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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je detailni analyza marketingové aktivity v ramci
marketingového mixu. Analyza je se zpracovana v podminkach konkrétniho pripadu
multibrandové spole¢nosti VALLECO, spol. sr. 0. V projektové ¢asti je navrzena
zakladni strategie Fizeni jednotlivych distribuovanych znacek v navaznosti na zjisténé

zakaznické skupiny, véetné ¢asovych horizonti a moznych rizik pro jeji realizaci.

Kli¢ova slova:

marketingovy mix - marketingova strategie — znacka - multibrandova firma -

zakaznicka skupina

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.
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marketing mix - marketing strategy — brand - multibrand company — customer group
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UvVOD

Situace v trznim segmentu mddnich odévi, trendovych doplikit a obuvi, ve které
pusobi spolecnost VALLECO, spol. sr. o., je velmi ndro¢nd a je mozno fici, Ze rychle
probihajici zmény na trhu v rdmci konkurence mohou byt zlomové a mohou rozhodnout o

existenci nebo neexistenci nékterych produktt a znacek.

Pro spole¢nost VALLECO pracuji od konce roku 2004 a pohybuji se v oblasti vyvoje,
obchodu a marketingu. V souCasné dob¢ firma prochdzi velmi nirocnym obdobim
strategickych zmén v souvislosti se strukturou distribuovanych znacek, cilovych skupin i
celkovou strategii firmy. Proto se tato diplomova prace vénuje pravé oblasti marketingové
strategie a fizeni znaCkovych produkti. V oblasti mddniho obleceni a doplikt je prace
spozici a cilenim znacek jednim ze strategicky dulezitych aspekti uspéchu v boji

s konkurenci a vybudovéni trvalé a pevné pozice na trhu.

z Mz

V teoretické €asti jsou definoviny zdkladni pojmy a vazby, se kterymi se opakované
setkdvam téméei kazdodenné pii praci ve zminéné problematice. Detailné se budu
orientovat na fenomén znacek, znackového zboZi a pozice znacek na trhu, ve vztahu

k jednotlivym cilovym skupindm, distribu¢nim kanaliim a misttiim prodeje.

Pti zjiStovani potteb a ptani zdkaznika — souc¢asného i budouciho — a nésledném hledani
mozné konkurenéni vyhody se vSechny aktivity a kroky neustdle pohybuji okolo termini
spojenych s marketingem, prizkumem trhu, atd. V podstaté jde o analyzu vSech soucasti
marketingového mixu. Samostatnou oblasti, které se diplomova price také vénuje, je
oblast marketingovych komunikaci, které hraji zdsadni roli v boji o zdkaznika a budovani

pozice znacek na trhu.

Dalsi oblasti je maloobchodni prodej, ktery je jednim ze dvou zdkladnich aktivit firmy,
spolecné s velkoobchodni ¢innosti v oblasti mdédnich doplnkii. Provoz a fizeni sité

maloobchodnich jednotek je oblasti, ve které se spravnd volba marketingovych ndstroju a
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postupii muze stat strategickym a rozhodujicim momentem pro vybudovani pozice a

celkového uspéchu podnikdni v tomto segmentu trhu.

Pti zpracovéni diplomové prace nejprve analyzuji stavajici pozici jednotlivych znacek
na trhu. Vzhledem k tomu, Ze vSechny produkty vyrdbéné a distribuované, nebo jen
distribuované, jsou zastfeSeny jednou firmou a fizeny jednim tymem marketingovych
pracovnikd, jedna z kapitol také komentuje situaci v oblasti Corporate Identity a ndsledné

jsou navrhovany zmény a rozvojové kroky v nékterych oblastech CI.

Dalsi otdzkou miize byt pldnovany posun do naprosto odliSné oblasti podnikatelské
¢innosti, ktery by mél pfinést rozloZeni podnikatelského rizika. I této oblasti se diplomova

prace strucn¢é vénuje.

Hlavnim cilem je zpracovat a navrhnout postupy v ramci marketingovych aktivit
zaméienych na strukturu znacek produkti, se kterymi firma pracuje, ve vztahu ke
struktuie zakaznickych skupin, a to jak ve velkoobchodnich c¢innostech, tak i
¢innostech maloobchodnich. Marketingové aktivity budou navrzeny v kratkodobém a
dlouhodobéjsim ¢asovém horizontu. Vysledkem by mélo byt, Zze firma VALLECO,
spol. sr. o., vprvni fazi zvladne stabilizaci pozic jednotlivych znafek na trhu a
nasledné se bude rozhodovat o mozném rozsiieni portfolia vlastnich znacek nebo i
dalsi licen¢ni spoluprace. Hlavnim divodem téchto krokii je snaha o dosaZeni trvalé
a uspésné pozice na trhu v segmentech moédnich dopliikii a odévi, kdy vSechny
zvolené postupy by mély prinaset kladné vysledky a zisk ve vSech oblastech

podnikani firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA STRATEGIE

Zéakladni marketingové pravidlo tikd, Ze sprdvné zvolend marketingova strategie
vyrazné podporuje dosaZeni marketingovych cill, a tim i zdkladniho cile podniku. Aby
management firmy mohl provést dlouhodoba rozhodnuti v oblasti hlavnich cila, vybrat
strategie pro jejich dosaZeni a sestavit ptisluSny plan, musi urcit objekty, které budou plnit
skutecné marketingové ukoly a budou zdkladnou pouziti marketingovych strategii i

zdkladnim stupném sestavovani marketingovych planii.

(Horakova , 2001, s. 80)

V odborné literatuie Ize vysledovat mnoho definic marketingu, nékteré jsou
orientovany na socidlni aspekty, jiné mohou byt orientovany na manaZersky pfiistup

marketingu.

Jedna ze socialnich definic dle P. Kotlera fika:

,Marketing je socidlni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co si preji a co
potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktl a sluzeb

s ostatnim.*

Marketing proto mizeme chdpat jako uméni a védu vybéru cilovych trhil, ziskdvani a
udrZovani rostouciho poctu zdkaznikii pomoci vytvafeni a dodavani vysoké spotiebitelské

hodnoty. (Kotler, 2001, s. 25)

Tato definice je dle mého nazoru velmi aktudlni, protoZe v soucasné dob¢ je na trhu, a to
nejen v segmentu mddniho zboZi, na kterou je tato prace orientovdna, obrovsky pietlak
zboZi — u naprosté vétSiny produktii nabidka siln¢ ptfevladd nad poptadvkou. Tento aspekt
jen ukazuje na silnou potiebu vytvareni obrovské ptidané hodnoty — marketingovi i
prodejni specialisté si neustdle musi odpovidat na otazky typu: ,,Pro¢ ma zdkaznik koupit

prave tento druh vyrobku? A v ptipad¢, Ze se rozhodne koupit tento druh vyrobku, co ho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

piivede k tomu, aby si koupil pravé vyrobek této znaCky?“ Tyto otazky jsou zdanliveé
trividlni a na prvni pohled je velmi jednoduché je zodpovédét, ovS§em pii podrobné&jsi
analyze zjistime, Ze je n€kolik aspektl a oblasti, které mohou tspésnost prodeje ovlivnit —

jsou to v podstaté vSechny zdkladni prvky marketingového mixu.

Z téchto hledisek je velmi zajimavd mysSlenka P. Druckera, vyznamného teoretika

marketingu, ktery fika:

, Lze predpokldadat, Ze i v budoucnu bude existovat urcitd potieba prodeje. Cilem
marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym. Jeho cilem je poznat zdkaznika a jeho
potreby tak dokonale, aby se vyrobky urcené pro néj proddvaly samy. Idedlni marketing
musi dosdahnout toho, aby zdkaznik byl plné pripraven koupit si dany vyrobek. Pak jiZ staci,

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

JednoduSe mitizeme fici, Ze marketing je potkdvani se na trhu, kdy prodévajici a
kupujici se vzdjemné vyhleddvaji a obchoduji. Jde o to, Ze vZdy se obchodnici snazi
vystihnout potfeby a ptani svych zdkaznikt. A ti, ktefi to umi a vi jak tyto potieby a prani

zmeéfit, jsou témi usp&SnéjSimi a lidry na trhu.

V hluboké minulosti, kdy oblast vyroby a primyslového rozvoje rostla obrovskym
tempem, byl trh spiSe vyrobné orientovan. Vladla koncepce vyrobniho managementu, kdy
vSe bylo orientovano na vysokou produktivitu a prani zdkaznika byla az v dalSim potradi

zajmu. Tento piistup presn¢ vystihuje v dneSni dob¢ spisSe ismevné heslo Henryho Forda:
,» MuiZete mit automobil barvy podle svého prdni, pokud si budete prdt cernou barvu.

Tento ptistup vedl ke kolapsu mnoha odvétvi, manazeti dokédzali pouze fidit vyvoj novych
produktl a jejich vyrobu. Neuméli zjistit, co si zdkaznik vlastn¢ preje. Proto jedinym a

moznym vychodiskem se stalo pouzivani marketingové koncepce managementu, kdy :

,Marketingovy management je efektivnim procesem identifikovani, predvidani a

uspokojovani potfeb zdkaznikl.“ (Cooper, 1999, s. 16)

Jeding takto marketingov¢ fizené firmy maji v sou€asnosti Sanci udrZet se usp€sSné na trhu.
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Mezi hlavni iikoly marketingu u trzné orientovanych organizaci patii:

e Predvidat vyvojové trendy na trhu a trvale zabezpe€ovat vyvoj vhodnych vyrobku a

sluzeb.
¢ Sledovat, vyhodnocovat a pomahat udrZovat vykonnost firmy.

e ShromaZzdovat a analyzovat informace z minulych obdobi (prodej, zisk, ndklady,

rentabilita, atd.).

e Planovat, kontrolovat a implementovat marketingové aktivity (napiiklad v oblasti

propagace a distribuce).

¢ Planovat komunikaci se zdkazniky v ptiStich obdobich.

e Predvidat zmény na trhu a v chovani zdkaznik.

Kvalitni provadéni téchto uvedenych zakladnich marketingovych aktivit umoziuje
objektivné sestavit marketingovy rozpocet urcujici vydaje na vyvoj produkti,
propagaci, distribuci a marketingovy vyzkum. Dale také je firma schopna spolehlivé

predvidat ekonomické diisledky marketingového rozhodnuti. (Cooper, 1999, s. 18)
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2 MARKETINGOVY MIX A JEHO ROLE PRI DOSAHOVANI
CILU NA TRHU

,Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroja, které firma vyuziva k tomu, aby

dosdhla marketingovych cilii na cilovém trhu.* (Kotler, 2001 s. 32)

Marketingovy mix je kombinaci marketingovych prvka, které vytvaii podminky pro
efektivni a tspé&né podnikdni. Ukolem marketingového mixu je spravné nastaveni

jednotlivych slozek.

Mezi hlavni prvky marketingového mixu obecné¢ patii :

- PRODUKT (Product),

- CENA (Price),

- PROPAGACE (Promotion),

- MISTO (Place)

- LIDE (People),

- PREZENTACE (Presentation),

- PROCES (Process).

z w7z

Tyto jednotlivé prvky marketingového mixu budou v teoretické Casti definovany a popsany

a ddle v analytické ¢asti aplikovany na konkrétni piiklad z praxe.
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2.1 Produkt

Produktem je oznaCovana jakdkoliv nabidka, kterd dokaze uspokojit potiebu nebo ptani.
Produkty nabizené na trhu zahrnuji materidlni zboZi, sluzby, zkuSenosti, uddlosti, osoby,

mista, vlastnosti, organizace, informace, myslenky.

U kazdého produktu jsou specifikoviny jeho typické slozky, které se mohou ménit podle
druhu produktu. Mezi tyto slozky patii vlastnosti a ptidruZzené sluzby, které se vyznamné

podileji na uspokojeni zdkaznika.

Mezi typické slozky patii:

- znacka (ndzev) produktu,
- jakost,

- provozni vlastnosti,

- design,

- ndklady,

- zéruky, servis,

- baleni,

- prodej produktu.

Tyto slozky se mohou ménit, stejn¢ jako jejich dulezitost podle druhu produktu. Naptiklad

v segmentu médniho zboZi hraje obrovskou roli znacka, design, styl prodeje produktu.
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2.2 Cena

Cena je castka, kterou zdkaznik musi za produkt zaplatit. V rdmci marketingového
mixu je nutno rozhodovat o typech cen (velkoobchodni, maloobchodni), slevéach, srazkach
a platebnich podminkidch. Cena by méla odpovidat spotiebitelské hodnoté nabizenych

produkttl, jinak by mohla negativné ovlivnit prodejnost a tspéch nabizeného produktu.

Cena zahrnuje prvky, které scenou produktu tésné souviseji a vyraznym zpisobem

ovliviiuji kupni rozhodovani zakaznika.

Jedna se o nésledujici prvky:

- vySe ceny,
- slevy a srazky,
- doba splatnosti,

- platebni podminky.

Cena tradi¢né pisobila pii vybéru zboZzi zdkaznikem jako rozhodujici faktor. I kdyZz
v poslednich letech velmi stoupl vyznam i ostatnich faktort ovliviiujicich rozhodovani
zdkaznikd, cena stdle patii k urujicim faktortim, které rozhoduji o podilu firmy na trhu a
o jeji ziskovosti. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery je zdrojem piijmi.
Ostatni prvky produkuji pouze ndklady. Cena je také jednim z nejpruznéjSich prvkl tohoto

mixu. Lze ji rychle ménit na rozdil od vlastnosti produktu a zdvazkl vici distributortim.

