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ABSTRAKT 

Cílem této diplomové práce je detailní analýza marketingové aktivity v rámci 

marketingového mixu. Analýza je se zpracována v podmínkách konkrétního p�ípadu 

multibrandové spole�nosti VALLECO, spol. s r. o.  V projektové �ásti je navržena 

základní strategie �ízení jednotlivých distribuovaných zna�ek v návaznosti na zjišt�né  

zákaznické skupiny, v�etn� �asových horizont� a možných rizik pro její realizaci. 
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ABSTRACT 

The intension and the accepted result of this diploma essay is the detail analyse of 

marketing activities in connection with the marketing mixture. This analyse I decided 

to apply to the real example of company VALLECO, Ltd.  At the project part I am 

proposing the basic strategy of management of each dustributed trademark in 

connection with researched customer groups, alltogether with the timing and possible 

risks in connection with the realizations.  

  

Keywords:   

marketing mix - marketing strategy – brand - multibrand company – customer group   



Prohlašuji, že diplomovou práci na téma: 

 

„Marketingová strategie pro multibrandovou firmu VALLECO, spol. s r. o., Vsetín“ 

 

jsem vypracovala samostatn�. Použitou literaturu a podklady, které jsem v práci citovala, 

uvádím v p�iloženém seznamu literatury.  

 

 

   V Otrokovicích dne 26. dubna 2006     

 

 

                Helga Gregarová 

 

 

 

D�kuji pedagog�m Ústavu marketingových komunikací FMK UTB ve Zlín� za poskytnuté 

znalosti b�hem celého studia, zejména  Ing. R. Soukalové, Ph.D., za odborné vedení mé 

diplomové práce. 

D�kuji rodi��m, že jsou pro m� velkou oporou  nejen ve studiu. Také d�kuji všem  

p�átel�m a koleg�m za pomoc a d�v�ru.  

 

 

 

V�nováno A. Vaculíkovi  jako projev pochopení a podpory. 

 

   

 



OBSAH 

ÚVOD....................................................................................................................................8 

I TEORETICKÁ �ÁST .............................................................................................10 

1 MARKETING A MARKETINGOVÁ STRATEGIE...........................................11 

2 MARKETINGOVÝ MIX A JEHO ROLE  P�I DOSAHOVÁNÍ CÍL� NA 
TRHU ........................................................................................................................14 

2.1 PRODUKT .............................................................................................................15 

2.2 CENA....................................................................................................................16 

2.3 PROPAGACE..........................................................................................................17 

2.4 MÍSTO ..................................................................................................................18 

2.5 LIDÉ .....................................................................................................................19 

2.6 PREZENTACE ........................................................................................................19 

2.7 PROCES ................................................................................................................20 

3 ZNA�KA, ZNA�KOVÝ TRH, ZNA�KA JAKO FENOMÉN...........................21 

4 SEGMENTACE TRHU VZHLEDEM K PRODUKT�M R�ZNÝCH 
ZNA�EK. TYPY ZÁKAZNÍK�.............................................................................25 

5 CORPORATE IDENTITY A JEHO ROLE V MARKETINGOVÝCH 
KOMUNIKACÍCH VE VZTAHU KE ZNA�KÁM.............................................27 

6 MALOOBCHODNÍ PRODEJ – PRAVIDLA P�I KOMUNIKACI 
ZNA�EK...................................................................................................................31 

7 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE A KOMUNIKA�NÍ MIX.......................37 

8 SOUHRN TEORIETICKÝCH VÝCHODISEK A PRACOVNÍ 
HYPOTÉZY PRO PRAKTICKOU A PROJEKTOVOU �ÁST ........................39 

II PRAKTICKÁ �ÁST................................................................................................40 

9 POPIS FIRMY VALLECO, SPOL. S R. O. – STRUKTURA, P�EHLED 
AKTIVIT...................................................................................................................41 

10 APLIKACE MARKETINGOVÉHO MIXU VE SPOLE�NOSTI 
VALLECO ................................................................................................................50 

11 ROZBOR CÍLOVÝCH SKUPIN JEDNOTLIVÝCH ZNA�EK ........................54 

12 AKTIVITY V MARKETINGOVÝCH KOMUNIKACÍCH 
SPOLE�NOSTI VALLECO...................................................................................57 

13 MARKETINGOVÝ VÝZKUM – DOTAZNÍKOVÉ ŠET�ENÍ .........................61 

14 SOUHRN POZNATK� Z ANALYTICKÉ �ÁSTI A OV��ENÍ 
HYPOTÉZ. VÝCHODISKA PRO NÁVRHY PROJEKTOVÉHO 
�EŠENÍ .....................................................................................................................65 

 

III PROJEKTOVÁ �ÁST.............................................................................................68 



15 ZÁKLADNÍ STRATEGIE �ÍZENÍ JEDNOTLIVÝCH ZNA�EK....................69 

15.1 H. I. S...................................................................................................................69 

15.2 O Z O N E............................................................................................................72 

15.3 WRANGLER FOOTWEAT................................................................................77 

15.4 HERO BY WRANGLER ....................................................................................80 

15.5 BLACK MARTEN..............................................................................................81 

15.6 ZHODNOCENÍ EKONOMICKÉ NÁRO�NOSTI NAVRHOVANÉHO 
�EŠENÍ A RIZIKA SPOJENÁ S JEHO REALIZACÍ .......................................81 

ZÁV�R................................................................................................................................83 

SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY..............................................................................84 

SEZNAM P�ÍLOH............................................................................................................86 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 8 

 

ÚVOD 

 

     Situace v tržním segmentu  módních od�v�, trendových dopl�k� a obuvi,  ve které 

p�sobí spole�nost VALLECO, spol. s r. o., je velmi náro�ná a je možno �íci, že rychle 

probíhající zm�ny na trhu v rámci konkurence mohou být zlomové a mohou rozhodnout o 

existenci nebo neexistenci n�kterých produkt� a zna�ek. 

  

     Pro spole�nost VALLECO pracuji od konce  roku 2004 a pohybuji se v oblasti vývoje, 

obchodu a marketingu. V sou�asné dob� firma prochází velmi náro�ným obdobím 

strategických zm�n v souvislosti se strukturou distribuovaných zna�ek, cílových skupin i 

celkovou strategií firmy. Proto se tato diplomová práce v�nuje práv� oblasti marketingové 

strategie a �ízení  zna�kových produkt�. V oblasti  módního oble�ení a dopl�k� je práce 

s pozicí a cílením zna�ek jedním ze strategicky d�ležitých aspekt� úsp�chu v boji 

s konkurencí a vybudování  trvalé a pevné pozice na trhu. 

 

     V teoretické �ásti jsou definovány základní pojmy a vazby, se kterými se opakovan� 

setkávám tém�� každodenn� p�i práci ve zmín�né problematice. Detailn� se budu 

orientovat na fenomén zna�ek, zna�kového zboží a pozice zna�ek na trhu, ve vztahu 

k jednotlivým cílovým skupinám, distribu�ním kanál�m a míst�m prodeje. 

   

     P�i zjiš�ování pot�eb a p�ání zákazníka – sou�asného i budoucího – a následném hledání 

možné konkuren�ní výhody se všechny aktivity a kroky neustále pohybují okolo termín� 

spojených s marketingem, pr�zkumem  trhu, atd. V podstat� jde o analýzu všech sou�ástí 

marketingového mixu. Samostatnou oblastí, které se diplomová práce také v�nuje, je 

oblast marketingových komunikací, které hrají zásadní roli v boji o zákazníka a  budování 

pozice zna�ek na trhu. 

    

     Další oblastí je maloobchodní prodej, který je jedním ze dvou základních aktivit firmy, 

spole�n� s velkoobchodní �inností v oblasti módních dopl�k�.  Provoz a �ízení sít� 

maloobchodních jednotek je oblastí, ve které se správná volba marketingových nástroj� a 
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postup� m�že stát strategickým a rozhodujícím momentem pro vybudování pozice a 

celkového úsp�chu podnikání v tomto segmentu trhu.  

 

     P�i zpracování diplomové práce nejprve analyzuji stávající pozici jednotlivých zna�ek 

na trhu. Vzhledem k tomu, že všechny produkty vyráb�né a distribuované, nebo jen 

distribuované, jsou zast�ešeny jednou firmou a �ízeny jedním týmem marketingových 

pracovník�, jedna z kapitol také komentuje situaci v oblasti Corporate Identity a následn� 

jsou navrhovány zm�ny a rozvojové kroky v n�kterých oblastech CI.  

Další  otázkou m�že být plánovaný posun do naprosto odlišné oblasti podnikatelské 

�innosti, který by m�l p�inést rozložení podnikatelského rizika. I této oblasti se diplomová 

práce stru�n� v�nuje. 

 

  

 

     Hlavním cílem je zpracovat a navrhnout postupy v rámci marketingových aktivit  

zam��ených na strukturu zna�ek produkt�, se kterými firma pracuje, ve vztahu ke 

struktu�e zákaznických skupin, a to jak ve velkoobchodních �innostech, tak i 

�innostech maloobchodních. Marketingové aktivity budou navrženy v krátkodobém a 

dlouhodob�jším �asovém horizontu. Výsledkem by m�lo být, že firma VALLECO, 

spol. s r. o., v první fázi zvládne stabilizaci pozic jednotlivých zna�ek na trhu a 

následn� se bude rozhodovat o možném rozší�ení  portfolia vlastních zna�ek nebo i 

další licen�ní spolupráce.  Hlavním d�vodem t�chto krok� je  snaha o dosažení trvalé 

a úsp�šné pozice na trhu v segmentech módních dopl	k� a od�v�, kdy všechny 

zvolené postupy by m�ly p�inášet kladné výsledky a  zisk ve všech oblastech 

podnikání firmy. 
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I.  TEORETICKÁ �ÁST 
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1 MARKETING A MARKETINGOVÁ STRATEGIE  

 

     Základní marketingové pravidlo �íká, že správn� zvolená marketingová strategie 

výrazn� podporuje dosažení marketingových cíl�, a tím i základního cíle podniku. Aby 

management firmy  mohl provést dlouhodobá rozhodnutí v oblasti hlavních cíl�, vybrat 

strategie pro jejich dosažení a sestavit p�íslušný plán, musí ur�it objekty, které budou plnit 

skute�né marketingové úkoly a budou základnou  použití marketingových strategií i 

základním stupn�m sestavování marketingových plán�. 

(Horáková , 2001, s. 80) 

  

V odborné literatu�e lze vysledovat mnoho definic marketingu, n�které jsou 

orientovány na sociální aspekty, jiné mohou být orientovány na manažerský p�ístup 

marketingu. 

 

Jedna ze sociálních definic dle P. Kotlera �íká: 

„Marketing je sociální proces, p�i kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si p�ejí a co 

pot�ebují, prost�ednictvím tvorby, nabídky a sm�ny hodnotných produkt� a služeb 

s ostatním.“ 

 

Marketing proto m�žeme chápat jako um�ní  a v�du výb�ru cílových trh�, získávání a 

udržování rostoucího po�tu zákazník� pomocí vytvá�ení a dodávání vysoké spot�ebitelské 

hodnoty.  (Kotler, 2001, s. 25)  

 

Tato definice je dle mého názoru velmi aktuální, protože v sou�asné dob� je na trhu, a to 

nejen v segmentu módního zboží, na kterou je tato práce orientována, obrovský p�etlak 

zboží – u naprosté v�tšiny produkt� nabídka siln� p�evládá nad poptávkou. Tento aspekt 

jen ukazuje na silnou pot�ebu vytvá�ení obrovské p�idané hodnoty – marketingoví i 

prodejní specialisté si neustále musí odpovídat na otázky typu: „Pro� má zákazník koupit 

práv� tento druh výrobku?  A v p�ípad�, že se rozhodne koupit tento druh výrobku, co ho 
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p�ivede k tomu, aby si koupil práv� výrobek této zna�ky?“  Tyto otázky jsou zdánliv�  

triviální a na první pohled je velmi jednoduché je zodpov�d�t, ovšem p�i podrobn�jší 

analýze zjistíme, že  je n�kolik  aspekt� a oblastí, které mohou úsp�šnost prodeje ovlivnit – 

jsou to v podstat� všechny základní prvky marketingového mixu.   

 

Z t�chto hledisek  je velmi zajímavá myšlenka  P. Druckera, významného teoretika 

marketingu, který �íká: 

„ Lze p�edpokládat, že i v budoucnu bude existovat ur�itá pot�eba prodeje. Cílem 

marketingu je však u�init prodej nadbyte�ným. Jeho cílem je poznat zákazníka a jeho 

pot�eby tak dokonale, aby se výrobky ur�ené pro n�j prodávaly samy.  Ideální marketing 

musí dosáhnout toho, aby zákazník byl pln� p�ipraven koupit si daný výrobek. Pak již sta�í, 

aby byl tento výrobek k dispozici.“ (in Kotler, 2001, s. 25)  

     Jednoduše m�žeme �íci, že marketing je potkávání se na trhu, kdy prodávající a 

kupující se vzájemn� vyhledávají a obchodují.  Jde o to, že vždy se obchodníci snaží  

vystihnout pot�eby a p�ání svých zákazník�. A ti, kte�í to umí  a ví jak tyto pot�eby a p�ání 

zm��it, jsou t�mi úsp�šn�jšími a lídry na trhu.   

 

V hluboké minulosti, kdy oblast výroby a pr�myslového rozvoje rostla obrovským 

tempem, byl trh spíše výrobn� orientován. Vládla koncepce výrobního managementu, kdy 

vše bylo orientováno na vysokou produktivitu a p�ání zákazníka byla až v dalším po�adí 

zájmu. Tento p�ístup p�esn� vystihuje v dnešní dob� spíše úsm�vné heslo Henryho Forda: 

„M�žete mít automobil barvy podle svého p�ání, pokud si budete p�át �ernou barvu.“    

 Tento p�ístup vedl ke kolapsu mnoha odv�tví, manaže�i dokázali pouze �ídit vývoj nových 

produkt� a jejich výrobu. Neum�li zjistit, co si zákazník vlastn� p�eje. Proto jediným a 

možným východiskem se stalo používání marketingové koncepce managementu, kdy : 

„Marketingový management je efektivním procesem identifikování, p�edvídání a 

uspokojování pot�eb zákazník�.“   (Cooper, 1999, s. 16) 

 

Jedin� takto marketingov� �ízené firmy mají v sou�asnosti šanci udržet se úsp�šn� na trhu.  
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Mezi hlavní úkoly marketingu u tržn� orientovaných organizací pat�í: 

 

• P�edvídat vývojové trendy na trhu a trvale zabezpe�ovat vývoj vhodných výrobk� a 

služeb. 

• Sledovat, vyhodnocovat a pomáhat udržovat výkonnost firmy. 

• Shromaž	ovat a analyzovat informace z minulých období (prodej, zisk, náklady, 

rentabilita, atd.). 

• Plánovat, kontrolovat a implementovat marketingové aktivity (nap�íklad v oblasti 

propagace a distribuce). 

• Plánovat komunikaci se zákazníky v p�íštích obdobích. 

• P�edvídat zm�ny na trhu a v chování zákazník�. 

 

Kvalitní provád�ní t�chto uvedených základních marketingových aktivit umož	uje 

objektivn� sestavit marketingový rozpo�et ur�ující výdaje na vývoj produkt�, 

propagaci, distribuci a marketingový výzkum. Dále také je firma schopna spolehliv� 

p�edvídat ekonomické d�sledky marketingového rozhodnutí. (Cooper, 1999, s. 18) 
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2 MARKETINGOVÝ MIX A JEHO ROLE  P�I DOSAHOVÁNÍ 

CÍL� NA TRHU 

 

„Marketingový mix je soubor marketingových nástroj�, které firma využívá k tomu, aby 

dosáhla marketingových cíl� na cílovém trhu.“ (Kotler, 2001 s. 32) 

 

Marketingový mix je kombinací marketingových prvk�, které vytvá�í podmínky pro 

efektivní a úsp�šné podnikání. Úkolem marketingového mixu je správné nastavení 

jednotlivých složek.  

 

Mezi hlavní prvky marketingového mixu obecn� pat�í : 

 

- PRODUKT (Product), 

- CENA (Price),                                              

- PROPAGACE (Promotion), 

- MÍSTO (Place)  

------------------------------------------------------------ 

- LIDÉ (People), 

- PREZENTACE (Presentation), 

- PROCES (Process). 

 

 

Tyto jednotlivé prvky marketingového mixu budou v teoretické �ásti definovány a popsány  

a dále v analytické �ásti aplikovány na konkrétní p�íklad z praxe. 
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2.1 Produkt 

 

   Produktem je ozna�ována jakákoliv nabídka, která dokáže uspokojit pot�ebu nebo p�ání. 

Produkty nabízené na trhu  zahrnují materiální zboží, služby, zkušenosti, události, osoby, 

místa, vlastnosti, organizace, informace, myšlenky. 

U každého produktu jsou specifikovány jeho typické složky, které se mohou m�nit podle 

druhu produktu. Mezi tyto složky pat�í vlastnosti a p�idružené služby, které se významn� 

podílejí na uspokojení zákazníka.   

 

Mezi typické složky pat�í: 

 

- zna�ka (název) produktu, 

- jakost, 

- provozní vlastnosti, 

- design, 

- náklady, 

- záruky, servis, 

- balení, 

- prodej produktu. 

 

Tyto složky se mohou m�nit, stejn� jako jejich d�ležitost podle druhu produktu. Nap�íklad 

v segmentu módního zboží hraje obrovskou roli zna�ka, design, styl prodeje produktu. 
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2.2 Cena 

     Cena je  �ástka, kterou zákazník musí za produkt zaplatit. V rámci marketingového 

mixu je nutno rozhodovat o typech cen (velkoobchodní, maloobchodní), slevách, srážkách 

a platebních podmínkách. Cena by m�la odpovídat spot�ebitelské hodnot� nabízených 

produkt�, jinak by mohla negativn� ovlivnit prodejnost a úsp�ch nabízeného produktu. 

Cena zahrnuje prvky, které s cenou produktu t�sn� souvisejí a výrazným zp�sobem 

ovliv�ují kupní rozhodování zákazník�. 

 
Jedná se o následující prvky: 

 

- výše ceny, 

- slevy a srážky, 

- doba splatnosti, 

- platební podmínky. 

 

     Cena tradi�n� p�sobila p�i výb�ru zboží zákazníkem jako rozhodující faktor. I když 

v posledních letech velmi stoupl význam i ostatních faktor� ovliv�ujících rozhodování 

zákazník�, cena stále pat�í k ur�ujícím  faktor�m, které rozhodují o podílu firmy na trhu  a 

o její ziskovosti. Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který je zdrojem p�íjm�. 

Ostatní prvky produkují pouze náklady. Cena je také jedním z nejpružn�jších prvk� tohoto 

mixu. Lze ji rychle m�nit na rozdíl od vlastností produktu a závazk� v��i distributor�m.  

