UNIVERZITA PARDUBICE

FAKULTA EKONOMICKO-SPRAVNI

BAKALARSKA PRACE

2023 Terezie Némeckova



Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Navrh marketingové strategie zvolen¢ho podniku

Bakalatska prace

2023 Terezie Némeckova



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijment: Terezie Némeckova

Osobni ¢islo: E20482

Studijni program: B0413A050008 Ekonomika a management
Specializace: Management podniku

Téma prace: Navrh marketingové strategie zvoleného podniku

Zadavajici katedra:  Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zasady pro vypracovani

Cilem prace je navrhnout marketingovou strategii na zakladé predchoziho popisu soucasné situace
zvoleného podniku.

Osnova:

- Uvod do tématu.

- Popis soucasné marketingové strategie.

- Navrh alternativni segmentacni strategie.

- Zhodnoceni obou variant.

- Formulace zavérd a doporuceni.



Rozsah pracovni zpravy: cca 35 stran
Rozsah grafickych praci:
Forma zpracovani bakalarské prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., prepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5.

KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi utvafeni podnikové strategie. 3., aktualiz. vyd. Praha:
Vysoké skola finanéni a spravni, 2015. EUpress. ISBN 978-80-7408-100-2.

MOUDRY, Marek. Marketing: zaklady marketingu. Aktualizované 4. vydani. Prost&jov: Computer Media,
2018. ISBN 978-80-7402-359-0.

SOUCEK, Zdenék. Strategie Uspésného podniku: symbitza kreativity a discipliny. V Praze: C.H. Beck,
2015. ISBN 978-80-7400-572-5.

Vedouci bakalarské prace: Ing. Katefina Kantorova, Ph.D.
Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Datum zadéni bakalarské prace: 1. za¥i 2022
Termin odevzdani bakalarské prace: 30. dubna 2023

LS.
prof. Ing. Jan Stejskal, Ph.D. v.r. doc. Ing. Michaela Kotkova Stiiteska, Ph.D. v.r.

dékan vedouci Gstavu

V Pardubicich dne 1. zafi 2022



Prohlasuji:

Préci s ndazvem Navrh marketingové strategie zvolené¢ho podniku jsem vypracovala samostatné.
Veskeré¢ literarni prameny a informace, které jsem v préci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu

pouzité literatury.

Byla jsem seznamena s tim, ze se na moji praci vztahuji prdva a povinnosti vyplyvajici ze
zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a o zmeéné nekterych zakonli (autorsky zakon), ve znéni pozdéjSich predpisti, zejména se
skutecnosti, ze Univerzita Pardubice ma pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti této prace
jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 autorského zdkona, a s tim, ze pokud dojde k uziti této
prace mnou nebo bude poskytnuta licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice
opravnéna ode mne pozadovat pfimefeny prispévek na thradu nakladu, které na vytvoreni dila

vynalozila, a to podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Beru na védomi, Ze v souladu s § 47b zékona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach a o zméné
a doplnéni dalSich zakonti (zdkon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich ptedpist,
a smérnici Univerzity Pardubice ¢. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvetejfiovani a formalni
upravu zavérenych praci, ve znéni pozdé€jsich dodatkll, bude prace zvetejnéna prostfednictvim

Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 25.4.2023

Terezie Némeckova v.r.



PODEKOVANI

Réda bych podé€kovala Ing. Katetiné¢ Kantorové, Ph.D. za odborné vedeni prace, cenné rady
a poskytnutou pomoc pfi jejim zpracovani. Déle bych chtéla touto cestou podékovat spolecnosti
Lindex s.r.o. za ochotu aspolupraci aza poskytnuti potiebnych firemnich informaci.
V neposledni fad€ chci podékovat rodin€, prateliim a znamym za podporu, motivaci a veskery

¢as, ktery mi vénovali pfi feSeni dané problematiky.



ANOTACE

Cilem prace je navrhnout marketingovou strategii zvolenému podniku na zdklade predchoziho
popisu jeho soucasné situace. Prace se venuje predevsim zhodnoceni soucasné a navrzené
alternativni segmentacni strategie spolu s uvedenim doporuceni azaveru, jez vyplynou

z analyzy prostredi a dotaznikového Setieni.

KLICOVA SLOVA

marketingova strategie, cileny marketing, segmentace trhu, moda

TITLE

The Proposal of Marketing Strategy of the Chosen Company

ANNOTATION

The aim of the thesis is to propose a marketing strategy to the chosen company based on the
previous description of its current situation. The thesis mainly focuses on the evaluation of the
current and proposed alternative segmentation strategy, together with the recommendations

and conclusions that emerge from the environmental analysis and the questionnaire survey.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

4p Product, Price, Place, Promotion

BSR Business for Social Responsibility

CO2 oxid uhli¢ity

CZK ¢eska koruna

CR Ceska republika

CsU Cesky statisticky ufad

C&A Clemens and August

EBITDA Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization
EUR euro

Glz Gesellschaft fiir Internationale Zusammenarbeit

GOTS Global Organic Textile Standard

HDP hruby domaci produkt

H&M Hennes and Mauritz

NUKIB Narodni Gfad pro kybernetickou a informac¢ni bezpecnost
PEST Political, Economical, Social, Technological

ROAS Return on Ad Spend

SEK Svédska koruna

SMART Stimulating, Measurable, Acceptable, Realistic, Timed
SWOT Strenghts, Weaknesses, Opprortunities, Threats

® symbol registrované ochranné znacky



TERMINOLOGIE

Always-on marketing — marketing, ktery spociva v neustalé dostupnosti zakaznikiim a je

v provozu 24 hodin denné, 365 dni v roce

E-commerce — souhrnné oznaceni pro veskeré obchodni Cinnosti, které jsou uskutecnovany

prostfednictvim internetu a dalSich elektronickych komunikacnich prostiedki

Female Engineering® — §védska znacka v oblasti technologii femtech zabyvajicich se vyrobou
inovativnich produktii ke zlepSeni Zivota Zen, jez vznikla ve spolupraci se spolecnosti Lindex

a experty v oboru technologii femtech

Image — obraz, piedstava nebo celkovy dojem na vefejnosti

Influencer — osoba znama na socidlnich sitich, ktera ovliviiuje vyznamné mnozstvi lidi

More — vérnostni program spolec¢nosti Lindex, ktery v ptekladu znamena ,,vice*

Must-win oblast — klicovy bod strategie, na ktery se chce firma zaméfit a ktery mé za cil splnit

Pinterest — socialni sit’ pro vytvareni tematické kolekce obrazkt dle zajmu uzivateli a sdileni

vytvorené kolekce s dal§imi uzivateli

Sustainability ambassador — prodejni asistent spolecnosti Lindex, ktery je odbornikem v oblasti

udrzitelnosti
TikTok — socialni sit’ pro vytvareni a sdileni kratkych videi

Unisex — oznaceni pro véci nerozliSujici pohlavi



UVOD

Pokud chce byt podnik uspésny, je tieba, aby dokonale znal svlij soucasny stav a zaméry
konkurence, neustale sledoval vyvijejici se situaci na trhu a ptizpisoboval svou strategii
ménicim se potiebam a preferencim spotiebitelti. K tomu, aby byla navrzena efektivni strategie

je nutné poznat rozdily mezi spotiebiteli a vyuzit téchto informaci k odliSnému pfistupu k nim.

Prvni ¢ast prace obsahuje tfi kapitoly, jez se zabyvaji strategickym fizenim, marketingem
a cilenym marketingem. V prvni kapitole je vysvétlen samotny pojem strategické fizeni, dale
pak rozdil mezi misi a vizi podniku, na né¢z jsou navazany cile a strategie. Podnikova strategie
uzce souvisi se strategickym fizenim marketingu a tvorbou marketingovych strategii. Druha
kapitola se vénuje definici marketingu a jeho podstaté, popisuje marketingové prostiedi, kde je
blize uvedeno provadéni analyzy makroprostiedi a mikroprostiedi, z cehoz se pak vytvari
situacni analyza a stanovuji se marketingové cile. V této kapitole je té€Z zafazen marketingovy
mix a jeho nastroje — produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Tteti kapitola se
zabyva cilenym marketingem. Zde jsou popsany jeho etapy segmentace, targeting a positioning

a podrobné;ji jsou uvedeny hlavni segmentacni kritéria a segmentacni strategie.

Druhd c¢ast prace zahrnuje rovnéz tfi kapitoly. Nejprve je charakterizovan zvoleny podnik —
Svédska modni spolecnost Lindex s.r.o0. Je popsana jeji mise a vize, na které navazuji jeji cile
a strategie. Dale nasleduje popis marketingového strategického fizeni a soucasné segmentacni
strategie spolec¢nosti a jejiho marketingového mixu. Ve druhé kapitole se analyzuje
marketingové prostedi firmy z hlediska makroprostfedi pomoci PEST analyzy a z hlediska
mikroprostiedi rozborem zakaznikli, dodavateld, distribu¢nich ¢lank®, prosttednika
a vetejnosti. Posledni kapitola se vénuje segmentaci trhu a odkryti novych segmentti pomoci
dotaznikového Setfeni. Je zde uvedeno posouzeni dvou alternativnich segmentacnich strategii
a jejich zhodnoceni a porovnani se soucasnou strategii podniku. Na konci jsou formulovany

zavéry plynouci z analyzy prostiedi a dotaznikového Setfeni a uvedena doporuceni podniku.

Cilem prace je navrh marketingové strategie na zaklad€ pfedchoziho popisu soucasné situace
zvolené¢ho podniku. Vedlejsim cilem je zhodnoceni soucasné anavrzené alternativni
segmentacni strategie spolu s uvedenim doporuceni a zavérd, jeZ vyplynou z analyzy prostiedi

a dotaznikového Setfeni.
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1 STRATEGICKE RiZENI

Jakubikova (2013) definuje strategické ftizeni firmy jako , dynamicky proces tvorby
a implementace rozvojovych zameriu, které maji zdasadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahrnuje
aktivity zamérené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, dlouhodobymi cili

a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostiedim, v némz firma existuje.

Strategické fizeni je proces, v némz vrcholovi manazeti formuluji a realizuji strategie smétujici
k naplnéni vytycenych cill, k souladu mezi vnitinimi zdroji podniku a vnéj$im prostiedim
a k dosazeni celkové prosperity podniku. Podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 1) je cilem
tohoto procesu vytvofit audrzet shodu mezi cili azdroji podniku na jedné strané
a proménlivymi podminkami trznich pfilezitosti na stran¢ druhé. Strategické fizeni spociva
v rozpoznavani piileZitosti a pfijimani navazujicich strategickych rozhodnuti o rozdéleni zdroja

a moznostech, jak je vyuzit.

Cinnostmi, jez zahrnuje strategické Fizeni v uréité oblasti, jsou planovéni, organizovani,
rozhodovéni, komunikace, motivovani a kontrola s cilem dosahnout ur€itych pfinost tim, Ze se
urc¢i nejefektivnéjsi vazba mezi podnikem a konkrétnim trhem, na kterém se prodavaji vyrobky
produkované podnikem, a pokusi se optimalizovat finan¢ni ukazatele a formulovat vhodné
strategie smétujici k tvorbé a podpote zivotaschopného trzniho prostoru pro vyrobek v souladu

s marketingovymi a podnikovymi cili podniku (Hordkova, 2003, s. 12-13).

Vrcholovi manazefi pomoci strategického fizeni integruji podnik do jednoho celku, soustied’uji
jeho sily, vytvafi, posiluji aupeviluji systémové vazby mezi jednotlivymi podnikovymi

aktivitami a utvary s cilem dosédhnout prosperity podniku (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 3).

24

Strategické fizeni se zaméfuje piedevSim na pruznou reakci na razantni zmény v prostiedi.
Dulezitym produktem strategického fizeni je konkurenc¢ni vyhoda, kterd je zakladem
vykonnosti firmy na konkuren¢nich trzich. Strategické fizeni uplatiiuje rtzné piistupy
k vytvateni strategie, ¢asto se pouziva hierarchicky ptistup postaveny na formulaci mise, vize,
strategickych cili a strategie, kdy tato formulace ptedpoklada vyhodnoceni velké rozsahu
informaci tykajicich se podniku a jeho jednotlivych oblasti, ale také jeho okolniho prostfedi.
Strategické fizeni je kontinudlnim procesem, jez pruzné reaguje na zmény vnéjsiho prostiedi

prizpusobenim se podniku (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 2).
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Zamazalova a kol. (2010, s. 14) uvadi, Ze pribéh procesu strategického fizeni lze roz¢lenit na

5 krokd, jimiz jsou:

e tvorba mise a vize,

e strategicka analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi,
e stanoveni cilu,

e formulace strategii,

e implementace a kontrola strategii.

Proces strategického fizeni neni pouze vysledkem vySe uvedenych fazi, ale zasadni jsou
zkusSenosti managementu a jeho schopnost citlivé reagovat na vyvoj prostiedi. Na strategické
fizeni pak nasleduje taktické a operativni fizeni, jehoz cilem je stanovit a ovladat postupy

a prostiedky, které vedou k nejefektivnéjsi realizaci strategie (Zamazalova a kol., 2010, s. 14).

1.1 Mise a vize

Mise avize stoji nad podnikovou strategii. Mise neboli poslani vyjadiuje zakladni smysl
nebo divod existence podniku. Pro spravnou definici poslani by mél byt smysl existence
podniku jedine¢ny, mél by odliSovat firmu od konkurence a hned zpocatku by meélo byt
zfetelné, jakym typem podnikatelské Cinnosti se firma vénuje. Vedle poslani stoji na vrcholu
firemnich strategii také vize. Ta je pojimana jako budouci, velmi vzdaleny stav, kterého chce
firma dosahnout. Rozdil mezi misi a vizi spo¢iva v tom, ze poslani je vice spojeno s pfitomnosti
a ma spiSe charakter Zadoucich zpisobli chovani firmy, kdezto vize je zaméfena na budoucnost
a podoba se velmi dlouhodobym, av$ak pomérné konkrétnim cilim (Hanzelkova et al., 2009,

5. 35-36).

Mise je cestou k dosazeni tzv. zhmotnél¢ vize. Vize se nékdy oznacuji také jako etické hodnoty
podniku, podle kterych podnik fidi své podnikatelské aktivity. Jedna se vSak o poslani podniku.
Mise se vénuje soucasnym ¢innostem firmy a obsahuje kodex chovani pro celou organizaci,
ktery ma za kol vést k dosazeni stanovené vize a rovnéZz slouzi k motivaci zaméstnanctli. Vize
muze byt vymezena jako dusevni model budouciho stavu procesu, skupiny nebo organizace,
ale také¢ jako ptedstava budoucnosti, jez je pro cCleny dostatecné optimistickd, aby je
motivovala, a natolik jasna, aby poskytla dlouhodobé smétovani pro budouci planovani, urcéeni
cili asilné jméno spolecnosti. Podstatné je, aby vize evokovala lidi k ucasti, ne pouze
k pasivnimu nasledovani, a aby jim dala moZnost podilet se na optimistické budoucnosti.
Pro velké mnozstvi podnikl a organizaci je nezbytné mit vizi, avSak jen menSina z nich vizi

skutecné ma (Mallya, 2007, s. 29-31).
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Dle autorit Kotlera a Armstronga (2004, s. 81-82) Ize misi podniku definovat jako prohlaSeni
o smyslu existence podniku, vysvétleni ti¢elu podnikéani a shrnuti, ¢eho si firma pieje docilit.
Po ¢ase nemusi byt zfejmé k jakému celu byla firma zalozena naptiklad vlivem rtstu, vstupu
na dalsi trhy ¢i pisobeni novych faktort z vnéjSiho prostfedi. Vedeni pfi pocitovani tohoto
odchylovani by se mélo od svého pivodniho poslani opét vratit ke své pivodni mysSlence
a zodpovédet si nasledujici otdzky: co je predmétem podnikani a kdo je jeho zakaznik,
co zakaznici hodnoti pozitivné na daném podniku a v ¢em se vlibec podnika? Tyto na prvni

peclivé odpovidaji.

Vize je jakymsi souborem urcitych idealti a priorit firmy, obrazem jeji prosperujici
budoucnosti, jez vychazi ze zdkladnich ideji nebo z filozofie, se kterou jsou spjaty cile a plany
firmy. Konkrétni obsah vize se odviji od podniku i od odvétvi, ve kterém podnik vykonava svou
¢innost. Vize je jasn¢ formulovana, snadno sdé€litelnd a uskutecnitelna. Dobte formulovana vize
v sob¢é zahrnuje ndboj v podobé€ inovaci a je motivacni pro vSechny zainteresované osoby.
O tom, zda je opravdu realistickd, se lze presvédcit komparaci vysledkl situacni analyzy
a predpovédi vyvoje prostiedi s formulaci vize, identifikaci vzniklé mezery. Tato mezera nesmi
byt prilis velka, jinak musi dojit k vytvoreni nové definice vize a je-li mala, je nezbytné ji dovést
k dokonalosti. Silou vize se rozumi jeji jednotnost pro vSechny c¢leny daného podniku

(Jakubikova, 2013).

Podle Kasika a Havlicka (2015, s. 124-126) mise a vize jsou podstatné, jak pro navazani vztahu
s investory, bankéfi a spotiebiteli, tak pro dlouhodobé udrZzovani vztahu se svymi zaméstnanci
a jsou zakladem pro strategické planovani. Mise je vnimana jako poslani, jeZ deklaruje svému
okoli, Ze svou pfitomnosti a angazovanosti na trhu je jeho zdyjmem také spolecensky ¢i duchovni
ptinos, nikoliv pouze dosahovani vysokych ziskd. Vize podniku je minéna jako udani jeho
dlouhodobého sméru, kam dany podnik mifi ¢i pfesné vyjadieni jeho budouci pozice, jeZ musi

byt srozumitelné a snadno pochopitelné.
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Na obrazku 1 lze vidét zjednodusené znazornéni souvislosti mezi misi a vizi.

Soucasny
stav ) Strategické scénare

Obrazek 1: Vztah mezi misi a vizi

Zdroj: Zpracovano dle (Kasik, Havlicek, 2015, s. 124)

1.2 Cile podniku

Podnikové cile v podstaté definuji, ¢eho chce podnik dosahnout. Udéavaji smysl vyty¢ené misi
a pomahaji pti formulovani strategie. V konecném dusledku by mély byt vSechny orientovany
k jednomu cili — k maximalizaci bohatstvi majiteld podniku, kdy vynos lze ziskat v podobé
dividend, ¢i v podobé€ trzni ceny akcii pii rostoucich cendch téchto akcii. Tvorba bohatstvi se
mefi pomoci fady ukazatelll. Podniky za ucelem vyhnout se Skodlivym dopadiim orientovani
se pouze na jeden cilovy ukazatel obvykle vytvaieji soubor riznych diléich cili, které se mohou

vzajemn¢ dopliiovat, ale mohou byt také ve vzajemném nesouladu (Dedouchova, 2001,
s. 12-13).

Vytyc€eni cilii znamena konkrétni identifikaci a kvantifikaci poslani. Az po stanoveni cill je
mozné délat naslednd rozhodnuti, predstavuji divod k jednani, jsou vychozim bodem
a pobidkou k ¢innosti a vykonu. Na zakladé téchto cill Ize ur¢it, jaké zdroje a jaké postupy jsou
nutné k jejich naplnéni a jaké strategie a Casové horizonty jsou nutné k jejich uskute¢néni

(Horédkova, 2003, s. 25).

Vétsina obchodnich jednotek sleduje kombinaci cili zahrnujicich ziskovost, rist trzeb, zvySeni
podilu na trhu, inovace, povést a snizeni rizika. Podnikatelska jednotka stanovi tyto cile a dle
cili ktém nejméné dilezitym. Cile by mély byt kvantifikovatelné, uskutecnitelné

a konzistentni, neni mozné maximalizovat trzby a zisk zaroven (Kotler, Keller, 2013, s. 82-83).
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V ziskovych organizacich je dominantnim a hlavnim cilem dosaZeni zisku a ostatni cile maji
mensi vyznamnost, ale po urcitou dobu a v urcitém prostfedi mohou byt pro n¢které podniky
dalezité 1jiné cile. V praxi se pouzivaji nejen rizné kategorie zisku, ale i mnoho dalSich
ukazatell, které néjakym zptisobem souviseji s efektivnosti ziskové sféry. Mezi sledované cile
se krom¢ zisku fadi napt. prodejni obrat, trzni podil, relativni trzni podil, mnozstvi prodaného
zbozi ¢i socialni odpovédnost. Cile neziskovych organizaci jsou tvofeny predevs§im se zimérem
uspokojovat specifické potteby urcitych skupin zakaznikl a ziskavat finan¢ni prostfedky pro

¢innost organizace (Horakova, 2003, s. 26-27).

Jak uvadi Sedlackova a Buchta (2006, s. 3), formulace cili by méla splitovat jista kritéria, ktera

jsou n¢kdy oznacovana jako metoda SMART:

e Stimulating — stimulujici,

e Measurable — méfitelné,

e Acceptable — piijatelné pro ty, kdo je bude napliovat,
e Realistic — realné,

e Timed — vymezené v Case.

Pokud jsou stanoveny podnikové cile, je otdzkou dosazeni definovanych cili, jak co
nejefektivnéji konkurovat na trzich s nabizenymi produkty, pficemz touto odpovédi je
cilevédomé strategické sméfovani prezentujici ptistup podniku k dosazeni jeho primarnich cila

(Horédkova, 2003, s. 27).

1.3 Strategie

Strategie je neustdle se vyvijejici proces vedouci k dosaZeni strategickych cilii a stanovuje
jakymi zpiisoby lze dosahnout mise, vize a cili podniku. Formulace mise, vize, cilli a strategie
podniku vyZaduje analyzu velkého mnozZstvi informaci tykajicich se nejen samotného podniku
ajeho jednotlivych aspektl, ale také podnikového prostiedi (Sedlackova, Buchta, 2006,
s. 2-3).

Pojem strategie byl a je velmi Casto pouzivan v riiznych souvislostech a v Sirokém slova smyslu
pro nejrizngjsi typy Cinnosti bez jakéhokoliv rozliSovani, tudiz tato skute€nost ma za nasledek
rozdilné chapani tohoto pojmu a velké mnoZstvi jeho definic. Nékteré nejasnosti a zmatky jsou
zplisobeny soucasnym nadbyte€nym pouzivanim pojmu strategie. Termin ma svlij pivod
v fectin€é, coz z volného prekladu lze definovat jako uméni velitele ¢i uméni vést boj.

V terminologii obchodnikii byl tento pojem plivodné uvadén jako schopnost rozhodovat na
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zaklade vysoké odbornosti a profesionality. Dle Hordkové (2003, s. 11) Ize strategii chapat jako
jakysi smér postupu, jenz pomaha urcit cestu dosazeni vytycenych cilli za danych podminek.
Strategie je souborem krokt a aktivit, které podnik pfijme s Castenou neznalosti vSech
budoucich podminek a okolnosti. Utelem strategie je uvést viechny &innosti podniku do

patfi¢né soucinnosti a utvorit uceleny a nedélitelny celek jeho budoucich perspektiv.

Pojem strategie lze také definovat jako nastroj managementu, jez urcuje smér podniku
vedouciho k dalSimu rozvoji, a také hlavni strategické operace, jimiZz podnik dosdhne svych
hlavnich strategickych cilti. Mezi zakladni soucdsti strategie podniku patii mise a vize,
strategické cile a strategické operace, jez jsou obsazeny v kazdé strategii. Hlavnim podminkou
uspesnosti podniku je jedine¢nost jeho strategie. V dnesni dob¢ je stale vice zaloZena na intuici
a napaditosti tvlrce, jeho manazerskych schopnostech a dovednostech, také odolnosti viici
pusobeni nepfiznivych vlivii z okoli, viili ptekonat potize a kladnému pfistupu ke zméndm.

O strategii podniku rozhoduji rozum, znalosti i emoce (Soucek, 2015, s. 5-6).