Existuji razné postupy a taktiky pfi ur€ovani cen. V rdmci sledovaného segmentu trhu je
velmi zajimavy postup urovani ceny pomoci vnimané spotiebitelské hodnoty, kdy
v marketingovém mixu prevlddaji necenové proménné. V tomto piipad¢é se misto ndklada

na jednotku povaZzuje za rozhodujici vnimani spotiebitelské hodnoty zdkaznikem.

V segmentu odivani a médy hraje mimoradnou tlohu i v rdmci ceny price se sezonnimi
slevami. V poslednich letech je obecny trend, Ze se obdobi, kdy je zboZi prodavéno za
prvotni ceny, zkracuje a stdle vice prodejci pracuji s riznymi typy cenovych pobidek a

slev. Této problematice se detailn¢ vénuje analyticka cast diplomové prace.
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2.3 Propagace

v

Tento prvek marketingového mixu zahrnuje nejriznéjsi Cinnosti, které firma realizuje,
aby zdkazniky na cilovém trhu sezndmila se svymi produkty. Firma musi v rdmci
marketingového komunika¢niho mixu podporovat prodej svého produktu. Jednotlivé

sloZky tohoto mixu pfedstavuji urcity zpiisob komunikace s cilovou skupinou zdkazniki.
Marketingovy komunika¢ni mix se skldda s nasledujicich hlavnich ndstrojii komunikace:

reklama,

- podpora prodeje,
- public relations,
- osobni prode;j,

- pfimy marketing.

Firmy musi v rdmci svych aktivit komunikovat se souCasnymi i potenciondlnimi
zékazniky, odbérateli, dodavateli, zprostiedkovateli, vefejnosti. V oblasti propagace hraje
velmi vyznamnou roli image firmy i jejich produktd. Image je souhrn ndzort, myslenek a

dojmt, které si osoba vytvéii o objektu. Postoje lidf a jejich ¢iny do velké mira zdviseji na

tom, jakou image ma objekt.

(Kotler, 2001, s. 544)

Tato ¢ast marketingového mixu opét hraje velmi vyznamnou roli v segmentu trhu,
kteryn se zabyva tato prace — v oblasti odivani a médnich doplnkti. Na oblast reklamy a
podpory prodeje jsou vynakldddny ze strany vyrobcl a distributori obrovské finanéni
prostiedky. Oblast reklamy a image produktu je jednou zrozhodujicich oblasti
marketingového mixu, kterd je schopna ovlivnit ndkupni chovani zdkaznika ve sledovaném

segmentu trhu.

Cilem propagace je vybudovat, drzet a posilovat pozici produktu nebo firmy na trhu.

Nabizi zdkaznikovi diivody, pro¢ kupovat a podnécuje k ndkupu nabizeného produktu.
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2.4 Misto

Misto, jako dal$i klicova soucdst marketingového mixu, piedstavuje riizné distribu¢ni
aktivity, které firma vyviji, aby produkt byl snadno dostupnym pro cilové zdkazniky.
V podstaté jde o misto prodeje. V soucasné dob¢ vétSina vyrobel neprodava své vyrobky
piimo koncovym spotiebitelim. Jsou vytvareny distribu¢ni (marketingové) cesty, které
vedou kriznym mistim prodeje.  Marketingové cesty jsou skupiny nezdvislych
organizaci, které se podileji na procesu zpfistupiiovani produktu a sluzeb uziti nebo

spotiebé.
(Kotler, 2001, s. 483)

Tato oblast zahrnuje slozky, které ovliviiuji umisténi a dostupnost produktu na trhu.

Jsou to nasledujici slozky:
- umisténi produktu,
- doprava,
- velikost a umisténi zdsob,
- prodejni teritorium,
- umisténi distribu¢niho mista,
- distribu¢ni pokryti,

- distribucnfi site.

I tato ¢ast marketingového mixu je velmi duleZitd v segmentii odivani a médy. Pii
souc¢asném trendu nakupovani v obchodnich centrech a v obchodnich galeriich je velmi
tézké prosadit se na nestandardnich prodejnich mistech, a také si udrzet prodejni teritorium
vzhledem k obrovskému tlaku ze strany konkurence. Také oblast logistiky a zdsobovani
hraje velmi vyznamnou roli v ziskavani konkurencni vyhody a udrZeni silné pozice na
trhu. Volba spravné distribu¢ni cesty a vybér spravnych mezi¢lankl (zprosttedkovatelil)
miZe vyznamné ovlivnit dspéch vyrobku na trhu a vérnost koncového zdkaznika

nabizenému produktu.
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2.5 Lidé

Tento prvek marketingového mixu zahrnuje vlastnosti vSech ucastnikii marketingového
procesu, ktery ptuisobi na zdkazniky. Jde o vytvéfeni jiz zminéné spotiebitelské hodnoty,
praci na spokojenosti zdkaznika a budovani jeho vérnosti produktu. Vzhledem k tomu, Ze
se nakupniho procesu tcastni lidé, hraji emoce a prozitky obrovskou roli. Proto nasledujici

vlastnosti a dovednosti mohou byt rozhodujici pro tspéSnost prodeje. Jde napt. o :

vlidnost,

- pristupnost,

- garoven dovednosti,
- znalosti,

- prosp€snost,

- reprezentativnost,

- zdvorilost.

Tato oblast marketingového mixu ma stdle podstatnéjsi misto v rozhodovacich procesech
zdkaznika. MiuZe to byt jedna z oblasti, ve které se miiZze firma nebo distributor vyrazné

odlisit od konkurence.

2.6 Prezentace

413
1

Tato ¢ast marketingového mixu je opét ,,nadstavbovou ¢asti*, kdy je moZno pusobit na
emociondlni proZitky, a tim ovliviilovat rozhodovéni zdkaznika. Stejné jako u predchazejici
¢asti marketingového mixu muze byt prezentace ndstrojem pro vybudovani loajality
zékaznika a motivovat ho k opakovanému ndkupu. Prezentace se tyka celkové trovné
prodejnich a reprezentacnich prostor firmy, kdy jsou dulezité nasledujici faktory

ovlivijici zakaznika:
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atmosféra,
- velikost,

- vybaveni,
- komfort,

- Cistota.

2.7 Proces

Tento prvek marketingového mixu zahrnuje dtlezité slozky, které ovliviiuji dobu a zptsob
obsluhy zdkaznika. Uroveii téchto sloZek opét ovliviiuje vytvéfeni opakovanych prodeji a

buduje loajalitu zdkaznika. Jedna se o nasledujici slozky:

doba obsluhy zdkaznika,

doba cekani,

forma obsluhy,

rychlost obsluhy.

Odpovidajici servis a uroven jednotlivych sloZzek muze ovlivnit pozitivné i negativné

nakupni zkuSenost zdkaznika a pfimét ho nebo odradit od opakovaného nékupu.

Analyza a kontinualni prace se vSemi uvedenymi souc¢astmi marketingového mixu
je jedinou moZnost cestou k ispéchu na trhu. VSem témto oblastem je nutno vénovat
patiicnou pozornost v souvislosti s potifebami a pranimi zidkaznika. Tyto jednotlivé
¢asti marketingového mixu se vzajemné dopliuji a pokud jsou vSechny vyvazené

zvladnuty, jsou pro firmu zakladem pro tGspésné piisobeni na trhu.
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3 ZNACKA, ZNACKOVY TRH, ZNACKA JAKO FENOMEN

»Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace piredchozich prvkd.
Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce, nebo skupiny prodejcti od

zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii.* (Kotler, 2001, s. 401)

Hlavni charakteristikou profesiondla v oblasti marketingu je jeho schopnost vytvaret,

udrzovat a rozvijet dobré jméno znacky. Na druhé stran¢ je vyvoj a vyroba znackového

v v s

Znacka v podstaté¢ oznacuje vyrobce nebo prodejce. Podle obchodniho zdkona jsou
prodejci zaru€ena vyhradni a trvald prava na uzivani vlastni znacky pro zbozZi. Znacka je
ptislibem prodejce, Ze bude zdkaznikovi doddvat zboZi s uritym souborem vlastnosti,

funkci a sluzeb.

Znacka sdéluje zdkaznikovi informace v n¢kolika riiznych drovnich:

1. Vlastnosti - znacka vyvoldva asociace spojené s charakteristickymi vlastnostmi

znackového vyrobku.

2. Uzitky — vlastnosti a parametry musi byt u znackového zboZi prezentovany tak,

aby byly vnimény jako funk¢ni nebo emocionélni uzitky.
3. Hodnoty — znacka vypovida o Zebticku hodnot vyrobce.
4. Kultura — znacka mizZe reprezentovat i ur¢ité kulturni hodnoty.
5. Osobnost — znacka se muze také promitat do typu osobnosti

6. Uzivatel — vyrobek urcité znacky byva spojovan s urcitym typem spotiebitele.

Cilem by mélo byt vybudovadni souboru hluboce zakotfenénych pozitivnich asociaci,
spojenych s urc¢itou znackou. Hodnota znacky a dspéSnost zboZi urcité znacky je zavisla na

tom, kolik zdkaznikil je vérnych této znacce.
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V odborné literatui‘e se rozliSuje pét trid vztahu zakaznika ke znacce:

A. Zdkaznik stfidd znacky, zejména kviili cené. Vérnost znacce je nulova.

w

Zakaznik je spokojen. Nemd diivod ménit znacku.

Zékaznik ke spokojen a citil by se poSkozen, kdyby musel ménit znacku.

o 0

Zékaznik si velmi ceni znacky a povaZzuje ji za pfitele.

e

Zékaznik je oddané vérny znacce.

Pro vyrobce a prodejce jsou nejzajimavé)si zdkaznici, ktefi jsou ve skupindch C, D a E.

Zékaznici s vysokym stupném vérnosti znacce jsou velmi cenéni a zvySuji hodnotu znacky.

Vysoka hodnota znacky poskytuje majiteli fadu konkuren¢nich vyhod:

- firma si miZe dovolit sniZit marketingové ndklady — vysoka loajalita zdkaznika ke
znacce zaruCuje trvaly zdjem o produkt,

- firma md jednodus$i pozici pii vyjedndvani s distributory a prodejci, koncovi
zékaznici témét automaticky ocekdvaji, Ze bude znackové zboZzi k dispozici,

- firma muze kalkulovat s vys§i cenou nez konkurence, protoZze u znackového zboZzi
se predpoklada, Ze vyrobek mé vyssi cenu,

- Sifeni znaCkového zboZzi je jednodussi, protoZze jméno znacky vzbuzuje velkou

duvéru,

znacka dava firm¢é moznost obrany proti nelegalni cenové konkurenci.

(Kotler, 2001, s. 402)

Jednoznacnou pravdou je, Ze spradvnd orientace marketingového planovani smétuje do
rozsifovani poc¢tu vérnych, loajdlnich a vracejicich se zdkaznikli. Prodejci a distributofi
pozaduji znaCkového vyrobce, protoze jeho znackovy vyrobek se ,,sndze* prodava a jakost
produktu se udrzuje na urcité standardni drovni. Zdkaznici vyzaduji znackové vyrobky,

protoZe jim umoznuji lepsi orientaci v jakosti vyrobki a efektivni nakupovani.
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Fenomén znackového zboZi spocivd v tom, Ze se v soucasnosti predevSim mnoZstvi
mladych lidi tim, Ze pouziva produkty urcitych znacek, ztotoznuje s uritym Zivotnim
stylem a stavi se moznd i do jiné pozice, nez v jaké se ve skutecnosti nachdzi. V tomto
piipadé hraji obrovskou roli i ,tvafe* jednotlivych znackovych produktii. Jde o zndmé
osobnosti z oblasti sportu, zdbavniho primyslu, médy, uméni, atd. Je velmi intenzivné
pusobeno na emociondlni rovinu u zdkaznika - vzdyt pouziva stejny vyrobek jako jeho

»idol“. 'V téchto ptipadech je image znacky a produktu velmi dilezité.

»Zakaznici budou vnimat image vasi firmy a vaseho produktu bez ohledu na to, zda se
védomé& snazite €i nesnaZite n¢jaky si vytvorit.... A tato image bude ovliviiovat jejich

rozhodovani o tom, ¢i koupit nebo nekoupit*.

(Zyman, 2005, s. 82)

Na druhé stran€ neni znacka ,,vSelék* - jen znacka nezajisti nejlepsi pozici na trhu. Na
rozdil od minulosti, kdy se na trhu vyskytovalo pouze nékolik znacek, které byly notoricky
znamé, se v soucasnosti objevuji nové znacky v riznych cenovych kategoriich. D4 se fici,
Ze cely trh se stava ,,znackovym®. NejaktualnéjSim trendem je trend tzv. ,,private labels®,
kdy si rizni vyrobci, obchodni domy, maloobchodni sité vytvareji vlastni znacky, pod
kterymi proddvaji razné produkty — napt. spole¢nost TESCO od této sezony zavadi vlastni
znacku odévl a doplnkt ,,Cherokee™ , spolecnost AHOLD jiz nékolik let prodava vyrobky
pod znackou ,,Track and Field, atd. Toto zboZi je naprosto standardni ,,hypermarketové*

kvality a je prodavéano za velmi pfiznivé ceny.

Z uvedeného vyplyva, Ze znaCka a image znacCky hraji velmi dualezitou roli v boji o
pozice na trhu. Zavedend a uspéSnd znacka je jednim z nejlepSich ndstroji zajiSténi

dlouhodobého pfilivu zisku.