Existují r�zné postupy a taktiky p�i ur�ování cen. V rámci sledovaného segmentu trhu je 

velmi zajímavý postup ur�ování ceny pomocí vnímané spot�ebitelské hodnoty, kdy 

v marketingovém mixu p�evládají necenové prom�nné. V tomto p�ípad� se místo náklad� 

na jednotku považuje za rozhodující vnímání spot�ebitelské hodnoty zákazníkem. 

V segmentu odívání a módy hraje mimo�ádnou úlohu i v rámci ceny práce se sezonními 

slevami. V posledních letech je obecný trend, že se období, kdy je zboží prodáváno za 

prvotní ceny, zkracuje a stále více prodejci pracují s r�znými typy cenových pobídek a 

slev. Této problematice se detailn� v�nuje analytická �ást diplomové práce.   
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2.3 Propagace 

   Tento prvek marketingového mixu zahrnuje nejr�zn�jší �innosti, které firma realizuje, 

aby zákazníky na cílovém trhu seznámila se svými produkty. Firma musí v rámci 

marketingového komunika�ního mixu podporovat prodej svého produktu. Jednotlivé 

složky tohoto mixu p�edstavují ur�itý zp�sob komunikace s cílovou skupinou zákazník�.  

Marketingový komunika�ní mix se skládá s následujících hlavních nástroj� komunikace: 

- reklama, 

- podpora prodeje, 

- public relations, 

- osobní prodej, 

- p�ímý marketing.  

 

     Firmy musí v rámci svých aktivit komunikovat se sou�asnými i potencionálními 

zákazníky, odb�rateli, dodavateli, zprost�edkovateli, ve�ejností.  V oblasti propagace hraje 

velmi významnou roli image firmy i jejích produkt�. Image je souhrn názor�, myšlenek a 

dojm�, které si osoba vytvá�í o objektu. Postoje lidí a jejich �iny do velké míra závisejí na 

tom, jakou image má objekt. 

(Kotler, 2001, s. 544) 

 

      Tato �ást marketingového mixu op�t hraje velmi významnou roli v segmentu trhu, 

kterýn se zabývá tato práce – v oblasti odívání a módních dopl�k�. Na oblast reklamy a 

podpory prodeje jsou vynakládány ze strany výrobc� a distributor� obrovské finan�ní 

prost�edky. Oblast reklamy a image produktu je jednou z rozhodujících oblastí 

marketingového mixu, která je schopna ovlivnit nákupní chování zákazníka ve sledovaném 

segmentu trhu.    

 

     Cílem propagace je vybudovat, držet a posilovat pozici produktu nebo firmy na trhu. 

Nabízí zákazníkovi d�vody, pro� kupovat a podn�cuje k nákupu nabízeného produktu. 
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2.4 Místo 

   Místo, jako další klí�ová sou�ást marketingového mixu, p�edstavuje r�zné distribu�ní 

aktivity, které firma vyvíjí, aby produkt byl snadno dostupným pro cílové zákazníky. 

V podstat� jde o místo prodeje. V sou�asné dob� v�tšina výrobc� neprodává své výrobky 

p�ímo koncovým spot�ebitel�m. Jsou vytvá�eny distribu�ní (marketingové) cesty, které 

vedou k r�zným míst�m prodeje.  Marketingové cesty jsou skupiny nezávislých 

organizací, které se podílejí na procesu zp�ístup�ování produktu a služeb užití nebo 

spot�eb�. 

(Kotler, 2001, s. 483) 

     Tato oblast zahrnuje složky, které ovliv�ují umíst�ní a dostupnost  produktu na trhu. 

Jsou to následující složky: 

- umíst�ní produktu, 

- doprava, 

- velikost a umíst�ní zásob, 

- prodejní teritorium, 

- umíst�ní distribu�ního místa, 

- distribu�ní pokrytí, 

- distribu�ní sít�. 

 

     I tato �ást marketingového mixu je velmi d�ležitá v segment� odívání a módy. P�i 

sou�asném trendu nakupování v obchodních centrech a v obchodních galeriích je velmi 

t�žké prosadit se na nestandardních prodejních místech, a také si udržet prodejní teritorium 

vzhledem k obrovskému tlaku ze strany konkurence.  Také oblast logistiky a zásobování 

hraje velmi významnou roli v získávání konkuren�ní výhody a udržení silné pozice na 

trhu. Volba správné distribu�ní cesty a výb�r správných mezi�lánk� (zprost�edkovatel�) 

m�že významn� ovlivnit úsp�ch výrobku na trhu a v�rnost  koncového zákazníka 

nabízenému produktu.  
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2.5 Lidé 

Tento prvek marketingového mixu zahrnuje vlastnosti všech ú�astník� marketingového 

procesu, který p�sobí na zákazníky. Jde o vytvá�ení již zmín�né spot�ebitelské hodnoty, 

práci na spokojenosti zákazníka a budování jeho v�rnosti produktu. Vzhledem k tomu, že 

se nákupního procesu ú�astní lidé, hrají emoce a prožitky obrovskou roli. Proto následující  

vlastnosti a dovednosti mohou být rozhodující pro úsp�šnost prodeje.  Jde nap�.  o : 

- vlídnost, 

- p�ístupnost, 

- úrove� dovedností, 

- znalosti, 

- prosp�šnost, 

- reprezentativnost, 

- zdvo�ilost. 

 

Tato oblast marketingového mixu má stále podstatn�jší místo  v rozhodovacích procesech 

zákazníka.  M�že to být jedna z oblastí, ve které se m�že firma nebo distributor výrazn� 

odlišit od konkurence. 

 

2.6 Prezentace 

 

Tato �ást marketingového mixu je op�t „nadstavbovou �ástí“, kdy je možno p�sobit na 

emocionální prožitky, a tím ovliv�ovat rozhodování zákazníka. Stejn� jako u p�edcházející 

�ásti marketingového mixu m�že být  prezentace nástrojem pro vybudování loajality 

zákazníka a motivovat ho k opakovanému nákupu. Prezentace se týká celkové úrovn� 

prodejních a reprezenta�ních prostor firmy, kdy jsou d�ležité následující faktory 

ovliv�ující zákazníka: 
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- atmosféra, 

- velikost, 

- vybavení, 

- komfort, 

- �istota. 

 

2.7 Proces 

Tento prvek marketingového mixu zahrnuje d�ležité složky, které ovliv�ují dobu a zp�sob 

obsluhy zákazníka. Úrove� t�chto složek op�t ovliv�uje vytvá�ení opakovaných prodej� a 

buduje loajalitu zákazníka. Jedná se o následující složky: 

- doba obsluhy zákazníka, 

- doba �ekání, 

- forma obsluhy, 

- rychlost obsluhy. 

 

Odpovídající servis a úrove� jednotlivých složek m�že ovlivnit pozitivn� i negativn� 

nákupní zkušenost zákazníka a p�im�t ho nebo odradit od opakovaného nákupu. 

 

 

   Analýza a kontinuální práce se všemi uvedenými sou�ástmi marketingového mixu 

je jedinou možnost cestou k úsp�chu na trhu. Všem t�mto oblastem je nutno v�novat 

pat�i�nou pozornost v souvislosti s pot�ebami a p�áními zákazníka. Tyto jednotlivé 

�ásti marketingového mixu se   vzájemn� dopl	ují  a pokud jsou všechny vyvážen� 

zvládnuty, jsou pro firmu základem pro úsp�šné p�sobení na trhu. 
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3 ZNA�KA, ZNA�KOVÝ TRH, ZNA�KA JAKO FENOMÉN  

 

     „Zna�ka je jméno, název, znak, výtvarný projev nebo kombinace p�edchozích prvk�. 

Jejím smyslem je odlišení zboží nebo služeb jednoho prodejce, nebo skupiny prodejc� od 

zboží nebo služeb konkuren�ních prodejc�.“ (Kotler, 2001,  s. 401) 

 

     Hlavní charakteristikou profesionála v oblasti marketingu je jeho schopnost vytvá�et, 

udržovat a rozvíjet dobré jméno zna�ky. Na druhé stran� je vývoj a výroba zna�kového 

zboží náro�n�jší na dlouhodobé investice – zejména v oblasti propagace a balení produktu.  

Zna�ka v podstat� ozna�uje výrobce nebo prodejce. Podle obchodního zákona jsou 

prodejci zaru�ena výhradní a trvalá práva na užívání vlastní zna�ky pro zboží. Zna�ka je 

p�íslibem prodejce, že bude zákazníkovi dodávat zboží s ur�itým souborem vlastností, 

funkcí a služeb. 

  

Zna�ka sd�luje zákazníkovi informace v n�kolika r�zných úrovních: 

1. Vlastnosti -  zna�ka vyvolává asociace spojené s charakteristickými vlastnostmi 

zna�kového výrobku. 

2. Užitky – vlastnosti a parametry musí být u zna�kového zboží prezentovány tak, 

aby byly vnímány jako funk�ní nebo emocionální užitky. 

3. Hodnoty – zna�ka vypovídá o žeb�í�ku hodnot výrobce. 

4. Kultura – zna�ka m�že reprezentovat i ur�ité kulturní hodnoty. 

5. Osobnost – zna�ka se m�že také promítat do typu osobnosti 

6. Uživatel – výrobek ur�ité zna�ky bývá spojován s ur�itým typem spot�ebitele. 

 

Cílem by m�lo být vybudování souboru hluboce zako�en�ných pozitivních asociací, 

spojených s ur�itou zna�kou. Hodnota zna�ky a úsp�šnost zboží ur�ité zna�ky je závislá na 

tom, kolik zákazník� je v�rných  této zna�ce.   
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V odborné literatu�e se rozlišuje p�t t�íd vztahu zákazník� ke zna�ce: 

 

A. Zákazník st�ídá zna�ky, zejména kv�li cen�. V�rnost zna�ce je nulová. 

B. Zákazník je spokojen. Nemá d�vod m�nit zna�ku. 

C. Zákazník ke spokojen a cítil by se poškozen, kdyby musel m�nit zna�ku. 

D. Zákazník si velmi cení zna�ky a považuje ji za p�ítele. 

E. Zákazník je oddan� v�rný zna�ce. 

 

Pro výrobce a prodejce jsou nejzajímav�jší zákazníci, kte�í jsou ve skupinách C, D a E. 

Zákazníci s vysokým stupn�m v�rnosti zna�ce jsou velmi cen�ni a zvyšují hodnotu zna�ky.  

 

Vysoká hodnota zna�ky poskytuje majiteli �adu konkuren�ních výhod: 

- firma si m�že dovolit snížit marketingové náklady – vysoká loajalita zákazníka ke 

zna�ce zaru�uje trvalý zájem o produkt, 

- firma má jednodušší pozici p�i vyjednávání s distributory a prodejci, koncoví 

zákazníci tém��  automaticky o�ekávají, že bude zna�kové zboží k dispozici, 

- firma m�že kalkulovat s vyšší cenou než konkurence, protože u zna�kového zboží 

se p�edpokládá, že výrobek má vyšší cenu, 

- ší�ení zna�kového zboží je jednodušší, protože jméno zna�ky vzbuzuje velkou 

d�v�ru, 

- zna�ka dává firm� možnost obrany proti nelegální cenové konkurenci. 

(Kotler, 2001, s. 402) 

 

     Jednozna�nou pravdou je, že správná orientace marketingového plánování sm��uje do 

rozši�ování po�tu v�rných, loajálních a vracejících se zákazník�. Prodejci a distributo�i 

požadují zna�kového výrobce, protože jeho zna�kový výrobek se „snáze“ prodává a jakost 

produktu se udržuje na ur�ité standardní úrovni. Zákazníci vyžadují zna�kové výrobky, 

protože jim umož�ují lepší orientaci v jakosti výrobk� a efektivní nakupování. 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 23 

 

 

     Fenomén zna�kového zboží spo�ívá v tom, že se v sou�asnosti p�edevším množství 

mladých lidí tím, že používá produkty ur�itých zna�ek, ztotož�uje s ur�itým životním 

stylem a staví se možná i do jiné pozice, než v jaké se ve skute�nosti nachází. V tomto 

p�ípad� hrají obrovskou roli i „tvá�e“  jednotlivých zna�kových produkt�. Jde o známé 

osobnosti z oblasti sportu, zábavního pr�myslu, módy, um�ní, atd. Je  velmi intenzivn� 

p�sobeno na emocionální rovinu u zákazníka - vždy� používá stejný výrobek jako jeho 

„idol“.      V t�chto p�ípadech je image zna�ky a produktu velmi d�ležité.  

„Zákazníci budou vnímat image vaší firmy a vašeho produktu bez ohledu na to, zda se 

v�dom� snažíte �i nesnažíte n�jaký si vytvo�it…. A tato image bude ovliv�ovat jejich 

rozhodování o tom, �i koupit nebo nekoupit“. 

(Zyman, 2005, s. 82) 

 

Na druhé stran� není zna�ka „všelék“  -  jen zna�ka nezajistí nejlepší pozici na trhu.  Na 

rozdíl od minulosti, kdy se na trhu vyskytovalo pouze n�kolik zna�ek, které byly notoricky 

známé, se v sou�asnosti objevují nové zna�ky v r�zných cenových kategoriích. Dá se �íci, 

že celý trh se stává „zna�kovým“.  Nejaktuáln�jším trendem je trend tzv. „private labels“, 

kdy si r�zní výrobci, obchodní domy, maloobchodní sít� vytvá�ejí vlastní zna�ky, pod 

kterými prodávají r�zné produkty – nap�. spole�nost TESCO od této sezony zavádí vlastní 

zna�ku od�v� a dopl�k� „Cherokee“ , spole�nost AHOLD již n�kolik let prodává výrobky 

pod zna�kou „Track and Field“, atd.  Toto zboží je naprosto standardní „hypermarketové“ 

kvality a je prodáváno za velmi p�íznivé ceny. 

 

 

     Z uvedeného vyplývá, že  zna�ka a image  zna�ky hrají velmi d�ležitou roli v boji o 

pozice na trhu. Zavedená a úsp�šná zna�ka je jedním z nejlepších  nástroj� zajišt�ní 

dlouhodobého p�ílivu zisku. 

 

 

Zajímav� fenomén zna�ky komentuje ve své knize S. Zyman: 
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„Zna�ka je celkem vzato nejvýznamn�jším aktivem firmy. Dává jinak zam�nitelnému 

výrobku nebo služb� význam, jenž p�esahuje produkt sám. Pokud je správn� �ízena, 

zajiš�uje n�které skv�lé výhody, z nichž rozhodn� nelze p�ehlédnout možnost ú�tovat si 

vyšší ceny. Pokud je ale �ízena nerozumn�, m�že vás zni�it“. 

(Zyman, 2005, s. 49)   
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4 SEGMENTACE TRHU VZHLEDEM K PRODUKT�M R�ZNÝCH 

ZNA�EK. TYPY ZÁKAZNÍK�. 

Sou�asný trh je tak široký a rozmanitý, že v podstat� není možno stejným zp�sobem 

obsluhovat všechny zákazníky. Proto je nutné identifikovat specifické tržní segmenty, 

které je možno obsluhovat efektivn� a cílen�.  Proto mnoho firem využívá cílený 

strategický  marketing: orientují se na p�izp�sobení produkt� a marketingových aktivit 

požadavk�m cílových zákazník�. 

Obrovský tlak médií a rozvíjející se distribu�ní cesty prakticky znemož�ují obchodovat 

stylem “jedna velikost pro všechny zákazníky“. Proto se užívají specifické úrovn� 

marketingu: 

• segmentový marketing, 

• výklenkový marketing, 

• lokální marketing, 

• individuální marketing. 

(Kotler, 2001, s. 484) 

Typy segmentace trhu  

Ur�itá skupina marketingových odborník� se snaží vytvá�et segmenty podle 

spot�ebitelských charakteristik. V tomto p�ípad� se používá: 

 

- geografická segmentace – dle národ�, region�, stát�, atd., 

- demografická segmentace – dle v�ku, pohlaví, životního cyklu, spole�enského 

postavení, atd., 

- psychografická segmentace – dle životního stylu, osobnostních rys�, 

- behaviorální segmentace – podle chování, postoj�, návyk�. 

 

Jsou i další hlediska, která se používají v procesech segmentace a vycházejí z nákupních 

zkušeností a zvyklostí zákazník�: 
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- loajální stoupenci – jsou v�rní zna�ce, cena pro n� nehraje zásadní roli, 

- vlažní stoupenci – jsou dobrými spot�ebiteli, nejsou však v�rni jedné zna�ce, t�mto 

zákazník�m se musí poskytovat pádné d�vody a argumenty, 

- nerozhodnutí – obvykle nejv�tší skupina, nenacházejí skute�né rozdíly mezi 

jednotlivými produkty,  

- mírná opozice – tito zákazníci mají odstup od ur�ité zna�ky, ale když se jim 

poskytne dobrý d�vod, nap�. velká sleva, mohou výrobek zkusit, 

- silná opozice – nikdy ani ur�itý výrobek nekoupí, mají nap�. velmi negativní 

zkušenosti. 

 

     Velmi d�ležité je se orientovat na správnou zákaznickou skupinu. I v tomto p�ípad� 

platí známé Paretovo pravidlo – 80 procent tržeb d�lá pouze 20 až 30 procent zákazník�.  

O t�chto zákaznících se u výrobk� hromadné spot�eby hovo�í jako o „�astých uživatelích“. 

Tito nej�ast�jší uživatelé p�inášejí v podstat� 100 procent zisku.  Základní chybou, která se 

trvale opakuje je, že mnoho firem vynakládá 80 procent náklad� spojených s prodejem na 

obsluhu t�ch mén� d�ležitých 20 procent zákazník�. Získat nového zákazníka je šestkrát 

dražší než udržet si zákazníka dosavadního. Z t�chto informací vyplývá, že je strategicky 

d�ležité velmi intenzivn� pe�ovat o stálého loajálního zákazníka. Spíše než identifikovat 

spot�ebitele je nutné se snažit identifikovat se s nimi.  (Zyman, 2005, s. 98) 

 

     Výb�r správné cílové zákaznické skupiny m�že být strategickým bodem k úsp�chu 

produktu nebo zna�ky na trhu. V p�ípad� multibrandových spole�ností je to o to 

komplikovan�jší, že pracují s r�znými produkty r�zných zna�ek, proto i struktura cílových 

skupin je velmi r�znorodá. N�které produkty mají spole�né cílové skupiny, jiné 

diametráln� odlišné. V n�kterých p�ípadech se dokonce m�že stát, že  si dva produkty 

p�ímo konkurují.  V t�chto p�ípadech je nezbytn� nutné detailn� analyzovat typy zákazník� 

a na n� orientovat aktivity v rámci marketingových komunikací. 
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5 CORPORATE IDENTITY A JEHO ROLE V MARKETINGOVÝCH 

KOMUNIKACÍCH VE VZTAHU KE ZNA�KÁM 

     Corporate Identity m�žeme charakterizovat jako jednotný obraz firmy, který je 

vytvá�en prost�ednictvím r�zných �inností. Jde o formu prezentace, která m�že odlišit 

firmu od ostatních firem  podobného zam��ení. Je to ucelený systém obsahující pravidla 

interní a externí komunikace. 