Kritici tradicni strategie podniku, kterd je vnimana jako dokument, v némz jsou stanoveny
dlouhodobé cile podniku, pribéh jednotlivych operaci arozmisténi zdroji potiebnych
k dosazeni téchto cild, vSak zastavaji nazor, zetento tzv. planovaci piistup jen vychazi
z ptedpokladu, Ze strategie je pouze vysledkem pozadavku podniku a jejiho pfani dosahnout
urcitych cild. Planovaci ptistup urcuje strategii jako pléan, jez je jasné€ a racionalné formulovan
anasledn¢ realizovan. Obvykle se vSak stava, ze manazefi pfi formulovani poslani a cili
podniku upfednostiiuji a prosazuji své vlastni cile anazory, vyrazné oddé€luji formulaci
a implementaci strategie. Pfirtistkovy pfistup, ktery je pro mnoho manaZert totozny s pfistupem
planovacim, chépe strategii jako model rozmanitych podnikovych €innosti, kdy je strategie
formulovéna, implementovana, ovéfovana a adaptovana, n€kdy racionalné¢ a nékdy iraciondlné,
ale vzdy v malych krocich a pribézné. Hranice mezi formulaci a realizaci strategie je vétSinou
nejasnd. Problém muiZe nastat v situaci, kdy manaZefi v€as nezjisti charakter probihajicich
zmén v okoli podniku a ucini naptiklad chybné rozhodnuti, jehoz naprava miize byt nakladna
a Casov¢ narocna. Efektivné fizena strategie je vysledkem schopnosti manazert fesit nesoulad
mezi tim, co je tfeba zachovat a neménit, a tim, co je tteba zménit (Dedouchova, 2001, s. 1-2).
Proces tvorby aimplementace strategie je jednim z nejvySSich intelektudlnich vykon
vrcholového vedeni spolecnosti. Je jeho vysadou a neptevoditelnou odpoveédnosti. Neni mozné

zbavit se odpovédnosti za strategické fizeni tim, ze ji deleguje na n¢koho jiného (Sedlackova,

Buchta, 2006, s. 3).
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Podle Horakové (2003, s. 11) je strategie soubor moznych opatieni a krokd, které¢ jsou
pfijimany s ¢asteCnou neznalosti vSech budoucich podminek, skutecnosti a souvislosti, kdy
nejsou znamy vSechny piipustné alternativy a nelze piesné identifikovat jednotlivé vyhody
anevyhody pro ucely budouciho rozhodovéani. Kone¢nym zamérem strategie je dosahnout
vhodné synergie veskerych c¢innosti vSech slozek podniku a vytvofit jednotny a nedélitelny

celek jeho dalSich perspektiv (Hordkova, 2003, s. 11).

1.4 Strategické rizeni marketingu a marketingova strategie

Strategické marketingové fizeni vychdzi ze strategického tizeni podniku. Role strategického
marketingového fizeni spociva v fizeni a koordinaci jednotlivych marketingovych aktivit
smétujicich k naplnéni marketingovych cilti pii sou¢asném zohlednéni vlivli okolniho prostredi.

Strategické marketingové fizeni je naplni strategického marketingu (Jakubikova, 2013).

Proces strategického marketingového fizeni podniku je dle Hanzelkové et al. (2009, s. 8)
nekoncici a stale se opakujici sled strategickych marketingovych aktivit provadénych pro oblast
marketingu, mezi které patii strategickd marketingové analyza, formulace a implementace
marketingové strategie a kontrola dosazeni marketingové strategie. Jednotlivé dil¢i faze

procesu se mohou 1 v praxi vzajemné prolinat.

Proces marketingového fizeni se uskuteciiuje ve tfech hlavnich fazich, jimiz jsou pldnovani,
které lze definovat jako systematické a raciondlni posuzovani trznich a podnikovych tkola
odvozenych od zékladnich a podnikovych cild, jeho vystupem je marketingovy plan, druhou

fazi je realizace a posledni fazi kontrola (Zamazalova a kol., 2010, s. 25).

Hanzelkova et al. (2009, s. 8) uvadi, Ze marketingové strategie je vyjadienim zakladnich sméra,
kterych chce podnik v dlouhodobém casovém horizontu v oblasti marketingu docilit, a to
takovym zplisobem, aby doslo prostfednictvim marketingovych aktivit k naplnéni nadfazenych
strategickych podnikovych cilii a zaroven k ziskdni konkurenéni vyhody. Podle Hordkové
(2003, s. 11) 1ze marketingovou strategii chapat jako smér, kterym se bude organizacni jednotka
v urcitém obdobi ubirat a ktery vede k co nejefektivnéjsi alokaci zdroji k dosaZeni stanovenych

marketingovych cila.

Podle Jakubikové (2013) je marketingova strategie uré¢enim vrcholového vedeni podniku, jak,
kdy a kde bude firma konkurovat. Marketingova strategie ma dva sméry vzajemné vazby. Jedno
provazani je na podnikovou strategii, kterd udava strategicky smér a alokaci zdroji a také

uruje omezeni. Druhd vazba je na vykonny management, jenz se vénuje vybéru
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marketingovych strategii a je zodpovédny za poskytovani informaci tvlircim strategii o vyvoji

vngjSich podminek na trhu, které predstavuji pro podnik ptilezitosti a hrozby.

Marketingova strategie charakterizuje zékladni marketingovou filozofii, na niz budou
jednotlivé obchodni jednotky zakladat své marketingové cile, ur€eni cilovych trhi, positioning
a planovani marketingovych vydaji. U kazdého nastroje marketingového mixu jsou uvedeny

dil¢i strategie a vazby na rizika, prilezitosti a hlavni ukoly (Kotler, Armstrong, 2004, s. 109).
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2 MARKETING

Marketing je soubor metod, pfistupii a tkond, které 1ze vyuzit k efektivnimu feSeni problémut
spojenych s obchodnimi aktivitami na trhu, je podroben vlivu zmén souvisejicich s vyvojem
lidské spolecnosti a jejiho mysleni. V soucasnosti se obvykle na marketing nepohlizi v Cisté
obecné roving, ale ztotoziuje se s riznymi subjekty a objekty, s urcitymi funkcemi a s urcitymi
casovymi horizonty, v nichz ma odliSné postaveni a vyznam. Trzné¢ orientované podniky
povazuji marketing za ptirozenou ¢ast podniku. Chtéji porozumét tomu, pro¢ zakaznici zbozi
kupuji, proc a jak jej spotiebovavaji nebo pouzivaji a pro¢ a kdy jej nahrazuji. Tyto podniky se
zam¢iuji na spokojenost zakazniktli, protoze pravé mysleni a jednani v souladu s potfebami

zakaznikli znamena silnou trzni orientaci (Horakova, 2003, s. 15).

Podle autorti Kotlera a Kellera (2013, s. 35) se marketing vénuje zjiStovani a uspokojovani
uspokojovani potieb. Na marketing lze pohlizet z hlediska spole¢nosti nebo managementu.
Spolecenskd definice se zamétuje na roli, kterou marketing hraje ve spolecnosti. Lze ho
definovat jako spolecensky proces, pii némz jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co potiebuji,
tim, Ze vytvareji a voln€ sménuji produkty a sluzby s ostatnimi. Z pohledu nékterych manazera
1ze marketing vnimat jako uméni prodévat vyrobky, coz neni v§ak plnovyznamovou definici,
jelikoz samotny prodej je pouze ¢asti marketingu. Dle teoretika managementu Petera Druckera
(1986) lze marketing zformulovat na zakladé faktu, ze urcitd potieba prodeje bude existovat
stale. Cilem ovSem je, aby se prodej stal nadbytecnym. Marketing se snazi o pochopeni
a poznani zakaznika do takové miry, Ze nabizeny vyrobek ¢i sluzba mu budou vyhovovat
a koupi je bez vahani. Vysledkem marketingu by m¢l byt v idedlnim ptipad¢ zdkaznik ochotny

koupit. Pak uz by zbyvalo jen zpfistupnit vyrobek nebo sluzbu.

Marketing 1ze chapat jako jednu z ¢innosti provadénych organizacemi a jako soubor procesi
pro vytvareni, komunikovani a poskytovani hodnoty zékaznikim apro fizeni vztahli se
zakazniky zpusobem, ktery piinasi prospéch organizaci a zainteresovanym strandm s ni
spojenym. Jednotlivé Cinnosti, instituce a procesy jsou zahrnuty v né€kolika strategickych
oblastech marketingu. Jsou to definice marketingovych cill, fizeni znacky, komunikaéni
strategie, komunikacni mix, firemni design, lidské zdroje v marketingu a materidlni

a informacni zabezpeceni (Hanzelkova et al., 2009, s. 2).

Dobry marketing je vysledkem dikladného planovani a provedeni pomoci nejvyvinutéjSich

nastrojii a technik. Ve snaze najit kreativni feSeni Casto sloZitych problémi na pozadi
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neustdlych zmén se marketing povazuje za védu iuméni. Vrcholovi manaZefi se snazi
dosahnout rovnovahy mezi disciplinou a imaginaci, aby se vypotadali s novou marketingovou

skutecnosti (Kotler, Keller, 2013, s. 33).
Podstata marketingu

Podstata marketingu dle Bouckové a kol. (2003, s. 3) pfedstavuje snahu o dosazeni rovnovahy
mezi zajmy zakaznikll a podnikatelského subjektu. Zakaznik hraje kli¢ovou roli v kazdém
marketingovém rozhodnuti a je kladen obzvlast’ velky diiraz na uspokojovani jeho potieb.
Neméné dilezitym cilem podniku je dosazeni piiméteného zisku, coz zahrnuje piizptisobovani
se ménicim se podminkam fungovani trhu a zaroven aktivni ovliviiovani dynamického vztahu

mezi nabidkou a poptavkou.

Dnesni moderni marketing 1ze chapat nikoliv pouze jako schopnost presvédcit a prodat, jak byl
v minulosti v tomto vyznamu marketing pojiman, ale v novém smyslu slouzi k uspokojovani
potieb zakaznikd. Dobry marketing je postaven na porozuméni jednotlivym potifebam
zakaznikl a vyvoji produktl, jez piindseji zakaznikiim novou hodnotu za vyhodnou cenu,
efektivné jsou distribuovadny a je podpoien jejich prodej. Reklama a prodej jsou tedy pouze
nastroje patfici do marketingového mixu, jez spolecn¢ plisobi na piislusny trh. (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 30).

2.1 Marketingové prostiedi
Termin ,,prostfedi* 1ze definovat jako soubor okolnosti, v némz subjekt Zije a které na n¢j
kladné 1 zaporné plsobi. Marketingové prostiedi je povazovano za dynamickou ¢ast

marketingu a lze ho popsat jako nekoncici fetézec ptileZitosti a hrozeb (Jakubikova, 2013).

Dle Jakubikové se marketingové prosttedi déli na wvnéjsi, jez je dale rozclenéno na
makroprostfedi a mikroprostiedi, a vnitini prostfedi, zatimco dle Bouckové akol. (2003)
a Karlicka (2018) se wvnitini prostfedi zafazuje do mikroprostfedi, atudiz marketingové
prostiedi déli pouze na makroprostiedi a mikroprostiedi. Z tohoto plyne, Ze v €lenéni prostiedi

neexistuje jednotnost.

2.1.1 Makroprostredi
Makroprostiedi je takové vnéjsi marketingové prostiedi, které je ur€eno vnéjSimi okolnostmi,
jez ovliviuji realizaci marketingovych aktivit zamétenych na cilové zdkazniky. Analyza

vné&jsiho prostiedi je podstatna pro GspesSny vyvoj podniku (Kotler, Armstrong, 2004).
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Casto pouzivanou analyzou vyvoje makroprostfedi je analyza PEST, jejiz nazev je tvoien
prvnimi pismeny vlivi, které postihuji vSechny subjekty plsobici na daném trhu. Témito
faktory jsou politicko-pravni (P), ekonomické (E), socidlné-kulturni (S) a technologické (T),
pricemz Karlicek (2018) uvadi, Ze technologické a ptirodni faktory se vzajemné prolinaji,
jelikoz negativni ptirodni vlivy mohou byt zeslabeny pravé diky technologickému pokroku. Je
tteba poznamenat, Ze analyza PEST nezatfazuje vSechny vlivy makroprostredi, ale pouze ty,

které¢ vyznamné ovliviiuji nebo mohou v budoucnu ovlivnit poptavku po vyrobcich podniku.

Jakubikova (2013) uvadi, ze do vyse zminéné¢ PEST analyzy se mezi politicko-pravni faktory
fadi napiiklad politickd stabilita, c¢lenstvi zemi v riznych politicko-hospodarskych
seskupenich, fiskalni politika ¢i ochrana Zivotniho prostfedi. Tyto politicko-pravni vlivy jsou
rdmcem vSech podnikovych ¢innosti. K ekonomickym faktorim se zacletiuje vyvoj HDP,
urokové sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace, ptipadné deflace, zivotni
minimum a dal$i. Tyto faktory maji vliv na kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitelt. Karli¢ek
(2018) zatazuje mezi socidlné-kulturni aspekty naptiklad starnuti populace, miru porodnosti,
podobu rodiny ¢i také trendy a médni viny, které se pribézné objevuji a pozdéji jsou
vyménovany za jiné modni trendy. Podle Kotlera a Kollera (2013, s. 116) k technologickym
faktorim patii zrychlujici se tempo zmén, neomezené piilezitosti pro inovace, meénici se
rozpocty na vyzkum a vyvoj a rostouci regulace technologickych zmén. Ptirodni vlivy jsou
spojené s omezenym mnozstvim neobnovitelnych zdrojii a zhorSovanim stavu Zivotniho

prostiedi.
Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 180-205) ovliviiuje makroprostiedi 6 faktorti:

e demografické faktory, mezi kter¢ 1ze zaradit naptiklad pocet a hustotu obyvatel, pomér
muzi a Zen, vékovou strukturu ¢i zaméestnanost,

e ekonomické faktory, jez ovlivituji kupni silu a slozeni vydaji domécnosti,

e piirodni faktory, kde na marketingové aktivity maji vliv surovinové zdroje,
ovlivnéni zivota a patii sem faktory vytvarejici nové technologie a umoZiujici vznik
novych vyrobk,

e politické faktory, kam patii legislativa, organy statni spravy, natlakové skupiny,

e Kkulturni faktory maji vliv na spolecenské hodnoty, jejich vnimani a chovani

spole¢nosti.
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Vsechny vyse uvedené faktory maji dopad na poptavku. Nicméné trendy v marketingovém

makroprostfedi mohou pro podnik ptedstavovat prilezitosti i hrozby (Karlicek, 2018).

2.1.2 Mikroprostiedi

Dle Jakubikové (2013) je mikroprostfedi definovano jako odvétvi, v némz podnik piisobi,
nebo je Casto nazyvano jako mikrookoli. Jeho soucasti jsou okolnosti, vlivy a situace, jez
mohou byt podnikovou ¢innosti zasadn¢ ovlivnitelné. V prvé fad¢ je potieba odvétvi, ve kterém
firma podnikd, analyzovat sledovanim jeho zakladnich charakteristickych vlastnosti jako je
velikost a rust trhu, faze zivotniho cyklu, vstupni bariéry atd. Lze také urcit strukturu odvétvi.
Cilem analyzy mikroprosttedi je identifikovat hybné sily plisobici v odvétvi a majici vliv na

¢innost spolecnosti.

Bouckova (2003, s. 82) uvadi, Zze mikroprostiedi zahrnuje faktory, které mize firma urcitym
zpusobem vyuzit akteré pfimo ovliviluji schopnost firmy plnit svou hlavni funkei, tj.

uspokojovat potieby svych zakazniki.
Mezi faktory, které maji nejvetsi vliv piisobeni v mikroprostiedi patii:

e Zakaznici hraji kli¢ovou roli z hlediska analyzy mikrookoli, jelikoz vytvarteji poptavku
podniku. Skupiny zdkaznikl se vytvateji na zakladé segmentace trhu a urcuji se podle
ruznych kritérii na zakladé chovani spotiebitelti (Soucek, 2015, s. 281). Zakaznik je
povazovan za nejdilezitejsi faktor mikroprostiedi (Karlicek, 2018).

e Dodavatelé, jakoZto poskytovatelé¢ zdrojii potfebnych pro vyrobu a produkei sluZeb,
jsou téz dulezitym faktorem pro uUspéch podniku. Kazda firma ma velké mnozstvi
dodavatelii. Na jejich vybér by mél byt kladen zvlastni diiraz a pfi analyze dodavateli
by se podnik mél zajimat naptiklad o jejich postaveni na trhu, uroven kvality, v€asnost
a spolehlivost dodavek, ceny ¢i inovacni potencial (Jakubikova, 2013).

¢ Konkurence, jejiz zhodnoceni podniku pomiize zjistit, jak se 1ze odlisit od nabidek,
které poskytuje, a zaroven pfijit na zptisob, kterym uspokoji potieby a prani zakazniki
lépe neZ ona, také patii mezi faktory mikroprostiedi (Kotler, Armstrong, 2004, s. 177).

e Distribuéni ¢lanky a prostfednici, mezi které lze napiiklad zafadit firmy
specializované na zprostfedkovani nakupu aprodeje, marketingové agentury
1 organizace, jeZ poskytuji finan¢ni prostfedky na operace podniku, poméhaji danému
podniku zajistit ty aktivity, které neni schopna zajistit vlastnimi silami (Bouckova a kol.,

2003, s. 83).
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e Vefejnost, kterou se rozumi zajmové skupiny, ovliviiuje ¢innosti daného podniku. Mezi
z4jmovée skupiny lze zatadit napiiklad financ¢ni instituce, média, vladni instituce, mistni

samospravu, Sirokou vetejnost, zaméstnance podniku (Kotler, Armstrong, 2004, s. 178).

2.2 Situacni analyza

Marketingova situacni analyza pro zacatek zpravidla vyuziva analyzy prostiedi podniku. Tato
situacni analyza slouzi jako podklad pro stanoveni cili podniku a spravného zvoleni strategie
k naplnéni cili, mise a vize. Podle Jakubikové (2013) ji Ize definovat jako obecnou metodu
zabyvajici se studiem jednotlivych slozek a charakteristik vnéjSiho prostiedi, ve kterém se
podnik nachézi a ma vliv na jeho ¢innost, a zkoumanim vnitfniho prostiedi podniku a jeho
schopnosti utvafet, produkovat a prodavat vyrobky. Ugelem situaéni analyzy je nalézt spravnou
rovnovahu mezi ptilezitostmi vyplyvajicimi z vnéjSiho prostiedi firmy a schopnostmi a zdroji

firmy.

Analyza zkouma minuly vyvoj, souc¢asnou situaci a odhaduje mozny budouci vyvoj. Vysledky
spravné vypracované¢ marketingové analyzy poskytuji podniku piehled o okolnostech
a umoziuji mu vymezit své misto v prostiedi, v némz piisobi, a zjistit realné predpoklady pro
vyvoj budoucich ¢innosti. Na provedenou situac¢ni analyzu nésledné¢ navazuje stanoveni
marketingovych cilt, které by mély byt pln€ v souladu se skutecnostmi zjist€énymi v situacni
analyze a v souladu se stanovenymi cili podniku, které¢ jsou primarni (Bouckova a kol., 2003,
s. 17). Zavery situacni analyzy jsou €asto pfedstaveny ve formé SWOT analyzy, ktera umoznuje

prehledné rozc€lenéni nejdulezitéjSich faktord, které je tfebazvazit pii sestavovani

marketingové strategie (Karlicek, 2018)

Marketingova situa¢ni analyza umoziuje nalezeni redlnych marketingovych cili a strategii
podniku pro konkrétni trhy a s tim souvisejici navrzeni vhodného marketingového mixu. Podle
Jakubikové (2013) se marketingova situacni analyza pouZiva k navrhu nové strategie nebo ke

zméné stavajici strategie a sklada se ze tii ¢asti:

1. informacni ¢ast, jez zahrnuje ziskavani informaci a jejich nédsledné vyhodnoceni,
2. porovnavaci ¢ast, ve které se vytvaii potencialni strategie pomoci riznych metod,

3. rozhodovaci ¢ast, ve které dochazi k posuzovani uvazované strategie.

Tvorba dotazniku je jednim z nejvyuzivanéjSich ndstrojii pro sbér dat v marketingovém
vyzkumu. Dle Tahala a kol. (2017, s. 54-55) je diilezité si na zacatku ujasnit, co skute¢né se ma
dotaznikovym Setfenim zjistit, a tak se predeSlo nadbytecnym otazkdm. Otazky by mély byt
strucné a dobtfe formulované a mély by byt koncipovany tak, aby respondent m¢l na né chut’
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odpovidat a aby se souCasné¢ netykaly citlivych témat, kdy respondenti mnohdy uvadéji
nepravdivé informace. Délka dotazniku by se méla pohybovat v rozmezi 10-15 minut,
jelikoz tato doba se povazuje za nejefektivnéjsi z hlediska schopnosti udrzeni pozornosti
respondenta. Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 92) je nejprve dotaznik otestovan
pomoci predvyzkumu na malé skupiné respondentti, ¢imz se zjisti srozumitelnost, logi¢nost

a celkova ¢asova naro¢nost dotazniku na promysleni a vyplnéni otazek.

2.3 Stanoveni marketingovych cili

Po provedeni situa¢ni analyzy nasledn¢ navazuje stanoveni marketingovych cili, jez by mély

byt pln€ kompatibilni s fakty zjiSténymi v situacni analyze (Horakova, 2003, s. 60).

Marketingové cile, jez jsou odvozeny od strategickych cili podniku, jsou vyjadienim
specifickych marketingovych zamérl, souboru ukold tykajicich se produkt a trhi, jejichz
splnéni firma ocekdva v urCitém casovém obdobi. Spravné stanoveni a formulovani
marketingovych cilti a také nélezity vybér strategie podniku je velmi dtlezitou soucasti celého
procesu planovani. Marketingové cile stanovuji zddouci stav firmy v budoucnu, jez ma

zabezpecit jeji riist a prosperitu. Tyto cile se tykaji hlavné€ trhl a produktii (Jakubikova, 2013).

Podle Bouckové a kol. (2003, s. 18) pro spravné urceni marketingovych cilll Ize zatradit tyto

klicova pravidla:

e jejich vymezeni na zakladé€ zjisténych potieb zakaznikil,
e jednoznacna a konkrétni definice,

e srozumitelnost, dosaZitelnost a pfijatelnost,

e méfitelnost cilu,

e vzijemna provazanost a hierarchické ¢lenéni.

Marketingové cile, které jsou zajiStény podnikatelskym planem, jsou konkrétni Ciselné udaje,

jez udavaji budouct faktické vykony. Podle Bouckova a kol. (2003, s. 18) odpovidaji na otdzky:

e co — o ktery hmotny ¢i nehmotny uzitek se jedna,
e kolik — kusy, metry, koruny atd.,
e pro koho — cilové trhy ¢i trzni segmenty,

e kdy — obdobi, pro které je dany ukol urcen.

Cilem kazdého podniku by mélo byt poznat potieby a ptani zédkaznikdi a pomoci nalezité

kombinace marketingového mixu tyto potieby a pfani realizovat a tim docilit 1 splnéni dalSich
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zaméra podniku. VSechny podnikové cile, véetné marketingovych, by mély zahrnovat hmotné
i nehmotné cile, jako je naptiklad rozvoj managementu, postoje zaméstnanci a spole¢enska

odpovédnost (Jakubikova, 2013).

2.4 Marketingovy mix

Za operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového tizeni lze dle Jakubikové
(2013) povazovat marketingovy mix, jenz predstavuje soubor regulovatelnych marketingovych
proménnych, které jsou piipraveny tak, aby se vyrobni program podniku co nejvice piiblizil
potfebam cilovych zakaznikli. Marketingovy mix spolu s vybérem segmenta a cilovych trha

utvari marketingovou strategii podniku a je pln¢ v rukou firmy.

