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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrhnout novou komunikaéni strategii pro firmu ZP Fashi-
on, kterd se zabyva prodejem metrového textilu. Komunikaéni strategie bude vychazet

z vysledkt n¢kolika analyz, které jsou potfebné k uskute¢néni hlavniho cile této prace.

s w2

Teoreticka ¢ast se zabyva vymezenim zakladnich pojmil v oblasti marketingové komunika-

ce, konkurence a marketingového vyzkumu. Zdkladem této ¢4sti je literarni reSerSe.

V praktické casti je predstavena firma a jeji soucasné formy komunikace. Déle v této Casti
naleznete analyzu konkurence a vysledky dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno

v ramci zjisténi preferenci zdkaznik.

Projektova ¢ast je tvofena samotnymi ndvrhy na efektivnéjsi komunikaci.

Klicova slova: marketingovd komunikace, marketingovy vyzkum, komunikaéni mix, ko-

munikacni strategie, dotaznik

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is that the communication strategy will be proposed for the
ZP Fashion Company which focuses on selling materials and textiles. The proposal will be
made on the basis of the results from three analyses — competition analysis, communication

analysis and questionnaire.

The theoretical part deals with the basic concepts in the areas of marketing communication,
competition and marketing research. Literature retrieval serves as the basis of this diploma

thesis.

In the practical part one can find the introduction of the company and its communication
activities, furthermore, there is the competition analysis and the results of the question-

naire.

The project part includes the proposal of the new communication strategy.

Keywords: marketing communication, marketing research, communication mix, communi-

cation strategy, questionnaire.
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UVOD

Jako téma své diplomové préace jsem si zvolila ndvrh nové komunikacni strategie pro firmu
ZP Fashion, kterd podnika na jizni Moravé v oblasti prodeje metrového textilu a konfekce.
Trh metrového textilu neni v posledni dobé tolik zastoupen, jako tomu bylo diive. Vliv na
to ma nejspise fakt, Ze mnoho lidi dava prednost ndkupu hotového obleceni, zejména na
trznicich a ve vétSich obchodnich domech. Jsou ale stale takovi, ktefi se radi 1i$i svym od¢-
vem a chtéji byt origindlni, nebo maji nekonfekcni postavy a v béznych obchodech si nena-

koupi. V tom jim mlZe pomoci pravé metrovy textil a zhotoveni si odévu na miru.

s s

Firma ZP Fashion dovazi metrovy textil ze zahrani¢i svym stdlym odbératelim po celé
Ceské republice, a také jej proddva v kamenné prodejné mistnim zdkaznikaim. Tato firma
patii k malym firmam v tomto okresu i v tomto oboru podnikani a ptsobi na trhu jako ma-
loobchod i velkoobchod. V posledni dobé pozoruje ubytek zdkaznikd, a proto uvitala ndpad

navrzZeni nové komunikacni strategie.

Kazd4 firma musi komunikovat se svymi zakazniky i s okolim a zdleZ{ na firmé, jakou ko-
munikacni strategii zvoli a které nastroje bude ke své komunikaci vyuzivat. Ne vZdy je
volba komunikacni strategie sprdvna. To je ptfipad i firmy ZP Fashion, a proto se v této
diplomové praci pokusim navrhnout jeji zlepSeni a zefektivnéni. Majitelka firmy si je vé-

doma faktu, Ze firemni komunikace je nedostatecnd a Ze je potieba tuto situaci zménit.
V této diplomové praci se tedy pokusim prostfednictvim nékolika analyz navrhnout novou
komunikacnf strategii a tfm pomoci firmé& ziskat si zpét své zdkazniky a pfildkat zdkazniky

nové. Budu se snazit komunikaci zefektivnit a zaroven firm¢ nenavysit ndklady.
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I. TEORETICKO-
METODOLOGICKA CAST
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1 METODOLOGIE

Nez jsem zacala psat samotnou diplomovou prici, musela jsem nejdiive prostudovat do-
stupnou odbornou literaturu a vytvofit literdrni resersi tykajici se konkurence, marketingo-
vé komunikace a marketingového vyzkumu. Na zacatku psani jsem si definovala problém,

cile vyzkumu a stanovila si hypotézy.

Teoretickd ¢4st diplomové price je tvorena literarni reSerSi a vymezenim potiebnych
pojmu. V praktické ¢ésti jsem se soustfedila na piedstaveni podniku, jeho historii i soucas-
ny stav a zaradila jsem do ni tfi analyzy, které jsem provedla pfed zahdjenim psani. Tyto
analyzy jsou velmi dilezité pro projektovou ¢ast a bez nich by nebylo mozné navrhnout
novou komunikacni strategii firmy. Jedna se o analyzu konkurence pomoci Porterova péti-
faktorového modelu, analyzu komunika¢niho mixu a analyzu preferenci zdkazniki pomoci

mensiho dotaznikového Setfeni. Jak jsem jiZ naznacila, v projektové ¢asti je samotny navrh

nové komunikacni strategie, kterd ma za ukol zlepSit soucasny stav komunikace firmy.

1.1 Charakteristika vychozi situace

Firma ZP Fashion je malou firmou sidlici v mensim mést¢, kterd se zabyva prodejem met-
rového textilu. Zakazniky firmy bychom mohli rozdélit na nékolik skupin. Mezi kazdoden-
ni zdkazniky mizeme tadit ty, ktefi ptichdzeji do firmy s urcitym cilem, at’ uz je to koup¢
konfekce nebo koupé metrdze s ndslednym zhotovenim. Dal$im typem zdkaznikl jsou vel-
koodbératelé metraze, kteii nakupuji zbozi po predeslé objedndvce. Tito zdkaznici pfindseji

firmé velké zisky.

V posledni dob¢ piichdzi do prodejny nakupovat stile méné¢ béznych zdkaznikl, a to i
v dob¢ plesovych a svatebnich sezén, které byly diive zaru¢enym obdobim ziskii. Dtivodii

muze byt nékolik a v této diplomové praci se pokusim zjistit hlavni diivody této zmeény..

1.2 Cile
Hlavni cile diplomové préce:
1) Odhaleni preferenci spotiebitelt pfi rozhodovani se o koupi textilntho vyrobku

2) Navrh komunikacni strategie
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Dil¢imi cily této diplomové prace je za pomoci moZnych metod analyzovat konkurenci na
trhu metrového textilu v okresu Bieclav a analyza komunikace firmy. Tato diplomov4 pra-
ce ma také za ukol zjistit, jakym typim obchodt davaji zdkaznici piednost a jak ¢asto na-

kupuji textilni vyrobky.

1.3 Hypotézy

H1:  Zakaznici prestali nakupovat metrovy textil ve firm& ZP Fashion, nebo zde
nakupuji mén¢ a prevdznou cast svych ndkupti piemistili do obchoda s hotovym
zboZim, kde nemusi ¢ekat na zhotoveni.

H2:  Zékaznici nakupuji pfedevsim ve velkych obchodnich domech typu Olympia.

H3: Firma ztraci své zdkazniky kvuli nedostatecné komunikaci — nedostacujici je
predevsim internetovd komunikace.

H4:  Hlavni konkuren¢ni vyhodou firmy je jeji sortiment a nabidka.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE - VYMEZENI POJMU

Nejdulezitéjsim pojmem potiebnym ke zpracovani této diplomové préce, je jist€ marketin-

gova komunikace. Od ni se odviji veskeré ¢innosti firmy.

2.1 Komunikace

Komunikace jiz v dnes$ni dobé neznamend pouze komunikaci mezi jednotlivymi lidmi, ale
stdle vice se s timto pojmem setkdvdme ve spojeni s firmami, s marketingem a s médii. Na
komunikaci se v soucasnosti pohliZi jako na prostiedek interaktivniho dialogu mezi firmou
a jejimi zdkazniky, ktery vedou ve fazi pfed uskute¢nénim prodeje, v pribéhu prodeje, pfi
konzumaci a po skon¢eni konzumace zbozi a sluzeb. Firmy by se nemély zamétovat pouze

na zpusob, jak najdou své zdkazniky, ale pfedevsim na to, jak najdou zdkaznici je. [5]

2.2 Marketingova komunikace

Marketingové komunikace jsou soucasti marketingového mixu a jejich hlavnim ukolem je
informovat potenciondlniho zdkaznika o existenci firmy, informovat o jeji nabidce a ptso-
bit na zdkaznika tak, aby koupil produkt. Snazi se zmé&nit jeho postoj, snazi se ho ovlivnit.
Jde tedy o kazdou formu komunikace, kterou organizace pouziva k informovani, presvéd-

¢ovani nebo ovliviiovani dnesnich ¢i budoucich zdkazniku.

Zéakladem uspésné marketingové komunikace zUstava ziskdni a trvalé udrZeni zdjmu a po-
zornosti verejnosti. Pokud se ndm ji nepodafi oslovit, zlistanou veskeré ndklady a usili na
seberozsahlejsi kampan ve sdé€lovacich prostfedcich jen zbyteCnou a marnou snahou.
JestliZe totiZ sama vefejnost nebude mit zdjem, stejné nebude naSe presvédCovani vnimat.
Jakmile se ndm ale podaii ziskat pozornost a zdjem zdkaznikd, miZeme vznikly vztah dile

rozvijet a budovat tak vzdjemnou komunikaci. [1]

Diive bylo moZzné setkdvat se v odborné literatufe s vyrazem propagace, ktery je synony-
mem dnes jiZ standardné€ pouZivaného pojmu marketingové komunikace. Vyraz marketin-
gové komunikace vychdzi ze standardizace pojmt Evropské asociace reklamnich agentur
(EAAA) a Evropské aliance pro reklamu (AEAS). Marketingové komunikace jsou pravo-

platnou soucasti marketingového mixu. [1]

Firmy museji komunikovat jak se svymi zakazniky (se stavajicimi i s potenciondlnimi), tak

i s odbérateli, dodavateli a s vefejnosti. K tomu vyuZziva néstroje marketingové komunikace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

a to vSe s cilem podpofit prodej, udrzet dobré vztahy a posilit image firmy. DneSni doba
poskytuje firmdm velkou fadu zplsobt, jak komunikovat. Kromé¢ tradi¢nich médii se zaci-

nd v soucasnosti komunikuje také prostiednictvim internetu ¢i mobilnich telefonti.

I Odesilatel I—pl Kédovani _I_. Zpréava _,I Dekddovani l-»l Piijemce I
F N

Media

Sum

_I Zpétna vaz- II= I Odpoved I

Obr. 1: Prvky komunika¢niho procesu; zdroj: Kotler (5)

Odesilatelem je jednotlivec nebo podnik, ktery chce své zdkazniky informovat napt. o no-
vém vyrobku. Pro efektivni pifjem sdéleni je velmi diileZity proces jeho vnimani. U&inné
sdéleni by mélo vyjadfovat cile podniku a informace, které jsou predmétem sdé€leni, by

mély mit na zdkaznika o¢ekdvany efekt. [11]

Jeden z piistupl zdkaznika k vyrobku vyjadiuje model AIDA:

Model AIDA objastiuje faze vztahu k vyrobku ¢i sluzbé, kterymi musi kupujici projit, nez

se rozhodne, zda vyrobek koupi.

1. fdaze — Attention (upoutani pozornosti) — kupujici si za¢ind uvédomovat, Ze vyrobek exis-

tuje a upoutdva jeho pozornost. Bez této faze nelze navazat dalsi kontakt.

2. fdaze — Interest (vzbuzeni zajmu) — kupujici se snazi zjistit si o vyrobku co nejvice infor-

maci

3. fdze — Desire (vyvolani ptani) — jakmile si kupujici zjisti dostatecné mnozstvi informaci,

které chce o vyrobku védeét, vyvold u néj tento vyrobek touhu ho mit a pieje si ho koupit

4. fdaze — Action (dosaZeni akce) — samotné zakoupeni produktu
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Klasickd podoba marketingové komunikace vyuziva jednotlivé néstroje komunikace samo-
statné a jednosmérné, zatimco integrované marketingové komunikace vyuZivaji synergic-
kého efektu pouziti jednotlivych néstrojii a zaméiuji se na vétsi interakci se zdkaznikem.
Snazi se vzit do situace zdkaznikid tak, aby jejich komunikace byla vniména jako jeden

homogenni celek.

Integrovana komunikace

Komunikac¢ni nastroje, které na sobg byly tradi¢né vzdjemné nezavislé, jsou nyni kombino-

vany tak, aby bylo dosaZeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni. [9]

Integrovana marketingova komunikace vyzaduje vytvoreni celkové marketingové komuni-
kacni strategie, kterd zahrnuje vSechny firemni marketingové aktivity, nejen propagaci a

komunikaci se zdkaznikem. Uspéch integrované marketingové komunikace spociva

v nalezeni vhodné kombinace néstrojit komunika¢niho a koordinaci jejich pouZiti. [9]

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zaméfend na akvizici, prodej Zaméfena na udrzovani trvalych vztahu
Masovéa komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyZadani

Informace jsou piedavany Informace — samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho Piijemce piebird iniciativu
Piesvédéovani Informace jsou poskytovany

Uginek na zékladé opakovani Ukinek na zaklad& konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prodej Snadny prodej

Vlastnosti znacky Duvéra ve znacku

Orientace na transakei Orientace na vztahy

Zména postoju Spokojenost

Moderni, pfimoéara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Obr. 2: Klasickd a integrovand komunikace; zdroj: Pelsmacker (9)
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Integrovana komunikace je osobné&jsi nez klasickd a vice se zaméfuje na zdkaznika a na

udrZeni vztaht se zdkazniky.

Pét zakladnich kroki pri planovani komunikaénich aktivit:
1. mission — stanoveni cili — komunikacni cile, prodejni cile

2. money — rozhodnuti o rozpoctu

3. message — rozhodnuti o propagacnim sdé€leni, vybér sdéleni
4. media — rozhodnuti o vyuZziti médii

5. measurement — vyhodnoceni komunikacnich aktivit

2.3 Mezifiremni komunikace (B-to-B)

Marketinkova komunikace neprobihd pouze mezi firmami a zdkazniky, ale také mezi fir-
mami navzdjem. Tuto komunikaci oznaCujeme jako mezifiremni, neboli Business-To-

Business.