Zajimavé fenomén znacky komentuje ve své knize S. Zyman:
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»Znacka je celkem vzato nejvyznamnejsim aktivem firmy. Ddvd jinak zaménitelnému
vyrobku nebo sluzbé vyznam, jenZ presahuje produkt sam. Pokud je sprdvné rizena,
zajistuje nekteré skvelé vyhody, z nichZ rozhodné nelze prehlédnout moZnost iictovat si

vy$$i ceny. Pokud je ale Fizena nerozumne, miiZe vds znicit“.

(Zyman, 2005, s. 49)
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4 SEGMENTACE TRHU VZHLEDEM K PRODUKTUM RUZNYCH
ZNACEK. TYPY ZAKAZNIKU.

Soucasny trh je tak Siroky a rozmanity, Ze v podstaté¢ neni mozno stejnym zplsobem
obsluhovat vSechny zdkazniky. Proto je nutné identifikovat specifické trzni segmenty,
které je mozno obsluhovat efektivné a cilené. Proto mnoho firem vyuzivd cileny
strategicky marketing: orientuji se na ptizpisobeni produkti a marketingovych aktivit

pozadavkum cilovych zdkaznikt.

Obrovsky tlak médii a rozvijejici se distribu¢ni cesty prakticky znemoziuji obchodovat
stylem “jedna velikost pro vSechny zdkazniky*. Proto se uzivaji specifické tdrovné

marketingu:
® segmentovy marketing,
¢ vyklenkovy marketing,
¢ lokdlni marketing,
¢ individudlni marketing.

(Kotler, 2001, s. 484)

Typy segmentace trhu

Urcitd skupina marketingovych odbornikli se snazi vytvaret segmenty podle

spotiebitelskych charakteristik. V tomto ptipad¢ se pouZziva:

- geografickd segmentace — dle narodd, regiont, statd, atd.,

- demografickd segmentace — dle veéku, pohlavi, Zivotniho cyklu, spole¢enského

postavent, atd.,
- psychografickd segmentace — dle Zivotniho stylu, osobnostnich ryst,

- behaviordlni segmentace — podle chovani, postojil, ndvyka.

Jsou i dalsi hlediska, kterd se pouzivaji v procesech segmentace a vychézeji z ndkupnich

zkuSenosti a zvyklosti zdkazniki:
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loajalni stoupenci — jsou vérni znacce, cena pro né nehraje zdsadni roli,

- vlazni stoupenci — jsou dobrymi spotiebiteli, nejsou vSak vérni jedné znacce, t€émto

zékaznikiim se musi poskytovat padné diivody a argumenty,

- nerozhodnuti — obvykle nejvétSsi skupina, nenachazeji skutecné rozdily mezi

jednotlivymi produkty,

- mirnd opozice — tito zdkaznici maji odstup od urcité znacky, ale kdyZz se jim

poskytne dobry diivod, napt. velkd sleva, mohou vyrobek zkusit,

- silnd opozice — nikdy ani urcity vyrobek nekoupi, maji napf. velmi negativni

zkuSenosti.

Velmi dulezité je se orientovat na spravnou zdkaznickou skupinu. I v tomto piipadé
plati zndmé Paretovo pravidlo — 80 procent trzeb déld pouze 20 aZ 30 procent zdkaznikd.
O téchto zdkaznicich se u vyrobkli hromadné spotieby hovofi jako o ,,Castych uzivatelich®.
Tito nejcastéjsi uzivatelé prinaseji v podstaté¢ 100 procent zisku. Zdkladni chybou, kterd se
trvale opakuje je, ze mnoho firem vynakladd 80 procent ndkladl spojenych s prodejem na
obsluhu téch méné dilezitych 20 procent zdkaznikl. Ziskat nového zdkaznika je Sestkrat
drazsi nez udrzet si zdkaznika dosavadniho. Z téchto informaci vyplyva, Ze je strategicky
dulezité velmi intenzivné peCovat o stalého loajdlniho zdkaznika. SpiSe nez identifikovat

spoti‘ebitele je nutné se snazit identifikovat se s nimi. (Zyman, 2005, s. 98)

Vybér spravné cilové zdkaznické skupiny muize byt strategickym bodem k tdspéchu
produktu nebo znacky na trhu. V pfipadé multibrandovych spole€nosti je to o to
komplikovanéjsi, Ze pracuji s riznymi produkty rtiznych znacek, proto i struktura cilovych
skupin je velmi riznorodd. Neékteré produkty maji spole¢né cilové skupiny, jiné
diametrdln¢ odlisné. V nékterych piipadech se dokonce miZe stit, Ze si dva produkty
piimo konkuruji. V téchto piipadech je nezbytné nutné detailn¢ analyzovat typy zdkazniki

a na né orientovat aktivity v rdmci marketingovych komunikaci.
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5 CORPORATE IDENTITY A JEHO ROLE V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH VE VZTAHU KE ZNACKAM

Corporate Identity muZeme charakterizovat jako jednotny obraz firmy, ktery je
vytvéaren prostfednictvim raznych Cinnosti. Jde o formu prezentace, kterd miize odliSit
firmu od ostatnich firem podobného zaméfeni. Je to uceleny systém obsahujici pravidla

interni a externi komunikace.

Pojmem Corporate Identity oznacujeme souhrnné zosobnéni spole¢nosti odvozené od
jeji filozofie, historie, kultury, strategie, stylu vedeni, povésti a chovani zaméstnancl a
dalSich reprezentantli spolecnosti. Okoli spole¢nost (firmu) rozpoznavd podle vnéjSich
viditelnych projevi jejich vlastnosti a jsou to pravé vizudlni aspekty, které jsou vice
vystaveny vefejnému zkoumani nez jiné formy komunikace. Je velmi dtlezité poznamenat,
Ze image a povést spolecnosti vZdy na prvnim misté zavisi na vykonu, vyrobcich nebo

poskytovanych sluzbach. (Black, 1994, s. 93)

Corporate Identity predstavuje hlavni strategie podniku. Je také socidlni technikou pro
zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizace. Corporate Identity disponuje ur€itym souctem
vlastnosti a zplsobli prezentace, které spojuji urCitou organizaci a soucasn¢ ji od jiné
odliSuji. O Corporate Identity mizeme fict, Ze je smyslem i formou urcité organizace.

Corporate Identity je prostiedkem k dosaZeni Zddouci image organizace.

(Svoboda, 2003, s. 6)

Stale vice se ukazuje, Ze ¢im vice se vnitini vefejnost urcité organizace vnitiné
ztotoznuje s jeji filozofii, tim je jeji celkova efektivnost vyrazné€jsi. Jednotné vystupujici a

chovajici se organizace ziskava u vngjsi vefejnosti veétsi daveru a sympatie.

Koneénym efektem celého procesu Corporate Identity organizace je uroven jeji

jednotné image — Corporate Image.
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Struktura Corporate Identity:

|C0rp0rate Identity\

Z4klad: }

\Filozofie organizace\

Prostredky: !

Corporate Corporate Corporate Produkt
Design Communication Culture organizace

Vysledek: !

‘Corporate Image|

(Svoboda, 2003, s. 8)

Je velmi dileZité rozliSovat mezi identitou a image. Identita zahrnuje zptsoby, kterymi se
firma snaZzi identifikovat sama sebe nebo své produkty. Image je zptisob, kterym zakaznici
vnimaji firmu nebo produkty. Toto vnimdni je extrémné duleZité v piipad¢ znackovych
produkti — zdkaznik vnima vice image znacky, nez image firmy. Proto firma musi
pracovat na image znaCky prostiednictvim vsSech prvkii Corporate Identity. V tomto
ptipad¢ je velmi dulezita prace v oblasti Corporate Design, protoze firmy mohou posilovat
svou image prostfednictvim symbold a znacek, které se snazi dostat trvale do povédomi

zékaznika, a tim si vybudovat pevnou vazbu se znackou a produkty.
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Zakladni filozofie firmy a jeji dloha p¥i tvorbé pozice na trhu

Vychozim momentem pro nastaveni a realizaci Corporate Identity je zdkladni filozofie
organizace. Zni to velmi jednoduSe, ale ne vSechny firmy tuto filozofii maji jasné

stanovenu, nebo se ukazuje nediivéra v jeji redlnost.

Vrcholovi manazefi museji urCovat perspektivni vize svych spolecnosti a hledat
smysluplné strategie pro jejich realizaci. Ke zméndm dochdzi mnohem rychleji nez

v minulosti a v budoucnosti to bude jest¢ mnohem dramati¢téjsi.

Organizace existuji proto, aby néco zabezpecovaly a velmi Casto si poklddaji otdzky typu:
- Co praveé podnikdame?
- Kdo je nas zédkaznik?
- Jaky mdme pro zdkaznika vyznam?

- Co budeme podnikat?

Dobte stanovené poslani firmy poskytuje vSem zaméstnanciim moZnost sdilet spolecné

hodnoty, cile a ptilezitosti.

Dobra posldni se vyznacuji tfemi charakteristikami:

1. Jsou soustiedéna na omezeny pocet cill, které jsou dosazitelné.

2. Meéla by zdtraznovat hlavni politiku a hodnoty, které by méla firma ctit. Politika by
m¢éla urovat, jak ma firma zachédzet se svymi akciondfi, zaméstnanci, zdkazniky,
distributory a dalSimi skupinami. Politika urCuje i1 charakter individudlni volnosti

v rozhodovani.

3. Poslani vymezuje pole plsobnosti, vjehoZ ramci bude firma provozovat své

podnikatelské aktivity:

- v odvétvové oblasti,
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- v rozsahu produkti,
- v trznim segmentu,
- v geografickém rozsahu.

(Kotler, 2001, s. 80)

Jasné stanovend filozofie firmy je zdkladem pro dobife propracovanou Corporate
Identity. Z filozofie by mélo vyplyvat, jaké zplisoby komunikace jsou pro danou
spolecnost piihodné, jak by se firma méla chovat pro dosaZeni dlouhodobé pozitivni

image.
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6 MALOOBCHODNI PRODE]J - PRAVIDLA PRI KOMUNIKACI
ZNACEK

Maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které jsou spojeny s prodejem zboZi nebo
sluZeb konecnému spotiebiteli pro neoobchodni pouziti. Maloobchodem nebo prodejnou je

jakykoliv subjekt podnikani, jehoZ trzby plynou pfevdzné z maloobchodniho prodeje.

(Kotler, 2001, s. 511)

Maloobchodni prodej je zaméfen na piimy kontakt se zdkazniky. Tento prodej je ve své
podstaté reaktivni, nebot’ zdkaznik zpravidla oslovuje prodejce s néjakym pidnim nebo
pozadavkem. I kdyz tento prodej vyZaduje, aby prodejci znali produkt a jeho vlastnosti, ve

srovnani s prodejem pro dalsi podnikéni jsou poZadavky znacné nizsi.

(De Pelsmacker, 2003, s. 464)

Typy maloobchodii:
e gspecializovany obchod,
e obchodni dim,
® supermarket,
e mistni obchod,
e obchod s levnym zbozim,
e obchod se zbozim za zvyhodnéné ceny,
¢ velkoprodejny (hypermarkety),

e katalogové predvadéci prodejny.

Nasledujici typologie maloobchodl mize zatadit jednotlivé typy do kategorii podle urovné

poskytovanych sluzeb:
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e maloobchod se samoobsluhou,
¢ maloobchod s vlastnim vybérem,
¢ maloobchod s omezenym rozsahem sluzeb,

e maloobchod s plnym rozsahem sluZzeb.

(Kotler, 2001, s. 513)

Vétsina maloobchodnich prodejen je samostatnd, ale stdle vétsi pocet se jich dostava do
urcité zavislosti na maloobchodnich organizacich. Maloobchodni organizace se vyznacuji
ekonomictéjsi velikosti, a tim i vEétsi ndkupni silou, §irSim vybérem znacek. Jednim z
hlavnich typt jsou obchodni fetézce, které v poslednich letech ovladaji stdle vétsi ¢dst
maloobchodniho prodeje. Soucasnym trendem je prodej v ndkupnich centrech, kde

obchodni fetézce maji své prodejni jednotky témet pravidelné na obchodnich galeriich.

Samostatnym typem maloobchodniho prodeje je tzv. francheesing. Tato forma
maloobchodniho prodeje je pro tuto praci velmi aktudlni, protoze maloobchodn{ sit,, kterou

provozuje firma VALLECO, pracuje na bazi francheesingu.

Francheesing je forma spolupréce, kterd funguje podle n€kolika charakteristik:
- poskytovatel francheesingu (licence) vlastni obchodni znacku nebo monopol na
sluzbu, které pronajimaji distributorim za urcité procento z trzeb,
- distributor musi pfedem zaplatit za pravo vstoupit do systému francheeesingu,

- poskytovatel licence pieddva distributorovi marketingovy a provozni systém

podnikéni.

Podnikéni systémem francheesingu je vyhodné pro ob¢ strany. Poskytovatelé licenci
zduraziiuji zejména vyhodu rychlého pokryti teritoria, ddle vysoka motivace a znalost
poméra distributorti. Diky tomu je moZno uspokojit velkou kupni silu. Vyhodou pro

distributory je to, Ze nakupuji od firmy, kterd je vSeobecné¢ zndmd a uzndvand. Dalsi
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vyhodou je, Ze financni instituce poskytuji snadnéji pijcky a uvéry. Distributor také

ziskdva podporu v oblasti marketingu, reklamy, vybéru mista a persondlu.

Tento zplsob spoluprice md ovSem i své stinné stranky. Typicky je konflikt mezi
poskytovatelem licence, ktery ma vzdy prospéch z rozSifovani licence, a distributorem,
kterému vznika prospéch pouze tehdy, kdyZ je jeho Cinnost ziskova. Proto se v poslednich

letech prosazuji nové trendy v této formé spolupréce:

- strategické spojenectvi s velkymi spole¢nostmi mimo systém francheesingu —

partnefi maji nadstandardni podminky spolupréce,
- expanze do zahranici,

- netradiéni mista pro umisténi provozoven - letiSt€¢, vysokoSkolské aredly,

nemocnice, atd.

