zeny jsou od ¢isla 34 (XS) az do 46 (XXXL). Firma neklade
diraz na CSR marketing. Webové stranky znacky RESERVED ptisobi na prvni moment
velmi dobfe a kvalitné (byly vytvofeny v roce 2011), ovSem po bliz§im zkoumani jsem
usoudila, ze nejsou zcela dokoncené, protoze nekteré zalozky nefungovaly. Stranky maji
zvukovy doprovod, jsou pielozeny do péti jazyka (polstina, angli¢tina, ¢eStina, rustina
a ukrajinstina). Aktualni kolekce jsou piehledné zpracovany, jsou focené na modelce
Vv celém outfitu, ale 1 zvlast po jednotlivych produktech. Na kazdém obrazku je visacka,
kterd po kliknuti zobrazi cenu prezentovaného zbozi. Zilozka ,,PRODEJNY* neni
dokoncena, jelikoz po zadani mésta se zadnd pobocka nezobrazi. Chybi zde alespon
mapka se situovanymi prodejnami. Znacka ma dokonce svij vlastni blog, ktery je
bohuzel zpracovan jen v polstin€ a angli¢ting. Na zalozce ,,NEWSLETTER® mtzeme
zadat svij e-mail, kam nam bude firma zasilat novinky ze svych aktualnich kolekci.
Webové stranky hodnotim velmi kladné a povedené, jelikoz plni sviij hlavni ucel —

prezentace zboZzi.

Tab. ¢. 4: SW analyza RESERVED

SW analyza

Silné stranky Slabeé stranky
velmi Siroky sortiment pomérn¢ nova znacka
ptijatelné ceny nepiijemny personal
Siroky zabér velikosti neusporadané zbozi na prodejné
na webu zobrazeni aktualni kolekce s cenami ptilisny hluk na prodejné
Clensky klub nedokoncené webové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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3.12.2 Takko Fashion

Historie firmy saha az do roku 1982, kdy vzniklo zalozeni spole¢nosti v Némecku pod
nazvem Modea. V roce 1999 se zménil nazev na Takko ModeMarkt, v roce 2003 znacka
vstoupila na ¢esky trh. V soucasnosti firma vlastni 1 704 pobocek v 16 zemich Evropy,
o n&z peuje vice nez 16 500 spolupracovniki. V CR je zastoupeno 95 obchodi,
nejnovejsi pobocka byla oteviena dne 6. 6. 2013 v Kadani. Firma v prubéhu 30 let usla
dlouhou cestu, kdy si vydobyla své jméno od obchodnika na regionalni Grovni az po
mezinarodné uznavanou znacku. Takko Fashion se na trhu etabluje jako prodejce zboZzi
pro celou rodinu s ptiznivymi cenami, ale i vysokou urovni modniho oble¢eni. Navrhuji
trendy modu pro volny cas i jiné prilezitosti. Ve svych prodejnidch nabizi moédni
obleceni, spodni pradlo, plavky, puncochy, ale i dopliiky jako jsou tasky, pasky, fetizky,
naramky a nausnice. Firma piiklada velky vyznam CSR marketingu — hlasi se k socialni
spravedInosti, ekologickému jednani a fidi se kodexem chovani pod nazvem ,,Code of
Conduct®, kterému se zavazuje firma 1 vSichni jeji dodavatelé. Zucastnénym nafizuje
dodrzovani krajni nestrannosti, cestnosti a odpovédnosti. Krédo firmy zni: dobra kvalita
za vyhodnou cenu. Ve vlastnich laboratofich se provétfuje zpracovani a vlastnosti
materidlii zbozi, které musi dodrzovat zdkonem stanovené hodnoty Skodlivych latek.
Takko Fashion ma také sviij ¢lensky klub, tzv. VIP servis, ktery zahrnuje slevové akce,
narozeninové prekvapeni, informac¢ni a prospektovy servis, jez funguji skrz

mailingovou komunikaci. [42]

Znactka ma v Karlovarském kraji tii obchody, a to v Karlovych Varech v OC Fontana,
v Sokolové v ndkupnim centru Michal a v Chebu v ndkupnim centru Pivovar. Mystery
Shopping jsem provadéla v OC Fontana, tento obchod nabizi obleceni a dopliiky pro
déti, zeny a muze. V minulosti zde bylo prodavano také spodni pradlo pro Zeny, které od
bfezna neni na prodejné dostupné. Modni obleceni pro Zeny je k sehnani i ve vétsich
velikostech (az 3XL), ovSsem zbozi ve velikosti 34, tedy XS, je téméf nedostupné.
Obchod je vzdusny a velmi dobie osvétleny. Zaujalo mne, Ze po celé prodejné, tzn. ani
ve vyloze, nebyly figuriny. Obleceni bylo prezentovano pouze na bustach. Webové
stranky firmy jsou velmi piehledné zpracovany. Jsou pielozeny do deviti svétovych

jazyku. Na strankach jsou ke zhlédnuti aktudlni kolekce vetné ceny. Lze se pies né
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zaregistrovat do VIP servisu. Na strankach jsou popsany veskeré aktivity firmy, web

tedy hodnotim velmi kladné.