 

     Pojmem Corporate Identity ozna�ujeme souhrnné zosobn�ní spole�nosti odvozené od 

její filozofie, historie, kultury, strategie, stylu vedení, pov�sti a chování zam�stnanc� a 

dalších reprezentant� spole�nosti. Okolí spole�nost (firmu) rozpoznává podle vn�jších 

viditelných projev� jejich vlastností a jsou to práv� vizuální aspekty, které jsou více 

vystaveny ve�ejnému zkoumání než jiné formy komunikace. Je velmi d�ležité poznamenat, 

že image a pov�st spole�nosti vždy na prvním míst� závisí na výkonu, výrobcích nebo 

poskytovaných službách. (Black, 1994, s. 93) 

 

Corporate Identity p�edstavuje hlavní strategie podniku. Je také sociální technikou pro 

založení, rozvoj a stabilizaci organizace. Corporate Identity disponuje ur�itým sou�tem 

vlastností a zp�sob� prezentace, které spojují ur�itou organizaci a sou�asn� ji od jiné 

odlišují. O Corporate Identity m�žeme �íct, že je smyslem i formou ur�ité organizace. 

Corporate Identity je prost�edkem k dosažení žádoucí image organizace. 

(Svoboda, 2003, s. 6) 

 

     Stále více se ukazuje, že �ím více se vnit�ní ve�ejnost ur�ité organizace vnit�n� 

ztotož�uje s její filozofií, tím je její celková efektivnost výrazn�jší. Jednotn� vystupující a 

chovající se organizace získává u vn�jší ve�ejnosti v�tší d�v�ru a sympatie. 

 

     Kone�ným efektem celého procesu Corporate Identity organizace je úrove	 její 

jednotné image – Corporate Image.  
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Struktura Corporate Identity: 

 

Corporate Identity 

 

Základ:                                                              
 

 

Filozofie organizace 

 

Prost�edky:                                                        
 

 

Corporate      Corporate         Corporate          Produkt 

   Design            Communication                     Culture        organizace 

 

Výsledek:                                                           
 

 

 

Corporate Image 

 

 

(Svoboda, 2003, s. 8) 

 

Je velmi d�ležité rozlišovat mezi identitou a image. Identita zahrnuje zp�soby, kterými se 

firma snaží identifikovat sama sebe nebo své produkty. Image je zp�sob, kterým zákazníci 

vnímají firmu nebo produkty.  Toto vnímání je extrémn� d�ležité v p�ípad� zna�kových 

produkt� – zákazník vnímá více image zna�ky, než image firmy. Proto firma musí 

pracovat na image zna�ky prost�ednictvím všech prvk� Corporate Identity. V tomto 

p�ípad� je velmi d�ležitá práce v oblasti Corporate Design, protože firmy mohou posilovat 

svou image prost�ednictvím symbol� a zna�ek, které se snaží dostat trvale do pov�domí 

zákazníka, a tím si vybudovat pevnou vazbu se zna�kou a produkty. 
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Základní filozofie firmy a  její úloha p�i tvorb� pozice na trhu 

 

     Výchozím momentem pro nastavení a realizaci Corporate Identity je základní filozofie 

organizace.  Zní to velmi jednoduše, ale ne všechny firmy tuto filozofii mají jasn� 

stanovenu, nebo se ukazuje ned�v�ra v její reálnost. 

     Vrcholoví manaže�i musejí ur�ovat perspektivní vize svých spole�ností a hledat  

smysluplné strategie pro jejich realizaci. Ke zm�nám dochází mnohem rychleji než 

v minulosti  a v budoucnosti to bude ješt� mnohem dramati�t�jší.  

Organizace existují proto, aby n�co zabezpe�ovaly a velmi �asto si pokládají otázky typu: 

- Co práv� podnikáme? 

- Kdo je náš zákazník? 

- Jaký máme pro zákazníka význam? 

- Co budeme podnikat? 

 

Dob�e stanovené poslání firmy poskytuje všem zam�stnanc�m možnost sdílet spole�né 

hodnoty, cíle a p�íležitosti.  

 

Dobrá poslání se vyzna�ují t�emi charakteristikami: 

 

1. Jsou soust�ed�na na omezený po�et cíl�, které jsou dosažitelné. 

2. M�la by zd�raz�ovat hlavní politiku a hodnoty, které by m�la firma ctít. Politika by 

m�la ur�ovat, jak má firma zacházet se svými akcioná�i, zam�stnanci, zákazníky, 

distributory a dalšími skupinami. Politika ur�uje i charakter individuální volnosti 

v rozhodování. 

3. Poslání vymezuje pole p�sobnosti, v jehož rámci bude firma provozovat své 

podnikatelské aktivity:  

 

- v odv�tvové oblasti, 
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- v rozsahu produkt�, 

- v tržním segmentu, 

- v geografickém rozsahu. 

(Kotler, 2001, s. 80) 

 

     Jasn� stanovená filozofie firmy je základem pro dob�e propracovanou Corporate 

Identity. Z filozofie by m�lo vyplývat, jaké zp�soby komunikace jsou pro danou 

spole�nost p�íhodné, jak by se firma m�la chovat  pro dosažení  dlouhodob� pozitivní 

image. 
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6 MALOOBCHODNÍ PRODEJ – PRAVIDLA P�I KOMUNIKACI 

ZNA�EK 

 

     Maloobchod zahrnuje všechny aktivity, které jsou spojeny s prodejem zboží nebo 

služeb kone�nému spot�ebiteli pro neoobchodní použití. Maloobchodem nebo prodejnou je 

jakýkoliv subjekt podnikání, jehož tržby plynou p�evážn� z maloobchodního prodeje. 

(Kotler, 2001, s. 511) 

 

Maloobchodní prodej je zam��en na p�ímý kontakt se zákazníky. Tento prodej je ve své 

podstat� reaktivní, nebo� zákazník zpravidla oslovuje prodejce s n�jakým p�áním nebo 

požadavkem. I když tento prodej vyžaduje, aby prodejci znali produkt a jeho vlastnosti, ve 

srovnání s prodejem pro další podnikání jsou požadavky zna�n� nižší. 

(De Pelsmacker, 2003, s. 464) 

 

Typy maloobchod�: 

• specializovaný obchod, 

• obchodní d�m, 

• supermarket, 

• místní obchod, 

• obchod s levným zbožím, 

• obchod se zbožím za zvýhodn�né ceny, 

• velkoprodejny (hypermarkety), 

• katalogové p�edvád�cí prodejny. 

 

 

Následující typologie maloobchod� m�že za�adit jednotlivé typy do kategorií podle úrovn� 

poskytovaných služeb: 
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• maloobchod se samoobsluhou, 

• maloobchod s vlastním výb�rem, 

• maloobchod s omezeným rozsahem služeb, 

• maloobchod s plným rozsahem služeb. 

(Kotler, 2001, s. 513) 

 

     V�tšina maloobchodních prodejen je samostatná, ale stále v�tší po�et se jich dostává do 

ur�ité závislosti na maloobchodních organizacích.  Maloobchodní organizace se vyzna�ují 

ekonomi�t�jší velikostí, a tím i v�tší nákupní silou, širším výb�rem zna�ek. Jedním z 

hlavních typ� jsou obchodní �et�zce, které v posledních letech ovládají stále v�tší �ást 

maloobchodního prodeje. Sou�asným trendem je prodej v nákupních centrech, kde 

obchodní �et�zce mají své prodejní jednotky tém�� pravideln� na obchodních galeriích. 

     Samostatným typem  maloobchodního prodeje je tzv. francheesing. Tato forma 

maloobchodního prodeje je pro tuto práci velmi aktuální, protože maloobchodní sí�, kterou 

provozuje firma VALLECO, pracuje na bázi francheesingu.  

 

Francheesing je forma spolupráce, která funguje podle n�kolika charakteristik: 

- poskytovatel francheesingu (licence) vlastní obchodní zna�ku nebo monopol na 

            službu,  které pronajímají distributor�m za ur�ité procento z tržeb, 

- distributor musí p�edem zaplatit za právo vstoupit do systému francheeesingu, 

- poskytovatel licence p�edává distributorovi marketingový a provozní systém 

podnikání. 

 

     Podnikání systémem francheesingu je výhodné pro ob� strany. Poskytovatelé licencí 

zd�raz�ují zejména výhodu rychlého pokrytí teritoria, dále vysoká motivace a znalost 

pom�r� distributor�. Díky tomu je možno uspokojit velkou kupní sílu. Výhodou pro 

distributory je to, že nakupují od firmy, která je všeobecn� známá a uznávaná. Další 
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výhodou je, že finan�ní instituce poskytují snadn�ji p�j�ky a úv�ry. Distributor také 

získává podporu v oblasti marketingu, reklamy, výb�ru místa a personálu.   

Tento zp�sob spolupráce má ovšem i své stinné stránky. Typický je konflikt mezi 

poskytovatelem licence, který má vždy prosp�ch z rozši�ování licence, a distributorem, 

kterému vzniká prosp�ch pouze tehdy, když je jeho �innost zisková.  Proto se v posledních 

letech prosazují nové trendy v této form� spolupráce: 

- strategické spojenectví s velkými spole�nostmi mimo systém francheesingu –  

partne�i mají nadstandardní podmínky spolupráce, 

- expanze do zahrani�í, 

- netradi�ní místa pro umíst�ní provozoven – letišt�, vysokoškolské areály, 

nemocnice, atd. 

(Kotler, 2001, s. 516) 

 

Tato forma prodeje je v sou�asnosti velmi rozší�ená. Ve Spojených státech tímto zp�sobem 

funguje více než 50 % maloobchodního prodeje. Velmi intenzivn� se mohou výhody této 

spolupráce mohou projevit p�i prodeji zna�kového zboží, kdy distributor m�že využívat 

výhody hlavn� v rámci reklamy, image zna�ky, podpory prodeje a  know – how.   

 

  

Marketingové aktivity v maloobchodním prodeji 

 

     Provozovatel maloobchodu se neustále musí snažit nalézt nové marketingové strategie, 

které by p�ilákaly a udržely zákazníka. Maloobchody se stále více podobají jeden 

druhému, protože tlak ze strany výrobc� a dodavatel� na umíst�ní jejich zboží je �ím dál 

v�tší. Nejd�ležit�jší rozhodování v tomto segmentu se týká cílového trhu. Provozovatelé 

maloobchod� musejí pravideln� organizovat marketingové pr�zkumy, aby se p�esv�d�ili, 

že správn� uspokojují pot�eby svých cílových zákazník�.  
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     I v oblasti maloobchodního prodeje je velmi p�ínosné pracovat se všemi �ástmi 

marketingového mixu. 

 

Product 

 Sortiment musí vyhovovat o�ekávání cílového segmentu zákazník� a musí být 

v odpovídající ší�i a struktu�e.  Jiná ší�e se volí v p�ípad�, že je prodávána pouze jedna 

zna�ka  nebo maloobchodník provozuje tzv. „multibrandovou“ prodejnu. Od tohoto 

rozhodnutí se odvíjí výb�r dodavatel� a je nutné trvalé sledování rentability jednotlivých 

produkt�. 

 

Place 

Maloobchodní prodejce by si m�l neustále opakovat pou�ku prodejc� realit: „Existují t�i 

klí�e k úsp�chu – umíst�ní, umíst�ní, umíst�ní.“ (Kotler, 2001, s. 522) 

Provozovatelé maloobchodu si vybírají, kde umístí své prodejny – m�že to být v centrech 

obchodu (m�stská centra), regionálních obchodních centrech, v místních nákupních 

st�ediscích, v obchodech se smíšeným zbožím, maloobchodní provozovny mohou být 

umíst�ny ve velkých obchodech. 

Práv� poslední varianta je nejvíce se rozvíjející typ maloobchodního prodeje v posledních 

letech. Stále vznikají nová obchodní centra na okrajích velkých m�st, kde na obchodních 

galeriích  jsou desítky maloobchodních jednotek se zna�kovým i nezna�kovým zbožím, 

v r�zných cenových kategoriích. 

 

Price 

Cenotvorba je další d�ležitou �ástí, kterou m�že provozovatel maloobchodu ovlivnit 

úsp�ch svého podnikání. Práce s maržemi,  poskytování slev a cenové kampan� jsou  

d�ležitými nástroji, které mohou p�inést konkuren�ní výhodu. V posledních  letech je tlak 

ze strany maloobchodník� na dodavatele, pokud jde o cenové rozp�tí, obrovský – nap�. 

v oblasti maloobchodního prodeje obuvi je standardní maloobchodní marže 100 %. 

Maloobchodní prodejci se musí stále více v�novat cenové taktice.    
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Promotion 

Tato �ást marketingového mixu je v posledních letech velmi v pop�edí zájmu 

marketingových pracovník�. Je to d�sledkem toho, že místa prodeje jsou stejná, produkty 

jsou podobné, ceny jsou také obdobné. Proto se spole�nosti snaží ovliv�ovat zákazníky 

pomocí reklamy, podpory prodeje – plakáty ve výlohách, prodejní akce, vzorky, sout�že, 

atd. 

Stále více prost�edk� je vynakládána na komunikaci v míst� prodeje (POP). Podle v�tšiny 

marketér� je postoj obchodník� k této form� komunikace velmi p�íznivý. POP je 

nejefektivn�jší, je–li sou�ástí integrovaného marketingového komunika�ního plánu, což 

znamená, že je podpo�ena reklamní kampaní, aktivitami PR nebo sponzorstvím. Pod 

vlivem t�chto aktivit m�že zákazník uskute�nit i neplánovaný nákup, nebo získat pozitivní 

vztah k produktu nebo zna�ce. 

Samostatnou kapitolou je oblast v�rnostních program�. Dávají zákazníkovi možnost mít 

pocit výlu�nosti i p�íslušnosti k ur�ité skupin� lidí. V�rnostní programy dávají 

obchodník�m možnost kvalitn� a efektivn� komunikovat se zákazníky. 

 

People 

Lidé mohou být v této �ásti marketingového mixu vnímáni na jedné stran� jako personál 

v maloobchodních prodejnách, nebo jako zákazníci. Kvalita a profesionální p�ístup 

obsluhujícího  personálu je  jedním z  rozhodujících faktor�, který m�že ovlivnit pocit 

zákazníka z nákupu – pozitivn� i negativn�. P�i sou�asném trendu nových informa�ních 

technologií jsou na personál kladeny vyšší požadavky kvalifika�ní a na odborné znalosti.  
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Sou�asné trendy v maloobchodním prodeji 

 

Za posledních asi 10 let  se styl maloobchodního prodeje  výrazn� zm�nil: 

 

1. Nové formy maloobchodního prodeje a r�zné kombinace vznikají neustále – nap�. 

banky v supermarketech, obchody s potravinami v �erpacích stanicích, kavárny 

v knihkupectvích, atd. 

2. Nové formy maloobchodního prodeje bojují se zkracováním životního cyklu 

výrobku – konkurence je rychle kopíruje, a tím p�icházejí o originalitu. 

3. Rychle roste maloobchodní prodej bez prodejen -  nap�. internetový obchod, 

teleshopping, katalogový prodej, atd. 

4. Prudce vzr�stá konkurence mezi stejnými nebo podobnými typy obchod�. 

5. Maloobchodní prodejci se p�emis�ují k jedné nebo druhé krajní pozici – jsou bu	 

prodejci široké škály zboží, nebo specializovaného druhu zboží. 

6. Marketingové cesty jsou lépe a profesionáln�ji �ízeny – prodejci volí kombinace 

r�zných forem. 

7. Informa�ní technologie se stávají významným konkuren�ním nástrojem – je možno 

mnohem lépe �ídit zásobování, logistiku, pokladní systémy, marketingové aktivity. 

8. Obchodní centra se m�ní v centra zábavní, kde lidé tráví mnohem více �asu, než 

který by v�novali pouze nakupování. 

(Kotler, 2001,  s. 525) 
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7 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE A KOMUNIKA�NÍ MIX 

 

     Marketingová komunikace neboli podpora je jednou z hlavních a nejviditeln�jších �ástí 

marketingového mixu. Obnáší všechny nástroje, jejichž prost�ednictvím firma komunikuje 

s cílovými skupinami, aby podpo�ila své výrobky nebo celkov� image firmy. Firmy si stále 

více uv�domují nutnost integrace marketingových komunikací. Marketingové nástroje by 

se m�ly kombinovat tak, aby byly konzistentní – aby p�sobily stejným sm�rem, bez kolizí. 

Stále siln�ji se prosazuje koncepce integrované marketingové komunikace (IMC).  

Cílem je sestavení správného rozpo�tu na komunikaci a jeho správné rozd�lení mezi 

jednotlivé nástroje komunikace. 

„Integrovaná marketingová komunikace je koncepce plánování marketingových 

komunikací, která respektuje novou hodnotu, jež vzniká díky ucelenému plánu, 

založenému na  poznání strategických rolí r�zných komunika�ních disciplín, jako je 

obecná reklama, p�ímý kontakt, podpora prodeje a public relations,  a kombinuje je s cílem 

vyvolat maximální, z�etelný a konzistentní dopad.“ (De Pelsmacker, 2003, s. 29)  

 

     V rámci  marketingových komunikací jsou používány r�zné nástroje, které jsou sou�ástí 

tzv. komunika�ního mixu: 

      -    reklama – je nástrojem neosobní masové komunikace využívající média, 

- public relations – vztahy s ve�ejností, �innosti, jejichž prost�ednictvím firma    

      komunikuje se všemi subjekty ve svém okolí, 

- sponzorování – sponzor poskytuje fondy, zboží nebo know-how  a sponzorovaný   

      pomáhá dosahovat cíle v komunikaci, zvýšení pov�domí o zna�ce, posílení image   

      zna�ky, 

- podpora prodeje – kampa� stimulující prodej – slevy, kupony, v�rnostní programy,   

      sout�že, vzorky, atd., 

- p�ímý marketing – osobní kontakt se stávajícími i potenciálními zákazníky, p�ímé 

zásilky, telemarketing, atd., 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 38 

 

- prodejní místa – probíhá p�ímo v obchodech - prezentace, zp�sob vystavení, 

nabídky, 

      -    výstavy a veletrhy – umož�ují kontakt mezi dodavateli, odb�rateli, agenty, atd., 

      -    osobní prodej – osobní prezentace �i demonstrace s cílem prodat zboží, 

- interaktivní marketing – typické je využívání nových médií – internet, mobilní  

            komunikace, propojuje se komunikace s obchodem. 