(Kotler, 2001, s. 516)

A

Tato forma prodeje je v soucasnosti velmi rozsitend. Ve Spojenych stitech timto zpiisobem
funguje vice nez 50 % maloobchodniho prodeje. Velmi intenzivné se mohou vyhody této
spoluprace mohou projevit pii prodeji znackového zboZzi, kdy distributor miZe vyuZivat

vyhody hlavné v rdmci reklamy, image znacky, podpory prodeje a know — how.

Marketingové aktivity v maloobchodnim prodeji

Provozovatel maloobchodu se neustdle musi snazit nalézt nové marketingové strategie,
které by prfilakaly a udrZely zdkaznika. Maloobchody se stdle vice podobaji jeden
druhému, protoZe tlak ze strany vyrobcii a dodavatelii na umisténi jejich zbozi je ¢im dél
maloobchodll museji pravidelné organizovat marketingové prizkumy, aby se piesvédcili,

Ze spravné uspokojuji potieby svych cilovych zdkaznikt.
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I v oblasti maloobchodniho prodeje je velmi prinosné pracovat se vSemi ¢astmi

marketingového mixu.

Product

Sortiment musi vyhovovat ocekdvani cilového segmentu zdkazniki a musi byt
v odpovidajici Sifi a struktufe. Jind Sife se voli v ptipadé, Ze je prodavdna pouze jedna
znacka nebo maloobchodnik provozuje tzv. ,,multibrandovou prodejnu. Od tohoto
rozhodnuti se odviji vybér dodavatell a je nutné trvalé sledovani rentability jednotlivych

produktt.

Place

Maloobchodni prodejce by si mél neustdle opakovat poucku prodejct realit: ,,Existuji tfi

klice k dspéchu — umisténi, umisténi, umisténi.” (Kotler, 2001, s. 522)

Provozovatelé maloobchodu si vybiraji, kde umisti své prodejny — miiZe to byt v centrech
obchodu (méstskd centra), regiondlnich obchodnich centrech, v mistnich ndkupnich
sttediscich, v obchodech se smiSenym zboZim, maloobchodni provozovny mohou byt

umistény ve velkych obchodech.

Prévé posledni varianta je nejvice se rozvijejici typ maloobchodniho prodeje v poslednich
letech. Stéle vznikaji nova obchodni centra na okrajich velkych mést, kde na obchodnich
galeriich jsou desitky maloobchodnich jednotek se znackovym i neznackovym zboZim,

v riznych cenovych kategoriich.

Price

Cenotvorba je dalsi dulezitou casti, kterou muize provozovatel maloobchodu ovlivnit
uspéch svého podnikédni. Prace s marzemi, poskytovéani slev a cenové kampané jsou
dalezitymi nastroji, které mohou piinést konkurenéni vyhodu. V poslednich letech je tlak
ze strany maloobchodnikli na dodavatele, pokud jde o cenové rozpéti, obrovsky — napf.
v oblasti maloobchodniho prodeje obuvi je standardni maloobchodni marze 100 %.

Maloobchodni prodejci se musi stale vice vénovat cenové taktice.
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Promotion

Tato cast marketingového mixu je v poslednich letech velmi v popfedi zdjmu
marketingovych pracovnikt. Je to disledkem toho, Ze mista prodeje jsou stejnd, produkty
jsou podobné, ceny jsou také obdobné. Proto se spoleCnosti snazi ovliviiovat zdkazniky
pomoci reklamy, podpory prodeje — plakaty ve vylohédch, prodejni akce, vzorky, soutéze,

atd.

Stale vice prostfedkl je vynakldddna na komunikaci v misté prodeje (POP). Podle vétSiny
marketérii je postoj obchodnikli k této formé& komunikace velmi pfiznivy. POP je
nejefektivnéjsi, je-li soucdsti integrovaného marketingového komunikaéniho pldnu, coz
znamend, 7e je podpofena reklamni kampani, aktivitami PR nebo sponzorstvim. Pod
vlivem téchto aktivit miZe zdkaznik uskutecnit i nepldnovany nakup, nebo ziskat pozitivni

vztah k produktu nebo znacce.

Samostatnou kapitolou je oblast vérnostnich programi. Davaji zdkaznikovi moZnost mit
pocit vyluénosti 1 pfisluSnosti kur¢it€ skupiné lidi. Vérnostni programy davaji

obchodniklim moznost kvalitn¢ a efektivné komunikovat se zakazniky.

People

Lidé mohou byt v této ¢asti marketingového mixu vnimani na jedné strané jako persondl
v maloobchodnich prodejnach, nebo jako zdkaznici. Kvalita a profesiondlni pfiistup
obsluhujictho persondlu je jednim z rozhodujicich faktort, ktery miiZze ovlivnit pocit
zékaznika z ndkupu — pozitivné i negativné. Pfi soucasném trendu novych informacnich

technologif jsou na persondl kladeny vyssi poZzadavky kvalifikacni a na odborné znalosti.
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Soucasné trendy v maloobchodnim prodeji

Za poslednich asi 10 let se styl maloobchodniho prodeje vyrazné zménil:

1. Nové formy maloobchodniho prodeje a riizné kombinace vznikaji neustdle — napf.
banky v supermarketech, obchody s potravinami v erpacich stanicich, kavarny

v knihkupectvich, atd.

2. Nové formy maloobchodniho prodeje bojuji se zkracovdnim Zivotniho cyklu

vyrobku — konkurence je rychle kopiruje, a tim pfichdzeji o originalitu.

3. Rychle roste maloobchodni prodej bez prodejen - napf. internetovy obchod,

teleshopping, katalogovy prode;j, atd.
4. Prudce vzrista konkurence mezi stejnymi nebo podobnymi typy obchodd.

5. Maloobchodni prodejci se premistuji k jedné nebo druhé krajni pozici — jsou bud’

prodejci Siroké Skaly zboZi, nebo specializovaného druhu zboZzi.

6. Marketingové cesty jsou lépe a profesiondlnéji fizeny — prodejci voli kombinace

ruznych forem.

7. Informacni technologie se stdvaji vyznamnym konkurenénim ndstrojem — je mozno

mnohem Iépe fidit zdsobovani, logistiku, pokladni systémy, marketingové aktivity.

8. Obchodni centra se méni v centra zabavni, kde lidé travi mnohem vice casu, nez

ktery by vénovali pouze nakupovéni.

(Kotler, 2001, s. 525)
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7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI MIX

Marketingova komunikace neboli podpora je jednou z hlavnich a nejviditelnéjSich ¢asti
marketingového mixu. Obnasi vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje
s cilovymi skupinami, aby podpofila své vyrobky nebo celkoveé image firmy. Firmy si stéle
vice uvédomuji nutnost integrace marketingovych komunikaci. Marketingové nastroje by
se m&ly kombinovat tak, aby byly konzistentni — aby plsobily stejnym smérem, bez kolizi.
Stale silnéji se prosazuje koncepce integrované marketingové komunikace (IMC).
Cilem je sestaveni sprdvného rozpoctu na komunikaci a jeho spravné rozdé€leni mezi

jednotlivé nastroje komunikace.

,Integrovand marketingovd komunikace je koncepce pldnovidni marketingovych
komunikaci, kterd respektuje novou hodnotu, jeZz vznikd diky ucelenému planu,
zaloZzenému na pozndni strategickych roli rGznych komunikaénich disciplin, jako je
obecnd reklama, piimy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem

vyvolat maximaélni, zfetelny a konzistentni dopad.* (De Pelsmacker, 2003, s. 29)

V rdmci marketingovych komunikaci jsou pouZivany rtizné néstroje, které jsou soucdsti

tzv. komunika¢niho mixu:

- reklama — je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média,

- public relations — vztahy s vefejnosti, ¢innosti, jejichZ prostiednictvim firma
komunikuje se vSemi subjekty ve svém okoli,

- sponzorovdni — sponzor poskytuje fondy, zboZzi nebo know-how a sponzorovany
pomdha dosahovat cile v komunikaci, zvySeni povédomi o znacce, posileni image
znacky,

- podpora prodeje — kampan stimulujici prodej — slevy, kupony, vérnostni programy,
soutéze, vzorky, atd.,

- primy marketing — osobni kontakt se stdvajicimi i1 potencidlnimi zdkazniky, pfimé

zasilky, telemarketing, atd.,
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prodejni mista — probihd pifimo v obchodech - prezentace, zpiisob vystaveni,

nabidky,
- vystavy a veletrhy — umoznuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli, agenty, atd.,
- osobni prodej — osobni prezentace ¢i demonstrace s cilem prodat zboZi,
- interaktivni marketing — typické je vyuzivani novych médii — internet, mobilni

komunikace, propojuje se komunikace s obchodem.

s w2z

V teoretické Casti jsou za pomoci literarnich zdroji zpracovany a definovany zakladni
pojmy z oblasti marketingu a marketingovych komunikaci, které se tykaji tématu této

diplomové prace. Jde v zdsadé¢ o nasledujici oblasti:

- marketing, marketingova strategie a aplikace marketingového mixu,
- znacka, znaCkové produkty, specifika pti komunikaci znackovych produktt,
- Corporate Identity, filozofie firmy — role pii marketingovych komunikacich,

- znackové produkty v maloobchodnim prodeji.

Tyto oblasti analyzuje praktickd c¢ast této prace na Kkonkrétnim piipadu
multibrandové spolecnosti VALLECO, spol. sr.o., Vsetin, ktera pri své ¢innosti

pusobi ve vSech zminénych oblastech.
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8 SOUHRN TEORIETICKYCH VYCHODISEK A PRACOVNI
HYPOTEZY PRO PRAKTICKOU A PROJEKTOVOU CAST

Na zdklad¢ teoretickych vychodisek jsou formulovany dale uvedené pracovni hypotézy,
které budou ovétovany ve firmé VALLECO, s.r.o., Vsetin. Firmu Ize charakterizovat jako
firmu multibrandového typu, protoZe pracuje v maloobchodni i velkoobchodni €innosti
s produkty riznych znacek. Z analyzy budou vyvozeny praktické zavéry pro formulaci
strategie marketingovych ¢innosti pro tuto firmu. V projektové ¢4sti diplomové prace bude

navrzena marketingova strategie nebo kroky pro jeji zlepSeni.

Hypotéza ¢. 1:

StéZejni sortiment velkoobchodniho prodeje i maloobchodnich prodejen tvori jedna

maximalné dvé znacky, které jsou zakazniky nejvice vyhledavany.

Pokud se platnost této hypotézy potvrdi, bude na jedné strané tento vysledek uspokojivy,

na druhé strané bude nutné posoudit pozice ostatnich znacek.

Hypotéza ¢é. 2:

Struktura zakazniki, kteri pravidelné nakupuji v multibrandovych maloobchodnich

prodejnach, je jasné definovana.

Pokud se platnost této hypotézy nepotvrdi, bude nutné opétovné provést marketingovy
prizkum a analyzovat zdkaznickou strukturu a podle potieby pfizpiisobit nabizeny

sortiment.

Hypotéza ¢. 3:

Aktivity marketingového mixu firmy multibrandového typu vychazeji z potieb cilové

zakaznické skupiny ve vztahu k produktim jednotlivych nabizenych znacek.

Pokud se platnost této hypotézy nepotvrdi, bude vzhledem k silicimu tlaku ze strany

konkurence nutno se velmi intenzivné vénovat témto marketingovym aktivitam.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 POPIS FIRMY VALLECO, SPOL. S R. O. - STRUKTURA,
PREHLED AKTIVIT

Spole¢nost s ru¢enim omezenym VALLECO byla zaloZena v roce 1993 ve Vsetiné a od
zacatku pusobi v segmentu médy a médnich doplikd. Primdrné se zabyva vyrobou a
distribuci médnich dopliki v licencni spoluprici i vlastnich znacek. Tyto aktivity vyviji

v segmentu velkoobchodu i v oblasti maloobchodniho prodeje.

Nejprve méla spolecnost dva spolumajitele, kdy jeden se zabyval komplexnim fizenim
vyroby opaskl a distribuce, druhy fidil oblast obchodu, marketingu a komunikace.
Pozd¢ji se jeden ze spole¢niki rozhodl tuto podnikatelskou oblast opustit. Od roku 2003

ma spolecnost pouze jednoho majitele, ktery je zarovein jednatelem a vykonnym teditelem.

Firma od zacatku své existence sidli ve Vsetiné. Na zacatku cinnosti pusobila
v pronajatych prostorach byvalych strojiren. V roce 2004 se firma rozhodla vzhledem
k nevyhovujicim prostordm zménit pusobisté. V fijnu toho roku se pfemistila do moderni
samostatné budovy v industridlni zon¢ na okraji Vsetina. Tato budova pln€ vyhovuje viem
aktivitdch firmy — je zde umisténa vyroba opaski, distribu¢ni sklad, centrdla spolecnosti,
vzorkovna, a také ,,outletova* firemni maloobchodni prodejna. V soucasnosti mé firma 36

zameéstnancu.

