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ANOTACE

Bakalafska prace se zaméfuje na merchandising pro Fanshop Dopravniho podniku hl. m. Prahy,
akciova spolecnost. V prvni kapitole je popsano teoretické vymezeni zkoumané problematiky.
Ve druhé kapitole je zpracovana analyza soucasného stavu v oblasti dopravniho

merchandisingu. Ve tfeti kapitole je prezentovan navrh kolekce dopravniho merchandise.

KLICOVA SLOVA
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TITLE
Designing a collection of transportation merchandise for the Fanshop of Dopravni podnik hl.

m. Prahy, akciova spolec¢nost

ANNOTATION

This bachelor thesis is focused on merchandising for fanshop of Dopravni podnik hl. m. Prahy,
akciova spolecnost. The first chapter deals with the theoretical backround of the topic. The
second chapter analyses the current state of transportation merchandise. Lastly, a collection of

transportation merchandise is presented in the third chapter.

KEYWORDS
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UvVOD

Merchandising je jednim z kli¢ovych prvka marketingové strategie mnoha spolec¢nosti,
vcetné verejnych dopravnich podniki. Jeho ucelem je nejen podpora prodeje, ale také budovani
znacky a posileni vztahu se zadkazniky. Budovani vztahu s cilovou skupinou zdkaznikt
a zvySovani jejich loajality a pouta se znackou piedstavuje diilezity faktor pro uspéch kazdého
podniku. Tim, Ze podnik dokéze porozumét potiebam a preferencim svych zékaznika a aktivné
se budovat jejich loajalitu, miize dosdhnout nejenom vyssiho podilu na trhu, ale také silnéjSiho
a stabilngjsiho postaveni znacky. Zakaznici, ktefi jsou loajalni ke znacce a citi s ni silné pouto,
jsou ochotnéjsi k opakovanym nédkuplim, doporu¢ovani produkti svym ptateliim a rodin€, coz
prispiva k jejimu pozitivhimu obrazu a zvySuje jeji pfitazlivost na trhu. Jednim z néstroju
budovani znacky jsou také merchandisingové predméty podniku.

Tato bakalarské prace se zamétuje na analyzu a navrh merchandisingovych predmétii
pro Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy (déle jen DPP), s cilem rozsifit sortiment a zvysit
atraktivitu fanshopu DPP. Cilem bakalatrské prace je, na zéklad¢ zavért analyzy soucasného
stavu, navrhnout kolekci dopravniho merchandise pro Fanshop Dopravniho podniku hl.
m. Prahy, akciova spole¢nost.

Prvni kapitola této prace se bude zabyvat teoretickym vymezenim problematiky znacky,
merchandisingu a marketingu. Budou zde piedstaveny zékladni pojmy a koncepty souvisejici
s témito oblastmi a jejich vzijemné vztahy. Diraz bude kladen na roli merchandisingu
a marketingu pfi budovani povédomi o znacce, posilovani identity a vytvareni loajality
zakaznikl. Déle budou analyzovéany principy merchandisingu a marketingového mixu, které
maji vliv na vnimani znacky vetejnosti. Druhd kapitola se zaméfi na analyzu soucasného stavu
v oblasti dopravniho merchandisingu. Cilem této kapitoly je analyzovat a zhodnotit nabidku
merchandisingovych produkti DPP a nékterych zahrani¢nich dopravnich podnikd a nasledné
provést jejich srovnani mezi sebou. Tyto analyzy a porovnani poskytnou duileZzité poznatky pro
navrhované strategie rozvoje merchandisingu DPP. Dale bude také vyuzita statistika prodeji
merchandisingovych produkti DPP a bude provedena jeji detailni analyza.

Tteti kapitola se bude zabyvat navrhem kolekce dopravniho merchandise pro fanshop
DPP. Navrhy budou vychézet z analyz provedenych v pfedchozi kapitole a budou navrzeny
nové piredméty, které by mohly pfispét k rozsiteni nabidky fanshopu DPP. Zde autor odtivodni
navrhy jednotlivych produktii, popiSe jejich vzhled a funkce, navrhne cenovou strategii a dale
se bude vénovat také distribuci a marketingové komunikaci nové navrzenych

merchandisingovych predméti.
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1 TEORETICKE VYMEZENI ZKOUMANE
PROBLEMATIKY

Pti tvorbé merchandisingu a praci s nim je dualezité nejdiive zjistit zdkladni informace
o znacce a jejim budovani, o merchandisingu samotném a také z velké ¢asti o marketingu. Tyto
oblasti nejenze poméhaji vybudovat a posilit znacku podniku, ale také ovliviiuji zpasob, jakym

je produkt prezentovan a distribuovan vetejnosti.

1.1 Znacka a jeji budovani
Lidé mohou vnimat znacku pouze prostfednictvim jména, nebo loga. Znacka se vSak da
vnimat mnohem komplexnéji. Pi praci se znackou je dllezité pochopit, jak ji efektivné budovat

a posilovat, aby byla pro zédkazniky pfitazliva a rozpoznatelna.

1.1.1 Definice znacky

Keller (2007) uvadi, Ze termin znacka (v anglictin¢ brand) vychazi ze staronorského
slova brandr, coz znamena vypalit. V tomto kontextu se jedna o oznackovani nebo identifikaci
zvirat (Keller, 2007).

Keller (2007) dale uvadi, Ze znacky jsou €asto vnimany jako vizudlni symboly, at’ uz
v pisemné, nebo grafické formé. Kazda znacka nese své hodnoty a identitu, coz ovliviiuje
vnimani vefejnosti a ma vliv na to, zda si zakaznik vybere konkrétni produkt, nebo sluzbu,
popisuje déale autor. Dle autora v oblasti marketingu mize znacka ptedstavovat libovolné
oznaceni vyrobku nebo sluzby, slouzici k identifikaci a odliSeni od ostatnich nabidek na trhu.
Emocionélni pouto také hraje vyznamnou roli v rozhodovacim procesu spotiebitelt (Keller,
2007).

Americkd marketingova asociace (AMA) definuje znacku jako: ,,jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkii

a sluzeb jednoho ci vice prodejcii a jejich odliseni v konkurenci trhu“ (Keller, 2007, s. 33).

1.1.2 Znacka versus brand

Dilezité je poznamenat, Ze nékteti autofi rozliSuji vyznamovy rozdil mezi pojmy znacka
a brand. Podle Kneschke (2007), je brand specificky zptsob, jak funguje urcita znacka. Znacka
muze dle autorky zpocatku zahrnovat cokoli, ale stava se brandem aZ po urcité dobé. Brand
nejen reprezentuje znacku, ale zaroven ji dle autorky vymezuje a spojuje s konkrétnim
produktem, nebo druhem produktii. Jedine¢nost, srozumitelnost a zapamatovatelnost jsou dle

autorky kli¢ovymi prvky brandu. OdliSeni mezi znackou a brandem spociva dle autorky v tom,
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ze brand mé schopnost vyrazné odlisit své vyrobky od konkurence. Autorka dale dodéava, ze je
pevné spojen s produktem, coz umoziuje snadné rozpoznani. Nositel brandu dle autorky
dosahuje lepsich vysledki a vyssi viditelnosti na trhu. Nejvyraznéjsimi prvky brandu je jméno
a logo, v tésném zavésu nasleduje firemni identita, piSe Kneschke (2007). Navic brand
umoziuje stanoveni vyssi ceny, protoze zdkaznici jsou ochotni za néj pfiplatit a upiednostiiuji
vyrobky s timto ozna¢enim (Kneschke, 2007).

Néco podobného vsak jini autofi tvrdi i o znacce jako takové. Podle Kotlera (2005) silna

znacka vyvolava pocit komfortu, lidé véfi v jeji vysokou kvalitu a jsou ochotni si pfiplatit.

1.1.3 Brand management

Rizeni znagky je sloZity proces, ktery zahrnuje strategické planovani, popisuje Kapferer
(2008). Jedna z dualezitych funkci brand managementu, jak autor popisuje, ktera vyzaduje
peclivé planovani, je komunikacni proces. Ten se dle autora projevuje riznymi zplsoby,
protoze firma miiZe mit vice moznosti kontaktu se zdkazniky, jako naptiklad vlastni obchody,
produkty, zkuSenosti spotfebitele a podobné. VSechny aspekty vyzaduji peclivy a efektivni
ptistup k fizeni. (Kapferer, 2008).

Kepferer (2008) déale vysvétluje, Ze je fizeni znacky komplexni systém, propojujici
hodnotu znacky s produkty a sluZzbami, které jsou identifikovany se jménem znacky
a specifickymi znaky, jako je naptiklad logo. Tento systém dle autora pfipomind, Ze existence
znacky pretrvava tak dlouho, jak jsou k dispozici ptisluSné sluzby a produkty.

Rizeni zna¢ky, neboli brand management, Ize definovat jako ,, strategicky a integrovany
systéem analytickych, planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti rizeni
znacky “ (Ptibova, 2000, s. 15).

Podle Kellera (2007) je soucasti strategického fizeni znacky design a marketingoveé
programy a aktivity, které slouzi k budovani, méfeni a fizeni znacek. V této souvislosti popisuje
Keller (2007) proces strategického fizeni znacky ve €tyfech hlavnich krocich.

Jako prvni Keller (2007) popisuje identifikaci a stanoveni positioningu a hodnot znacky.
Pro kazdou firmu je dle autora kli¢ové pti zakladéani jasn€ definovat pozici znacky, coz zahrnuje
nastaveni positioningu (brand positioning) znacky. Zakladnim krokem je dle autora pochopit,
jakou roli mé znacka plnit a jakou pozici by méla zaujimat v konkurenénim prostiedi.
V Kellerové (2007, s. 149) pojeti je positioning znacky ,,srdcem marketingové strategie . Pti
stanoveni vhodného positioningu znacky je nutné odpovédet na klicové otazky, které Keller
(2007) ptredklada. Prvni z téchto otazek se dle autora zabyva identifikaci potencialnich

zakaznikl. Autor popisuje, ze jasn€ vymezit cilovy segment je klicové pro porozumeéni
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potiebam a chovani zékaznikt. Dalsi otdzku autor zamétuje na konkurenci. Je potieba vymezit
svoji znaCku vzhledem k produktim konkurence a najit, v ¢em se znacka podoba a v ¢em se
lisi, popisuje autor. Dtilezité je zdGraznit vyhody znacky, zaujmout zdjem zakaznikli o produkty
a zaroven eliminovat mozné nevyhody v porovnani s konkurenci (Keller, 2007).

Druhy krok autor ptipisuje planovani a uplatnéni marketingovych programi znacky. Po
uréeni pozice znacky dle autora nasleduje proces samotného vytvotreni znacky a budovani jeji
hodnoty. Brand building, neboli budovani znacky, ma dle autora také za cil vytvofit takovou
znacku, kterad bude znama spotiebitelim a s niz budou navazana silna a pozitivni spojeni. Dale
je nezbytné zaclenit znacku do marketingovych programi a komunikaéni strategie firmy
(Keller, 2007).

Ttetim krokem je dle autora méfeni vykonnosti znacky. Pro zhodnoceni rozhodnuti
a ucinnosti zvolenych marketingovych programil je dle autora dobré provést mefeni vykonnosti
znacky. Pro tuto analyzu slouzi dle autora nastroj nazyvany hodnotovy fetézec znacky, ktery
hodnoti efektivitu financénich prostfedkti vynakladanych na marketingové programy
v porovnani k jejich ptinosu k budovani hodnoty znacky. Pro méfeni 1ze dle autora vyuzit audit,
jehoz ucelem je ziskat informace o pozici firmy na trhu, vnimani spotfebitelem
a konkurenceschopnost. Vysledkem auditu je jasna definice slabych stranek firemniho
brandingu (Keller, 2007).

Ctvrtym autorovym krokem je zvySovani a udrzovani hodnoty znacky. V ramci fizeni
hodnoty znacky je klicové vybrat strategii brandingu, kterd bude odpovidat zajmim firmy,
apruzng ji upravovat v souladu s aktualnimi potfebami znacky, nebo strategiemi konkuren¢nich

znacek (Keller, 2007).

1.1.4 Brand marketing

Brand marketing je strategicky proces zaméieny na budovani a posilovani znacky
v myslich zakaznikd (Kotler a Keller, 2014). Na rozdil od brand managementu, ktery se zabyva
celkovou spravou znacky, se brand marketing zameétuje na specifické marketingové aktivity,
které vedou k vniméni znacky a budovani vztahu se zdkazniky, uvadi autofi.

Kapferer (2008) fadi mezi hlavni cile brand marketingu zvySeni povédomi o znacce. To
dle autora znamend piedstavit znacku novym zakaznikim a posilit jeji rozpoznani od
konkurence. Dle autora to souvisi s dal$im z cili, kterym je budovani pozitivni image. Dilezita
je konzistentni a ptesvédc¢iva komunikace znacky napfi¢ vSemi kanaly, budovani silné identity

a hodnot znacky a snaha o pozitivni zazitky zdkaznika (Kapferer, 2008).
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Kotler s Kellerem (2014) uvadéji, ze toto vSe vede k ziskdni a udrzeni loajality
zakaznikll. Tim maji autofi na mysli snahu motivovat zédkazniky k opakovanym ndkupim
a k sifeni pozitivniho vnimani znacky. Dosazeni vyse uvedenych cili pomahé znacce dosahnout

rustu, prosperity a silného postaveni na trhu (Kotler a Keller, 2014).

1.1.5 Vérnost znacce

Aaker (2003) popisuje, ze na hodnotu znacky ma také urcity vliv loajalita zdkaznikd.
Dle autora je udrzeni dlouhodobych a loajalnich zdkaznikii pro firmu mnohem ekonomicté;si
nez ziskavani novych zékazniki. Dle autora se da loajalita budovat naptiklad vérnostnimi
programy, které pomohou vytvéret se zakazniky dlouhodobé vztahy.

Naproti tomu Keller (2007) tvrdi, Ze opakovany nadkup sadm o sob& nemusi znamenat, ze
zakaznik je vérny dané znacce. Existuje nékolik faktort, které mohou ovlivnit rozhodnuti
zdkaznika pii vybéru produktu, aniZz by to nutné¢ znamenalo jeho skute¢nou vérnost k dané

znacce (Keller, 2007).

1.2 Merchandising
Pro podnik je dilezit¢ pochopit, jak merchandisingové postupy ovliviiuji vnimani
znacky a zkuSenosti zakaznikli. Porozuméni merchandisingu je klicové pro tUspésné

provozovani obchodnich aktivit a pfilakani zdkaznikl (Pradhan, 2010).

1.2.1 Definice

Podobné jako u mnoha jinych pojmi, ani zde neexistuje jedna univerzalni definice
merchandisingu. Rizni autofi vnimaji tento pojem odliSn€, a proto se lze setkat s vice
definicemi.

Zamazalova (2009) definuje merchandising jako uméni obchodovat, tedy praktiky
zamétené na usnadnéni kupujicimu vybér a ndkup zbozi. Autorka také popisuje, ze ,, v podstate
jde v merchandisingu o to, aby zbozi bylo vystaveno takovym zpusobem, ktery optimalizuje
prodeje obchodnika. Uloha merchandisingu vzriista s ubytkem prodejnich sil v prodejndch.
Merchandising supluje funkci prodavacii — oslovuje zakazniky. *“ Zamazalova (2009, s. 178).

Podle Pradhana (2010) mad pojem merchandising kofeny v anglickém slové
merchandise, které diive pochazelo z francouzského merchant a jednoduSe znamenalo zboZi.
Dnes se dle autora merchandise pouziva pro oznaceni zbozi, které je nakoupeno a prodano se
ziskem. Merchandising v $ir§im smyslu zahrnuje nakup, prezentaci a prodej zbozi, ale zahrnuje

1 dalsi aktivity, jako je vystavovani zbozi, jeho inzerce a propagace (Pradhan, 2010).
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Paco Underhill (2002) vidi merchandising jako snahu o to, aby vyrobky nezlstaly
v obchodé nepovsimnuty a v idedlnim ptipad¢ padly zadkaznikovi do oka.