Tab. ¢. 5: SW analyza Takko Fashion

SW analyza

Silné stranky Slabé stranky
dlouhd historie firmy horsi kvalita zbozi
veérnostni program nedostatek formalniho obleceni
velmi $iroky sortiment pro celou rodinu prodejna nedisponuje figurinami
pro Zeny nadmérné velikosti pieplnénost oto¢nych stojanti

ptijemny personal obchodu

nizké ceny

dobie propracovany CSR marketing

na prodejné jsou letdky s akénim zbozim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

3123C&A

Nézev firmy vyplyva ze jmen zakladateld firmy, bratri Clemense a Augusta
Brenninkmeijerovych, ktefi zalozili firmu C & A v roce 1841 ve Sneeku v Holandsku,
kde o 20 let pozd¢ji otevieli svou prvni pobocku. Tito bratii stanovili métitka pro
maloobchod s oble¢enim, jako jsou standardni velikosti ¢i mozZznost vymény obleceni.
Dnes je firma vedena stale jako rodinny podnik, ktery mé své prodejny takika po celém
sveéte. Spolecnost kupuje zbozi od 900 dodavatelti ze 40 zemi. V Evropé se nachazi vice
nez 1500 pobocek ve 20 zemich, kde je jednozna¢né nejvétsim trhem Némecko
a Nizozemi. Pracuje zde vice nez 36 000 zaméstnancti a v Evropé se nachazeji dvé
centraly, a to v Bruselu a Dusseldorfu. Firma se na trhu prezentuje jako prodejce médy
pro celou rodinu, coz zajiStuje prostiednictvim svych 11 znacek, které jsou od stylu
trendy az po klasické a elegantni. Aktivné se zabyvaji CSR marketingem — ochrana
spotiebitele (kontrola kvality), ochrana zivotniho prostfedi (vyuziti biobavlny, uspora
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vody a energii, redukce odpadi a pouzivanych Skodlivych latek) a podpora lidi
(sponzoring, zlepSeni pracovnich podminek, Skoleni zaméstnancii za podpory
evropskych fondd). Cilem firmy je prodavat kvalitni, cenové dostupnou a vzdy

prekvapivou médu. [26]

Obchod C & A se v Karlovych Varech nachazi v OC Fontana, kde byl otevien
Vv listopadu lofiského roku. Myslim si, ze tento obchod s médou je nejvétsi v centru.
Persondl Orsay se velmi obéaval otevieni tohoto obchodu z divodu ztraty zadkazniki. Po
nékolika dnech jim vSak samy zakaznice sdé€lovaly, ze jsou z obchodu zklamané. Na
prodejné je totiz zcela odli$né oble¢eni v porovnani s prazskymi obchody, které neni
tolik atraktivni. Prodejna na své prodejni plose nabizi médu pro muze, Zzeny i déti.
V sortimentu se nachazeji velikosti pro korpulentnéj$i damy, které zde Casto nakupuji.
Hezkd modda je také pro muze a déti, avSak pro Zeny, které se zabyvaji aktualnimi
trendy, toho zde mnoho neni, a proto Orsay 0 své zakaznice nepfisla. Dle mého minéni
je na velkou prodejni plochu malo personalu, ¢asto se totiz stava, ze zakaznik ¢eka na
kase n¢kolik minut, nez ho personal obslouzi. Webové stranky jsou kvalitné zpracovany,
je zde mnoha informaci o firmé a jejich aktivitach. Jsou pifeloZzeny do 26 svétovych
jazykt, kde je kvalitné zpracovana i ¢eStina. Aktualni kolekce je prezentovana na

fotografiich a videich, ceny k jednotlivym atributim vSak uvedeny nejsou.

Tab. ¢. 6: SWanalyzaC & A

SW analyza

Silné stranky Slabe stanky
velmi dlouha historie firmy zadny vérnostni program
velky rozsah velikosti obchod v KV ma jiné zbozi nez obchody v Praze
maoda pro celou rodinu malo personalu na prodejné v KV
ceny odpovidaji kvalité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

62



3.12.4 TALLY WEIJL

Firma byla zaloZena vroce 1984 ve Svycarsku. V soucasnosti je zastoupena v 31
zemich po celém svété s vice nez 760 prodejen a zaméstnava pies 2 800 zaméstnancil.
Narlst prodejen se kazdorocné zvySuje, jelikoZ se neustale zvySuje pocet franSizovych
partnert firmy. Sidlo spole¢nosti je umisténo v Basileji ve Svycarsku a v centru Paiize
se nachdzi jeji designérské studio. TALLY WEI1JL se prezentuje jako pfedni mezinarodni
moddni znacka, ktera navrhuje, vyrabi a prodava sexy moédu pro mladé Zeny a divky.
V CR ma 22 prodejen. TALLY WEIJL se idi svym heslem ,,Totally sexy*. Nezabyva se