Zakladni struktura spolecnosti:

JEDNATEL = VYKONNY REDITEL

PROVOZ/VYROBA/ OBCHOD/VYVOJ/ EKONOMIKA/

LOGISTIKA MARKETING FINANCE
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V roce 1999 byla na Slovensku zaloZena dcefind firma VALLECO Slovakia, v.o.s.,
v Trencin€, kterd zabezpecCovala kompletni ¢innost pro Slovenskou republiku — sklad,
prodej, distribuci, ucetni i daitové zdlezitosti. V prvnich letech ¢innosti méla tato pobocka
sedm zaméstnancii. Po vyhodnoceni rentability a v souvislosti s uvolnénich dovoznich a
logistickych bariér po vstupu CR i SR do Evropské unie, se v poloving tohoto roku
management firmy rozhodl tuto pobocku zredukovat a zdsobovat slovensky trh piimo
z centrdlniho logistického centra ve Vsetiné. Firma dale na Slovensku provozuje

maloobchodni prodejnu v obchodnim centru Polus v Bratislavée.

Momentdlné ma VALLECO Slovakia, v.o.s., sidlo v Bratislavé, kde jsou zajisStovany
pouze ucetni a danové ndleZitosti pro velkoobchodni Cinnost. Pobo¢ka ma v sou€asnosti

pouze jednoho zaméstnance.

V roce 1997 spolecnost Gspésné prosla certifikaénim fizenim garantovanym spolecnosti
TUV a stala se drzitelem certifikiatu ISO 9001, ktery je garanci standardni kvality vyroby
a servisu nutného pii spoluprdci s licenénimi partnery. Tato certifikace zarucuje

z M2

standardizované fizeni vyrobnich procest, kontrolu kvality vyrobkl a dodrZovani zdsad pfi
prostiednictvim smérnic, které jsou zavazné pro vSechny zaméstnance spole¢nosti. Toto
fizeni je pravideln¢ revidovdano, naposledy byla certifikace vlednu 2006 tspésné
prodlouZena na dalSi obdobi dvou let. Pokud je tato certifikace spravné komunikovéna,

muze byt dobrym prostfedkem pro posileni image spole¢nosti.

V letech 2004 a 2005 firma nejvice expandovala v oblasti maloobchodniho prodeje.
Béhem téchto dvou let bylo postupné otevieno 12 maloobchodnich jednotek. Vzhledem
k této expanzi a z divodu prihlednosti hospodafeni - lepSi komunikaci s bankami,
dodavateli 1 vefejnosti, se management firmy rozhodl striktné¢ oddélit velkoobchodni a
maloobchodni c¢innost. Proto byla v prosince 2005 zaloZena akciovd spole¢nost VP
STORE, ktera provozuje maloobchodni sit’ pod obchodnim ndzvem JEANS ZONE. Tato
akciovd spolecnost ma v soucasnosti jediného akcionafe, ktery je zaroven predsedou
pfedstavenstva akciové spoleCnosti. Jednd se o stejnou osobu, kterd je majitelem a

jednatelem firmy VALLECO, spol. s .o.
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V soucasnosti maloobchodni sit’ prochdzi obdobim stabilizace — momentdln¢ je
v provozu 12 maloobchodnich prodejen v téchto méstech: Praha (3x), Brno (3x), Karlovy
Vary, Ceské Budéjovice, Tabor, Pardubice, Olomouc, Zlin. VSechny obchodni jednotky, s
vyjimkou obchodu v Tébofe, ktery se nachdzi v centru mésta na péSi z6né, jsou na
prodejnich galeriich ve velkych ndkupnich centrech. V budoucnosti, po zvladnuti obdobi
stabilizace, je pldnovdno roz$ifit sit na cca 30 maloobchodnich prodejen nejen

v obchodnich centrech, ale i v centrech mést na obchodnich tfidach.

Dvé maloobchodni prodejny zhstaly mimo strukturu VP Store, a. s. Je to firemni
outletova (vyprodejova) prodejna, ktera je ptimo v sidle firmy ve Vsetiné a je zafazena do
struktury VALLECO, spol. s r. 0. Sortiment v této prodejn¢ je zaméfen na vyprodej vzorl
z minulych kolekci za maximalné nizké ceny. Vzhledem k tspéchu tohoto projektu firma
uvaZuje o otevieni dalich outletovych prodejen — v zapadnich Cechach, v okoli Brna a na
Slovensku. Maloobchodni prodejna na Slovensku v Bratislavé je sice provozné fizena

v ramci sit¢ JEANS ZONE, ale organiza¢né patii do struktury VALLECO Slovakia, v.o.s.

V piipadé této maloobchodni sité jde o spolupréci, kterd funguje na bazi francheesingu.
Poskytovatel licenci, spolecnost VF Corporation, jejiz pobocka VF Czech, s.r.o., sidli
v Praze, s firmou VALLECO tzce spolupracuje a podili se i na ndkladech pfi zafizovani
interiérii prodejen. Oba partnefi spolupracuji na marketingovych i reklamnich akcich, pfi
vybéru a doddvkach zboZzi. V soucasné dobé je VALLECO druhym nejvétSich partnerem

v ramci této spoluprace pro spolecnost VF.

VALLECO, spol. st. 0., VP STORE, a. s., i VALLECO Slovakia, v.o.s., se pfi svych
aktivitich pohybuji v nékolika podnikatelskych oblastech: vyroba, velkoobchod,

maloobchod, logistika.

Vzhledem k majetkovému provdzani a navazujicim aktivitdim vSech zminénych
subjekti bude pro zjednoduSeni déle v této praci pouZzivdno v souvislosti s produkty a

znackami jednotného ndzvu pro tento ,holding - VALLECO.

Marketingové aktivity budou rozdéloviany aktivity podle velkoobchodni Cinnosti a

maloobchodni ¢innosti.

VALLECO pracuje s nékolika zna¢kami v riiznych sortimentech:
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Registrované znacky:

H.LS.

WRANGLER

e LEE

HERO by WRANGLER

WRANGLER FOOTWEAR

BUSHMAN

valieco
(T)store

Vlastni registrované znacky - vyroba a velkoobchod:
e BLACK MARTEN
e RUCKSACK
e OZONE
e NO NAME

e SHAMEN

Nelicencni spoluprdce — vyroba a distribuce:
e TRACK and FIELD

e CHEROKEE

Vlastni registrovand znacka — maloobchod:

e JEANS ZONE

Licencni spoluprace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

H. LS.
V ptipadé této znacky se VALLECO nejvice ucastni licen¢ni spoluprace.
1.V ramci licence firma vyrabi a distribuuje dopliky v tomto sortimentu:
- koZené vyrobky (opasky, kapsy, penéZenky, obaly na mobilni telefony),
- textilni opasky (bavlnéné a nylonové),
- textilni vyrobky (batohy, kabelky, tasky, kapsy, pen¢Zenky, atd).,
- ponozky, Cepice, $aly, rukavice.
Nejveétsi obrat je dosahovan ve skupiné textilnich vyrobki, jejichZ vyroba je zaddvdna

u vyrobct z Dédlného vychodu. Jde hlavné o batohy, kabelky, sportovni tasky, pen¢Zenky.
Tyto vyrobky jsou navrhovdny v souladu s kolekcemi a barvami u ostatnich vyrobkl
znacky H.L.S. Jde hlavné o vyrobky urcené pro volnocasové odivani - jeansové vyrobky,

tricka, mikiny, svetry.

KoZené vyrobky — opasky, kapsy, pené¢Zenky, atd. — jsou vyrabény piimo v budové firmy
ve Vsetin¢. Materidl, klize i kovani, je nakupovédn od ¢eskych (lokdlnich) vyrobct. Tato

¢ast sortimentu predstavuje asi 30 % obratu doplnkt znacky H.I.S.

PonoZzky a Cepice — tento sortiment tvoii pfiblizn€ 10 % obratu. Vyrobky jsou vyrdbény

v kooperacich s ¢eskymi vyrobci.

Dle licen¢ni smlouvy uzaviené mezi majitelem licence, spolec¢nosti VF Europe Co., a
firmou VALLECO, spol. sr. o., musi vyrobce platit licen¢ni poplatek ve vysi 5 %

z realizovaného obratu na vyrobcich se znackou H.L.S.
2. V druhé linii VALLECO prodava v ramci své maloobchodni sit¢ kompletni sortiment

odévu této znacky.
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Wrangler

WRANGLER, LEE

Kompletni sortiment téchto znacek je stejné jako sortiment H.L.S. proddvan
v maloobchodnich prodejnach JEANS ZONE - jde o odévy a opasky a dalsi dopliky.
riznych cilovych zdkaznickych skupin. Majitelem obou zminénych znacek je opét

spolecnost VF Europe, Co.

HERO

wWrangler”

HERO by WRANGLER

Vyrobky s touto znackou jsou specidlné urceny pro prodej v obchodnich fetézcich a tomu
je pfizptisoben sortiment a cenovd hladina vyrobkli. Tento sortiment v poslednich dvou
letech nahradil na prodejnich plochidch hypermarketi zbozi znacky H.L.S., kdyZ se
poskytovatel licence rozhodl profilovat jednotlivé znacky podle jasné specifikovanych
zdkaznickych skupin. VALLECO stejné jako v piipadé vyrobkl H.L.S. vyrabi a distribuuje
ndsledujici typy produkti:

- opasky, koZené i textilni (nylonové), opét vyrabény piimo ve firmé,

- textilni vyrobky (batohy, kapsy, kabelky), ze stejného zdroje jako v pripadé
vyrobki zn. H.L.S.,

- Cepice jsou vyrabény v kooperaci s vybranymi ¢eskymi vyrobci.

Tyto vyrobky jsou ureny pro masovou spotiebu, jsou zatazeny v levnéjsi cenové
kategorii. Majitelem licence je stejné jako v predchozich ptipadech VF Europe Corp., a
VALLECO dle licen¢ni smlouvy plati licen¢ni poplatek ve vysi 6 % z realizovaného

obratu na zboZi znacky HERO by Wrangler.
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Wrangler

FOOTWEAR

WRANGLER FOOTWEAR

VALLECO, spol. sr. 0., ziskala vyhradni zastoupeni pro Ceskou republiku pro tento
sortiment v unoru 2006. Majitelem licence je opét VF Europe Corp., a vyrobcem licenéni
partner holandska firma Kingsway Co. Jde o celokoZenou pdnskou a ddmskou obuv, ktera
zapadd do sortimentu volnocasového odivani znacky Wrangler. Tento sortiment
VALLECO distribuuje v rdmci velkoobchodni €innosti, a také proddva prostfednictvim
maloobchodni sité. Segment mddni obuvi je pro firmu novy, dobie dopliuje sortimentni

portfolio a mize pfinést nové podnikatelské moznosti.

Vlastni registrované znacky - vyrobky

» Black Marten =

BLACK MARTEN

Vyroba opaskii a penéZzenek zpravé hovézi kiize pod znackou Black Marten byla
historicky prvni Cinnosti, kterou se firma VALLECO zabyvala. V soucasnosti firma
pracuje na tom, aby vyrobky Black Marten byly klasickymi vyrobky prvotiidni kvality,
proto je vyrabi z kiiZe nejlepsi kvality a této kategorii vyrobkti odpovida i adjustaZ a forma

prezentace.
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OZONE

Prace s produkty znacky OZONE patii k druhé zdsadni podnikatelské aktivit€¢ firmy
VALLECO. Produkty této znacky jsou na rozdil od produktti H.L.S., které jsou orientovany
na trendovy (fashion) segment odivani, ureny spiSe pro outdoorové pouziti —traveni
volného Casu v pfirod¢ a pii sportovnich aktivitich. Vyrabény a distribuovany sortiment

se sklada z nékolika skupin:

1. sportovni batohy, kapsy, obaly, sportovni ddmské kabelky, tyto vyrobky jsou opét
vyrabény v kooperaci s vyrobci z Dalného vychodu,

2. nylonové a bavinéné opasky, které jsou vyrabény piimo ve firmé,

3. damskd a panska tricka a mikiny - vyroba je zaddvédna v rdmci kooperaci vybranym
¢eskym vyrobctim, firma spolupracuje se Sicimi dilnami a textilnimi tiskdrnami.
V soucasné dobé firma uvazuje o roz$iteni tohoto sortimentu i o kalhoty, suknég, aby
byl nabizeny sortiment odévli pod znaCkou OZONE kompletni,

4. Ccepice, ponozky — tyto produkty jsou vyrdbény v kooperaci s ¢eskymi vyrobci.

NO NAME, SHAMEN

Pod témito znaCkami jsou vyrabény levné kozené opasky z méné jakostni a recyklované
kaze, které jsou urceny pro prodej v obchodnich fetézcich a na prodejnich mistech, které
vyzaduji nizké cenové relace. Tyto vyrobky jsou také produkovany piimo ve vyrobé firmy.
V soucasné dob¢ je vyroba a distribuce téchto vyrobki v dtlumu, divodem je velmi nizka

rentabilita a hledaji se levnéjsi zdroje surovin i kompletnich produkti.
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Mimolicenc¢ni spoluprace
TRACK and FIELD, CHEROKEE

Vsechny produkty vyrdbéné pod témito znackami jsou urCeny pro prodej v konkrétnich

obchodnich retézcich:

AHOLD (Hypernova) - opasky znacky TRACK and FIELD,
TESCO - opasky a kabelky zn. CHEROKEE — novy projekt od roku 2006.

Ve vSech ptipadech jde o levné produkty ur¢ené pro masovou spotiebu.

Vlastni registrovana znacka

JEANS'ZONIEY

JEANS ZONE

Jinym typem prace se znackou je zn. JEANS ZONE. Tento ndzev je pouzivan pro sit’
maloobchodnich prodejen a pod timto ndzvem se sit’ prezentuje v médiich i tiskovinach.
Prodejny jsou v tomto okamziku stdle jest¢ oznaceny logy H.L.S., Wrangler, LEE, ale
v blizké budoucnosti se chystd kompletni zména oznaceni, kdy vSechna prodejni mista
budou oznacena nazvem JEANS ZONE. JiZ n¢kolik mésict je pouzivan jednotny graficky

styl podpory prodeje, ktery je detailné rozpracovan v design manudlu.