Kunz (2010) definuje merchandising jako planovani, rozvoj a prezentaci produktové
fady. Planovani autor vidi jako souhrn aktivit, jako je naptiklad planovani produktového mixu,
rozpoc¢tu a sortimentu, predpovédi nabidky, zajisténi doddvek a analyzu pland. Rozvoj se
nasledné dle autora zaméiuje na vybér produktl ve velkoobchodech dle parametrti produktové
fady, interni vyvoj produkti nebo kombinaci obou spolu s vnéjSimi zdroji. Prezentace zahrnuje
pfipravu vizualniho zobrazeni, shrnuti informaci o produktech, stanoveni cen a spravu

skladovych zasob (Kunz, 2010).

1.2.2 Vizualni merchandising

Vizudlni merchandising, jak vysvétluje Morgan (2011), mé dva zakladni tkoly. Zaprvé
je dle autora dulezité, Zze se merchandiser aktivné snazi zaujmout pozornost kolemjdoucich
analakat je do obchodu. Autor popisuje, Ze tento kol zahrnuje l4kani prostfednictvim vyzdoby
vylohy a atraktivni prezentace vystaveného zbozi, s cilem piimét zédkaznika vstoupit do
obchodu a idedln¢ uskute¢nit nakup. Druhy kol podle autora spo¢iva v tom, Ze se merchandiser
vénuje zaujeti pozornosti zékaznika, ktery jiz vkrocil do obchodu, s Ucelem podnitit ho
k zakoupeni zboZi.

Vizudlni merchandising, podle Ebstera a Garausa (2011), spo¢ivda v kombinaci
psychologie, teorie designu, psychofyziky a ekonomiky. Hlavnim cilem tohoto pfistupu je dle
autorti spravné umisténi zbozi, cenovek, znaceni a vyzdoby v obchodnim prostoru. Autoti dale
uvadéji, Ze vizualni merchandising je marketingovy nastroj, ktery ma za kol zvysit celkové
prodeje nebo propagovat konkrétni znacky. Vizudlni merchandising pracuje dle autort také
s podvédomim zakaznika. Atraktivni a logicky uspofadané produkty v piijemném prostiedi
podnécuji k nakupu, 1 kdyz si to zdkaznik nemusi ani uvédomovat, uvadéji autofi.

Je tedy zfejmé, ze dllezitou soucasti merchandisingu je také profese samotného
merchandisera, ktery pro firmu vykonava spoustu aktivit. Kunz (2010) uvadi, ze klicovou
¢innosti prace merchandisera je komunikace. Ta dle autora neprobihd pouze s vedoucimi
prodejen, dodavateli, nebo manazery, ale ve zna¢né a velmi dilezité formé 1 se zédkazniky.
Cilem jejich ¢innosti je dle autora zajistit optimalni prezentaci zbozi, coz ma za nasledek
zvySeni prodejnosti téchto produktli. Bez schopné prace a efektivni komunikace merchandisera

neni mozné dosdhnout pozitivnich vysledkt (Kunz, 2010).
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1.2.3 Fashion merchandising

Fashion merchandising je zaméfeny na prezentaci a prodej obleceni. Wolfe (2009)
zminuje fakt, ze fashion merchandising byva obcCas zaménovan s visual merchandisingem,
protoze se také zabyva organizaci prodejniho mista. Nicmén¢ rozsah visual merchandisigu byva
dle autora obvykle omezenéjsi a Ize jej chapat jako ¢ast fashion merchandisingu. Autor dale
popisuje, Ze zatimco fashion merchandising zahrnuje nejen zptsob uspofadani prodejniho mista
a prezentaci zbozi, ale 1 dalsi aktivity zaméfené na pfitahovani a stimulaci zékaznikd, visual
merchandising se zaméfuje piedev§im na fyzickou prezentaci zbozi. Uspé&$ny fashion
merchandising dle autora vyzaduje mit spravné zbozi ve spravny ¢as, na spravném misté, za
spravnou cenu a s odpovidajici podporou prodeje. Pokud jsou splnény vSechny tyto podminky,
maloobchodnici mohou zvysit své zisky (Wolfe, 2009).

Takto popsany merchandising je vyuzit pfevazné pro kamenné obchody, tedy i takové,
které své produkty viibec neprodavaji online. V dnesni dobé vSak vétSina obchodl a znacek

prodava a vystavuje své produkty v internetovém prostredi.

1.2.4 Online merchandising

V dnesni dob¢ stale vice lidi nakupuje pies internet. Proto je aranzovani virtudlnich
vyloh stejné ditlezité jako téch v kamennych prodejnach.

Smith a Zook (2019) popisuji online merchandising jako vybér a prezentaci produkti
a obsahu online, s cilem vyuZit dostupné moznosti a kapacity internetového obchodu (e-shopu).
Klicové dle autori je, aby navstévnik rychle nasel to, co potiebuje a hleda. Toto autofi vnimaji
jako obchodni aktivitu, kterd ma za tikol efektivné uspokojit potteby zakazniki, usnadnit jejich
nakupy a maximalizovat prodejni potencial spolecnosti.

Spravnd prezentace a propagace produkti ma dle autori za nasledek zvysSeni
pravdépodobnosti, ze navstévnik e-shopu provede nakup. Autofi dale uvadeji dilezité ¢innosti,
které mohou pfispéet ke spravné prezentaci a snadnému nalezeni produktii. Jednim z nich je dle
autorti design internetového obchodu, ktery miiZze ovlivnit rozhodnuti setrvat v obchodu
1 nadale. Dalsi jsou dle autort kvalitni fotografie produktii. Dulezité jsou dle autorti také popisy
zbozi a neméné dillezitymi jsou recenze a hodnoceni zakaznikii. V poslednich letech je také
kladen poZadavek na responzivni rozloZeni webové stranky (Smith a Zook, 2019).

Kotler jiz v roce 2007 uvadél, Ze ,, Nekteri stratégove prorokuji, Ze prijde den, kdy bude
vSechen nakup a prodej provadeén pomoci primého elektronického spojeni mezi firmami a jejich

zakazniky “ (Kotler, 2007, s. 181).
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1.3 Marketing
Porozuméni marketingovym principiim je klicové pro uspésné dosazeni obchodnich cili

a udrzeni konkurené¢ni vyhody na trhu.

1.3.1 Definice marketingu

Marketing je rozsahly pojem, jehoz definice se liSi na uhlu pohledil riznych autort.
Obdobn¢ jako u merchandisingu neni tak jednoduché fict, ktera definice je ta spravna.

Napriklad Karli¢ek (2018, s. 19) definuje marketing jako ,, cinnost, soubor postupii
a procesiti pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prinasi hodnotu
zdkaznikum, partnerim a spolecnosti jako celku . Autor také uvadi, Ze Charted Institute of
Marketing ve Velké Britanii definuje marketing jako manaZersky proces, jehoZ tcelem je
rozpoznat, predvidat a uspokojovat potteby zakaznik s cilem dosahnout zisku. Karlicek (2018,
s. 19) dale také definuje marketing ,,jako podnikatelskou funkci, ktera vyvazuje zajmy firmy
a jejich zdakazniku. .

Kotler (2007) definuje marketing jako spoleCensky a manaZersky proces, ktery
umoznuje lidem i skupindm naplnit své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény produkti
a jinych hodnot. Autor pti definovani marketingu také zminuje, Ze je dilezité naplnovat potieby
se ziskem. Autor déle popisuje, ze marketing se zaméfuje na prezentaci nabidky spolecnosti
tak, aby byla pfitaZzliva a dostala se k zdkaznikovi. Kotler (2007) déale uvadi, Ze marketingovy
specialisté se zabyvaji marketingem deseti riiznych typt a to vyrobk, sluzeb, udalosti, zazitku,
osob, mist, majetku, organizaci, informaci a ideji. Nejvétsi ¢ast nabidky na trhu jsou dle autora
zboZi a sluzby. Kotler (2007) marketing popisuje jako proces, jehoZz hlavnim cilem je najit
a uspokojit potieby zadkazniki. Prostfednictvim specifickych metod, nastrojii a marketingovych
vyzkum se dle autora hledaji potieby a ptani spotiebitelti. Na zaklad¢ téchto informaci se firmy
snazi poskytnout svym zékaznikiim nejkvalitn€j$i produkty za dostupné ceny a na optimalnich
mistech, jak uvadi autor. Kotler a Keller (2007) charakterizuji potfeby jako nezbytnou soucast
zivota. Téz poznamenavaji, ze pokud se tyto potfeby zamétuji na specifické véci, nazyvaji se
pranimi.

Nejlépe Ize ilustrovat lidské potieby, jako na obrazku 1, pomoci Maslowovy pyramidy
potteb, kterou popisuji Foret, Prochazka a Urbanek (2005). Autofi vysvétluji, ze zdkladnimi
potiebami jsou ty fyziologické, tedy nezbytné k Zivotu, jako je Zize, hlad nebo zachovani rodu.
Nad nimi se, jak uvadi autofi, nachazeji potieby spojené s pocitem bezpeci, zahrnujici ochranu
pied negativnimi vlivy a hledani ukrytu. Jako dalsi popisuji autofi socialni potiebu, ktera se

tyka zaclenéni do skupiny s podobnymi zajmy, kde lze vyjadfit emoce, city, a ocenéni od
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ostatnich poskytuje pocit uznani, jelikoz lidé maji touhu byt druhymi respektovani a oceniovani.
Vrchol pyramidy pfedstavuje potieba seberealizace, kde jde hlavné o to byt co nejvice sdm
sebou a stat se v§im, ¢im se ¢lovek dokaze stat, uvadi autofi. Tato hierarchie potfeb dle autort
naznacuje, ze pokud jsou splnény zéakladni, nize postavené potieby, za¢nou pievladat potieby
vysSich trovni. To konkrétné znamend, ze pro projeveni poteby na vys$si urovni musi jedinec

nejprve uspokojit potfeby na nizsich trovnich (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005).

POTREBA
SEBEREALIZAGE

POTREBA UZNANI
SPOLECENSKE
POTREBY

/ POTREBA BEZPECI \

FYZIOLOGICKE POTREBY

Obrazek 1  Maslowova pyramida potteb (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005)

1.3.2 Fashion marketing

Specifickym druhem marketingu je fashion marketing. Easey (2009, s. 7) ho definuje
jako ,,aplikovani mnoha technik a obchodni filozofie, ktera se zaméruje na zakaznika
a potencionalniho spotrebitele odevnich produktit a s nimi spojenych dalsich produktii a sluzeb
za ucelem splnéni dlouhodobych cilii organizace. “. Easey (2009) déale uvadi, ze pro praci ve
fashion marketingu je také velice dilezita kreativita a schopnost reagovat na neustale ménici se
trendy.

Podle Posnera (2011) je moda povazovana za samostatny ndstroj v ramci marketingu.
V tomto odvétvi marketingu se dle autora klade velky diraz na roli mddnich navrhait
a obchodnikl. Autor uvadi, ze navrhafi maji za kol vytvaret produkty, zatimco obchodnici
mayji za ukol je prodat. Posner (2011) dale popisuje, Ze osoby zodpoveédné za fashion marketing,
obvykle navrhat, ¢eli mnoha otazkam tykajicim se priizkumu trhu a marketingového mixu. Dle
autora musi pfemyslet o strategii produktu a ceny, stejné jako o propagacnich ndstrojich.
Dilezita je také otazka, proc si lidé stale kupuji nové obleCeni, i kdyz ho nutné nepotiebuji.
Z toho vyplyva, ze v médnim prumyslu pievazuje podle autora spiSe ptani zdkaznika nad jeho

skute¢nou potiebou (Posner, 2011).
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1.4 Marketingovy mix

Kotler (2007) mluvi o marketingovém mixu jako o velmi dilezité soucasti
marketingového fizeni, ktery podniky vyuzivaji k dosazeni svych marketingovych cili.
Marketingovy mix zahrnuje dle autora veskeré¢ aktivity, které firma provadi s cilem ovlivnit
poptavku po svych produktech. Kotler (2007) rozd€luje marketingovy mix do ¢tyf skupin
znamych jako 4P (product, price, place, promotion), které zahrnuji strategickd rozhodnuti
podniku, tykajici se produktu, ceny, distribuce a propagace. Podniky také dle autora vytvari
svllj marketingovy mix v souladu s dostupnymi zdroji a musi byt schopny adaptovat se na
zmény na trhu, ménici se podminky a nové trendy. Marketingovy mix také graficky zobrazuje

obrazek 2.

PRODUKT

4P

DISTRIBUCE

PROPAGACE

Obrazek 2 Marketingovy mix (Kotler, 2007)

1.4.1 Produkt

Karli¢ek (2018) uvadi, ze produkt jako takovy ma za kol uspokojit potieby zakaznik.
Produkt lze dle autora chapat nejen jako fyzicky vyrobek, ale také jako rtzné druhy
poskytovanych sluzeb.

Kotler (2007) rozd€luje produkty do trovni. Produkt se dle autora sklada ze tii irovni,
pricemz kazd4 zvySuje hodnotu pro zdkaznika. Na nejnizsi urovni je dle autora zdkladni
produkt, ktery udava, co zakaznik vlastn¢ kupuje. Tento zékladni produkt je dle autora srdcem

celého produktu a poskytuje zékladni uzitek zdkaznikovi. Na stfedni urovni se dle autora
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z tohoto zakladniho uzitku formuje vlastni produkt, ktery mize zahrnovat rizné charakteristiky,
jako jsou doplnky, znacka, baleni, kvalita, styl, nebo design. Tteti Groven, jak autor popisuje,
pfinasi rozsifeni produktu o doplnkové sluzby, které jsou tzce provazany se zakladnim
a vlastnim produktem. Tyto sluzby dle autora poskytuji zakaznikiim dal§i moznosti vyuziti
produktu, jako je instalace, nebo moznost financovani. Obecné Kotler (2007) popisuje, Ze za
produkt je povazovano to, co jde na trhu nabidnout, aby byla upoutdna pozornost zdkaznikd.
Produkt je dle autora urcen k ziskani, uzivani, nebo ke spotiebé.

V obchodni sféfe je ¢as dle Foreta (2008) dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje setrvani
produktu na trhu. Autor tvrdi, ze zivotni cyklus produktu prochéazi urcitymi fazemi, pfi¢emz
kazda ma sva marketingova specifika a pfindsi rizné vyzvy a prilezitosti. Autor dale rozdéluje
zivotni cyklus produktu do ¢tyt fazi, kterymi jsou zavadéni, rist, zralost a upadek. Svétlik
(2005) naptiklad uvadi, ze nékteré vyrobky maji dlouhy Zivotni cyklus, jako napiiklad nékteré
napoje, které se konzumuji po staleti. Naopak jiné vyrobky, zejména v odévnim a lifestylovém

pramyslu, maji kratky zivotni cyklus, ktery podléha naptiklad médnim trendtim (Svétlik, 2005).

1.4.2 Cena

Pokud jde o cenu produkti v médnim primyslu, tak z pohledu Easeyho (2009) je cena
casto vnimana zakazniky jako ukazatel kvality a prestiZe.

Kotler (2007) popisuje cenu produktu tak, Ze zahrnuje platbu, kterou spotiebitelé uhradi
za dany vyrobek, ale mliZze zahrnovat také slevy, splatky nebo jiné formy financovani. Autor
dale uvadi, Ze je ovlivilovana rliznymi faktory, jako je inflace, hospodaisky vyvoj, konkurencni
prostiedi a preference zdkazniki. Diive byla cena hlavnim kritériem pti vybéru produktu, dnes
je vsak spotiebitelim Casto dilezitéjsi kvalita (Kotler, 2007).