CSR marketingem a nenabizi Zadny vérnostni program. [43]

Prodejna v Karlovych Varech OC Varyada je pomérné mala, ptesto plisobi vzdu$né,
svétle a zbozi je perfektné prezentovano. Pro Zeny prodava trendy oble€eni, dopliiky,
boty, plavky a spodni pradlo. Rozpéti velikosti neni pfilisné, na prodejné jsem nalezla
velikosti od ¢isla 34 (XS) do 40 (L). S ohledem na kvalitu se mi zdalo zbozi predrazené,
ovSem pokud nebylo ve slevé. Webové stranky jsou zajimavé zpracovany, avSak
preloZzeny pouze do dvou svétovych jazykli — anglictiny a némciny. Vhodné je
prezentovano zbozi, jak ruzné kolekce na manekynach, tak samostatné, spole¢né
scenou Veuru (zbozi se vSak pres web zakoupit nedd). O firmé se toho pfilis
nedoéteme, je zde pouze popsana historie firmy. Na strankach je odkaz na blog firmy,

ktery spravuje Sest divek, jedna se jménem Tally.

Tab. ¢. 7: SW analyza TALLY WEIJL

SW analyza

Silné stranky Slabé stranky
vysoce mddni zbozi zadny vérnostni program
piehledny, vzdusny a svétly obchod zadny daraz na CSR marketing
personél pobocky piijemny zboZi je drazsi s ohledem na kvalitu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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3125H& M

Historie firmy H & M (Hennes & Mauritz) saha az do roku 1947, kdy byl otevien prvni
obchod ve Svédsku. Dnes maji téméf 2 800 obchodii ve 49 zemich celého svéta.
Nejvétsim trhem je Némecko, nasleduje USA, Velkd Britanie a Francie. Na nékterych
trzich spolupracuje s fransizovymi partnery, pfesto fran$izing neni soucasti obecné
strategie expanze. Soucasna strategie firmy ma za cil zvySeni poctu prodejen o 10-15 %
rotné. H & M Group se sklada ze Sesti nezavislych znacek — H & M, COS, Monki,
Weekday, Cheap Monday a & Other Stories, jez zaméstnavaji pies 104 000

zaméstnancu.

Firma se zabyvd CSR marketingem — dba na zivotni prostfedi, ekologii a socialni
standardy, které jsou fizeny kodexem chovani. Spole¢nost se vSak netaji tim, Ze je velmi
slozit¢ kodex u svych dodavateli dodrzet, jelikoz spolupracuje pies 800 riznych
dodavateld z Evropy a Asie, u kterych je problém s fesenim spravedlivych mezd. Snazi
se podporovat recyklaci pouzitych odévi. Zabyvaji se také sponzoringem — ro¢né vénuji
zhruba 12,5 milioni v USD nadaci UNICEF, ktera pomaha détem v rozvojovych
zemich. [31]

V Karlovych Varech se prodejna nachazi v OC Varyada, kde je nejvétsim obchodem
s modou. V sortimentu nabizeného zbozi se nachazi modni obleCeni, boty, spodni
pradlo, plavky, zupany, pyzama, tepldkové soupravy, dopliiky, bizuterie, a dokonce
| kosmetika. Obchod je rozdélen na piedni — damskou ¢ast se samostatnym koutkem
spodniho pradla a zadni — détskou ¢ast. Zbozi je dle nejaktualnéjsich trendu s velmi
dobrou kvalitou, avsak za vyssi ceny. Nakupovani v tomto obchodé je velice neosobni —
personal nepozdravi Zadného piichoziho, hlasité rozebird své osobni zalezitosti, neuklizi
zboZi po prodejné v ramci dne a damska cast je velmi tmava. Webové stranky firmy
maji velmi Siroky zabér pieloZzeny do sedmi svétovych jazykd — anglictina, ¢instina,
némcina, italStina, Spanélstina, Svédstina a francouzstina. Velky rozsah vSak zplsobuje

nepiehlednost stranek.
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Tab. €. 8: SWanalyzaH & M

SW analyza

Silneé stranky Slabé stranky
vysoce mddni zbozi zadny vérnostni program
spodni pradlo pro zeny drazsi ceny
diiraz na CSR marketing nepiijemny personal
dlouha historie znacky neosobni pfistup
velmi Siroky sortiment

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

3.12.6 Lindex

Firma pochazi ze Svédska, kde byla zaloZena roku 1954. V severni Evropé se také stal
jednim z pfednich moddnich fetézcl. Dnes ma firma 430 prodejen ve Skandinavii,
Pobalti, Rusku, stiedni Evropé, Bosné a Hercegoviné a na Stfednim vychodé. V CR ma
zatim pouhych 17 pobocek. Lindex nevlastni zadné tovarny, spolupracuje s pfiblizné
250 dodavateli z Evropy a Asie. Spolecnost klade velky diraz na CSR marketing —
odpovédnost za Zivotni prostfedi, socidlni odpovédnost, bezpecnost vyrobku

a recyklovani baviny. Firma nema Zadny vérnostni program. [35]