 

 

     V teoretické �ásti jsou za pomoci literárních zdroj� zpracovány a definovány základní 

pojmy z oblasti marketingu a marketingových komunikací, které se týkají tématu této 

diplomové práce. Jde v zásad� o následující oblasti: 

 

- marketing, marketingová strategie a aplikace marketingového mixu, 

- zna�ka, zna�kové produkty, specifika p�i komunikaci zna�kových produkt�, 

- Corporate Identity, filozofie firmy – role p�i marketingových komunikacích, 

- zna�kové produkty v maloobchodním prodeji. 

 

 

 

Tyto oblasti analyzuje praktická �ást této práce na konkrétním p�ípadu 

multibrandové spole�nosti VALLECO, spol. s r.o., Vsetín, která p�i své �innosti 

p�sobí ve všech zmín�ných oblastech. 
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8 SOUHRN TEORIETICKÝCH VÝCHODISEK A PRACOVNÍ 

HYPOTÉZY PRO PRAKTICKOU A PROJEKTOVOU �ÁST 

 

Na základ� teoretických východisek jsou formulovány dále uvedené pracovní hypotézy, 

které budou ov��ovány ve firm� VALLECO, s.r.o., Vsetín. Firmu lze charakterizovat jako 

firmu multibrandového typu, protože  pracuje v maloobchodní i velkoobchodní �innosti 

s produkty r�zných zna�ek. Z analýzy budou vyvozeny praktické záv�ry pro formulaci 

strategie marketingových �inností pro tuto firmu. V projektové �ásti diplomové práce bude  

navržena marketingová strategie nebo kroky pro její zlepšení.  

 

Hypotéza �.  1: 

St�žejní sortiment velkoobchodního prodeje i maloobchodních prodejen tvo�í jedna 

maximáln� dv� zna�ky, které jsou zákazníky nejvíce vyhledávány.   

Pokud se platnost této hypotézy potvrdí, bude na jedné stran� tento výsledek uspokojivý, 

na druhé stran� bude nutné posoudit pozice ostatních zna�ek. 

 

Hypotéza �. 2: 

Struktura zákazník�, kte�í pravideln� nakupují v multibrandových  maloobchodních 

prodejnách, je jasn� definovaná. 

 Pokud se platnost této hypotézy nepotvrdí, bude nutné  op�tovn� provést marketingový 

pr�zkum a analyzovat zákaznickou strukturu a podle pot�eby p�izp�sobit nabízený 

sortiment. 

  

Hypotéza �.  3: 

Aktivity marketingového mixu firmy multibrandového typu vycházejí z pot�eb cílové 

zákaznické skupiny ve vztahu k produkt�m jednotlivých nabízených zna�ek.   

Pokud se platnost této hypotézy nepotvrdí, bude vzhledem k sílícímu tlaku ze strany 

konkurence nutno se velmi intenzivn� v�novat t�mto marketingovým aktivitám. 
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II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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9 POPIS FIRMY VALLECO, SPOL. S R. O. – STRUKTURA, 

P�EHLED AKTIVIT 

 

     Spole�nost s ru�ením omezeným VALLECO byla založena v roce 1993 ve Vsetín� a od 

za�átku p�sobí v segmentu módy a módních dopl�k�. Primárn� se zabývá výrobou a 

distribucí módních dopl�k� v licen�ní spolupráci i vlastních zna�ek. Tyto aktivity vyvíjí 

v segmentu velkoobchodu i v oblasti maloobchodního prodeje. 

Nejprve m�la spole�nost dva spolumajitele, kdy jeden se zabýval komplexním �ízením 

výroby opask� a distribuce,   druhý �ídil oblast obchodu, marketingu a komunikace. 

Pozd�ji se jeden ze spole�ník� rozhodl tuto podnikatelskou oblast opustit. Od roku 2003 

má spole�nost pouze jednoho majitele, který je zárove� jednatelem a výkonným �editelem.  

     Firma od za�átku své existence sídlí ve Vsetín�. Na za�átku �innosti p�sobila 

v pronajatých prostorách bývalých strojíren. V roce 2004 se firma rozhodla vzhledem 

k nevyhovujícím prostorám zm�nit p�sobišt�. V �íjnu toho roku se p�emístila do moderní 

samostatné budovy v industriální zón� na okraji Vsetína. Tato budova pln� vyhovuje všem 

aktivitách firmy – je zde umíst�na výroba opask�, distribu�ní sklad, centrála spole�nosti, 

vzorkovna, a také „outletová“ firemní maloobchodní prodejna. V sou�asnosti má firma  36 

zam�stnanc�. 

 

Základní struktura spole�nosti:      

 

                                       JEDNATEL  =  VÝKONNÝ �EDITEL 

 

            
                                                             
                                                  
 

 

PROVOZ/VÝROBA/                           OBCHOD/VÝVOJ/                        EKONOMIKA/ 

      LOGISTIKA                                       MARKETING                               FINANCE 
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     V roce 1999 byla na Slovensku založena dce�iná firma VALLECO Slovakia, v.o.s., 

v Tren�ín�, která zabezpe�ovala kompletní �innost pro Slovenskou republiku – sklad, 

prodej, distribuci, ú�etní i da�ové záležitosti. V prvních letech �innosti m�la tato pobo�ka 

sedm zam�stnanc�. Po vyhodnocení rentability a v souvislosti s uvoln�ních dovozních a 

logistických bariér  po  vstupu �R i SR do Evropské unie, se v polovin� tohoto roku  

management firmy rozhodl tuto pobo�ku zredukovat a zásobovat slovenský trh p�ímo  

z centrálního logistického centra ve Vsetín�. Firma dále na Slovensku provozuje 

maloobchodní prodejnu v obchodním centru Polus v Bratislav�.  

     Momentáln� má VALLECO Slovakia, v.o.s., sídlo v Bratislav�, kde jsou zajiš�ovány 

pouze ú�etní a da�ové  náležitosti pro velkoobchodní �innost. Pobo�ka má v sou�asnosti 

pouze jednoho zam�stnance. 

 

     V roce 1997 spole�nost úsp�šn� prošla certifika�ním �ízením garantovaným spole�ností 

TÜV a stala se držitelem certifikátu  ISO 9001, který je garancí standardní kvality výroby 

a servisu nutného p�i spolupráci s licen�ními partnery. Tato certifikace zaru�uje 

standardizované �ízení výrobních proces�, kontrolu kvality výrobk� a dodržování zásad p�i 

komunikaci s dodavateli, zákazníky i další ve�ejností. Nejd�ležit�jší postupy jsou �ízeny 

prost�ednictvím sm�rnic, které jsou závazné pro všechny zam�stnance spole�nosti.  Toto 

�ízení je pravideln� revidováno, naposledy byla certifikace v lednu 2006 úsp�šn� 

prodloužena na další období dvou let.  Pokud je tato certifikace správn� komunikována, 

m�že být dobrým prost�edkem pro posílení image spole�nosti.     

  

     V letech  2004 a 2005 firma nejvíce expandovala v oblasti maloobchodního prodeje. 

B�hem t�chto dvou let bylo postupn� otev�eno 12 maloobchodních jednotek.  Vzhledem 

k této expanzi a z d�vodu pr�hlednosti hospoda�ení - lepší komunikaci s bankami, 

dodavateli i ve�ejností,  se management firmy rozhodl striktn� odd�lit velkoobchodní a 

maloobchodní �innost. Proto byla v prosince 2005 založena akciová spole�nost VP 

STORE, která provozuje maloobchodní sí� pod obchodním názvem JEANS ZONE. Tato 

akciová spole�nost má v sou�asnosti jediného akcioná�e, který je zárove� p�edsedou 

p�edstavenstva akciové spole�nosti. Jedná se o stejnou osobu, která je majitelem a 

jednatelem firmy VALLECO, spol. s r .o.  
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     V sou�asnosti maloobchodní sí� prochází obdobím stabilizace – momentáln� je 

v provozu 12 maloobchodních prodejen  v t�chto m�stech: Praha (3x), Brno (3x), Karlovy 

Vary, �eské Bud�jovice, Tábor, Pardubice, Olomouc, Zlín.  Všechny obchodní jednotky, s 

výjimkou obchodu v Tábo�e, který se nachází v centru m�sta na p�ší zón�, jsou na 

prodejních galeriích ve velkých nákupních  centrech. V budoucnosti, po zvládnutí období 

stabilizace, je plánováno rozší�it  sí� na  cca 30 maloobchodních prodejen nejen 

v obchodních centrech, ale i v centrech m�st na obchodních t�ídách.  

     Dv� maloobchodní prodejny z�staly mimo strukturu VP Store, a. s. Je to firemní 

outletová (výprodejová) prodejna, která je p�ímo v sídle firmy ve Vsetín� a je za�azena do 

struktury VALLECO, spol. s r. o. Sortiment v této prodejn� je zam��en na výprodej vzor� 

z minulých kolekcí za maximáln� nízké ceny.  Vzhledem k úsp�chu tohoto projektu firma 

uvažuje o otev�ení dalších outletových prodejen – v západních �echách, v okolí Brna a na 

Slovensku. Maloobchodní prodejna na Slovensku v Bratislav� je sice provozn� �ízena 

v rámci sít� JEANS ZONE, ale organiza�n� pat�í do struktury VALLECO Slovakia, v.o.s.  

      

     V p�ípad� této maloobchodní sít� jde o spolupráci, která funguje na bázi francheesingu. 

Poskytovatel licencí, spole�nost VF Corporation, jejíž pobo�ka VF Czech, s.r.o., sídlí 

v Praze, s firmou VALLECO úzce spolupracuje a podílí se i na nákladech p�i za�izování 

interiér� prodejen. Oba partne�i spolupracují na marketingových i reklamních akcích, p�i 

výb�ru a dodávkách zboží. V sou�asné dob� je VALLECO druhým nejv�tších partnerem 

v rámci této spolupráce pro spole�nost VF.     

      VALLECO, spol. s r. o., VP STORE, a. s., i VALLECO Slovakia, v.o.s., se p�i svých 

aktivitách pohybují v n�kolika podnikatelských oblastech: výroba, velkoobchod, 

maloobchod, logistika. 

 

      Vzhledem k majetkovému provázání a navazujícím aktivitám všech zmín�ných 

subjekt�  bude pro zjednodušení  dále v této práci používáno  v souvislosti s produkty a 

zna�kami jednotného názvu pro tento  „holding“ -  VALLECO. 

Marketingové aktivity budou rozd�lovány aktivity podle velkoobchodní �innosti a 

maloobchodní �innosti.   

VALLECO  pracuje s n�kolika zna�kami v r�zných sortimentech: 
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      Registrované zna�ky:                                                 

                                                                                                 

• H.I.S. 

• WRANGLER 

• LEE 

• HERO by WRANGLER 

• WRANGLER FOOTWEAR  

• BUSHMAN 

Vlastní registrované zna�ky -  výroba a velkoobchod: 

• BLACK MARTEN 

• RUCKSACK 

• OZONE 

• NO NAME 

• SHAMEN 

Nelicen�ní spolupráce – výroba a distribuce: 

• TRACK and FIELD 

• CHEROKEE 

Vlastní registrovaná zna�ka – maloobchod: 

• JEANS ZONE 

 

Licen�ní spolupráce     
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H. I. S. 

V p�ípad� této zna�ky se VALLECO nejvíce ú�astní licen�ní spolupráce.  

1.    V rámci licence firma vyrábí a distribuuje dopl�ky v tomto sortimentu: 

- kožené výrobky  (opasky, kapsy, pen�ženky, obaly na mobilní telefony), 

- textilní opasky (bavln�né a nylonové), 

- textilní výrobky (batohy, kabelky, tašky, kapsy, pen�ženky, atd)., 

- ponožky, �epice, šály, rukavice. 

Nejv�tší obrat je dosahován ve skupin� textilních výrobk�, jejichž výroba je zadávána  

u výrobc� z Dálného východu. Jde hlavn� o batohy, kabelky, sportovní tašky, pen�ženky. 

Tyto výrobky jsou navrhovány v souladu s kolekcemi a barvami u ostatních výrobk� 

zna�ky H.I.S. Jde hlavn� o výrobky ur�ené pro volno�asové odívání  - jeansové výrobky, 

tri�ka, mikiny, svetry. 

Kožené výrobky – opasky, kapsy, pen�ženky, atd. – jsou vyráb�ny p�ímo v budov� firmy 

ve Vsetín�. Materiál, k�že i kování, je nakupován od �eských (lokálních) výrobc�. Tato 

�ást sortimentu p�edstavuje asi 30 % obratu dopl�k� zna�ky H.I.S. 

Ponožky a �epice – tento sortiment tvo�í p�ibližn� 10 % obratu. Výrobky jsou vyráb�ny 

v kooperacích s �eskými výrobci. 

Dle licen�ní smlouvy uzav�ené mezi majitelem licence, spole�ností VF Europe Co., a 

firmou VALLECO, spol. s r. o., musí výrobce platit licen�ní poplatek ve výši 5 % 

z realizovaného obratu na  výrobcích se zna�kou H.I.S.  

2. V druhé linii VALLECO prodává v rámci své maloobchodní sít� kompletní sortiment    

    od�v�  této zna�ky. 
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WRANGLER, LEE 

Kompletní sortiment t�chto zna�ek je stejn� jako sortiment H.I.S. prodáván 

v maloobchodních prodejnách JEANS ZONE -  jde o od�vy a opasky a další dopl�ky. 

Spojení zna�ek H.I.S., WRANGLER a LEE na prodejní ploše  p�ináší možnost oslovení 

r�zných cílových zákaznických skupin. Majitelem obou zmín�ných zna�ek je op�t 

spole�nost VF Europe, Co. 

                                                                                            

HERO by WRANGLER 

Výrobky s touto zna�kou jsou speciáln� ur�eny pro prodej v obchodních �et�zcích a tomu 

je p�izp�soben sortiment a cenová hladina výrobk�. Tento sortiment v posledních dvou 

letech nahradil na prodejních plochách hypermarket� zboží zna�ky H.I.S., když se 

poskytovatel licence rozhodl profilovat jednotlivé zna�ky podle jasn� specifikovaných 

zákaznických skupin. VALLECO stejn� jako v p�ípad� výrobk� H.I.S. vyrábí a distribuuje 

následující typy produkt�: 

- opasky,  kožené i textilní (nylonové), op�t vyráb�ny p�ímo ve firm�, 

- textilní výrobky (batohy, kapsy, kabelky), ze stejného zdroje jako v p�ípad� 

výrobk� zn. H.I.S., 

- �epice jsou vyráb�ny v kooperaci s vybranými �eskými výrobci. 

Tyto výrobky jsou ur�eny pro masovou spot�ebu,  jsou za�azeny v levn�jší cenové 

kategorii. Majitelem licence je stejn� jako v p�edchozích p�ípadech VF Europe Corp., a 

VALLECO dle licen�ní smlouvy platí licen�ní poplatek ve výši 6 % z realizovaného 

obratu na zboží zna�ky HERO by Wrangler. 
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WRANGLER FOOTWEAR  

VALLECO, spol. s r. o., získala výhradní zastoupení pro �eskou republiku  pro tento 

sortiment v únoru 2006. Majitelem licence je op�t VF Europe Corp., a výrobcem licen�ní 

partner holandská firma Kingsway Co.  Jde o celokoženou pánskou a dámskou obuv, která 

zapadá do sortimentu volno�asového odívání zna�ky Wrangler. Tento sortiment 

VALLECO distribuuje v rámci velkoobchodní �innosti, a také prodává prost�ednictvím 

maloobchodní sít�. Segment  módní obuvi je pro firmu nový, dob�e dopl�uje sortimentní 

portfolio a m�že p�inést nové podnikatelské možnosti.  

 

 

 

Vlastní registrované zna�ky - výrobky 

 

                                                                                

 

BLACK MARTEN 

Výroba opask� a pen�ženek z pravé hov�zí k�že pod zna�kou Black Marten byla 

historicky první �inností, kterou se firma VALLECO zabývala.  V sou�asnosti firma 

pracuje na tom, aby výrobky Black Marten byly klasickými výrobky prvot�ídní kvality, 

proto je vyrábí z k�že nejlepší kvality a této kategorii výrobk� odpovídá i adjustáž a forma 

prezentace. 
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OZONE 

Práce s produkty zna�ky OZONE pat�í k druhé zásadní podnikatelské aktivit� firmy 

VALLECO. Produkty této zna�ky jsou na rozdíl od produkt� H.I.S., které jsou orientovány 

na trendový (fashion) segment odívání, ur�eny spíše pro outdoorové použití –trávení 

volného �asu v p�írod� a p�i sportovních aktivitách.  Vyráb�ný a distribuovaný sortiment 

se skládá z n�kolika skupin: 

1.   sportovní batohy, kapsy, obaly, sportovní dámské kabelky, tyto výrobky jsou op�t  

      vyráb�ny v kooperaci s výrobci z Dálného východu, 

2.   nylonové a bavln�né opasky, které jsou vyráb�ny p�ímo ve firm�, 

3.   dámská a pánská tri�ka a mikiny -  výroba je zadávána v rámci kooperací vybraným 

      �eským výrobc�m, firma spolupracuje  se šicími dílnami a textilními tiskárnami.  

      V sou�asné dob� firma uvažuje o rozší�ení tohoto sortimentu i o kalhoty, sukn�, aby  

       byl nabízený sortiment od�v� pod zna�kou OZONE kompletní, 

4.   �epice, ponožky – tyto produkty jsou vyráb�ny v kooperaci s �eskými výrobci.  

 

NO NAME, SHAMEN 

Pod t�mito zna�kami jsou vyráb�ny levné kožené opasky z mén� jakostní a recyklované 

k�že, které jsou ur�eny pro prodej v obchodních �et�zcích a na prodejních místech, které 

vyžadují nízké cenové relace. Tyto výrobky jsou také produkovány p�ímo ve výrob� firmy. 

V sou�asné dob�  je výroba a distribuce t�chto výrobk� v útlumu, d�vodem je velmi nízká 

rentabilita a hledají se levn�jší zdroje surovin i kompletních produkt�. 
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Mimolicen�ní spolupráce  

TRACK and FIELD, CHEROKEE 

Všechny produkty vyráb�né pod t�mito zna�kami jsou ur�eny pro prodej v konkrétních 

obchodních �et�zcích: 

AHOLD (Hypernova) -  opasky zna�ky TRACK and FIELD, 

TESCO – opasky a kabelky zn. CHEROKEE – nový projekt od roku 2006. 

Ve všech p�ípadech jde o levné produkty ur�ené pro masovou spot�ebu. 

 

Vlastní registrovaná zna�ka 

                                                                            

JEANS ZONE 

Jiným typem práce se zna�kou je zn.  JEANS ZONE.  Tento název je  používán pro sí� 

maloobchodních prodejen a pod tímto názvem se sí� prezentuje v médiích i tiskovinách. 