Podle Foreta (2008) existuje n€kolik strategii stanoveni ceny produktu. Jednou z nich je
dle autora stanoveni ceny na zaklad¢ néklada, kde se cena vypocitava z nakladl na vyrobu
a distribuci produktu. Dalsi strategii, kterou autor uvadi, je cena zaloZena na poptavce, ktera
bere v ivahu objem prodeje a vliv ceny na velikost poptavky. Firmdm dle autora také mtize
poslouzit cena stanovena podle cen konkurence, zejména pokud nabizeji podobné produkty.
Nekteré firmy pfistupuji k cenové strategii podle svych marketingovych cilii, pficemz se
rozhoduji mezi maximalizaci objemu prodejt a zisku, popisuje autor. Poslednim zplisobem je
dle autora cena zaloZena na vnimané hodnoté€ produktu zdkaznikem, kde se cena stanovuje tak,
aby co nejvice odpovidala ocekdvanim zdkaznika a vychéazela z jeho vniméani hodnoty
produktu. Tato strategie vyzaduje marketingovy vyzkum s cilem zajistit spokojenost zakaznika

(Foret, 2008).
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Dale je pak podle Kotlera (2007) mozné postupovat podle Sesti krokli pfi stanoveni
ceny. Tyto kroky se podobaji strategiim urCovani ceny, které¢ uvadi Foret (2008). Prvnim
krokem, ktery Kotler (2007) uvadi, je stanoveni cilii, kde spole¢nost urcuje, jakym smérem chce
produkt orientovat. Druhym krokem je dle autora zjistovani poptavky, kde cena ovliviiuje
uroven poptavky po zbozi. Tretim krokem, ktery autor uvadi, je odhadnuti nakladu, které uréuji
minimélni hranici ceny, kterou spoleénost miize stanovit. Ctvrtym krokem je analyza naklad,
cen a nabidek konkurenta, kde by spolecnost méla zohlednit cenu svého nejblizs§iho konkurenta
a peclivé posoudit, zda miize stanovit svou cenu vyssi, stejnou nebo nizs§i nez konkurence,
popisuje Kotler (2007). Patym krokem je dle autora vybér metody stanoveni ceny, kde ma
spole¢nost k dispozici Sest metod, kterymi jsou tvorba cen prirazkou k nakladiim, tvorba cen
cilovou navratnosti, tvorba cen podle vnimané hodnoty, tvorba cen podle hodnoty, tvorba cen
podle béZné ceny a tvorba cen aukci. A nakonec, Sestym krokem je volba kone¢né ceny, ktera
musi byt v souladu s kvalitou produktu, marketingovym rozpoctem, cenovou politikou znacky

a dal$imi faktory (Kotler, 2007).

1.4.3 Distribuce

Kotler (2007) popisuje distribuci jako proces, ktery zahrnuje veSkery pohyb vyrobku
nebo sluZzby od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli a zajist'uje jejich dostupnost. Kromé toho
distribuce zahrnuje dalsi aspekty, jako jsou distribuc¢ni kanaly, doprava a skladovani (Kotler,
2007).
dostupnost vyrobkil. Dle autora je dilezité zhodnotit, zda tato dostupnost odpovida potfebam
zakaznikd, ktefi jsou Casto za lepsi dostupnost 1 ochotni zaplatit.

Kotler (2007) dale uvadi dva hlavni typy distribu¢nich cest, a to pfima a nepiimé
distribuce. Pfima distribuce dle autora spociva v pfimém kontaktu mezi vyrobcem a kone¢nym
spotiebitelem. Autor uvadi, Ze tento pfistup umoznuje kontrolu nad pohybem zbozi b&éhem
dodéni spotiebiteli. Naopak, nepiima distribuce zahrnuje dle autora pouziti prostfednika na
distribuce, protoze prodejce ztraci cast kontroly nad pohybem zbozi.

Foret (2008) popisuje distribuci zbozi ve fazich. V prvni fazi distribuce produktu, kterou
autor popisuje, se jednéd o fyzickou distribuci, coz zahrnuje piepravu zbozi, jeho skladovéani
a fizeni zasob tak, aby byly uspokojeny pozadavky na poptavku. Dalsim krokem je dle autora

zména vlastnickych vztahi, kde ndkup zékaznika umozni pouzivat produkt nebo sluzby dle
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svého uvazeni. Tretim krokem jsou doprovodné a podptrné ¢innosti, jako je propagace zboZi,

marketingovy vyzkum a pojisténi produktii (Foret, 2008).

1.4.4 Propagace

Nejviditelngjsi slozZkou marketingového mixu je podle Foreta (2008) propagace, ktera
je zaméiena na zakaznika s cilem ho piesvedcit.

Zakladnimi néstroji marketingové komunikace jsou dle Karlicka (2018) reklama, public
relations, podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing. Tato kategorie zahrnuje
1 komunikaci na misté prodeje, sponzorovani nebo ucast na vystavach (Karlicek, 2018).

Reklama ptedstavuje dle Karli¢ka (2018) neosobni, obvykle placenou formu prezentace
produktu.

Foret (2008) pti popisu public relations déli komunikaci podniku na vnitini a vné&jsi.
Vnitini komunikace se dle autora zaméfuje na zaméstnance firmy, aby se identifikovali s cili
a zajmy spolecnosti. Vnéjsi komunikace se snazi budovat vztahy s potencidlnimi zdkazniky,
statnimi orgéany, dodavateli a médii, jak uvadi autor.

Kotler (2007) uvadi, ze cilem podpory prodeje je prilakat zakazniky k nakupu produktd,
coz miize byt dosazeno prostiednictvim rtiznych metod, jako jsou slevové kupony, riizné bonus
a dalsi vyhody, které jsou casové omezené. Podle Kotlera (2007) je hlavnim cilem podpory
prodeje piimét zdkazniky k okamzitému nakupu.

Osobni prodej spociva dle Foreta (2008) v piimé komunikaci mezi prodavajicim
a zakaznikem. Foret (2008, s. 117) dale popisuje, Ze ,, pro uspéch je klicova osobnost prodejce,
ktery musi umét zdakaznika zaujmout vysokou znalosti nabizeného produktu, profesionalnim
vystupovanim a sympatickym chovanim “.

Ptimy marketing je komunikace, ktera podle Kellera (2007) navazuje ptimy kontakt se
zakazniky. Vyhodou pifimého marketingu dle autora je, Ze umoznuje firmé efektivnéji oslovit
konkrétni segmenty zakaznikl a tim Iépe ziskat nové zdkazniky. Mezi formy piimého
marketingu patii naptiklad katalogovy prodej, nebo teleshopping (Keller, 2007).

Easey (2009) uvadi, ze pro propagaci mddnich produkti je dilezité vybrat vhodna
média. Podle autora je naptiklad vhodné vyuzit fotografie produkti v novinach, nebo

casopisech.

1.5 Pouzité metody
Autor v analytické 1 navrhové kapitole pouziva rizné metody k dosazeni stanovenych

cili prace. Jednotlivé metody jsou popsany v nasledujicich podkapitolach.
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1.5.1 ABC analyza

Z ¢lanku na webové strance firmy Skladon (2022) vyplyva, ze ABC analyza je metodou
managementu, ktera slouzi k tfidéni a kategorizaci polozek podle jejich dilezitosti a vlivu. Tato
analyza se dle zdroje Casto pouziva v oblasti skladového hospodarstvi, logistiky, marketingu
a dalSich oblastech podnikani s cilem efektivné fidit zasoby a investice.

Princip ABC analyzy vychazi z Paretova pravidla, jak uvadi ¢lanek na webové strance
firmy Raynet (2023), které formuloval italsky ekonom Vilfredo Pareto. Toto pravidlo dle zdroje
uvadi, Ze 80 % vysledkl pochazi z 20 % pfticin. V obchodni praxi lze toto pravidlo dle zdroje
aplikovat tak, ze pokud 80 % pfijmt podniku generuje pouze 20 % zakaznikd, je dalezité se
zam¢fit na tuto skupinu zékaznikd.

Sixta a Zizka (2009) uvadgji, Ze pfi fizeni skladovych zasob to znamena, Ze vétsina
hodnoty spotieby je soustiedéna v malém poctu polozek, nebo ze vétSina objemu nakupu
pochazi od jen nékolika dodavatel. Autofi dale popisji, ze pfi pouziti analyzy ABC se seznam
polozek zasob tadi sestupné podle jejich hodnoty sledovaného statistického ukazatele za dané
obdobi.

Skladon (2022) dale uvadi, Ze ABC analyza rozd¢luje polozky do tii kategorii podle
jejich vlivu na celkové cile a vysledky podniku.

Kategorie A: Tato kategorie zahrnuje dle zdroje polozky s nejvétSim vlivem nebo
pfinosem pro podnikani. VéEtSinou tvoii dle zdroje jen relativné maly pocet polozek, ale jsou
schopny generovat vétSinu hodnoty nebo pfijml podniku. Zdroj dale uvadi, ze polozky v této
kategorii jsou peclivé sledovany a fizeny, aby bylo zajisténo maximalné efektivni vyuziti
zdrojti. Kategorie A by méla dle zdroje tvoftit ptiblizné 80 % ptijmu.

Do kategorie B jsou dle zdroje zatazeny poloZzky s primérnym vlivem na podnikani.
Nemaji takovy vliv na velikost piijmtl jako poloZzky ve skupiné A, ale stdle maji sviij vyznam
a hodnotu, jak uvadi Skladon (2022). Kategorie B zahrnuje dle zdroje polozky s niz§imi trzbami
nebo vynosy, které jsou dulezité, nikoliv vSak klicové. Tato kategorie by méla dle zdroje tvorit
ptiblizn€ 15 % ptijmu.
uvadi, Ze tato kategorie tvoii obvykle velky pocet polozek, které vSak pfindseji pouze malou
¢ast trzeb, nebo vynost. Témto polozkam muze byt dle zdroje vénovana mens$i pozornost
a zdroje, ale je stale dilezité udrZzovat nad nimi kontrolu. Kategorie C by méla dle zdroje tvofit
ptiblizn€ 5 % ptijmu.

Takovéto rozdeleni dle zdroje ukazuje, Ze 1 kdyz polozky ve skupiné A tvoii

mensSinovou ¢ast celkového poctu, dokazi generovat vétSinu piijmt. Naopak, polozky ve
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skupiné C mohou dle zdroje tvofit vétSinu, ale jejich podil na celkovych ptijmech je relativné
maly. Tento piistup pomaha identifikovat klicové oblasti a produkty, na které by méla byt

zaméfena pozornost a zdroje pii strategickém planovani a fizeni zasob (Skladon, 2022).

1.5.2 Benchmarking

Solaf a Bartos§ (2006) popisuji, ze benchmarking je pravidelny a systematicky proces,
ktery se zamétuje na porovnani podniku s pfednimi firmami ve svété. Dle autori se srovnavaji
struktury, procesy, efektivita a kvalita, stejn¢ jako konkurenceschopnost produktii a sluzeb,
s cilem zlepsit vlastni podnik.

Internetovy web Business News Daily (2023) ve svém ¢lanku popisuje, ze
benchmarking je zptlisob, jak porovnavat podnik s ostatnimi podniky v oblasti kvality, vykonu,
nebo rlstu. Pokud si dle zdroje management uvédomi, Ze je v podniku co zlepSovat, mlize se
podivat, jak to d€laji ostatni a naplanovat, jak se zlepsit. To mize dle zdroje znamenat naptiklad
sniZzeni nakladd, zvySeni efektivity a produktivity nebo zvysSeni pfijmi. Kromé toho sedle
zdroje pii studiu konkurence Ize inspirovat tim, co déla dobfe, a naopak vyhnout se chybam,
kterych se dopoustéji.

Benchmaking 1ze rozdélit dle autord Nenaddla, Vykydala a Halfarové (2011) na
procesni, funkciondlni a vykonovy. Procesni benchmarking je dle autorti metoda, ktera slouzi
k porovnani a meéfeni aktivit v riznych procesech organizace s cilem dosdhnout lepSich
vysledki. Tento druh benchmarkingu se dle autori pouziva i mezi organizacemi, které nejsou
pfimymi konkurenty. Procesni benchmarking nam pomaha zjistit, co déldme ve srovnani
s jinymi organizacemi Spatné nebo dobfe a pro¢ jsme na tom lépe ¢i hiife, popisuji autofi. Tento
druh benchmarkingu dle autorli nezkouma pouze jednotlivé aspekty, jako je délka trvani
procesu, ale také pficiny rozdili mezi jednotlivymi organizacemi.

Funkcionalni benchmarking se dle autori zamétuje na porovnavani jedné nebo vice
funkci v rdmci organizace. Tato metoda je dle autort Casto vyuzivana v oblasti sluzeb, nebo
také v neziskovém sektoru. Pfi provadéni funkciondlniho benchmarkingu se zamétujeme na
konkrétni funkci v organizaci, uvadé;i autofi.

Vykonovy benchmarking se dle autori zaméfuje na pifimé porovnani a méfeni
konkrétniho typu vykonnosti, ¢asto pouzivaného u vyrobcli podobného, nebo stejného
produktu. Tento typ benchmarkingu vyzaduje dle autort silnou diveéru mezi organizacemi,
protoze si navzdjem sdéluji své vykony. Kazdé charakteristice vyrobku se ptifadi vaha podle

jeji diilezitosti a poté je porovnana s konkurenci, popisuji autofi.
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Stejny zdroj také popisuje, v jakych krocich by se k benchmarkingu mélo pfistupovat.
V prvni fadé je dle zdroje dilezité naplanovat, co chce podnik porovnat. Dle zdroje je dilezité
definovat, co chce podnik sledovat a jaké klicové ukazatele bude pouzivat.

Dalsi krok zdroj uvadi sbér relevantnich dat. Podnik by mél dle zdroje prozkoumat, jak
si vedou ostatni spolecnosti nebo oddé€leni. Porovnani dle zdroje pomtize 1épe pochopit, kde
stoji podnik ve srovnani s ostatnimi.

Tteti krok je dle zdroje zhodnoceni soucasného stavu a stanoveni cile. Zdroj navrhuje
analyzovat data a zjistit, jak dobie nebo Spatn¢ si podnik vede ve srovnani s ostatnimi a poté
stanovit realné cile, kterych chce podnik dosdhnout.

DalSim krokem je dle zdroje vytvofeni planu k dosazeni stanovenych cilti. Zdroj
popisuje, ze je dilezité definovat, co chce podnik udélat a jak to ud¢lat.

Jako posledni krok zdroj doporucuje sledovat svilj pokrok. Dle zdroje je dilezité
pravidelné kontrolovat, jak se dafi dosahovat svych cilti. Pokud je podnik uspésny, mél by dle

zdroje pokracujte v tom, co dél4, ale pokud ne, m¢l by zvazit ipravu svého planu a strategie.

1.5.3 Rozhovor

Rozhovor je metoda ziskavani informaci, kterd umoznuje pfimou interakci mezi vyzkumnikem
a respondentem, jak popisuje Kozel et al. (2006). Autofi dale uvadéji, Ze respondent miize
poskytnout detailni odpovédi na otazky a poskytnout dalsi kontext nebo informace, které by
mohly byt uzitecné pro vyzkum. Rozhovor mutze byt dle autorti strukturovany,
polostrukturovany nebo nestrukturovany. Strukturovany rozhovor ma dle autorti predem
stanovené otazky pro vSechny respondenty. Polostrukturovany rozhovor kombinuje dle autort
pfipravené otazky a zbytek dotazl jsou volné dopliiovany. Nestrukturovany rozhovor dle autorti
neklade zadné pevné otazky a umoziuje respondentim svobodné vyjadrit své myslenky. Kazdy

typ rozhovoru ma své vyhody a je vhodny pro rizné situace vyzkumu (Kozel et al., 2006).

1.5.4 Priuzkum trhu

V kazdé firmé, bez ohledu na jeji velikost, je podle Srpové a Rehoie et al. (2010) nutné
provést priizkum trhu, nebot’ je to klicova soucast marketingové strategie a zaklad pro planovani
marketingovych aktivit. Autofi dale tvrdi, Ze trh je pfili§ rozsédhly a nepiedvidatelny, aby se
spolehli pouze na intuici. Kromé toho autofi uvadi, ze je dulezité byt informovany o poslednich
trendech na trhu, abychom neziistali pozadu za konkurenci.

Metoda online priizkumu trhu je zplisob ziskavani dat, ktery autor prace vyuziva
predevSim v navrhové kapitole, konkrétné pii urCovani cen navrhovanych produktd. Tato

metoda je zvolena s ohledem na navrhované predméty, které budou primarné nabizeny

25



prostfednictvim internetového fanshopu DPP. Béhem online prizkumu trhu autor analyzuje
dostupné informace na internetu, véetné¢ webovych stranek, online obchodd nebo socialnich
siti. Autor zkoumd konkurencni prostfedi, aby porozumél nabidce podobnych produkti,
cenovym urovnim a aktudlnim trendiim. V ramci online prizkumu trhu autor také vyhodnocuje
zpétnou vazbu od zdkazniki, recenze produktii a dalsi relevantni informace. Tato data slouzi
k informovanému rozhodovani pfi stanovovani cenové politiky a strategie pro navrhované
predméty v internetovém prostiedi prodeje. Timto zplisobem autor ziskava uceleny obraz
o konkuren¢nim prostiedi a trzni situaci, coz podporuje efektivni navrh a implementaci cenové

strategie.