Prodejna v Karlovych Varech se nachazi v OC Varyada. Obchod ma pomérné velkou
prodejni plochu, na které prodava zboZzi pro Zeny a déti. Sortiment pro Zeny zahrnuje
moddni obleceni, plavky, spodni pradlo, no¢ni koSile, bizuterii, dopliiky, boty a mnoho
druhti silonek. Prekvapil mne velky vybér puncochovych kalhot a silonek, jez jsem
v zadném z vySe uvedenych obchodl nevid€la. Ptijdou si zde na své i Zeny oblejSich
tvar(, jelikoZ nabizi velikosti typu Generous, které zahrnuji velikosti L-3XL. Prodejna
je bohuzel tmava a malo osvétlend, redlné barvy jsou tudiz zkresleny. ZboZi bylo
piehrsel, vétSina stojanti byla pieplnéna. Na prodejné byli k dispozici tii prodavacky
a dva muzi z ochranky. Nikdo z personalu nas nepozdravil, navic mladé¢ prodavacky

hlasité rozebiraly své osobni zalezitosti v okoli kasy. Weboveé stranky firmy jsou velice
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kvalitné¢ zpracovany. Jsou prelozeny do 36 jazykl, kde je zahrnuta i Cestina. Je zde
mnoho informaci o firm¢ a jejich aktivitach. Prostfednictvim stranek jsem se dozvédéla,
ze firma prodava nejen prostfednictvim kamennych pobocek, ale i1 pfes sviij vlastni e-
shop, ktery je platny i pro CR. ZboZi je mozné zaslat na adresu za poplatek 175 K¢&, &i
bezplatné osobni vyzvednuti v nejbliz§im kamenném obchodé. Zde je mozné zbozi
vyzkouset a popiipadé ihned vyménit ¢i vratit bez jakéhokoli poplatku. Tento napad

hodnotim velice kladné, tato sluzba je pro firmu jistou konkuren¢ni vyhodou.

Tab. ¢. 9: SW analyza Lindex

SW analyza

Silneé stranky Slabé stranky
dtraz na CSR marketing zadny Clensky klub
velmi Siroky sortiment pro Zeny tmavy a malo osvétleny obchod
dobry pomér cena a kvalita personal pobocky
e-shop pro CR

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

3.12.7 New Yorker

Prvni obchod byl otevien v Némecku v roce 1971. Dnes ma firma 968 obchodii ve 38
zemich Evropy, patii tak mezi nejvétsi modni firmy v Evrope. Zaméstnava pres 16 000
zaméstnanci, ktefi obslouZi pies 4 miliony zakaznikti mési¢ng. V CR se nachazi 46
prodejen. T kdyZz se v poslednich letech neustale mluvi o finan¢ni krizi, spole¢nost
zaznamenava zvySujici se zisky. New Yorker se prezentuje jako mladistva trendy moda,
ktera prodava elegantni i sportovni obleceni, doplnky, plavky, spodni pradlo a boty pro
Zeny a muze. Centrala se nachazi v Némecku ve mésté Braunschweig. Firma zvlada
cely proces od navrhu pies vyrobu az k uspéSnému prodeji moédy. New Yorker
podporuje formou sponzoringu ruzné projekty jako napt. sportovni kluby, hudebni
festivaly a jiné kulturni akce. V nouzovych situacich jakymi jsou zemétfeseni ¢i
povodné okamzité a bez problémul poskytnou financni vypomoc. V roce 2008 zalozila

vlastni nadaci, ktera podporuje kulturni vzdélanost socialné znevyhodnénych déti.

66



V ramci CSR marketingu dodrzuji kodex chovani, jenz zajiStuje bezpecnost zdravi
svych zaméstnancu pii praci. Pfisné zakazala pouzivani techniky piskovani, diky které

je mozné vytvoreni tzv. obnoseného vzhledu u dzinsu. [37]

Prodejna New Yorker je umisténa v Karlovych Varech v OC Varyada. Prodava se zde
moda pro muze a Zeny. Sortiment zahrnuje trendy obleCeni, spodni pradlo, dopliiky,
bizuterii, boty, a minuly rok byly pfidany i ponozky a tkani¢ky. Obchod je pomérné
velky, dobte prosvétleny a zboZi je ptehledné prezentovano. Cena veskerého sortimentu
odpovida kvalité. Webové stranky jsou piehledné zpracovany a pielozeny do 32
svétovych jazykd, kde je na vybér i ¢estina. Bohuzel ne v§echny zalozky jsou do Cestiny
prelozeny, napt. veskeré informace o firmé jsou pouze v angli¢tiné a ném¢in€. Aktualni

zboZi je fotografovano na modelech a modelkach bez uvedeni cen.