Marketingovy mix je tvofen 4 hlavnimi skupinami proménnych nazyvanych jako 4P: produkt,
cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion), jimiz podnik mize ovlivnit poptavku
po své nabidce. Jednotlivé proménné tvoii Siroky soubor otazek a Casto se oznacuji jako dil¢i
marketingové mixy nazyvané jako produktovy mix, cenovy mix, distribu¢ni mix a komunikac¢ni
mix. VSechny Ctyfi uvedené proménné musi byt vzdjemném souladu, aby komunikace se
zdkaznikem byla efektivni a nedoslo ke Spatnému pochopeni nabidky firmy. Nékdy se lze
setkat i s rozSifenych marketingovym mixem, ktery se vyuziva naptiklad u sluzeb. Roz$iteni
muze byt naptiklad o oblast zaméfenou na lidi, vlastni zaméstnance organizace (Foret, 2011,

s. 189-190).

Dle Jakubikové (2013) klasickd forma marketingového mixu je tvofena produktem, cenou,

distribuci a marketingovou komunikaci.

Produktem lze nazyvat nejen fyzické zboZi, ale i1 sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich
vzajemné kombinace, pokud mohou slouzit jako pfedmét smény. U béznych produkti se
vyskytuje velké mnoZstvi charakteristik, které 1ze vyuzit ve sviij prospéch v konkurencnim

prostiedi (Karlicek, 2018).

Cenou se oznaCuje hodnota produktu, kterd je vyjadiend penézni Castkou. Tato Castka je
sjednana pii nakupu a prodeji zboZi a pfi nabizeni sluzeb jako odména za poskytované plnéni.
V cené se tedy odrazi zajmy kupujicich i prodéavajicich a je kontrolovana trhem, podnikem a téz

muze byt pod dohledem statu (Jakubikova, 2013).

Cilem distribuce neboli dostupnosti je zajistit, aby se vyrobek nachdzel u zakaznika na

spravném misté ve spravny ¢as a zptisobem, jeZ je v souladu s marketingovou strategii firmy,

v v
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Marketingova komunikace je prostitedek, pomoci kterého se podniky zamétuji na
informovani, pfesvédcovani a upoutani pozornosti spotiebitelil na jejich produkty a znacky. Je
to nastroj vyvolavajici dialog se snahou o navéazani vztahu se spotiebiteli (Kotler, Keller,
s. 516). Jakubikova (2013) uvadi, Ze Casto je marketingova komunikace téz oznacovana jako
propagace, podpora prodeje a stimulace prodeje, ale stale se jedna o ten stejny nastroj

marketingového mixu.
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3 CILENY MARKETING

Pti zvazovani marketingové orientace na dany trh se nepfistupuje ke vSem spottebitelim stejné,
zohlednuji se rozdily mezi nimi a ty se pak nasledné¢ projevi pfi rozhodovani o marketingové
strategii. Jedna se o pfistup, jez vychazi z trznich diferenci mezi spotiebiteli, proto ho 1ze
oznacit jako trzn¢ diferencovany marketing. Je rovnéz uvadén jako divergentni marketingové
strategie, strategie zalozend na trzni segmentaci. Vhodnym terminem pro oznaceni tohoto

pfistupu je vyraz cileny marketing (Koudelka, 2005, s. 10).

Uginny cileny marketing, ktery nettisti své asili a zaméfuje se na spotiebitele, u nichz je nejveétsi
pravdépodobnost, ze budou uspokojeny jejich potifeby, vyzaduje od marketért,
aby identifikovali a vyprofilovali odlisné skupiny zdkaznikt, které maji rizné potieby a pfani.
Dale je vyzadovano, aby marketingovi pracovnici zvolili jeden ¢i vice segmentl, do kterych
chtéji vstoupit. Poté je tfeba vypracovat asdélit vyhody trzni nabidky firmy pro kazdy
z vybranych cilovych segmentt (Kotler, Keller, 2013, s. 251).

Cileny marketing je kompromisem mezi individualizovanym marketingem, ktery je zaméfen
pouze na individudlni potfeby kazdého jednotlivého zdkaznika, a marketingem
nediferencovanym, jez naopak nabizi v§em zékaznikim stejné produkty a nepohlizi na rozdily
mezi nimi. Podnik se zaméfi na vybrany segment a tim, Ze uspokojuje potieby zakaznika
v daném segmentu, resp. v danych segmentech, Iépe nez ostatni podniky, ziskdva konkurenéni

vyhodu (Karlicek, 2018).

Cileny marketing tedy spociva v rozpoznani dileZitych trznich segmentli na daném trhu,
rozhodovani mezi nimi a vybéru jednoho segmentu ¢i vice segmentt, které jsou z pohledu
podniku nejperspektivné;si. Pro kazdy z téchto zvolenych segmentl pak podnik vytvofi odlisny
marketingovy pfistup. Cileny marketing se sklada ze tifi po sobé jdoucich hlavnich krokt

(Koudelka, 2018, s. 249).

V praxi se firma pohybujici se na trhu se sportovni obuvi miize zaméfit na segment kupujicich,
kteti pozaduji co nejnizsi cenu. Muze vsak také urcit dalsi segmenty zakaznikli na tomto trhu.
Jeden ze segmentd miiZze zahrnovat napf. amatérské sportovce pravidelné navstévujici
posilovny, hrajici volejbal atp. Tato skupina vyzaduje kvalitu obuvi pro své sportovni aktivity.
Dals§im segmentem mohou byt ti, ktefi nosi sportovni obuv prakticky kazdy den jako soucést
svého zivotniho stylu. Sportovni obuv diky jeji pohodlnosti a prakticnosti je touto skupinou lidi

téz kupovana. Pak se mlze vyskytovat segment zdkaznik{, ktery Ipi na trendech a designu
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zbozi. Nelze opomenout orientovani se firmy na segment profesionalnich sportovet,, pro néz

bude nabidka s profesionalni obuvi za vysoké ceny, ale i vysoké kvality (Karlicek, 2018).

Z pohledu cilenosti by se za nejvhodnéjsi variantu marketingového piistupu povazoval takovy,
jez by oslovil kazdého zékaznika individualng. Tento zplisob oslovovani je vSak pro velké

firmy neuskutec¢nitelny, a proto dochazi k segmentaci trhu (Moudry, 2018, s. 29).
Pribéh procesu cileného marketingu

Etapy cileného marketingu se oznacCuji jako segmentace, targeting a positioning. Proces
rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty se nazyva segmentace. Proces vybéru segmentu, na ktery
chce podnik cilit, ma oznaceni targeting. V neposledni fad¢ proces snahy o pozitivni vnimani

znacky a produktu cilovym segmentem se nazyva positioning (Karli¢ek, 2018).

Pribéh cileného marketingu je zndzornén a struéné popsan na obrazku 2.

[ ]
\

[
v

Segmentace
(segmentation)

identifikace a popis trznich
segmentd

Vybér trznich
segmentul - zacileni
(targeting)

ohodnoceni segment( a
rozhodnuti, na které z nich
se zamérit

Umisténi produktu
(positioning)

navrh produktu &i sluzby,
jez spIni potfeby daného
segmentu trhu a

naplanovani
marketingového mixu,
ktery v rdmci vybraného
cilového trhu firmu
zvyhodni oproti
konkurenci

Obrazek 2: Prib¢h procesu cileného marketingu

Zdroj: Zpracovano dle (Jakubikova, 2013)

3.1 Segmentace trhu

Zakladem segmentace je skuteCnost, Ze trh je tvofen riiznymi spotiebiteli, ktefi maji rozdilné
potieby a ptani, jinou kupni silu a jiné preference 1 ndkupni zvyklosti. Firma se proto nemiize
orientovat na globalni trh, ale na podskupiny trhu, kde ma nejvétsi Sanci se prosadit.
Segmentace trhu tedy spociva v rozdéleni trhu na homogenni podmnoziny zakaznikd, na které

1ze cilit vybranymi marketingovymi néstroji (Machkova, Machek, 2021, s. 92).
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Diky segmentaci mohou podniky Iépe prozkoumat trh, na kterém se nachazi, a zaroven nalézt
trhy, na které by se mohla v budoucnu orientovat. Segmenty se 1i§i riznymi faktory jako
naptiklad potfebami, z4jmy, chovanim. Vyznam segmentace spociva ve vytvoieni produktu
a marketingového mixu piesn¢ vyhovujicimu urcitym skupinam zakaznikd. Podle autorky
Jakubikové (2013) pojem segmentace trhu lze definovat jako koncepéni rozdéleni trhu na
pomérné stejnorodé skupiny zakaznikd, které se vyznacuji jednou nebo vice spoleénymi
charakteristikami, s cilem Iépe vyhovét kazdé z nich. Rozdily mezi jednotlivymi segmenty 1ze
nalézt v jejich odliSnych pottebach, vlastnostech arozdilném nakupnim chovani. Lze je

ovlivitovat modifikovanym marketingovym mixem.

Pro pochopeni podstaty segmentace trhu 1ze podle Koudelky (2018, s. 251) vyjadtit toto spojeni

ve 3 riznych, avSak vzajemné propojenych vykladech:

1. Segmentace trhu jako stav, kdy je pojem ,,segmentace trhu‘ chapan jako Clenitost trhu
z hlediska vyskytu trznich segmenti. Cim je na trhu vét$i polet segmenti, tim je
segmentace vys$i. Pojem znaci rozliSovani spotiebitelii dle jejich vztahu k dané skupiné
vyrobku ¢i jinym marketingovym nastrojim.

2. Segmentace trhu jako strategie, kdy se jedna o stejné vyjadieni jako je vySe zminény
cileny marketing.

3. Segmentace trhu jako proces, kdy tento pojem lze vysvétlit jako nalézani, odkryvani,

postihnuti a pozndvani trznich segmentd.

Zasadnim pfedpokladem, aby bylo rozdélovani trhu na jednotlivé segmenty efektivni, je vnitini
homogenita segmenti. Tu lze vyjadiit jako podobnost spotiebiteli ve svych potiebach,
chovani, reakcich na marketingové podnéty a dalSich vlastnostech v kazdém jednotlivém
segmentu. Druhym dulezitym predpokladem efektivni segmentace je vnéjSi heterogenita
segmentii. To znamena, Ze segmenty by se mély liSit. Spotiebitelé by proto méli mit rizné

potieby, chovani, reakce na marketingové podnéty a dalsi charakteristiky (Karlicek, 2018).
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Na obrazku 3 je zobrazena navaznost fazi procesu segmentace, které jsou v nasledujicich

podkapitolach popsany.

I. Vymezeni daného trhu

J,

Il. Postizeni vyznamnych kritérii

hvd

lI. Odkryti segmentt

hvid

IV. Rozvoj profilu segmentl

Obrazek 3: Roviny procesu segmentace trhu

Zdroj: Zpracovano dle (Bouckova a kol., 2003, 5. 124)

Vymezeni trhu

Urceni daného segmentovaného trhu je vyznamnym vstupnim rozhodnutim, jez ma dopad na
celkovy vysledek segmentatniho procesu, tak 1na moZnosti strategick¢é marketingové
orientace. Dalo by se vyjadrit otazkami: Co vlastn€ se chystame segmentovat? V jakém trznim
prostiedi, na jaké urovni potiebujeme postihnout stav segmentace trhu? V realité dle Koudelky
(2005, s. 23) vymezeni trhu vyplyne z konkrétniho trzniho vyvoje, ale i zde je na misté si
polozit vySe zminéné otazky. Vychodisky pro urCeni segmentovaného trhu jsou predevsSim
produktové vymezeni trhu (rozmér kategorie produktu) a geograficky rozmér. Pro ptiklad lze

uvést kategorie: trh horska kola, geografie: Ceska republika.
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Urceni vyznamnych Kritérii

Podle Koudelky (2018, s. 260) se jedna o ,, narocny proces postupného zvazovani a provérovani
nejriiznéjsich moznych rozdilit a podobnosti mezi spotrebiteli, plnicich roli kritérii slouZicich
k poznavani trznich segmentii. “ Koudelka (2005, s. 26-27) uvadi, Ze segmentac¢ni proménné se
tykaji raznorodych charakteristik spotfebitelli a jejich spotfebnim projevim, z ¢ehoz lze

rozClenit kritéria do 3 skupiny:

e Kiritéria vymezujici, jez jsou oznacovana jako kritéria chovani, zohlediuji projevy
vztahu spotiebitelt k danym vyrobkiim a funguji jako zavisle proménné. Pro ptiklad l1ze
uvést kritéria miry uziti, zdkaznické vérnosti apod.

e Kiritéria popisna, kterd vychéazeji z obecnych charakteristik zadkaznikii, pomahaji
vysvétlit predispozice spotfebniho chovani zdkaznika podminujici jeho jednani
v souvislosti s vymezenym trhem. Plni roli nezavislych proménnych. Nej€astéjSimi
popisnymi kritérii jsou geografické, demografické, behavioralni a psychografické
proménné.

e Kritéria reakci na marketingové proménné, ktera se snazi zajistit t€sn¢jSi vazbu
segmentl na vhodnou orientaci nastrojii marketingového mixu. Dle East et al. (2007,
s. 114) mohou byt piikladem odlisné reakce na média a ndkupni sit’. Sledujeme, jak se

spotiebitelé lisi citlivosti na marketingové akce.
OdKkryti segmenti

Tteti faze procesu segmentace je odkryti segmentl. Poznani vyznamnych kritérii pro dany trh
Casto jeSté neznamend znalost segmentli, které¢ se nachazi na daném trhu. Zde se fesi,
jak propojit a zkombinovat vyznamna kritéria (Karlicek, 2018). Skupina proménnych, jeZ jsou
vyuzivana k odkryti segmentl, je oznacovana jako segmentacni baze. Lze tvrdit, Ze pfi jiné
struktufe segmentacni baze budou odkryty jiné trzni segmenty i na stejném segmentovaném

trhu (Koudelka, 2018, s. 262).
Profilovani segmentii

Diky ptedchozi f4zi je jasnd pfedstava o tom, do jakého trzniho segmentu zakaznik patii. V této
posledni fazi se diikladné poznavaji jednotlivé segmenty a vytvaii se jejich profil (Karlicek,

2018).
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3.1.1 Hlavni segmentaéni Kritéria
Mezi hlavni segmentacni kritéria je zafazena geografickd, demograficka, behavioralni

a psychograficka segmentace.
Geograficka segmentace

Geograficka segmentace rozdé€luje trh na zemépisné jednotky, jako jsou staty, regiony, okresy,
meésta Ci Ctvrti. Plisobeni podniku mtize byt v jedné nebo nékolika oblastech, nebo dokonce ve
vSech oblastech, pfi¢emz dba na mistni rozdily. Timto zpisobem muize uzptsobit marketingové
programy potfebam a zdjmim mistnich skupin spotifebitelit v nakupnich oblastech, jejich

¢tvrtich nebo konkrétnich prodejnach (Kotler, Keller, 2013, s. 252).

Rozdéleni podle oblasti, izemi apod. se miize zdat jako nejptirozenéjsi prostfedek segmentace
trhu. Rizné geografické specifikace umoziuji rozlisit zdkazniky s odliSnym trznim chovanim
a mohou toto odlisné trzni chovani dokonce i podminiovat. Vyznam vyuziti geografickych
proménnych pro segmentaci trhu lze spatfovat v nékolika ohledech. To, kde a v jaké oblasti
lidé bydli, pracuji, ovliviiuje jejich ndkupni chovani. Dale maji urCité zemépisné oblasti
mimofadny vyznam na trhu oproti jinym, néktefi spotiebitelé vyhledavaji urcité lokality
a segmentace je vyznamna itam, kde se administrativni Clenéni statu shoduje s urcitym

zpusobem organizace spotiebiteld (Koudelka, 2005, s. 82).
Demograficka segmentace

Demograficka segmentace spo¢ivd v rozde€leni trhu do skupin podle v€ku, pohlavi, sexualni
orientace, velikosti rodiny, Zivotniho cyklu rodiny, pfijmu, vzdé€lani, nabozenstvi, rasy,
narodnosti a dalSich proménnych. Demografickd segmentace je velmi oblibena marketéry,
jelikoz potteby a ptfani zakaznikl jsou v Uzkém vztahu k demografickym ukazatelim.
Demografické hodnoty jsou také snadnéji meéfitelné nez vétSina ostatnich proménnych.
I pfestoZe jsou segmenty trhu primarné ur¢ovany podle jinych kritérii —napiiklad podle chovani
spotiebitel — je nutné znat jejich demografické charakteristiky, aby bylo mozné stanovit

velikost cilového trhu a nasledné jej usp€sné oslovit (Kotler, 2007, s. 466).
e V¢k a faze Zivota

Potieby a pfani spotiebiteltl jsou odlisné v zavislosti na jejich veék a zivotni fazi, v které se
nachazi. N&které podniky voli odlisSné marketingové pfistupy pro rizné vekové kategorie
a jejich zivotni fazi a uzpisobuji tomu i svou nabidku vyrobki. Podle Kotlera a Armstronga

(2004, s. 338) je tfeba, aby marketingovi pracovnici vénovali zvlastni pozornost tomu, aby se

35



pfi segmentaci trhu podle tohoto ukazatele vyvarovali stereotyptim. Pro pfiklad 1ze uvést starsi
generaci nad sedmdesat let, kdy nektefi potfebuji invalidni vozik, zatimco jini jsou v tomto

veku stale aktivnimi sportovci.
e Pohlavi

Pohlavi je ¢asto vyuzivano jako segmentacéni kritérium, nebot’ mezi muzi a zenami se vyskytuji
odliSnosti ve spotiebnich zvyklostech, které sahaji hloubé&ji, nez jen v konkrétnim kulturné
socidlnim prostiedi a jeho plisobeni. ,,I kdyz mezi neurology nepanuje shoda, ma se za to,
Ze nekteré rozdily v chovani muzii a Zen jsou vrozené: U Zen jde napr. o vyssi prekryvani cinnost
hemisfeér, vyssi smyslovou citlivost (sluch, cich, chut, ale i zrak, napr. vnimani barev), u muzii
Jje naopak vy$§i prah bolesti. Zeny jsou obdaieny lepsi manipulaci se slovy (zdsoba,
nadrazovani pojmit), muzi prostorovou orientaci a matematickymi schopnostmi‘ (Koudelka,

2005, s. 64).

e Pijjem
Rozdily v ptfijmech domdcnosti jsou pro podniky vyznamnym demografickym ukazatelem,
jelikoz diky nim mohou zjistit, jaké skupiny disponuji nejvétsi kupni silou. Piedvidatelnou
informaci je, ze mnoho vyrobct a prodejcii se zaméfuje na bohaté spotiebitele, avsak jsou i taci,

ktefi se naopak zamétuji na domécnosti s nizkymi penéznimi prostiedky (Solomon, Marshall

a Stuart, 20006, s. 196).
e Nabozenstvi

Spotfebni chovani jedince miiZze byt ovlivnéno také nadbozenstvim. Mira, do jaké miZe vira
daného cloveka vést k rozdilnému spotfebnimu chovéni, zavisi na tom, do jaké hloubky se tato
vira uplatiiuje v jeho zivoté. V Ceské republice je d€leni trhu podle nadbozZenstvi s vyjimkou

nekterych oblasti témét bezvyznamné (Koudelka, 2005, s. 80).
Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace €leni trh na skupiny zakaznikl na zakladé€ jejich znalosti vyrobku,
postojiit k vyrobku, jeho pouziti nebo reakce na vyrobek. Velké mnozstvi marketéri zastava
nazor, ze odliSnosti v chovani jsou nejlepSim pocatenim bodem pro vytvoteni dobré

segmentace trhl (Kotler, 2007, s. 472).
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Psychograficka segmentace

Psychografie je véda, kterd se zabyva psychologii a demografii, aby 1épe poznala zédkazniky.
Pti psychografické segmentaci se spottebitelé Cleni do skupin podle psychologickych
a osobnostnich ryst, zivotniho stylu nebo hodnot (Kotler, Keller, s. 264). Segmentovat trh dle
psychografickych ukazateli je prospésné pro porozuméni odliSnosti mezi kupujicimi, jez
zdanlivé ze statistického pohledu patii do stejné skupiny, ale maji rtizné potieby a piani

(Jakubikova, 2013).

3.2 Targeting a positioning
Po prvni etapé cileného marketingu nazyvané segmentace nasleduji dvé zbyvajici faze procesu

cileného marketingu targeting a positioning.

Targeting neboli trzni zacileni, jehoz smyslem je vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentd, je
dalsi etapou cileného marketingu. Nejprve je tfeba zhodnotit marketingovou kvalitu vSech
vyznamnych segmentli jako naptiklad provéfeni, zda jsou splnény podminky homogenity
a heterogenity trhu, vyuzitelnost segmentt, jejich velikost a stabilita a dalsi. Je nezbytné ur¢it,
dle ¢eho se bude provadét hodnoceni vhodnosti a atraktivity segmentil pro marketingové
zaméteni. Nasledné se uskutecni vlastni ohodnoceni segmentli podle danych kritérii a je
stanovena jejich celkova vyhodnost. Po tomto diilezitém a vcelku narocném kroku, ktery ma
vyznamny vliv na UspéSnost celého pftistupu, se zvoli cilovy segment/cilové segmenty.
Vysledkem této faze je jiz pfesnd idea o tom, které segmenty jsou vybrany pro marketingové

zameteni podniku (Koudelka, 2018, s. 249).

Segment by m¢l spliiovat 4 hlavni charakteristiky. Mél by byt mé&fitelny, aby velikost, kupni
sila ivlastnosti segmentd mohly byt zméfeny, také dostupny, aby zde byla moznost jej
efektivné zauymout a obsluhovat. Dalsi jeho vlastnosti by méla byt vyznamnost. TrZzni segment
by mél byt dostate¢né rozsahly a ziskovy, aby se jej vyplatilo obsluhovat, a diferencovatelny,
aby se od ostatnich segmentli konceptualné odliSoval a reagoval rGzné na jednotlivé prvky
a programy marketingové mixu. V neposledni fadé by segmentu neméla chybét akénost,
aby pro n¢j bylo mozné pfipravit u€inny marketingovy program pro osloveni a obsluhovani

daného segmentu (Kotler, Keller, 2013, s. 270).

Pfi posuzovani trznich segmentli firma bere v ivahu dva aspekty, a to atraktivitu segmentu
a také moznosti dané firmy. Atraktivita segmentu predstavuje hodnoceni urcitych dilezitych
faktort struktury, které ji dlouhodobé¢ ovliviiuji. Jednou z véci, kterou by firma méla posoudit,

je soucasna i mozna budouci konkurence. Segment ztraci na atraktivité, pokud se v ném
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pohybuje mnoho silnych konkurentd. Jeho atraktivitu déale ovliviiuje irelativni pozice
odbérateli a také relativni trzni pozice dodavateld. Silna vyjednavaci pozice odbératelll ma za
dasledek soupeteni mezi konkurenty, pozadovani vyssi kvality produktii ¢i sluzeb a snizovani
cen, atimiziski firem. Dodavatel¢ maji velkou silu, pokud jsou dostatecné velci
a koncentrovani, pokud existuje jen malo substitutti, ¢i pokud je dodavany produkt vyznamnym
vystupem. V tomto piipad¢ je segment malo atraktivni, jelikoz si dodavatelé mohou zvySovat
ceny a snizovat kvalitu ¢i mnozstvi objednaného sortimentu vyrobku a sluzeb. Podnik by také
mél zvazit své dostupné prostfedky a cile. Nékteré segmenty, i piestoze mohou byt velmi
atraktivni, jsou vyfazeny hned zpocatku, protoze neodpovidaji dlouhodobym ciltim firmy. To,
zda se vyplati podniku vstoupit do daného segmentu, zalezi na jeho aktualni trzni pozici na trhu.

Rostouci trzni podil znamena silu podniku, klesajici naopak slabinu (Kotler, 2007, s. 484-485).

Positioning, posledni ¢ast cileného marketingu, je tvorba marketingové strategie, jejimz cilem
je ovlivnit, jak uréity segment trhu vnima produkt nebo sluzbu ve srovnani s nabidkou
konkurence. Tvorba positioningu klade diiraz na jasné pochopeni kritérii, podle nichz cilovi
spotiebitelé hodnoti konkurenéni produkty, a presvédceni zakaznikli o tom, ze pravé produkt

daného podniku dokaze tato kritéria splnit (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 206).