1.6 Shrnuti teoretického vymezeni zkoumané problematiky

Silna znacka, chytry merchandising a propracovany marketing jdou ruku v ruce.
Budovani silné znacky je pro podnik dlouhodoby proces, ktery vyzaduje strategicky ptistup
a trvalé usili. Pokud se vSak podafi strategii spravné urcit, mize to pfinést mnoho vyhod, véetné
zvySeni loajality zdkaznik(, rlstu trzeb a zlepSeni image. Merchandising lidé v dneSni dobé&
znaji predevsim jako oznaceni pro reklamni predméty. Dnes se jedna nejcastéji o fanouskovské
predméty znamych znacek ve sportovnim, nebo hudebnim primyslu. Je dobré vnimat 1 jeho
jiny dilezity vyznam. Jedna se totiZ také o praci se spravnym rozvrzenim a rozmisténim zboZi
v prodejné, zkratka aby i1 jeho umisténi pomohlo k prodeji. Je tieba spravné také uchytit praci
marketingu. Divat se na n&j obecné, ale 1 konkrétné. Jako napiiklad fashion marketing, pokud
je v nabidce podniku obleceni. Je tfeba znat podstatu a nastroje marketingu, které jsou nezbytné
pro u¢innou propagaci produktl ¢i sluzeb. Analyza marketingového mixu poté pomaha
pochopit, jak jednotlivé prvky, jako jsou produkt, cena, distribuce a propagace, spoluptisobi

k dosazeni stanovenych marketingovych cilti.

26



2 ANALYZA §0U(“:ASNEHO STAVU V OBLASTI
DOPRAVNIHO MERCHANDISINGU

Tato kapitola pojednava o Dopravnim podniku hl. m. Prahy, akciova spolec¢nost, jeho
historii a soucasnosti Déle se kapitola zabyva analyzou portfolia merchandisingovych produkti,
které DPP nabizi. Kapitola se také zamétuje na srovnani této nabidky s merchandisingovymi

produkty dopravnich podnikti v Londyné, Vidni a New Yorku.

2.1 Predstaveni Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy

DPP piedstavuje nedilnou soudast kazdodenniho Zivota v hlavnim mésté Ceské
republiky. S rozsahlou siti tramvajovych trati, metra, autobusovych linek, nebo také lanové
dréhy, poskytuje obyvatelim i navstévnikiim Prahy spolehlivé a efektivni spojeni po celém

meéste.

2.1.1 Historie podniku

Dle oficidlni webové stranky Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy [b.r.] vznikl
meéstsky dopravni podnik 1. zafi 1897 pod ndzvem Elektrické podniky kralovského hlavniho
mésta Prahy, ktery Ize také pokladat za pfimého predchidce sou¢asného Dopravniho podniku
hlavniho mésta Prahy. Jeho hlavni ¢innosti bylo dle zdroje provozovani tramvajové drahy
a drazni dopravy a vyroba elektrické energie. Po rozpadu rakousko-uherské monarchie v roce
1918 byl podnik dle zdroje pfejmenovan na Elektrické podniky hlavniho mésta Prahy.

Ze stejného zdroje také dale vyplyva, ze v roce 1949 byla v ramci reorganizace
znarodnéného hospodafstvi zavedena nova pravni forma nazyvana komunalni podniky. Mezi
n¢ pattily dle zdroje i méstské podniky zajist'ujici vetejnou dopravu. V tomto roce byl dle zdroje
zalozen Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, komunalni podnik.

V roce 1964 probéhl piechod na tfistupniové fizeni podniku a vzniklo organiza¢ni
schéma se sedmi dopravnimi a technickymi zavody, jak uvadi oficialni webové stranky
Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy [b.r.]. Tato struktura se dle zdroje stala zdkladem
organiza¢niho uspofadani Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy na nékolik dalSich
desetileti. Mezi tyto zdvody dle zdroje pattily Elektrické drahy, Autobusy a trolejbusy, Osobni
automobilovéa doprava, Osobni lodni doprava, Stfedni a t€zka udrzba (pozdé€ji od roku 1966
Opravny dopravnich prosttedki), Stavebni zadvody a Odborné ucilisté. Zdroj dale uvadi, jak tato
organizace ukazkove mapuje rozsah ¢innosti, které byly v pribéhu historie sou¢éasti Dopravniho

podniku v Praze.
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V roce 1967 bylo dle zdroje vytvoieno oddéleni s nazvem Sprava pro piipravu provozu
metra, coz byl prvni krok pro vybudovani metra a jeho zaclenéni do organizacni struktury
podniku. Zdroj dale uvadi, ze se jednalo o nejslozitéjsi Cast dopravniho systému podniku
z organizacniho i1 provozniho pohledu.

V roce 1991 byl dle zdroje statni podnik Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy bez
likvidace zrusen a kombindt a jeho majetek byly pfevedeny do noveé vytvorené akciové
spolecnosti s nazvem Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, akciova spolecnost.

Stoprocentnim vlastnikem je dle zdroje Hlavni mésta Praha.

2.1.2 Soucasnost Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy

Oficialni webové stranky Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy [b.r.] uvadéji, ze
DPP je dnes hlavnim provozovatelem vefejné dopravy v Praze, a to jak v centru mésta, tak
1 v jeho okoli a zamé&stnava téméet 11 tisic zaméstnanci.

Sit’ metra, kterd tvoii patet celého syst¢ému MHD, dnes dle zdroje poskytuje cestujicim
moznost vyuzivat 61 stanic na tfech linkach A, B a C, s celkovou délkou 65,4 km. Vozovy park
metra k 31. prosinci 2021 ¢ital dle zdroje 730 vozidel. Provoz tramvajové sité, ktera ma
celkovou délku 143 km, je dle zdroje zajiStovan 770 provoznimi tramvajemi. Zdroj také uvadi,
ze DPP rovnéZ provozuje lanovou drdhu na Petfiné a v ZOO v Troji. K roku 2021 DPP dle
zdroje v ramci Prazské integrované dopravy (PID) provozoval 98 dennich méstskych linek, 13
piiméstskych linek, 16 Skolnich linek, 1 linku pro osoby se sniZenou pohyblivosti a 14 no¢nich

méstskych linek, a také 1 trolejbusovou linku.

2.2 Analyza sou¢asného merchandisingu Dopravniho podniku hlavniho
mésta Prahy

Tato analyza je realizovdna metodou benchmarkingu, kdy je v ramci této podkapitoly
analyzovan soucasny merchandising DPP, a v podkapitole 2.6 je provedena analyza
merchandisingu relevantnich konkuren¢nich dopravnich podnika.

Vzdy aktualni nabidku merchandisingu dopravniho podniku v Praze lze najit na
internetovém fanshopu DPP. Na ten se uZivatel dostane pfimym vyhleddnim v prohliZe¢i, nebo
také pies ikonu fanshop na oficialni webové strance Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy
[b.r.]. Nabizené pfedméty jsou na fanshopu roziazené v kategoriich.

Kategorie nesou nazvy Jizdenky a vstupenky, Art kolekce stanice metra, Cepice, Trika
a détska body, Kolekce s retro vozidly a logem, Charitativni kolekce Klokart, Ponozky, Batohy
a vaky, Polstare, povlaky, deky, Osusky a rucniky, Kravatové spony a kravaty, Tasky
a destniky, Boty a rohozky, Mikiny, Hry a hracky, Pénové modely vozii, Modely a stavebnice,

28



Casopisy, Mapy a schémata, Knihy a brozury, Encyklopedie prazské MHD, Pohlednice,
Plakaty, Samolepky, Penély a psaci potieby, Hrnky, Plechacky, Siitirky na krk a pouzdra,
Podlozky pod mys, Pokladni¢ky, Suvenyry, Magnetky, Piivésky a otvirdky, Tabule z metra

a zastavkova tabla. Tyto kategorie budou nasledn¢ popsany v dalSich podkapitolach.

2.2.1 Jizdenky a vstupenky
Jedna z kategorii nese nazev jizdenky a vstupenky. Zde si zdkaznik muze zakoupit

elektronické jizdenky a vstupenky na zazitkové akce a zvlastni jizdy, které potada DPP.

2.2.2 Art kolekce stanice metra
Dalsi kategorie, kterou lze na fanshopu najit, nese nazev art kolekce stanice metra
a jedna se o limitovanou edici, kterd je inspirovana architekturou stanic prazského metra. Tyto

motivy jsou zobrazené na bavinénych taskach, nebo na pohlednicich.

2.2.3 Kolekce s retro vozidly a logem

Kolekce s retro vozidly a logem je také kategorii nabizenych fanouskovskych predméta
na fanshopu. Na nejriznéjSich predmétech zde najdeme vyobrazena konkrétni vozidla, kterymi
jsou autobus Karosa B 731, tramvaj CKD Tatra T6AS a metro Eés. Specialni nabidku tvofi také
napiiklad kolekce k 50. letému vyro¢i metra v Praze. Zakaznik si zde k této pfilezitosti miize

zakoupit napfiklad turistickou zndmku, nebo odznak.

2.2.4 Charitativni kolekce Klokart

Velice zajimavou kategorii je zde Charitativni kolekce Klokart. V nabidce je zde
kolekce vyrobki s motivem Metro Praha, jejiz autorkou je Marie Kozeluhova. Tato kolekce
vznikla ve spolupraci s Fondem ohroZenych déti v ramci projektu Klokart. Ziskané penize
pomahaji financovat bézny provoz détskych Klokanki a to vzdy 50 az 70 % prodejni ceny

vyrobku.

2.2.5 Cepice

Soucasti merchandisingu DPP jsou také odévy a rizné textilni dopliikky. Zde najdeme
napiiklad ¢epice, kde je v nabidce ksiltovka s historickym logem DPP, nebo také zimni kulichy.
Na kulichu lze spattit motivy stylizovanych vozi 81-71, E¢s a M1, logo metra (tzv. ,,vranu®),

soupravu metra o 5 vozech a stylizovanou linku metra se stanicemi.
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2.2.6 Trika a détska body
Dale pak fanshop nabizi kategorii trika a détska body. Tato kategorie je vcelku rozsahla
oproti ostatnim, jelikoz je zde v nabidce az 50 vyrobka, nejcastéji tricek v riznych barvach

s dopravnimi motivy.

2.2.7 Trenky

Népaditym produktem jsou také panské trenky s logy prazského metra. Nechybi
historické ani moderni logo podzemni drahy v barevnych provedenich odpovidajicich trasam
prazského metra. Jejich autorem je Ceska znacka Styx, se kterou dle internich informaci DPP

spolupracuje.

2.2.8 Ponozky

Ponozky jsou také soucasti portfolia produktt, které DPP v ramci svého fanshopu
nabizi. Lze si vybrat ponozky s motivy riiznych dopravnich prostiedkli, nebo trasy metra.
Naptiklad se zde nabizi ponozky v ikonickém designu schématu prazského metra, kde se napfic¢

Vltavou vinou tfi barevné trasy metra doplnéné o piktogramy prazskych dominant.

2.2.9 Batohy a vaky
Dalsi kategorii jsou batohy a vaky, v nabidce jsou batohy a jeden vak, ktery je zaroven
také soucasti kategorie kolekce s retro vozidly a logem. Vak ma potisknuté retro vozidla,

konkrétné autobus Karosa B 731, tramvaj CKD Tatra T6AS, metro ECs.

2.2.10 Polstare, povlaky a deky
Zakoupit si lze také polstare, povlaky, nebo deku. Ty jsou opét predev§im s motivy
dopravnich prostfedkll, zejména tramvaji a metra. V nabidce jsou zde také povlaky na polStare

od ceské znacky Locomotif.

2.2.11 Osusky a rucniky
Nechybi ani kategorie osuSky a ruc¢niky. Nechybi zde osuSka s motivem legendarni

tramvaje Tatra T3, nebo s motivy ikonické soupravy metra typu 81-71.

2.2.12 Kravatové spony a kravaty
Velmi zajimavou kategorii jsou kravatové spony a kravaty. Zde lze najit pocetnou
nabidku kravatovych spon ve tvaru dopravnich prostfedkt DPP, ale také naptiklad manzetové

knoflicky.
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2.2.13 Tasky a deStniky
V kategorii tasky a destniky poté konkrétné najdeme tasky skladaci, platéné, nebo tasky
pies rameno. Destnik je s decentnim motivem grafiky linky ¢islo 22 a je také soucasti

charitativni kolekce Klokart. Tasky jsou potisknuty dopravnimi prostiedky DPP.

2.2.14 Boty a rohozky

V nabidce merchandisingovych pfedmétli DPP nechybi ani boty a rohozky. Nabizené
boty jsou znacky Converse s mapou prazské méstské hromadné dopravy. Tyto boty jsou
soucasti projektu MAAPPI, ktery pienasi tvorbu 15letého autisty a milovnika vetfejné dopravy
Mat¢je HosSka na rtizné produkty. RohoZzky se nabizeji ve dvou variantach, kde na jedné je ndpis
nastup a na druhé vystup. Rohozku s ndpisem nastup doplituje motiv historické soupravy metra

81-71 a vystup motiv legendarni tramvaje T3.

2.2.15 Mikiny
V neposledni fad¢ si z odévniho svéta miize zdkaznik zakoupit také mikiny, které jsou
z dilny jiz zminované znacky Locomotif, nebo projektu MAAPPI. Mikiny jsou jak na zip, tak

1 pretahovaci pres hlavu a vSechny jsou s kapuci.

2.2.16 Hry a hracky

V internetovém fanshopu DPP jsou v nabidce také rizné druhy hracek, které uspokoji
malého 1 velkého fanouska. Jedna z kategorii se pravé jmenuje hry a hracky. Zde 1ze najit malé
kovové modely tramvaji, metra, ale i trolejbusu. Déle potom muze zakaznika oslovit skladaci
hlavolamy, nebo pexeso. Zajimavych ptedmétem je bezpochyby herni kniZka s tkoly pro celou
rodinu. V ni jsou pfipraveny ukoly hlavné pro déti pii putovani po lokacich DPP a odhalovani

zajimavosti o dopravnich prostfedcich DPP.

2.2.17 Pénové modely vozi

Z hracek nechybi ani pénové modely vozli, zejména historickych tramvaji a autobust.
Nechybi zde napftiklad pénovy model nejstarsi dochované a druhé vyrobené ceskoslovenské
tramvaje CKD Tatra T3, nebo také pénovy model legendarniho autobusu Karosa B731 DP
Praha.

2.2.18 Modely a stavebnice
Zacinajici 1 zkuSengj$i modelaie by mohla nadchnout kategorie modely a stavebnice.
Stavebnice jsou z kvalitniho tvrdého modelarského kartonu, nebo jsou k dispozici také varianty

plastikovych stavebnic a nechybi ani papirové modely k vysttizeni a slepeni.
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2.2.19 Casopisy

Fanshop DPP nabizi také rizné druhy tiskovin. Jednou z kategorii jsou zde Casopisy.
Zde si muze naptiklad fanousek dopravniho podniku objednat na adresu pravidelné zasilany
Casopis DP kontakt. To je Casopis zaméstnanciit DPP, ktery se vénuje déni v Dopravnim podniku

a méstské hromadné dopravé v Praze, dalsich méstech Ceské republiky i ve svété.

2.2.20 Mapy a schémata
Dalsi zajimava kategorie nese ndzev mapy a schémata, jejiz soucasti jsou zde napiiklad
schémata tras metra a tramvaji. Dale zde zakaznik najde také historické plany siti autobust

a elektrickych drah.

2.2.21 Knihy a brozury

Jedna z nejobsahlejsich kategorii internetového fanshopu DPP nese nazev knihy
a brozury. Zde si mohou zékaznici vybrat ze Siroké Skaly publikaci, které pojednavaji nejcasté;ji
o prazské MHD, metru, tramvajich, autobusech, obecné o dopravé v Ceské republice, ale 1 ve
svéte, ale také publikace o samotné Praze. Vybér dale dopliuje také kategorie encyklopedie

prazské MHD.