Prodejny jsou v tomto okamžiku stále ješt� ozna�eny logy H.I.S., Wrangler, LEE, ale 

v blízké budoucnosti se chystá kompletní zm�na ozna�ení, kdy všechna prodejní místa 

budou ozna�ena názvem JEANS ZONE. Již n�kolik m�síc� je používán jednotný grafický 

styl podpory prodeje, který je detailn� rozpracován v design manuálu. 

 

     Z uvedeného popisu a analýzy jednotlivých zna�ek, se kterými firma VALLECO, 

spol. s r.o., v sou�asné dob� pracuje, je zjevné, že rozsah aktivit vyžaduje velmi 

d�kladnou práci s jednotlivými zna�kami a cílovými zákaznickými skupinami 

v rámci všech marketingových aktivit. 

      Doposud byla tato problematika �ešena spíše nahodile, ale vzhledem ke stále 

sílícímu  tlaku ze strany tuzemské i zahrani�ní konkurence, si management firmy 

velmi intenzivn� uv�domuje, že je nutné se intenzivn� v�novat všem marketingovým 

�innostem. 
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10  APLIKACE MARKETINGOVÉHO MIXU VE SPOLE�NOSTI 

VALLECO 

 

Produkt  

Produkty jsou v p�ípad� spole�nosti VALLECO rozd�leny do n�kolika kategorií dle 

zna�ek a  typu zboží (sortimentu), jak bylo uvedeno v p�edcházející kapitole. Každý 

produkt má svá specifika a  je náro�ný na vývoj, sledování trend�, kvalitu a výrobu. Jak již 

bylo zmín�no, n�které produkty tvo�í pouze malou �ást obratu spole�nosti. V n�kterých 

p�ípadech VALLECO  uvažuje o zrušení z d�vodu rentability, nebo zm�n� dodavatelských 

zdroj� –zahrani�ní dodavatelé namísto �eských výrobc�. Jeden z hlavních problém� v této 

oblasti je v tom, že se vývoji všech produkt� v�nuje tém�� stejný tým pracovník�, takže 

v n�kterých p�ípadech  m�že dojít k nežádoucí podobnosti výrobk�.  

    V sou�asnosti marketingový i vývojový tým intenzivn� pracuje na vývoji a prezentaci 

nových skupin produkt�, nap�. kolekce pod pracovním názvem „Trendy Dog“ -  módní 

vodítka, obojky a další kožené dopl�ky pro psy, nebo kolekci „Crazy Agenda“ – diá�e, 

kancelá�ské dopl�ky ur�ené pro mladé zákazníky. Tyto kroky by m�ly vést k obsazení 

tržních výklenk�, protože ve standardních segmentech trhu je obrovský p�etlak zboží i cen. 

Místo 

Prodej všech zmín�ných  výrobk� je realizován prost�ednictvím skupiny obchodních 

zástupc�, kte�í p�sobí v �eské i Slovenské republice.  Jde o �ty�i zástupce v �eské 

republice a jednoho na Slovensku. Tito obchodní zástupci pravideln� navšt�vují zákazníky 

se vzorkovými sadami a katalogy, uzavírají objednávky a zboží dle t�chto objednávek je 

posléze zasíláno prost�ednictvím zasilatelské nebo kurýrní služby zákazník�m.  Hlavní 

zákaznickou skupinou jsou maloobchodní prodejci sportovního a volno�asového 

sortimentu. Tyto prodejny jsou na území celé �eské i Slovenské republiky.  Jde o 

jednotlivé maloobchodní prodejny i sít� maloobchodních prodejen. N�kte�í zákazníci 

pracují, stejn� jako firemní maloobchodní sí�, pouze s licen�ními zna�kami H.I.S., 

WRANGLER a LEE. Tito zákazníci pat�í v rámci velkoobchodní �innosti ke klí�ovým 

zákazník�m. Velká �ást zákazník� pat�í k tzv. multibrandovým prodejnám, kde je 

nabízeno zboží mnoha zna�ek.  Další velká �ást obratu je realizována v rámci obchodních 
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�et�zc� – na plochách hypermarket� TESCO, GLOBUS, MAKRO, METRO, 

CARREFOUR, HYPERNOVA. V p�ípad� hypermarketu GLOBUS  firma ješt� 

spolupracuje s „Jeans Shopy“, které se nacházejí na galerii p�ed pokladnami. Vzhledem 

k rozši�ování produktového portfolia se rozši�uje i struktura místa prodeje o prodejny 

kožené galanterie, prodejny obuvi, papírnictví, prodejny s chovatelskými pot�ebami atd. 

 

      V sou�asné dob� firma provozuje sí� 13 prodejen, v�tšina t�chto prodejen se nachází 

v obchodních galeriích velkých nákupních center – v Praze, Brn�, Pardubicích, Karlových, 

Varech, ve Zlín�, v Brn�. Prodejna v Tábo�e je momentáln� jediná, která je klasickým 

„kamenným obchodem“. Nachází se v centru m�sta, na p�ší zón�. Dále je provozována 

první outletová firemní  prodejna p�ímo v sídle firmy ve Vsetín�.  

Cena 

     Vzhledem k širokému spektru produkt�, které jsou zam��eny na r�zné zákaznické 

skupiny a místa prodeje  je i tvorba cen a práce s cenou dost komplikovaná a r�znorodá. 

Obecn� lze �íci, že produkty zna�ky H.I.S.  jsou ve st�ední cenové kategorii, kdy stále lze 

t�žit z dlouhodobé pozice zna�ky na trhu. Produkty zna�ky OZONE jsou také ve své 

skupin� zboží ve st�edních cenové kategorii. Na rozdíl od t�chto zna�ek jsou výrobky zn. 

HERO a  NO NAME primárn� ur�eny pro prodej v hypermarketech, takže spadají do 

nižších cenových kategorií. V sou�asnosti firma pracuje na tom, aby se výrobky Black 

Marten dostaly do skupiny luxusních produkt� a byly v nejvyšší cenové kategorii. Pokud 

jde o výrobky WRANGLER Footwear, tyto výrobky pat�í spíše do vyšší cenové kategorie 

a je nutné je takto komunikovat – vysoká kvalita za p�im��enou cenu. 

     I v oblasti práce s cenami (slevy a cenové pobídky) je volena u r�zných zna�ek r�zná 

strategie. Je snaha minimáln� zlev�ovat  produkty nosných zna�ek jako H.I.S. a OZONE. 

I když sou�asná situace na trhu, kdy se plnohodnotná sezona zkracuje a období slev se 

prodlužuje, nutí distributory velmi intenzivn� pracovat se slevami. Firma se snaží  

zlev�ovat  n�které druhy zboží už v pr�b�hu sezony, aby se eliminovalo riziko, že pro 

vysokou cenu zboží z�stane i po sezon� skladem. 

     VALLECO pracuje se zákazníky na principu doporu�ovaných maloobchodních cen, 

aby produkty pod  stejnou zna�kou byly na trhu realizovány za jednotnou cenu. V p�ípad� 
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n�kterých cenových pobídek je jednotn� snižována jak velkoobchodní, tak i maloobchodní 

cena. 

     Firma také detailn� pracuje s velkoobchodními  zákazníky v oblasti platebních 

podmínek a doby splatnosti. Pr�m�rná splatnost je 30 – 40 dní, ale velká skupina 

zákazník� využívá skonta p�i platb� v hotovosti. Také se rozlišuje dle bonity  klienta výše 

poplatku za poštovné a balné, kdy klí�oví zákazníci mají tento servis zdarma a ostatním je 

ú�tována odpovídající �ástka.  

Propagace 

Tato �ást marketingového mixu hraje velmi d�ležitou roli, jak bylo již zmín�no 

v teoretické �ásti.  Dobrá práce v této oblasti m�že firm� p�inést  konkuren�ní výhody – 

posílení pozice produkt� na trhu, posílení image firmy i jednotlivých zna�ek. Na druhé 

stran� jsou tyto aktivity finan�n� náro�né, takže firma volí aktivity, které jsou p�ímo cíleny 

za zákazníka a mohou p�inést m��itelný výsledek. 

VALLECO  propaguje své produkty i zna�ky, se kterými pracuje, hlavn� v následujících 

sou�ástech komunika�ního mixu - reklama, podpora prodeje, public relations. 

     V p�ípad� zboží zn. H.I.S. se podpora prodeje soust�e	uje na  místo prodeje – venkovní 

i interiérová loga, bannery, igelitové tašky s logem, image plakáty ur�eny do výloh.  U 

zboží této zna�ky  firma stále t�ží z obecné dlouhodobé známosti této zna�ky na trhu, proto 

v sou�asnosti není vyvíjena v�tší aktivita v oblasti podpory prodeje. Je však pouze otázkou 

�asu, kdy tento p�ístup bude nedostate�ný a bude nutno prodej zboží této zna�ky 

intenzivn� podporovat. 

     Jinak se firma chová v p�ípad� zna�ky OZONE. Zboží produkované pod touto zna�kou 

je ur�eno pro specifickou zákaznickou skupinu – aktivní, sportovní typ zákazníka. I 

v tomto p�ípad� jsou aktivity orientovány spíše na místo prodeje – loga, bannery, tašky, 

image prospekty ur�ené pro cílového zákazníka, od�vy pro prodejní personál. Tato zna�ka 

prochází obdobím, kdy se firma rozhodla zboží této zna�ky ješt� více cílit do 

outdoorového segmentu. Tomu je p�izp�sobován sortiment  a budou tomu p�izp�sobeny i 

aktivity v oblasti propagace a reklamy. Je z�ejmé, že bude nutno najít „tvá� zna�ky“. 

Vzhledem k zam��ení by to m�la být osobnost z oblasti sportu. Už v minulosti se zna�ka 

OZONE  propagovala na r�zných regionálních  sportovních akcích – hlavn� z oblasti 

závod� horských kol, snowboardových závod�, biatlonu  atd.  
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V oblasti podpory prodeje a reklamy této zna�ky je obrovský prostor k možnosti posílení 

pozice na trhu a zvýšení prodeje. Je to však otázka dlouhodobé investice a rozhodnutí, jaký 

potenciál je firma schopna a ochotna do této oblasti investovat.  

 

     Firma se v minulosti pravideln� ú�astnila veletrhu STYL v Brn�, kde prezentovala své 

výrobky a kontrahovala na nadcházející sezonu. V roce 2005 se, vzhledem ke klesající 

tendenci v návšt�vnosti t�chto veletrh� a vzr�stajícím náklad�m, rozhodla neú�astnit 

t�chto veletrh�.  Byly uspo�ádány privátní firemní kontrakta�ní setkání se zákazníky ve 

Vsetín�  a v Praze, kam byli pozváni vybraní zákazníci. Tato varianta se ukázala jako 

nákladov� p�ízniv�jší, negativem byla malá zákaznická ú�ast i p�esto, že na zboží 

objednané v pr�b�hu t�chto kontrakt� byla vytvo�ena speciální pobídka – v�cná cena za 

odebrané zboží ur�ité hodnoty. 

 

     V roce 2006 vzhledem k novému sortimentu v rámci velkoobchodní �innosti   

WRANGLER Footwear se firma rozhoduje k ú�asti na veletrhu KABO v Brn�, který 

se specializuje na obuv a kožené výrobky. Od ú�asti si firma slibuje urychlení  

uvedení nového produktu na trh,  konfrontaci s konkurencí a rychlou zp�tnou vazbu 

od zákazník�. Ú�ast na tomto veletrhu bude také p�íležitostí prezentovat i další 

produkty spole�nosti.  
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11 ROZBOR CÍLOVÝCH SKUPIN JEDNOTLIVÝCH ZNA�EK 

   

   Vzhledem k velkému rozsahu zna�ek, kterými se firma VALLECO zabývá v rámci své 

velkoobchodní �innosti, se soust�edím na st�žejní zna�ky, H.I.S., HERO by Wrangler, 

WRANGLER Footwear a OZONE. 

 

H.I.S. 

     V p�ípad� zna�ky H. I. S. je hlavní cílová zákaznická skupina celkem jasn� 

specifikována. V rámci marketingového výzkumu, který probíhal ve spolupráci se 

spole�ností VF Czech co. v roce 2004, bylo zjišt�no, že p�evažující  zákazník, který 

opakovan� kupuje zboží zna�ky H.I.S., je žena 25+, která kupuje výrobky ze sortimentu 

H.I.S. – od�vy i dopl�ky – nejen pro sebe, ale i pro svoji rodinu (manžel, d�ti). Tomuto 

zjišt�ní je postupn� p�izp�sobován i sortiment, hlavn� sortiment dopl�k�. P�vodn� byl 

sortiment orientován spíše na sportovní produkty – batohy, kapsy, sportovní tašky. Tento 

sortiment byl v souvislosti s výše uvedenými výsledky výzkumu dopln�n v posledních 

sezonách n�kolika �adami dámských kabelek sportovního i sportovn�-elegantního stylu. 

Barevné kombinace jsou vybírány tak, aby ladily s barvami, které se používají u od�v� 

stejné zna�ky.   Dále jsou trvale v sortimentu školní batohy a tašky. V posledních dvou 

sezonách se vzhledem k módnosti  a oblíbenosti kožených i textilních opask�, v kolekci 

prosadily i módní opasky  v r�zných barvách. Zvolená cesta je správná a orientace na tuto 

zákaznickou skupinu m�že p�inést dlouhodobý úsp�ch na trhu.  

 

HERO by WRANGLER 

     Vzhledem k tomu, že zboží zna�ky HERO je ur�ena speciáln� pro prodej 

v hypermarketech typu TESCO nebo  CARREFOUR, odpovídá tomu i zákaznická cílová 

skupina. Tato zna�ka p�ed n�kolika lety vyst�ídala na prodejních plochách hypermarket� 

zboží zna�ky H.I.S, protože se majitel licence rozhodl tuto zna�ku dále neprodávat 

v hypermarketech. Hlavní zákaznickou skupinu tvo�í standardní návšt�vník obchodního 

centra –  je to spíše žena st�edního v�ku. Tento zákazník je velmi citlivý na cenu, proto 
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jsou tyto výrobky na nižší cenové úrovni, ale stále jsou považovány za zna�kové zboží. 

V posledních dvou sezonách byl sortiment dopln�n také o �adu levných textilních kabelek, 

která je velmi úsp�šná. Zajímavým momentem v prodeji zboží zna�ky HERO je to, že 

zákaznicky nejzajímav�jší jsou jeansové pánské kalhoty. D�vodem je, že ženy nakupují 

od�vy rad�ji ve specializovaných prodejnách, na rozdíl od muž�, kte�í si kalhoty, pokud je 

pot�ebují, koupí i b�hem týdenního domácího  nákupu potravin a �isticích prost�edk�.  

V dopl�cích je prodej kabelek úsp�šný proto, že ve skupin� produkt� jako jsou batohy a 

kapsy, je obrovská nabídka konkurence a je vyvíjen i tlak na ceny.  

     Je nutno konstatovat, že prodej zboží zna�ky HERO by Wrangler není tak úsp�šný jako 

byl prodej produkt� zn. H.I.S. Pozice zna�ky HERO není totiž tak silná a trvalá jako 

pozice zna�ky H.I.S. Je nutno tuto zna�ku za�ít výrazn�ji podporovat a pracovat s ak�ními 

nabídkami, které jsou velmi atraktivní pro zákazníka. 

 

WRANGLER Footwear     

Cílový  zákazník produktu této zna�ky, dámské a pánské celokožené vycházkové obuvi, je 

zatím zjiš�ován. Zkušenosti z jiných trh� �íkají, že je podobný zákazníkovi, který kupuje 

zboží zna�ky Wrangler. Jde spíše o muže ve v�ku 25 až 40 let, který  se obléká spíše 

sportovn�. Tento styl oblékání preferuje i jako oble�ení do zam�stnání. Zboží této zna�ky 

je prodáváno na stejných prodejních místech jako od�vy zna�ky Wrangler – tzn. 

v jeansových specializovaných prodejnách. Firma pracuje na tom, aby se obuv Wrangler 

Footwear prodávala i v multibrandových prodejnách obuvi, nap�.  HUMANIC, BA�A 

nebo MIXER. Do t�chto prodejen chodí velmi široká zákaznické skupina, která  si v t�chto 

prodejnách vybírá ze všech druh� obuvi, proto tam má své místo i  WRANGLER 

Footwear. 

P�i oslovování cílové skupiny je využíváno stejných prost�edk� jako u od�v� a dopl�k� zn. 

WRANGLER.   

 

OZONE 

     P�ípad  cílového zákazníka zboží zna�ky OZONE je nejvíce komplikovaný. Zám��em 

p�i realizaci zboží této zna�ky na trhu je to, že zboží je ur�eno pro muže i ženy ve v�ku od 
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20 do 50 let, kte�í vyznávají sportovní životní styl a outdoorové aktivity. Zboží nemá 

ambice plnit technické parametry užívání v extrémních podmínkách, ale je ur�eno spíše na 

volný �as. M�lo by dávat zákazníkovi pocit, že pat�í k ur�ité skupin� lidí, kte�í žijí aktivn�.  

Tomu je p�izp�soben i sortiment. Standardní zákazník je ochoten zaplatit za dobrou kvalitu 

i za design, pokud se mu líbí. V p�ípad� tri�ek tento zákazník oce�uje originalitu a vtipnost  

potisk� s outdoorovou tematikou.  

Práce s takto široce specifikovanou, nebo spíše nespecifikovanou, cílovou skupinou je 

velmi náro�ná na správný výb�r sortimentu, barev a v neposlední �ad� na správný typ 

reklamy a podpory prodeje.    

 

 

     Z analýzy vyplývá, že nejstabiln�jší je cílová skupina u zboží zn. H.I.S. 

Nejkomplikovan�jší je situace u zna�ky OZONE a je nutné se  p�esné definici cílové 

skupiny v�novat. Jedním z problém� je z�ejm� to,  že zboží všech zna�ek je nabízeno 

stejným zákazník�m. Výsledkem m�že být, že v n�kterých p�ípadech není zboží na 

správných prodejních místech, což m�že ovlivnit prodejnost tohoto zboží. 
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12 AKTIVITY V MARKETINGOVÝCH KOMUNIKACÍCH 

SPOLE�NOSTI VALLECO 

 

Lze konstatovat, že firma VALLECO  výrobky a aktivity  prezentuje  n�kolika sm�ry: 

- sm�rem k zákazníkovi, 

- sm�rem k poskytovateli licence, 

- sm�rem k ve�ejnosti (budování image zna�ek, image firmy), 

- uvnit� firmy (hlavn� v rámci maloobchodních jednotek). 

Hlavní d�raz je kladen na prezentaci sm�rem k zákazníkovi a sm�rem k ve�ejnosti. 

Prezentaci sm�rem k zákazníkovi lze rozd�lit na dv� hlavní skupiny: 

- velkoobchodní zákazníci – maloobchodní prodejci, sít� obchod�, atd., 

- kone�ný zákazník – spot�ebitel. 