Zakaznici jsou pfesyceni informacemi o vyrobcich a sluzbach, nemohou tedy vyhodnocovat
vyrobky pfti kazdém nékupu. Aby si nakupovani zjednodusili, zafazuji si vyrobky do kategorii
— provadéji svij vlastni vnitini positioning vyrobki, sluzeb a firem. Takovato pozice vyrobkl
je komplexnim souborem piedstav, dojmu a pociti, které zdkaznici maji o vyrobku, kdyZ jej
srovnavaji s konkurenci. Spotiebitelé provadéeji positioning vyrobkil za pomoci marketérti i bez
ni. Tento proces vSak marketingovi pracovnici chtéji ovliviilovat. Museji planovat provadéni
positioningu, ktery by mél jejich vyrobkiim na vybraném trhu zajistit tu nejlepsi pozici,

a vytvaret marketingové mixy slouzici k dosazeni této pozice (Kotler, Armstrong, 2004, s. 359).

3.2.1 Segmentacni strategie
Firma potiebuje ucinit rozhodnuti, ktery cilovy trh bude obsluhovat. Tento trh je slozen ze
skupiny spottebitelil, jeZ maji urcité spolecné potieby a charakteristiky. Podnik si zpravidla voli

jednu ze 3 zékladnich marketingovych strategii (Kotler, 2007, s. 486).

Jednotna segmentacni strategie neboli nediferencovany marketing, jehoz zdkladem je
predpoklad homogennich potieb a pfani zakazniki, se zamétuje pouze na jeden produkt ¢i

jednu znacku, kterou chce prosadit a maximalizovat jeji podil na trhu. Podniky mizou mezi

.....
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vlastnostmi. Tato strategie vede k isporam z rozsahu a predpokladem je uspokojeni potieb

Siroké vefejnosti standardizovanymi produkty (Machkova, Machek, 2021, s. 99).

S jednotnou segmentacni strategii se 1ze zpravidla setkat v priimyslové oblasti u komodit, jako
je naptiklad cukr, brambory, uhli. Jisté¢ rozdily se sice mizou vyskytnout, ale jedna se pouze
o malé odlisnosti, které nelze zahrnout pro cely segment. Nediferencovany marketing je typicky
1 pro piipad inovaci, kdy rozdilné pozadavky na vlastnosti produktu mohou byt sice zietelné,
avSak pii rozhodovéani o koupi produktu pfevazuje snaha spotiebitelti produkt vibec ziskat.
Tuto marketingovou strategii lze vyuzit i v situacich, kdy odliSnosti mezi spottebiteli neziskaly

patfi¢ny vyznam ¢i jej ztratily kvili pfevisu nabidky nad poptavkou (Koudelka, 2018, s. 248).

Lze se setkat s pojmem masova individualizace, jeZ oznacuje firmy zamétujici se na masovou
vyrobu pfizptsobenou individudlnim potiebam zékazniki s relativn€ nizkymi naklady. Masova
individualizace je vysledkem dynamického rozvoje robotizace a technologii. Pro ptiklad lze
uvést znacku obuvi Nike, kdy si zdkaznici sami mohou navrhnout vlastni design obuvi podle

jejich vkusu a zakoupit obuv s timto vlastnim navrhem (Karlicek, 2018).

Diferencovana segmentacni strategie je opakem jednotné segmentacni strategie. Jejim cilem
je odliseni se od konkurence nabidkou velkého mnozstvi riznorodych vyrobkl a sluzeb.
Kazdému segmentu jsou nabizeny jiné modely aje mu pfizplisoben marketingovy mix.
Produkty maji lisici se uzitné vlastnosti, vlastni komunikacni mix, odliSnou cenu, a i naptiklad
jiné misto jejich prodeje. Touto strategii firmy mohou docilit pokryti kompletni nabidky
cilového trhu diky osloveni rliznych segmentli rozmanitymi produkty a zna¢kami. Znacnou
nevyhodou této strategie je predevSim jeji ndkladnost a v pfipadé¢ nedostatecné velikosti
segmentu ji Ize povazovat za neefektivni. MliZze nastat situace, kdy se zédkaznik za¢ne ztracet
v pestrosti nabidky a dochdzi k odchodu ke konkurenci, kde nachéazi chybéjici jednoznaénost
produktii, &i muZze dojit k substituci dosavadniho vyrobku za vyrobek novy. Uginnost této
strategie lze nalézt v oblasti mezinadrodniho podnikani, jelikoZje zde moZnost osloveni

segmentd svétového trhu (Machkova, Machek, 2021, s. 99-100).

Strategie koncentrovaného marketingu je takovou strategii, kterd svou pozornost soustiedi
pouze na jeden vybrany segment. Pokud segment neni oslovovan zadnym konkuren¢nim
subjektem, je vymezeny na Urovni trzni mezery, pak splyva se strategii trznich mezer. Ptistup

je doporucovan pii vstupu na nové trhy (Koudelka, 2018, s. 250).

Vybrany segment je specificky svou mensi velikosti, a tudiz neni pfili§ zajimavy pro velké

konkurenéni podniky a uc¢inné osloveni lze provést vhodnym marketingovy mixem. Mensi
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firma mtze docilit velkého podilu na trhu malého segmentu. Konkurenéni vyhoda mensich
podnikli prameni ze znalosti konkrétnich potieb zdkaznikl, coz mulze vést i k vybudovani
dobrého image podniku. Zapornou charakteristikou této strategie je hrozba plynouci ze vstupu
silngjsi firmy, jeZ si pov§imne nové trzni ptilezitosti a zaroven rustového potencidlu produktu,
na trh. Za dal§i negativum této strategie lze povazovat iriziko nadmérné specializace

(Machkova, Machek, 2021, s. 100).
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI LINDEX S.R.O.

Spolec¢nost Lindex s.r.o. (déale jen Lindex) je §védskou spolecnosti zalozenou roku 1954 ve
mesté Alingsés. Sidlo firmy se nachazi ve §védském Goteborgu, kde pracuje vykonna feditelka
spolecnosti Suzanne Ehnbédge adalSi zastupci vedeni. Lindex je mezinarodni moddni
spolecnosti, ktera nabizi inspirativni a cenové dostupnou médu a dopliiky, které se vyznacuji
ruznorodymi koncepty damského a détského obleceni, spodniho pradla a kosmetiky.
Zaméstnava zhruba 4 tisice zaméstnanct, provozuje kolem 440 prodejen na 18 riznych trzich
a také internetovy obchod na 34 raznych trzich a prodej produktl pies internet prostiednictvim
tretich stran, jimiz jsou ASOS, Zalando, Next, Nelly a Boozt. Od roku 2007 je Lindex soucasti
finské akciové spolecnosti Stockmann Group a predsedou piedstavenstva je Jari Latvanen.
Narodni centraly ve Finsku, Norsku a Ceské republice zajistuji hladky chod spole&nosti ve
vSech piisobicich zemich. Tyto pobocky se mimo jiné zabyvaji fizenim, reklamou a lidskymi
zdroji. Spole¢nost neni vlastnikem tovaren, ale spolupracuje s vybranymi nezavislymi
dodavateli a provozuje pét vyrobnich poboéek v Bangladési, Cing, Hongkongu, Indii
a Turecku, které¢ se podileji na vyvoji a vyrobé kolekci v tzké spolupraci s navrharskym
a ndkupnim oddélenim. Zaroven tzce spolupracuji s dodavateli, aby zajistily, Ze odévy, které
se nakonec ocitnou v internetovém obchod¢, spliuji kritéria kvality, stfithu a udrzitelnosti

(About Lindex, b.r.).

4.1 Mise a vize

Spolecnost je vytvoiena za tcelem podpory a inspirace zen vSude na svéte. Kazdy krok a kazdé
slovo spolecnosti patii Zenam, coZ je pro ni skute€né zasadni hodnota, ktera urcuje 1 jeji vyssi
cil. Lindex je jako jedna velkd rodina, jez pomaha své rodiné posouvat se dal. V mddnim
primyslu jde spolecnost cestou pokroku a neboji se na ni vykrocit jako prvni. Je to odévni
spolecnost, ktera se rozviji a méni svét. VEri, ze kazdy ma moznost nabidnout pomocnou ruku
a ze spolecné jde vSechno lépe. Zaméstnanci spolecnosti jsou zaroven jejimi nejveétSimi
podporovateli. At uzZ se jedna o praci na prodejné, v kancelafi, v logistice, v marketingovém
oddéleni ¢i v oddéleni prodeje, vSichni jsou soucasti neustdle se vyvijejictho oboru mody,

kterou miluji (About Lindex, b.r.).
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Spole¢na snaha vSech zaméstnanci o absolutni spokojenost zdkaznikli, jez je provadéna
s nadSenim ase smyslem pro zavazek, ataké vira, ze spravné¢ nastavené hodnoty jsou

zékladem. Témito hodnotami jsou (About Lindex, b.r.):

e Duvetujte sami sobé¢, ale i1 jeden druhému.
e Snazte se neustale zlepSovat.

e Dglejte byznys rozhodnuti.

e Jednejte udrzitelné.

e Vjednoduchosti je sila.

Vize spole¢nosti Lindex zni: ,,Jsme globdlni, znackova, udrzZitelna modni spolecnost. Jsme

v prvni Fadé digitdlni. Jsme pohdnéni lidmi. Jsme Lindex. * (Lindex, 2023), (pieklad vlastni) !

Firemni vizi je byt celosvétovou spolecnosti a svd obchodni rozhodnuti vykonavat zptisobem,
ktery respektuje a cti znacku, jeji vizi, poslani a hodnoty. Spolecnost véfi, Ze spolecné jde
vSechno Iépe, samotny ¢loveék nic nezmuize a spolecné se lze zasadit o dobré véci. Diky nim
bude svét lepsi pro Zeny a déti i pro budouci generace, a proto se nikdy nenechaji odradit od
snahy byt jesté udrzitelnéj$i nez dfive, coz je povaZzované za zavazek spolecnosti. Timto
zavazkem chce spolecnost posilit postaveni Zen, chovat se k planeté s tctou a obhajovat lidska
prava. K zavazku udrzitelnosti se vaZe zadvazek transparentnosti. Spole¢nost chce transparentné
informovat o jejim pokroku, jasné¢ stanovovat pozadavky a ofekavani a v neposledni tadé
spolupracovat s ostatnimi. Lindex se chce také transformovat na digitalni spolecnost v kazdém

jejim sméru (About Lindex, b.r.).

Spolecnost véfi, Ze transparentnost, inovace, odhodlani, a pfedevsim spoluprace, je dovede tam,
kam pottebuji. Kazdé rozhodnuti projde filtrem budoucich generaci a spole¢né se vytvoii novy
normdl: mddni primysl, ktery je klimaticky neutrdlni, posilujici, cirkularni a skute¢né
udrzitelny. Lindex zve kazdého, aby byl soucasti cesty za zmé&nou pro budouci generace (About

Lindex, b.r.).

', We are a global, brand-led, sustainable fashion company. We are digital first. We are powered by people. We
are Lindex.
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4.2 Cile spoleCnosti

Vyssim cilem spolecnosti je inspirovat a podporovat zeny na celém svéte a zlepsit jejich
postaveni. Zeny jsou pro Lindex v&im. Jsou soudasti fetézce od pole s bavlnou az do zkugebni
kabinky. V hodnotovém fetézci jsou samoziejmée také muzi. Jsou stejné dilezitou soucasti

Lindexu a vSeho, co spolecnost déla, aby dosahla svého vyssiho cile (About Lindex, b.r.).

vvvvvv

konkrétn¢ v oblasti podpory postaveni zen, uctivého chovani k planeté a zajistovani lidskych

prav (Lindex, 2023).

V oblasti posileni postaveni Zen ma Lindex dva stézejni cile. Jednim z nich je Zenské zdravi
a blahobyt, které chce spolecnost zlepsit vyuzitim obchodni sily na trzich a v komunitach, kde
pusobi, a druhym stéZejnim cilem je pracovisté zahrnujici rovnost muzl a zen, jehoz chce
dosahnout ptevzetim vedenim pti posilovani postaveni zen a rovnych prav v celém hodnotovém
fetézci spolecnosti, odstrannovanim rozdili v odménovani zen a muzii a zajiSténim stejnych
ptilezitosti muziim i zenam k naplnéni svého potencidlu. Konkrétnim cilem Lindexu je v této
oblasti, aby do roku 2025 jeji dodavatelé, ktefi predstavuji 80 % vyroby, dokonéili program

pro posileni postaveni zZen a udrZeli si ziskané poznatky (About Lindex, b.r.).

Zasadou firmy je se chovat k planeté s tictou. Usiluje o cirkularni kolobéh v modnim primyslu
a snazi se omezit zménu klimatu, jelikoZ modni primysl nejenze na zdrojich na$i planety
zavisi, ale zaroveil celou fadu z nich spotfebovava. V tomto sméru si spolecnost dala tfi hlavni
cile. Co se ty€e klimatu, spoleCnost mé za cil urychleni energetické ¢innosti a ptechod na
obnovitelné zdroje energie, aby se snizil dopad na klima v souladu s védou v celém hodnotovém
fetézci Lindexu. Spolecnost chee do roku 2023 dosahnout v jejim provozu klimatické neutrality
a do roku 2030 snizit emise CO2 celého fetézce na polovinu v porovnani s rokem 2017. Dale
ma za cil transformovat své podnikani a vytvaret hodnoty a rust. Zaroven chce snizovat jeji
dopad na klima, minimalizovat vyuzivani ptirodnich zdrojl a ovliviiovat chovani spottebiteli
za Ucelem sniZeni nadmérné spotieby. Cile, kterych chce Lindex dosahnout do roku 2025, jsou,
ze 100 % materidlli pouzivanych spolecnosti chtéji mit z recyklovanych nebo z udrzitelnych
zdrojii a ze cely sortiment bude navrzeny tak, aby dlouho slouzil svému tucelu nebo byl
cirkularni. Cilem je téz minimalizovat dopad na ekosystémy odpovédnym a regenerativnim
pfistupem k pfirodnim zdrojim. Do roku 2025 chce spolecnost Lindex, aby vSichni jeji
obchodni partnefi s provozy naroénymi na vodu méfili svou spotiebu vody, stanovili cile

snizovani a zaclenili snizovani, opétovné pouziti arecyklaci odpadnich vod do systému
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environmentalniho managementu. Dal§im cilem je, aby se do roku 2025 odstranilo uvoliiovani
vSech nebezpecnych atoxickych latek z dodavatelského fetézce a chtéji podporovat

transparentnost a udrzitelnéjsi chemii (About Lindex, b.r.).

Svym zavazkem udrzitelnosti chce také zajistovat lidska prava, a v této oblasti si Lindex dal
dva stézejni cile. Prvnim cilem je zfidit bezpecna a zdrava pracovisté, kde jsou respektovana
pracovni prava, a zajistit, aby cely nas hodnotovy fetézec postupoval v ramci zivotniho minima.
Konkrétnim cilem je, aby do roku 2025 dodavatelé spolecnosti Lindex tvotici 80 % vyroby
vedli plné transparentni dodavatelsky fetézec a zasadili se o zlepSeni pracovnich podminek
ataké aktivné pracovali s programem zivotniho minima. Také usiluje, aby bylo zajiSténo,
ze cely hodnotovy fetézec bude bez diskriminace a bude mit inkluzivni prostfedi, kde se se
vSemi jednotlivci zachazi spravedlivé, s respektem amaji rovny piistup k piilezitostem
azdrojim. Zde je cilem, abyve vlastnich provozech spole¢nosti nedochdzelo k zadné

diskriminaci a obtézovani (About Lindex, b.r.).

Dulezitou soucésti cesty za udrzitelnosti je soulad se zdvazkem transparentnosti. Zavazek
transparentnosti odévniho a obuvniho dodavatelského fetézce je iniciativa deviti nadnarodnich
odborovych svazii a organizaci na ochranu lidskych prav. Ugelem je inspirovat spole¢nosti,
aby zvefejnovaly informace o tovarnach, které patii k vyrobni fazi dodavatelského fetézce. Bez
transparentnosti neni mozné v udrzitelném rozvoji pokrocit, ale jedné se také o nejtézsi kol
moddniho pramyslu. V této oblasti si klade cil, aby do roku 2025 dodavatelé spolecnosti Lindex

vedli plné transparentni dodavatelsky fetézec (About Lindex, b.r.).

Dalsimi strategickymi cili, jez spolecnost chce dosahnout do roku 2030, jsou nasledujici

(Lindex, 2023):

e podil prodeje sortimentu z recyklovaného a udrzitelného materidlu alespoii 10 milioni
SEK na celkového obratu spole¢nosti,
e zvySeni online prodej pies tfeti stranu (Zalando, ASOS atd.) ze stavajicich 3 % na 6 %,

e zvySeni EBITDA, tedy zisk pted uroky, danémi, odpisy a amortizaci, o 10 %.

4.3 Strategie spoleCnosti

Lindex veskeré své strategie a aktivity sméfuje k naplnéni své mise, vize a svého vyssiho cile,
¢imz je inspirace a podpora Zen na celém svéte. Ve vSech oblastech se snazi, aby tohoto cile
bylo naplnéno, at’ uz se jednd o udrzitelnost, digitalizaci, marketingové aktivity ¢i samotny

prodej sortimentu. V souvislosti s misi, vizi a cili podniku si Lindex urcil 3 tzv. must-win
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oblasti, jez ptedstavuji kli¢ové body, na které se chce v ramci své strategie zameftit. Prvni z nich
zahrnuje transformaci spolecnosti na udrzitelny obchodni model, druhd oblast se zamé&fuje na
rozvoj znacky Lindex s cilem se stat silnou celosvétovou znackou. Poslednim kli¢ovym bodem
strategie, jez vychazi z vize, je transformace spolecnosti na celosvétovy vicekanalovy podnik

s diirazem na digitalizaci (Lindex, 2023).
Transformace spole¢nosti na udrzitelny obchodni model

V poslednich letech problematiky jako klimatické zmény, socidlni nerovnosti a rostouci
populace ovliviiuji cesty podnikli aje potieba se témto zménam pfizpisobit. Za ucelem
transformace spolecnosti na udrzitelny obchodni model chce Lindex svym zdvazkem
udrzitelnosti posilit postaveni Zen, chovat se uctivé k planeté a zajistovat lidska prava (About
Lindex, 2023). Aktivitami, kterym se podnik vénuje, aby byl tento zédvazek splnén, je velké
mnozstvi. V prvni fadé management proSkoluje své zaméstnance a snazi se je co nejvice
motivovat k Siteni mySlenky vyznamu udrzitelnosti. Z kazdé prodejny je vybran jeden clen
tymu tzv. sustainability ambassador, ktery se kazdy mésic ucastni spole¢ného meetingu
s ostatnimi sustainability ambasadory a diskutuje o problémech v ramci udrzitelnosti. Nasledné
tento sustainability ambassador své informace pfedava ostatnim ¢leniim tymu a pomaha jim
1épe téma udrZzitelnosti pochopit (Lindex, 2023). Zdmérem je nejen obeznamit s udrzitelnosti
své zaméstnance, ale i své zdkazniky. Byl vytvofen novy navigacni panel o udrzitelnosti na
webovych strankach podniku, ktery je neustdle aktualizovan novymi informacemi
a probihajicimi projekty. Kazdy rok je také vydavano hlaseni o udrzitelnosti, kde jsou popsany
udalosti predeslého roku a také se zde sd€luje, v jakych oblastech se pokrocilo a jakym vyzvam
se jeste bude Celit. Tyto reporty jsou vefejné dostupné pro vSechny. Lindex véfti, Ze zdkaznik
muze také sam udélat mnoho véci pro udrzitelnost, a tudiz piinasi zakaznikiim tipy, jez mohou
mit pozitivni dopad pro budoucnost spolecnosti. V prvni fadé by se méla délat uvazena
rozhodnuti. Mnoho lidi pouZziva jen malou ¢ast Satniku a pti dneSni spotiebé se Cerpa vice
pfirodnich zdrojl, nez planeta zvladne. Diky peclivéjSimu vybéru si zédkaznik miZze sestavit
Satnik s obleCenim, které opravdu miluje, dobfe se o néj stard a Casto ho pouziva. Prodlouzenim
zivotnosti odévll se zaroven prispiva k vyuzivani mén¢ zdroju a zvysuje se tak ohleduplnost
k Zivotnimu prostiedi. Zivotnost textilnich vyrobkil lze prodlouzit usilovanim o op&tovné
pouzivani a recyklaci textilnich materiali. Spotfebitelim firma doporucuje, jak se o vybrané
obleceni a materialy starat, konkrétné o dziny, plavky a odévy z viny, hedvabi a viskdzy (About

Lindex, b.r.).
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Rozvoj znacky s cilem se stit silnou celosvétovou znackou

Dle Lindexu (2023) se nejvétsiho tspéchu se dosahne spolecnou spolupraci, a proto firma
podporuje rizna partnerstvi, kampan¢ a iniciativy, aby byl dodrzen slib spocivajici v zasazeni
spolecnosti o lepsi budoucnost pristich generaci a také, aby se znacka dostala do povédomi co
nejvetsStho mnozstvi lidi a mohla se stat silnou celosvétovou znackou. KliCové iniciativy
a partnerstvi Lindexu jsou naptiklad WE Women, WaterAid, CottonConnect, Rtizova stuzka

a Celosvétova dohoda.

WE Women — Tento projekt byl vytvofen za tucelem zabezpeCeni rodové rovnosti
v dodavatelském ftetézci, jez vznikl jako dilo vefejné-soukromého partnerstvi mezi
spole¢nostmi Lindex a GIZ a v spolupraci s neziskovou organizaci BSR. Tohoto projektu se jiz
zapojilo 116 000 pracovnikti z toho 70 000 zen. V ramci této iniciativy se vzdélava vedeni
vyrobnich tovaren dodavatelli o rodové rovnosti a o tom, jak ji integrovat do systému fizeni.
Cilem je zménit styl vedeni afizeni v tovarnach smérem k zaclefiovani Zen a uvédomeéni si
problematiky rodové rovnosti. Déle se chce vyuzit Zensky potencidl poskytnutim profesiondlni
drahy, posilenim sebevédomim Zenskych textilnich pracovniki a umoznénim jim se ztotoznit

s uspéchem (Lindex, 2023).

WaterAid — Zékladni potieby jsou na prvnim misté a bez pristupu k ¢isté¢ vod¢ a hygienickym
zafizenim nebudou zeny moci napliiovat svij potencial. S organizaci WaterAid Lindex
spolupracuje za ucelem podpory jejich snahy o zlepSeni ptistupu k ¢isté vodé a hygienickym
zafizenim po celém svéte. Momentalné mé Lindex jeden probihajici a jeden dokonceny projekt

v Gazipuru a Mirpuru v Dhace v Bangladési (About Lindex, b.r.).

CottonConnect — S organizaci CottonConnect Lindex spolupracuje na posileni postaveni zen
jako péstitelek bavlny. Program je navrzen za ucelem zlepSeni dovednosti v ekologickém
zemedelstvi a zivobyti Zen péstujicich bavlnu na venkové€ Indie, které prechazeji z konvencniho
na organické péstovani baviny. Program také vytvofil pfimé spojeni mezi komunitou farmaii
a Lindexem, ¢imZ se podafilo protlacit bavinu od péstitelek baviny pfimo do konkrétnich
produktli, konkrétné do détskych pyZzam s certifikaci GOTS. Toto je povazované za velky krok

vpred na cesté k plné transparentnimu dodavatelskému fetézci baviny (About Lindex, b.r.).