2.2.22 Pohlednice, plakaty a samolepky
Velky vybér také nabizi pohlednice. Historické varianty doplituji novodobé motivy.
Pohlednice se také prodavaji v sadach, naptiklad po tfindcti kusech. Zakaznik najde na

fanshopu také plakaty, nebo samolepky s motivy dopravnich prostredkd.

2.2.23 Penaly a psaci potreby
At uz malé Skolaky, nebo star$i studenty by mohla zaujmout kategorie penaly a psaci
potieby opét s motivy DPP. Zde lze najit naptiklad USB flash disky, notesy a propisky,

gumovaci pryze, nebo dokonce i kryty na mobilni telefon.

2.2.24 Hrnky a plechacky
Z ostatnich nejriiznéjSich merchandisingovych pfedméti DPP jsou na fanshopu
k dostdni naptiklad keramické, nebo plechové hrnky. Ty jsou nejcastéji bilé barvy

s potisknutymi motivy dopravnich prostifedkt a tras DPP.

2.2.25 Siirky na krk a pouzdra
Zéakaznik mé moznost si zakoupit také Sniirky na krk, nebo pouzdra na cestovni karty,
pritkazky, nebo i jizdenky. Siiirky maji vét§inou design prazského metra, kde z licové strany

jsou nazvy stanic metra, z rubu pak loga metra a napisy Metro Praha.
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2.2.26 Podlozky pod mys a pokladni¢ky

Zajimavou polozkou na seznamu nabizenych produktli jsou také podlozky pod mys
a pokladnicky. Podlozky pod mys$ maji rtizné designy. Naptiklad motiv schématu metra
v rozsahu provozu roku 1989, nebo s motivy dopravnich prostfedki DPP. Nabizena

pokladnicka potom nese retro potisk historické linky 91.

2.2.27 Suvenyry, magnetky, privésky a otviraky

Fanshop DPP nabizi také rizné odznacky, pivni podtacek s motivem kloubové tramvaje
Tatra K2, Siroka nabidka magnetek, ptivésky na klice, jako naptiklad kovovy piivések
s motivem vSech prazskych vozli podzemni drédhy, nebo také otvirdk na lahve s motivem

dopravni prosttedku DPP.

2.2.28 Tabule z metra a zastavkova tabla

V nabidce je také moznost vytvorit si vlastni zastavkové tablo na prani, kde barvy Cisel
a jejich ptipadné podbarveni odpovidaji redlnym linkdm v PID. K zakoupeni je zde také
zastavkové tablo populdrni zastavky U Prdlavky na lince 101 v originalni nebo zmenSené

velikosti.

2.3 Prodejni kanaly

V ramci této bakalairské prace byla pouzita metoda semi-strukturovaného rozhovoru
s internim zdrojem dopravniho podniku v Praze (DPP). Rozhovor probéhl dne 15. listopadu
2023 online formou prostfednictvim aplikace Microsoft Teams. Autor pfipravil n€kolik pfedem
stanovenych otazek tykajicich se tématu dopravniho merchandisingu, které byly adresovany
odpovédnému zaméstnanci DPP. Po zodpovézeni ptipravenych otdzek probéhla volna diskuze,
behem které autor ziskaval dalsi informace a poznamky na téma. Vysledky tohoto rozhovoru
poslouzily jako zdroj dat a informaci pro bakalafskou praci, a to jak v analytické ¢asti, tak
1 v ndvrzich a doporucenich. Tato metoda umoznila autorovi 1épe porozumét problematice
dopravniho merchandisingu a ziskat relevantni perspektivu piimo od zastupce organizace DPP.

Na zéklad¢ rozhovoru ziskal autor dilezité informace naptiklad pravé o prodejnich
kanalech merchandisingu DPP. Pfedmétem rozhovoru byly také zpusoby propagace
merchandisingu DPP, aktudlni nabidka merchandisingu DPP, dédle potom také zahranic¢ni
dopravni podniky, jejichz nabidky merchandisingu by mohly byt vyuZity pro srovnani
s nabidkou DPP. Cely rozhovor pfinesl velmi uZitecné informace, které autor v praci vyuziva

a zminuje.
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Z rozhovoru vyplyva, ze dopravni podnik v Praze nabizi svlj merchandising skrze
nékolik prodejnich kanald, aby uspokojil zajem fanouskl o dopravni prostfedky a souvisejici
predméty.

Jednim z hlavnich kanall je dle zdroje pravé internetovy fanshop, ktery umoziuje
pohodlny nakup z pohodli domova. Zde si zajemci mohou vybrat z jiz zminéné Siroké nabidky
dopravnich suvenyrt.

Krom¢ online fanshopu mohou dle zdroje zajemci merchandisingové predméty zakoupit
také v infocentrech, které jsou ve stanicich And¢l, dvé infocentra jsou na hlavnim nadrazi, pak
také ve stanicich HradCanska a Mustek. Nachazeji se také na letisti Vaclava Havla na terminalu
1 a2. V neposledni fad¢ se infocentrum nachazi také na nadrazi Veleslavin, nebo na magistratu
mésta.

Dal$i moznosti, jak si pofidit merchandisingové pfedméty, jsou dle zdroje riizné akce
potadané Dopravnim podnikem, jako jsou dny otevienych dvefi, veletrhy, ¢i jiné kulturni ¢i
dopravni udalosti. Na téchto akcich je dle zdroje obvykle k dispozici specialni stanek
s nabidkou merchandisingu, kde si navs$tévnici mohou vybrat z pestré Skaly dopravnich
pfedméti a suvenyrii. Timto zpisobem se Dopravni podnik v Praze mize také snazit poskytnout
Siroké vefejnosti moznost zakoupit si origindlni suvenyry spojené s prazskou dopravou

a zaroven podpofit popularitu a povédomi o méstské hromadné dopravé.

2.4 Zpisoby propagace

Propagace merchandisingovych pfedméti Dopravniho podniku v Praze probiha
prostfednictvim riznych kandli tak, aby oslovily co nejvice cestujicich a zakaznikd.

Znovu po komunikaci s internim zdrojem DPP vyplyva, Ze jednim z hlavnich prostiedki
propagace jsou reklamni bannery umisténé ve vozech dopravnich prostfedkl, jako jsou
tramvaje, autobusy, nebo metro. Tyto bannery jsou schopny poskytovat efektivni prostor pro
zobrazeni raznych merchandisingovych produkti, které oslovi cestujici béhem jejich cesty.

Dalsi formou propagace jsou dle zdroje naptiklad inzerce v deniku Metro, ktery je
k dispozici ve stanicich metra a dal$ich vybranych mistech. Tato forma propagace je dle zdroje
zaloZena na vyménném obchodu, kdy DPP poskytuje prostor pro vystaveni deniku v prostorach
stanic metra vyménou za inzerci napiiklad také merchandisingovych produkti. Kromé toho
jsou merchandisingové pfedméty dle zdroje propagovany prostiednictvim informacnich vitrin
umisténych v prostorach stanic metra. Tyto vitriny mohou poskytovat atraktivni prostor pro
vystaveni nejnovejSich produktli a nabizeji cestujicim moznost se s nimi seznamit pii ¢ekani na

Spoj.
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DPP dale dle zdroje vyuziva vlastnich kanalti komunikace, jako je naptiklad casopis DP
Kontakt, ktery pravidelné vydava a distribuuje mezi zdjemci. V téchto ¢asopisech je prostor pro
inzerci merchandisingovych ptfedmét, které mohou byt prezentovany ve formé clanki,
fotografii nebo reklamnich blokii.

I kdyz DPP dle zdroje nevyuzivé placenou propagaci na reklamnich bannerech na
zastavkach MHD ani na socidlnich sitich, stadle ma moznost vyuzivat organickou propagaci na
socialnich sitich jako soucast svého piispévku. Timto zptisobem je moznost oslovit své sledujici

a prispét k popularité¢ svych merchandisingovych produkti mezi fanousky prazské hromadné

dopravy.

2.5 ABC analyza dopravniho merchandisingu

V ramci ABC analyzy jsou vyuzity informace od interniho zdroje DPP o prodeji
produktti z fanshopu. Konkrétn€ jsou to pocty prodanych kust predméti vybranych kategorii
za kalendaini rok 2022. Tato analyza se tedy 1i$i od tradi¢niho pfistupu, ktery se zamétuje na
rozdeleni produktd do skupin na zdkladé zisku ¢i piijmu. Misto toho se analyza soustfedi na
mnozstvi prodanych kusi. Dulezité je si uvédomit, ze piijem z prodeje merchandisingu neni
pro DPP hlavnim, ani nijak znacnym zdrojem financnich prostfedki. Hlavnim cilem prodeje
v tomto pfipad¢ je spiSe Sifeni znacky a motivii dopravniho podniku. Prioritou je tedy dostat co
nejvice fanouSkovskych predmétl mezi lidi, coZ pomaha budovat povédomi o znacce a zvySuje
jeji oblibenost mezi vefejnosti. Tabulka 1, kterd je sestavena na zéklad¢ prodejnich dat,
obsahuje produkty sefazené sestupné dle poctu prodanych kusti.

Tento seznam je rozdélen do tii kategorii, A, B a C, podle podilu na celkovém poctu
prodejli. Kategorie A zahrnuje produkty s nejvysSim podilem, zatimco kategorie C obsahuje
produkty s niz§im podilem prodeje. Z tabulky je patrné, Ze nejlépe se prodavaji tricka. Ty tvoti
pfes 16 % prodanych kust. Je nutné ale také podotknout, Ze dle interniho zdroje, nckteré
pfedméty byly vyprodany. To samoziejmé znaci velky z4jem o né€. Jedna se o pénové vozy
a kulichy. Pravé kulichy se umistuji az na samotném konci Zebiicku. Autor povazuje za
uzite¢né se zaméfit v takovém piipadé také na sortiment z kategorie C. Problém potom také
muZe nastat v situaci, kde dodavky zbozi jsou nepravidelné, jako je toho dle interniho zdroje
v ptipad¢ modeli vozu. I diky témto informacim a vysledkiim provedené ABC analyzy se da
fici, ze by bylo vhodné zaméftit se na produkty urcené pro déti.

Vyhodnoceni ABC analyzy také umoziiuje identifikovat produkty, které by mohly byt
zafazeny naptiklad do propaga¢nich materiali, nebo jakykoliv marketingovych kampani. Tyto

produkty maji potencial ptildkat pozornost zakaznikli a zvysit celkovy prodej. Vyhodnoceni

35



analyzy dale umoznuje identifikovat kategorie, které by mohly byt vhodné pro rozsiteni

sortimentu nebo vytvofeni novych variant.

Tabulka 1 ABC analyza prodanych pfedmétt v roce 2022

Pocet Podil z celkovych Soucty
Nézev poloZek kusti prodeji podili

Tricka 1472 16,33 %
Magnetky 924 10,25 %
Pénove vozy 799 8,86 %
Pohlednice 784 8,70 %

Knihy 782 8,67 % 78,03 %
PonoZky 558 6,19 %
Hrnky 449 4,98 %
Privésky 428 4,75 %
Plakaty 427 4,74 %
Charitativni kolekce 411 4,56 %
Brozury 320 3,55 %
Shtirky na krk 287 3,18 %
Modely vozii 205 2,27 %

Tasky 197 2,19 % 16,25 %
Plechacky 155 1,72 %
Trenky 151 1,67 %
Pendly 150 1,66 %
Kravatové spony 149 1,65 %
Skladacky / hry 111 1,23 %

Pexesa 87 0,97 % 5,72 %
Hracky — vozidla 86 0,95 %
Kulichy 83 0,92 %
Celkem prodanych kusii | 9015] 100,00 %

Zdroj: DPP (2023)

2.6 Analyza merchandisingu vybranych zahrani¢nich dopravnich podniki

Analyza merchandisingu vybranych zahrani¢nich dopravnich podniki je zaloZena na
metodé benchmarkingu, kdy vybrané podniky pro komparativni analyzu doporucil interni zdroj
DPP, se kterym autor vedl rozhovor, dle kterého jsou nabidky merchandisingovych pfedmétt
zajimavé prave napiiklad v Londyné, Vidni, nebo NewYorku. Nésledujici podkapitoly jsou
zpracovany s vyuzitim London transport museum [b.r.], Fanshop Wiener Linien [b.r.]

a NewYork transit museum [b.r.].

2.6.1 Londyn
Londyn je asi nejznaméjsi znacka, co se tyCe meéstské dopravy. At uz se jedna

o double-deckery, nebo ikonické oznaceni londynského metra. Zde se tedy analyza zamétuje
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na merchandising dopravniho podniku v Londyné. Jeho sortiment produktti je dostupny
prosttednictvim internetového obchodu muzea londynské dopravy (London transport museum)
[b.r.] a je spojeny s jeho bohatou historii. Mnoho z téchto pfedmétti je propojeno s moketovym
materidlem nebo moketovymi vzory, které jsou charakteristické pro sedadla ve veiejnych
dopravnich prostiedcich. Merchandisingové predméty jsou zde uvedeny v kategoriich, které
nesou nazvy Vintage shop, Plakaty, Knihy, Néabytek, Bytové doplnky, Modely, Détské
predméty, nebo Obleceni.

Prvni kategorii je Vintage shop, ktery nabizi starozitnosti a je predevSim urcen pro
sbératele. V této kategorii 1ze nalézt origindlni znacky podzemky (metra), které byly vytazeny
pfimo ze stanic londynského metra. Tyto znacky jsou cenény sbérateli a jejich cena muze
dosahnout az 1150 liber. Dale zde lze nalézt rizné ZelezniCni sbératelstvi, které souvisi
pfedevsim s londynskym metrem. Jedna se naptiklad o métice vlakové brzdy, nebo potahy na
sedadla. Reprodukce jsou dalsi casti nabidky a zahrnuji repliky znacek londynské dopravy,
zavazadlovych polic a dalSich sbératelskych predméti zelezni¢ni dopravy. Kompletni sbirka
Dale jsou v nabidce exkluzivni plakaty prvniho vydani. Znacky Elizabeth line jsou také soucasti
nabidky a zahrnuji kruhové znacky vyrobené spolecnosti AJ Wells pro osm centralnich stanic
hlavniho uzlu Elizabeth line. Tyto znacky byly ziskany Londynskym dopravnim muzeem
k podpofte charitativnich cila.

Internetova nabidka londynského merchandise také predstavuje bohatou a rozmanitou
nabidku plakat. Zakaznik si miize vytvofit vlastni plakat vyrobeny na zakazku. S archivem
obsahujicim kolem 5000 riznych plakati z Londynského dopravniho muzea si sta¢i vybrat
z umeéleckych a grafickych navrht, které sahaji aZ do roku 1908. Nabidka plakat zahrnuje také
prvotisky, které ukazuji uméleckou historii londynského dopravniho systému. Zvlasté
vyznamné jsou limitované edice uméleckych tiskli inspirovanych londynskou dopravou, které
nabizeji sbératelim jedine¢né a cenéné kousky. Kromé toho jsou k dispozici plakaty riznych
stylti, jako jsou starozitné a retro plakaty, mapové plakaty, umélecké a designové plakaty,
plakaty v art deco stylu a plakaty zavodu lodi.

Dalsi kategorii jsou knihy, které tvoii sbirku literatury s tematikou londynské dopravy
pro dospélé 1 déti. Tyto knihy pokryvaji riizné oblasti jako uméni a design, historii autobust,
vlakli a samotného Londyna.

V nabidce je také néabytek, ktery si lze nechat vyrobit také na miru a potahnout
moketovym materidlem z londynskych dopravnich prostiedki. Mezi produkty této kategorie
patii naptiklad pohovka, stolek s vyrazenym logem, sedaci pytel, kieslo, podsedéak, sedacky
a podnozky.
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Pro fanousky nechybi ani moznost si zakoupit bytové dopliky, zahrnujici kavoveé salky
a podtacky inspirované londynskou dopravou, polstafe a deky s motivy dopravy v Londyné,
Casto potazené ikonickou moketovou latkou. Kuchyniské doplnky této kategorie zahrnuji
zastéry s mapou londynského metra, utérky na nadobi s historickymi logy, rukavice na peceni
a povleceni také s motivem londynského metra. Dalsi polozky této kategorie zahrnuji plaZzovou
zidli z materialu a vysivaci sadu mapy metra z roku 1933.