     Komunikace v rámci velkoobchodu je zam��ena spíše na podporu v míst� prodeje a 

cenové pobídky. Zákazník�m jsou poskytovány stojany na zboží – dle typu a možností 

prodejního místa, interiérová i venkovní loga, image plakáty pro jednotlivé sezony. 

N�kolikrát b�hem každé sezony jsou nabízeny zákazník�m akce – slevy na vybraný 

sortiment, nebo akce typu dva výrobky za cenu jednoho, nebo dárek zdarma k vybranému 

produktu. V poslední dob� se ukazuje, že cílový zákazník spíše reaguje na atraktivní ceny, 

než na balí�ky a dárky zdarma, proto se více pracuje se slevami. 

 

     U maloobchodního prodeje je struktura komunika�ních aktivit širší. Hlavním cílem, 

vedle posilování pozic jednotlivých prodávaných zna�ek, je vybudovat obecné pov�domí 

o zna�ce maloobchodní sít� „JEANSZONE“. K tomuto ú�elu byl vytvo�en jednotný 

vizuální styl.  Další st�žejní aktivitou je práv� probíhající zavád�ní v�rnostního programu 

pro maloobchodní zákazníky. Specifikem této maloobchodní sít� je, že absolutní v�tšina 

prodejen se nachází v obchodních centrech, kde je velmi obtížn� vyp�stovat v�rnost 

zákazníka k ur�ité zna�ce a prodejnímu místu. Proto je tímto sm�rem  zam��ena v�tšina 

marketingových aktivit. 

V rámci komunika�ního mixu firma vyvíjí následující aktivity: 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 58 

 

 

     V oblasti reklamy jsou aktivity firmy zam��eny hlavn� na podporu maloobchodní sít�.  

Pravideln� je využíváno reklamy v rozhlasovém vysílání jednotlivých obchodních center – 

jsou vysílány spoty na podporu prodejních akcí. Ve spolupráci se spole�ností VF Czech 

byla v letošním roce vysílána i kampa� v celoplošných rádiích. Byla zam��ena na podporu 

prodávaných zna�ek. Dále je využívána inzerce v zákaznických �asopisech jednotlivých 

nákupních center, kdy inzeráty jsou zam��eny na jednotlivé produkty a akce (slevy, 

výprodeje, atd.). Poprvé byla použita billboardová reklama na propagaci outletové 

prodejny ve Vsetín�. Na hlavních p�íjezdových tazích do Vsetína byly umíst�ny billboardy 

propagující prodejnu.  Jiné formy reklamy nejsou  momentáln� využívány, hlavn� 

z d�vod� vysokých náklad�. 

 

     Podpora prodeje velkoobchodu se zam��uje spíše do oblasti práce s cenami a slevami. 

Maloobchodním zákazník�m (obchodník�m) jsou pravideln� nabízeny prost�ednictvím 

obchodních zástupc� ak�ní nabídky slev na vybrané produkty nebo n�které kolekce.   

V oblasti maloobchodního prodeje firma také intenzivn� pracuje s cenami a slevami. Práv� 

v tomto období  je zavád�n v�rnostní systém pro stálé zákazníky. Cílem je  vytvo�it 

širokou skupiny stálých, v�rných zákazník�, kte�í se budou  vracet do prodejen JEANS 

ZONE. Je to jeden z prvních krok� zavád�ní CRM ve spole�nosti.  Zákazník�m jsou 

vydávány osobní v�rnostní karty, na které  mohou být navázány r�zné druhy výše slev a 

jiné benefity: zákazník�m nap�. mohou být zasílány informativní  zprávy o nabídkách a 

novinkách v sortimentu.  Jak již bylo zmín�no, hlavním cílem je posílit image 

maloobchodní sít� a vybudovat sí� v�rných, vracejících se zákazník�. 

 

     Sponzoringu uplat�uje firma u produkt� a image zna�ky OZONE. Opakovan�  

podporuje regionální sportovní akce – závody horských kol, biatlon, atd. V sou�asnosti 

uvažuje o výb�ru „tvá�e“ zna�ky – mladého perspektivního sportovce, kterého by cht�la 

firma podporovat finan�n� i materiáln� v jeho aktivitách. V n�kterých prodejních centrech 

se firma zú�astnila p�edváno�ní akce „Strom spln�ných p�ání“ na podporu d�tí z d�tských 

domov�. VALLECO  je také v pravidelném kontaktu s �erveným k�ížem  a dalšími 
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sociáln� zam��enými spole�nostmi. Tato pomoc pot�ebným pozitivn� posiluje image firmy 

v míst� p�sobení.  

 

     Public relations  momentáln� firma nevyužívá – až v souvislosti s ú�astí na veletrhu 

KABO na podzim 2006 jsou p�ipravovány PR �lánky pro odborné �asopisy Koža�ství a 

Textil Žurnál, zam��ené na uvedení nové zna�ky Wrangler Footwear na trh a posílení 

pozic i ostatních zna�ek.  

 

     Komunikace na míst� prodeje je využívána jak ve sfé�e velkoobchodu i 

maloobchodu. U velkoobchodu jsou vybraným zákazník�m poskytovány prodejní stojany 

pro zboží zn. H.I.S., interiérová i venkovní loga H.I.S. i OZONE, katalogy i image plakáty 

do výloh maloobchodních prodejen. Prost�ednictvím obchodních zástupc� je zákazník�m 

doporu�ován zp�sob vystavování a prezentace zboží. V maloobchodních prodejnách se 

pracuje s POS materiály všech prodávaných zna�ek, vystavováním zboží, image plakáty ve 

výlohách. V sou�asnosti je i ze strany licen�ního partnera kladen d�raz na podporu zna�ky 

WRANGLER, proto se v�tšina materiál�  orientuje na tuto zna�ku. Prodejní personál je 

oblékán dle jednotného vizuálního stylu, aby byl snadno identifikovatelný pro zákazníka. 

Snahou je, aby všechny prodejny m�ly jednotný vizuální styl.  

 

     Ú�ast na výstavách a veletrzích firma pravideln� využívala v minulosti:  dvakrát ro�n� 

se ú�astnila veletrhu STYL / KABO v Brn�, kde prezentovala kompletní sortiment svých 

výrobk� s d�razem na dopl�ky zn. HIS a OZONE. Vzhledem ke klesající tendenci 

v návšt�vnosti a kvalit� vystavovatel� tohoto veletrhu bylo rozhodnuto se dále veletrhu 

STYL neú�astnit a v posledních dvou sezonách firma uspo�ádala kontrakta�ní setkání 

s vybranými zákazníky v Praze a ve Vsetín�. Vzhledem k zavád�ní nového produktu na trh 

(obuv zn. Wrangler Footwear) firma uvažuje, že se v srpnu zú�astní veletrhu KABO 

specializovaného veletrhu obuvi a kožených výrobk�. D�vodem rozhodnutí je snaha dostat 

se do pov�domí maloobchodních prodejc� obuvi a další odborné ve�ejnosti. P�i této 

prezentaci by m�ly být vystaveny i produkty ostatních zna�ek. 

 

     Osobní prodej firma VALLECO p�íliš nevyužívá vzhledem k sortimentu zboží. 
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     Interaktivní marketing. Na internetových stránkách firmy VALLECO  

(www.valleco.cz), které jsou v provozu již od roku 2000, jsou odkazy na jednotlivé 

aktivity  spole�nosti. Každá produkovaná zna�ka má své vlastní stránky s jiným vizuálním 

stylem, kde je prezentována aktuální kolekce zboží a další informace. Samostatné stránky 

má také maloobchodní sí� JEANS ZONE.  V blízké budoucnosti firma uvažuje o 

internetovém obchodu, kde bude možno objednat zboží dle aktuální nabídky. Zboží bude 

zákazníkovi doru�ováno dobírkovou poštou. Oblast internetového obchodu v segmentu 

módního zboží je velmi diskutabilní. Sortiment, se kterým firma pracuje, ve v�tšin� 

p�ípad� vyžaduje, aby si je zákazník vyzkoušel. Nákup dopl�k�, od�v� i obuvi je „hodn� o 

pocitu“ z výrobku  a emocionální rovina hraje d�ležitou roli. Tyto aspekty mohou ovlivnit 

úsp�ch internetového obchodu. D�ležitá je pozitivní zkušenost a znalost produktu ze strany 

zákazníka. Potom se m�že zákazník rozhodnout pro nákup p�es internet.    

 

     Z uvedené analýzy aktivit je zjevné, že firma využívá n�kolika forem a metod 

marketingových aktivit. Jsou však spíše nahodilé a v n�kterých p�ípadech nejsou 

promyšleny tak, aby m�ly maximální p�ínos, podpo�ily image jednotlivých zna�ek a 

celkové image firmy. Na druhé stran� je jasné, že struktura a rozsah jsou závislé na 

finan�ních rozpo�tech. V p�ípad� spole�nosti VALLECO portfolio zna�ek, produkt� 

a návazn� pak r�zné cílové skupiny vyžadují široký záb�r r�zných marketingových 

aktivit, což je finan�n� i personáln�  velmi náro�né. 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 61 

 

13 MARKETINGOVÝ VÝZKUM – DOTAZNÍKOVÉ ŠET�ENÍ   

 

     Na konci roku 2004 byl firmou VALLECO ve vybraných obchodních centrech v Brn�, 

Ostrav� a v Praze proveden marketingový výzkum mezi náhodn� nakupujícími muži i 

ženami, zam��ený na  specifikaci cílového zákazníka maloobchodních prodejen firmy 

VALLECO. Vzhledem k velmi p�ínosným výsledk�m tohoto výzkumu, jsem uveden 

v diplomové práci. Dotazník byl zpracován ve spolupráci s externím marketingovým 

specialistou  M. Liberdou v roce 2004. 

 

     Anketní lístek vyplnilo v každém centru  300 respondent�, p�i vyhodnocení firma 

pracovala s 900 anketních lístk�. Dotazník obsahoval 18 dotaz�, jejichž cílem bylo 

vyprofilovat ideálního zástupce cílové skupiny. Ten by potom m�l být osloven reklamními 

a marketingovými aktivitami spole�nosti VALLECO. 

 

Jednotlivé položky dotazníku: 

- V�ková kategorie nakupujících. 

- Pohlaví nakupujících. 

- Dosažené vzd�lání. 

- Kde ne�ast�ji nakupujete volno�asové a sportovní oble�ení? 

- Mají na Vaše rozhodování o nákupu vliv reklamní akce �i slevy? Vyhledáváte je? 

- Jaká je Vaše pr�m�rná útrata za jeansové kalhoty? 

- Kolikrát ro�n� si kupujete nové jeansové kalhoty? 

- Kolik jste schopni investovat do nového tri�ka nebo dopl�ku? 

- Jaké módní dopl�ky nej�ast�ji vyhledáváte? 

- Jakou zna�ku jeansové módy preferujete p�i svých nákupech? 

- Jste v�rni své zna�ce nebo kombinujete r�zné zna�ky od�v�? 
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- Nabízí-li Váš oblíbený prodejce v�rnostní program nebo zákaznické karty, 

využíváte tyto programy? 

- Osobnost pro jeansovou módu. 

- Nakupujete oble�ení také pro partnera/partnerku? 

- Zdroj informací o módních trendech. 

- Preference parametr� p�i nákupu jeasnové, sportovní a volno�asové módy. 

- Místo posledního nákupu tohoto sortimentu. 

- Zajímavý podn�t pro vylepšení prodeje. 

 

     Po vyhodnocení odpov�dí všech respondent�  byl sestaven následující profil nej�ast�ji 

nakupujícího zákazníka na míst�, kde se nacházejí maloobchodní prodejny, které 

provozuje spole�nosti VALLECO. 

 

Profil cílového zákazníka: 

- spíše žena, 

-     okolo 25 let, 

- st�edoškolské vzd�lání, 

- p�evážn� nakupující v obchodních centrech, 

- citliv� reaguje na ak�ní nabídky a slevy, 

- za jeansové kalhoty je ochoten utratit cca 1.500,-- K�, 

- jeansové kalhoty kupuje 2x ro�n�, 

- za tri�ka a dopl�ky je ochoten utratit  max. 500,-- K�, 

- z dopl�k� nejvíce vyhledává opasky, potom kabelky a batohy, 

- nejvíce vyhledává jeansové výrobky zna�ky Kenvelo  – další po�adí Lee, Motor, 

Levi´s,  H.I.S., 

- tém�� vždy kombinuje r�zné zna�ky, 

- rád využívá v�rnostní programy a akce, 
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- s módou a oble�ením si spojuje osobnosti ze sv�ta modelingu, hudby a sportu –  

      D. Rollincová, S. Krainová, M. Baroš, R. Šebrle, L. Mareš, 

- rád nakupuje oble�ení i pro své blízké, 

- je ovlivn�n televizí a �asopisy typu SPY, také citliv� vnímá reklamní letáky a 

katalogy, 

- za nejd�ležit�jší považuje faktory ovliv�ující nákup v tomto po�adí: cena, 

sortiment, p�íjemná obsluha, zna�ka, 

- naposledy nakupoval jeansové oble�ení v obchodním centru, potom ve 

specializovaném obchod�, 

- uvádí  následující podn�ty pro lepší nákup:   

1. více akcí, aktuálních nabídek, 

2. p�íjemný personál, 

3. široký sortiment v dostate�ném množství a kompletních velkostech, 

4. spojení zna�ek se známou osobností, 

5. nabídka i pro st�ední generace (40 – 60 let), 

6.  zákaznické kluby a v�rnostní programy.   

      

 

Výsledky tohoto výzkumu, které by ur�it� byly shodné i v sou�asnosti, jednozna�n� 

ukazují, že cílová zákaznická skupina produkt�, které vyrábí nebo distribuuje firma 

VALLECO, je široká, citlivá na cenu, podporu prodeje, akce a ocení i profesionální  

úrove� prodeje.   

Velmi zajímavým zjišt�ním je, že zna�ka produktu je v po�adí d�ležitosti p�i 

rozhodování o nákupu  až na �tvrtém míst� za cenou, kvalitou produktu a úrovní 

personálu.     

 

     Tato anketa také potvrdila názor, že zákazníci mají velmi v oblib� v�rnostní programy a 

rádi využívají zákaznické benefity.  Také se potvrdil silný vliv médií (televize a 
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lifestylových �asopis�) na širokou skupinu zákazník�. Proto je velmi d�ležité se zna�kami 

spojovat v rámci budování image  a reklamy osobnosti z odpovídají mediální oblasti – 

sport, móda, zábavní pr�mysl atd.   

 

 

     Všechny výstupy a vyhodnocení provedeného pr�zkumu jsou použitelné pro 

rozhodovací procesy nejen v oblasti maloobchodního prodeje, ale i v p�ípad� 

velkoobchodu, protože všechny produkty, které vyrábí nebo distribuuje firma 

VALLECO, spol. s r. o., jsou v podstat� shodné se sortimentem, který nabízejí 

firemní maloobchodní prodejny. 
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14 SOUHRN POZNATK� Z ANALYTICKÉ �ÁSTI A OV��ENÍ 

HYPOTÉZ. VÝCHODISKA PRO NÁVRHY PROJEKTOVÉHO 

�EŠENÍ 

 

     V praktické �ástí diplomové práce jsem analyzovala zjišt�né poznatky o spole�nosti 

VALLECO, spol. s r.o., z následujících oblastí:   

- marketing a jednotlivé marketingové aktivity, 

- aplikace marketingového mixu v VO i MO, 

- struktura zna�ek a produkt�, se kterými firma pracuje, 

- cílové skupiny jednotlivých produktových skupin i zna�ek, 

- specifika maloobchodní �innosti, 

- aplikace komunika�ního mixu v rámci všech aktivit spole�nosti. 

 

     P�i analýze jednotlivých zna�ek jsem zjistila, že v  p�ípad� n�kterých zna�ek jsou cílové 

zákaznické skupiny celkem jasn� specifikované a firma se snaží na tyto skupiny zam��ovat 

i aktivity v rámci marketingových komunikací. V p�ípadech jiných zna�ek – nap�. Black 

Marten – není zákaznická cílová skupina p�esn� specifikovaná, spíše je pro produkt, který 

již existuje, hledán odpovídající zákazník.    

     Specifická je situace v p�ípad� zavád�ní nového produktu WRANGLER footwear. 

Firma vychází z toho, že cílový zákazník bude stejný, jako u oble�ení zna�ky Wrangler. 

Teprve budoucnost ukáže, jestli se tento p�edpoklad potvrdí, nebo se ukáže, že je to jinak. 

 

     U produkt� zn. OZONE bude hodn� záležet na tom, jestli se úsp�šn� poda�í zacílení 

této zna�ky do segmentu outdoorového oble�ení a vybavení. Tomuto p�echodu se musí 

p�izp�sobit i všechny aktivity v rámci marketingových komunikací. I v tomto p�ípad� je 

velmi d�ležité mít jasn� specifikovanou cílovou zákaznickou skupinu.  
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     Vyhodnocení empirických poznatk� z firmy VALLECO p�ináší následující potvrzení 

nebo pop�ením jednotlivých pracovních hypotéz, které jsem stanovila na základ� 

teoretických východisek: 

 

Hypotéza �.  1: 

St�žejní sortiment velkoobchodního prodeje i maloobchodních prodejen tvo�í jedna 

maximáln� dv� zna�ky, které jsou zákazníky nejvíce vyhledávány.   

Tuto hypotézu je možné po vyhodnocení poznatk� z analytické �ásti této práce potvrdit. 

Jako nejvíce rozší�ená a trvale nejprodávan�jší se ukazuje zna�ka H.I.S. V rámci 

velkoobchodní �innosti s dopl�ky jsou nejprodávan�jší produkty této zna�ky – batohy, 

textilní kabelky a kožené opasky. Nosným sortimentem i z hlediska rentability jsou 

zmín�né textilní dopl�ky – batohy, kabelky. Tento výsledek  je uspokojivý a ukazuje na 

pot�ebu v�novat  se velmi intenzivn� práci na podpo�e pozice této zna�ky na trhu a celkov� 

ve všech oblastech marketingového mixu. Pozice dalších zna�ek jsou velmi r�znorodé.  

     Pokud jde o množství, pak se prodává i mnoho produkt� zn. HERO by Wrangler,  

ovšem vzhledem k nízkým cenám je stále leadrem zna�ka H.I.S. 

Strategicky d�ležité bude siln� marketingov� podpo�it a správn� pracovat s cílovou 

zákaznickou skupinou u nov� zavád�ných produkt� zn. WRANGLER footwear.  Také 

výsledky zna�ky OZONE v nov� zvoleném segmentu outdoorového vybavení budou 

hodn� závislé na správné práci se všemi aktivitami v marketingovém mixu.  