Z uvedeného popisu a analyzy jednotlivych znacek, se kterymi firma VALLECO,
spol. sr.o., vsoucasné dobé pracuje, je zjevné, Ze rozsah aktivit vyzaduje velmi
diikkladnou praci s jednotlivymi znackami a cilovymi zakaznickymi skupinami

v ramci vSech marketingovych aktivit.

Doposud byla tato problematika FeSena spiSe nahodile, ale vzhledem ke stile
silicimu tlaku ze strany tuzemské i zahrani¢ni konkurence, si management firmy
velmi intenzivné uvédomuje, Ze je nutné se intenzivné vénovat vSem marketingovym

¢innostem.
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10 APLIKACE MARKETINGOVEHO MIXU VE SPOLECNOSTI
VALLECO

Produkt

Produkty jsou v pfipadé spolecnosti VALLECO rozdéleny do né€kolika kategorii dle
znacek a typu zbozi (sortimentu), jak bylo uvedeno v piedchézejici kapitole. Kazdy
produkt mé sva specifika a je ndro¢ny na vyvoj, sledovani trendt, kvalitu a vyrobu. Jak jiz
bylo zminéno, n¢které produkty tvoii pouze malou ¢ast obratu spolecnosti. V nékterych
ptipadech VALLECO uvazuje o zruSeni z ditvodu rentability, nebo zmén¢ dodavatelskych
zdrojii —zahrani¢ni dodavatelé namisto ¢eskych vyrobcti. Jeden z hlavnich problémi v této
oblasti je v tom, Ze se vyvoji vSech produktl vénuje témef stejny tym pracovnikll, takZze

v nékterych ptipadech mtiZze dojit k nezddouci podobnosti vyrobk.

V soucasnosti marketingovy i vyvojovy tym intenzivné pracuje na vyvoji a prezentaci
novych skupin produktd, napi. kolekce pod pracovnim ndzvem ,,Trendy Dog* - mddni
voditka, obojky a dal$i koZené dopliikky pro psy, nebo kolekci ,,Crazy Agenda*® — diéfe,
kancelaiské doplnky ur¢ené pro mladé zdkazniky. Tyto kroky by mély vést k obsazeni

trznich vyklenki, protoZe ve standardnich segmentech trhu je obrovsky pretlak zboZi i cen.

Misto

Prodej vSech zminénych vyrobkll je realizovdn prostfednictvim skupiny obchodnich
zastupctl, kteif pusobi v Ceské i Slovenské republice. Jde o &tyfi zastupce v Ceské
republice a jednoho na Slovensku. Tito obchodni zastupci pravidelné navstévuji zakazniky
se vzorkovymi sadami a katalogy, uzaviraji objedndvky a zboZi dle téchto objedndvek je
posléze zasildno prostfednictvim zasilatelské nebo kuryrni sluzby zdkaznikim. Hlavni
zékaznickou skupinou jsou maloobchodni prodejci sportovniho a volnocasového
sortimentu. Tyto prodejny jsou na tzemi celé Ceské i Slovenské republiky. Jde o
jednotlivé maloobchodni prodejny i sit¢ maloobchodnich prodejen. Neékteti zdkaznici
pracuji, stejné jako firemni maloobchodni sit, pouze s licen¢nimi znackami H.LS.,
WRANGLER a LEE. Tito zdkaznici patii v rdmci velkoobchodni ¢innosti ke klicovym
zdkaznikim. Velkd cast zdkaznikd patii k tzv. multibrandovym prodejndm, kde je

nabizeno zboZi mnoha znacek. Dals$i velkd ¢ést obratu je realizovdna v rdmci obchodnich
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fetézci — na plochiach hypermarketi TESCO, GLOBUS, MAKRO, METRO,
CARREFOUR, HYPERNOVA. V piipadé¢ hypermarketu GLOBUS firma jeSté
spolupracuje s ,,JJeans Shopy*, které se nachdzeji na galerii pted pokladnami. Vzhledem
k rozSitovani produktového portfolia se rozSifuje i struktura mista prodeje o prodejny

kozené galanterie, prodejny obuvi, papirnictvi, prodejny s chovatelskymi potfebami atd.

V soucasné dobé¢ firma provozuje sit’ 13 prodejen, vétSina téchto prodejen se nachdzi
v obchodnich galeriich velkych ndkupnich center — v Praze, Brn¢, Pardubicich, Karlovych,
Varech, ve Zlin€, v Brn€. Prodejna v Tabofe je momentalné jedind, kterd je klasickym

,kamennym obchodem®. Nachdzi se v centru mésta, na pesi zon¢. Déle je provozovana

prvni outletova firemni prodejna piimo v sidle firmy ve Vsetin¢.

Cena

Vzhledem k Sirokému spektru produktd, které jsou zaméfeny na rGzné zdkaznické
skupiny a mista prodeje je i tvorba cen a prace s cenou dost komplikovand a riznoroda.
Obecné lze fici, ze produkty znacky H.I.S. jsou ve stfedni cenové kategorii, kdy stdle 1ze
tézit z dlouhodobé pozice znacky na trhu. Produkty znacky OZONE jsou také ve své
skupiné zboZzi ve stfednich cenové kategorii. Na rozdil od téchto znacek jsou vyrobky zn.
HERO a NO NAME primarné urceny pro prodej v hypermarketech, takze spadaji do
niz$ich cenovych kategorii. V sou€asnosti firma pracuje na tom, aby se vyrobky Black
Marten dostaly do skupiny luxusnich produktii a byly v nejvyssi cenové kategorii. Pokud
jde o vyrobky WRANGLER Footwear, tyto vyrobky patii spiSe do vyssi cenové kategorie

a je nutné je takto komunikovat — vysoka kvalita za pfimétenou cenu.

I v oblasti prace s cenami (slevy a cenové pobidky) je volena u riznych znacek rizna

strategie. Je snaha minimdlné zleviovat produkty nosnych znacek jako H.I.S. a OZONE.

I kdyz sou€asnd situace na trhu, kdy se plnohodnotnd sezona zkracuje a obdobi slev se
prodluzuje, nuti distributory velmi intenzivné pracovat se slevami. Firma se snazi
zleviiovat né¢které druhy zbozi uz v prib¢hu sezony, aby se eliminovalo riziko, Ze pro

vysokou cenu zboZi zlstane i po sezon¢ skladem.

VALLECO pracuje se zdkazniky na principu doporuc¢ovanych maloobchodnich cen,

aby produkty pod stejnou znackou byly na trhu realizoviny za jednotnou cenu. V piipadé
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nekterych cenovych pobidek je jednotné sniZovédna jak velkoobchodni, tak i maloobchodni

cena.

Firma také detailn¢ pracuje s velkoobchodnimi  zdkazniky v oblasti platebnich
podminek a doby splatnosti. Primérnd splatnost je 30 — 40 dni, ale velkd skupina
zékaznikli vyuziva skonta pii platbé v hotovosti. Také se rozliSuje dle bonity klienta vyse
poplatku za poStovné a balné, kdy klicovi zdkaznici maji tento servis zdarma a ostatnim je

uctovana odpovidajici ¢astka.

Propagace

Tato c¢ast marketingového mixu hraje velmi duleZitou roli, jak bylo jiz zminéno
v teoretické Casti. Dobrd prace v této oblasti mize firmé ptinést konkurenéni vyhody —
posileni pozice produktli na trhu, posileni image firmy i jednotlivych znacek. Na druhé
stran€ jsou tyto aktivity financné€ naro¢né, takzZe firma voli aktivity, které jsou pfimo cileny

za zakaznika a mohou pfinést méfitelny vysledek.

VALLECO propaguje své produkty i znacky, se kterymi pracuje, hlavné v nasledujicich

soucdstech komunika¢niho mixu - reklama, podpora prodeje, public relations.

V ptipadé zbozi zn. H.I.S. se podpora prodeje soustfed’'uje na misto prodeje — venkovni
1 interi€érova loga, bannery, igelitové tasky s logem, image plakity uréeny do vyloh. U
zboZi této znaCky firma stéle téZi z obecné dlouhodobé zndmosti této znacky na trhu, proto
v soucasnosti neni vyvijena vétsi aktivita v oblasti podpory prodeje. Je vSak pouze otdzkou
Casu, kdy tento pfistup bude nedostatecny a bude nutno prodej zboZi této znacky

intenzivné podporovat.

Jinak se firma chova v ptipad¢ znacky OZONE. ZboZi produkované pod touto znackou
je urCeno pro specifickou zdkaznickou skupinu — aktivni, sportovni typ zdkaznika. I
v tomto piipadé jsou aktivity orientovany spiSe na misto prodeje — loga, bannery, tasky,
image prospekty urcené pro cilového zdkaznika, odévy pro prodejni persondl. Tato znacka
prochdzi obdobim, kdy se firma rozhodla zboZi této znacky jeSt¢ vice cilit do
outdoorového segmentu. Tomu je pfizpiisobovan sortiment a budou tomu pfizplsobeny i
aktivity v oblasti propagace a reklamy. Je zfejmé, Ze bude nutno najit ,,tvat znacky*.
Vzhledem k zaméfeni by to méla byt osobnost z oblasti sportu. UZ v minulosti se znacka
OZONE propagovala na riznych regiondlnich sportovnich akcich — hlavné z oblasti

zavodu horskych kol, snowboardovych zdvodii, biatlonu atd.
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V oblasti podpory prodeje a reklamy této znacky je obrovsky prostor k moznosti posileni
pozice na trhu a zvySeni prodeje. Je to vSak otdzka dlouhodobé investice a rozhodnuti, jaky

potencidl je firma schopna a ochotna do této oblasti investovat.

Firma se v minulosti pravideln¢ ucastnila veletrhu STYL v Brné, kde prezentovala své
vyrobky a kontrahovala na nadchazejici sezonu. V roce 2005 se, vzhledem ke klesajici
tendenci v navstévnosti téchto veletrhii a vzrastajicim nédkladiim, rozhodla neucastnit
téchto veletrhi. Byly uspofaddny privatni firemni kontraktacni setkini se zdkazniky ve
Vsetiné a v Praze, kam byli pozvadni vybrani zdkaznici. Tato varianta se ukdzala jako
nakladové ptiznivejs$i, negativem byla mald zdkaznickd wCast 1 pfesto, Ze na zboZi
objednané v priabéhu téchto kontrakti byla vytvoiena specidlni pobidka — vécnd cena za

odebrané zboz{ urcité hodnoty.

Vroce 2006 vzhledem k novému sortimentu vramci velkoobchodni ¢innosti
WRANGLER Footwear se firma rozhoduje k ucasti na veletrhu KABO v Brné, ktery
se specializuje na obuv a kozené vyrobky. Od ucasti si firma slibuje urychleni
uvedeni nového produktu na trh, konfrontaci s konkurenci a rychlou zpétnou vazbu
od zakazniki. Utast na tomto veletrhu bude také piileZitosti prezentovat i dalsi

produkty spole¢nosti.
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11 ROZBOR CILOVYCH SKUPIN JEDNOTLIVYCH ZNACEK

Vzhledem k velkému rozsahu znacek, kterymi se firma VALLECO zabyva v ramci své
velkoobchodni €innosti, se soustfedim na st€Zejni znacky, H.I.S., HERO by Wrangler,

WRANGLER Footwear a OZONE.

H.LS.

V piipadé¢ znacky H. 1. S. je hlavni cilovd zdkaznickd skupina celkem jasné
specifikovdna. V rdmci marketingového vyzkumu, ktery probihal ve spoluprici se
spole€nosti VF Czech co. v roce 2004, bylo zjiSténo, Ze prevazujici zdkaznik, ktery
opakované kupuje zbozi znacky H.L.S., je Zena 25+, kterd kupuje vyrobky ze sortimentu
H.L.S. — odévy i doplitky — nejen pro sebe, ale i pro svoji rodinu (manzel, déti). Tomuto
zjisténi je postupné pfizplsobovén i sortiment, hlavné sortiment dopliiki. Pivodné byl
sortiment orientovéan spiSe na sportovni produkty — batohy, kapsy, sportovni tasky. Tento
sortiment byl v souvislosti s vySe uvedenymi vysledky vyzkumu doplnén v poslednich
sezondch nckolika fadami ddmskych kabelek sportovniho i sportovné-elegantniho stylu.
Barevné kombinace jsou vybirdny tak, aby ladily s barvami, které se pouZivaji u odévii
stejné znacky. Dadle jsou trvale v sortimentu Skolni batohy a tasky. V poslednich dvou
sezondch se vzhledem k médnosti a oblibenosti koZenych i textilnich opasktl, v kolekci
prosadily i médni opasky v riiznych barvach. Zvolend cesta je spravnd a orientace na tuto

zdkaznickou skupinu mtze ptinést dlouhodoby dspéch na trhu.

HERO by WRANGLER

Vzhledem ktomu, Ze zbozi znacky HERO je wurcena specidlné pro prodej
v hypermarketech typu TESCO nebo CARREFOUR, odpovidd tomu i zdkaznicka cilova
skupina. Tato znacka pfed né€kolika lety vystfidala na prodejnich plochdch hypermarkett
zbozi znacky H.L.S, protoZe se majitel licence rozhodl tuto znaCku déle neproddvat
v hypermarketech. Hlavni zdkaznickou skupinu tvofi standardni ndvStévnik obchodniho

centra — je to spiSe Zena stiedniho véku. Tento zdkaznik je velmi citlivy na cenu, proto
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jsou tyto vyrobky na nizs$i cenové drovni, ale stdle jsou povaZzovany za znackové zboZzi.
V poslednich dvou sezonéch byl sortiment doplnén také o fadu levnych textilnich kabelek,
kterd je velmi dspéSnd. Zajimavym momentem v prodeji zbozi znacky HERO je to, Ze
odévy radéji ve specializovanych prodejnach, na rozdil od muza, ktefi si kalhoty, pokud je

potiebuji, koupi i béhem tydenniho doméciho ndkupu potravin a Cisticich prostiedkd.