Tab. €. 10:  SW analyza New Yorker

SW analyza

Silné stranky Slabé stranky
kvalitni zbozi za pfimétené ceny neexistence ¢lenského klubu
velmi Siroky sortiment malo propracovany CSR marketing
ptehledny vzhled obchodil

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

3.13 Navrhy a doporuceni pro prodejny Orsay v Karlovych Varech

Vhodné navrhy a doporuceni jsem predlozila na zakladé SWOT analyzy, analyzy
konkurence, SW analyz vybranych konkurentl, ankety spokojenosti zékaznikl
a marketingového mixu firmy. Dle provedené analyzy konkurence jsem porovnala jejich
marketingové aktivity s firmou Orsay. Po realizaci Mystery Shoppingu u jednotlivych
firem jsem usoudila, ze Orsay ma cenovou politiku vhodné zavedenou, a tudiz neni
nutné¢ ceny vyrobkl jakkoli ménit. Na zdkladé ankety, ktera zjisStovala spokojenost
zakaznikti, doporucuji v prodejné OC Fontana snizit pocet stojani a naopak ptidat
alespon jeden ¢i dva stoly. Takto totiz prodejna piisobi mensi, nez ve skutecnosti je.

Personalu v prodejné OC Varyada doporucuji Castéji srovnavat obleéeni po prodejné
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Vv pribéhu dne a byt k zdkazniklim vstiicnéjsi. Co se tyce sortimentu, doporucuji firmé

obecné zavést spodni pradlo a silonky, které zdkaznice vyzaduji. Plavky doporucuji vice

propracovat, odlisit je od sebe stfihem i detaily.

Dle vypracovaného marketingového mixu a SWOT analyzy je nutné, aby pobocky

zlepsily pfedevsim svou marketingovou komunikaci.

Navrh marketingové komunikace:

Reklama — reklama se uskute¢iiuje pouze v ramci reklamniho foceni novych
kolekei na plakaty a jiné propagacni materidly firmy, déle formou clanka
a fotografii prostiednictvim modnich ¢asopisu. Pobocky v obchodnich centrech
maji reklamni ¢innost velmi nizkou (pouze modni piehlidky na pfilezitostnych
akcich OC a obchod v OC Varyada propaguje svou aktudlni kolekci skrz
informac¢ni letak centra). Pfitom obé& obchodni centra nabizi v ramci nagjemného
bezplatnou reklamu mnohem Sir$i. Obchodni centra poskytuji: stojany na letaky
a katalogy, reklamni plochy v centru o velikosti Al, MP3 radiové spoty do
interniho radia OC a reklamu pfes internetové stranky daného OC (umisténi
vlastniho letdku v akci ¢i ve slevé, pohyblivy nebo staticky banner o rozméru
240x85 pixelu). Pokud by prodejny vyuzivaly vSech dostupnych reklamnich
prostiedkil, které jim OC nabizi ZDARMA, mohly by tak zvysit poet svych
potencidlnich zakaznikl. Dalsi formu reklamy bych navrhovala prostfednictvim
outdoor medii pomoci billboardu v mistech, kde se koncentruji potencialni
zakaznice, napf. v Karlovych Varech v okoli KV Areny, ktera nabizi venkovni
propagaci na pruceli a zdbradli stadionu. Eventudlné pfimo v centru mésta na
nové ziizené LED obrazovce eLite oVision. VySe zminovana doporuceni by
mohla byt vhodnym odliSenim se od konkurence, ¢ehoZz chce firma nejspiSe

docilit.

Vztahy s vefejnosti — vramci PR se v prodejné OC Varyada konal event

marketing, ktery byl dle mého ndzoru nedokonaly. Program konc¢il ve 22:00, coz

bylo vzhledem k zaviraci dob¢ centra (21:00) pozdé. Vim také, ze zakaznice se

kupily jen do 20:00, pak nastala doba, kdy vSichni odjeli a prodavacky tam

zustaly az do konce programu samy. Pristé by bylo vhodné ptizpisobit ¢as akce

centru a pracovnim dobam zékaznic. Na pomérné¢ malou prodejni plochu bylo
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k dispozici zhruba deset prodavacek. Zda se mi to zbytecnym nakladem, jelikoz
sluzeb celého persondlu nebylo mozné vyuzit. Pokud by se ponechal pocet
prodavacek, program by mél byt ve vétsi prodejné, kterou je OC Fontana.
Vedeni se rozhodlo pro Orsay OC Varyada ztoho divodu, protoze ma jiz
nékolik let vyssi obrat. Nicméné pokud by byla udalost 1épe prezentovand na

obou poboc¢kach, nebyl by problém pro zakaznice dostavit se do jiné prodejny.

e Internetové stranky firmy Orsay — firma by skrz své webové stranky méla
predevsim informovat o svych kolekcich a uvadét u prislusnych vyrobkl ceny
v &eskych korunich. Déle firm& doporuuji vytvofit e-shop i pro Ceskou
republiku, ktery bude nabizet doruceni zbozi na adresu objednavatele za
pausalni poplatek ¢i moznost bezplatného osobniho vyzvednuti na kamenné
prodejné. Doporucuji prodlouzit dobu vymény ¢i vraceni zbozi na 30 dni pfi

volbé nakupu pies e-shop.