B-to-B marketing Ize definovat jako vSechny Cinnosti, které jsou zaméfeny na marketing
produktli pro organizace (podnikové, vladni, distribu¢ni), s cilem jejich opakovaného na-

kupu. B-to-B marketing ma mnohem vétsi rozsah nez spottebitelsky marketing. [9]
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE —~
KOMUNIKACNI MIX

Pét hlavnich komunikacnich néstroji, které firma pouzivd pro dosaZeni svych
marketingovych cilt:
1. Reklama
Podpora prodeje

2

3. Public relations
4. Primy marketing
5

Osobni prodej

Firma muze ke komunikaci vyuZzit pouze nékterych nastroji komunikace, napiiklad pouze
medidlni reklamy, ale také muze vyuZit jejich kombinaci. Pfi svém vzniku vétSinou firmy
pouzivaji vSech forem marketingové komunikace, pfi¢emz je voli podle své finan¢ni situace a
podle toho, v jakém oboru podnikaji. Nejdrazsi jsou vétSinou reklamy v televizi a méloktera
mensi firma si je pfi svém vzniku miZe dovolit. Proto vyuzije jinych forem a nacasuje je tak,
aby si zdkaznici zapamatovali jméno a produkty, jeZ hodld nabizet. Postupem casu, aZ firma
ziskd své misto na trhu, pomalu ale jist¢ od nékterych forem marketingové komunikace

upousti a orientuje se pouze na ty, které jsou pro ni nezbytné. [5]

K dal§im dileZitym néstrojim, kterych muaZe firma vyuzit ke komunikaci, patii vystavy a

veletrhy, komunikace v prodejné nebo interaktivni marketing.

3.1 Reklama

weve 1000 0 * 101 ..M. V'V,

Reklama je jednim =z nejstarSich, nejviditelnéjSich a nejdilezitéjSich ndstroji
marketingového komunikac¢niho mixu. Je to jakdkoliv placend forma neosobni komunikace
a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb. Cilem reklamy je informovat co nejvetsi pocet
zdkaznikl a ovlivnit jejich ndkupni chovéni a rozhodovéni. Pokud chce firma prodat své
vyrobky, musi o nich informovat vefejnost. Pro zavedeni produktu a podporu jeho prodeje

slouZzi pravé reklama. [9]

Reklamu miZeme rozliSovat podle toho, jaké médium vyuzivd. MulzZe mit formu tiSténou

(inzerce v Casopisech, plakaty, letdky, reklamni tabule, telefonni seznamy) a audiovizudlni
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(napft. vysilanou v TV a v radiich). V soucasné dobé¢, kdy je svét ovladan internetem, slavi i

internetova reklama velky tdspéch.

3.1.1

3.1.2

Funkce reklamy

Informacni - informovéni trhu o novém vyrobku, o zmén¢ ceny, doporuceni vhod-
ného zplsobu uZzivani produktu, doporu¢eni nového zptisobu uzivani znamého pro-
duktu, informace o novych doplikovych sluzbach a servisu; cilem je vytvofeni pr-
votni poptavky

PresvédCovaci — vyuziva se v prostiedi velké konkurence napiiklad srovnavanim
vlastnich a konkurenc¢nich vyrobki (pfi¢emz ale ¢esky zdkon zakazuje uvadét ndzev
konkurence). Tato funkce reklamy se vyuZiva pii ziskdvani zakaznik?, ktefi naku-
puji u konkurence, déle také k potlaceni obav stdvajicich zdkaznikll a v neposledni
fadé samoziejmé& k posileni povédomi o znacce; cilem je vytvoreni selektivni po-
ptavky po urcité znacce

Ptipominkov4 — tato funkce se uplatiiuje ve fazi, kdy je vyrobek na trhu jiz dlouho,
tedy v obdobi jeho zralosti, protoZe v této dobé je pfipominani velmi dulezité. Jed-
nd se o udrZzovani povédomi o existenci produktu urcité firmy, pfipomenuti vyrobku

mimo sezénu a udrzovani vyrobku na preferenénim misté u zakaznika.

Cile reklamy

Mezi hlavni cile reklamy patii:

e tvorba silné znacky — vychazi z ptfimych zkuSenosti kupujicich a vypovida o tom, jak

vetfejnost viima urcity vyrobek

e zvySeni poptavky — firma chce prostfednictvim zvySené poptavky po vyrobku zvysit

trzby a poté piipadné i zvysit ceny

e posileni finan¢ni pozice — propagace tspéchu firmy s cilem ptildkat investory

e vytvareni pozitivni image — vytvareni dobrého jména u vefejnosti, napt. charitativni

akce, vyrobky Setrné k Zivotnimu prostfedi, aj.

® motivace vlastnich pracovnikli — zaméstnanci radi pracuji pro firmu, kterd je zndma a

uspéSna
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e zvySeni moZnosti distribuce — jestliZe se vyrobek objevuje Casto v reklamé a zdkaznici

o n¢j projevuji zdjem, objednd si je vice obchodi

3.2 Public Relations

Public Relations, neboli vztahy s vefejnosti, jsou jednim z nejvice vyuZivanych ndstroji
marketingové komunikace. Maji za cil vyvolat kladné postoje vetejnosti k podniku, budo-
vani divéryhodnosti, vytvafeni dobrého jména a povésti u vefejnosti, coZ nasledné vyvola
pozornost a zdjem ze strany zdkaznikl. K dal$im cilim PR patii posilovéani vnitini komu-
nikace a motivace zaméstnancli podniku a stimulovani zdjmu partnerskych organizaci na

spolupraci.

Aktivity PR miiZe organizace uskutectiovat prostfednictvim svého oddéleni, které byva
soucasti marketingového utvaru ve vétsSich firméach, nebo miize vyuzit sluzeb PR agentur.
(Svétlik) Oddéleni PR ve firmé ma za ukol §ifit pozitivni zpravy o firmé a ma za tkol pra-

covat se zpravami, které by mohly firmu ohrozit.

3.2.1 Aktivity PR (podle Svétlika)

Eventmarketing - organizovani riznych spoleCenskych akci jako jsou napiiklad rauty,

vernisdze, plesy nebo i rtizné soutézZe €i turnaje.

Sponzoring — podpora rozvoje kultury, Zivotniho prostiedi, vzd€lani, sportu, aj. Je to
forma obchodu, kterd musi pfinést uzitek obéma strandm. Pro firmu, kterd je na strané
sponzora, je podstatné, Ze bude zviditelnéno jeji logo a bude podpotfeno povédomi o je-
Ji znacce.

Corporate Identity — neboli jednotny firemni styl — pfedstavuje podnikani firmy, jeji
aktivity, postaveni, zpiisob komunikace s vefejnosti, s partnery a se zaméstnanci. Cor-
porate identity je dllezitym ndstrojem pro vytvafeni a udrzeni pozice firmy na trhu a ve
spolecnosti, je vyrazem podnikové kultury a pfistupu k zdkazniklim, ovliviiuje jejich
postoje, ndzor a chovani k podniku. Cilem Corporate identity je navozeni urcité atmo-
sféry. Zahrnuje 3 zdkladni slozky: corporate design, corporate communication a corpo-

rate culture. [13]
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3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje neboli sales promotion je soubor aktivit, které podporuji ndkupni chovani
spotiebitele. Je podnétem nakupu. Ukolem je stimulovat prodej vyrobki a sluzeb prostiednic-
tvim dodatecnych podnétil, které zvyhodiuji nakup. Pokousi se sd€lovat urcité informace o
produktech nebo sluzbach a povzbuzovat ndkupni rozhodovéni spotiebitelti. Je vhodné
zkombinovat tento ndstroj komunikacniho mixu s reklamou, jelikoZ se oba tyto ndstroje

skvéle dopliuji a prostfednictvim tohoto spojeni 1ze dosdhnout vyssich ziski.

Cilem podpory prodeje je vyvolat zdjem o nové znacky, zvysit prodej, ptimé&t spotiebitele k
prvni koupi a tim ziskat nové zdkazniky, vyvolat opétovny ndkup, zajistit trzby i v slabsich

meésicich pomoci darkti nebo riznych vyhod. [3]

3.3.1 Nastroje podpory prodeje

- Vzorky zdarma

- Zvyhodnéné kupony a poukazky (pii dalsSim nakupu sleva nebo darek...)
- SoutéZe, hry

- Veletrhy, vystavy

- Reklamni darky

- Prehlidky, aj.

- Ochrana Zivotniho prostiedi

3.4 Direct marketing

Ptimy, neboli direct marketing je pfima komunikace a kontakt s cilovymi skupinami. Ko-
munikace je s vyuzitim pfimého marketingu rychlejsi a osobnéjsi. Tento néstroj komunika-
ce je vysoce Ucinny, protoze se zamefuje na peclivé vybrany maly segment zdkaznikl. Po-
maha vytvaret dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Firmy, které vyuZivaji pfimy marketing ke

své komunikaci, zasilaji svym zdkazniktim blahopfani k narozenindm nebo i k jinym piile-

Zitostem, poskytuji jim vyhody a zasilaji jim drobné darky. [5]

Snazi se své zakazniky ujistit a pfipomenout jim, Ze si jich vaZ{ a Ze jim nejsou lhostejni.

Dtilezitd je zpétna vazba.
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3.4.1 Formy primého prodeje

Prodej postou (direct mail) — jednd se o komercni zasilani nabidek, které obsahuji v§echny
informace k uskutecnéni prodeje. Zahrnuji napt. poStovni zdsilky, piimé nabidky zboZzi
nebo rtizné poutace. Jde o velmi oblibenou formu propagace, jelikoZ umoZznuje presné zaci-

leni na urcité spotiebitele.

Telemarketing — jednd se o formu komunikace prostfednictvim telefonnich operatort. Ti
maji za dkol ziskdvat nové zdkazniky, kontaktovat stavajici zakazniky, zjiStovat, zda jsou

zékaznici spokojeni a v neposledni fad¢ také piijimaji objednavky. [5]
RozliSujeme dv¢ formy telemarketingu:
- aktivni telemarketing — firma a jeji operdtofi sami vyhledavaji potencidlni zdkazniky

- pasivni telemarketing — zakaznik si sim objednava zboZi nebo Zad4 informace o produk-

tech a cendch. Linky, na které zdkaznici volaji, jsou ve vétSing piipadu bezplatné.

Katalogovy marketing — firma zasild katalogy vybranym klientim, u kterych ptedpokla-
daji, Ze si objednaji zboZi. Doporucuje se vloZzit katalogy v elektronické podob¢ na interne-

tové stranky firmy, kde je moznost osloveni vétSitho poctu spotiebiteld.

3.5 Osobni prodej

Jedna se o prodej realizovany mimo prodejny prostiednictvim obchodnich zastupcii, agent
a ptimych prodejct. Pfimy prodej nabizi zdkazniklim osobni kontakt, poradenstvi, servis a
moznost prohlédnout a vyzkouset si vyrobky. Je to nejstarsi, ale stile velmi uspéSnd forma

pifimého marketingu.

Pfi tomto zpiisobu prodeje se spoléhd na schopnosti prodejce piimét zdkaznika k vytvoreni
objedndvky. Prodejci i obchodni zastupci by méli vystupovat sebevédomé, méli by byt komu-
nikativni, ptesvéd¢ivi a mé&li by v zdkaznicich vzbuzovat pocit ditvéry. Jejich hlavnim dkolem
je poskytovat informace o vyrobcich, ovlivitovat kupujici v jejich ndkupnim rozhodovéni a
svij ndkup zopakoval a nenakupoval u konkurence. Proto pro néj neni jedinym cilem prodat

vyrobek, ale pochopit potteby zdkaznika a pomoci mu s vybérem vhodnych produkti,

Mezi firmy, vyuzivajici pfimy prodej, patii napiiklad Avon, Mary Kay, Oriflame, Just,

Tupperware. [3]
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4 KONKURENCE

Konkurence zahrnuje veSkeré skute¢né nebo potencidlni substitu¢ni nabidky, o kterych
muze zdkaznik pfi svém kupnim rozhodovani uvazovat. [5] Konkurenci rozumime vSechny
subjekty na stran€ nabidky, Kazda firma by m¢la vénovat stejnou pozornost své konkurenci
jako svym zdkaznikiim. Chce-li byt firma GspéSnd na trhu, musi dobfe znét vSechny své
konkurenty, musi konkurenci neustdle sledovat a musi se snazit uspokojovat potieby za-

kazniki 1épe, neZ to Cini konkurence.

P. Kotler (1991) uvadi o konkurenci a konkurentech: ,.Jen vyjimecné plisobi néjaka fir-
ma na trhu osamocené. Obvykle soupeii s velkym mnoZstvim konkurentii. Kazdy z téch
konkurenti musi byt identifikovan, sledovan a porazen lepsi taktikou. Tim je moZné nadale

si udrzet piizen zdkaznika‘.

4.1 Analyza konkurence

Analyza a sledovani konkurence je v soucasné dob¢ velmi dulezitd pro kazdy druh podni-
kani. Na trh pfichdzi mnoho novych firem s nejriznéjsi nabidkou zboZi a sluZzeb, a pokud
chce byt podnik uspésny a konkurenceschopny, nesmi konkuren¢ni firmy opominat. Ana-

lyza konkurence je proto nezbytna.

O konkurenci je vhodné zjisStovat:

- kdo jsou hlavni konkurenti

- jaké jsou jejich strategie

- jaké jsou jejich cile

- v ¢em jsou jejich piednosti a slabiny

- jakou podobu mtiZe mit jejich reakce

4.1.1 Kdo jsou hlavni konkurenti
Podle Kotlera Ize rozliSovat Ctyfi stupné konkurence, zaloZené dle jejich nahraditelnosti:

1. Konkurence znacek — firmy nabizejici podobné vyrobky a sluzby stejnym zdkaznikiim
za podobné ceny

2. Odvétvova konkurence — vSechny firmy, které vyrdbéji stejné tiidy vyrobkt
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3. Konkurence formy — konkurenti jsou vSechny firmy nabizejici stejnou sluzbu a
uspokojujici stejnou potiebu

4. Konkurence rodu — vSichni konkurenti, ktefi bojuji o tytéz zakaznikovy penize

Odvétvovd konkurence - skupina firem nabizejici vyrobky, které 1ze snadno vzajemné na-

hrazovat. Odvétvi mizeme charakterizovat poctem prodejct, stupném diferenciace, barié-

rami vstupu a vystupu, pohyblivosti a zmenseni, ndkladovou strukturou, vertikdln{ integraci a

stupném globalizace.