Rizova stuzka — Spolec¢nost Lindex podporuje tuto kampan, kterd probiha kazdoro¢né v mésici
fijen od roku 2003. Cilem je financn& podpofit vyzkum rakoviny prsu a rozsifit povédomi
orakoviné prsu samotné amoznostech prevence. Tento zivazek spojuje zakazniky

a zaméstnance, ktefi prokazuji hrdost a nadSeni pro véc. Za celou dobu Lindex spolu se
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zékazniky pfispél na podporu projektli v boji proti rakoving 17.7 milionti EUR. V Ceské
republice se podporuje riznymi aktivitami jiz nékolik let organizace Aliance zen s rakovinou

prsu a jeji projekt Bellis, coz jsou mladé Zeny trpici rakovinou prsu (About Lindex, b.r.).

Celosvétova dohoda (The Global Deal) — Cilem celosvétové dohody pro férové pracovni
podminky a udrzitelny rist je podporovat statni organy, podniky, odbory a dal$i organizace,
aby se aktivn¢ ucastnily socidlniho dialogu. K vedeni efektivniho socidlniho dialogu je
zapotfebi vzajemny respekt zameéstnavateli, zaméstnancli a statnich organi. Lindex véii,
ze partnerstvi v ramci Celosvétové dohody je mize podpofit ve zrealizovani vize (About

Lindex, b.r.).
Transformace spole¢nosti na celosvétovy vicekanalovy podnik s diirazem na digitalizaci

V oblasti digitalizace se Lindex zaméfuje na svlj vérnostni program, jez je nazyvan More a jez
slouzi k navazani dlouhodobych vztaht se zdkazniky, coZ povazuje za velmi dualezité pro svij
budouci rozvoj. Strategie v programu More je registrace novych ¢lend a sbér dat, konktrétné
emailovych adres, slouzicich k informovani zdkaznikii o novinkdch a akcich. Déle chce
maximalizovat zisk prodejem sortimentu pies e-shop aonline prodejem pies tieti stranu
(Zalando atd.) a také si ziskat zdkaznickou spokojenost, jelikoz zakaznik je pro Lindex na
prvnim misté. Zamérem spolecnosti je také pravidelné sdileni obsahu na Instagramu a vétsi

pocet stahnuti aplikace urené pro aktivné nakupujici zdkazniky Lindexu (Lindex, 2023).

4.4 Marketingové strategické rizeni

Marketing spole€nosti Lindex vychazi z mise, vize, cilli spole¢nosti a celkové podnikové
strategie. Jak je uvedeno v misi, spolecnost je vytvofena za t¢elem podpory a inspirace Zen na
celém svété, a tudiZ toto plati i1 pro oblast marketingu, kdy hlavni slovo maji Zeny a vySSim
cilem je inspirovat a podporovat Zeny na celém svété. Aby byla splnéna vize, kterou si
spolecnost definovala, tedy byt globalni, znac¢kovou, udrzitelnou modni spole¢nosti, v prvni
fad¢ digitalni a pohanénou lidmi, méla by 1 oblast marketingu sméfovat k této vizi a tvofit

marketingové strategie na zaklad¢ aspektil, jez jsou v ni zminéné (Lindex, 2023).

Tvorba marketingovych strategii je stejn¢ jako tvorba podnikovych strategii ovlivnéna must-
win oblastmi, jez jsou klicovymi body pro strategické fizeni i strategické marketingové tizeni
spolecnosti a zaroven jsou uzce spojené s podnikovymi cili. Lindex chce posilit riist spole¢nosti
transformaci na vicekandlovy podnik se zamérem v prvni fad¢ na zakaznika, konkrétné na veétsi
porozuméni potieb zdkaznika, zvySovanim hodnoty pro zdkaznika a ziskdvani novych

zakaznikl. Spolec¢nost klade daraz na digitalizaci adale se rozvijet v této oblasti,
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jelikoz digitalizaci se v dne$ni dobé méloktery podnik dok4ze vyhnout. Dal§i must-win oblasti,
kterd ovlivituje téz firemni marketing, je vytvareni pozitivniho vztahu k znacce Lindex
a zaroven ji vnimat jako osobitou a vyraznou znacku. Téz sem patii poskytovani inovativnich
nabidek pro zdkazniky pomoci novych sluzeb. Posledni must-win oblast je transformace
podniku na udrzitelnou obchodni spole¢nost. Lindex se chce zaméfit na vzdélavani svych
zaméstnanct v této oblasti, jez budou dale predavat informace zdkaznikiim, a bude se tak tvorit

lepsi budoucnost pro piisti generace (Lindex, 2023).

Strategické fizeni marketingu spolec¢nosti vyuziva pravidlo 70/20/10, coz znamena, ze 70 % se
fidi oveéfenymi postupy a strategiemi, 20 % se snazi zlepsit stavajici postupy a 10 % se
zaméfuje na inovace a zviditelnéni. Jak je uvedeno v misi, Lindex podporuje a inspiruje zeny
kdekoliv na svété. Aby byla tato mise plnéna, spole¢nost vyuzivéa téchto medialnich principt

(Lindex, 2023):

e rovnovaha mezi podporou kratkodobého prodeje a budovanim znacky,

e pouzivani vice komunikacnich kanalli za u¢elem maximalizace dosahu k zékaznikim,

e upfednostnéni médii, které budou mit emoc¢ni dopad,

e rovnovaha mezi zaméfenim na vysoky uc¢inek reklam a zaméfenim na dlouhodobou
ptitomnost s minimalnim poklesem povédomi o reklamé,

e udrzovani jednotné komunikace ve vSech bodech styku se zdkazniky.

Klicovym faktorem uUspéchu pfi strategickém fizeni marketingu je schopnost spolecnosti
pfizpusobit se rychle ménicim se podminkdm na trhu a vyuZivat nové pftileZitosti. Proto je
dilezité, aby Lindex mél flexibilni a dynamickou marketingovou strategii, kterd umozni rychlé
reagovani na nové trendy a potfeby zakaznikii. Strategické marketingové fizeni se snazi
o alokaci rozpoctovych prostiedkli na zakladé potencialu podniku, nikoli minulych prodejt,
maximalizaci Cistého dosahu k ziskdni novych zdkaznikli a vybirdni spravnych medialnich

kanalt k jejich osloveni (Lindex, 2023).
Segmentacni strategie

Lindex (2023) uvadi, ze 98 % zékaznika jsou Zeny, ato prevazné ve véku od 31-50 let.
Spolec¢nost ma vsak cil oslovovat vSechny Zeny, vSech vékovych kategorii a nabizet zbozi
rozmanitych velikosti a stfiht, které podpoii jejich zdravé sebevédomi. Soucasna segmentacni
strategie Lindexu je strategie koncentrovaného marketingu se zamétenim predevsim na jeden
segment — na Zeny v produktivnim véku, které miluji modu, zajimaji se o udrzitelnost
a spolecenskou odpovédnost a jsou ochotny utracet penize za pohodiné a vysoce kvalitni
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oblegeni pro sebe i své déti. Zivotni styl t&chto zakaznic je kliGovym faktorem ve vytvafeni
marketingové strategie. Spolecnost spolupracuje s influencery a celebritami, aby pfitahla
pozornost zakaznik, ktefi se chtéji identifikovat s urCitym zplisobem zivota. Vedlejsi zaméteni

je téz na Zeny v obdobi t€hotenstvi, pro které je vytvorena specialni t¢hotenska kolekce.

4.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix vychédzi zcileni na hlavni trzni segment, kterym jsou primarné Zeny
v produktivni véku od 31-50 let. Jsou to zeny majici zajem o kvalitni a udrzitelnou modu, kterou
rady kupuji pro sebe i své déti (Lindex, 2023). Marketingovy mix spole¢nosti Lindex zahrnuje

nasledujici prvky:
Produkt

Lindex nabizi produkty ze 4 hlavnich oblasti, z oblasti damského obleceni, spodniho pradla,
détského obleCeni a okrajové z oblasti kosmetiky. V kazdé oblasti ma odliSnou marketingovou
strategii a zameétuje se na jiné aspekty. V oblasti ddmského obleceni je zaméfeni predevsim na
a neustale diverzifikovat. Vyuziva marketingovou strategii tzv. always-on, jez byla vyvinuta
pro digitdlni éru ajez je zalozena na konzistentn&jSich ndkupech v pribcéhu celého roku
a provozovani trvalych kampani. Pomoci socialnich médii Lindex objevuje trendy a ziskéva
inspiraci. Ddmska moda spolecnosti je neCekand a nova. Co se tyce spodniho pradla, firma se
zamé&fuje na brand positioning, tedy se snazi osvédCenym zplsobem byt rozpoznatelnou
a odliSujici se znackou od konkurence, znackou, jeZ vzbuzuje emoce za uCelem vytvofeni
spojeni mezi znackou Lindexu a cilovou skupinou. Spole¢nost chce byt vnimana jako znacka
spodniho préadla, kterd je pro vSechny zeny rliznych postav. Dal§im podnikovym zamérem
v oblasti spodniho préadla je ziskat nové zakazniky, ato predev§im téhotné Zeny. Pro né je
nabizena t¢hotenska kolekce vcetné kojicich podprsenek, téhotenskych kalhotek
nebo téhotenskych pyzam. Tato kolekce zahrnuje 1 t¢hotenské oblecCeni jako napiiklad Saty,
sukné ¢i kalhoty. Détské obleceni je obchodni oblasti, kde se firma zamétuje na ziskani novych
zakaznikl. Vybira se cilova skupina, kterou je snadné a nakladové efektivni oslovit (zejména
na malych trzich). Nabidka détského sortimentu vynika naptiklad kvalitou, udrzitelnosti ¢i

unisexem (Lindex, 2023).
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Cena

Lindex stanovuje cenu na zaklad¢ celkovych nékladl na vyrobu produktu a k t¢émto nakladiim
pak pfic¢itava ziskovou pfirazku. Zajima se téz i o ceny konkurence a celkovou poptavku,
ale tyto faktory nehraji ptili§ velkou roli pfi tvorbé cen produktl. Spole¢nost vytvari sezonni
a findlni vyprodeje, které jsou tvoreny zlevnénym sezonnim zbozim a starymi skladovymi
zasobami dle aktualniho stavu zbozi na kazdé prodejné. Slevy, které Lindex vyuziva, jsou ve
vetsing pripadech procentudlni a nékteré z téchto procentudlnich slev jsou pouze pro Cleny
vérnostniho klubu More, ¢imZ motivuje nové zakazniky k registraci do tohoto vérnostniho
programu a zaroven si tim lze zajistit vice potencidlnich zédkazniki do budoucna. Mezi stalé
zvyhodnéné nabidky spolecnosti patii akce 3 produkty za cenu 2 produkti, kterd plati na
damské kalhotky, na vybrané ponozkové zbozi a také na vybrany détské sortiment (Lindex,

2023).
Distribuce

Spolecnost Lindex ma optimalizovanou a flexibilni sit’ prodejen, diky kterym ma jedinecny
dosah na klicovych trzich. Konkrétné provozuje kolem 440 prodejen na 18 riznych trzich.
Produkty jsou téZ k dispozici online na e-shopu spolecnosti, o ktery je stale vétsi zjem ze strany
stavajicich 1novych zakaznikl. Internetovy obchod je provozovan na 34 riznych trzich.
Vyuzivé také prodeje produktli pfes internet prostfednictvim tietich stran. Tato partnerstvi se
tfetimi stranami jsou diilezitou soucésti globalniho ristu spolecnosti. Nabizeji vyhody, jako je
pfistup k novym trhlim a zédkaznikiim a zvySeni povédomi o znacce. Pomoci partnerti, jimiz
jsou ASOS, Zalando, Next, Nelly a Boozt, Lindex oslovuje vice nez 200 zemi a zadkaznikli po
celém svété. Lindex ma téz globalni zastoupeni prostfednictvim franSizovych partnert, a to

konkrétné v 9 zemich (Lindex, 2023).
Propagace

Marketingova komunikaéni strategie je zamétena na takovou komunikaci, jeZ vyvolava emoce,
aby lépe utkvéla v myslich lidi, ato prostfednictvim marketingovych nastroji jako je TV
a videoreklamy. Spole¢nost dale investuje do socidlnich médii za u¢elem ziskani a vybudovani
silngjSiho pouta se zakazniky a spolupracuje také s influencery a celebritami, aby ziskala vetsi
pozornost. Déle se zamétuje na brand positioning, tedy aby znacka Lindex byla odliSujici se

znackou od konkurence a zaujmula silnou pozici v myslich zakaznika (Lindex, 2023).
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Lindex vyuziva také marketingovych kampani, jejichz efektivita je do zna¢né miry o obsahu.
Spolecnost uvadi, ze 50 % az 80 % uspéchu marketingové kampané tvoii prave obsah.
Publikum je obsahem informovano, coz buduje asociaci se znackou (mentalni dostupnost)
a obsah, jenz vyvolava emoce, je Iépe zapamatovatelny a buduje znacku. Lindex vybira pro
kazdou kampan odlisné marketingové nastroje, nepouziva stejny piistup pro vSechny a vychazi
z marketingovych a komunikacénich cili. Spole¢nost nejprve zvazuje pouziti vlastnich kanal
pired pouzitim placenych médii za ucelem osloveni stavajicich zakazniki. Pro ziskovou
a rostouci znacku je tfeba nalézt spravné rovnovahy mezi zamétenim na budovani znacky, tedy
dlouhodoby riist prodejti, a zaméfenim na aktivaci prodeje, tedy kratkodobé zvyseni prodeje.
Pro firmu Lindex je optimalnim rozdé¢lenim, a to bez ohledu na kategorii, 60 % zaméfeni na
budovani znacky a 40 % zaméfeni na podporu kratkodobého prodeje a maximalizace zisku.
Dulezitou soucasti strategického fizeni marketingu je téz sledovani a hodnoceni uspéSnosti
marketingovych aktivit a pfizpisobeni marketingovych strategii dle vysledkti. Snazi se
o maximalizaci ukazatele ROAS, tedy ukazatele ndvratnosti prostiedkt vlozenych do

reklamnich kampani (Lindex, 2023).
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5 ANALYZA PROSTREDI ZVOLENEHO PODNIKU

Spolecnost Lindex by méla byt schopna ptizplsobit se areagovat na zmény v prostiedi,
aby udrzela své konkuren¢ni postaveni a dosahla dlouhodobého uspéchu. Analyzou prostredi
mohou pro podnik vyplynout jisté ptilezitosti a hrozby, proto je dilezité, aby spole¢nost peclivé
sledovala vyvoj trhu a vyuzivala vhodné marketingové nastroje a strategie pro dosazeni cilu.
Marketingové prostiedi firmy se skladd z rtiznych faktort asil, které ovliviiuji schopnost
spolecnosti uspét v trznim prostfedi. Tyto faktory lze rozdélit na faktory makroprostiedi

a faktory mikroprostiedi, které jsou v nasledujicich podkapitolach popsany.

5.1 Makroprostiredi
Makroprostiedi je vnéj§im okolim podniku a pro zji$téni vyvoje makroprostiedi Lindexu lze
pouzit PEST analyzu, jez se sklada z politicko-pravnich, ekonomickych, socialné-kulturnich

a technologickych a ptirodnich faktort.

5.1.1 Politicko-pravni faktory
Mezi vyznamné politicko-pravni faktory, jez ovliviiuji a reguluji na ¢innost spolecnosti Lindex,

patii zejména pravni ptedpisy a politicka nestabilita.
Pravni predpisy

Spolec¢nost Lindex musi dodrzovat vSechny platné pravni piedpisy v zemich, kde piisobi, véetné
pravnich piedpist tykajicich se zamé&stnani, ochrany spotiebitele a zivotniho prostfedi. Zakony,
které vyznamné ovliviiuji provozovani ¢innosti spolecnosti Lindex v Ceské republice, jsou

zejmeéna tyto:

zakon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik,

e zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druZstvech (zdkon o obchodnich
korporacich),

e zikon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,

e zikon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu,

e zéikon €. 17/1992 Sb., o Zivotnim prostiedi,

e zikon €. 22/1997 Sb. o technickych pozadavcich na vyrobky a o zméné a doplnéni

nékterych zakont,

e zikon €. 262/2006 Sb., zadkonik prace.
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Politicka nestabilita

Politické nestability, jako jsou nepokoje, teroristické utoky a zmény vlad, mohou ovlivnit
bezpecnost a stabilitu, které jsou pro Lindex klicové, aby mohla provozovat svou obchodni
¢innost. Valka, jez probihd na evropském kontinent¢ mezi Ukrajinou a Ruskem, miize mit
negativni dopad na spolecnost a celkové na obchodni vztahy mezi zemémi, pokud se konflikt
rozsifi 1 do sousednich zemi. Spole¢nost Lindex by tak byla ovlivnéna omezenim obchodu
a narusenim dodavatelskych fetézcii, s ¢imz by souviselo i zpozdéni dodavek zbozi a ovlivnéni
spokojenosti zdkaznikli. Nestabilni situace v Evrop¢ neni pfizniva, a pokud se valka rozsiti

1 do dalSich statti, bude ptedstavovat pro firmu Lindex velkou hrozbu.

5.1.2 Ekonomické faktory
Mezi zasadni ekonomické faktory, jez ovliviiuji spolecnost Lindex, se fadi mira inflace, hruby
domaci produkt, mira nezaméstnanosti a dale také ménové kurzy, jelikoz Lindex prodava své

zbozi v mnoha zemich a piisobi na globalnim trhu.
Mira inflace

Inflace mtize ovlivnit jak naklady na vyrobu a nakup zbozi, tak i ndklady na provoz obchoda

a zamé&stnancil. Pokud inflace vyrazné¢ naroste, mtze to ovlivnit ziskovost spole¢nosti.
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Obrazek 4: Vyvoj roéni miry inflace v CR

Zdroj: Zpracovaino dle (CSU, 2023a)
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Préimérna roéni mira inflace v Ceské republice v roce 2022 byla 15,1 %, coz bylo o 11,3 % vice
nez v roce 2021, tudiz stavajici mira inflace je pro spole¢nost Lindex velkou hrozbou. Na

obrazku 4 1ze pozorovat graf vyvoje miry inflace v CR za poslednich 10 let (CSU, 2023a).
Mira nezaméstnanosti

Pokud je mira nezaméstnanosti vysoka, mohou byt lidé opatrné;jsi pii vydajich, coz mize vést

ke snizeni poptavky po produktech spolecnosti a k niz§im trzbam.

V CR v prosinci roku 2022 podil nezaméstnanych k ekonomicky aktivnim dosahl 2,2 %.
Meziro¢né se snizil 0 0,1 %. Mira nezaméstnanosti muzt dosahla 1,9 % a u zen 2,5 %. Z tohoto
plyne, Ze schopnost Ceské ekonomiky absorbovat pracovni silu zistava vysoka, tudiz pro

spole¢nost Lindex v CR mira nezaméstnanosti nepfedstavuje zadnou hrozbu (Holy, 2023).
Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt (dale jen HDP) je vyznamnym makroekonomickym ukazatelem. Pokud
se HDP zvySuje, miiZze to znamenat, Ze 1idé maji vice disponibilnich penéznich prostfedki na
nakup obleceni a médnich doplikil, coz by pfedstavovalo pozitivni faktor pro spole¢nost
Lindex. Vysoké HDP muze také indikovat stabilni ekonomické podminky a nizsi
nezaméstnanost, coz by mohlo vést k vy$§imu poctu zakaznikli spolecnosti. Na druhé strané,
pokud se HDP snizuje, mlze to znamenat, Ze lidé maji méné penéz na ndkup obleceni
a modnich dopliiktl, coz by nasledné z pohledu spolecnosti Lindex piedstavovalo hrozbu. Nizsi
HDP také miize znamenat vétsi nejistotu v ekonomice a méné spotiebitell, ktefi si mohou

dovolit nakoupit produkty firmy Lindex.

Deloitte (c2023) uvadi, ze kvili vysokym cenam energii a vysoké inflaci by v roce 2023 mohlo
dojit k poklesu HDP o 1,1 %. Slo by tak o dalsi pokles od za¢atku pandemie v roce 2020, kdy
se HDP snizil o 5,5 %. Hlavnim faktorem, ktery tento pokles ovlivni, bude pokracujici
snizovani spotieby domdacnosti zejména vlivem vysoké inflace, jeZ snizuje redlné piijmy

domacnosti.

Pro spole¢nost Lindex v CR snizovani HDP nepfedstavuje piiznivou situaci, ale vysledny
dopad bude zdviset na mnoha faktorech, vCetné situace na trhu, preferencich zakaznikt
a strategiich konkurence. Lindex by mél byt schopen pfizplsobit své strategie mistnim

podminkam a preferencim, aby uspél na trhu v kazdé ekonomické situaci.
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Ménové kurzy

Lindex provozuje obchody v riznych zemich a kurzové zmény mén mohou ovlivnit ziskovost
spolecnosti. Pokud se napiiklad oslabi ména zemé¢, kde provozuje obchody, miize to zvysit
naklady na dovoz zbozi a snizit trzby spolecnosti, jelikoz zbozi bude drazsi. Pokud naopak
ména zemé¢ posili, ndklady na dovoz zboZi se snizi a trzby spolecnosti se zvysi vlivem snizeni
ceny zbozi. Celkové tedy muze mit vliv ménovych kurzi na Lindex jak pozitivni,
tak 1 negativni dopad, zalezi na konkrétnich okolnostech a situaci na trhu. Pro firmu Lindex
v CR je dilezity vyvoj kurzu §védské koruny viéi deské korung, jelikoz zboZi je dovazeno ze

Svédského mésta Partille (Lindex, 2023).

Aktudlni kurz SEK/CZK je k datu 15.3.2023 2.137, coz s porovnanim kurzu stejného data
minulého roku, tedy k 15.3.2022, ¢eska koruna vici §védské koruné posilila a kurz SEK/CZK
¢inil 2.362 (Kurzy, c2000-2023). Z tohoto plyne, ze vyvoj kurzu Svédské koruny vici eské

koruné je pro spolec¢nost Lindex v CR pfiznivy a necini hrozbu.

5.1.3 Socialné-kulturni faktory

Socialng-kulturni vlivy jsou téZ podstatnymi faktory ovliviiujici ¢innost spole¢nosti Lindex.
Tyto okolnosti nepiedstavuji pro podnik hrozbu, ale naopak pftilezitost, jak se odliSit od
konkurence a zaujmout vyznamnou pozici na trhu. Mezi prevladajici socialné-kulturni faktory

patii modni trendy, demografie, thrnna plodnost a spolecenska odpovédnost.
Moédni trendy

Spole¢nost Lindex by se méla pravidelné ptizpisobovat moédnim trendlim a preferencim
zakaznikd. Socialni a kulturni faktory mohou ovlivnit médni vkus a preference spotiebiteld,

coz miize mit dopad na nabidku produktt Lindexu.
Demografie

Dalsimi faktory, jez ovliviiuji spolecnost, jsou vékova skupina a pohlavi zakazniki. Lindex se
pfevazné zamétuje na zeny ve stfednim véku, tj. ve v€kové kategorii 31-50 let, avSak cilem
spole¢nosti je oslovovat vSechny Zeny rizného véku a nabizet rozmanitou skélu vSech velikosti.
Je nabizeno také obleceni a dopliiky divkdm a chlapciim do 14 let, obleceni pro miminka a téz
specialni kolekce pro téhotné Zeny. Spolecnost Lindex by méla peclivé sledovat mddni trendy
a preference v téchto vékovych kategorii, aby udrzela z4jem zakaznika a ziistala relevantni na

trhu. Stejné jako demograficky faktor v€ku, tak i pohlavi je vyznamnym cinitelem, jenZ ma vliv
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na nabizeny sortiment a styl, jaky spolecnost Lindex ptfedstavuje. Lindex je pfevazné znacka

damského obleceni, z cehoz vyplyva, ze vétSina zdkaznikli Lindexu jsou zeny (Lindex, 2023).
Uhrnna plodnost

Uhrnna plodnost neboli primémy podet déti na jednu Zenu je dilezitym ukazatel
demografického vyvoje, jenz miize ovliviiovat ekonomiku zemé, a tudiz i modni primysl
véetné spole¢nosti Lindex. Dle Ceského statistického Gfadu (2023b) v letech 2018 az 2020
uhrnna plodnost stagnovala na urovni 1,71 ditéte a v roce 2021 skokové vzrostla na 1,83.