Myslim si, ze CSR marketing ma firma velmi dobie propracovany, nicméné zakaznice
0 téchto aktivitdich nejsou informovéany (pouze prostiednictvim internetovych stranek
v némeckém jazyce). Jestlize chce firma CRS marketing vyuZivat jako konkurenéni
vyhodu, musi tuto skute¢nost 1épe propagovat. Orsay by mohla vytvotit dvoustrankovy
letak, ktery by byl umistén na vSech prodejnach v okoli pokladny ¢i navrhnout visacky
pro zbozi, které je vyrdbéno velmi Setrnymi postupy, napi. na dziny ,,obnoSené¢ho*
vzhledu neni pouzita tzv. metoda piskovani (technika pro Upravu povrchu dzinst
vyuZivajici proud pisku pod vysokym tlakem).

Na zavér bych vSak rada zdlraznila skutecnost, Ze jednotlivé pobocky nemohou
vyrazn¢ ménit zakladni koncepty ptichazejici z centraly jednak proto, Zze nemaji
k dispozici samostatné finan¢ni prostfedky, ale také se musi striktné fidit jejimi ptikazy.

Proto ani mé doporuc¢eni nemohou byt nikterak zasadni a strategického razu.
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4 Zavér

Ve své bakalarské praci jsem se snazila piedevS§im dobie identifikovat konkurenty
pobocek Orsay v Karlovych Varech a zaméfit se na jejich marketingové aktivity.
Zaméfila jsem se tedy konkrétnéji na firmy H& M, C & A, RESERVED, Takko
Fashion, TALLY WEIJL, Lindex a New Yorker, u kterych jsem provedla osobni
Mystery Shopping, jejz jsem dale implikovala do nasledné analyzy konkurence. Bylo
velmi zajimavé sledovat chovani prodejcli, cenovou a vyrobkovou politiku
konkurenénich firem. Konkurenéni vyhoda firmy tedy spociva v dikladném
propracovani CSR marketingu, hloubce sortimentu, vysoké kvalit¢ vyrobki
odpovidajici cené, neustalé inovaci produktl a veSkerych procest firmy, ¢lenském

klubu, snaze o zavedeni nového zbozi, dlouhé historii a silné znacce.

vewr

zakazniku, ktefi nasledné zajisti dostate¢né vysoky finan¢ni obrat, a tak budou mit
perspektivu z dlouhodobéjsiho hlediska. Proto je hlavnim cilem vénovat se zdkaznicim
na sto procent, persondl musi byt mily, usmévavy a ochotny s ¢imkoli pomoci. Lidsky
faktor je v obchodé obecné velmi dulezity, jelikoz pokud se zakaznice na prodejné
stietne s nepfijemnou obsluhou, je velmi pravdépodobné, Ze do téhoz obchodu jiZ nikdy
nevstoupi. Pokud cely personal obou poboc¢ek bude mé doporucéeni dodrzovat, zajisti si
tak konkurenéni vyhodu oproti ostatnim firmam. Vedouci obou poboéek by se mély
zaméfit na lepSi propagaci v rdmci centra, ktera je nabizena bezplatng, protoZe 1 timto

zpusobem mohou ziskat nové zékaznice.

Vytvoteni této prace pro mé bylo velkou zkuSenosti. Mohla jsem si prakticky vyzkouset
potifebné analyzy a rozbory, které¢ jsem doposud znala pouze z teorie. Naucila jsem se,
co vSe je nutné zohlednovat v konkurencnim prostiedi a co vSechno musi podnik ud¢lat
a podstoupit, aby byl lepsi nez zminovana konkurence. Byla bych velmi potésena,

kdyby mé doporuceni a navrhy zohlednily vedouci obou pobocek v praxi.
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Piiloha A: Mapa umisténych poboéek firmy Orsay v Ceské republice
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Priloha B: Podnikovy plan na roky 2012-2015

Plan ORSAY 2012-2015
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Piiloha D: Vzhled nové otevienych prodejen podle projektu Julia
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Priloha E: Umisténi pobo¢ky Orsay v OC Fontana
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Priloha F: Umisténi pobocky Orsay v OC Varyada
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Priloha G: Anketa

Dobry den,

jsem studentka Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni. Touto cestou bych
Vs rada pozadala o vyplnéni nize uvedené ankety. Anketa je soucasti mé bakalarské
prace a ma slouzit k naslednému vyzkumu v praktické ¢asti této prace. Cilem ankety je
zjistit celkovou spokojenost zdkazniku.

1.

Znate znacku damského obleceni Orsay? (Jestlize neznate, pokracujte na otazku ¢.
9)

a) ano, znam
b) ne, nezndm

Jak hodnotite §itku sortimentu? (Oznamkujte jako ve skole: 1 — velmi Siroka, 2 —
dostate¢né Siroka, 3 — dostacujici, avSak doplnila byste napt. plavky, ponozky, atd.,
4 — velmi nedostate¢nd, doplnila byste mnohem vice druhit).

Jestlize jste v pfedchozi otazce udélily znamku 3 ¢i 4, co podle Vas v sortimentu
chybi? Napiste konkrétni produkty.