V dopliicich je prodej kabelek uspésny proto, Ze ve skupiné produktl jako jsou batohy a

kapsy, je obrovskd nabidka konkurence a je vyvijen 1 tlak na ceny.

Je nutno konstatovat, Ze prodej zbozi znacky HERO by Wrangler neni tak dspé$ny jako
byl prodej produkti zn. H.L.S. Pozice znacky HERO neni totiZ tak silnd a trvald jako
pozice znacky H.L.S. Je nutno tuto znacku zacit vyraznéji podporovat a pracovat s ak¢nimi

nabidkami, které jsou velmi atraktivni pro zdkaznika.

WRANGLER Footwear

Cilovy zédkaznik produktu této znacky, ddmské a panské celokozené vychdzkové obuvi, je
zatim zjistovan. ZkuSenosti z jinych trhl fikaji, Ze je podobny zdkaznikovi, ktery kupuje
zboZzi znaCky Wrangler. Jde spiSe o muze ve véku 25 az 40 let, ktery se obléka spiSe
sportovné. Tento styl oblékani preferuje i jako obleceni do zaméstnani. ZboZi této znacky
je prodavano na stejnych prodejnich mistech jako odévy znacky Wrangler — tzn.
v jeansovych specializovanych prodejnach. Firma pracuje na tom, aby se obuv Wrangler
Footwear proddvala i v multibrandovych prodejnich obuvi, napf. HUMANIC, BATA
nebo MIXER. Do téchto prodejen chodi velmi Sirokd zakaznické skupina, kterd si v téchto

prodejniach vybird ze vSech druhd obuvi, proto tam ma své misto i WRANGLER

Footwear.

Pti oslovovani cilové skupiny je vyuzivano stejnych prostiedkll jako u odévu a doplitk zn.

WRANGLER.

OZONE

Ptipad cilového zdkaznika zboZi znaCky OZONE je nejvice komplikovany. Zaméiem

pfi realizaci zboZi této znacky na trhu je to, Ze zboZi je ur€eno pro muze i Zeny ve véku od
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20 do 50 let, ktefi vyzndvaji sportovni zivotni styl a outdoorové aktivity. ZboZi nema
ambice plnit technické parametry uzivani v extrémnich podminkéch, ale je urceno spiSe na
volny ¢as. Mélo by davat zdkaznikovi pocit, Ze patii k urCité skupiné lidi, ktefi Ziji aktivné.
Tomu je prizptisoben i sortiment. Standardni zdkaznik je ochoten zaplatit za dobrou kvalitu
i za design, pokud se mu libi. V ptipadé tricek tento zdkaznik ocefiuje originalitu a vtipnost

potiskil s outdoorovou tematikou.

Prace s takto Siroce specifikovanou, nebo spiSe nespecifikovanou, cilovou skupinou je
velmi naro¢nd na spravny vybér sortimentu, barev a v neposledni fad€ na spravny typ

reklamy a podpory prodeje.

Z analyzy vyplyva, Ze nejstabilnéjsi je cilova skupina u zbozi zn. H.LS.
Nejkomplikovanéjsi je situace u znacky OZONE a je nutné se piesné definici cilové
skupiny vénovat. Jednim z problémii je ziejmé to, Ze zboZzi vSech znacek je nabizeno
stejnym zakaznikiim. Vysledkem miZe byt, Ze v nékterych piipadech neni zboZi na

spravnych prodejnich mistech, coZ miiZe ovlivnit prodejnost tohoto zbozi.
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12 AKTIVITY V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH
SPOLECNOSTI VALLECO

Lze konstatovat, Ze firma VALLECO vyrobky a aktivity prezentuje né€kolika sméry:

smérem k zakaznikovi,

smérem k poskytovateli licence,

smerem k vefejnosti (budovani image znacek, image firmy),

uvniti firmy (hlavné v rdmci maloobchodnich jednotek).

Hlavni dlraz je kladen na prezentaci smérem k zdkaznikovi a smérem k vefejnosti.

Prezentaci smérem k zdkaznikovi 1ze rozdé€lit na dvé hlavni skupiny:
- velkoobchodni zdkaznici — maloobchodni prodejci, sit¢ obchodd, atd.,
- konecny zakaznik — spottebitel.

Komunikace v ramci velkoobchodu je zaméfena spiSe na podporu v misté prodeje a
cenové pobidky. Zdkaznikim jsou poskytovany stojany na zboZi — dle typu a moZnosti
prodejniho mista, interiérovd i venkovni loga, image plakity pro jednotlivé sezony.
Nekolikrat béhem kaZzdé sezony jsou nabizeny zdkaznikim akce — slevy na vybrany
sortiment, nebo akce typu dva vyrobky za cenu jednoho, nebo darek zdarma k vybranému
produktu. V posledni dobé se ukazuje, Ze cilovy zdkaznik spiSe reaguje na atraktivni ceny,

nez na bali¢ky a darky zdarma, proto se vice pracuje se slevami.

U maloobchodniho prodeje je struktura komunikacnich aktivit $irS§i. Hlavnim cilem,
vedle posilovani pozic jednotlivych proddvanych znacek, je vybudovat obecné povédomi
o zna¢ce maloobchodni sit¢ ,JEANSZONE®. K tomuto ucelu byl vytvofen jednotny
vizudlni styl. DalSi st€Zejni aktivitou je pravé probihajici zavadéni vérnostniho programu
pro maloobchodni zdkazniky. Specifikem této maloobchodni sité je, Ze absolutni vétSina
prodejen se nachdzi v obchodnich centrech, kde je velmi obtiZzné¢ vypéstovat vérnost
zékaznika k urcité znacce a prodejnimu mistu. Proto je timto smérem zaméfena vétSina

marketingovych aktivit.

V ramci komunika¢niho mixu firma vyviji nasledujici aktivity:
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V oblasti reklamy jsou aktivity firmy zaméteny hlavné na podporu maloobchodni sité.
Pravidelné je vyuZivano reklamy v rozhlasovém vysilani jednotlivych obchodnich center —
jsou vysildny spoty na podporu prodejnich akci. Ve spolupréci se spoleénosti VF Czech
byla v letoSnim roce vysildna i kampan v celoplo$nych rddiich. Byla zamétena na podporu
prodavanych znacek. Déle je vyuZivana inzerce v zdkaznickych casopisech jednotlivych
ndkupnich center, kdy inzerdty jsou zaméfeny na jednotlivé produkty a akce (slevy,
vyprodeje, atd.). Poprvé byla pouzita billboardova reklama na propagaci outletové
prodejny ve Vsetin€. Na hlavnich ptijezdovych tazich do Vsetina byly umistény billboardy
propagujici prodejnu. Jiné formy reklamy nejsou momentdlné vyuziviany, hlavné

z diivodi vysokych nakladu.

Podpora prodeje velkoobchodu se zamétuje spiSe do oblasti prace s cenami a slevami.
Maloobchodnim zdkaznikiim (obchodnikiim) jsou pravidelné nabizeny prostfednictvim
obchodnich zdstupcti akéni nabidky slev na vybrané produkty nebo nékteré kolekce.
V oblasti maloobchodniho prodeje firma také intenzivné pracuje s cenami a slevami. Prave
v tomto obdobi je zavddén vérnostni systém pro stdlé zdkazniky. Cilem je vytvofit
Sirokou skupiny stélych, vérnych zdkazniki, ktefi se budou vracet do prodejen JEANS
ZONE. Je to jeden z prvnich krokli zavddéni CRM ve spolecnosti. Zdkaznikiim jsou
vydavany osobni vérnostni karty, na které mohou byt navazany rtizné druhy vyse slev a
jiné benefity: zdkaznikiim napf. mohou byt zasildny informativni zprdvy o nabidkich a
novinkdch v sortimentu. Jak jiZ bylo zminéno, hlavnim cilem je posilit image

maloobchodni sité a vybudovat sit’ vérnych, vracejicich se zdkaznik.

Sponzoringu uplatiiuje firma u produktl a image znacky OZONE. Opakované
podporuje regiondlni sportovni akce — zdvody horskych kol, biatlon, atd. V sou€asnosti
uvazuje o vybéru ,tvaire* znaCky — mladého perspektivniho sportovce, kterého by chtéla
firma podporovat finan¢n¢ i materidlné v jeho aktivitich. V n¢kterych prodejnich centrech
se firma zucastnila predvanoc¢ni akce ,,Strom splnénych piani* na podporu déti z détskych

domovii. VALLECO je také v pravidelném kontaktu s Cervenym kifzem a dal$imi
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socidln¢ zaméfenymi spolecnostmi. Tato pomoc potfebnym pozitivné posiluje image firmy

v misté pusobeni.

Public relations momentdlné firma nevyuzivd — aZ v souvislosti s tcasti na veletrhu
KABO na podzim 2006 jsou pfipravovany PR ¢lanky pro odborné Casopisy KoZzaistvi a
Textil Zurndl, zamétené na uvedeni nové znaCky Wrangler Footwear na trh a posileni

pozic i ostatnich znacek.

Komunikace na misté prodeje je vyuZzivdna jak ve sféfe velkoobchodu i
maloobchodu. U velkoobchodu jsou vybranym zdkazniklim poskytovany prodejni stojany
pro zboZzi zn. H.L.S., interiérova i venkovni loga H.I.S. i OZONE, katalogy i image plakaty
do vyloh maloobchodnich prodejen. Prostfednictvim obchodnich zdstupctl je zdkaznikiim
doporucovan zpusob vystavovani a prezentace zboZi. V maloobchodnich prodejnich se
pracuje s POS materidly vSech prodavanych znacek, vystavovanim zboZi, image plakity ve
vylohéch. V soucasnosti je i ze strany licencniho partnera kladen diiraz na podporu znacky
WRANGLER, proto se vétSina materidlli orientuje na tuto znacku. Prodejni persondl je
oblékén dle jednotného vizudlniho stylu, aby byl snadno identifikovatelny pro zdkaznika.

Snahou je, aby vSechny prodejny mély jednotny vizudlni styl.

Ucast na vystavach a veletrzich firma pravidelné vyuZivala v minulosti: dvakrét ro¢né
se ucastnila veletrhu STYL / KABO v Brné, kde prezentovala kompletni sortiment svych
vyrobkil s dirazem na dopliky zn. HIS a OZONE. Vzhledem ke klesajici tendenci
v navstévnosti a kvalit¢ vystavovatelii tohoto veletrhu bylo rozhodnuto se dile veletrhu
STYL neucastnit a v poslednich dvou sezondch firma uspotddala kontraktacni setkdni
s vybranymi zdkazniky v Praze a ve Vsetin¢. Vzhledem k zavadéni nového produktu na trh
(obuv zn. Wrangler Footwear) firma uvaZuje, Ze se v srpnu zucastni veletrhu KABO
specializovaného veletrhu obuvi a koZenych vyrobkl. Diivodem rozhodnuti je snaha dostat
se do povédomi maloobchodnich prodejcii obuvi a dal$i odborné vetejnosti. Pii této

prezentaci by mély byt vystaveny i produkty ostatnich znacek.

Osobni prodej firma VALLECO piili§ nevyuziva vzhledem k sortimentu zbozi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Interaktivni marketing. Na internetovych strankdch firmy VALLECO
(www.valleco.cz), které jsou v provozu jiz od roku 2000, jsou odkazy na jednotlivé
aktivity spolecnosti. Kazda produkovana znacka ma své vlastni stranky s jinym vizudlnim
stylem, kde je prezentovana aktudlni kolekce zbozi a dalsi informace. Samostatné stranky
md také maloobchodni sit JEANS ZONE. V blizké budoucnosti firma uvaZuje o
internetovém obchodu, kde bude moZno objednat zbozi dle aktudlni nabidky. ZboZi bude
zékaznikovi dorucovino dobirkovou poStou. Oblast internetového obchodu v segmentu
modniho zboZzi je velmi diskutabilni. Sortiment, se kterym firma pracuje, ve vétSiné
ptipadt vyzaduje, aby si je zdkaznik vyzkousel. Ndkup doplikd, odévi i obuvi je ,,hodné o
pocitu® z vyrobku a emociondlni rovina hraje dileZitou roli. Tyto aspekty mohou ovlivnit
uspéch internetového obchodu. Dilezita je pozitivni zkusenost a znalost produktu ze strany

zdkaznika. Potom se miiZe zdkaznik rozhodnout pro ndkup pfes internet.

Z uvedené analyzy aktivit je zjevné, Ze firma vyuziva nékolika forem a metod
marketingovych aktivit. Jsou vSak spiSe nahodilé a v nékterych pripadech nejsou
promysleny tak, aby mély maximalni prinos, podporily image jednotlivych znacek a
celkové image firmy. Na druhé strané je jasné, Ze struktura a rozsah jsou zavislé na
finanénich rozpoctech. V pripadé spolecnosti VALLECO portfolio znacek, produkti
a navazné pak rizné cilové skupiny vyzaduji Siroky zabér riznych marketingovych

aktivit, coz je finan¢né i personalné velmi naroc¢né.
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13 MARKETINGOVY VYZKUM - DOTAZNIKOVE SETRENI

Na konci roku 2004 byl firmou VALLECO ve vybranych obchodnich centrech v Brné,
Ostravé a v Praze proveden marketingovy vyzkum mezi ndhodné nakupujicimi muzi i
Zenami, zaméfeny na specifikaci cilového zdkaznika maloobchodnich prodejen firmy
VALLECO. Vzhledem k velmi pifinosnym vysledkiim tohoto vyzkumu, jsem uveden
v diplomové praci. Dotaznik byl zpracovdn ve spolupraci s externim marketingovym

specialistou M. Liberdou v roce 2004.