Dalsi kategorii jsou modely, které obsahuji sady modelii autobust a vlakt, které jsou
vhodnym darem pro sbératele.

Dale lze také v nabidce nalézt Sirokou Skalu obleceni, tasek a doplikt, které jsou
inspirovany londynskou dopravou. V kategorii obleCeni si lze zakoupit pyZzama s potiskem
moketového vzoru. Soucésti nabidky jsou také deStniky s mapou metra. Dale také penaly,
batohy a tasky ptes rameno, které jsou zdobené designy z moketové latky. Kolekce ksiltovek
také nabizi riizné motivy londynské dopravy. Pro déti jsou k dispozici brindacky a samolepky
na prezehlovani. Jsou zde také bezpecnostni kusy, napiiklad reflexni vesty s motivem autobusu.
Nechybi ani tricka s mapou londynského metra, nebo elegantni hedvabné kravaty.

V kategorii détskych produkti jsou k dispozici napiiklad dievéné hracky, zdbavné hry
a puzzle, nebo také vlaky a autobusy na hrani. Dale je na vybér z karetnich her a krabicek na
svacinu. Zajimavym produktem jsou lampicky s motivy londynského metra. V neposledni fad¢

jsou v nabidce také poStovni znamky londynské dopravy.

2.6.2 Viden

Nabidku merchandisingu videniského dopravniho podniku lze najit v internetovém
fanshopu videniského dopravniho podniku (Fanshop Wiener Linien) [b.r.].

Sortiment kategorie obleCeni ve fanshopu videiiského dopravniho podniku (Wiener
Linien) nabizi rozmanitou skéalu produkta, pro které je typicky design vozidel a tras. K dispozici
jsou batohy s potiskem podzemnich vlakt, tramvaji a autobusi. Dale potom barevné ponozky
s motivy metra Wiener Linien, nabizejici vybér mezi potisky s trasami U1, U2, U3, U4, U5
a U6. Pro Zeny je k zakoupeni sportovni podprsenka. V nabidce je také trojuhelnikovy Satek
z organické baviny, ktery je ur¢en predevsim pro malé fanousky veiejné dopravy. Pro nejmensi
nechybi ani détska cepice s vozidlem Wiener Linien. Pocetny détsky sortiment dale nabizi
dlouhy détsky overal. Z obleceni lze zakouit napiiklad také teplaky, cerné tricko s potiskem
historického obrdzku tramvaje typu N z roku 1928, mikiny a tri¢ka s dlouhym rukavem. Jako
dopln€k nechybi slunecni bryle se vzorem Wiener Linien. V neposledni fadé je zde naramek

s motivem zastavky tramvaje Wiener Linien.
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Specialni kolekce "All of Vienna" predstavuje nabidku produkti, ktera zobrazuje rizné
motivy Vidné. Design této kolekce zachycuje vybrané symboly a dominanty mésta, jako je
katedrala sv. Stépana, videniska klobasa, Dunajsky ostrov &i dort Sacher. Souéasti této kolekce
jsou také motivy autobust, tramvaji a podzemni drahy Wiener Linien, které jsou nedilnou
soucasti mestského zivota ve Vidni. Produkty v této kolekci zahrnuji tricka s kratkym rukdvem
s knofliky, ru¢ni v¢&jite a tricka s prsni kapsou urcené jak pro déti, tak pro dospé€lé. Soucasti
kolekce jsou napiiklad také prikryvky.

V kategorii pfisluSenstvi se nachazi Siroky sortiment praktickych doplikt. Nabidka
zahrnuje plasténky a malé tasky s popruhem. K dispozici jsou také poznamkové bloky ve
formatu AS a penézenky s designem mapy metra. Mékky mikrovlaknovy hadiik s mapou
videiiského metra, ktery slouzi pro dikladné a bezvlaknité ¢isténi citlivych povrchi, jako jsou
c¢ocky bryli, displeje chytrych telefont, tablety a monitory. Déle potom klicenky
s charakteristickym designem podzemnich linek Wiener Linien a ptivésky na klice s motivem
kostky oznacujici videnské metro. Dale jsou k dispozici bavinéné tasky s motivem tramvaje
a obaly na jizdenky s designem sit¢ podzemni drahy ve Vidni, stejné jako klicenky zdobené
motivem zastavky tramvaje Wiener Linien.

V kategorii knih jsou v nabidce sbirky publikaci zamétenych na téma dopravy ve Vidni,
vhodnych jak pro dospélé, tak i pro déti. Nabidka zahrnuje jak edukativni materidly, tak
1 zédbavné piibchy pro nejmladsi Ctenare. Soucasti sortimentu je také specialni album se
samolepkami a kompletni papirovy plan videniského metra, pro lepsi orientaci v rozsahlé siti
méstské dopravy.

Pro pracovni ucely jsou k dispozici rtizné kancelafské potteby. Mezi né patii kovové
pero, nebo také nostalgicky kalendafr, ktery kombinuje historické snimky vetejné dopravy ve
Vidni s minimalistickym designem. Pro studenty je idedlnim doplitkem $kolni pendl s motivy
planu metra. Mezi riznymi dopliiky jsou v nabidce napiiklad magnetické ozdoby s motivy
autobusti, tramvaji a plakata.

Pro déti jsou k dispozici riizné hracky a hry, véetné dievéného veésaku s tiemi hacky ve
tvaru podzemni kostky oznacujici videniské metro a plySové zastavky tramvaje. Oblibené jsou
také plySové modely tramvaji, autobusli a plySové zastdvky tramvaje. Stejné tak modely
autobusti a tramvaji z Lega. Pro rodinnou zabavu je v nabidce karetni hra Uno s motivy
videnské méstské dopravy.

V kategorii domdcich potieb lze nalézt Siroky vybér produktd. Pro nejmensi Cleny
rodiny je k dispozici détsky set umeélohmotného nadobi s motivy podzemni Zelezni¢ni trasou.

Pro ulozeni oblibenych dobrot je k dostani plechova d6za na suSenky s motivy podzemni drahy.
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Dale jsou k dispozici porcelanové hrnicky, které si mohou zakaznici sami vybarvit na principu
omalovanky a vytvofit si tak jedine¢ny kousek. Dalsi porcelanovy hrnicek je potistén riznymi
modely podzemnich, tramvajovych a autobusovych linek Wiener Linien. Pro uklid je
k dispozici houbi¢kovy hadiik. Nechybi ani podtacky z korku v designu sit€¢ podzemni drahy
ve Vidni. Pro cestovani a kazdodenni pouziti je v nabidce porcelanovy cestovni hrnek. Dale
pak podlozka pod my§ s motivem oznaceni tramvajové zastavky. Pro zédbavu stolovani jsou

k dispozici papirové talife, hrnky a ubrousky s planem podzemni drahy.

2.6.3 NewYork

Sortiment merchandisingovych produkti newyorské dopravy je dostupny
prostfednictvim internetového obchodu muzea newyorské dopravy (NewY ork transit museum)
[b.r.].

V nabidce kategorie Sperkil a doplikli se zde nachazi specidlni kolekce ikonickych
zetont, které byly poprvé predstaveny v newyorském metru v roce 1953. Béhem nasledujicich
50 let bylo navrzeno a razeno 6 variant, které se staly znamymi symboly ruSného podzemniho
tranzitniho systému. V roce 2003 byly tyto ikonické zetony vyfazeny. S touto symbolikou je
nabizena fada pfedmétli. Mezi tyto pfedméty patii napiiklad naramky, pfivésky, stfibrné
a pozlacené manzetové knoflicky, kozené penéZenky, klicenky a hodinky. Nechybi ani
podlozky pod mys, magnetky a dal$i drobné dopliky, které zdobi motivy téchto ikonickych
zetond.

Dalsimi doplnky, které lze ve fanshopu najit, jsou napiiklad pouzdro na kartu metra,
cestovni taSka s mapou metra NewY orku, deStnik s mapou metra nebo klicenka na kartu metra.
Neni zapomenuto ani na vodéodolné pouzdro na mobil s mapou a trasami metra, batoh s mapou
metra, nebo recyklovanou skladaci tasku s logem New York Transit Museum. Pro milovniky
autenticity je k dispozici 1 ndhrdelnik z mramoru Grand Central Terminal, vyrobeny z povrchu
autentického riZového mramoru z hlavni haly Grand Central Terminal.

V kategorii knih jsou k dostani sbirky knih zaméfenych na dopravu v New Yorku, ktera
zahrnuje knihy pro dospé€lé 1 déti. V kategorii plakati naleznete zajimavé motivy spojené
s newyorskou dopravou.

Co se tyce obleceni, nabidka zahrnuje tricka s logem New York City Transit, tricka
s fotografiemi vlakl na trase Long Island Rail Road, pletené ¢epice s motivem newyorského
metra, tricka s mapou metra New York a ponozky s diagramem metra. Zajimavé jsou Satky
s motivy ikonickych stropti Grand Central Terminal, ponozky s hodinami z Grand Central

Terminal nebo détské nakréniky a kloboucky s mapou newyorského metra. VéEtSina nabizenych
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tricek a ksiltovek je inspirovadna stanicemi metra v New Yorku. Kazdy kousek je potiStén
oznacenim jednotlivych stanic, ¢i dokonce nazvy pocatecni a kone¢né stanice linky.

Pro domacnost a kancelar je k dispozici fada dopliiki, jako jsou hrni¢ky s motivy stropu
Grand Central Terminal, nebo hrni¢ky s linkami metra. Je zde také nabidka obrazi, které jsou
v navaznosti na program Art Card, ktery byl zahdjen v roce 1999 spolecnosti
MTA Arts & Design. Program poskytuje ptilezitosti ilustratorim, grafikim a dal$im vytvarnym
umélcim vytvaret sugestivni umélecka dila, ktera jsou vystavena v novéjSich vlacich metra.
Cestujici metra tak maji moznost vidat tyto dila pii cestovani systémem. Mezi dalSimi dopliky
jsou pera s poznamkovymi notesy, guma na gumovani, magnetky a pfikryvky s mapou metra.

V kategorii hracek a vlakl jsou v nabidce motorizované modely metra a vlaka, dfevéné
sady vlakt, dievény most Brooklyn Bridge nebo sady ptepinacii a kiizeni koleji. K dispozici
jsou zde také baseballové micky s mapou newyorského metra nebo kompletni kostym

vlakvedouciho.

2.7 Porovnani merchandisingu vybranych zahrani¢nich dopravnich
podniku

Pro srovnani nabidky merchandisingovych produkti vetejnych dopravnich podniki
v Londyné, Vidni, New Yorku a Praze je dulezité zdlraznit rozdily v sortimentech, které¢ jsou
k dispozici v jednotlivych méstech.

V Londyné se nabidka odliSuje nejvice v diirazu na konkrétni produkty s vazbou na
redlny kontakt s londynskou dopravou. Naptiklad se nabizeji moketové materialy z realnych
dopravnich prostfedkt, origindlni i reprodukéni znac¢ky londynské dopravy a dalsi podobné
pfedméty. Mezi dal§imi produkty, které z t€chto vybranych mést nabizi pouze Londyn, jsou
napiiklad lampicka nebo krabi¢ka na svacinu.

V ptipad¢ Vidné se nabidka merchandisingovych produkti zamétuje spisSe na praktické
a kazdodenni pfedméty. Opét pro srovnani s ostatnimi vybranymi mésty, se pouze ve Vidni
nabizi naptiklad sportovni podprsenky, slunecni bryle, plasténky, ale také porceldnovy cestovni
hrnek ¢i papirové talife a ubrousky.

V New Yorku se kromé& specifickych materiali a motivli pfedmétt z budovy Grand
Central Terminal objevuji dalsi charakteristické polozky, jako jsou naptiklad baseballové
micky. Daéle se pak newyorské nabidka odliSuje produkty jako jsou naptiklad hodinky, nebo
détsky kostym vlakvedouciho.
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Ve srovnani s témito mésty nabizi Praha také sviij specificky sortiment. Mezi produkty
nabizené vtomto srovndni pouze v Praze patii rohozky, zastavkové tablo, plechova
pokladnicka, otvirak na lahve, nebo také USB flash disky.

Pokud jde ale naptiklad o spole¢né produkty, které se vyskytuji v nabidce v Londyné,
Vidni a New Yorku, ale nejsou v nabidce prazského dopravniho podniku, nejsou zde zadné
konkrétni pfedméty. Kazdy dopravni podnik ma sva specifika a svou cilovou skupinu. Tento
fakt ale také ukazuje, ze prazsky dopravni podnik ve své nabidce merchandisingovych
predmétii vylozené nijak nezaostava za nabidkou ostatnich prednich evropskych, ani svétovych

dopravnich podniki.

2.8 Shrnuti analyzy souc¢asného stavu v ramci dopravniho merchandisingu

Kapitola se zaméftila na analyzu merchandisingu dopravniho podniku v Praze véetné
nabidky produktii, prodejnich kanali a propagace. Dale provedla srovnani s merchandisingem
zahrani¢nich dopravnich podnikd v Londyné, Vidni a New Yorku. Zavéry naznaluji, ze
pfedméty nabizené v ramci merchandisingu jsou velmi podobné mezi riiznymi podniky
a nevykazuji vyrazné rozdily. Analyticky néstroj ABC analyzy poskytl cenné informace o tom,
které predméty se prodavaji nejvice a které maji nejvetsi obchodni potencidl. Tato znalost mitize
byt dllezita pro optimalizaci nabidky merchandisingu DPP. Z analytické kapitoly autor vychazi
v nasledujici navrhové kapitole pfi ndvrhu novych merchandisingovych pfedmétii pro fanshop

DPP.
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3 NAVRH KOLEKCE DOPRAVNIHO MERCHANDISE

Prakticka ¢ast se zamétuje na navrh novych merchandisingovych ptedméti pro fanshop
DPP. Analyzy provedené v ptedchozi ¢asti prace poslouzily jako zaklad pro vybér konkrétnich
predméti, které by mohly rozsifit sortiment fanshopu.

Cilem autora pfi navrhu merchandisingovych predméti neni primarné dosahovani
zisku, ale spiSe budovani a Sifeni znacky DPP a ziskavani popularity mezi fanousky prazské
dopravy. S ohledem na tuto strategii se autor rozhodl pfistupovat k cenotvorbé z pohledu
prodejni ceny, tj. koncové ceny pro zdkazniky. To znamenad, Ze autor se zaméfuje na stanoveni
maximalni ceny, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit za dany produkt, aniz by ho cena
odrazovala od nakupu.

V praxi to znamena, ze autor nehledi pouze na naklady vyroby a ptirdzku, ale spise se
snazi identifikovat optimalni cenu, ktera bude pfitazliva a konkurenceschopna na trhu
s dopravnim merchandisingem. Tento pfistup k cenotvorbé umoziuje efektivni zavadeéni
novych produktti do fanshopu DPP a zvySuje Sance na jejich GspéSny prodej mezi zakazniky.

Autor se rozhodl navrhnout novy kulich, plasténku, tricko a set $kolnich pomiicek,
pfi¢emz kazdy z téchto predméti by mél oslovit specifickou skupinu zdkaznikii a pfispét

k diverzifikaci nabidky. Tyto predméty budou nésledné popsany v dalSich podkapitolach.

3.1 Kulich

Jako prvni autor v ndvrhové ¢asti prace navrhuje rozsifit nabidku fanshopu DPP o dalsi

kulich.

3.1.1 Odivodnéni

Pro navrZeni kulichu jako merchandisingového predmétu pro DPP existuje nékolik
diavodu, které autor povazuje za relevantni. Prvnim a nejzisadnéjSim faktorem je analyza
statistiky prodanych kust za rok 2022, kterou autor ziskal z interniho zdroje DPP. Z téchto
statistik vyplyva, ze kulichy, které byly v roce 2022 nabizeny, nedoséhly vysokého poctu
prodanych kust. Nicméné je zde velmi diilezitd informace, kterou autor ziskal od interniho
zdroje DPP a to, ze se kulichy vyprodaly a vic uz jich v prodeji nebylo. Tento fakt jednoznacné
ukazuje na z4jem zakaznikl o tento konkrétni produkt. Tento potencial a zdjem je podle autora
dostatecnym ditvodem pro rozsifeni sortimentu merchandisingovych pfedmétt o dalsi kulichy
s novym designem nebo charakterem, které by oslovily jak stavajici, tak nové zakazniky. Déle
je dulezité zdiraznit, ze navrhovany kulich ma Sirokou cilovou skupinu. Médni predméty jako

kulichy jsou atraktivni pro muze i Zeny, a to jak déti, tak i dospélé.
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3.1.2 Popis produktu

Jednou z moznosti, jak by novy kulich mohl vypadat, je, Ze na pfednim ohrnutém lemu
kulichu by mohl byt vysity drobnym vysSivanim nebo potiskem charakteristicky dopravni
prostiedek, jako je naptiklad tramvaj, nebo metro.