V minulém roce 2022 se snizila az na 1,66.

Nizkd Uhrnnd plodnost spolu s dalSimi faktory mutze mit vliv na poptavku po détském
sortimentu a kolekci pro tchotné zeny, jez Lindex nabizi. Snizeni tohoto ukazatele

demografického vyvoje je pro ni hrozbou.
Spole¢enska odpovédnost

Spole¢nost Lindex by meéla byt schopna reagovat na rostouci poptavku zékaznikli po
ekologickém a socidln€é odpovédném chovéani. Musi mit transparentni procesy vyroby, zajistit,
aby produkty byly vyrabény v souladu s etickymi a ekologickymi standardy a aby byla striktné
dodrzovana lidska prava a pracovni predpisy (Lindex, 2023). Byt spole¢ensky odpovédnou
spole¢nosti je dobrovolnym rozhodnutim podniku, avSak toto rozhodnuti pfinasi konkurenéni

vyhodu, a tudiZ i pfilezitost pro spolecnost Lindex.

5.1.4 Technologické a prirodni faktory
Technologické faktory

Mezi technologické faktory, které maji vliv na ¢innost spole¢nosti Lindex, patii digitalizace,
které se v dnesni dobé maloktery podnik dokéze vyhnout. Rozvoj digitalnich technologii
a narist e-commerce muze mit vliv na prodej obleceni a doplikt znacky Lindex, zejména v
oblasti online prodeje. Je potieba, aby spoleCnost vyuzivala nové digitadlni nastroje
a technologie, aby dokazala obstat v rostouci konkurenci. Dal§im ovliviiujicim technologickym
faktorem je automatizace. Automatizace procesli vyroby a distribuce mizZe zvysit efektivitu
a produktivitu firmy, coz miize vést k niz§im nakladim a rychlejSimu zpracovani objednavek.
Nicméng, zavedeni automatizace také miize znamenat ztratu pracovnich mist a mize vyzadovat
vetsi investice do technologii. V oblasti mddniho primyslu jsou téz klicovym faktorem tspéchu

inovace. Je tfeba sledovat a vyuzivat nové technologie, aby se udrzel krok se soucasnymi
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trendy a podnik ztistal konkurenceschopny. Technologické faktory mohou piedstavovat pro

spolecnost Lindex piilezitost, ale zarovenn mohou byt i hrozbou, jiz by se firma méla vyvarovat.
Prirodni faktory

Ptirodni okolnosti maji t€z vliv na podnikéni Lindexu. Modni primysl zévisi na mnoha
ptirodnich zdrojich a spotiebovava je, a tudiz modni spolecnosti hledaji feSeni pro tuto situaci.
Lindex vé&ii, ze jedinym zpiisobem je cirkularni transformace podnikani spolecnosti s cilem
vytvaret hodnoty a rlist a zaroven pfechodem na obnovitelné zdroje energie snizovat sviij dopad
na klima. Chce také minimalizovat vyuzivani pfirodnich zdroji a ovliviiovat chovani
spotfebiteli za ucelem snizeni nadmérné spotieby (Lindex, b.r.). Piirodni faktory jsou pro
spole¢nost omezujici okolnosti, v poslednich letech se vSak zvySuje poptavka po ekologicky
Setrnych produktech a celkové je vétsi zajem o ekologii a udrzitelnost znacky, tudiz ptirodni

vlivy mohou piedstavovat pro Lindex i ptilezitost, jak zaujmout zédkazniky.

5.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je vnéjSim okolim firmy, jejiz analyza je dilezitd pro pfijmuti vhodné
marketingové strategie. Mikroprosttedi se sklada z faktorti, které¢ ovliviiuji ¢innost podniku
v jeho konkrétnim trznim segmentu. Mezi hlavni slozky mikroprostiedi Lindexu patii

zakaznici, konkurence, dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky a prostiednici a vefejnost.
Zakaznici

Zakaznici jsou pro spolecnost na prvnim misté. Lindex nabizi damské obleceni a dopliiky,
damské spodni pradlo véetné ponozkového a puncochového zbozi, kosmetiku a také oblecenti,
dopliiky a spodni pradlo pro déti. Sortimentem je 1 oble€eni pro miminka. Zaméteni Lindexu je
hlavné na Zeny, jeZ miluji modu a ocenuji kvalitu a také znacku, kterd se snazi byt co nejvice
udrzitelnou a stale se rozvijejici v této oblasti. Cilovou skupinou jsou prevazné Zeny, a to
hlavné ve sttednim véku, ale nabizi téz zbozi teenageriim a cili na maminky a t€hotné, pro které
je urceno specidlni damské tchotenské obleCeni, jeZ zajisti maximalni pohodli béhem
téhotenstvi. Lindex se téZ zaméfuje na rozmanitost sortimentu a nabizi velkou Skéalu velikosti,
Ziskani novych zakazniki, tedy zaméteni se na dalsi segment, je pro spolecnost Lindex skvélou

piileZitosti (About Lindex, b.r.).
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Konkurence

Konkurenci jsou pro spole¢nost Lindex mddni fetézce, které nabizeji obdobny sortiment a cili

na podobnou cilovou skupinu a za ptiblizné stejnou cenu. Konkurence je pro firmu hrozbou,

vvvvv

Mezi jeji hlavni konkurenty Ize fadit:

H&M - Jednozna¢né za hlavniho a téz nejvétsiho konkurenta Ize oznacit Svédskou mddni
spolecnost H&M, ktera nabizi také damské a détské obleceni a doplilky, obleceni pro
miminka, spodni pradlo, kosmetiku, ale navic jesté obuv, vybaveni a dekorace pro bydleni
a je zaméfena také na muze, pro které nabizi panské obleceni a spodni pradlo. Stejné jako
spole¢nost Lindex prodavd sviij sortiment jak v kamennych prodejnach, tak online.
Spole¢nost mé globalni plisobnost a své obchody po celém svété. H&M je aktivni v oblasti
udrzitelnosti a snazi se snizovat svij dopad na zivotni prostiedi tim, ze vyuziva
recyklované materidly a snizuje mnozstvi odpadu. V radmci segmentace trhu ma spole¢nost
H&M nediferencovany marketing se zaméfenim jak na Zeny, tak muze vSech vékovych
kategorii (H&M, b.r.).

Zara — Mezi dalsi konkurenty se fadi Spanélskd modni spole¢nost Zara, jejimz vlastnikem
je Inditex, kam se fadi jeSt€ dalsi spolecnosti jako napiiklad Bershka ¢i Stradivarius. Zara
nabizi obleceni a dopliikky pro zeny, muze, déti i miminka, ale také obuv, kosmetiku
a vybaveni pro domdacnost. Stejné jako Lindex ¢i H&M usiluje o to byt udrzitelnou moédni
znackou a vyuziva recyklovanych materialti. Svilij sortiment prodava online i v kamenné
prodejné. Co se tyCe segmentace trhu, Zara vyuZziva jednotnou segmentacni strategii
zaméfenou na muze i zeny vSech vékovych skupin (Zara, b.r.).

C&A — Konkurentem spole¢nosti Lindex je 1 némecka modni spolecnost C&A, jeZ nabizi
Sirokou Skdlu modniho zbozi, vEetné obleceni, spodniho pradla, obuvi a doplitkli pro muze,
zeny, déti i miminka a ma vice nez 1500 prodejen v mnoha zemich po celém svéte.
Nabizi sviij sortiment jak online, tak i v kamennych prodejnidch. C&A se angazuje
v oblasti udrzitelnosti a snazi se minimalizovat sviij dopad na zivotni prostiedi tim,
ze vyuziva recyklované materialy a ekologické procesy pii vyrobé svych produkti.
Spolecnost také spolupracuje s nevladnimi organizacemi na podporu etickych a socidlnich
standardll v celém dodavatelském fetézci. V ramci segmentace trhu ma spolecnost C&A
nediferencovany marketing se zaméfenim jak na Zeny, tak muze vSech vékovych kategorii

(C&A, b.r.).
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e Reserved — Spolec¢nost Reserved je polskd modni spolecnost, kterd se specializuje na
vyrobu aprodej obleCeni pro Zeny, muze, déti a miminka mezi jeji sortiment patii
1 vybaveni pro bydleni. Spole¢nost ma pies 450 prodejen po svéte. Spole¢nost Reserved se
snazi byt téz udrzitelnou znackou anabizi pfimo ekologickou kolekci Eco Aware
vyuzivajici ekologickych latek, které jsou vyrabény zptusobem, ktery co nejméné zatézuje
zivotni prostiedi. Sortiment modni spolecnosti Reserved je nabizen jak online, tak
v kamenné prodejné. Co se tyCe segmentace trhu, Reserved vyuziva jednotnou
segmentacni strategii zaméfenou na muze izeny vSech vékovych skupin (Reserved,

c2023).
Dodavatelé

Dodavatel¢ jsou pro spolecnost Lindex duleziti, avS§ak mohou byt snadno nahraditelni, a proto
nemaji piili§ velkou vyjednavaci silu anepfedstavuji pro firmu hrozbu. Konsolidace
dodavatelského fetézce byla klicem k pokroku a nyni 30 dodavatelii vyrabi 80 % objednaného
zboZi. Spole¢nost Lindex nevlastni zadné tovarny, ale pracuje s nezavislymi dodavateli
zriznych &asti svéta. Své vyrobni kancelafe ma v Cing, Hong Kongu, Indii, Bangladési
a Turecku. Vyrobni kancelare jsou ustfedni ¢asti dodavatelské sité, zajist'uji ceny, optimalizuji
dodaci lhity a také zajist'uji udrzitelnost u kazdého dodavatele a trhu. Cil, jaky si spole¢nost
klade v této oblasti, je, aby do roku 2025 vedli vSichni dodavatelé pln€ transparentni fetézec

a zasadili se o zlepSeni pracovnich podminek (Lindex, 2023).
Distribu¢ni ¢lanky a prostiednici

Lindex mé rozvinuty vlastni fetézec distribuce, véetné vlastnich obchod, ale také spolupracuje
s fadou partnerskych prodejcti. Distribuéni centrum Lindexu je v Partille ve Svédsku, které
zasobuje vSechny prodejny na 18 trzich, ato jak vlastni a franSizové, tak iprodej tietim
stranam. Sklad e-shopu se nachazi v Borés ve Svédsku. V Ceské republice je vyuzivana firma
DHL na dovoz zbozi z distribu¢niho centra v Partille a Ceska posta je vyuZivana pro dovoz
objednavek pies e-shop z centralniho skladu Boras. Lindex vyuziva partnerstvi se tfetimi
stranami, které nabizeji pfilezitosti ristu artzné vyhody, jako je pfistup k novym trhim
a zékazniklim a zvySeni znalosti o znacce. Prostfednictvim partnerti, jako jsou ASOS, Boozt,
Nelly, Next a Zalando, oslovuje vice nez 200 zemi a zékazniktli po celém svété. Dalsi piilezitosti
je pro spolecnost Lindex i franSizing. Ma globalni zastoupeni na rtiznych trzich prostfednictvim
fran§izovych partnerti. FranSiza zacala roku 2008 a dnes je zastoupena v deviti zemich napf.

v Albanii, Dansku ¢i Malté (Lindex, 2023).
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Verejnost

Vetejnost ma velky vliv na vyvoj firmy, a proto vztahy s vefejnosti jsou pro Lindex dulezité
a mohou predstavovat jak piilezitost, tak i hrozbu. Finan¢ni instituce mohou mit vyznamny vliv
predevsim v oblasti financovani a fizeni rizik a mohou také ovlivnit povést a image spolecnosti
Lindex prostfednictvim svého vztahu k této spolecnosti. Vliv médii je téz velmi dulezity. Média
mohou ovliviiovat vniméni znacky Lindex zékazniky 1 SirSi vefejnosti. Pozitivni ¢lanky
o spolecnosti v tisku, online recenze na produkty artizné kampané na socialnich médiich
mohou pfispét ke zvySeni povédomi o znacce a k jejimu pozitivhimu vnimani zékazniky.
Naopak negativni publicity, naptiklad kviili Spatné kvalité produktii, mohou negativné ovlivnit
povest spolecnosti a snizit divéru zakaznikli. Nelze opomenout diilezitost spokojenosti
zaméstnanct, ktefi pokud jsou spokojeni se svou praci a pracovnim prostfedim, pravdépodobné
budou méné nachylni k fluktuaci a budou mit vétsi motivaci pracovat pro spolecnost Lindex,

coz muze mit pozitivni vliv na vykon a vysledky firmy jako celku (Lindex, 2023).
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6 NAVRH ALTERNATIVNI SEGMETACNI STRATEGIE

Sestd kapitola je zaméfena na segmentaci trhu, odkryti novych segmentii, na které lze
v budoucnu cilit, a také na zkoumani jejich potieb a preferenci na zakladé¢ dotaznikového
Setfeni. Pro firmu Lindex jsou posouzeny dvé alternativni segmentacni strategie —
diferencovana strategie zaméiena na tii nepocetnéjsi segmenty trhu a jednotna segmentacni
strategie cilici na trh plosné. Ob¢ tyto varianty jsou zhodnoceny a porovnany se soucasnou
koncentrovanou segmentacni strategii. Na konci této kapitoly jsou uvedena doporuceni

a zaveéry plynouci z analyzy prostiedi a dotaznikového Setteni.

6.1 Segmentace trhu

Vymezeni trhu

Segmentovany trh je ur¢en z hlediska produktové kategorie, kterd vyplyva z ptedmétu ¢innosti
firmy Lindex. Jedné se o damské obleceni a doplitkky, damské spodni pradlo, détské obleceni
a doplitky a kosmetiku. Z hlediska geografického rozméru je zkoumany trh vymezen hranicemi

Ceské republiky.
PostiZeni vyznamnych Kritérii

Urceni vyznamnych kritérii je za ucelem odkryti trznich segmentii a zkoumani rozdilti mezi
nimi. Jak je uvedeno vySe, geografickym urenim je tizemi Ceské republiky. Mezi kritérii
popisnymi jsou zasadni demografické proménné, a to konkrétné vek a pohlavi, podle kterych

jsou v pruzkumu spotiebitelé rozdélovani.
Odkryti a rozvoj profilu segmenti

Pro odkryti segmenti vyskytujicich se na vymezeném trhu a pro bliz8i poznani téchto segmentt

a vytvoreni jejich profilu bylo vyuzito prizkumu pomoci dotaznikového Setfeni.

6.1.1 Dotaznikové Setieni

Pro prizkum trhu byla data opatfena dotaznikovym Setfenim a poté nasledné zpracovana
a vyhodnocena. Dotaznik slouZici ke sbéru dat je uveden v piiloze A. Hlavnim cile prizkumu
pomoci dotaznikového Setfeni bylo rozpoznat nové segmenty zakaznikl tak, aby mohla byt
navrzena alternativni marketingova segmentacni strategie, ktera bude cilit na specifické
segmenty trhu s nabidkou pfizpisobenou jejich potfebam a preferencim. Ze ziskanych
informaci z dotaznikového Setfeni byla néasledné v souvislosti se soufasnou segmentacni

strategii uvedena doporuceni a segmentacni strategie byly porovnany a zhodnoceny.
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Dotaznik byl sestaven na zékladé konzultace s manazerkou prodejny Lindex a obsahoval
18 uzavienych otazek. Prvni 3 otdzky byly filtracnimi otdzkami, pomoci kterych se zjistilo, zda
se jedna o stavajici segment zakaznikli Lindexu, ¢i naopak o nové spotiebitele, na které Ize
v budoucnu cilit a byla na né¢ soustfedéna nejvétsi pozornost, nebo o skupinu lidi, ktera pro
firmu neni nijak zajimava a podniku se na ni tedy nevyplati cilit. Zbyvajicich 15 otazek pak
blize specifikovalo preference apotfeby novych segmentl zdkaznikli. Dotaznik byl
distribuovan pievazné pres socialni sit¢ a emailovou komunikaci. Sbér primarnich dat probihal

od 25. tinora do 17. bfezna roku 2023.

Nejprve byl zrealizovan predvyzkum za ucelem zjisténi srozumitelnosti otazek a odpovédi,
navaznosti danych otdzek asekci ataké Casové ndrocnosti dotazniku. Byl proveden na
riznorodém vzorku 5 respondentli. Vybrani respondenti poskytli uzite¢nou zpétnou vazbu, na

jejimz zaklad¢ byl nasledné dotaznik upraven.

6.1.2 Zakladni soubor, vyzkumny vzorek a filtra¢ni otazky

Zakladni soubor tvofi obyvatelstvo CR ve v&ku 15 avice let, konkrétné 8 832 407 osob,
z nichZ je 51,1 % zen a 48,9 % muzt (CSU, 2023c¢). Dle ekonomické aktivity je zakladni soubor
tvofen studenty se zastoupenim 3,4 % (CSU, 2022a). Dale je dle dat CSU (2023c) tvofen
pracujicimi ¢i podnikajicimi (59,9 %), z nichz 0,5 % osob je na matefské dovolené, osobami na
rodi¢ovské dovolené (2,5 %), nezaméstnanymi (3,1 %) a také dtiichodci (25,8 %). Zbyvajicich
5,3 % zahrnuje zéky €1 osoby, jejichz ekonomickou aktivitu nebylo mozné zjistit. Co se tyce
vékového rozlozeni zakladniho souboru (CSU, 2022b), vé&kova kategorie 0-19 let zahrnuje
20,9 % osob, do v€kového intervalu 20-30 let spada 11,3 % lidi, dale ve véku od 31 do 50 let
j€ 29,9 % osob, v€kovou skupinu 51-64 let tvoii 17,3 % lidi a v€kova skupina 65 a vice let je

tvofena 20,6 % osob.

Na dotaznikovém Setieni spolupracovalo celkem 352 respondentti. Pro potieby prizkumu byla
v8ak soustiedéna hlavni pozornost jen na 216 respondentll, jelikoZz tito respondenti jsou pro
Lindex skupinou potencidlnich zdkaznikd. Vyzkumny vzorek tvoii tedy 216 respondentd,
z néhoz 90,7 % jsou zeny a zbylych 9,3 % muzi. Z hlediska ekonomické aktivity Zaci a studenti
jsou zastoupeni 35,2 %, pracujici (podnikajici) tvoii 44 %, osob na matetrské/rodiCovské
dovolené je 3,2 %, skupina nezaméstnanych zahrnuje 4,6 % a diichodci tvoii 13 %. Dle vékové
struktury vyzkumného vzorku do v€kového intervalu 0-19 let spada 12,5 % dotazovanych,

vekova skupina 20-30 let zahrnuje 38 % respondentil, ve vékové kategorii 31-50 let je 24,5 %
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osob, vékova skupina 51-64 let zahrnuje 14,8 % dotazovanych a ve véku 65 a vice let je 10,2 %

respondentl. Vyzkumny vzorek nelze povazovat za reprezentativni vzorek, ale jen za sondaz.

Prvni otazka dotaznikového Setfeni slouzila k filtraci respondentti. Na zéklad¢ odpovédi na tuto
filtra¢ni otdzku 1, zda respondenti znaji spole¢nost Lindex, ¢i nikoli, byli respondenti rozdé¢leni

do dvou skupin a byly jim pokladany dalsi filtra¢ni otazky.

Pokud respondent odpovédel kladné, byla mu polozena filtracni otazka 2, zda nakupuje
v Lindexu alespoii jednou za ¢tvrt roku. Pti kladné odpovédi se respondent zaradil do skupiny
stalych zakaznikl spolecnosti Lindex a v priizkumu déle nebyl zkouman. Pokud jeho odpovéd
byla zaporna, byla mu poloZena filtracni otazka 3, zda nakupuje nékdy ddmské obleceni, spodni
pradlo, détsky sortiment nebo kosmetiku (mimo Lindex). Pokud na tuto otdzku odpovédél
zaporng, byl z dotaznikového Setieni vyfazen uplné, a pokud odpovédél kladné, néasledovalo
dalsich 12 otazek k zjisténi jeho potieb apreferenci a3 otazky k ziskdni informaci

o vyzkumném vzorku.

Pokud vsak na filtra¢ni otazku 1 odpovédi respondenta bylo, Ze spolecnost Lindex nezna, byla
mu rovnou pokladéna filtracni otdzka 3, zda respondent nakupuje n€kdy damské obleceni,
spodni pradlo, détsky sortiment nebo kosmetiku (mimo Lindex) a na zaklad¢ této odpovédi byl

bud’ dale zkouman, nebo byl z dotaznikového Setfeni vyfazen.
Filtracni otazka 1: Znate spole¢nost Lindex?

Prvni otadzka rozdélila respondenty podle toho, zda spolecnost Lindex znaji, ¢i neznaji. Na
obrazku 5 lze vidét procentualni rozdéleni respondentii podle jejich odpovédi na tuto otazku.
89,2 % neboli 314 respondentti uvedlo, Ze spolecnost Lindex znaji, naopak 10,8 % respondentti
neboli 38 respondentli Lindex neznaji. I ptestoZe je Lindex velkou spolecnosti, z obrazku 5 je

patrné, Ze se stale najdou lidé, kteti o spole¢nosti Lindex nemaji povédomi.
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= Ne

= Ano

Obrazek 5: Grafické vyhodnoceni filtraéni otazky 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Filtra¢ni otazka 2: Nakupujete obleceni nebo jiné doplitkky v Lindexu alespoii jednou za ¢tvrt

roku?

Na tuto otazku odpovidali pouze ti, kteti spolecnost Lindex znaji. Z vysledkti zobrazenych na
obrazku 6 lze pozorovat, ze celkem 74,2 % neboli 233 z dotazovanych v Lindexu nenakupuji
ve Ctvrtletni frekvenci a zbylych 25,8 % neboli 81 respondentll v této pravidelné frekvenci
nakupuje. Z vysledkl vyplyva, Ze zhruba % respondentii nejsou pravidelnymi zdkazniky

Lindexu a zbozi nenakupuji sezénng.

= Ne

= Ano

Obrazek 6: Grafické vyhodnoceni filtracni otazky 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Filtra¢ni otazka 3: Nakupujete nékdy damské obleCeni, spodni pradlo, détsky sortiment

nebo kosmetiku (mimo Lindex)?

Na tieti otdzku odpovidali jak respondenti, co spole¢nost Lindex znaji, ale nenakupuji zde
ctvrtletng, tak iti, ktefi firmu vibec neznaji. Obrdzek 7 znazoriwuje 79,7 % neboli 216
respondentli, ktefi vyjmenovany sortiment nakupuji, azbyvajicich 20,3 % neboli 55
respondentll, ktefi toto zbozi nenakupuji. Tato filtrani otdzka rozdéluje respondenty na dvé
skupiny. Prvni skupina respondentl jsou ti, ktefi mohou pfedstavovat pro spolenost Lindex
potencialni zadkazniky, jelikoz zbozi, které Lindex nabizi, nakupuji, ale jinde. Do druhé skupiny
potom patii ti, ktefi nenakupuji damské obleceni, spodni pradlo, détsky sortiment
nebo kosmetiku ani mimo Lindex, atudiz nejsou pro spole¢nost Lindex vyznamni

a v prizkumu jiZ na n¢ nebyla déle soustfedéna pozornost.

= Ne

= Ano

Obrazek 7: Grafické vyhodnoceni filtracni otazky 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2 Vybrané segmenty

Pro navrZeni diferencované strategie pro spolecnost Lindex je tieba urcit, na které skupiny lidi
se vyplati cilit, tj. které trzni segmenty jsou nejpocetnéjsi. Hlediska, podle kterych je urcena
Cetnost danych skupin respondentli, jsou volena demografickd kritéria vék a pohlavi.

Ptedpoklad pro spravné definovani segmentt je jejich vnitini homogenita a vnéj$i heterogenita.