>

>

Pocet prodejcu a stupen diferenciace - zjistime, zda je nabidka homogenni nebo vy-
soce diferenciovand. Z toho vyplyva pét typu struktury odvétvi tj. ryz{ monopol, ryzi
oligopol, diferencovany oligopol a monopolistickd konkurence. Konkuren¢ni struktura

v odvétvi neni stdld a s vyvojem trhu se mize ménit. [11]

Bariéry vstupu - Kazdé odvétvi predstavuje odliSné bariéry vstupu. Mezi hlavni
vstupni bariéry fadime vysokou kapitdlovou ndro¢nost, nutnost potfizovat patenty ¢i li-
cence, suroviny, distributofi, aj. [5] M. Porter (1994) definoval 7 hlavnich zdrojl pie-
kazek vstupu a to: uspory z rozsahu, diferenciace produktu, kapitdlova naroc¢nost, pie-
chodové néklady, pfistup k distribu¢nim kandliim, ndkladové znevyhodnéni nezavislé

na rozsahu a vladni politika.

Bariéry zmensSeni a vystupu jsou lze charakterizovat stupném obtiZnosti opustit od-
vétvi. Zpravidla existuji zna¢né bariery branici vystupu: zdvazky vici zaméstnanciim,
vétitelim, zdkaznikiim, vladni opatient, citové bariéry. [11]

Struktura nakladi — kazdé odvétvi se vyznacuje specifickou strukturou nakladi. Fir-
my musi vénovat velkou pozornost svym nejveétsim ndkladiim a musi hledat cesty, jak
je snizit. [5]

Stupeni vertikalni integrace — spoc¢iva v tom, Ze se firmy zapoji do nadnarodnich fe-
tézcl. SniZuje ndklady a umoZznuje firmdm vést odliSné cenové politiky v riiznych ob-

lastech. [11]

Stupeii globalizace — nékterd odvétvi jsou pouze lokdlni, nékterd plsobi globdlné

Konkuren¢ni prostiedi neovliviuji pouze dal$i konkurencni firmy, ale i mnoho jinych fak-

tort, které mohou mit na fungovani spolecnosti vyznamny vliv.
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TrZni pojeti konkurence

Kotler uvadi, Ze misto sledovani firem, které vyrabé&ji a nabizeji stejné vyrobky neboli od-

vétvova konkurence, je lepSi zaméfit se na firmy, uspokojujici stejné potieby.

Mapa trzniho bojisté

4.1.2 Jaké jsou jejich strategie

Poté, co firma najde své nejvétsi konkurenty, méla by zjistit, jaké maji strategie, tedy jakym

zptisobem se snazi dosdhnout svych cilii na trhu.
Podle Soukalové [11]:
» Strategie trniho vidce

Firma, kterd vyuZziva strategii trzniho vidce, ma nejvétsi podil na trhu, Casto inovuje své
vyrobky, hledd nové zpusoby jejich uZziti, poskytuje nové doprovodné sluzby a rozsituje

distribuci.

» Strategie triniho vyzyvatele

v, oz

Firma v postaveni trzniho vyzyvatele se snazi dto€it na vedouci firmu i na ostatni konku-
renty se snahou uchdzet se o jejich trzni podil. Jejich strategiemi jsou napf. strategie ceno-
vych slev, strategie levnéjSiho zbozi, strategie uvedeni n€kolika novych vyrobkl na trh,
strategie inovace produktu, strategie zdokonalovani sluzeb ¢i inovace distribuce nebo stra-

tegie intenzivni reklamni kampané.
» Strategie triniho ndsledovatele

Firma v pozici trznitho nasledovatele se nesnaZzi ziskat vedouci podil na trhu, ale nasleduje
trzni vidce. Jejim cilem je udrZet si svijj trZzni podil a neriskovat. TrZni nasledovatel dispo-

nuje menSimi zisky, protoZe neinovuje své vyrobky a nepfichédzi s Zzddnymi novymi napady.
Nésledovatel muze vici konkurenci pouzit riizné piistupy:

- Strategie ,,skrytého protivnika‘* - kopirovani vyrobku a jejich prodej na ,,cerném trhu*

- Strategie ,,parazitovani — trzni nasledovatel napodobuje vyrobky, reklamu, baleni i cha-
rakter a znaky firmy.

- Strategie ,,napodobovani‘ - kopirovani pouze nékterych prvki, pfi¢emZ ostatni prvky

jsou odlisné (napf. baleni, ceny, reklama). Pfi této strategii neni vidce obvykle ohroZen.
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Nésledovatel Casto vychdzi z jiz hotovych vyrobku, které upravuje a nabizi je na jinych
trzich.

» Strategie triniho troskare

TrZzni troskat se zaméfuje na vyklenky na trhu, tzv. niky. Pasobi a uplatiiuje se predevsim
na malych trzich. Tato strategie miZe byt velmi atraktivni a ziskovy pro mensi specializo-
vané firmy. Zakladem strategie troSkafi je nabidka vysoké spotfebni hodnoty, vysoké kul-
tury prodeje i vysoké drovné projevu firmy. ProtoZe se troSkai zamétuje pouze na jediny

maly segment, velmi dobie ho zn4, a je proto schopen mu plné vyhovét.

4.1.3 Jaké jsou jejich cile

Kazda firma chce dosdhnout co nejvétsiho zisku. Nemusi to byt ale hlavnim cilem vSech
firem a tedy i vSech konkurenti. Obecné mizeme rozdélit jejich cile podle jejich orientace,
kterd muze byt bud’ na konkurenci, nebo na zdkaznika. Cilem nékterych firem muze byt
udrZeni si urcité vyse zisku, udrZeni si podilu na trhu, rist trzniho podilu, technologické
prvenstvi a jiné se budou orientovat na zvySovani drovné poskytovanych sluzeb. Jestlize se
firmé podaii zjistit nebo odhadnout cile svych konkurentli, bude schopna predvidat jejich

reakce v riznych situacich.

4.1.4 V ¢em jsou jejich pirednosti a slabiny

Aby mohla firma zjistit silné a slabé stranky svych konkurentii, musi si v prvni fad¢ zjistit
co nejvice informaci o jejich podnikéni 1 o firmach samotnych, predevs§im jaké jsou jejich

prednosti a nedostatky. Diilezitym zdrojem pfti takovém zkoumani mohou byt zdkaznici.

4.1.5 Jakou podobu miiZe mit jejich reakce

Vv s

Kazdy konkurent se na trhu chova jinak. NejcastéjSimi reakcemi podle Kotlera jsou:

a) laxni konkurent — na ¢innost konkurence téméf nereaguje. Divodem miiZe byt napiiklad
davéra ve své zdkazniky, od kterych oCekdvaji stdlou pfizen nebo i nedostatek sil ke kon-

kurenénimu boji. VZdy je ale dulezité znat diivod k jejich laxnosti.

b) vybiravy konkurent - reaguje pouze na urCité typy utoku, predevsim ty, které povazuje za

nebezpecné. Ostatnich si nev§ima. Reaguji vétSinou formou sniZeni cen.
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c) konkurent tygr — reakce takovych konkurentl jsou velmi rychlé a diirazné, reaguji na

vSechna mozZna ohrozeni

d) stochasticky konkurent — jeho reakce nelze predvidat, v nékterych piipadech reaguje,

v nékterych naopak. Predevsim malé firmy vykazuji tento zpiisob reakce.

4.2 Porterova analyza konkurencniho prostredi

Tento model vychazi z predpokladu, Ze strategicka pozice podniku na ur¢itém trhu je pfe-

devsim urovéna piisobenim péti zdkladnich faktort:

e Hrozbou vstupt novych konkurenti

e Rivalitou mezi konkurencnimi podniky

e Vyjedndvaci silou zdkaznikl

® Vyjednavaci silou dodavatelil

e Hrozbou substitutu

FOTEMCIALNI HOVE ¥3TUPIIICT FIRMY

@ Hrazba nové wstupujicich firem

Wijednavaci T OMNETRENTT
vliv v Wyjednavaci vliv
dodavateld VODVETVI

odbératelll

DODAVATELE \_> N <_1 ODBERATELE

Soupefend mez

existujicimi Armami

Hraozha

substitutnich
wiroblkil

| SUEBSTITUTY ‘

Obr. 3: Konkuren¢ni strategie, zdroj: Michael E. Porter (16)
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Pokud jsou vSechny sily silné, vynosnost bude nizkd. Naopak, slabé sily dovoluji vysoké
ceny a nadprimérnou vynosnost. Podniky mohou téchto pét sil ovlivnit spravné zvolenou
strategii. Soucasné je dulezité zaméfit se na pti¢iny vstupu novych konkurentd na trh nebo
naopak na pfiCiny odchodu jinych, vénovat pozornost analyze bariér vstupu do odvétvi,
zabyvat se v§im, co by mohlo vést k novym nebo inovovanym vyrobklim a vyhodnéjsimu

postaveni na trhu. [15]
» Hrozba vstupu novych konkurentu

Podle Kotlera [5] zdvisi pfitaZlivost trhl na velikosti vstupnich a vystupnich bariér. Mezi
nejpfitazlivéjsi segmenty jsou povazovany ty, které maji vysoké vstupni bariéry a nizké
vystupni bariéry. Nizké bariéry vstupu do odvétvi predstavuji vyznamnou hrozbu vstupu
novych konkurentti. Vstup novych konkurenti mize znamenat sniZeni cen nebo zvysSeni
nakladd, a tim i snizen{ zisku.

> Konkurence v odvétvi

Konkurence v odvétvi je nutnym predpokladem fddného fungovani trhu.[8] Tento faktor je

nejsilngjsi, protoze firmy neustale bojuji o vedouci postaveni na trhu.
» Vyjednavaci sila zakazniku

Jejich prioritou je nakoupit za co nejniZsi cenu, ale zaroven usiluji o dosazeni vyssi kvality
nebo lepSich sluZzeb a timto svym chovanim stavi konkurenty navzdjem proti sobé. VSech-
ny tyto aktivity snizuji ziskovost odvétvi. Vliv kazdé skupiny odbérateld odvétvi zavisi na
fad¢ charakteristickych ryst. Relativni dileZitost jejich ndkupti v odvétvi se urcuje

v porovnani s objemem prodeje odvétvi.
» Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé mohou uplatnit ptevahu pii vyjednavani nad ostatnimi tcastniky odvétvi hroz-

bou, Ze zvysi ceny nebo sniZi kvalitu nakupovanych statki a sluzeb.
» Hrozba substituti

Zijem zdkaznikl o produkty ¢i sluzby se miZze ménit i slabnout, pokud jsou na trhu do-
stupné snadno dostupné substitucni, neboli ndhradni produkty. Dostupnost substituti ma
velky vliv na cenovou politiku, protoZe jakykoliv pohyb ceny muZe ovlivnit zdkaznika,

ktery snadno piejde ke koupi substituti, které jsou vyhodnéjsi. [8]
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum spocivéd ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci in-
formaci, které umoZznuji porozumét trhu, na kterém firma podnikd nebo na kterém hodla
podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikdnim na tomto trhu, a identifikovat piile-
Zitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout, formulovat sméry

marketingové Cinnosti a hodnotit jeji vysledky. [14]

Kotler [5] definuje marketingovy vyzkum jako systematické urcovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se ur¢itého problému, pred kterym firma
stoji.

Marketingovy vyzkum se vyuZzivé také pii distribuci, v oblasti reklamy, pfi vyvoji produk-

tu, v cenové politice nebo pii vyzkumu spotiebitele a konkurence.

5.1 Vyuziti marketingového vyzkumu
Nejcastéjsimi formami aplikace marketingového vyzkumu jsou podle Skotepy:

e vyzkum trhu — poskytuje zdkladni piehled o trhu, jeho velikosti, zdkladni struktuie a
hlavnich Cinitelich, které na ném ptlisobi (napf. poptdvka, nabizeny sortiment, hlavni

konkurenti)

e vyzkum konkurence — identifikuje hlavni konkurenty a informuje o jejich podilech na

trhu, o jejich chovani a strategiich, vlastnostech a cendch vyrobki, které nabizi

e gpotiebitelsky vyzkum — objasnuje skutecné chovani spotiebitele na trhu ve vztahu ke

zkoumanému vyrobku a vnitfni motivaci tohoto chovéni

e vyrobkovy vyzkum — poskytuje informace o vlastnostech, kvalité, obalu, znacce a cené
vyrobku, nasledné jeho porovnani s konkuren¢nimi vyrobky a analyzu vniméni vyrobku

zakaznikem

e vyzkum reklamy — je zdrojem informaci pro pifipravu reklamni kampané, pro vybér
nejvhodnéjsitho propagacniho média, vyuziva se k méfeni Gcinnosti reklamy ve vztahu

k vyty€enym ciliim a k méfeni sledovanosti reklamnich médii

e vyzkum prodeje — soustfed’'uje se na prib¢h prodeje, porovnani prodeje a jeho efektiv-

nosti u riznych trznich segmentti pfedpovidani prodejii s riznym ¢asovym horizontem;
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e prognosticky vyzkum — zaméfuje na budouci vyvoj spotiebitelské poptavky a dynamiku

vyvoje trhu pomoci analyz minulého a soucasného chovani subjektli na trhu

¢ vyzkum image — sleduje obraz, ktery si zdkaznici vytvareji o firm¢ [3]

5.2 Faze marketingového vyzkumu

V pritbéhu literdrni reSerSe na téma marketingovy vyzkum jsem narazila na dva pohledy
procesu marketingového vyzkumu. Kotler uvadi, Ze efektivni marketingovy vyzkum zahr-

nuje nasledujicich pét krokii:
1. Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cila
2. Sestaveni planu vyzkumu
3. Sbér informaci
4. Analyza informaci

5. Prezentace vysledki

vvvvv

( Definovani problému

v

Specifikace informaci
1

v

| Identifikace zdroji informaci |

v

| Stanoveni metod sbéru informaci |

Priprava

A

vyzkumu

Y

. Vypracovani projektu MV

PREDVYZKUM

v

Shromazdéni imformaci

Y

Realizace { Zpracovani a analyza informaci

vyzkumu

b

Prezentace vysledki MV

Obr 4: Faze marketingového vyzkumu, Zdroj: Jurikovd [4]
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» Definice problému je prvni fazi marketingového vyzkumu a je to jeden
z nejdilezitéjsich krokd. V této fazi musime definovat a specifikovat oblast, na kterou
se v dalSich fazich zaméfime a kterou budeme feSit. Na zdklad¢ urceni problému jsou
nasledné stanoveny cile vyzkumu. Soucasti kvalitni pfipravy vyzkumu je i vysloveni

hypotéz, které by mél vyzkum potvrdit nebo vyvritit. [10]

» Specifikace informaci zahrnuje uzsi specifikaci informaci, které budou potiebné
k uskute¢néni vyzkumu a stanovi ndm dalsi postupy. V pldnu jsou také obsazeny pri-
bézné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekdvat, dile také zptsob, jakym budou

kontaktovani respondenti a v neposledni fad¢ i zvolend technika vyzkumu.