Pti tvorbé designu nového kulichu s tématikou prazské dopravy muze autor vychazet
z nejruzngjSich motivil prazské dopravy. Jiz osvédceny design ve fanshopu je mapovy motiv
tras metra. Dal$i mozZnosti jsou riizné piktogramy a symboly, které jsou spojeny s prazskou
dopravou. Nazvy tramvajovych stanic, nebo stanic metra lze také vyuzit pro doplnéni designu
kulichu.

Autor se vSak priklani k zobrazeni motivu tramvaje na novém kulichu. Prazska tramvaj
by méla byt zndzornéna po celém obvodu kulichu. Graficky navrh pfiblizujici tento popis
znazoriiuje obrazek 3. Kulich je také doplnén bambuli. Barevné ma kulich bily podklad, na
kterém je znazornéna tramvaj. Bila barva je tedy vidét i v oknech tramvaje. Nad motivem
tramvaje mohou byt zndzornény motivy dalSich dopravnich prostiedkii DPP, nebo sezonni
motivy.

Sezonni motivy jdou skvé€le vyuzit pro doplnéni grafické stranky kulichu. JelikoZ se
kulichy nosi pfevazné v zimnich mésicich, zajimavé je urcité piidat napiiklad vano¢ni motivy,
které by oslovily turisty i mistni obyvatele. Kulich by mohl mit krom vano¢nich motivia také
vyobrazeni napiiklad sn¢hovych vlocek.

Kulich by mél byt vyroben z kvalitniho a mékkého materialu, ktery poskytuje pohodlny
pocit a zaroven je odolny vici opotiebeni. Vnitini strana kulichu by méla poskytovat pohodlny
kontakt s pokozkou a zabraniovat podrazdéni Cela. Kulich by mél byt také navrzen tak, aby
odpovidal riznym velikostem hlavy a poskytoval pohodIné a bezpe¢né noSeni pro muze, Zeny

a déti.
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Obrazek 3 Navrh kulichu (Lexica, 2024)

3.1.3 Cenotvorba

Zaméfeni se na cenu kulichu predstavuje dulezity aspekt strategie prodeje, zejména
v kontextu jiz existujici nabidky a konkurenéniho prostfedi. S ohledem na fakt, Ze fanshop DPP
jiz pravdépodobné ma svého dodavatele pro kulichy, je nutné brat v potaz soucasnou cenovou
politiku a zaroven zkoumat moznosti optimalizace ceny s ohledem na trzni trendy a ocekavani
zakazniki. Jelikoz zisk neni dle autora hlavnim poslanim merchandisingu DPP, bude se autor
zaobirat predevs§im findlni cenou pro zakazniky.

Aktualn€ nabizeny kulich na fanshopu DPP je za cenu 800 korun. Pokud se provede
srovnani s fanouskovskymi kulichy z jiné sféry, naptiklad ze sportu, dojde se ke zjisténi, Ze
pramérnd cena se na zakladé prizkumu trhu pohybuje v rozmezi 500 az 600 korun. Tento rozdil
je dle autora diilezité zminit pro pfipadné zvaZeni strategie ceny. Je vSak dulezité zdlraznit, Ze
v roce 2022 dosahl aktudlné nabizeny kulich vysoké miry prodeje a vyprodal se, coZ naznacuje,
ze zakaznici jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za tento konkrétni produkt.

Je vSak také nutné brat v ivahu alternativni nabidky na trhu. Napftiklad na internetovém
obchodé¢ dobrytextil.cz je k dispozici kulich s vySitym motivem vlaku za cenu 389 korun. Tato
cena je podstatné niz$i nez cena aktudlné nabizeného kulichu na fanshopu DPP. Tato skute¢nost
muZze naznaCovat moznost snizeni ceny u podobného designu, nebo dbat na poskytnuti
zakazniktim dodatecnou hodnotu, aby byla vyssi cena odiivodnéna.

Navzdory vysoké cené je mozné, ze zdkaznici budou ochotni zaplatit vyssi cenu za

kulich, ktery je spojen s prazskou dopravou a zaroven vyjadiuje jejich piislusnost k této
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ikonické instituci. AvSak autor povazuje za dulezit¢ v kontextu konkuren¢niho prostredi
anabidek alternativnich produktii alesponi zminit moznosti optimalizace ceny a pfidané hodnoty
pro zékazniky.

Pfi nabidce vice druht kulichi, ¢i jejich designi autor navrhuje mit u vSech podobné

vysoké ceny.

3.1.4 Distribuce a marketingova komunikace

Je dilezité si peclivé zvolit vhodné kanaly pro inzerci a komunikaci, které efektivné
oslovi cilovou skupinu a podpofii prodej kulichti dopravniho podniku v Praze.

Internetovy fanshop je primarnim mistem, kde zdkaznici hledaji a nakupuji suvenyry.
Zde by tedy mél byt kulich priméarné distribuovan.

Infocentra v Praze predstavuji pfimé kontaktni body s cestujicimi a zajemci o suvenyry,
a kde lze aktivné propagovat nabidku a zaroveil mit i misto prodeje. Vystavovat modni
merchandising l1ze naptiklad pomoci figuriny, na jejiz hlavé se v infocentrech, které na to maji
prostor, muze v zimnich obdobich vystavovat kulich. Pokud se figuriny nepouzivaji, autor
doporucuje jejich vyuziti.

Pro reklamu kulichi by autor vyuZil reklamni bannery ve vozech, inzerci v deniku
Metro a casopise DP Kontakt. Plakaty s nafocenymi kulichy se také mohou vyskytovat
v informacnich vitrinach na stanicich metra. Socidlni sit¢ také pfedstavuji vyznamny nastroj
pro interakci s cilovou skupinou. Kulich je zde mozné dostat do podvédomi sledujicich
prostednictvim nabidky v pfispévku, nebo naptiklad vytvofenim soutéZe o n¢;.

Je také dulezité zminit sezonnost inzerce, s ohledem na vyuziti kulichd. Inzerci je
vhodné provadét predevSim v chladnéjSich mésicich, kdy je poptavka po teplych doplicich,

jako jsou kulichy, vyssi.

3.2 Plasténka

Dals§im autorovym névrhem pro fanshop DPP je plasténka.

3.2.1 Odivodnéni

Navrh plastének pro merchandising dopravniho podniku v Praze vychazi z analyzy
nabidky dopravnich podnikii v jinych svétovych méstech, jelikoZz ani ve fanshopech téchto
podnikll neni plasténka soucasti nabidky. Jedinymi pfedméty do desté jsou destniky, nebo ve
Vidni naptiklad vodé€odolny vak na ochranu riznych véci. Autor se rozhodl navrhnout zatadit

plasténku do nabidky fanshopu DPP jako origindlni produkt.
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Plasténka je praktickym a uzite¢nym predmétem, zejména pro malé déti, které ji mohou
vyuzit jako ochranu pted destém. Tento produkt nejenze rozsituje sortiment, ale také piinasi
nové moznosti pro zakazniky, kteti hledaji praktické a zaroven origindlni dopliky spojené

s motivy dopravniho podniku.

3.2.2 Popis produktu

Design plasténky by mohl obsahovat rtizné symboly spojené s prazskou meéstskou
dopravou, jako jsou tramvaje, metro nebo charakteristické barvy a logo DPP. Inspirovat se lze
také u ostatnich predméth ve fanshopu, které jsou naptiklad pokryty mapou linek metra.

Autor navrhuje jednobarevnou plasténku s motivy prazskych dopravnich prostredka
rozmisténych s mezerami mezi sebou po celé plose plasténky, jak znazoriiuje obrazek 4. Autor
navrhuje zakladni barvu zlutou, kterd je viditelna i v zhorSeném pocasi, ve kterém jsou
plasténky obvykle vyuzivany. I kdyz obrazek 4 vyobrazuje barvu prostfedkl zelenou, autor
navrhuje vice variant, napiiklad také cervenou. Design by mohl také zahrnovat stylové detaily,
jako jsou reflexni prvky pro lepsi viditelnost v dopravnim provozu nebo praktické kapsy na
uschovu drobnosti. Material by mél byt vodéodolny a je dilezité zohlednit jak odolnost vici
vlhkosti, tak také lehkost a komfort pfi noSeni, coZ ptispéje k atraktivité produktu ve fanshopu.
Plasténka by mohla mit kapuci s nastavitelnym sitirkovanim, coz by pomahalo udrZet nositele
suchého i v destivém pocasi. Autor také navrhuje nabizet plasténku ve dvou velikostech. Jednu
mensi pro déti a jednu veétsi pro dospé€lé. Autor navrhuje umistit plasténku do pevného

plastového obalu, ktery si zékaznik bude moci ptipnout napiiklad na kli¢e nebo batoh.

Obrazek 4 Navrh plasténky (Lexica, 2024)
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3.2.3 Cenotvorba

Pro urceni ceny plasténky s dopravnimi motivy pro nabidku merchandisingu DPP je
dualezité vzit v ivahu nékolik faktort. Z nabidky na internetu vyplyva, Ze bézné jednobarevné
plasténky se pohybuji v cenovém rozmezi od 50 do 300 korun. Nicméné, zjiSténi, ze plasténka
s dopravnimi motivy neni bézn¢ dostupnd, naznacuje urcitou unikatnost tohoto produktu, coz
muze umoznit stanoveni vyssi ceny.

Jako srovnani miizeme pouzit cenu plasténky s dopravnimi motivy v nabidce
videtiského dopravniho fanshopu, ktera ¢ini 14,5 eura, coz je ptiblizn€ 365 korun. S ohledem
na unikatnost produktu a rozdil v cené oproti béznym plasténkam, by autor navrhoval stanovit
prodejni cenu kolem 400 korun.

Je vSak diilezité vzit v ivahu, Ze cena musi byt konkurenceschopnd a zaroven pfijatelna
pro zdkazniky. Proto by autor nedoporucoval stanovit cenu vyssi nez 500 korun. Tato cena by
m¢éla reflektovat unikatnost produktu, jeho kvalitu a atraktivitu pro zédkazniky, a zaroven by

méla byt dostatecné konkurenceschopna vzhledem k cendm podobnych produktii na trhu.

3.2.4 Distribuce a marketingova komunikace

Pro efektivni propagaci plastének dopravniho podniku v Praze je také dtlezité peclivé
vybrat vhodné kanaly pro inzerci a marketingovou komunikaci, které oslovi cilovou skupinu
a podpofi prodej. Autor navrhuje pouzit podobnou distribuci i marketingovou komunikaci jako
v piipadé¢ navrhovaného kulichu. Dilezitym kanalem pro distribuci plastének bude tedy
internetovy fanshop DPP.

Infocentra v Praze budou také vhodnym bodem pro piimou interakci s cestujicimi
a zajemci o dopravni merchandising. Zde lze aktivné propagovat nabidku plastének a také je
mit k dispozici pro prodej. Autor, stejné jako u kulichti, doporucuje vyuzit vystaveni na figuring.

Autor prace doporucuje vyuziti reklamnich bannert ve vozidlech, inzerci v deniku
Metro a casopise DP Kontakt. Déle také umistit plakaty s fotografiemi plastének do
informacnich vitrin na stanicich metra, kde budou dobfte viditelné pro cestujici.

Autor také doporuCuje vyuzit socidlni sit€. Pro propagaci plastének lze vytvorit
zajimavé ptispevky, soutéze nebo zahrnout plasténky do obsahu, ktery bude na socidlnich sitich

sdilen.

3.3 Tricko

Autor dale navrhuje rozsiftit fanshop DPP o novy navrh tricka.
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3.3.1 Odiivodnéni

Dtivodem pro navrh tricka je zjisténi, Ze patii mezi nejprodavané;si polozky v nabidce
fanshopu DPP. Statistiky prodanych kust za rok 2022 ziskané od interniho zdroje DPP
potvrzuji vysokou poptavku po trickach, coz autora motivovalo k navrhu. I kdyz je tricek
v nabidce jiz dostatek, je zde prostor pro inovaci a nabidnuti nééeho trochu jiného. Timto
navrhem se autor snazi rozsitit nabidku fanshopu DPP o novy produkt, ktery bude oslovovat
Sirsi okruh zékazniki, veetné mistnich fanouska i navstévnika Prahy. Toto tricko by mélo byt
pritazlivé jak pro ty, ktefi maji zajem o prazskou dopravu, tak pro turisty, ktefi si chtéji odnést

stylovy suvenyr z jejich pobytu v Praze.

3.3.2 Popis produktu

Autor navrhuje tricko, které vyuzije design plakati dostupnych naptiklad v nabidce
fanshopu DPP. Dle autora je vhodné vyuzit plakat, na némz je vyobrazeny naptiklad dopravni
prostfedek DPP a zaroveil motivy mésta Prahy.

Jedna varianta je, ze by se design plakatu umistil pouze na ptedni stranu tricka, coz by
poskytlo stylovy a autenticky vzhled. Druhou moznosti je umistit design plakatu na zadni stranu
tricka a na pfedni stranu umistit napis "Praha" nebo "Prague".

Timto konceptem tricka se autor snazi oslovit Siroké spektrum zdkaznikd, ktefi maji
zdjem o mestskou dopravu Prahy, nebo si jen chtéji pfipomenout navstévu tohoto krasného
mésta prostrednictvim originalniho suvenyru. Tento design je moderni a aktualni, a zaroven
respektuje charakteristické prvky prazského dopravniho prostiedi. Autor véti, ze takové tricko
by mélo velky potencial pfildkat jak mistni zdkazniky, tak i turisty.

Autor by taky rad dodrzel pouZzity material na ostatnich nabizenych tri¢kach na fanshop
DPP, tedy 100 % bavinu. Tento design tri¢ek, tedy s potisknutym plakatem, lze nabizet

v nejriznéjSich barvach. Autor doporucuje ¢ernou, tmavé modrou, nebo bézovou.
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PRAGUE

Obrazek 5 Plakat kreslend tramvaj na Masarykové nabiezi s Prazskym hradem v pozadi
a napisem Prague (Fanshop DPP, [b.r.])

3.3.3 Cenotvorba

Pro stanoveni vhodné prodejni ceny tricka s motivy prazské dopravy i mésta samotného,
které cili jak na fanouSky prazské dopravy, tak také na turisty, ktefi tricko mohou vnimat jako
suvenyr z navstévy Prahy. Je tedy nutné zohlednit trzni prostiedi a konkurenéni ceny
podobnych produktt.

Na internetu jsou tricka s prazskymi motivy obvykle prodavana za maximaln¢ 500
korun, s vyjimkou nékterych specidlnich edic. Ve fanshopu DPP je nejdrazsi tri¢ko v nabidce
tricko s fluorescen¢nim potiskem, ktery sviti ve tmé, a to stoji 590 korun. Naopak, nejlevnéjsi
tri¢ko na fanshopu DPP stoji 149 korun.

Autor navrhuje, aby prodejni cena tricka nepiekroc€ila hranici 600 korun, s tim, Ze
ideélné by se méla pohybovat kolem 500 korun, pokud to dovoli pofizovaci naklady. Je dilezité
zohlednit konkurenc¢ni ceny, zdkaznickou poptavku a vnimat tricko jako atraktivni suvenyr pro
fanouSky prazské dopravy a turisty. Stanoveni rozumné prodejni ceny je klicové pro uspéch

produktu na trhu.
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3.3.4 Distribuce a marketingova komunikace

Pro distribuci a marketingovou komunikaci tricka s touto prazskou tematikou jako
suvenyru z Prahy je kliCcové vyuziti vhodnych prodejnich kanalt, které oslovi cilovou skupinu,
tedy nejen fanousky prazské dopravy, ale také turisty. Kromé dostupnosti v internetovém
fanshopu DPP povazuje autor za vhodné vystaveni produktu v infocentrech a propagacnich
plochach ve vetejné doprave, jako jsou reklamni bannery ve vozech a informacni vitriny na
stanicich metra. Tato mista jsou strategicky vybrana s ohledem na kontakt s turisty a zvyseni
povédomi o produktu.