Pocet 216 respondentt, tedy ti, ktefi na filtracni otazku 3 odpovédéli, ze damské oblecenti,
spodni pradlo, détsky sortiment nebo kosmetiku nékdy nakupuji (mimo Lindex), je rozdélen do

skupin z hlediska pohlavi a véku. Na obrazku 8 Ize vidét, Ze tfemi nejpocetnéjSimi segmenty
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jsou zeny ve véku 20-30 let (32,9 %), zeny ve veku 31-50 let (22,2 %) a Zeny ve véku 51-64 let
(13,4 %). Segment muzu, i piestoze jsou u tohoto pohlavi vSechny vékové skupiny spojené

v jednu kategorii, je zastoupen pouze 9,3 %.

Ze znazornéného diagramu Ize také pozorovat, ze druhy nejpocetnéjsi segment, zeny ve veku
31-50 let, je zaroven soucasnym cilovym segmentem Lindexu. Tato skupina vSak neptredstavuje
pravidelné zakazniky Lindexu, jez nakupuji zde alespon jednou za Ctvrt roku. Je to skupina
spotiebiteld, ktera sice nakupuje sortiment, ktery Lindex nabizi, ale n€kde jinde neZ u této
spole¢nosti. Ugelem je zjistit jeji potieby a preference tak, aby se mohla do budoucna stat

pravidelné nakupujici skupinou Lindexu.

= Muzi celkem
= Zeny ve véku 0 - 19 let
Zeny ve véku 20 - 30 let

= Zeny ve véku 31 - 50 let
= Zeny ve véku 51 - 64 let

= Zeny ve véku 65 a vice let

32,9%

Obrazek 8: Grafické zobrazeni rozdéleni respondentti dle pohlavi a véku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro navrh diferencované strategie jsou dale vyhodnocovany pouze 3 nejpocetnéjsi segmenty,
zeny ve veku 20-30 let (dale jen segment 1), Zeny ve veku 31-50 let (dale jen segment 2) a Zeny
ve véku 51-64 let (dale jen segment 3). Kazdému ze segmenti je navrZen vlastni marketingovy
mix dle jeho potieb a preferenci. Na obrazcich 1-13 v ptiloze B jsou graficky zobrazeny
informace pro identifikaci segmentu 1, obrazky 14-25 v ptiloze C zahrnuji informace ohledné
segmentu 2 ana obrazcich 26-37 v pfiloze D se nachazi grafickd zobrazeni udaji pro

identifikaci segmentu 3.
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6.2.1 Segment 1

Dle ekonomické aktivity a piijmu domécnosti tvoii v segmentu 1 nadpolovi¢ni vétSinu studenti
s ptijmy do 10 000 K¢, dale 21,1 % maji studenti s pfijmy nad 10 000 K¢, pak pracujici
(podnikajici) s ¢istym piijmem domdacnosti od 35 001 K¢ do 80 000 K¢ s 11,3 % a v mens§iné
jsou pracujici (podnikajici) s Cistym ptijmem domécnosti do 35 000 K¢ a osoby na matetské ¢i
rodicovské dovolené. Hlavni zaméteni v ramci tohoto segmentu by bylo na studenty od 20 let,

tedy pievazné na vysokoskolaky.

Spotiebitelé segmentu 1 v celku vyrovnané nakupuji ddmsky sortiment (34 %), damské spodni
pradlo (31 %) a kosmetiku (31 %) a jen ve velmi malém zastoupeni je détsky sortiment (3 %).
Témeér vSichni z tohoto segmentu nakupuji tento sortiment alesponl jednou za Ctvrt roku.
Zaméteni v tomto segmentu by bylo vhodné tedy pouze na ddmské obleceni a doplitkky, damské
ale cena, materidl i kvalita jsou pro tento segment také dllezitymi Ciniteli. Nejméné diilezitd je
pro né skutecnost, zda sortiment odpovidéd poslednim trendiim, a nekladou ani velky diiraz na
vyrobu obleceni a doplikii s ohledem na zivotni prostfedi. Celkové udrzitelnost znacky pro
62,1 % spotiebitelti segmentu 1 nehraje velkou roli a pro 37,9 % je udrzitelnost znacky dilezita.
Z toho plyne, zZe udrzitelnost, jako jeden z hlavnich cilii spole¢nosti Lindex, nema pfili§ velky
vliv na jeji pozitivni vnimani a velmi neovlivni ndkupni chovéani segmentu 1. Co se tyc¢e otazky
menstruacnich kalhotek, v segmentu 1 80,3 % respondentd kupuje menstruacni kalhotky. Tento
segment tedy predstavuje potencidlni zdkazniky novych produktd spolecnosti Lindex
a propagace menstruacnich kalhotek znacky Female Engineering® by se mohla zamé&fit hlavné

na spotiebitele tohoto segmentu.

Jak jiz bylo zminéno, i cena je dilezitym faktorem pro spotiebitel¢ segmentu 1, tudiz jakékoli
marketingové akce by tento segment mohly oslovit. Slevy 20 % na vybrany sortiment, slevy
pro ¢leny vérnostniho programu i akce 3 za 2 na oznacené zboZzi by mohly byt nabizeny vicekrat
behem ctvrtletniho obdobi pro tyto spotiebitele, jelikoz dle dotaznikového Setfeni by o né byl

velky zajem.

Z hlediska distribuce nejvice spotiebitelt (42,3 %) kupuje zbozi jak v kamenné prodejné, tak
online, a nejsou tedy vyhranéni ani pro jednu moznost. Preference pouze kamenné prodejny ma
procentualni zastoupeni 29,6 %, preference online varianty pak 28,2 %, tudiz pro segment 1 by
bylo vyhodné nabizet zboZi, jak online, tak i v kamennych prodejnach. Co se tyce preference

tasek, které nabizi obchody pfi zakoupeni zboZzi, vice nez polovina (57,7 %) respondentl
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segmentu 1 ma radéji papirové tasky, 26,8 % nema vyhranéné preference a nevadi jim ani jedna
z variant a zbylych 15,5 % uptednostiiuje tasSky z plastu. Diivodem preference papirovych tasek
je predevsim Setrnost k Zivotnimu prostiedi, riznorodé pouziti a estetika. Pro firmu Lindex to
znamena, ze vEtsi zajem by byl o papirové tasky, které doposud nenabizi, ale do budoucna by

tuto zménu firma mohla provést.

Spotiebitelé segmentu 1 ze 60,6 % hledaji inspiraci na socialnich sitich, zbylych 39,4 % se na
socialnich sitich neinspiruje pro vybér svého obleceni a doplnkii. Inspirace je hledana zejména
na socialni sitich: Instagram, Pinterest a TikTok. Pinterest je vSak uren pro koncové
zakazniky, nikoli pro podniky, tudiz firma by se mohla zamé&fit hlavné na tvofeni obsahu na
Instagramu a TikToku. Pro propagaci je dale vhodny Facebook nebo prohlize¢, naptiklad
Google, jelikoz tyto platformy segment 1 pouziva kazdy den. Naopak nepfili§ relevantnim
nastrojem propagace by byly tisténé magaziny, jez jsou spottebiteli pouzivany velmi ziidka ¢i

vubec.

6.2.2 Segment 2

Z hlediska ekonomické aktivity a pfijmu domdacnosti ma v segmentu 2 nejveétsi zastoupeni
skupina pracujicich (podnikajicich) s Cistym pfijmem domacnosti od 35 001 K¢ do 80 000 K¢
se 41,7 %, nepatrné mensi skupina jsou pracujici (podnikajici) s Cistym ptfijmem domécnosti
do 35 000 K¢ s témét 40 % apak sem patii téz pracujici (podnikajici) s Cistym piijmem
domacnosti nad 80 001 K¢ a osoby na matefské ¢i rodicovské dovolené, ale jiz s menSim
procentudlnim zastoupenim. V rdmci segmentu 2 by se firma tedy zaméfila na pracujici
(podnikajici) osoby, pfedevsim na stfedni tfidu s ¢istym piijmem domécnosti od 35 001 do 80
000 K¢, jelikoZ tato skupina ma vice disponibilnich finan¢nich prostfedki nez pracujici

(podnikajici) s €istym piijmem domacnosti do 35 000 K¢.

Z hlediska produktt, které segment 2 nakupuje, mé téméf vyrovnané procentudlni zastoupeni
damske obleceni (33 %), ddmské spodni pradlo (29 %) a kosmetika (25 %). Co se tyce détského
sortimentu, 1 v tomto pfipadé¢ ma nejmensi procentudlni zastoupeni (13 %), stejné jako tomu je
u segmentu 1. U segmentu 2 by vSak bylo vhodné nabizet vSechny typy sortimentu vcetné
détského, jeho zachovani by mohlo podpofit ziskovost firmy. Dulezitost stfihu, materidlu,
kvality 1 ceny zbozi je téméf stejnd. Mén¢ dilezitymi faktory jsou vyroba obleCeni a doplitka
s ohledem na Zivotni prostfedi a aktualnost obleceni z hlediska poslednich trendti. Co se tyce
udrzitelnosti znacky, v segmentu 2 72,9 % spotiebitell nezajima, zda je spolecnost udrzitelnou

ajen 27,1 % se o tuto skutecnost zajima, tudiz, stejn€ jako je tomu v segmentu 1, udrzitelnost
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zna¢ky piili§ neovlivituje nakupni chovani spotfebiteli segmentu 2. Menstruacni kalhotky
v segmentu 2 kupuje dle dotaznikového Setfeni 60,4 % respondentl a zbyvajicich 39,6 % je
nekupuje. I vtéto skupiné se nachazi potencialni zakaznice produktii znaCky Female
Engineering® a propagace tohoto nového sortimentu spole¢nosti Lindex by mohla byt

zaméfena i na segment 2.

Segment 2 je citlivy na cenu. Tento segment vSak nenakupuje obleceni, doplnky a kosmetiku
tak Casto jako segment 1. Dle dotaznikového Setieni ve Ctvrtletni frekvenci ho nakupuje 72,9 %
a zbylych 27,1 % ho takto Casto nenakupuje. Pro zvySeni Cetnosti ndkupt by bylo vyhodné
prilakat tento segment sezonnimi slevami a marketingovymi akcemi, jako naptiklad slevy 20 %
na vybrany sortiment, slevy vérnostniho programu a 3 za 2 na oznacené zbozi, které vsak je dle

dotaznikového Setfeni nejméné preferovanou marketingovou akei.

Preference distribuce u segmentu 2 je hodné¢ podobna preferenci distribuce ptredchoziho
segmentu. | zde spotiebitelé nejsou vyhranéni ani pro jednu z moznosti a ob¢ varianty preferuje
47,9 % respondentll. Pouze kamenné prodejné dava prednost 37,5 % spotiebitell a jen online
variantu uptednostituje 14,6 %. I v tomto segmentu by bylo vyhodné zbozi nabizet jak online,
tak 1 v kamennych prodejnach. V otazce preference taSek pro zakoupené zbozi neni segment 2
ptili§ vyhranén. Téméf polovina respondent (45,8 %) uvedla, Ze jim nevadi ani papirové
ani plastové tasky, dale 41,4 % preferuje pouze papirové a 12,5 % jen plastové. Papirové
varianty tasek jsou upfednostiiovany piedevsim z hlediska Setrnosti k Zivotnimu prostiedi. Obé
varianty taSek jsou voleny kvili nosnosti a riznorodému pouziti a plastové predevsim z ditvodu
odolnosti vii¢i vnéjSim vlivim. Z uvedenych statistik by v§ak papirovou variantu uptfednostnil
vétsi pocet spotiebitelll segmentu 2, tudiZ i v tomto segmentu 2 by bylo vyhodnéjsi dosavadni

material taSek zménit.

Pro segment 2 nejsou socialni sité pii hledani inspirace pfili§ Casto vyuZivanym zdrojem.
Celkem 83,3 % respondentli uvedlo, Ze socidlni sité pro inspiraci nevyuziva, a jen 16,7 % je
vyuzivd. Pro segment 2 nebudou socidlni sit¢ vhodnou propagaci vyjma Facebooku,
protoze zde nékteti spotiebitelé travi celkem hodné€ svého Casu a firma by se mohla zaméfit na
propagovani svych produkti praveé na této platformé. Nejvhodnéjsi platformou pro propagaci
je vsak prohlize¢ (Google atd.), jelikoz je pouzivan segmentem 2 kazdy den ¢i nekolikrat béhem
tydne. TV je téz pouzivana kazdy den, ¢i nckolikrat tydné nékterymi spotiebiteli z tohoto

segmentu, a proto by televizni reklamy mohly byt u¢innou formou propagace.
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6.2.3 Segment 3

Podle ekonomické aktivity apiijmu domacnosti je segment 3 tvofen pracujicimi
(podnikajicimi) s ¢istym piijmem domacnosti do 35 000 K¢ s témét 38 %, nasledné pracujicimi
(podnikajicimi) s Cistym piijmem domacnosti od 35 001 K¢ do 80 000 K¢ s 31 % a je zde také
zastoupena skupina diichodcti s 17,2 %. MenSinami jsou nezaméstnani a pracujici (podnikajici)

s Cistym pifijmem doméacnosti nad 80 001 K¢.

V segmentu 3 stejné jako v segmentu 1 spotiebitelé détsky sortiment nakupuji minimalné
(4 %), nejvice nakupuji ddmské obleceni (38 %) a pak o trochu méné damské spodni pradlo
(30 %) a kosmetiku (28 %). LiSicim se znakem od segmentu 1 a2 je, Ze tém¢t polovina
(41,4 %) nenakupuje tento sortiment alesponl jednou za ¢tvrt roku ajen 56,6 % ho v této
frekvenci nakupuje. V segmentu 3 by se tedy zamétovalo na damské obleceni a dopliiky,
damské spodni pradlo a kosmetiku, stejn¢ jako by to bylo v segmentu 1. Dulezitost faktort je
velmi podobnd jako u segmentu 1 a 2. Stiih, material, kvalita i cena zboZi jsou pro tento
segment dillezitymi faktory a zda je obleceni s dopliky vyrabéno s ohledem na Zivotni prostiedi
azda zbozi odpovidd poslednim trendim uz pro spotiebitele tohoto segmentu neni tak
podstatné. V otazce udrzitelnosti znacky pro 65,5 % respondentli segmentu 3 je tato skutecnost
nedulezitym faktorem a jen pro zbylych 34,5 % je tento faktor vyznamny. UdrZitelnost znacky
tedy nehraje velkou roli pro spotiebitele segmentu 3 a jejich ndkupni chovani nebude tolik
ovlivnéno timto faktorem. Co se tyka oblasti menstruacnich kalhotek, tak i piestoze se
menstruacni kalhotky nevyuzivaji pouze na obdobi menstruace a slouZzi i k jinym tceltim, tak
v segmentu 3 jen 37,9 % spotiebitell tyto kalhotky kupuje a zbylych 62,1 % je nekupuje. Je to
dano vékovou kategorii Zen tohoto segmentu, kdy pfevaznou vétSinu z nich se menstruace uz
v tomto obdobi zivota netyka a jiné vyuziti menstruacnich kalhotek neni pro né zajimavé.
Propagace novych produktt znacky Female Engineering® se zamétfenim na tento segment by

tedy nebyla efektivni.

Pro segment 3 je faktor ceny dulezity, a tudiz vyhodné cenové nabidky by mohly zvysit Cetnost
nakupt spotifebiteld tohoto segmentu. Preferovanym typem marketingovych akci by byly
vhodné slevy 20 % na vybrany sortiment a slevy pro €leny vérnostniho programu. Akce 3 za

cenu 2 na oznacené zbozi by takovy uspéch dle vysledkti dotaznikového Setfeni mit nemusely.

Spotiebitelé segmentu 3 na rozdil od segmentu 1 a2 davaji pfednost kamenné prodejné
(58,6 %). Velké procentudlni zastoupeni (37,9 %) maji vSak i obé moznosti distribuce,

ale téméf nepreferovanou variantou je moznost pouze online distribuce. Pro segment 3 by bylo
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tedy vyhodné se zaméfit pouze na distribuci v kamennych prodejnach a na online variantu se
zamétit jen okrajove. Co se tyce preference tasek pro zakoupené zbozi v prodejné, spotiebitelé
segmentu 3 ze 69 % upfednostiiuji papirové taSky hlavné z diivodu Setrnosti k Zivotnimu
prostfedi. Zbylych 31 % spotiebitelii nemaji vyhranéné preference, tedy pro své zakoupené
zbozi by vyuzili jak papirové, tak iplastové tasky. Nikdo ze segmentu 3 neuvedl, zZe by
preferoval pouze tasky vyrobené z plastu. Firma Lindex by se tedy i u tohoto segmentu mohla
zam¢iit na zménu plastovych tasek na papirové a zajistit tak spokojenost vétSiho poctu

spotrebiteld.

Pro segment 3 nehraji piiliS velkou roli socidlni sité. Inspiraci zde hledd pouze 20,7 %
respondentll, zamétfovani se na socialni sité by se tedy v tomto segmentu nevyplatilo. Propagace
by mohla byt uskute¢niovana skrz prohlize¢ (Google atd.), jelikoZ tento segment ho vyuziva
kazdy den ¢i nékolikrat tydné. Druhou nejpouzivanéjsi platformou timto segmentem je TV,
tudiz izde, stejné¢ jako vsegmentu 2, by mohly byt vyuzivany televizni reklamy jako

propagacni marketingovy néstroj.

6.3 Posouzeni diferencované strategie

Z hlediska produkti, které by se t€émto segmentiim nabizely, by to bylo pro segment 1 a3
damské obleceni, damské spodni pradlo a kosmetika, jelikoz preference téchto tii oblasti je
vyrovnand. Jen u segmentu 2 by se pfidala nabidka détského sortimentu, avsak i zde by bylo
hlavni zaméteni na ddmské obleceni, ddmské spodni pradlo a kosmetiku, protoZe nejcastéji je
kupovan pravé tento sortiment. Rozdily tedy v nabidce produktli se u segmentii nenachdzeji
avSem segmentim by se nabizel stejny sortiment. Dle dotaznikového Setfeni u vSech 3
segmenti mddni trendy nemaji velky vliv na ndkupni chovani spottebitelll. Co se tyce pohledu
na ekologii a celkové dopad modniho primyslu na Zivotni prostiedi, u vSech tfi segmenti je
u vice nez 60 % respondentli udrzitelnost zna¢ky nevyznamnym faktorem pro zakoupeni zbozi
dané spolecnosti. Pfestoze obecné zdjem o ekologii a udrzitelnost roste, dle dotaznikového
Setfeni stale nedosahuje nadpoloviéni vétSiny. VEtSi mnozstvi lidi spise preferuji kvalitni zboZzi
vnimani jednotlivych faktorli se tedy nenachazi anelze zde odliSit zaméfeni produktové
strategie. V oblasti menstruacnich kalhotek se pro firmu Lindex vyplati cilit jen na dva
segmenty z uvedenych, a to na ty, kterych se obdobi menstruace tyka, tj. segmenty 1 a 2. Jiné

ucely vyuziti kalhotek jsou pro zeny dosud zanedbatelné.
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Vnimani ceny jako dulezitého faktoru potencialniho nakupu se projevuje u vSech tii segmentt.
Vsechny segmenty cenu vnimaji jako zdsadni faktor. Lze fici, Ze se zde projevuje riist miry
inflace, ktera ovliviiuje ndkupni chovani spotiebiteld a jejich rozhodovani o vybéru
spolecnosti, ktera uspokoji jejich potieby. VSechny typy marketingovych akci jsou pro
spotiebitele prijatelné. Celkove asi nejméné preferovanou slevovou nabidkou je akce 3 za 2 na
oznacené zbozi. I zde by se nevyplatilo odliSovat cenovou strategii pro jednotlivé segmenty

z divodu vysoké nékladnosti, stejn€ jako tomu bylo u produktové strategie.

Rozdilnost mezi segmenty se nachdzi az v distribuci. Prizkumem se potvrdilo, ze s rostoucim
vékem klesd zajem o online nakupovani a je vétsi oblibenost kamennych prodejen. V oblasti
distribuce by se vSak firm¢ nevyplatilo mit pouze kamenné prodejny. Rozvoj digitalnich
technologii jde stile dopfedu a ma vliv na celou populaci, a tudiZ i star$i generace si pomalu na
tento trend zvyka. V ramci diferencované strategie by vsak pro segment 1 byla nejvhodné;jsi
varianta distribuce online pies e-shop, pro segment 2 moznost online nakupovani
1 v kamennych prodejnach apro segment 3 by byla efektivni variantou distribuce pouze
v kamennych prodejnéch. Co se tyce tasek, pro firmu Lindex to znamena zaméfit se na zvazeni
zmény materidlu, ze kterého jsou vyrabény doposud. Varianta papirovych tasek by uspokojila
vetSi mnozstvi spottebiteld a stavajici tasky vyrobené z plastu nejsou tolik preferovanou
moznosti. Nejcastéji uvedenym diivodem je Setrnost k Zivotnimu prostfedi. Zde se naopak
ukazuje, Ze zdjem o ekologii a Zivotni prostiedi spotiebitelé maji, ale zatim to pro né€ neni tak
vyznamny faktor, aby ho naptiklad uptednostiiovali pted faktorem ceny. Tasky pro zakoupené

zbozi by byly pro vSechny segmenty stejné.

I ve spravné volbé propagacniho ndstroje se mezi segmenty nachdzi rozdily. Efektivni
propagace by byla pro vSechny tfi segmenty pies prohlize¢, TV pak pro segmenty 2 a 3. Zvoleni
Facebooku jako propagacni platformy by bylo vhodné jen pro segmenty 1 a 2. Ptes socidlni sité
Instagram a TikTok by se vyplatilo cilit pouze na spotiebitelé segmentu 1. Platforma TikTok je
pro firmu Lindex piileZitosti, jak rozsifit svou propagaci a zaroven obstat v rostouci konkurenci

ve stale se vyvijejici dobé.

6.4 Posouzeni jednotné segmentacni strategie
Pro navrzeni jednotné segmentacni strategie jsou predpokladem zadné ¢i velmi malé rozdily
v ndkupnim chovéni spotiebitelti. Na vSechny spotiebitele se cili stejné a je pro né navrhovan

jeden spole¢ny marketingovy mix.
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Z informaci uvedenych v podkapitole 6.2 a 6.3 vyplynulo, Ze segmenty maji mezi sebou jen
drobné rozdily, tudiz zékladni ptedpoklad pro ndvrh jednotné segmentacni strategie lze

povazovat za splnény.

Z dotaznikového Setieni dale vyplyva, ze respondentti muzského pohlavi nakupujicich damské
oblec¢eni, spodni pradlo, détsky sortiment nebo kosmetiku (mimo Lindex) bylo velmi méalo
v porovnani s respondenty Zenského pohlavi. Tento trh je tedy vyhradné trhem Zen. Cilit na
muze by se spole¢nosti Lindex vyplatilo jen v piipad¢€, ze by povazovala vyklenek muza za

zajimavy a téz dostatecné velky, aby bylo zaméteni i na tento segment efektivni.

V navrhu jednotné segmentacni strategie by se v rdmci sortimentu nabizelo damské oblecCeni,
damské spodni pradlo a kosmetika vS§em Zenam bez rozdilu. Vedlejsi zaméteni by bylo na
détsky sortiment nabizeny téz vS§em zenam. Dle dotaznikového Setfeni je détské zbozi nejméné
nakupovanym druhem sortimentu, coz lze pfisuzovat nizké hodnoté thrnné plodnosti. Dle
informaci z kapitoly 6.2 a 6.3 se dale se zjistuje, ze velké mnozstvi spotiebitelii preferuje
kvalitni zbozi vhodného stfihu z vyhovujiciho materidlu za nizkou cenu pted udrzitelnou
modou ¢i modou dle poslednich trendt. Zamér v ramci jednotné segmentacéni strategie by tedy
byl na tyto ¢tyfi dulezité faktory pro spotiebitele. Co se tyce oblasti menstruacnich kalhotek,

zde by se firmé Lindex vyplatilo cilit pouze na zeny do véku 50 let.