 

     V maloobchodním prodeji nebyla tato  hypotéza  potvrzena tak p�esv�d�iv�, jako 

v p�ípad� velkoobchodu. V uvedeném marketingovém výzkumu bylo zjišt�no, že prodej 

sortimentu zna�ky  LEE (nejz�eteln�jší je to v sortimentu jeansových  kalhot) je stejný, 

v n�kterých momentech sezony i vyšší, než u zn. H.I.S. V p�ípad� dopl�k� je vedoucí 

zna�kou H.I.S. D�vodem je i to, že zna�ka H.I.S. je „domovský“ produkt firmy 

VALLECO a s touto zna�kou je (v porovnání s dalšími zna�kami) nabízen nesrovnateln� 

širší sortiment.  
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Hypotéza �. 2: 

Struktura zákazník�, kte�í pravideln� nakupují v multibrandových maloobchodních 

prodejnách, je jasn� definovaná. 

Empirická zjišt�ní z analýzy neumož	ují jednozna�n� �íci, že tato hypotéza byla 

potvrzena. Vzhledem k tomu, že v�tšina prodejen byla otev�ena v letech 2004 a 2005, je 

sí� velmi mladá a svou klientelu si teprve buduje. Také vzhledem k širokému portfoliu 

zna�ek, se kterými se v prodejnách pracuje, je i struktura zákazník� r�znorodá a m�že se 

m�nit v závislosti na aktuálním sortimentu. Vzhledem k nejprodávan�jšímu sortimentu, 

kterým je zboží zn. H.I.S., je i za nej�ast�jšího zákazníka maloobchodních prodejen 

považován standardní zákazník, který kupuje zboží této zna�ky. U ostatního nabízeného 

sortimentu není zákazník tak dob�e specifikován a je nutné vysledovat tohoto zákazníka i u 

dalších nabízených zna�ek. Dalším d�ležitým hlediskem v tomto p�ípad� je i to, co již bylo 

zmín�no, že absolutní v�tšina t�chto prodejen je na galeriích obchodních center. Tyto 

pozice p�inášejí velmi nejistou a stále se m�nící strukturu zákazník�, kte�í centra 

navšt�vují. Je velmi náro�né vybudovat v�rnost a loajalitu t�chto zákazník� k ur�it� zna�ce 

nebo k prodejnímu místu.  

 

Hypotéza �.  3: 

Aktivity marketingového mixu firmy multibrandového typu vycházejí z pot�eb cílové 

zákaznické skupiny ve vztahu k produkt�m jednotlivých nabízených zna�ek.   

Tato hypotéza se zjišt�nými fakty v analytické �ásti potvrdila v p�ípad� produkt� zn. 

H.I.S, kdy je cílová zákaznická skupina relativn� známá. Vzhledem k nedostate�né 

znalosti cílových skupin u dalších zna�ek (nap�. OZONE, BM, atd.) jsou marketingové 

aktivity spíše nahodilé, v n�kterých p�ípadech  p�íliš obecn� zam��ené. V souvislosti 

s tímto se m�že stát, že se n�kdy mohou minout ú�inkem. 

 

V projektové �ásti proto bude navržena specifická struktura aktivit 

komunika�ního mixu na podporu st�žejních zna�ek pro nadcházející sezonu 

podzim/zima 2006. 
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III. PROJEKTOVÁ �ÁST 
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15 ZÁKLADNÍ STRATEGIE �ÍZENÍ JEDNOTLIVÝCH ZNA�EK 

     V projektové �ásti bude navržena základní strategie �ízení jednotlivých 

distribuovaných zna�ek ve velkoobchodní �innosti spole�nosti VALLECO, 

v návaznosti na vysledované nebo odhadované zákaznické skupiny, v�etn� �asových 

horizont� a možných rizik p�i realizaci této strategie. 

    V rámci  provedených šet�ení bylo zjišt�no, že cena a kvalita produkt� jsou sice d�ležité 

parametry, podle kterých se zákazník rozhoduje p�i nákupu zmín�ného sortimentu, ale 

v žádném p�ípad� nejsou jediné a rozhodující. Velmi d�ležitou roli p�i rozhodování hrají i 

psychologické a emocionální aspekty. Tuto oblast rozhodování u zákazníka lze ovlivnit 

prost�ednictvím vybraných marketingových aktivit.  D�ležitou otázkou, na kterou je nutné 

najít odpov�	, je: 

„Pro� si má zákazník vybrat práv� výrobek  nabízený pod zna�kou nap�. H.I.S. nebo 

OZONE?“ 

 

Práv� jednotlivé kroky p�i hledání  odpov�dí na tuto otázku p�inášejí a budou i 

nadále  p�inášet doporu�ení a �ešení v rámci všech aktivit jednotlivých �ástí 

marketingového i komunika�ního mixu. 

 

15.1  H. I. S. 

     U této zna�ky je v podstat� vyjasn�na struktura produkt�, prodejní místo a cílová 

zákaznická skupina. V jednotlivých �ástech marketingového mixu navrhuji vše orientovat 

na pot�eby cílové zákaznické skupiny. To znamená p�i vývoji produkt� se soust�edit na 

produkty atraktivní pro ženu 25+, se všemi praktickými i módnímu prvky. Striktn� 

sledovat módní trendy a barevné kombinace.  

      Dále navrhuji pro cílení jednotlivých zna�ek a striktní dodržování r�zných 

distribu�ních kanál� pro jednotlivé zna�ky, využívat stávající místa – tzn. jeansové 

prodejny, ale orientovat se i na prodejny kožené galanterie a módní prodejny butikového 

charakteru. Pro tyto poslední dva typy prodejních míst jsou velmi vhodné hlavn� kolekce 

kožených módních opask� a vybrané �ady dámských kabelek.   
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     Pokud jde o cenové hladiny a cenotvorbu, jsou produkty této zna�ky vhodn� zasazeny 

do vyšší-st�ední  cenové kategorie, což odpovídá pozici zna�ky na trhu. Cenové za�azení je 

možno zachovat. 

 

     Nejv�tší prostor pro zlepšení a posílení pozice produkt� této zna�ky na trhu, a tím 

navýšení obratu je v marketingových komunikacích – hlavn� v podpo�e prodeje. Jak již 

bylo uvedeno, pozice této zna�ky je dána historicky, zboží této zna�ky se prodává v naší 

republice už déle než 30 let. V posledních však letech došlo k výraznému posunu – na trh 

vstoupilo velké množství jiných zna�ek a trvale se ukazuje p�etlak nabízeného zboží 

v tomto segmentu trhu, což m�že oslabit pozici  zna�ky H.I.S. na trhu.   

 

Pro nadcházející sezonu navrhuji následující aktivity v rámci komunika�ního mixu, 

které by m�ly vést k posílení pov�domí o zna�ce H.I.S. 

                                                                                                               

Reklama  

V této �ásti komunika�ního mixu navrhuji využít  tiskové reklamy a kampaní VF, pro které 

je pravideln� využívána celoplošná reklama ve vybraných módních �asopisech. 

Doporu�uji soust�edit se na produktovou reklamu zam��enou na dopl�ky – hlavn� dámské 

kabelky a opasky v módních a „lifestylových“ �asopisech typu Marianne, Style, Žena a 

život, Fashion apod. Tento druh reklamy m�že podpo�it i prodej v maloobchodních 

prodejnách, pokud budou jako místo prodeje uvedeny prodejny JEANS ZONE.                        

                                                                                      Odhadovaný rozpo�et:   50.000,-- K� 

 

Podpora prodeje  

Dlouhodob� a podle pot�eby  se pracuje se slevami v rámci sezony. V této oblasti navrhuji 

pokra�ovat obdobným zp�sobem i nadále. Intenzivn�ji pracovat v  pr�b�hu sezony 

s cenami u vzor�, u kterých je z�ejmé, že se neprodávají dle o�ekávání. Vzhledem k 

obecnému trendu zkracování plnohodnotné sezony a prodlužování slev je lepší zlevnit 

vybraný sortiment ješt� p�ed p�íchodem období masivních slev.  
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Produktový katalog je standardní sou�ásti podpory prodeje. I pro tuto sezonu  navrhuji 

používat tento katalog. Lze o�ekávat, že velká skupina zákazník� je schopna si objednávat 

zboží podle katalogu telefonicky nebo e-mailem.                                    

 

Atraktivním prvkem podpory prodeje by mohla být sout�ž pro MO zákazníky o nejvíce 

odebraného zboží od jednoho produktu – nejlépe by bylo vybrat vzor s vysokými 

zásobami, nebo zákaznicky mén� atraktivní. Jako odm�nu navrhuji  dárek dle vlastního 

výb�ru nebo odb�r zboží nap�. v hodnot� 10.000,-- K�. 

                                         Odhadovaný rozpo�et (bez vy�íslení slev):             50.000,-- K� 

 

Místo prodeje   

V této oblasti navrhuji pokra�ovat v aktivitách, jako v minulých sezonách – tzn. stojany 

pro ur�ité produkty, igelitové tašky, loga, image plakáty do výloh, které budou zam��eny 

na ur�itou produktovou skupinu nebo kolekci (nap�. nová kolekce kabelek nebo akce 

„Škola“).  Jako novou aktivitu navrhuji vybavit prodejní personál v prodejnách nejlepších 

zákazník� produkty zn. H.I.S. – jako ideální pro tuto formu podpory prodeje se ukazují 

kožené opasky. Další oblastí, ve které vidím nové možnosti, je práce se zbožím na 

prodejních plochách – vystavení, merchendising. Krom� odborných rad ze strany 

obchodních zástupc�, by bylo možno poskytovat zákazník�m „vycpávky“ pro vybrané 

produkty – batohy, kabelky, atd. Zp�sob prezentace zboží je velmi d�ležitou �ástí podpory 

prodeje.    

                                                                  Odhadovaný rozpo�et:                     100.000,-- K�                 

 

 

 

Výstavy a veletrhy 

Po ro�ní absenci se firma rozhodla zú�astnit mezinárodního veletrhu Kabo v Brn�, který se 

uskute�ní v polovin� srpna. I p�esto, že hlavní akcent by m�l být v expozici kladen na nový 
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produkt – obuv WRANGLER footwear, navrhuji  prezentovat na tomto veletrhu i 

kompletní kolekci produkt� H.I.S. 

                                                                            P�edpokládaný rozpo�et:         30.000,-- K� 

Interaktivní marketing  

Www stránky H.I.S., které fungují v rámci stránek firmy VALLECO, jsou stejné již 

n�kolik let a v souvislosti s informacemi odborné i široké ve�ejnosti by bylo vhodné je 

zmodernizovat.  Navrhuji p�im��ený „redesign“ – modern�jší grafika, nov� p�idat 

informace o trendech, barvách atd. Jak bylo uvedeno v p�edchozí �ásti, v blízké 

budoucnosti bude spušt�n zkušební provoz internetového obchodu, kde si bude zákazník 

moci objednat dle aktualizovaného katalogu objednat na dobírku vybrané zboží. Tuto 

novinku bude také nutno propagovat na www stránkách i v dalších formách reklamy. 

                                                                        P�edpokládaný rozpo�et:          20.000,-- K�

                                           

Celkový p�edpokládaný rozpo�et na  tyto aktivity v rámci zn. H.I.S.:      250.000,-- K� 

 

     Uvedené aktivity a postupné kroky by m�ly p�inést v krátkém �asovém horizontu 

osv�žení a upevn�ní pozice zna�ky na trhu. Záleží také na tom, jak úsp�šná bude 

kolekce od�v� zn. H.I.S., kterou VALLECO není schopno ovlivnit. Vzhledem 

k vedoucí pozici zna�ky H.I.S. ve velkoobchodní �innosti je tato zna�ka pro firmu 

strategická a proto vyžaduje nejv�tší pozornost i investice do reklamy a podpory 

prodeje. 

 

 

15.2   O Z O N E  

 

     U zna�ky OZONE bude strategické v nadcházející sezon� zvládnout jasné zacílení 

produkt� do velmi specifického segmentu „outdoorového vybavení“.  Tomuto cíli musí 
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odpovídat i všechny aktivity v jednotlivých �ástech marketingového mixu. Doporu�uji 

vypustit z nabídky kolekci kabelek a spíše se orientovat na kvalitní outdoorové produkty – 

dob�e vybavené batohy, kapsy, atd. Kolekce by nem�la být p�íliš široká a m�la by sledovat 

trendy i barvy outdoorového vybavení. Pokud jde o kolekci od�v�, která zatím byla 

omezena na dámská a pánská tri�ka, je v sou�asnosti vedeno jednání se zahrani�ním 

výrobcem  volno�asového, mladistvého oble�ení o možné spolupráci a prodeji tohoto 

sortimentu na �eském a slovenském trhu pod zna�kou OZONE.  

     Místo prodeje by m�lo být radikáln� zm�n�no ve vztahu ke struktu�e prodejních míst a 

cílové skupiny. V sou�asnosti je tém�� 80 % obchodník�, kte�í prodávají produkty zn. 

OZONE, shodných se skupinou zákazník�, kte�í prodávají produkty zn. H.I.S.  Snahou by 

m�lo být, že tyto dv� zákaznické skupiny budou absolutn� odlišné. V p�ípad� OZONE by 

hlavní distribu�ní kanály m�ly být sportovní a outdoorové, pop�. „skate“ prodejny. Tato 

zm�na bude vyžadovat zm�nu p�ístupu od obchodních zástupc�, kte�í se musí velmi 

pe�liv� v�novat výb�ru zákazník� pro práci s jednotlivými zna�kami. 

     Cenová úrove� produkt� je st�ední a odpovídá kvalit� produkt� a pozici zna�ek na trhu. 

Tyto parametry by m�ly z�stat stejné i do budoucnosti, takže i cenové hladiny by m�ly 

z�stat na stejné úrovni a tomu by m�la firma p�izp�sobit i další aktivity v marketingových 

komunikacích. 

 

     Vzhledem ke zm�n� v zacílení produkt� této zna�ky je nutno nejv�tší pozornost 

v�novat oblasti marketingových komunikací. Vážnou otázkou je, kolik finan�ních 

prost�edk� je firma schopna investovat do podpory této zna�ky. I když nejde o zavád�ní 

úpln� nové zna�ky, jde o zásadní zm�nu strategie proedeje zna�ky a cílové skupiny.   

 

 

             

Reklama    

Tato �ást  komunika�ního mixu je finan�n� nejnáro�n�jší a firma se musí rozhodnout, zda 

se bude orientovat na plošnou prezentaci zna�ky OZONE nebo bude volit jen její 

regionální podporu. V p�ípad� celorepublikové kampan� bych doporu�ovala využití 
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billboard� na vybraných místech – sportovní st�ediska, turisticky atraktivní místa. 

Vzhledem k finan�ní náro�nosti televizní reklamy, která je nejú�inn�jší, ale není reálné ji 

v sou�asnosti využívat, bych doporu�ila  pokusit se oblékat moderátory vybraného 

televizního po�adu s outdoorovou tematikou. 

      P�edpokládaný rozpo�et:   100.000,-- K� 

Public Relations   

V této oblasti bych doporu�ila publikovat zajímavé PR �lánky v kvalitních outdoorových 

�asopisech. V t�chto �láncích se mohou použít reportážní fotografie a informace z akcí, 

kterých se firma sponzorsky zú�astnila.                   

                                                                           P�edpokládaný rozpo�et:      20,000,-- K� 

Sponzoring  

Tato oblast je využívána speciáln� u zna�ky OZONE. Doporu�uji pokra�ovat a dále 

rozši�ovat, protože p�i t�chto akcích je velká šance oslovit „správného“ zákazníka. 

V p�ípad� akcí a závod� pro d�ti a mladé je možnost za�ít budovat vztah ke zna�ce od 

útlého v�ku. Doporu�uji i nadále sponzorsky podporovat regionální sportovní akce – 

horská kola, BMX, lyžování, snowboarding, atd. Tyto aktivity posilují zárove� i pozitivní 

image firmy VALLECO v regionu.  

Jako novou aktivitu v této oblasti doporu�uji výb�r tvá�e zna�ky. M�lo by to vést 

k posílení image zna�ky, ve�ejnost by si m�la být schopna spojit zna�ku OZONE s ur�itým 

druhem aktivit – aktivní trávení volného �asu, outdoorové aktivity. M�l by to být mladý 

perspektivní sportovec, typov� blízký „normálnímu“ zákazníkovi – „lidská tvá�“.  Možné 

typy -  Jakub Janda, Aleš Valenta,  nebo regionální úsp�šní sportovci – Josef Orság 

(biatlon) atd. Vybraného sportovce by m�la firma kompletn� vybavit sortimentem zn. 

OZONE i dalšími nezbytnými sportovními pot�ebami nebo odpovídající finan�ní �ástkou.   

                 P�edpokládaný rozpo�et:            50.000,-- K� 

  

Podpora prodeje  

Se slevami se pracuje stejn� jako v p�ípad� zna�ky H.I.S. podle pot�eby. V p�ípad�, že se 

dob�e pracuje s objednávaným množstvím, nemusí být pot�eba zlev�ovat zboží v 

prodejních místech tak markantní. Doporu�uji soust�edit se p�ed koncem sezony na 
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zlevn�ní zásob na pultech, aby se vyprodalo maximální množství, zákazník byl p�ipraven 

objednávat a t�šit se na novou kolekci.   

Sou�ástí podpory prodeje je produktový katalog, který je zpracován tak, že m�že být 

používán i jako image katalog pro koncové zákazníky a být k dispozici ve všech 

prodejních místech v dostate�ném množství.                   

     Jako novou �ást této oblasti komunika�ního mixu bych doporu�ila sout�ž pro cílové 

zákazníky -  „Navrhni sv�j vlastní potisk“. Vzhledem ke st�žejnímu sortimentu 

potišt�ných tri�ek by tato aktivita  mohla p�sobit na kreativní a emocionální cít�ní 

zákazník� a ovlivnit jejich vztah ke zna�ce. Tato akce musí být dob�e propagována na 

www stránkách, v rámci adjustáže zboží (visa�ka, p�íbalový leták, atd.) i v image katalogu. 

K uvážení je spolupráce s jinou �eskou spole�ností, jejíž produkty jsou atraktivní pro 

stejnou cílovou skupinu - Kofola, Kamikaze, Pepino, Author, aj. Cílem je op�t zviditelnit 

zna�ku OZONE nestandardní, interaktivní formou. 

                             P�edpokládaný rozpo�et (bez slev):             100.000,-- K�  

 

Místo prodeje 

Vzhledem k novému zacílení zna�ky by bylo velmi vhodné poskytovat maloobchodním 

prodejc�m odpovídající stojany na zboží, loga, bannery – vše v outdoorovém, sportovním 

stylu. Jak již bylo zmín�no, na prodejních plochách by m�l být dostatek image prospekt�, 

informace o sponzorovaných akcích, samolepky, atd. Jako novou aktivitu v rámci této 

oblasti komunika�ního mixu bych doporu�ovala poskytnutí oble�ení (trika, textilní 

opasky) pro prodejní personál u strategických maloobchodních zákazník�, což m�že velmi 

pozitivn� p�sobit na cílového zákazníka. Také vystavení a prezentace zboží jsou velmi 

d�ležité, stejn� jako u zboží jiných zna�ek. Op�t proto m�že být zajímavé poskytovat 

zákazník�m ramínka a „vycpávky“ pro batohy, kapsy, atd.    