» Identifikace zdroju informaci — pracovnici, zabyvajici se marketingovym vyzkumem
maji k dispozici velké mnozstvi zdroji dat. Obvykle se pracuje se dvéma zdroji dat,
sekundarnimi a primarnimi. Z4kladni rozdil mezi témito zdroji dat je ucel, ke kterému

byla data shromazdéna.

Sekunddrni data zahrnuji informace, které jiz byly zjiSt€ény a zpracovéany k jinému ucelu.
Jejich vyhodou jsou nizké néklady a rychlé ziskavani. U takovych zdroji informaci se vy-
zkum zacind. Primdrni data se ziskavaji vyzkumem piimo v terénu a jejich ziskavéni je
velmi naro¢né. Jsou shromazd’'ovana nové pravé pro urceny vyzkum. Tyto data jsou mno-

Voev s

hem vyznamnéjsi nez sekundérni a jejich ziskdvani je také mnohem ndkladngjsi.[3]
Diéle data muzeme d¢lit podle pivodu na externi x interni:

Interni data se nachdzeji piimo v podniku, jsou nejlevnéjSimi a nejdostupnéjSimi zdroji
dat. Jsou to napiiklad vykazy ziski a ztrat, idaje o prodeji, ndkladech a ziscich, nebo také o
vyvoji vyrobkl. Externi data jsou ro¢enky a jiné statistiky, které vydava vlada. [12]

Vv s

» Stanoveni metod sbéru informaci — sbér dat je nejnarocnéjs$i a nejnakladné;si fazi
celého vyzkumu. Existuji nejriznéj$i metody a techniky ziskavani informaci.

Pti sbéru primarnich dat mohou byt pouZity tyto zdkladni metody:

® pozorovani,
e experimentdlni vyzkum,

e dotazovani.
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® Pozorovdni — pii pozorovani vyzkumnik zaznamendva skute¢né jedndni a chovani,
a to bud’ osobné, nebo pomoci techniky.[12] Musi byt stanoveno, co mé byt pred-
métem pozorovani, jak dlouho bude pozorovani probihat a jakym zptsobem bude

sledovéno. Je to ¢asoveé ndrocnd metoda.
Pozorovani miiZe probihat: a) standardizované¢ x nestandardizované
b) osobn€ x mechanicky
c) skryté x zjevné

Zv14Stnim typem pozorovdni je skryté pozorovani, tzv. fiktivni ndkup €i navSt€éva (mystery
shopping, mystery visiting). Posoudit spottebitelské zvyklosti a Zivotni styl umoznuje také

nova technika pozorovéni — tzv. consumer insight

e [Experiment — je zaloZen na studiu vlivu jednoho jevu na druhy v nové vytvoiené
situaci za kontrolovanych podminek. Zachycuji se reakce na tyto situace a hleda se

vysvétleni. [2]
Experimenty rozdélujeme do dvou hlavnich skupin:

a) laboratorni — odehrava se v umélém prostiedi; testujici subjekty si jsou obvykle védomy

své ucasti na experimentu, a proto jsou citlivéj$i a maji tendenci chovat se nepfirozené

b) terénni - uskuteciiuji se v prirozeném, redlném prostiedi a pisobeni testovanych prvka

se projevuje jako za normdlnich okolnosti. [3]

¢ Dotazovdni — jde o zdmérné pokladéani cilenych otdzek dotazovanym (responden-

Vev s

tim). Dotazovani patii k nejuzivanéjSim postuptim marketingového vyzkumu.

Techniky dotazovdni — rozliSujeme podle kontaktu s dotazovanym. Dotazovani muze pro-
bihat pisemné, telefonicky, osobné (rozhovorem) nebo elektronickou cestou. Vybér techni-
ky zavisi na povaze a potiebném rozsahu zjisStovanych informaci, ¢asovych a finan¢nich

moznostech, kvalifikaci pracovnikil, ktefi provadéji Setfeni apod. [4]

2N s

a) osobni dotazovani — pifima komunikace s respondentem, probihd tvaii v tvat. Vyhody:
piima zpétnd vazba mezi tazatelem a respondentem a vysoka spolehlivost ziskanych ddaja.

Nékladové, Casove i organizacné jde o velmi naro¢nou techniku.
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b) telefonické dotazovani — k nejvétsim vyhodam patii rychlost a nizké naklady. Problé-
mem muZe byt navdzani osobniho kontaktu nebo napiiklad riziko neptfesného pochopeni

otdzky ¢i odpovedi.

c¢) pisemné dotazovani — patif mezi Casto vyuZivané techniky; vyuziva se zejména pii sbéru
choulostivych udajti. Uskute¢niuje se prostfednictvim dotaznikli. Vyhodou je dostatek ¢asu

pfi vyplhovéni, nizké naklady a anonymita respondenta.
d) elektronické dotazovani — pomérn¢ nova technika, velmi rychld a levna [3]

Pii aplikaci vSech technik Setfeni se pouziva dotaznik. Je to formuléf, urceny k pfesnému a
uplnému zaznamendvani zjiStovanych informaci. Pfed samotnym sestavenim dotazniku je

dilezité znat ucel a cile vyzkumu.

Dals$im krokem je vypracovani projektu marketingového vyzkumu a poté néasleduje pred-
vyzkum - pretest, ktery bychom m¢li provést difve, neZ dojde k Setfeni v terénu, abychom
predesli moznym chybdm v samotném vyzkumu. Predvyzkum uSetii ndklady a mnoha
zklaméani na konci naro¢ného vyzkumu. Aby mé¢l predvyzkum smysl, musi mu byt vénovéan
dostate¢ny Cas Po provedeni pretestu nasleduje zpracovani a analyza informaci, které
pfinesou vysledky vyzkumu. Posledni fazi vyzkumu je interpretace a prezentace vysled-

ki.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY

Firma ZP Fashion ptisobi na trhu s metrovym textilem uz od roku 1997. Sidli v Mikulové a
specializuje se na dovoz exkluzivni metrdZe ze Spojenych arabskych emirat. Soucasti
firmy je 1 zakdzkové krejCovstvi, které umoZznuje zakaznicim zhotoveni odévu na miru

podle jejich pfani.
6.1 Vznik a historie

V obdobi, kdy svou c¢innost koncily velké firmy a dochdzelo také k propousténi, ziskala
nynéjSi majitelka a zakladatelka firmy ZP Fashion mozZnost odkoupit kontakt na firmu
v Dubaji ve Spojenych arabskych emiritech, kde byla moznost ndkupu metrového textilu.
Jelikoz k tomuto oboru méla majitelka blizko cely Zivot, vyuZzila této moZnosti a po absol-
vovani své prvni cesty do Dubaje si oteviela mensi prodejnu v Dolnich Dunajovicich, kde
se zrovna nachdzely volné prostory k prondgjmu. Béhem dvou meésicti byla zaloZena firma

ZP Fashion.

Jedinou moznost uspeéSné existence firmy vidéla majitelka ve spojeni s krejCovstvim, které
by méla na starosti Sikovna Svadlena. Po rozhovorech s nékolika zdjemkynémi si vybrala tu
nejSikovngjsi. Doslo ke spoluprici a firma zaCala nabizet jak prodej latek, tak zaroven i
zakazkové krejcovstvi. Hlavnim divodem pro takové rozhodnuti bylo, Ze ne kazda Zena
ma fantazii a pfedstavivost. Vidi pouze latky, ale nedovedou si pifedstavit, jak by z nich
vypadala usitd halenka nebo tieba kostymek. Proto se z latek zacala Sit konfekce, ktera se
v obchod¢ prodédvala. Soucasné zde byla moznost Siti na zakdzku. Zdkaznice si tak mohly
zakoupit hotovou konfekci, nebo se inspirovat a nechat si usit odév na zakazku. DalSim
divodem spoluprace byl i fakt, Ze ne kazdy zdkaznik ma svou Svadlenu, proto je pro n¢

jednodussi mit v§e na jednom misté.

Firma ZP Fashion se po n¢kolika letech podnikdni a usp&chu pfemistila do Mikulova, kde
si pronajala lukrativnéjsi prostiedi a zvétsila svou kapacitu. V Dolnich Dunajovicich ziista-
la mensi prodejna s uzZ$im vybérem materidld i konfekce. Divodem piest¢hovani byl sa-
moziejm¢e fakt, Ze ve vétsSim meésté je veétsi moznost rozvoje i ziskl. Firma zacala ziskavat

vice zdkazniku i moZnosti vétsiho odbéru latek.
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6.2 DosazZené aspéchy

V roce 2005 ziskala firma ZP Fashion velkou zakazku — v Brné€ se oteviralo ndkupni cent-

rum Vaiikovka a bylo zapotiebi usit 25 kostymi pro Zeny, které Vankovku reprezentovaly.

Dale firma Sila tricka pro jeden obchod v jiném ndkupnim centru — v Olympii a zakdzky ma

i od cimbdlovych skupin, hudebnich skupin i divadel na kostymy.

ZP Fashion $ije odév pro zpévacku Véru Spinarovou, kterd si pravidelné objednava latky.
Za zminku jisté stoji i spoluprace s brnénskou médni ndvrhaikou Gabinou Paralovou, které
dodava latky a z nich poté zhotovuje Saty napt. pro hereCku Tatianu Vilhelmovou. S pani

Péralovou spolupracuje firma jiz nékolik let.

6.3 Zpisob nakupu zboZi

V pruméru jednou za dva mésice 1éta majitelka firmy do Spojenych arabskych emirata pro
zboZi, které neché ndsledné letecky poslat do Ceské republiky. Nejdiive si firma nechala
dovazet metrovy textil v obrovskych kargach, protoze se musely nakupovat celé sety latek
(naptiklad jeden materidl v péti riznych barevnych provedenich). Nekteré z nich bylo tézké
prodat. Navic z davodu velkého mnoZstvi podobnych latek byl v prodejné¢ uzsi vybér a
mén¢ druhd materidlii. Firma se proto rozhodla zménit sviij dosavadni zplisob podnikant,
aby si ziskala a udrzela zdkazniky a zménila dodavatele. Nejdiive firma v Dubaji nakupo-
vala pouze u jednoho dodavatele, ale ¢im Cast€ji majitelka pro zboZi 1étala, tim vice zna-
mosti ziskala a tim vice moZnosti k ndkupu méla. Z jednoho dodavatele se nardz stalo vice
mensich dodavateli a obchod zacal vzkvétat. Zdkaznice mély moZnost vybrat si z nejriz-
n¢jSich materidldi i barev a firma nemusela odebirat stejné materidly ve velkém. To byla

zasadni zména k lepSimu v podnikéni ZP Fashion.

6.4 Soucasnost

Firma se v sou€asné dobé nesoustfedi pouze na prodej latek, ale i na poradenstvi. SnaZzi se
zékaznicim vyhovét a pomoci jim ve vybéru vhodnych materidlti i stfihli. Samoziejmosti je
i dovoz latek na pfani. Firma poskytuje navic i moZnost zhotoveni svatebnich Satl ¢i oble-
kt na miru. Pro takové pftileZitosti je majitelka schopna dodat specidlni a jedine¢né materi-
aly, které si mohou zdkaznici objednat za velmi pfiznivé ceny. Zhotoveni takovych svateb-

nich Satli, oblekt ¢i plesovych Satl vyjde zdkazniky levnéji, neZ jejich koupé ¢i zapiijceni v
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salonech. Dtkazem jsou stdle se vracejici zdkaznici i zdkaznici novi, kterym byla firma

doporucena.

6.5 Sortiment

Firma se vyznacuje svou originalitou a nabizi velmi Siroky sortiment materidld. Vybere si
zde jak Clovek extravagantni, tak i konzervativni. Soucdsti sortimentu je krom¢ metrového

textilu i konfekce, kterd zahrnuje $iti tricek, halenek, svetrti, kosil, apod.

Nejvétsi zdjem je o spoleCenské a plesové latky, které zdkaznice pozaduji na promoce, ple-
sy a tane¢ni. Velky zdjem je i o latky svatebni. Ty firma mtZe nabidnout jak pro nevésty a
Zenichy, tak i pro svatebni matky a druzicky. Jiz n¢kolikrat zdsobovala zboZzi na celé svat-

by.
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7 ANALYZA KONKURENCE

7.1 Porterova analyza konkurené¢niho prostiedi
Tento model vychazi z predpokladu, Ze strategickd pozice podniku na urcitém trhu je pte-

devs§im urcoviana plisobenim péti zdkladnich faktorti:

® Vyjedndvaci silou zdkaznika

¢ Vyjedndvaci silou dodavateli

¢ Hrozbou vstupti novych konkurenti

e Hrozbou substitutu

e Rivalitou mezi konkuren¢nimi podniky

Souhrnnym plisobenim téchto péti sil je uren potencidl kone¢ného zisku v odvétvi, kde se

v v

potencidl zisku méii z hlediska dlouhodobé ndvratnosti investovaného kapitalu.