Jak hodnotite cenovou relaci? (1 — velmi levné zbozi, 2 — dostupné ceny, 3 — drazsi
zboZi, 4 — velmi drahé, az ptedrazené zboZi, 5 — zaleZi na konkrétnim produktu)

Jak hodnotite kvalitu zbozi? (1 — velice kvalitni, 2 — dobra kvalita, 3 — horsi kvalita,
4 — velice Spatna kvalita)



Nyni se zamétime na porovnani poboéek Orsay v OC Fontédna (Tesco) a Orsay v OC
Varyéda (InterSpar):

6. Jak hodnotite image obchodi Orsay V jednotlivych ptipadech? (1 — velmi dobrg, 2
— dobra, 3 — dostacujici, 4 — nehezka/nedostacujici)

OC Fontana (Tesco) OC Varyada (InterSpar)
Cistota 1 2 3 4 1 2 3 4
Velikost prostoru 1 2 3 4 1 2 3 4
Upravenost (srovnanost) obleceni 1 2 3 4 1 2 3 4
Vzhled vnitiniho interiéru (vybaveni) 1 2 3 4 1 2 3 4
Vstiicnost (ochota) personalu 1 2 3 4 1 2 3 4

7. Jak casto chodite nakupovat do Orsay? (1 — alespon jednou tydné, 2 — alespon
jednou mési¢né, 3 — nékolikrat do roka, 4 — méné¢ Casto)

OC Fontana (Tesco) OC Varyada (InterSpar)
1 2 3 4 1 2 3 4
8. Jak hodnotite oteviraci dobu v jednotlivych obchodech Orsay? Uvedené ¢asy jsou

od pondé¢li do nedéle. (1 — velice dobra, 2 — dobrd, 3 — dostacujici, 4 —
nedostacujici/nevyhovujici)

OC Fontana (Tesco) 10:00-20:00 OC Varyada (InterSpar) 09:00-21:00

1 2 3 4 1 2 3 4

9. Do jaké vekové kategorie pattite?

a)0—171let b)18-301let c)31—-401let d)41-50Ilet e) 5160 let f)vice nez 61

10. Vase dosazené vzdélani?

a) zékladni b) vyucéen C) s maturitou d) bez maturity e) vyssi
odborné f) vysokoskolské



Piiloha H: Grafické zndzornéni skladby respondentti z vyhodnocené ankety
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Priloha CH: Grafické znazornéni povédomi o firmé a rozbor sortimentu

Povédomi firmy/zna¢ky
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Cenova relace zbozi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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Priloha I: Grafické znazornéni rozboru pobocek OC Fontana a OC Varyada
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Velikost prostoru pobocky v OC

Fontana
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Vstricnost (ochota) personalu na
pobocce v OC Fontana
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Priloha J: Mystery Shopping dotaznik

Mystery Shopping dotaznik

Technické parametry

Adresa prodejny:

Datum névstévy:

Cas piichodu do prodejny:

Cas odchodu z prodejny:

Pocet pritomnych zakazniki:

Pocet pritomnych prodejcti:

Detailni popis prodavac (U/ek):

Oteviraci doba prodejny:

Jak jsem byla spokojena s umisténim prodejny? (1 — nejlepsi, 4 — nejhorsi) 1 2 3 4
Jak jsem byla celkové spokojena s personalem? 1 2 3 4

Je né€¢im prodejna exkluzivni oproti jinym prodejnam?

Exterier

Byly vylohy Cisté a upravené?

Byly vylohy nalezité osvétlené?

Byly ve vyloze umistény cedulky s cenami vystaveného zbozi?

Je dobry pristup do prodejny?

Je nedaleko prodejny dostateéné velké parkovisté?

Celkové spokojenost s exteriérem. 1 2 3 4

Poznamky a komentare k exteriéru. (pruhlednost do prodejny, atd.)



Interiér
Bylo prostfedi prodejny ¢isté a upravené?

Povalovaly se kdekoliv v prodejné véci spojené s vybalovanim zbozi? (prazdné kartony, sacky,
bedny)

Byl prostor kolem pokladen Cisty a upraveny?

Bylo v prostoru pokladen umisténo né&jaké jidlo ¢i piti?

Bylo zbozi perfektné srovnané? (stojany nebyly pieplnéné)

Bylo vystavené zbozi v prodejné fadn€ oznaceno cenovkami?

Byly cedulky s cenovkami schovany v obleceni?

Byla v prodejné piijemna atmosféra?

Hrala v prodejné hudba?

Byla hlasitost hudby pfiméfena?

Byly dvete do skladu zaviené?

Poznamky a komentate k interiéru prodejny. (zptisob vystaveni zbozi)

Celkova spokojenost s interiérem. 1 2 3 4

Produkty

Vypis produktd, kterych jsem si na prodejné povsimla:

Hodnoceni kvality produktt. (1 — vyborna, 4 — velice $patnd) 1 2 3 4
Cenové rozpéti:

Jakym zptisobem jsou produkty vystaveny?