Cenova strategie by byla stejna pro vSechny Zeny. Vsechny jsou citlivé na faktor ceny, coz
muze zplUsobovat vysokd mira inflace. H&M, Zara, Reserved a C&A jsou nejvétSimi
konkurenty Lindexu, jez jsou blize popsany v kapitole 5.2. Vyuzivaji také jednotnou
segmentacni strategii, avSak se zaméfenim na zZeny 1 muze zaroven. Pti nabidce stejného zbozi
za niz8i cenu v dobé vysoké miry inflace by mohly tyto konkuren¢ni spole¢nosti pro Lindex
ptredstavovat hrozbu. Firmé se tedy vyplati v rdmci této strategie vytvaret pro zdkazniky rizné

marketingové akce a slevové nabidky a tim tak ustat v konkurencnim prostiedi.

Odlisnosti nediferencovaného segmentacniho pfistupu by se nachéazely az v distribu¢ni
a propagacni strategii. V ramci distribuce by Zendm ve véku do 30 let bylo vhodné nabizet
moznost online nakupovani zboZi pfes e-shop, Zenam ve véku 31-50 let nabizet jak moZnost
online nakupovani, tak i nakupovani v kamennych prodejnach, a distribuce pouze v kamennych
prodejnach by byla nejefektivnéjsi pro zeny od 51 let. Co se tyCe tasek, obecné vice zen
preferuje papirové tasky, predevsim z diivodu Setrnosti k Zivotnimu prostfedi. Firma Lindex by

mobhla tuto variantu do budoucna zvazit a zameénit dosavadni plastové tasky za papirové.
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Pro efektivnéjsi propagaci by bylo vhodné v rdmci jednotné segmentacni strategie navrhnout
pro jiné segmenty odliSnou komunikacni strategii. Pro zeny do 30 let jsou nejlepsi variantou
propagace socialni sit¢ Instagram, TikTok a Facebook, pro vékovou skupinu Zen 31-50 let
propagovani pfes TV a Facebook a pro zeny nad 51 let by byla nejvhodné&jsi propagacni

platforma TV. Celkov¢ vSechny Zeny se vyplati oslovovat pies prohlizec.

6.5 Zhodnoceni a porovnani variant segmentacnich strategii

Diferencovana strategie

Pro navrh efektivni segmentace trhu je predpoklad vnitini homogenity a vnéjsi heterogenity
segmentl. Dle dotaznikového Setfeni tomu tak u téchto tii segmenti, segmentu 1, 2 a 3, neni.
Na zékladé rozboru odpovédi respondentii 1ze fici, ze tyto segmenty se chovaji velmi podobné
achybi jim vnégj$i heterogenita. Tato skutenost pro spolecnost Lindex znamend, Ze volba

diferencované strategie by nebyla pro ni tou spravnou volbou.
Jednotna segmentacni strategie

Nediferencovany marketing neboli jednotnd segmentacni strategie se zaméfenim na vSechny
zeny by byla pro firmu Lindex U¢innou variantou strategie. Rozdily mezi segmenty jsou
minimélni. V distribu¢ni strategii by se vSak vyplatilo variantu online distribuce zamétovat
hlavné na Zeny do 30 let, distribuci v kamennych prodejnéch zase na Zeny ve véku 51 let a vice
a zendm ve veéku 31-50 let by bylo vhodné nabizet obé moznosti distribuce. Komunika¢ni
strategie by se téZ vyplatila odliSovat pro jednotlivé vékové kategorie Zen. Zeny ve véku do 30
let by byly nejefektivnéji oslovovany pies socialni sité, konkrétné Instagram, TikTok
a Facebook, Zeny ve vékové kategorii 31-50 let pfes TV atéz Facebook a propagace pro
vékovou skupinu Zen nad 51 let by byla nejefektivnéjsi pres platformu TV. Komunikaéni
strategie celkove pro vSechny zeny by byla nejvhodnéjsi pies prohlize¢ (Google atd.). Takto
navrzend jednotnd segmentacni strategie cilend na vSechny Zeny, ale s rozdilnou distribu¢ni
a propagacni strategii pro jednotlivé segmenty zen, by byla pro spolecnost Lindex tou

nejefektivngjsi variantou strategie.
Soucasna segmentacni strategie

Soucasna segmentacni strategie spolecnosti Lindex je strategie koncentrovaného marketingu.
Tato strategie soustfedi svou pozornost na zeny ve véku 31-50 let. Je tedy zamétena pouze na
jeden segment, pro néjz je vytvotfen jeden marketingovy mix vyhovujici jeho potfebam

a preferencim. Tato segmentacni strategie je U€innou strategii firmy, jelikoz dle Lindex (2023)
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98 % stalych zakaznikli Lindexu jsou pravé zeny ve veéku 31-50 let. Koncentrovanou
segmentacni strategii vSak firma opomiji efektivni dopad, kterého by mohla dosahnout

rozsifenim svého trzniho podilu.

6.6 Formulace zavérii a doporuceni
Pti odkryvani jednotlivych segmentii a zkoumani jejich potieb a preferenci pii navrhovani
diferencované strategie doslo k zjiSténi, Ze se mezi nimi nenachéazi velké rozdily, tedy chybi

pfedpoklad wvn&j$i heterogenity segmentd. Pro firmu Lindex to znamend, Zze zvoleni

diferencované strategie by bylo neefektivnim vybérem segmentacni strategie.

Soucasna segmentacni strategie koncentrovaného marketingu je pro spole¢nost Lindex ti¢innou
variantou strategie, ale nedostacujici, jelikoz opomiji efektivniho dopadu. Je zaméiena
pfedevs§im na Zeny v produktivnim véku, tedy od 31 do 50 let, ale pro firmu Lindex, jakoZto

prosperujici mddni spolec¢nost, by bylo vyhodné rozsitit svij trzni podil.

Dle dotaznikového Setieni by se vyplatilo zaméftit se na vSechny vékové kategorie zen a cilit
tedy na vSechny Zeny, coz je zarovei i budoucim cilem Lindexu. Proto byla navrZena jednotna
segmentacni strategie cilend na vSechny Zeny, ale s rozdilnou distribu¢ni a propagacni strategii
pro jednotlivé segmenty Zen. Tato strategie byla zhodnocena jako nejefektivnéjsi varianta
segmentacni strategie. Spole¢nost Lindex by méla brat v tvahu, Ze konkuren¢ni podniky jako
je H&M, Zara, Reserved a C&A maji téZ jednotny segmentacni pfistup, avSak se zaméfenim
na Zeny i muZze, a proto je dileZité, aby sledovala pozorné¢ zdméry téchto spole¢nosti a byla

vzdy o krok napfted.

Jako doporuceni, jezZ vyplynula z marketingového vyzkumu, lze uvést vyuziti rozristajici
aplikace TikTok jako propagacniho néstroje pro upoutani pozornosti mladsiho segmentu Zen,
tedy zen do 30 let. TikTok by mohl spolecnosti pfinést nové ptilezitosti a vétsi podil na trhu.
V segmentu mladsich Zen do 30 let je také vétsi zdjem o menstruacnich kalhotky a produkty
pro intimni hygienu, tudiZ znacka Female Engineering® by mohla byt propagovana vice pies
socialni sité, pfedev§im Instagram a TikTok, kde mladsi Zeny travi vice svého volného casu. Je
nutné upozornit, e bylo vydano varovani NUKIB pied hrozbou spoéivajici v instalaci
a pouzivani aplikace TikTok (NUKIB, b.r.), tudiz je tieba, aby spole¢nost Lindex stav

monitorovala a realizaci ptfedchoziho ndvrhu podfidila aktualni situaci.

Celkové nejpouzivanéjsi platformou Zenami vSech vékovych kategorii je prohlize¢ (Google

atd.), a tudiz Lindex by se mohl zam¢fit na hlavni propagovani svych produktti prave zde.
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Pro firmu Lindex jako dal$im doporucenim na zdkladé vysledki dotaznikového Setfeni je
zmeéna materialu, ze kterého jsou vyrabény tasky nabizené pro zbozi zakoupené v kamennych
prodejnach. Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze papirové tasky jsou vice preferovanou
variantou tasek, atudiz by tato mensi zména mohla pfinést Lindexu vétsi zakaznickou

spokojenost.

Marketingovy vyzkum téz odhalil, ze vSeobecné nejméné nakupovanym zbozim spotiebiteli je
détsky sortiment. Na tuto skuteCnost mize mit vliv nizka hodnota uhrnné plodnosti a také

vysoka mira inflace, jezZ ma vliv nejen na spole¢nost Lindex, ale i na jeho konkuren¢ni podniky.
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ZAVER

Cilem prace bylo navrhnout marketingovou strategii zvolenému podniku na zakladé
pfedchoziho popisu jeho soucasné situace. VedlejSim cilem bylo zhodnoceni soucasné
anavrzené alternativni segmentacni strategie spolu s uvedenim doporuceni a zavérl, jez
vyplynuly =z analyzy prostiedi a dotaznikového Setfeni. Pro prosperitu podniku je
tteba dokonale znat jeho soucasny stav a zaméry konkurence, sledovat vyvijejici se situaci na
trhu a piizpltisobovat svou strategii ménicim se potfebam a preferencim spotiebitelll. K tomu,
aby byla navrzena efektivni strategie, je nutné poznat diference mezi spotiebiteli a vyuzit téchto

informaci k odliSnému piistupu k nim.

Prvni ¢ast prace se nejprve zabyvala pojmy spojenymi se strategickym fizenim, marketingem
a cilenym marketingem. Tyto poznatky nésledné korespondovaly s druhou c¢asti prace, jez se
zabyvala zvolenym podnikem, a to konkrétné §védskou mddni spolecnosti Lindex s.r.o., jeji
charakteristikou a popisem soucasné stavu, analyzou prostredi, ve kterém plisobi, a navrhem

alternativni segmentacni strategie za pomoci dotaznikového Setteni.

Analyza prostiedi spolecnosti z hlediska makroprostiedi byla provedena pomoci PEST analyzy
a z hlediska mikroprostfedi rozborem zakazniki, dodavatelti, distribucnich ¢lankd,
prostiednikli a vefejnosti, z ¢ehoz pro firmu vyplynuly pfilezitosti a hrozby. Pro spole¢nost
Lindex s.r.o. byly na zaklad¢ provedené¢ho dotaznikového Setfeni posouzeny dvé alternativni
segmentacni strategie — diferencovana segmentacni strategie zamétfend na tii nejpocetnéjsi
segmenty trhu a jednotna segmentacni strategie. Ob¢ strategie byly zhodnoceny a porovnany

se souCasnou koncentrovanou segmentacni strategii podniku.

Na zaklad¢ ziskanych informaci z provedené analyzy prostiedi a vysledki dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze posuzovana diferencovand segmentacni strategie postradala predpoklad
vnéjSi heterogenity segmentd. Soucasna koncentrovand segmentaéni strategie zaméfena na
zeny ve véku 31-50 let je Gc¢innou variantou strategie, ale nedostacujici, jelikoZ opomiji
efektivni dopad. Pro roz§ifeni podilu na trhu a splnéni jejiho vyssiho cile by bylo vyhodné&;jsi
cilit na vSechny Zeny vSech veékovych kategorii, proto posuzovand jednotna segmentacni
strategie cilend na vSechny Zeny, byt srozdilnou distribu¢ni a propagacni strategii pro
jednotlivé segmenty Zen, by byla nejefektivnéj$i segmentacni strategii pro firmu Lindex.
Z analyzy prostiedi a dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze k nejméné nakupovanému zbozi
spotiebiteli patiil détsky sortiment z divodu vysoké miry inflace a vlivu nizké hodnoty tthrnné

plodnosti.
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Jako doporuceni bylo uvedeno vyuziti aplikace TikTok jako propagacniho néstroje pro
upoutani pozornosti Zen do 30 let, dale propagovani znacky menstruacnich kalhotek a produkti
pro intimni hygienu Female Engineering® pies Instagram a TikTok a zaméfeni hlavniho
propagovani vSech svych produktii pres prohlize¢ (Google atd.). Firmé bylo déale doporuceno

zvazit soucasnou plastovou variantu tasek pro zakoupené zbozi a nahradit ji za papirovou.
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PRILOHA A - DOTAZNIK

V ptiloze A se nachazi dotaznik zkoumajici trh a zjist'ujici potieby a preference spotrebiteld.

Dotaznik pro firmu Lindex s.r.o.
Vazeny respondente/vazena respondentko,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, jez poslouZi jako podklad pro mou
bakalafskou praci na téma ,,Navrh marketingové strategie zvoleného podniku.” Zvolenym
podnikem je §védska modni spoleénost Lindex s.r.o. Dotaznik je zcela anonymni a jeho

vyplnéni Vam nezabere vice neZ 10 minut.
Piedem dekuji za V4s Cas.

Terezie Némeckova

studentka Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice

1. Znate spolecnost Lindex?

a) Ano
b) Ne

2. Nakupujete obleceni nebo jiné dopliikky v Lindexu alespon jednou za ctvrt roku?

a) Ano
b) Ne

3. Nakupujete n¢kdy damské obleceni, spodni pradlo, détsky sortiment nebo kosmetiku
(mimo Lindex)?

a) Ano
b) Ne

Dile se jedna o nakupovani v JAKEMKOLIV obchodé s oble¢enim.
4. Jaky sortiment nakupujete (mimo Lindex)? (Lze vybrat vice moznosti.)

a) Damské obleceni
b) Spodni pradlo
¢) Kosmetika

d) Détsky sortiment

5. Nakupujete tento sortiment aspon jednou za ¢tvrt roku?

a) Ano
b) Ne

84



10.

11.

12.

Jak jsou pro Vas diileZité nasledujici faktory pti rozhodovani o koupi tohoto sortimentu?
(1 — neni dilezité, 2 — mén¢ dilezité, 3 - dulezité, 4 — hodn¢ dulezité)

a) Material

b) Stiih

¢) Cena

d) Kyvalita

e) Odpovida poslednim trendim

f) Vyrébén s ohledem na Zivotni prostfedi

Pohlavi

a) Muz
b) Zena

Kupujete menstruaéni kalhotky nebo ptipravky pro intimni hygienu?

a) Ano
b) Ne

Vybirate si znacku obleceni podle toho, zda se zamétuje na udrzitelnost? (UdrZitelnost
znacky znamena, ze znacka bere ohled na Zivotni prostfedi, propaguje transparentni
postupy a férové jednani.)

a) Ano
b) Ne

Z jakého materialu preferujete tasky, které nabizi obchody pii zakoupeni zbozi?

a) Papir
b) Plast
¢) Ob¢ moznosti

Z jakého diivodu je preferujete? (Lze vybrat vice moznosti.)

a) Estetika
b) Setrnost k Zivotnimu prostiedi
¢) PohodIné drzeni
d) Raznorodé pouziti
e) Odolnost vii¢i vliviim
f) Nosnost
Preferujete ndkup obleceni online ¢i v kamenné prodejné?

a) Online

b) Kamenna prodejna
¢) Ob¢ moznosti
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13. Jak €asto pouzivate nasledujici platformy? (1 — vibec, 2 — nékolikrat za mésic, 3 —
nékolikrat za tyden, 4 — kazdy den, 5 — nékolikrat za den)

Instagram

Facebook

YouTube

TV

Tisténé magaziny

Prohlize¢ (Google, Seznam...)

14. Hledate pfi rozhodovani nakupu obleceni inspiraci na socidlnich sitich?

a)
b)

Ano
Ne

15. V ptipadé, Ze jste odpovéli ANO, na kterych nejCastéji: (Lze vybrat vice moznosti.)

a)
b)
©)
d)
e)

Instagram
Facebook
Pinterest
TikTok
YouTube

16. Vyuzil/a byste nasledujici marketingové akce? (1 — viibec, 2 — spiSe ne, 3 — spiSe ano, 4 —
rozhodné ano)

a)
b)

c)

17. Jste:

a)
b)
©)
d)

e)
f)

g)
h)

3 za 2 na oznacené zbozi
Slevy 20 % na vybrany sortiment
Slevy pro ¢leny vérnostniho programu

Student s piijmy do 10 000 K¢

Student s pfijmy nad 10 000 K¢

Pracujici (podnikajici) s Cistym piijmem doméacnosti do 35 000 K¢

Pracujici (podnikajici) s ¢istym piijmem domécnosti od 35 001 K¢ do 80 000
K¢e

Pracujici (podnikajici) s ¢istym pifijmem domécnosti nad 80 001 K¢

Osoba na matefské/rodic¢ovské dovolené

Dtchodce

Nezaméstnany/a

18. Kolik Vam je let?

a)
b)
c)
d)
e)

0-19let
20-30 let
31-50 let
51-64 let
65 a vice let
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PRILOHA B - SEGMENT 1

V ptiloze B se nachdzi grafickd zobrazeni informaci pro identifikaci segmentu 1.

2,8%

= Osoba na materské/rodicovské
dovolené

= Pracujici (podnikajici) s Cistym
pfijmem domacnosti do 35 000 K&

‘ = Pracujici (podnikajici) s Cistym
prijmem domacnosti od 35 001 K¢ do
80 000 K&
= Student s pfijmy do 10 000 K¢&
= Student s pfijmy nad 10 000 K¢&

Obrazek 1: Rozdéleni spotfebitelti segmentu 1 dle ekonomické aktivity a pfijmu domacnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

= Damské obleceni

= Damské spodni pradlo

= Kosmetika
= Détsky sortiment

Obrazek 2: Sortiment nakupovany segmentem 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2,8%

=Ne

= Ano

Obrizek 3: Cetnost nakupovani sortimentu segmentem 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Material Stfih Cena Kvalita QOdpovida Vyrabén s
poslednim ohledem na
trenddim Zivotni prostredi

mneni dulezité mméné dilezité wdulezité mvelmidulezité

Obrazek 4: Faktory ovlivilujici nakupovani sortimentu segmentem 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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= Ne

= Ano

Obrazek 5: Dilezitost udrzitelnosti znacky pro segment 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

= Ne

= Ano

Obrazek 6: Kupovani menstrua¢nich kalhotek segmentem 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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vibec spiSe ne spide ano rozhodné ano

m 3 za 2 na oznacené zboZi m Slevy 20 % na vybrany sortiment

m Slevy pro ¢leny vérnostniho programu

Obrazek 7: Preference marketingovych akci u segmentu 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

= Kamenna prodejna
= Obé moznosti

= Online

Obrazek 8: Preference distribuce u segmentu 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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= Obé& moznosti
= Papir
» Plast

Obrazek 9: Preference materialu tasek u segmentu 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Estetika Setrnost k Pohodiné Rlznorodé Nosnost  Odolnost vici
Zivotnimu drzeni pouziti vlivim
prostiedi

mPapir mPlast =Obé& moznosti

Obrazek 10: Divody pro preferenci zvoleného materialu tasek u segmentu 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 11: Hledani inspirace na socialnich sitich segmentem 1

'\

Obrazek 12: Preference socidlnich siti u segmentu 1
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= Ne

= Ano

= Instagram
= Facebook
= Pinterest
= TikTok

= YouTube

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovani



Instagram Facebook YouTube Tisténé Prohlize¢
magaziny

mvlbec mnékolikrat za mésic  mnékolikrat za tyden  mkaZdy den

Obrazek 13: Pouzivani vybranych platforem segmentem 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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PRILOHA C —- SEGMENT 2

V ptiloze C se nachdzi grafickd zobrazeni informaci pro identifikaci segmentu 2.

= Osoba na matefské/rodi¢ovské
dovolené

= Pracujici (podnikajici) s €istym
pfijmem domacnosti do 35 000 K&

= Pracujici (podnikajici) s €istym
pfijmem domacnosti od 35 001 K& do
80 000 K&

= Pracuijici (podnikajici) s €istym
pfijmem domacnosti nad 80 001 K¢&

Obrazek 14: Rozdéleni spotrebitelti segmentu 2 dle ekonomické aktivity a pfijmu domacnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

= Damské oblec¢eni

= Damské spodni pradlo

= Kosmetika
= Détsky sortiment

Obrazek 15: Sortiment nakupovany segmentem 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Material Stfih Cena Kvalita Odpovida Vyrabén s
poslednim ohledem na
trendtim Zivotni
prostiedi

mneni dilezité mméné dllezité wmdulezité mvelmidllezité

Obrazek 16: Faktory ovliviiujici nakupovani sortimentu segmentem 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

= Ne
= Ano

Obrazek 17: Dulezitost udrzitelnosti znacky pro segment 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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= Ne

= Ano

Obrazek 18: Kupovani menstruacnich kalhotek segmentem 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

= Ne

= Ano

Obrazek 19: Cetnost nakupovani sortimentu segmentem 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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vibec spise ne spiSe ano rozhodné ano

m 3 za 2 na oznaéené zboZi m Slevy 20 % na vybrany sortiment

m Slevy pro €leny vérnostniho programu

Obrazek 20: Preference marketingovych akci u segmentu 2

= Kamenna prodejna
= Obé& moznosti

= Online

Obrazek 21: Preference distribuce u segmentu 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovani



= Obé& moznosti
= Papir
= Plast

Obrazek 22: Preference materialu tasek u segmentu 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Estetika Setrnost k Pohodiné  Rlznorodé Nosnost  Odolnost vici
Zivotnimu drzeni pouziti vliviim
prostredi

mPapir mPlast = Obé& moZnosti

Obrazek 23: Dvody pro preferenci zvoleného materialu tasek u segmentu 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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= Ne
= Ano

Obrazek 24: Hledani inspirace na socialnich sitich segmentem 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Instagram Facebook YouTube Tisténé Prohlize¢
magaziny

mvibec mnékolikrat za mé&sic  mnékolikrat za tyden  mkazdy den

Obrazek 25: Pouzivani vybranych platforem segmentem 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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PRILOHA D —- SEGMENT 3

V ptiloze D se nachazi graficka zobrazeni informaci pro identifikaci segmentu 3.

3,4%

= Diichodce
= Nezaméstnany/a

I = Pracujici (podnikajici) s ¢istym
pfijmem domacnosti do 35 000 K&
= Pracujici (podnikajici) s Cistym
pfijmem domacnosti od 35 001 K& do
80 000 K&
= Pracujici (podnikajici) s istym
pfijmem domacnosti nad 80 001 K&

Obrazek 26: Rozdéleni spottebitelti segmentu 3 dle ekonomické aktivity a pfijmu domacnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

= Damské obleceni

= Damské spodni pradlo
= Kosmetika

= Détsky sortiment

Obrazek 27: Sortiment nakupovany segmentem 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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= Ne

= Ano

Obrazek 28: Cetnost nakupovani sortimentu segmentem 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Material Stiih Cena Kvalita Odpovida Vyrabén s
poslednim ohledem na
trendtm Zivotni prostredi

mneni dulezité mméné dulezité wmduilezité mvelmidalezité

Obrazek 29: Faktory ovliviiujici nakupovani sortimentu segmentem 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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= Ne

= Ano

Obrazek 30: Dulezitost udrzitelnosti znacky pro segment 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

= Ne
= Ano

Obrazek 31: Kupovani menstruacnich kalhotek segmentem 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

102



vibec spiSe ne spiSe ano rozhodné ano

® 3 za 2 na oznacené zboZi m Slevy 20 % na vybrany sortiment

m Slevy pro €leny vérnostniho programu

Obrazek 32: Preference marketingovych akci u segmentu 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

3,4%

= Kamenna prodejna
= Obé moznosti

= Online

Obrazek 33: Preference distribuce u segmentu 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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= Obé& moZnosti

= Papir

Obrazek 34: Preference materialu tasek u segmentu 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Estetika Setrnost k Pohodiné  Ruznorodé Nosnost  Odolnost vugi
zivotnimu drzeni pouziti vliviim
prostredi

mPapir mPlast = Obé& moZnosti

Obrazek 35: Divody pro preferenci zvoleného materialu tasek u segmentu 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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= Ne
= Ano

Obrazek 36: Hledani inspirace na socialnich sitich segmentem 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Instagram Facebook YouTube Tisténe Prohlize¢
magaziny

mvibec mnékolikrat za mésic  wnékolikrat za tyden  mkazdy den

Obrazek 37: Pouzivani vybranych platforem segmentem 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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