7.1.1 OhroZeni podniku vstupem novych firem do odvétvi

Trh s metrovym textilem neni v Ceské republice piili§ zastoupeny a ani situace, ve které se
v soucasné dob¢ nachézi, neni perspektivni pro nové firmy. Nepiedpokladdm, Ze by tento
Cinitel mél tvofit hrozbu pro podniky, které v souasné dobé na trhu pasobi. Stavajici situa-

ce neposkytuje zrovna ptihodné podminky pro vstup novych firem na tento trh.

Textilni pramysl piestal byt v dnesni dob¢ lukrativni oblasti podnikéni vzhledem k nizkym

ziskim. Podnikd v textilnim pramyslu v CR spie ubyva.

» Tato konkuren¢ni sila nepfedstavuje velkou hrozbu pro firmu, spiSe naopak, protoZze

firem v této oblasti spiSe ubava.
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7.1.2 Tlak ze strany substituta

Textil, dovdZeny ze Spojenych arabskych emiratd, je velmi kvalitni, rozmanity a origindlni,
a proto je velmi obtiZzné takové materidly nahradit. V Ceské republice nalezneme jen velmi
madlo prodejen s podobnym materidlem a v oblasti, kde ptuisobi ZP Fashion, nenalezneme

Zadnou. Tlak z této strany je tedy minimdlni, alespon co se kvality tyce.

Velkou hrozbu pifedstavuji pro firmu obchodni domy, jako napiiklad Olympie nebo Van-
kovka. Tyto typy obchodt jsou velmi oblibené pifedevSim pro to, Ze ma zakaznik témé&r vse
na jednom misté¢ a ma velkou moznost vybéru. Ptesto i zde nemohou nakupovat vSichni,
napt. pokud bydli daleko, mlize byt pro né problém dopravy. Nenakupuji zde ani vétSinou
Zeny, které nemaji konfekcni velikost, a existuje pro né pouze volba zhotoveni odévu na
miru. Pravé tyto zdkaznice Casto ptichdzeji do firmy ZP Fashion a vyberou si podle svych

pfedstav a moznosti.

Dalsi hrozbu pro firmu mohou tvofit trznice s levnym zboZim, kterému dava mnoho lidi
prednost, obzvlast’ v dob¢ financni krize. OvSem kvalita takovych odévil je velmi nizk4, a

proto si lidé takové odévy musi kupovat ¢astéji, coz pro né ve vysledku neznamena dsporu.

» Substituéni vyrobky piedstavuji hrozbu ptfedevsim v oblasti konfekce, a to zejména

v prostfedi nakupnich center. Zaroven je ale metrovy textil firmy originalni a nevSedni.

» Potvrzuje se hypotéza H4, Ze sortiment firmy ZP Fashion Ize jen téZko nahradit.

7.1.3 Konkurence v odvétvi

¢ Firmy, které prodavaji metrovy textil a konfekci
e Firmy, které soucCasné¢ s prodejem metrového textilu nabizeji i zakdzkové

krejcovstvi

Lokalni trh (okres Bieclav), ve kterém firma ZP Fashion plisobi, mliizeme oznacit za malo
konkuren¢ni. Plsobi zde pouze tii piimi konkurenti. V Mikulové ptisobi kromé ZP Fashion
pouze jedna firma, dal$i dvé plsobi v Bfeclavi. V jiném misté se Zddnd konkurenc¢ni firma

nenachazi.
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Konkuren¢ni firmy zabyvajici se prodejem metrového textilu:

1. Jarmila Vesela, prodej metrového textilu a galanterie, Namésti 27/24, 692 01

Mikulov

Pani Veseld se specializuje pfedevSim na prodej galanterie. Z metrového textilu nabizi
spiSe latky na ziclony a ubrusy. Pokud zdkaznik hledd moderni materidly na kvalitni a

origindlni odév, neni pro néj tato prodejna piili§ vhodna.

2. Tatana Salkova, prodej metrového textilu, damské konfekce a damského
pradla znacek Triumph, Felina a Anita, Narodniho odboje 659/10, 690 02

Breclav http://www.textilpetra.breclav.cz

V této prodejné je v nabidce Sirokd Skdla materidlt pro riazné odévni vyuziti. Je zde moz-
nost zakoupeni materidlli na halenky i na kostymy, déle latky pro médu spolecenskou i pro
volny cas. Celoro¢n¢ firma nabizi krajky, satény, Zakary a jemné uplety pro slavnostni pii-
lezitosti, klasické kostymovky, Satovky, latky vhodné pro modelovou tvorbu, pfedevS§im z
piirodnich materidlti, pochdzejici od ptfednich evropskych vyrobcti. Prodejna ma Sirokou

fadu dodavatell, zdsobovani prodejny proto probiha téméf denn€.

3. Kvétuse Balasova - e-shop (pobocka Breclav-PoStorna), internetovy prodej

latek, Cs. armady 1153/145, 691 41 Bfeclav-Postorna; http://www.caire.cz

Kamennd prodejna se nachazi v obchodnim domé Shopping center v hlavnim centru Biec-
lavi. Je to krej¢ovsky salén, kde Vam prodavacky pomohou s vybérem vhodného materidlu
a s Vasi predstavou, jak by mél odév podle Vs vypadat. V kratké dobé umoziuji jeho zho-

toveni. Poskytuji zaruku na kvalitni zpracovani odév.

Internetovy obchod nabizi vice nez 1.500 druhti latek témét celého odévniho sortimentu.
Latky jsou neustale dopliovany o aktudlni médni nabidku, nové vzory, materidly a také na

zéklad¢ prani zdkaznikl. Zajistuji a dodavaji latky i na prani.
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» Potvrzuje se hypotéza H4, protoZe firma ZP Fashion ma velkou konkuren¢ni vyhodu
diky svému sortimentu a nabidce. Jedinou hrozbou je firma Caire, kterd provozuje e-

shop.

7.1.4 Konkurence zakazniki

Firma se snazi proddvat a doddvat pouze kvalitni materidly a snaZi se vyhovét nejrozmani-
t&jSim pranim svych zdkaznikd, protoZe firm¢ zdleZi na jejich spokojenosti. Firma se ne-

soustiedi pouze na jeden segment zdkaznik1, ale snazi se udrzet si rizné typy zdkaznika.
Firma rozliSuje dv¢ hlavni skupiny zdkaznik:
1) individualni zdkaznici — B-to-C

2) krejcovské salony a prodejny metrového textilu — B-to-B

¢ Individualni zakaznici — B-to-C

» Individudlnimi zdkazniky mdme na mysli soukromé osoby, které ptichazeji do pro-
dejny s cilem koupit konfekci nebo metrovy textil s naslednym zhotovenim. Nejvi-
ce takovych zdkaznikl ptichdzi zejména po mddnich piehlidkdch nebo v prubéhu
slevovych akci, které stimuluji jejich zdjem. Tato klientela je pro firmu velmi dile-
Zit4, protoze tento typ zdkazniki se pravidelné vraci a na zaklad¢ jejich doporuceni
pfichazeji do firmy i zdkaznici novi.

» Do této skupiny zdkaznikl patii samoziejmé i stala klientela, kterou si firma udrzu-

je jiz 12 let své existence.

» Do firmy casto ptichazeji i novi zdkaznici, ktefi se o firm¢ dozvédéli z doporuceni

nebo z firemnich webovych stranek.
¢ Krejcovské salony a prodejny metrového textilu — B-to-B

» Tato skupina odbératell si nakupuje ve firmé zbozi po predchozi objednavce. Vét-
Sinou se jednd o velké mnozstvi metrového textilu, které néasledné prodavaji ve
svych prodejndch nebo z nich zhotovuji odév. Tento obchod piedstavuje vyhody
pro ob¢ strany. Pro odbératele je tento typ ndkupu vyhodny, protoZe jim firma ZP
Fashion poskytuje mnoZstevni slevu a pro firmu ZP Fashion to ptredstavuje okamZi-

ty zisk.
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» K nejvétsim odbératelim v soucasnosti patii spole¢nost Lady W styl s.r.o., kterd
pusobi v Olomouci a nabizi velké mnoZstvi latek z celého svéta i konfekcei véetné
spolecenskych Satii. Spole¢nost si pravidelné objedndva metrovy textil z Dubaje ve

vétSim mnozstvi od firmy ZP Fashion.

» Za zminku stoji i dalsi odbératelé, z krej¢ovskych salont je to naptiklad zakazkové
krejcovstvi se sidlem v Usti nad Orlici, které odebira také ve vétSim mnoZstvi, pro-
toZze ma mnoho vlivnych zdkaznikli z Prahy a zakdzkové krejcovstvi z Pohotelic.

Co se tyce dalSich obchodi, pak jsou to butiky ve Znojmé a v Brn¢.

7.1.5 Konkurence dodavatelu

Dodavatelé firmy ZP Fashion tvofi zejména dodavatelé ze Spojenych arabskych emirata.
Z mensi ¢asti firma odebird i od tuzemskych dodavateld, a to pfedevSim metrovy textil,
ktery je zadany v Ceské republice, ale neni ho moZno zakoupit ve Spojenych arabskych

emiratech.

e Dodavatelé ze SAE

Vev s

Marjan Al Bahr Trdg., jehoZ jednatelem je pan Sarwar Khan. Firma funguje jako
velkoobchod i maloobchod. Tento dodavatel je nejlepsi zejména z toho divodu, Ze
umoziuje firm¢ ZP Fashion odebirat vice druhii latek a kazdy jednotlivy druh v
mens$im mnoZstvi. To znamenad, Ze ve firm¢ najdete mnoho rozmanitych druhti, ma-

teridld i barevnych provedeni a nevytvafi se velké skladové zasoby z materialu, kte-

ré firma nemiZe prodat.

» Ve Spojenych arabskych emirdtech ma firma i vice dodavateld, ktefi jsou ovSem

mensi obchodnici a nejsou proto tolik dileziti pro analyzu.

o Tuzemsti dodavatelé

» Z tuzemskych dodavateli firma odebird zejména od spole¢nosti Grand Corporati-
on s.r.0., coz je velkoobchodni firma se sidlem v Prost&jové zabyvajici se dovozem

metrového textilu z evropskych zemi, ptedevSim pro ddmskou konfekci. Na trhu
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7.1.6

pusobi od roku 1994 a zbozi dopliuje pievazné kazdych 10-14 dni. ZP Fashion od
této firmy nakupuje prostfednictvim vzornikl, které jsou ji nabizeny obchodnimi

zastupci.

Dal$im tuzemskym dodavatelem je firma Flex-Tex s.r.o. z Prahy, ktery je jak vel-
koobchodem, tak i maloobchodem. Nabizi Siroky sortiment latek, konfekce a galan-
terie. Firma se prezentuje v ¢asopisech, jako napi. Burda. Na svych internetovych

strankdch provozuje také e-shop.

Poslednim dodavatelem v oblasti Ceské republiky je velkoobchod Mikita Fashion,

vvvvv

zahrani¢i. Firma nabizi i vyrobu pracovnich odévu.

Shrnuti a zavér Porterovy analyzy

Na zéklad¢ Porterovy analyzy jsme schopni urcit konkurenci firmy ZP Fashion a zjistit

nedostatky vhledem ke konkurenci.

Co se tyCe odvétvové konkurence, nemusi se firma piili§ obdvat, protoZe konkuren-
ce nenabizi takové materidly, jako firma ZP Fashion. V jejich nabidce ptevazuji

zejména klasické materidly, které jsou béZn¢ k sehnani.

Substitu¢ni vyrobky ptedstavuji velkou hrozbu pro firmu, zejména pak odévy zho-
tovené a proddvané v obchodnich domech. Stéle je ale jistota v zdkaznicich s ne-
konfek¢nimi postavami, které si nechdvaji zhotovit odév na miru. Navic co se tyce
metrového textilu ze SAE, ten lze jen tézko nahradit, a proto nepfedstavuji substitu-

ty takovou hrozbu.

Odbératelé — velké zisky md firma od velkoodbératelti oproti malym ziskiim od

béZnych zdkaznikd.

Co se tyCe dodavatelq, strategie firmy se zda byt dobrd, jelikoZ firma odebird jak ze
zahranici, tak i od tuzemskych dodavatel. V sortimentu firmy tedy zdkaznici na-

leznou téméf vSe a vyberou si i ,tradi¢ni* zdkaznici i ti, ktefi chtéji koupit exklu-

zivni latky.
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Nedostatky shleddvam predevsim v internetové komunikaci, kterd firmé ZP Fashion chybi.
Mezi pfimymi konkurenty jsou dvé firmy, které internetové stranky ve své komunikaci
pouzivaji. Hrozbu by mohla pfedstavovat pfedevsim firma Caire, kterd provozuje kromé
internetovych stranek navic i1 e-shop, coz je v posledni dob& velky hit. Kdyby si firma ZP
Fashion zalozila internetové stranky spolecné s e-shopem, rozhodné by se rozsitil a navysil
poéet zdkaznikil. Znamenalo by to také rozsifeni i po jinych &astech Ceské republiky, pro-

toZze by se o firm¢ dozveédélo mnohem vice lidi.

7.2 Mapa trzniho bojisté

Pro zpracovéani mapy trzniho bojisté jsem zvolila porovnavani nabidky jednotlivych firem
B-to-B a B-to-C a vlastnosti jejich internetovych strdnek. Design internetovych stranek
jsem hodnotila jen podle svého osobniho dojmu a ndzoru, proto z né¢j nebudu vychazet.

Uvedla jsem to zde spiSe pro zajimavost a pro informaci.