Cilem distribuce a marketingové komunikace je dosahnout maximalni pozornosti tricka
mezi turisty a zajistit jeho dostupnost praveé tam, kde se pohybuji a nakupuji suvenyry. Timto
zpisobem lze efektivné oslovit tuto cilovou skupinu a podpofit prode;j tricka jako autentického
suvenyru z Prahy.

Je také mozné zvazit spolupraci s pieprodejci a obchody se suvenyry, které¢ maji silné

propojeni s turistickym ruchem v Praze.

3.4 Set Skolnich pomitcek

Jako posledni navrh autor popisuje set Skolnich pomtcek.

3.4.1 Odivodnéni

Rozhodnuti navrhnout Skolni set pro déti vychazi pfedevs§im z pozorovani autora, ktery
st v8iml, Ze jak v prazském, tak i v zahrani¢nim fanshopu dopravniho podniku je k dispozici
mnoho Skolnich potieb s dopravni tematikou, jako jsou penaly, tuzky, bloky a podobné. Avsak
zakaznik, tedy vétSinou rodiC, ktery by chtél vybavit svého malého fanouska dopravnimi
Skolnimi pfedmeéty, je nucen tyto pfedméty nakupovat jednotlivé.

Autor se domniva, ze vytvoreni ucelené¢ho setu Skolnich potieb s dopravni tematikou by
mohlo podpofit rodice v rozhodnuti zakoupit pravé tyto predméty pro své déti. Tato iniciativa
vychézi z chybéjici nabidky v soucasném sortimentu fanshopti dopravnich podnika v Praze
1v zahranici.

Autorem navrhovany Skolni set by mohl poskytnout zdkaznikim moZnost ziskat
kompletni vybavu Skolnich potieb s dopravni tématikou a zaroven podpofit oblibenost prazské
dopravy u mladych fanouski.

Diky tomuto novému produktu mize DPP zvysit prodej aktualné jednotlivé nabizenych
Skolnich potieb. Kdyby rodi¢ chtél pro své dit¢ zakoupit napiiklad jen pendl, mize ho
ptitomnost celého setu presveédcit k nakupu prave toho setu, ktery obsahuje vice predméti, ¢imz

se zvysi prodejnost celého sortimentu fanshopu.
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3.4.2 Popis produktu

Navrhovany Skolni set by zahrnoval jiz existujici pfedméty, které jsou momentalné
nabizeny v fanshopu DPP. Mezi tyto predméty patii pendl s motivem plzenské tramvaje, USB
flash disk ve tvaru tramvaje CKD Tatra T3 nebo autobusu Karosa SM 11 s kapacitou 32 GB,
blok A4 s grafikou DPP, notysek s propiskou a logem DPP nebo gumovaci pryze s motivy
tramvaje Skoda 15T, autobusu SOR City NB 12 nebo metra M1. K témto produktiim by bylo
mozné piidat nabizené Sntirky na krk, pfivésky na klice nebo samolepky, které jsou také
v nabidce fanshopu DPP.

Dale by tento Skolni set zahrnoval dal§i Skolni vybaveni, které momentalné¢ neni
v nabidce fanshopu DPP, ale mohlo by byt atraktivni pro rodice hledajici kompletni Skolni
vybaveni pro své déti. Mezi tyto pfedméty patii naptiklad ofezavatka, psaci pera, obycejné
tuzky, pastelky, lepidlo, pravitko nebo razitka pro déti. Pravé pro tyto predméty by mohl byt
navrzen originalni design, ktery by reflektoval charakteristické prvky prazské dopravy. Tyto
predméty by mohly obsahovat motivy spojené s tramvaji, autobusy nebo metrem, at’ uz ve
formé jejich siluet, riiznych dopravnich znacek ¢i jinych ikonickych prvkil spojenych
s dopravou v Praze. U kazdého pfedmétu Ize také umistit logo DPP. Takovy design by pfilakal
pozornost déti i rodi¢t a ptispél k originalité nabidky Skolnich potieb ve fanshopu DPP.

Tyto doplnkové prfedméty by spolecné s jiz existujicimi produkty vytvotily kompletni
Skolni set, ktery by uspokojil potfeby nejmensich fanouskt prazské dopravy, a zaroven by
poskytl rodi¢im praktickou moZnost zakoupit pro své déti originalni Skolni vybaveni s dopravni
tématikou. Pokud rodi¢e potiebuji vybavit dit¢ do prvni tfidy, tento set se jevi jako skvé€la

moznost.

3.4.3 Cenotvorba

Ceny uvedenych predméth pro skolni set s dopravni tematikou zahrnuji jak jiz dostupné
produkty z fanshopu DPP, tak i navrhované pfedméty, které by mohly tento set rozsifit.

Z aktudlné dostupnych pfedméth fesi autor prodejni cenu. Pro zjisténi cen jednotlivych
produkti si autor vybral konkrétni produkty, které navrhuje zaradit do Skolniho setu. Jsou jimi
naptiklad $idrka na krk s oboustrannym motivem Ceskych tramvaji, kterd stoji 90 K¢. Penal
s motivem legendarni tramvaje T3 v plzeniskych barvach je k dostani za 490 K¢. Linkovany
blok s grafikou a logem DPP je za 39 K¢&. Blo¢ek z recyklovaného papiru s logem DPP
a propiskou stoji 39 K& Gumovaci pryZ tramvaj Skoda 15T je za 33 K¢&. Pfivések na klice
s motivem rozveselené tramvaje T3 se prodava za 29 K¢. Samolepky s dopravnimi prostiedky

jsou k dispozici za 60 K¢.
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Pro zbylé predméty, které autor navrhuje zafadit do Skolniho setu, poptipadé mozno
také do nabidky fanshopu jako jednotlivé produkty, které tedy aktualné nejsou v nabidce
fanshopu DPP, autor vyuzil internetovy obchod prvnacek-shop.cz jako zdroj cen. Tyto ceny
zde autor uvadi jako orientacni, za kolik by bylo vhodné jednotlivé produkty prodavat. Jelikoz
je navrhovany set cileny pfedevsim na malé skolaky, autor povazuje tento e-shop za relevantni
jako zdroj. Otezavatka jsou zde k dispozici za 45 K¢, bombickové pero za 89 K¢, obycejné
tuzky za 25 K¢, pastelky (minimaln€ 6 barev) neptekracuji 50 K¢, pravitka jsou dostupna
v cenovém rozmezi od 10 do 28 K¢ a razitka s vlastnim motivem maji pofizovaci cenu kolem
199 K¢.

S ohledem na potencidlni nédklady na vyrobu s vlastnimi motivy, zejména u pastelek,
pravitek a lepidla, autor zvazuje moznost pouziti pouze nalepek s logem DPP, aby bylo
dosazeno pozadovaného vzhledu s minimélnimi ndklady na vyrobu.

Po secteni vSech prodejnich cen uvedenych predmétt (autor pocita s cenou pravitka
28K¢) vychazi prodejni cena Skolniho setu na 1216 K¢. Pokud by Skolni set pomticek obsahoval
pouze piredméty, které jiz jsou v nabidce fanshopu DPP, jejich cena je dohromady 780K¢.

Z internetového prizkumu trhu vyplyva, Ze cena Skolnich setll pomiicek urcenych
predevs§im pro prvni tfidu se ceny pohybuji v rozmezi 500-800 K¢&. Obecné pomicky
s dopravni tématikou k dostani nejsou, tudiz je opét mozné nastavit trochu vyssi cenu. Autor
nicméné doporucuje nepiekratovat 1 000 K¢ za cenu Skolniho setu. Z vysSe uvedeného vypoctu
vSak vyplyva cena vyssi, je zde tedy moznost néjaky predmét ze setu odstranit. Nabizi se
naptiklad razitko, nebo jeden ze dvojice bloki. Dale cena pravitka mize o n€kolik korun snizit

celkovou cenu setu, jelikoz autor pocital s nevyssi uvedenou cenou pravitka.

3.4.4 Distribuce a marketingova komunikace

Distribuce a marketingovd komunikace pro Skolni sadu s dopravni tematikou je
zaméfena na rodiCe, ktefi hledaji vybaveni pro své déti do Skoly. Hlavnim prodejnim kanalem
je internetovy fanshop DPP. Infocentra nejsou dle autora stéZejnim prodejnim kanalem, pouze
naptiklad pro umisténi reklamniho plakatu umisténého naptiklad ve stojanu na infocentrech.

Pro marketingovou komunikaci je dle autora vhodné prezentace produktu
prostfednictvim reklamnich plakati umisténych ve vozech, na stanicich metra a v informacnich
vitrinach. Dale také inzerce v deniku Metro a casopise DP Kontakt. Tento reklamni material je
dle autora vhodné spojit s heslem "Zpatky do Skoly" a aktivné ho zobrazovat zejména v srpnu,

kdy se blizi zacatek Skolniho roku. Toto obdobi je stézejni pro inzerci a propagaci, protoze
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rodi¢e praveé v tuto dobu hledaji vhodné skolni potieby pro své déti. V tomto obdobi je také

vhodné sdilet nabidku Skolniho setu také na socialnich sitich.

3.5 DalSi moZnosti rozvoje merchandisingu Dopravniho podniku hlavniho
mésta Prahy

Autor se zamysli nad dal§imi moznostmi pro rozvoj merchandisingu DPP a piindsi
nekolik napadl a postieht.

Prvnim z nich je potencidlni spoluprace s firmou Lego na vytvofeni stavebnic Lego
s tematikou prazské dopravy. Tato spoluprace by mohla ptinést atraktivni a zabavny zpusob,
jak propojit prazskou dopravu s popularnim détskym produktem, coz by mohlo zvysit zdjem
o merchandisingové pfedméty mezi mladsi generaci.

Dal$im népadem je snaha o vybudovani vice ikonickych symboli prazské dopravy,
které by mohly slouzit jako designové prvky na merchandisingovych pfedmétech. Inspiraci
muze byt ikonicky design oznaceni londynského metra, ktery se casto pouziva jako turisticky
symbol. Autor vidi potencial v zapracovani podobného ikonického designu do oznaceni metra
¢1 zastavek tramvaji v Praze, ¢imZ by vznikl dal$i motiv pro design merchandisingovych
predméti. Autor si umi predstavit takto ikonické pravé oznaceni zastavek tramvaji, jelikoz
tramvaje jako takové ikonické jsou.

Kromé toho autor navrhuje vyuzit soutéze o merchandising na socilnich sitich, coz by
mohlo zvysit zapojeni fanouskt a ziskani novych sledujicich, a tim 1 zajem o nabizené produkty.
Soutéze predstavuji efektivni zplsob, jak angazovat zédkazniky a budovat komunitu kolem

znaCky DPP na online platforméch.

3.6 Shrnuti navrhu kolekce dopravniho merchandise

V ramci praktické kapitoly byly navrZzeny nové merchandisingové piedméty, jako jsou
kulichy, plasténky, tricka a sady Skolnich pomticek, s dirazem na jejich odivodnéni, popis,
cenotvorbu, distribuci a marketingovou komunikaci. Kazdy z téchto navrzenych predméta byl
peclivé vybran na zdklad¢ analyzy trhu a potenciadlniho zajmu zdkaznik, s cilem rozsifit
nabidku fanshopu DPP a zvysit jeho atraktivitu pro cilové zdkazniky. Také distribuce
a marketingova komunikace byly navrzeny tak, aby co nejlépe oslovily cilovou skupinu.
Celkové 1ze konstatovat, Ze prace poskytuje uceleny pohled na problematiku merchandisingu
DPP a pfinasi konkrétni navrhy a doporuceni pro rozvoj fanshopu DPP.

Navrzené¢ piedméty merchandisingu pro fanshop DPP piredstavuji reakci na
identifikované nedostatky v nabidce, stejné jako uspéchy v prodeji stavajiciho sortimentu.

Predméty, jako jsou kulichy, plasténky, tricka a sady Skolnich pomtcek, byly vybrany
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s ohledem na poptavku zdkaznikd, analytické udaje a trendy na trhu. Zavedeni novych produktt
je zaroven snahou o diverzifikaci sortimentu a obohaceni nabidky, coz ma za cil zvysit
atraktivitu fanshopu pro zékazniky a zlepSit celkovy vykonnostni vysledek prodeje
merchandisingu DPP. Nové navrzené predméty ptinaseji moderni design spojeny s motivy

prazské dopravy, coz ma ptispét k posileni image znacky DPP v ocich zékazniku.
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ZAVER

V ramci této bakalafské prace se autor zaméfil na problematiku merchandisingu DPP
a konkrétn€ na analyzu a nadvrh novych merchandisingovych pfedméta. Cilem bakalafské prace
bylo, na zéklad¢ zavért analyzy soucasného stavu, navrhnout kolekci dopravniho merchandise
pro Fanshop Dopravniho podniku hl. m. Prahy, akciova spole¢nost.

Tato préce klade diiraz na praktické vyuziti teoretickych poznatki a analytickych metod
k usp€snému rozvoji merchandisingu prazské dopravy. Autor véri, ze jeho doporuceni prispéji
k posileni pozice znaCky DPP na trhu a zlep$i zkuSenost zdkaznikii s merchandisingovymi
produkty ve fanshopu.

Prvni kapitola se vénovala teoretickym zakladim znacky, merchandisingu
a marketingu. Autor se dale vénoval dulezitosti budovani silné znacky pro DPP a strategicky
pfistup k merchandisingu a marketingové komunikaci. Autor také analyzoval principy
merchandisingu a marketingového mixu, které jsou klicové pro uspé$né uplatnéni
merchandisingu podniku.

Druha kapitola se zaméfila na detailni analyzu soucasného stavu merchandisingu DPP
véetné nabidky produkti, prodejnich kanalll a propagace. Autor porovnal merchandising DPP
s merchandisingovou nabidkou zahrani¢nich dopravnich podnikt ve méstech jako jsou Londyn,
Vident a New York. Autor také vyuzil statistik prodeje merchandisingu DPP za rok 2022 pro
analyzu poptavky po jednotlivych produktech, které jsou v ramci fanshopu DPP nabizeny.
Ziskané poznatky a porovnani umoznily identifikovat silné stranky a nedostatky souc¢asného
merchandisingu a navrhnout strategie pro optimalizaci nabidky merchandisingovych produkti.

Tteti kapitola se zaméfila na navrh nové kolekce merchandisingovych predmétt pro
fanshop DPP. Autor vychézel pfedev§im z analyz, které byly popsany v druhé kapitole. Autor
také navrhl nové predméty, jako jsou kulichy, plasténky, tricka a sady Skolnich pomtcek,
s dlirazem na jejich odivodnéni, popis produktu, cenotvorbu, distribuci a marketingovou
komunikaci.

Celkové lze konstatovat, Ze prace piinesla uceleny pohled na problematiku
merchandisingu DPP a pfinesla konkrétni navrhy a doporuceni pro rozvoj fanshopu DPP.
Navrzené piedméty merchandisingu pro DPP reaguji na identifikované nedostatky v nabidce
a zaroven vyuzivaji uspéchti stavajiciho sortimentu. Moderni design spojeny s motivy prazské

dopravy ma piispét k posileni image znacky DPP a zvysit atraktivitu fanshopu pro zakazniky.
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1
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Obrazek 5
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MarKetiNGOVY MK ..ieviieiiieiiieeiieniie et esee et e site et e steeebeesaaeesbeessaeenseessaeenseensnesnsens 19
NAVIN KUIICHUL ..o 45
NAVIN PIASIENKY 1 e e s 47
Plakat kreslend tramvaj na Masarykové nabtezi s Prazskym hradem v pozadi

ANAPISEM PTagUE .....eviiiieicieec et 50
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SEZNAM ZKRATEK

AMA
CKD
DP
DPP
GB
MHD
PID
USB
700

Americkd marketingova asociace
Ceskomoravska-Kolben-Danék
Dopravni podnik

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy
Gigabyte

Méstska hromadna doprava

Prazska integrovana doprava

Universal Serial Bus

Zoologicka zahrada

62