Je umisténa na prodejné reklama konkrétnich produktu? Jestli ano, jakym zptisobem je

vystavena?



Piivitani

Piivital mé& SA (Sales assistant) slovné, ismévem nebo o¢nim kontaktem hned (cca do 30 s.) po

mém vstupu do prodejny?

Nabidl mi SA sdm/a od sebe svou pomoc cca do 3 minut? (Jak Vam mohu, pomoci? Co shéanite?

...apod. - pouze jedna odpovéd’.)

e hned po mém pfichodu (neméla jsem ani minutu k rozhlédnuti se)
e oslovil/a me€ poté, co mi umoznil/a se porozhlédnout po obchodé
e sam/sama me ani do tfi minut aktivn€ neoslovil/a, protoze obsluhoval/a jin¢ zakazniky

e sam/sama mé¢ ani do tif minut aktivn€ neoslovil/a pfesto, Ze mohl/a
SA mé sam/sama od sebe do 3 minut neoslovil/a jelikoz: (Pouze jedna odpoved’.)

e vybaloval/a zbozi
e m¢l/a telefonicky hovor
o bavil/a se s kolegou/kolegyni

e jiné
Co jiného SA d¢lal/a, ze me& nemohl/a sam/sama od sebe oslovit?
Poznamky a komentéie k ptivitani.

Celkové spokojenost s piivitanim. 1 2 3 4

Prodejce

Bylo obleceni SA upravené?
Ladilo obleceni SA se stylem prodejny?
Byl/a SA oznacen/a visackou s oznac¢enim firmy a jménem?

Pisobil/a SA upravené (upravené vlasy a upravené vousy u muzi, upravené vlasy a diskrétni

make-up u Zen, ¢isté ruce a nehty, ¢isté boty, vuné...)?
Poznamky a komentate k vzhledu prodejce.

Celkové spokojenost se vzhledem prodejce. 1 2 3 4



Chovéani SA
Byl/a SA pfijemny/a?

Zaznamenal/a jsem, Ze SA v dobé mé pfitomnosti:

e 7vykal/a zvykacku
o pil/a
o jedl/a

e opiral/a se o stény, stojany, nebo posedaval/a na nabytku ¢i schiidkach?

e soukromé konverzoval/a
Rozloucil/a se se mnou SA pozdravem?
Poznamky a komentare k chovani SA.

Celkova spokojenost s chovanim prodejce. 1 2 3 4

Celkové hodnoceni — spokojenost

Jak jsem byla celkove spokojena s navstévou tohoto prodejniho mista? (1 rozhodné ano / 4

rozhodné¢ ne) 1 2 3 4

Ostatni pfipominky:



Abstrakt

BOSAKOVA, K. Konkurencni analyza firmy Orsay. Bakalafska prace. Cheb: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 96 s., 2013

Kli¢ova slova: konkurence, konkuren¢ni analyza, Mystery Shopping, SW analyza

Predlozena prace je na téma ,,Konkuren¢ni analyza firmy Orsay*, zamétena predevsim
na konkrétni dvé pobocky v Karlovych Varech. Tato analyza slouZzi jako podklad pro
navrhy ¢i vhodna doporuceni pro obé pobocky, ale i pro firmu jako celek. Prace je
rozdélena na dvé ¢asti, na cast teoretickou a praktickou. V teoretické casti jsem se
zaméfila na zakladni pojmy z marketingu, které souvisi stouto bakalaiskou praci.
V ¢asti praktické jsem vypracovala marketingovy mix firmy, SWOT analyzu, portfolio
analyzu, anketu, ktera zjiStovala spokojenost zakaznikli s firmou Orsay a jejimi
pobockami v Karlovych Varech a analyzu konkurence, s ¢imz byl spojen i Mystery
Shopping a SW analyzy. Na zakladé téchto vSech analyz jsem vyvodila zavéry, které mé
nasmé&rovaly k volbé vhodnych opatfeni. Navrhy se tykaly pfedev§im marketingové

komunikace.



Abstract

BOSAKOVA, K. Competition analysis of the company Orsay. Bachelor Thesis. Cheb:
Faculty of Economy ZCU in Pilsen, 96 p., 2013

Key words: competition, competition analysis, Mystery Shopping, SW analysis

This work is focused on the following topic ,,Competition analysis of the company
Orsay, focused mainly on two specific branches in Karlovy Vary. This analysis serves as
a basis for proposals or recommendations suitable for both branches, but also for the
company as a whole. The work is divided into two parts, theoretical and practical part.
In the theoretical part is focused on the basics of marketing that relates to this bachelor
thesis. In the practical part, | developed a marketing mix company, SWOT analysis,
portfolio analysis, survey, which examined customer satisfaction with Orsay and its
branches in Karlovy Vary and competitor analysis, with which he was connected
Mystery Shopping and SW analysis. On the basis of these analyzes, | draw conclusions
that pushed me to the selection of appropriate measures. Proposals are mainly related to

marketing communications.
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