1 — ZP Fashion

2 — Caire

3 — Textil Petra

4 — Jarmila Vesela
5—-Lady W

6 — Grand Corporation

7 — Mikita Fashion
8 — Flex-Tex

9 — Marjan Al Bahr

B-to-B B-to-C

Metrovy textil 1,5,6,7,8,9 2,3,4
Konfekce 1 1,2,3
Zakazkové krejcovstvi 1 1,2
Moédni prehlidky 1 1
Internet 1,5,6,7, 8 1,2,3

- aktualizace 5 2

- e—-shop 5,8 2

- design 5 2

Tab. 1: Mapa trzniho bojiste; Zdroj: vlastni zpracovani
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B-to-B — vSechny firmy z této kategorie, v€etné firmy ZP Fashion, nabizi prodej metrového
textilu. Firma ZP Fashion je ale jedinou z této kategorie, kterd ma v nabidce kromé metro-
vého textilu i konfekci a zakdzkové krejCovstvi. Velkym nedostatkem je internetova komu-
nikace, kde absolutn¢ vede firma Lady W, jejiZz webové stranky disponuji e-shopem, jsou

tém¢ef denné aktualizovany a dle mého nazoru maji i pékny design.

B-to-C — v kategorii B-to-C je nejvétsim konkurentem firma Caire, kterd nabizi stejn¢ jako
firma ZP Fashion metrdZ, konfekci i zakdzkové krej¢ovstvi. Nejvétsi konkurenéni vyhodu
mad tato firma pfedevsim v hodnoceni internetovych stranek, jelikoZ na nich ma zavedeny

e-shop a pravidelné své internetové stranky aktualizuje.

Shrnuti vysledkii mapy trzniho bojisté

» Firma ZP Fashion je jedinou z obou kategorii, kterd ke komunikaci vyuziva médni pie-

hlidky, coz predstavuje velkou konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim.

» Dalsi vyhodou pro firmu ZP Fashion je soucasnd nabidka metraze, konfekce i zakdzko-
vého Siti.

» Nejvétsi konkurence je v oblasti metrového textilu.

» Nejvétsi hrozbu predstavuji firmy Caire a Lady W, které maji kvalitni webové stranky

spolecné s e-shopem.

» Potvrdila se hypotéza H4: Hlavni konkuren¢ni vyhodou firmy je jeji sortiment a nabid-

ka
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8 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

Firma ZP Fashion vyuziva ke své komunikaci né€kolik ndstroji komunikace.

8.1 Reklama

Reklama nepatii k piili§ vyuZivanym ndstrojim komunikace firmy. Jedinou formu rekla-
my, kterou firma pouziva pravidelng¢, je tiSténd reklama. Firma nevyuziva Zadnou audiovi-

zudlni formu reklamy.

8.1.1 Tisk

Propagaci pomoci tiSt€né reklamy vyuziva firma pravidelnég, a to pfedevSim prostfednic-

tvim nasledujicich zpravodajt:

a) MIKULOV - zpravodaj mésta Mikulov; reklamu v tomto zpravodaji firma poklada za
dileZitou, protoZze sidli v Mikulové a méla by proto komunikovat s mistnimi zdkazniky.

Plosnd inzerce stoji 15 K¢/ cm?.

Aktudlni cenik inzerce zpravodaje Mikulov:

cela strana (18,5 x 25,5 cm) 7 100,00 K¢
1/2 strany (18,5 x 12 cm) 3 500,00 K¢
1/4 strany (12 x 10 cm) 1 800,00 K¢

1/8 strany (12 x 5 cm / 6 x 10cm) 900,00 K¢

1/16 strany (6 x 5 cm) 450,00 K¢

Tab. 2; Zdroj: vlastni zpracovani

b) HLAS PALAVY - tydenik, kam firma umistuje svou reklamu primémé jednou za mé-
sic. Cena malé plosné reklamy v tomto tydeniku se pohybuje okolo 1000 K¢ a cena za 1

cm? je 13 K¢.
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Aktudlni cenik inzerce tydeniku Hlas Pdlavy:

cela strana (25,5 x 38,5 cm)

11 000,00 K&

1/2 strany (25,5 x 19 cm) 5 500,00 K¢
1/4 strany (12,5 x 19 cm) 2 750,00 K¢
1/8 strany (12,5 x 8,5 cm) 1 375,00 K¢
1/16 strany (8,5 x 6 cm) 663,00 K¢

Tab. 3; Zdroj: vlastni zpracovani

¢) MORAVSKY JIH - tydenik, ktery firma vyuZivd také ziidka. Ceny za malou plo§nou

inzerci se pohybuji od 1.407 K¢&. Za 1 cm? v priiméru zaplatite 25 K¢.

Aktudlni cenik inzerce tydeniku Moravsky Jih:

cela strana (27 x 38,5 cm) 19 999,00 K¢
1/2 strany (27 x 19 cm) 10 300,00 K¢
1/4 strany (19 x 13,3 cm) 5 304,00 K¢
1/8 strany (13,3 x 9,4 cm) 2 732,00 K¢
1/16 strany (9,4 x 6,6 cm) 1 407,00 K¢

Tab. 4; Zdroj: vlastni zpracovani

d) BRECLAVSKO - inzerce a reklama v tomto tydeniku patif mezi nejdraZsi, a proto je

firma pouziva ztidka, zejména na Vanoce, nebo kdyzZ se chystd vétsi modni prehlidka. Cena

za malou Cernobilou reklamu uvnitf tydeniku se pohybuje od 1900 K¢ do 3800 K¢. Vyho-

dou inzerce v tomto tydeniku jsou slevy, které ziskavéte za opakovanou inzerci.

» Do zpravodaju firma umist'uje informace o chystanych slevovych akcich, médnich pre-

hlidkach a damskych klubech. Déle tyto zpravodaje a tydeniky vyuziva k podékovani

svym zdkaznicim za jejich projevenou divéru nebo jejich prostiednictvim pieje zdkaz-

nicim hezké svatky.
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8.1.2 Internet

Jednim z nejdulezitéjSich nastroji komunikace by mél byt internet. Firma tento ndstroj vy-
uziva, ale velmi omezen¢. Internetové stranky mé firma zalozené na serveru webnode.cz,
ktery umoZznuje vytvofeni strdnek zdarma, jak pro firemni prezentaci, e-shop i osobni
stranky. Firma se prezentuje pod webovou strankou www.zp-fashion.webnode.cz. Vyho-
dou jisté je, Ze firma uSetfi ndklady, ale na druhou stranu md omezené mozZnosti prezentace.
U internetovych stranek je dtleZzity atraktivni a origindlni design, coz tato stranka nemtize
nabidnout. Na webové strance naleznete kontakt, fotografie i diileZité informace tykajici se

aktudlniho déni firmy.

Tato stranka je pro komunikaci dostacujici, protoZe je velmi dalezité, Ze ve vyhleddvaci na
serveru seznam.cz je na prvnim mist¢ voblasti prodeje metrového textilu
v Jihomoravském kraji. OvSem co se tyCe prezentace firmy a jednotné firemni identity,

neni tato webova stranka vhodna.

» Potvrzuje se hypotéza H3, Ze ma firma nedostacujici internetovou komunikaci.

8.2 Podpora prodeje

Tento néstroj komunikace patii k nejvyuzivanéj§im druhiim komunikace firmy. Diivodem
je pokles zajmu ze strany zdkaznic a snaha zvysit prodej. Nejcastéji firma podporuje prodej
pofaddnim mddnich piehlidek, které se osveéd€ily jako velmi ucinné a oslovuji velké mnoz-

stvi zakaznic.

8.2.1 Moédni piehlidky

Vv s

Nejdtlezitéjsi formou komunikace firmy ZP Fashion je pofdddni mdédnich piehlidek. Ty
firma organizuje pravidelng, n¢kdy i n€kolikrit do tydne. Nejvice ptehlidek probiha na jate
a na podzim. Ptehlidky vznikaji z vlastni iniciativy majitelky firmy, ale i na pozadani ji-

nych firem, které chtéji modni prehlidku jako zpestfeni jimi pofddaného programu.

Firma ZP Fashion je jedind, kterd v okoli organizuje a potada ptehlidky, coz je jisté velkou

konkuren¢ni vyhodou.
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> Den kvétn

KaZdoro¢né se na ndmésti v Mikulové porada charitativni akce s ndzvem Den kvéti. Tuto
kvétinovou show pofdda kvétindistvi U Zabaka, kvétinatstvi U Rosnicky a ob&anské sdru-
Zeni BILICULUM. V roce 2010 probéhne jiz 7. Den kvéti. Soucasti této akce byvaji kvéti-
nové show piednich ¢eskych floristli, ktefi pfed ofima divakl vytvoii nadherné kvétinové
dekorace i kytice samotné. Dalsi ¢asti akce jsou prehlidky letnich modeld, slune¢nich bryli
a jako vrchol dne prehlidka svatebnich Satti. Modelky soucasné s pfedvadénym zbozim
predvadei 1 vytvofené kytice. V prestdvkdch mezi jednotlivymi ¢astmi programu se kytice
drazi. Vydrazené Castky jsou ureny pro postizené déti obanského sdruzeni Billiculum a

vytézek akce je vénovan dennimu stacionafi v Mikulové.

» Charitativni kvétinovy ples

Kvétinovy ples nemd zatim takovou tradici jako Den kvét. Probéhl zatim dvakrat. Vznikl
jako reakce na uspésny Den kvétt. Ples byva zacatkem prosince a zahajuje plesovou sezo-
nu v Mikulové. Ples probihd podobné jako Den kvétii s tim rozdilem, Ze se zde predvadeji
vecerni a spolecenské Saty a ndsledné i Saty vytvorené pouze z kvétin. Tyto Saty jsou nadéle

drazeny.

» Ddmské kluby

Potddani ddmskych klubl patii k velmi oblibenym zptsobtiim komunikace firmy ZP Fa-
shon a oblibenou akci zdkaznikli. O tom sveéd¢i stdle nartstajici tcast. Soucasti ddmského
klubu je ptehlidka aktudlnich modelt s moZnosti jejich ndsledné koupé¢ a prezentace jinych
téastnika klubu, jako napiiklad kosmetické sluzby &i prodej galanterie a biZzuterie. Uéastni-
ce klubu maji moznost zakoupit si predvadéné modely, vybrat si z vystavené konfekce a

latek, nebo si objednat zboZi na pfani.

8.2.2 Vérnostni program

Zékaznice, které pravidelné nakupuji ve firmé¢ ZP Fashion, ziskdvaji slevy na ndkup metro-

vého textilu a konfekce.
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8.3 Public relations

Kazda firma by méla udrzovat vztahy s vefejnosti, a proto ani tento ndstroj nechybi v ko-

munikaci firmy ZP Fashion. Z forem PR vyuziva firma charitativni dary.

8.3.1 Charitativni dary

Jak jiz bylo zminéno vyse, firma ZP Fashion se ti¢astni charitativnich akci a plesi. Jedna se
predevsim o dvé velké akce, a to Den kvétli a Kvétinovy ples. Na tyto akce firma na své
vlastni ndklady nechd zhotovit od€v, zajisti modelky a veSkeré ostatni vydaje spojené
s prehlidkami. To vSe probihd formou charitativniho daru pro obcanské sdruZeni

BILLICULUM. Pro firmu to piedstavuje reklamu i zviditelnéni.

8.4 Osobni prodej

» K osobnimu prodeji dochazi v podstaté denné v prodejné, kam pfichazeji zdkaznice za
ucelem ndkupu latek nebo konfekce. Soucasti tohoto prodeje je i poradenstvi a moZnost
objednani zboZi na pfani.

» Dile k osobnimu prodeji dochazi na médnich prehlidkach, které umoziuji osobni kon-
takt se zdkaznicemi. Probihd to tim zptisobem, Ze po piehlidce maji zdkaznice moZnost
nakoupit si zboZi na misté, které je k prodeji pfedem urcené (napi. formou stanku

v mist& prehlidky).

» Dalsi formou osobniho prodeje je dovoz konfekce a n€ékterych druht latek do Brna za-
kaznicim, které nemohou dojizdét do Mikulova z diivodii nedostatku ¢asu (podobna
pracovni doba nebo vytiZzenost). Jedna se piedeviim o pracovnice Ceské spofitelny a
sidla Ombudsmana. Na tyto mista majitelka osobn¢ dojizdi. Jednd se o pravidelné pro-

dejni akce, ke kterym dochdazi po predeslé domluvé a zadjmu ze strany zdkaznic.

8.5 Direct marketing

Jedinou formu piimého prodeje, kterou firma vyuziva, je telefonicky kontakt. Jedna se o
piimé kontaktovani zdkaznic, a to pfedevSim v dobé¢, kdy pfijde nové zbozi a majitelka o
tom informuje své zdkaznice. Tato forma komunikace se projevila jako velmi ucinn4, jeli-
koz nejvice zdkaznic pfichdzi pravé v téchto obdobich a v nejvetsi mite prichdzi prave ty

zékaznice, které byly kontaktovény telefonicky.
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8.6 Shrnuti a zavér analyzy komunika¢niho mixu

» Z analyzy komunika¢niho mixu jasné vyplyva, Ze nejrozsitenéjsi formou komunikace
je podpora prodeje. JelikoZ tato forma pomdha ziskavat nové zdkazniky a osvédcila se
jako ucinnd, rozhodné bych firmé doporucila rozvijet tento nastroj komunikace. Na
druhou stranu bych doporucila omezit tiSténou reklamu, ktera je velmi ndkladna a podle
majitelky firmy se neprojevila ani nristem prodeje, ani pfichodem novych zdkaznic.

» V¢tsi nedostatek shleddvam v internetovych strankach, protoZe internet je v soucasné
dobé nezbytny k efektivni komunikaci. Firemni strdnky by mély byt propracovangjsi a
lepsi volbou by byla webova stranka registrovand a placend. Na web by bylo mozZné
umistit veSkeré informace o piehlidkach 1 jinych akcich, zdkaznice by mély prehled o
cendch i o tom, kdy pfijde nové zbozi. Firma by tak mohla uSetfit na ndkladech spoje-
nych s direct marketingem 1 ndklady na tiSt€né reklamy. Tato zména by komunikaci jis-

té zjednodusila v mnoha smérech.