                                                                 P�edpokládaný rozpo�et:             70.000,-- K�  

Výstavy a veletrhy 

Na veletrhu KABO v srpnu v Brn� se bude prezentovat i kolekce OZONE. Velmi d�ležité 

bude komunikovat posun více k outdoorovému segmentu. Ke zvážení je ú�ast na 
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specializovaném veletrhu zam��eném na aktivní trávení volného �asu a sport. Veletrhy 

Sport Prague nebo Intersport však nemají p�íliš dobrou úrove�, proto ú�ast spíše 

nedoporu�uji.        

                                                                       P�edpokládaný rozpo�et:            30.000,-- K�                                  

Osobní prodej 

Využívány budou mobilní prodejní stánky p�i p�íležitosti sponzorovaných sportovních 

akcí, regionálních závod�, atd.  Tento zp�sob komunikace vedle možné tržby op�t p�ináší 

reálnou možnost oslovit a zárove� obsloužit  potencionáln� nového zákazníka. 

                                                                        P�edpokládaný rozpo�et:           10.000,-- K�  

 

Interaktivní marketing 

Www stránky OZONE, které již dlouhodob� fungují pod stránkami firma VALLECO, jsou  

graficky zda�ilé, ale stejn� jako stránky H.I.S. je pot�eba je modernizovat.  Atraktivní a 

ak�ní internetové stránky mohou být velmi d�ležité, protože cílová zákaznická skupina 

této zna�ky jsou mladí lidé, pro které je internet p�irozené, oblíbené a velmi d�ležité 

komunika�ní prost�edí. Vzhledem k tomu je d�ležité informovat o všech akcích, sout�žích, 

kampaních prost�ednictvím t�chto stránek.   

Také sortiment zn. OZONE bude možno v blízké budoucnosti  nakupovat v internetovém 

obchod�, tedy i tuto možnost je nutno propagovat v rámci internetových stránek.              

                 P�edpokládaný rozpo�et:   20.000,-- K� 

 

Celkový p�edpokládaný rozpo�et na  tyto aktivity pro zn. OZONE:      400.000,-- K�  

 

     Zna�ka OZONE je „srde�ní“ záležitostí firmy a je vnímána jako druhá strategická 

zna�ka v portfoliu. I p�es tuto výhradní pozici musí být zaru�ena rentabilita a 

ziskovost produkt�.  Zlomovým momentem m�že být dob�e zvládnuté nové cílení 

produkt� do jasn� specifikovaného segmentu „outdoorových“ dopl	k�. Tomu musí 

odpovídat i dob�e zvolené aktivity v rámci marketingových komunikací.  Velkou roli  
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sehraje rozhodnutí, kolik je firma schopna do tohoto radikálního rozvoje investovat. 

Navíc p�jde o dlouhodob�jší proces – minimáln� dv� sezony bude trvat, než si 

zákazníci budou schopni zboží zn. OZONE p�esn� a správn� za�adit. Velkou 

p�íležitostí k expanzi je i možná spolupráce se zahrani�ním partnerem z oblasti 

módního volno�asového oble�ení, které m�že být ur�eno pro jiné distribu�ní kanály 

než „tradi�ní outdoorová“ zna�ka OZONE.    

 

 

15.3 WRANGLER FOOTWEAT 

 

     Tento sortiment je naprosto nový v portfoliu produkt� spole�nosti VALLECO. Tomu 

musí být p�izp�sobeny i všechny aktivity v rámci marketingového i komunika�ního mixu. 

Na jedné stran� je prosazování této zna�ky a produktu uleh�eno tím, že  m�že navázat na 

již vybudovanou obecnou pozici zna�ky WRANGLER na trhu, používat stejné formy 

podpory prodeje, POS, atd. Na druhé stran� konkuren�ní nabídka v tomto segmentu je 

veliká, takže samotné jméno zna�ky není zárukou úsp�chu.  

     Produkt je jasn� daný kolekcí nabízenou výrobcem. Více je t�eba zd�raznit, že je to  

celokožená a  kvalitn� zpracovaná  obuv.  

Primárn� jsou využívána standardní prodejní místa zn. WRANGLER – jeansové prodejny. 

Novou skupinou zákazník� jsou multibrandové prodejny obuvi. Výhodou je i to, že �ást 

sortimentu je spole�ensko-sportovní obuv, která se p�esn� hodí i do klasických prodejen 

obuvi.  

   Cenov� je tento sortiment za�azen do skupiny vyšší hladiny. Je nutné komunikovat 

vysokou kvalitu za odpovídající cenu. První reakce ze strany zákazník� ukázaly, že nap�. 

v p�ípad� dámských koza�ek je cena p�íliš vysoká a MO zákazník se obává, že tyto 

produkty, i když jsou atraktivní, jsou za doporu�ované ceny neprodejné a odrazují od 

nákupu. Potom jsou dv� možnosti �ešení: bu	 tento sortiment vy�adit z nabídky z d�vodu 

vysoké ceny, nebo jednat s výrobcem o snížení nákupní ceny. 

V marketingových komunikacích doporu�uji následující aktivity: 
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Reklama    

Vzhledem k tomu, že mediální kampa� zn. Wrangler Footwear je stejná jako u zn. 

WRANGLER, bylo rozhodnuto využít reklamu zn. WRANGLER, kterou poskytuje 

licen�ní partner, což je v této oblasti dostate�né. 

           

Public Relations    

Navrhuji opakovan� využít PR �lánky v odborných �asopisech Koža�ství (zam��ení na 

p�edstavení zna�ky a strukturu kolekce s maximálním po�tem fotografií produkt� i 

zp�sobu prezentace na prodejních plochách), Textil žurnál (ve speciálním veletržním �ísle 

v srpnu upozornit MO zákazníky na prezentaci ve stánku na veletrhu KABO a  možnost 

speciální veletržní slevy na zboží objednané v pr�b�hu veletrhu). 

                                           P�edpokládaný rozpo�et:         20.000,-- K� 

 

 

 

Podpora prodeje    

Vzhledem ke  kontrahování  maximálního množství a dodržení výše marže  doporu�uji 

pouze nejnutn�jší slevy na konci sezony, jejichž smyslem je doprodání velkoobchodních 

zásob. Výrobce poskytuje za úplatu katalog pro kolekci P/Z 2006, tímto katalogem by m�li 

být vybaveni všichni potenciální zákazníci.                                            

                P�edpokládaný rozpo�et (bez slev):          15.000,-- K� 

 

 

Místo prodeje  

Navrhuji volit skupinu n�kolika  podp�rných prost�edk� : 

- obouvací lži�ky, které mohou být rozdávány i jako dárek kone�ným zákazník�m,  
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- židli�ky nebo taburety s logem WRANGLER footwear do prostoru prodejen pro 

vybrané   MO zákazníky, 

- tzv. doorstickers, samolepky na vstupní dve�e ozna�ující místo prodeje, 

- igelitové tašky s logem WRF, speciální rozm�r podle velikosti krabice na boty, 

- v budoucnu stojany nebo police na zboží, 

- papírové krabice jako forma vystavení a prezentace zboží. 

Do této oblasti by bylo možno zahrnout i spolupráci s prodejcem ošet�ovacích prost�edk� 

na koženou obuv (Kiwi, Collonel), které bylo možno koupit na stejném míst� jako obuv. 

Další d�ležitou �ástí prezentace na míst� prodeje je proškolení personálu v jednotlivých 

prodejních místech. 

     P�edpokládaný rozpo�et:                 55.000,-- K� 

Veletrhy a výstavy 

Práv� z d�vod� prosazení nové zna�ky, vybudování pozice a image nové zna�ky se firma 

rozhodla pro ú�ast na veletrhu  KABO v Brn� v polovin� srpna tohoto roku. Na veletrhu je  

možno oslovit velké množství nových zákazník�. Vzhledem k tomu, že ve stánku budou 

prezentovány i jiné zna�ky, se kterými VALLECO pracuje, doporu�uji zna�ku 

WRANGLER footwear preferovat a zajistit, aby dominovala celé expozici.  

       P�edpokládaný rozpo�et:    100.000,-- K� 

Interaktivní marketing    

Na stávajících www stránkách firmy VALLECO již funguje odkaz na novou zna�ku 

WRANGLER footwear s odkazem na mezinárodní stránky www.wranglerfootwear.com.  

V �ásti Novinky jsou uve�ej�ovány aktuální informaci o nových nabídkách. Doporu�uji na 

stránkách zve�ejnit kompletní aktuáln� nabízenou kolekci, aby zákazník vid�l, jaký styl 

obuvi se nabízí pod touto zna�kou.   

       P�edpokládané náklady:   10.000,-- K� 

 

Celkový p�edpokládaný rozpo�et na  uvedené aktivity  

v rámci zn.WRANGLER FOOTWEAR:                   200.000,-- K�  
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     Dob�e zvládnuté zavedení nového produktu a nové zna�ky WRANGLER 

FOOTWEAR na trh m�že být pro firmu VALLECO dalším úsp�šným krokem p�i 

upev	ování svých pozic na trhu a rozložení podnikatelského rizika. Slabým místem 

m�že být silná konkurence v tomto segmentu, a proto firma musí být velmi obez�etná 

p�i rozhodování o velikosti expanze na trh. Uvedené zboží není primárn� ur�eno pro  

prodej v masovém množství, je spíše ur�eno pro zákazníka, který ocení kvalitu a 

zna�ku. Tomu by také m�ly být p�izp�sobeny marketingové aktivity. 

 

15.4  HERO BY WRANGLER 

 

     Sortiment, který firma vyrábí a prodává  pod touto zna�kou, je ur�en výhradn� pro 

prodej v obchodních �et�zcích. Tomu jsou p�izp�sobeny všechny �ásti marketingového 

mixu. Produkt a cenové hladiny jsou zam��eny na d�íve specifikovanou cílovou skupinu. 

V poslední sezon� byla do sortimentu dopln�na �ada kabelek a ukázalo se, že je velmi 

dob�e prodejná. Stejn� jako u zboží zna�ky H.I.S  je zjevné, že p�vodní sortimentní 

složení, v n�mž st�žejním sortimentem byly batohy, kapsy atd., ztrácí konkuren�ní 

výhodu. V tomto sortimentu nabídka siln� p�evažuje nad poptávkou  a konkuren�ní boj se 

projevuje tlakem na cenu.  Tím se tento sortiment stává nezajímavým z hlediska 

rentability, protože nejprodávan�jší v této kategorii jsou  nejlevn�jší produkty. Proto bych 

doporu�ovala se v sortimentu orientovat na nové artikly – nap�. rozši�ovat nabídku 

kabelek, kde není tlak na cenu tak obrovský. 

V marketingových aktivitách je d�ležité v�novat se servisu a vystavení zboží na prodejních 

plochách. Práce s touto zna�kou práv� prochází ve firm� obdobím zm�n. Po dvou 

sezonách, kdy se o zboží na prodejních plochách starali obchodní zástupci, se op�t vrací 

k systému, v n�mž se o servis obchodním �et�zc�m (objednávky, vystavení, komunikace 

s nákup�ími) bude op�t starat specialista. D�vodem této zm�ny je zjišt�ní, že dobrý servis 

na ploše je, vedle dob�e zvládnutého zalistování a cenotvorby, hlavním a možná i 

strategickým momentem pro úsp�ch  na trhu. Ten m�že p�inést navýšení obratu, a tím i 

zlepšit rentabilitu tohoto sortimentu.  
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     Je velmi nutné pe�liv� sledovat rentabilitu a výsledky spolupráce s jednotlivými 

�et�zci, protože v n�kolika p�ípadech jsem podmínky spolupráce ze strany odb�ratel� 

velmi tvrdé, hrani�ící se ztrátou na stran� výrobce.  Vedle t�chto aspekt� je rovn�ž 

d�ležité, jaký zám�r se zna�kou HERO má poskytovatel licence.  

 

 

15.5    BLACK MARTEN 

 

     Tato zna�ka je v n�kolika posledních sezonách na okraji  zájmu firmy. Tomu 

odpovídají i výsledky a práce s touto zna�kou. Zboží nemá jasn� stanovenou zákaznickou 

cílovou skupinu, bylo nabízeno a prodáváno v r�zných typech prodejních míst, nebyly 

provád�ny žádné marketingové aktivity zam��ené na podporu této zna�ky. 

Sou�asný zám�r je, že výrobky (kožené opasky, pen�ženky a kapsy) budou prvot�ídní 

kvality s luxusní adjustáží a budou ur�eny pro luxusní prodejny kožené galanterie. Firma 

má tedy jasný produkt, pro který hledá cílového zákazníka a místo prodeje. Proto nejsou 

vyjasn�ny ani aktivity v rámci marketingových komunikací.  

 

     V tomto p�ípad� doporu�uji orientovat se na jiné zna�ky, které mají v�tší 

potenciál prosazení se na trhu. Jako hrozbu vnímám také to, že v n�kterých 

p�ípadech m�že dojít ke kolizi podobných produkt� dvou zna�ek – v tomto p�ípad� 

opasek Black Marten a opasek H.I.S.  Tím není myšleno, že by se výroba produkt� 

zn. Black Marten m�la úpln� zastavit,  ale v sou�asnosti je mnohem ú�inn�jší v�novat  

finan�ní i lidský potenciál na rozvoj jiných zna�ek. 

15.6  ZHODNOCENÍ EKONOMICKÉ NÁRO�NOSTI 

NAVRHOVANÉHO �EŠENÍ A RIZIKA SPOJENÁ S JEHO 

REALIZACÍ 
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     V projektové �ásti této práce jsou  navržena opat�ení a kroky hlavn� v oblasti 

marketingových komunikací, které by m�ly vést k ujasn�ní a hlavn� upevn�ní pozic 

jednotlivých zna�ek na trhu. Velmi bude záležet na tom, kolik finan�ních prost�edk� je 

firma schopna investovat do podpory jednotlivých zna�ek. Náklady na navrhované aktivity 

jsou v p�ípad� zna�ky H.I.S. ve výši 6 % hrubého zisku dosaženého ve srovnatelném 

období minulého roku. V p�ípad� zna�ky OZONE je to �ástka ve výši 16 % hrubého zisku. 

Tato výše, dle údaj� ze srovnatelných firem u nás i v zahrani�í, odpovídá požadavk�m na 

výsledné  p�sobení t�chto aktivit.  

 

     Jako rizika spojená s realizací navrhovaných opat�ení a postup� uvádím 

následující t�i možné aspekty: 

1.  pot�ebné finan�ní zajišt�ní realizace projekt� – nutno posoudit aktuální možnosti 

spole�nosti v návaznosti na plán CF (cash flow), 

2.  lidský potenciál pot�ebný pro realizaci navržených opat�ení – práce s jednotlivými 

zna�kami (vývoj, marketing, realizace) možnost práce s externímu spolupracovníky 

z oblasti designu, reklamními, marketingovými  a fullservisovými agenturami, 

3. možná kolize stejných produkt� u r�zných zna�ek, se kterými pracuje firma  

            VALLECO spol. s .r. o. 

 

 

     Posouzení t�chto rizik a finan�ní náro�nosti  projekt� navrhovaných na podporu 

nebo zavedení jednotlivých zna�ek na trhu je úkolem pro strategická rozhodnutí 

managementu spole�nosti, která je nutno zodpov�dn� a neodkladn� p�ijmout.  
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ZÁV�R 

Motto:   

 „Dnes již nesta�í uspokojit pot�eby zákazníka,  musíte ho pot�šit.“      (P. Kotler) 

    Diplomová práce je zam��ena na oblast marketingové strategie a marketingových 

komunikací v obchodní organizaci. A co se skrývá pod t�mito názvy? Jednoduše �e�eno 

slovy S. Zymana: „ Snaha zaujmou správné místo, a tím pomáhat prodeji.“    

      V první �ásti práce jsou formulována teoretická východiska pro analýzu 

marketingového mixu a marketingových komunikací se zam��ením na strategickou úrove� 

�ízení obchodní organizace. V záv�ru této �ásti jsou formulovány pracovní hypotézy. 

     Analytická �ást práce, zam��ená na sb�r empirických dat pro ov��ení pracovních 

hypotéz byla zpracována ve firm� VALLECO spol. s r. o. a VP STORE, a. s., které 

podnikají  v segmentu módního zboží, v oblasti velkoobchodu i maloobchodu. 

Analyzovala jsem práci obou spole�ností s módními zna�kami. Soust�edila jsem se na 

pozice a cílové zákaznické skupiny zna�ek, se kterými ob� spole�nosti pracují. 

Konkurence na módním trhu je velká, o to víc je nutné p�sobit na emocionální oblast 

vnímání cílového zákazníka – pocity p�i nákupu, estetika a profesionalita prodeje, lidský 

faktor p�i komunikaci  prodejního personálu se zákazníkem.  

      Výsledkem této práce jsou návrhy pro strategické �ízení v jednotlivých oblastech 

marketingového i komunika�ního mixu. Za nejd�ležit�jší považuji naprosto jednozna�né 

odlišení zákaznických skupin jednotlivých zna�ek i produkt�. Cílem je, aby nedocházelo 

ke kolizím a možné  konkurenci zna�ek uvnit� firmy.  Vzhledem k velmi širokému 

portfoliu produkt� i zna�ek, druhým strategickým úkolem pro management firmy je 

stanovení  priorit jednotlivých zna�ek a potažmo aktivit, které budou v návaznosti na 

finan�ní i personální možnosti firmy realizovány. 

     Tyto kroky a aktivity, pokud budou naplánovány v návaznosti na reálné možnosti 

firmy VALLECO, spol. s r. o., zodpov�dn� �asov� rozvrženy a profesionáln� 

zvládnuty, mohou dovést firmu ke stabilizaci a mohou p�inést upevn�ní, nebo 

v n�kterých p�ípadech úsp�šné zavedení, zna�ek a produkt� na náro�ném trhu 

módního oble�ení a dopl	k�. 
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P�ÍLOHA P I:   STRUKTURA OBRATU DLE JEDNOTLIVÝCH 

ZNA�EK A SORTIMENTU 
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Pozn.:  Nylon =  kompletní sortiment textilních dopl�k� – batohy, tašky,kapsy, pen�ženky,  

                           ledviny, atd. 

 

 



 

 

P�ÍLOHA P II:  STRUKTURA HRUBÉHO ZISKU DLE 

JEDNOTLIVÝCH ZNA�EK A SORTIMENTU 
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Pozn.:  Nylon =  kompletní sortiment textilních dopl�k� – batohy, tašky,kapsy, pen�ženky,  

                           ledviny, atd. 
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Vybrané výsledky marketingového pr�zkumu – zákaznická anketa 2004 
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