» Analyzou komunika¢niho mixu se potvrzuje hypotéza ¢. 3, Ze internetova komunikace

je nedostacujici.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM U SPOTREBITELE

Ke zjisténi preferenci spotiebiteltl jsem pouZila marketingovy vyzkum. Zvolila jsem meto-

du mensiho dotaznikového Setfeni, které mi k tomuto tcelu pfipadalo nejvhodné;si.

9.1 Cil a metoda vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo odhalit preference zakaznikl pti rozhodovani se o koupi textilnich
vyrobki. Vyzkum probihal formou dotazniku a respondenti byli oslovovani v samotné pro-

dejné, nebo byli ndhodné vybrani a osloveni.

9.2 Dotaznik

Pro uskutecnéni marketingového vyzkumu jsem se rozhodla pouZit tiSténé dotazniky, pro-
toze kazda zédkaznice potiebuje sviij Cas, aby mohla jednotlivé otazky promyslet. MizZe
tedy dotazniku vénovat tolik ¢asu, kolik jen sama vyZaduje a nad kazdou otdzkou ma moz-

nost v klidu popfemyslet.

Dotaznik se sklddal celkem z patnicti otdzek. VétSina otdzek byla uzavienych, takze re-
spondenti vybirali z omezeného poctu odpovédi. Nékteré otdzky byly podle vybéru odpo-

védi na vypisovani.

Prvni ¢ast dotazniku se zabyvala zjisténim preferenci zdkaznikii a druhd ¢ast se tykala pfi-
mo firmy ZP Fashion. Cilem dotazniku bylo zjistit, jak ¢asto a kde zdkaznici nakupuji tex-
til a oblecenti a jestli si radé€ji kupuji hotovy odév, nebo davaji prednost Siti na zakazku. Pro
vyzkum bylo ale piedevsim dileZzité zjistit, zda zdkaznici znaji firmu ZP Fashion a jestli

tam nakupuji.
9.2.1 Respondenti

» Kdo byl osloven?

Osloveny byly Zeny v produktivnim véku, zejména ve vékovém rozmezi 23 - 60 let (ovSem

v/

tato hranice nebyla podminkou, protoZe samoziejmé nakupuji jak mladsi, tak 1 star$i Zeny).
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» Kady byli osloveni?

Vyzkum probihal na jafe v ¢asovém rozmezi 1 — 2 mé&sict, kdy byva ve firmé obvykle za-
znamenan velky pokles prodeje a zdjmu ze strany zdkaznic. V této dob¢ probihd i velké

mnoZzstvi médnich veletrhii, takZe je to aktudlni téma.

» Kde a jak byli respondenti osloveni?

Zikaznice byly osloveny prostfednictvim tiSténych dotaznikd, které mély moZnost vyplilo-
vat piimo v prodejné béhem ndkupu. Ddle bylo ndhodn¢ osloveno nékolik Zen, které bydli

v Mikulové a okoli.

» 'V jakém poctu?

Vv,

Dotazniki bylo vytisténo 60 kust, coZ byl také planovany pocet respondentli. NiZ$i pocet
byl stanoven z divodu, ze firma sidli v mensSim mésté, tudiz vyzkum probihal pravé tam.
Z celkového poctu 60-ti kusii bylo vyplnéno a vraceno 55. Konecny pocet respondenti byl

tedy 55.

9.2.2 Vyhodnoceni dotazniku

Odpoveédi jsem zpracovala rucné, data jsem poté prenesla do programu Microsoft Office
Excel a tam jsem vytvoftila grafy, zndzoriujici vysledky otdzek. V nasledujici analyze jsou

Vv s

zobrazeny jen ty nejdilezitéjsi grafy s vysledky.

Vékova kategorie respondentt

1%

| 21-35
0 36-50
051-70

Graf 1; zdroj: vlastni zpracovani
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V jakém typu obchodu nejradéji nakupujete textil a oble¢eni?

11%

O nékupni centra (napf.Olympia)
0O znackova prodejna, butik
W trznice

Graf 2; zdroj: vlastni zpracovani
Zeny podle vysledki dotazovani nejrad&ji nakupuji v nakupnich centrech, jako je napf.
Olympia v Brn¢. Diivodem je komfort a vyhoda, Ze je vSe na jednom misté a nemusi proto
jezdit nikam jinam. Nakupni centra volilo 43 Zen ve v€kovych kategoriich 21-35 i 36-50.

TrZnice volily pouze Zeny ve vékové kategorii 36-50.

» Potvrzuje se hypotéza H2: Zakaznici nakupuji predev§im ve velkych obchodnich
domech typu Olympia.

Jste ochotna koupit si textil v méné znamé prodejné?
(napf.neznama znacka)

5%

18%

11%
66%

O ano

| spiSe ano
O spie ne
One

Graf 3; zdroj: vlastni zpracovani

Podle vysledkli zaznamenanych v grafu €. 3 je celych 66% Zen ochotno koupit si textil mé-

n¢ zndmé znacky, coz je jisté pozitivni pro firmu ZP Fashion, kterd neni znackova a neni
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ani piili§ zndma. Spravné zvolenou komunikacni strategii je mozné oslovit pravé tuto sku-

pinu zdkaznic.

Jak casto si koupite latku a nechate si zhotovit odév na
zakazku?

20%

47%

O 1xza rok

B 1xza sezbnu
O nikdy

Graf 4; zdroj: vlastni zpracovani
Vysledky grafu ¢. 3 jsou znepokojujici. Zaroven ovSem vysvétluji stavajici situaci firmy,
ktera zaznamenava pokles prodeje. Zeny dévaji prednost hotovému zboZi, proto by se méla

firma zaméfit hlavné na konfekci, kterou bude lidem predvadét na médnich piehlidkach.
» Potvrzeni hypotézy H1: Zakaznici piestali nakupovat metrovy textil ve firmé¢ ZP
Fashion, nebo zde nakupuji méné¢ a prevaznou cast svych ndkupt premistili do

obchodt s hotovym zboZim, kde nemusi ¢ekat na zhotoveni.

Pokud byste chystala svatbu, jak byste obstarala
svatebni Saty?

9%

31%

O zhotoveni na miru
B puj¢ovna
O koupé hotovych Satl

Graf 5; zdroj: vlastni zpracovéani
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60% zen by si nechalo svatebni Saty zhotovit na miru, coZ je velkd Sance pro budoucnost
firmy, pokud se za¢ne na tuto oblast vice zaméctovat. Tento typ zdkaznic predstavuje pro
firmu velky potencidl, jelikoz latky na svatebni Saty ze SAE jsou luxusni a vZdy na jafe a
v 1éte, tedy v obdobi svateb, zaznamendva firma nejvétsi zdjem pravé o svatebni zboZi.

Firma dovaZzi celé komplety materidlt, které jsou specidln¢ vytvoreny pro svatby.

Znate firmu ZP Fashion?

13%

87% O ano

| ne

Graf 6; zdroj: vlastni zpracovani

Vysledek této otazky je diikazem, Ze md firma zavedené jméno v misté, kde ptsobi. To je

zpusobeno predevsim reklamou v mistnim tisku a doporuc¢enim od zdkaznic.

Co se Vam libi na textilu a obleceni firmy ZP Fashion?

9%

13%

51%

O rozmanitost vybéru
B kvalita materialt
O moznost zhotoveni odévl na prani

Ocena

Graf 7; zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud byste méla moznost nechat si néco usit, co by to bylo?

O plesové Saty
O sako
O kalhoty

W kostymek
O halenka
O Saty na bézné noSeni

22

2

28 16

15

10 7 »

5 — 1

0 ‘ ‘ ey —

plesové  kostymek halenka kalhoty Saty na

Saty bézné

noseni
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Vysledky grafu ¢. 8 pomohou firmé zaméfit svlij sortiment na materidly, o které je nejvétsi

zéjem. Témi jsou tedy plesové a kostymové materidly.

Dalsi otdzky, které nebylo nutno zpracovdvat do grafu, ale jejich vysledek je také diileZity:
Otazka: Jakym Kritériem se Fidite p¥i vybéru prodejny?

» Pro celych 60% zen je pti vybéru prodejny nejdulezitéjsi kvalita. Po kvalité bylo
dalezitym kritériem cena, kterou volilo 27% zen. Zbyla ¢ast dotdzanych volila do-

poruceni a znacku.

Otazka: Kterého vyrobce pri koupi textilniho zbozi upiednostiiujete?

» 77% dotazanych Zen nepoklada tohle kritérium za dilezité, 18% dava prednost za-
hraniénimu vyrobci a 5 % zakaznic upfednostiiuje vyrobce tuzemského. Firma ZP
Fashion se proto nemusi obdvat, Ze by jeji zboZzi zdkaznice nekupovaly kviili tomu,
Ze hlavni sortiment predstavuje zahrani¢ni zboZi. Vyhodou pro firmu je, Ze nabizi

zbozi jak zahranic¢ni, tak i tuzemské. MuZe tedy uspokojit vSechny typy zdkaznic.
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9.2.3 Shrnuti vysledkta vyzkumu

» Zakaznice rady nakupuji hotové véci a nejrad€ji nakupuji v obchodnich domech.
Firma by se méla proto vice zamé&fit na prodej hotovych odévi, aby zjednodusila
zékaznicim ndkup. OvSem ne kaZzd4 zdkaznice si v takovych obchodech vybere,
predevSim ne Zeny, které maji nekonfekcni postavu. Pro tyto Zeny predstavuje Siti

na zakizku velkou vyhodu a tyto Zeny budou mit o metrovy textil stile zdjem.

» Velké procento Zen by si nechalo zhotovit svatebni $aty na miru. Znamena to vel-
kou Sanci pro firmu, kterd by se méla nyni zaméfit pfedevSim na tuto oblast. Jelikoz
by si podle vysledkl nejvice Zen nechalo usit plesové Saty, spojila bych tyto dve ob-
lasti dohromady a soustiedila se na podzim a v zim¢ na plesovou sezénu a na jafe a

v 1ét¢€ na svatby.

» Dotaznikovym Setfenim se potvrdily dvé hypotézy, které se tykaji preferenci zakaz-
nikd. Vysledkem je zjisténi, zZe zdkaznice rad¢ji nakupuji v obchodnim domech, kde

nemuseji ¢ekat na zhotoveni a mohou si nakoupit hotové zboZzi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH NOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE

Jednotlivé ndvrhy nové komunikacni strategie jsem provedla na zakladé vysledki realizo-

vanych analyz, které jsou soucasti praktické casti této prace. Vychazela jsem také z hypo-

téz, které se podafilo ovéfit.

10.1 Reklama

Tisténou reklamu firma pouZzivé Casto. Jelikoz je tato forma reklamy velmi ndkladnd, na-
vrhla bych v tomto sméru omezeni. Tisténou reklamu by mohla firma vyuZivat pouze Ctvrt-

letné, nebo ji vyuZzit k informovanosti pred vétSimi akcemi a tim navysit ucast.

Navrhy na zlepseni komunikace:

» Tisténou reklamu umistit pouze do zpravodaje mésta Mikulov, kde je reklama nejlev-
n¢j$i. Nejvétsi vyhodou tohoto zpravodaje je predevSim fakt, Ze si ho 1lidé nemusi ku-
povat, protoZe jej dostavaji zdarma do svych poStovnich schranek. Nemusi tedy vyna-
lozit Zadné své naklady. Tento zpravodaj tudiZ ¢tou téméf vSichni, ktefi se zajimaji o

aktualni déni ve mésté

» Do tohoto zpravodaje bych doporucila vkladat reklamy, které by byly cilené na zdkaz-
nice, které nenakupuji piili§ drahé odévy a nenakupuji ani pfili§ Casto, takze predevsim

informace o chystanych slevach a akcich

» Vramci reklamy bych doporucila vytvofeni nakupnich tasek s logem firmy, které ne-
predstavuji velké naklady, ale jsou efektivni a vytvoii firmé velkou reklamu. JelikoZ si
zékaznice ve firm¢ nakoupi zbozi, je vhodné je zdkaznicim piedat ve firemnich tas-
kach. Pokud jsou tyto tasky vytvofené z kvalitniho materidlu, zdkaznice taSku vyuZiji
Castéji a tim podpofi reklamu a jméno firmy. Nédklady na leh¢i a méné kvalitni tasky

jsou 1 K¢ za kus, ndklady na kvalitn¢j$i a pevné&jsi taSky se pohybuji okolo 5 K¢.

» Krom¢ igelitovych reklamnich tasek bych doporucila také zhotoveni tasek papirovych.
Ty jsou sice ndkladnéjsi, ale efektni. Navic pfi objedndni vice kust firma ziskd mnoz-
stevni slevu. Vyhodou je krom¢ vizudlni stranky piedev§im ochrana Zivotniho prostie-

di, coz by navic ptispclo i k efektivnéj$i komunikaci v oblasti PR.
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10.2 Podpora prodeje

Prodej firma podporuje predevsim pofddanim mddnich piehlidek a ddmskych klubi. Tyto

akce predstavuji pro firmu stéle velky dspéch, protoZe je o n¢€ zdjem a navstévnost je znac-

nd. Tento zpisob komunikace bych jednozna¢né¢ podpoftila a pokracovala v ném. Prehlidky,

pokud jsou porddany statnimi organizacemi (jako napf. méstsky ¢i obecni ufad), nejsou

tolik ndkladné, jelikoZ jsou financovany dotacemi jednotlivych dfadd, a proto jsou pro fir-

mu vyhodné i po finan¢ni strance. Pokud firma pofadé prehlidku sama, je nutné, aby pokry-

la ndklady a pfinesla zisk, coZ se ve vétsin€ pripada podati.

>

Navrhla bych hlubsi a tematické zaméfeni jednotlivych piehlidek, piedevsim piehlidky
plesovych a svatebnich Satl, protozZe jak ukézaly vysledky dotaznikového Setfeni, je o
toto zboZi nejveétsi zdjem.

Dalsim navrhem by bylo rozsiteni konfekce, kterd by byla ndsledné na mddnich pre-

hlidkach predvadéna. Divodem je opét vysledek vyzkumu, ktery ukdzal, Ze zdkaznice

radéji nakupuji hotové zboZzi, neZ metrovy textil.

Stélou klientelu firmy ptfedstavuji i Zeny kypiejSich tvart, jelikoZ maji problém sehnat
si obleceni v obchodech. Doporucila bych firmé nechat zhotovit odévy, které se pred-
vadéji na prehlidkéch, i ve vétSich velikostech. Majitelka firmy se zminila, Ze po kazdé
prehlidce pfichézeji zakaznice, které si chtéji koupit predvadéné zboZzi, ale ve vétSich
velikostech. Na zhotoveni proto museji poté Cekat, coz nekteré zdkaznice povazuji za
nepiijemné. Nebylo by Spatné nechat zhotovit odév vétSich velikosti soucasné i s t€émi
mensimi a tfeba i poZadat nékteré Zeny, jestli by se nechtéli projit po mole a piedvést

modely vétSich velikosti. Jist€ by to oZivilo piehlidku a firma by ziskala vice zakaznic.

Jako velkou zménu a pokrok bych navrhla dcast na svatebnim a médnim veletrhu, kde
by se o firmé& dozveédélo vice zdkaznic. Na téchto veletrzich a vystavach by byly zdkaz-
nicim rozdavany letacky a kontakty na firmu. Na stinku by bylo dobré vystavit i n¢ko-
lik Sath z kolekce firmy a fotografie. Realizace tohoto ndvrhu by pro firmu predstavo-

vala velky krok vpied a v rdmci firemni komunikace také Sanci zviditelnit se.
Ucast na veletrzich by byl piinosny pro firmu i z jiného divodu. JelikoZ je nav§tévuji i
dealefi metrdZe, muze firma zjistit, o jaké druhy latek maji dealefi zdjem a ziskat

naskok pfed jinymi firmami.
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10.3 Public relations

Vztahy s vetfejnosti musi udrZovat kazda firma a ZP Fashion neni vyjimkou. Prozatim je

udrzuje pouze formou ucasti na charitativnich akcich.

>

V oblasti PR bych navrhla velkou zménu, kterd bude velmi ndrocnd na organizaci, ale
pokud se podafi, miiZze byt velmi Gspésnd. V ramci zefektivnéni komunikace navrhuji
firmé uspotadat ples, na kterém by bylo ptedvedeno né€kolik plesovych a svatebnich Sa-

ti. Naklady na celkovou organizaci plesu by kompenzovalo vstupné.

Jako program bych navrhla vyuZit kontaktl, které firma m4a, predevSim oslovit brnén-
skou médni ndvrharku Gabinu Paralovou a jejtho manzela, pana Pavla Kaspara, ktery
je feditelem radia Petrov a zpévdkem skupiny Hrazcki. JelikoZ jsem byla ve firmé na
praxi, méla jsem moznost osobné se setkat s pani Paralovou. Zminila jsem se ji o tomto
napadu, ze kterého byla velmi nadSena a ihned souhlasila, Ze by oba radi na této akci
spolupracovali a tucastnili se. Pani Paralova by reprezentovala sebe a své aktudlni mo-
dely a byla by ochotna vystoupit bez ndroku na honoraf, coz by firmé uSettfilo nemalé
ndklady. Uspotfadani plesu by tak mélo firm¢ nejen usetfit ndklady, ale piredevsim pfi-

nést zisk a podpofit prodej.

Jednim z ndvrhi v oblasti reklamy je vytvofeni papirovych reklamnich tasek, ¢imzZ by

firma Setfila Zivotni prostfedi a tim by zefektivnila své vztahy s vefejnosti.

10.4 Direct marketing

>

Nejvétsi zisky ma firma od velkoodbératelll. Z tohoto divodu bych doporucila zaméfit
direct marketing vice na tento typ zdkaznikli, neZ na béZné spotiebitele, které by bylo

moZné oslovit jinym zpisobem — piedev§im pomoci internetovych stranek

Doporucila bych pravidelné vyhledavani vétsich firem, které se zabyvaji prodejem met-
rového textilu nebo firem, které se zaméfuji na zhotovovani odévi. Témto firmam bych
doporucila nésledné odeslat aktudlni vzorniky s cenikem, nabidkou mozné spoluprice a

kontaktem

Vv s

Jelikoz zbozi firmy ZP Fashion patii k levnéj$im a dostupnéj$im, vidéla bych v tomto

novém zpusobu komunikace velkou nadé€ji na dspéch a zvyseni ziskli do budoucna
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10.5 Internet

>

Z vysledki vSech tif analyz vySel jeden hlavni problém a tim je nedostate¢nd interneto-
va komunikace firmy. V dnesni dob¢, kdy je internet soucdsti kazdodenniho Zivota
mnoha lidi, je pro firmu nezbytné komunikovat se zdkazniky prostfednictvim tohoto
dalezitého a efektivniho néstroje komunikace. Ovéftila se 1 jedna z hypotéz, hypotéza

H3, kterd pfedpoklddala nedostatecnou komunikaci prostfednictvim internetu.

Jednozna¢nym navrhem v tomto piipadé je vytvoreni firemnich webovych stranek a to

v co nejbliz§i mozné dobé.

Po poradé¢ s tviircem webovych stranek a po prohledani potfebnych informaci jsem zjistila,

ze v Ceské republice je stile volnd doména www.zpfashion.cz, coZ by byla obrovskd moz-

nost pro firmu, zejména kvuli tomu, zZe by adresa webovych stranek kopirovala nazev fir-

my.

>

Navrhovala bych proto co nejrychlejsi koupi této domény a nésledné vytvoieni kvalit-
nich webovych stranek za pomoci zkusenych odbornikii. Soucasné s registraci domény
by byly registrovany i jednotlivé emailové adresy vyuzivajici koncovku @zpfashion.
Mimo zlepSeni komunikace by to zlepSilo také firemni identitu, kterd by byla ucelen¢;j-
§i.

Pokud dojde k vytvofeni webovych stranek, bude muset byt urena odpovédna osoba,
ktera bude mit tento web na starosti a pravideln¢ je bude aktualizovat fotkami i novin-

kami.

Ndklady na registraci domény a vytvoreni webovych strdnek:

» Naéklady na registraci domény: 549 K¢

» Naklady na vytvoieni webovych stranek: podle designu a obsahu se pohybuje
v rozmezi od 3000 K¢ do 10 000 K¢&. Firma nepotiebuje mit nejdrazsi a nejobséh-

lejsi webové stranky a myslim si, Ze by se dostala do ceny 4000 K¢.

» Naéklady na spravu jsou proménlivé, podle frekvence vkladani fotografii a celkové

spravy stranek.
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ZAVER

Komunikace s okolim a sledovani konkurence jsou pro kazdou firmu nezbytné. Tyto prvky
jsou v soucasné dob¢ velmi dulezité pro kazdy druh podnikdni a Zadna firma nemutze byt
uspésSnd na trhu, pokud jim nevénuje dostateCnou pozornost. Na trh totiZ pfichdzi mnoho
novych firem s nejriznéjsi nabidkou zboZzi a sluzeb, a pokud chce byt podnik dspésny a

konkurenceschopny, musi spravné komunikovat a nesmi konkuren¢ni firmy opominat.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout novou komunikac¢ni strategii pro firmu ZP Fa-
shion, kterd podniké na trhu s metrovym textilem. Tato firma ve svém podnikéni v posledni
dob¢ pozorovala ubytek béznych zakaznikt i stalé klientely. Mym tkolem bylo zjistit di-

vod takové zmény.

Dalsim cilem bylo odhaleni preferenci spotiebiteli pii rozhodovani se o koupi textilniho

vyrobku a v jakych typech obchodii zdkaznici radi nakupuji.

Provedla jsem tedy nékolik analyz, potfebnych k zjisténi hlavnich divoda vzniku takové
situace. Bylo jisté, Ze odpovédi naleznu nékde v oblastech konkurence a komunikace, proto
jsem zvolila tyto oblasti a uskute¢nila nékolik analyz. Bylo ale také dilezité zjistit, jestli se
n¢jak méni preference zdkaznikd, a proto jsem provedla mensi dotaznikové Setfeni v okoli
sidla firmy s cilem zjistit, kde nejradéji nakupuji a zda maji jeSté zdjem o metrovy textil ¢i
zakazkové Siti. Po shrnuti vysledka kazdé dil¢i analyzy jsem mohla zacit postupné navrho-

vat novou a efektivnéjsi komunikaci firmy.

Pfi samotném navrhovéni strategie jsem se samoziejm¢ snaZila nenavysit firm¢ vydaje na
komunikaci, coz se mi povedlo, protoZe jsem v nékterych mistech ubrala, a tim jsem ziska-

la prostor pro nové napady.

Sviij navrh jsem piedlozila majitelce firmy. Velmi mé zajimal jeji ndzor a také jsem byla
zvédavd, zde s tim bude souhlasit a zaCne s jeho realizaci. Byla jsem opravdu velmi spoko-
jend, kdyZ jsem zjistila, Ze se ji mlj navrh libi a Ze by jej rdda zrealizovala. Prvni zménu,
kterou by chtéla udé€lat, jsou internetové stranky, tak jsem ji predala kontakt na tvilrce

webovych stranek, ktery mi poskytl informace o cenéch a je ochoten stranky firmé vytvofit.

Doufam, Ze mtij ndvrh bude alesponi v nékterych svych ¢astech efektivni a ptinese firmé do

Vs 2

budoucna vétsi uspechy, vice zdkazniki a v neposledni fad€ i vice ziskd.
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Co se tyce splnéni cilt, musim fici, Ze cile se mi splnit podafilo. Navrhla jsem novou ko-
munikacni strategii, coZ bylo prvnim hlavnim cilem. Druhym cilem bylo odhaleni prefe-
renci zdkaznikl pfi nakupovéni. Tento cil tato diplomova prace také spliuje, jelikozZ se
podafilo mimo jiné zjistit, jakymi kritérii se zdkaznici pii svém nakupu fidi, kterym obcho-
dim davaji piednost i jak casto nakupuji.

Hypotézy byly zvoleny na zac¢atku psani a vyzkumu stanoveny 4. V pribéhu analyz a hod-
noceni vysledkil se mi podatilo ovéfit vSechny Ctyfi hypotézy, z nichZ jsem poté vychéazela

pfi navrhovani strategie.
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B-to-B
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Spojené arabské emiréty
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Business to Customer — oznaceni pro obchodni vztahy mezi spolecnostmi a kon-
covymi zdkazniky

Public Relations — vztahy s vetfejnosti
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P1 Dotaznik



PRILOHA P1: DOTAZNIK

Dobry den.

Jsem studentkou 5. rocniku Univerzity TomdSe Bati ve Zline, Fakulty multimedidlnich komunikact,
oboru Marketingové komunikace. Chtéla bych Vds timto poprosit o spoluprdci na mé diplomové
prdci. Vyplnenim dotazniku miiZete pomoci odhalit preference spotiebitelii pri nakupovdni textil-
nich vyrobki, zejména metrového textilu, konfekce a zakdzkového Siti. Dotaznik se zameruje na
spotrebitelovo ndkupni chovdni, klade si za cil Zjistit jeho prdni, potieby a zdjem o zminéné vyrob-

ky.

U otdzek, kde jsou uvedeny moznosti, vyznacte jednu odpovéd krouZkem kolem Vimi zvoleného

pismene.

1. Jak ¢asto nakupujete textil a obleceni?
a) 1x tydné

b) 1x mésicné

¢) 1x za ¢tvrt roku

d) 1x za ptl roku

e) mén¢ Casto

2.V jakém typu obchodu si nejradéji nakupujete textil a obleceni?
a) trznice (napf. s vietnamskym zboZim)

b) znackova prodejna a butik

¢) nakupni centra (napt. Olympia)

d) specializovand prodejna textilu a metrdze (napf. s moZnosti zakdzkového Siti)



3. Jakym kritériem se Fidite pri vybéru prodejny? Ohodnot'te prosim podle dileZitosti od Cisla

vvvvvv

a) znacka

b) cena

c¢) kvalita

d) doporuceni

e) sortiment

4. Jste ochotna koupit si textil v méné znamé prodejné, (napt. nezndma znacka)?
a) ano

b) spise ano

c) spise ne

d) ne

5. Kterého vyrobce pri koupi textilniho zboZi upi‘ednostiiujete?
a) tuzemského
b) zahrani¢niho

¢) kritérium nepoklddam za dulezité

6. Jak casto si koupite latku a nechate si zhotovit odév na zakazku?
a) 1x za sezénu

b) 1x za rok

e) nikdy

) JINak, Ve te:. ..o e .



7. Pokud byste chystala svatbu, jak byste obstarala svatebni Saty? (napi. pro sebe, pro dceru, apod.)
a) pujcovna
b) koupé hotovych svatebnich Satli v salonech

¢) zhotoveni na miru

8. Pokud byste méla moznost nechat si néco usit, co by to pravdépodobné bylo?
a) Saty na bézné noseni

b) plesové Saty

c) kostymek

d) kalhoty

e) sako

f) halenka

) JINE, UVEAte: . . .. e

9. Znate firmu ZP Fashion?
a) ano

b) ne

10. Pokud firmu znate, nakupujete tam textil? Pokud tam nenakupujete, uved’te diivod.

a) ano

Ti, kteti v otazce 10 odpovédéli ne, pokracuji otdzkou 12.

11. Co se Vam libi na textilu a obleceni firmy ZP Fashion?
a) cena

b) kvalita materidlu

¢) rozmanitost vybéru



d) moZnost zhotoveni odévu dle Vaseho ptani

12. Znate néjaké jiné prodejny s dovozovym metrovym textilem? Pokud ano, jaké?
a) ne, neznam

D) An0, ZNAM: . . ..o

13. Do jaké vékové kategorie patrite?
a) do 20 let

b) 21 — 35 let

¢) 36 — 50 let

d) 51 -70 let

e) nad 70 let

14. Do jaké profesni kategorie patiite?
a) statni zaméstnanec

b) podnikatel

¢) zamestnavatel

d) nezaméstnany

e) student

f) dichodce

g) jiné

Dé&kuji za vyplnéni dotazniku a pteji hezky den!

Bc. Pavla Francova