Anketni listek vyplnilo v kazdém centru 300 respondentli, pii vyhodnoceni firma
pracovala s 900 anketnich listki. Dotaznik obsahoval 18 dotazii, jejichz cilem bylo
vyprofilovat idedlniho zastupce cilové skupiny. Ten by potom mél byt osloven reklamnimi

a marketingovymi aktivitami spole¢nosti VALLECO.

Jednotlivé polozky dotazniku:
- Vé&kova kategorie nakupujicich.
- Pohlavi nakupujicich.
- Dosazené vzdélani.
- Kde necastéji nakupujete volnocasové a sportovni obleceni?
- Maji na VasSe rozhodovani o ndkupu vliv reklamni akce i slevy? Vyhledavate je?
- Jakd je VaSe priumérna utrata za jeansové kalhoty?
- Kolikrét rocné si kupujete nové jeansové kalhoty?
- Kolik jste schopni investovat do nového tri¢ka nebo doplitku?
- Jaké mddni doplnky nejCastéji vyhledavate?
- Jakou znacku jeansové médy preferujete pii svych ndkupech?

- Jste vérni své znacce nebo kombinujete rizné znacky odéva?
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- Nabizi-li V&S oblibeny prodejce vérnostni program nebo zdkaznické Kkarty,

vyuZzivate tyto programy?
- Osobnost pro jeansovou modu.
- Nakupujete obleceni také pro partnera/partnerku?
- Zdroj informaci o médnich trendech.
- Preference parametrii pfi ndkupu jeasnové, sportovni a volnocasové maédy.
- Misto posledniho ndkupu tohoto sortimentu.

- Zajimavy podnét pro vylepSeni prodeje.

Po vyhodnoceni odpovédi vSech respondentii byl sestaven ndsledujici profil nejcastéji
nakupujiciho zdkaznika na misté, kde se nachédzeji maloobchodni prodejny, které

provozuje spolecnosti VALLECO.

Profil cilového ziakaznika:
- spiSe Zena,
- okolo 25 let,
- stfedoskolské vzdélani,
- prevazné nakupujici v obchodnich centrech,
- citlivé reaguje na ak¢ni nabidky a slevy,
- zajeansové kalhoty je ochoten utratit cca 1.500,-- K¢,
- jeansové kalhoty kupuje 2x ro¢né,
- zatricka a dopliiky je ochoten utratit max. 500,-- K¢,
-z dopliikil nejvice vyhleddva opasky, potom kabelky a batohy,

- nejvice vyhleddva jeansové vyrobky znacky Kenvelo - dalsi potadi Lee, Motor,

Levi’s, H.I.S.,
- téméf vZdy kombinuje rizné znacky,

- rad vyuziva vérnostni programy a akce,
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s médou a oblecenim si spojuje osobnosti ze svéta modelingu, hudby a sportu —
D. Rollincovd, S. Krainovd, M. Baros, R. Sebrle, L. Mares,
rad nakupuje obleceni i pro své blizké,

je ovlivnén televizi a Casopisy typu SPY, také citlivé vnima reklamni letdky a
katalogy,

za nejdulezitéjsi povazuje faktory ovliviiujici ndkup v tomto pofadi: cena,
sortiment, piijemna obsluha, znacka,

naposledy nakupoval jeansové obleeni v obchodnim centru, potom ve

specializovaném obchodg,
uvadi ndsledujici podnéty pro lepsi ndkup:
1. vice akci, aktualnich nabidek,
2. prijemny personal,
3. Siroky sortiment v dostate¢ném mnozstvi a kompletnich velkostech,
4. spojeni znacek se zndmou osobnosti,
5. nabidka i pro stfedni generace (40 — 60 let),

6. zdkaznické kluby a vérnostni programy.

Vysledky tohoto vyzkumu, které by urcité byly shodné i v souCasnosti, jednoznacné

ukazuji, Ze cilova zdkaznickd skupina produktt, které vyrdbi nebo distribuuje firma

VALLECO, je sirokd, citlivd na cenu, podporu prodeje, akce a oceni i profesiondlni

uroven prodeje.

Velmi zajimavym zjiSténim je, Ze znacka produktu je v poradi dileZitosti pri

rozhodovani o nakupu az na ¢tvrtém misté za cenou, kvalitou produktu a drovni

personalu.

Tato anketa také potvrdila ndzor, Ze zdkaznici maji velmi v oblibé vérnostni programy a

radi vyuzivaji zdkaznické benefity. Také se potvrdil silny vliv médii (televize a
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lifestylovych ¢asopisti) na Sirokou skupinu zdkaznikii. Proto je velmi dulezité se znackami
spojovat v rdmci budovani image a reklamy osobnosti z odpovidaji mediadlni oblasti —

sport, méda, zabavni pramysl atd.

VSechny vystupy a vyhodnoceni provedeného prizkumu jsou pouZitelné pro
rozhodovaci procesy nejen v oblasti maloobchodniho prodeje, ale i v pripadé
velkoobchodu, protoze vSechny produkty, které vyrabi nebo distribuuje firma
VALLECO, spol. sr. 0., jsou v podstaté shodné se sortimentem, ktery nabizeji

firemni maloobchodni prodejny.
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14 SOUHRN POZNATKU Z ANALYTICKE CASTI A OVERENI
HYPOTEZ. VYCHODISKA PRO NAVRHY PROJEKTOVEHO
RESENI

V praktické ¢asti diplomové prace jsem analyzovala zjiSténé poznatky o spolecnosti

VALLECO, spol. s r.o., z nasledujicich oblasti:

marketing a jednotlivé marketingové aktivity,

- aplikace marketingového mixu v VO i MO,

- struktura znacek a produkti, se kterymi firma pracuje,

- cilové skupiny jednotlivych produktovych skupin i znacek,
- specifika maloobchodni ¢innosti,

- aplikace komunika¢niho mixu v ramci vSech aktivit spole¢nosti.

P11 analyze jednotlivych znacek jsem zjistila, Zze v ptipadé€ n€kterych znacek jsou cilové
zékaznické skupiny celkem jasné specifikované a firma se snazi na tyto skupiny zamétrovat
1 aktivity v rdmci marketingovych komunikaci. V pfipadech jinych znacek — napt. Black
Marten — neni zdkaznicka cilova skupina presn¢ specifikovand, spise je pro produkt, ktery

JiZ existuje, hleddn odpovidajici zakaznik.

Specificka je situace v piipadé zavadéni nového produktu WRANGLER footwear.
Firma vychézi z toho, Ze cilovy zdkaznik bude stejny, jako u obleceni znacky Wrangler.

Teprve budoucnost ukaze, jestli se tento predpoklad potvrdi, nebo se ukdze, Ze je to jinak.

U produkti zn. OZONE bude hodné zédlezet na tom, jestli se uspésné podaii zacileni
této znacky do segmentu outdoorového obleceni a vybaveni. Tomuto pfechodu se musi
prizpusobit i vSechny aktivity v rdmci marketingovych komunikaci. I v tomto piipadé je

velmi dilezité mit jasné specifikovanou cilovou zdkaznickou skupinu.
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vvvvv

nebo poprenim jednotlivych pracovnich hypotéz, které jsem stanovila na zakladé

teoretickych vychodisek:

Hypotéza ¢. 1:

StéZejni sortiment velkoobchodniho prodeje i maloobchodnich prodejen tvori jedna

maximalné dvé znacky, které jsou zakazniky nejvice vyhledavany.

Tuto hypotézu je mozné po vyhodnoceni poznatkil z analytické ¢4sti této prace potvrdit.
Jako nejvice rozSitend a trvale nejproddvancj$i se ukazuje znaCka H.L.S. V rdmci
velkoobchodni ¢innosti s dopliiky jsou nejproddvanéjsi produkty této znacky — batohy,
textilni kabelky a kozené opasky. Nosnym sortimentem i z hlediska rentability jsou
zminéné textilni doplnky — batohy, kabelky. Tento vysledek je uspokojivy a ukazuje na
potiebu vénovat se velmi intenzivné praci na podpoie pozice této znacky na trhu a celkové

ve vSech oblastech marketingového mixu. Pozice dalsich znacek jsou velmi riznorodé.

Pokud jde o mnoZstvi, pak se proddvd i mnoho produkti zn. HERO by Wrangler,

ovSem vzhledem k nizkym cendm je stdle leadrem znacka H.L.S.

Strategicky dulezité bude siln¢ marketingové podpofit a sprdvné pracovat s cilovou
zdkaznickou skupinou u nové zavadénych produkti zn. WRANGLER footwear. Také
vysledky znaCky OZONE v nové zvoleném segmentu outdoorového vybaveni budou

hodn¢ zavislé na spravné praci se vSemi aktivitami v marketingovém mixu.

V maloobchodnim prodeji nebyla tato hypotéza potvrzena tak presvédcivé, jako
v piipadé velkoobchodu. V uvedeném marketingovém vyzkumu bylo zjisténo, Ze prode;j

voev s

v n¢kterych momentech sezony i vyssi, nez u zn. H.I.S. V pfipad¢ doplnkt je vedouci
znackou H.L.S. Dtvodem je i to, Ze znacka H.LS. je ,,domovsky“ produkt firmy
VALLECO a s touto znackou je (v porovnani s dal§imi znaCkami) nabizen nesrovnatelné

$irsi sortiment.
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Hypotéza ¢é. 2:

Struktura zakazniki, kteri pravidelné nakupuji v multibrandovych maloobchodnich

prodejnach, je jasné definovana.

Empiricka zjisténi z analyzy neumoZziuji jednoznacné Fici, Ze tato hypotéza byla
potvrzena. Vzhledem k tomu, Ze vétSina prodejen byla oteviena v letech 2004 a 2005, je
sit velmi mladad a svou klientelu si teprve buduje. Také vzhledem k Sirokému portfoliu
znacek, se kterymi se v prodejndch pracuje, je i struktura zdkaznikll rGznorodd a muiZe se
meénit v zdvislosti na aktudlnim sortimentu. Vzhledem k nejproddvanéjSimu sortimentu,
kterym je zboZi zn. H.L.S., je i za nejCastéjSiho zdkaznika maloobchodnich prodejen
povazovan standardni zdkaznik, ktery kupuje zboZzi této znacky. U ostatniho nabizeného
sortimentu neni zdkaznik tak dobfe specifikovéan a je nutné vysledovat tohoto zdkaznika i u
dalSich nabizenych znacek. Dal$im dtilezitym hlediskem v tomto pfipad¢ je i to, co jiz bylo
zminéno, Ze absolutni vétSina téchto prodejen je na galeriich obchodnich center. Tyto
pozice piindseji velmi nejistou a stdle se ménici strukturu zdkaznikl, ktefi centra

navstévuji. Je velmi ndro¢né vybudovat vérnost a loajalitu téchto zdkaznikl k urcité znacce

nebo k prodejnimu mistu.

Hypotéza ¢. 3:

Aktivity marketingového mixu firmy multibrandového typu vychazeji z potieb cilové

zakaznické skupiny ve vztahu k produktiim jednotlivych nabizenych znacek.

Tato hypotéza se zjisténymi fakty v analytické Casti potvrdila v pripadé produkti zn.
H.L.S, kdy je cilovd zdkaznickd skupina relativné zndmd. Vzhledem k nedostate¢né
znalosti cilovych skupin u dalSich znacek (napf. OZONE, BM, atd.) jsou marketingové
aktivity spiSe nahodilé, v nékterych piipadech pfili§ obecné zamétené. V souvislosti

s timto se muZe stét, Ze se nékdy mohou minout dc¢inkem.

V projektové c¢asti proto bude navrzena specifickd struktura aktivit
komunikaéniho mixu na podporu stéZejnich znacek pro nadchazejici sezonu

podzim/zima 2006.
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III. PROJEKTOVA CAST
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15 ZAKLADNI STRATEGIE RiZENI JEDNOTLIVYCH ZNACEK

V projektové casti bude navrzena zakladni strategie Fizeni jednotlivych
distribuovanych znacek ve velkoobchodni <¢innosti spole¢nosti VALLECO,
v navaznosti na vysledované nebo odhadované ziakaznické skupiny, véetné ¢asovych

horizonti a mozZnych rizik p¥i realizaci této strategie.

V rdmci provedenych Setfeni bylo zji$téno, Ze cena a kvalita produktd jsou sice duleZité
parametry, podle kterych se zdkaznik rozhoduje pfi ndkupu zminéného sortimentu, ale
v Zadném piipadé nejsou jediné a rozhodujici. Velmi dileZitou roli pfi rozhodovani hraji i
psychologické a emociondlni aspekty. Tuto oblast rozhodovani u zdkaznika Ize ovlivnit
prostiednictvim vybranych marketingovych aktivit. DuleZitou otdzkou, na kterou je nutné
najit odpoveéd, je:

,Pro¢ si md zdkaznik vybrat prdvé vyrobek nabizeny pod znackou napr. H.LS. nebo

OZONE?*

Pravé jednotlivé kroky pfi hledani odpovédi na tuto otiazku prinaseji a budou i
nadale prinaSet doporuceni a FeSeni vramci vSech aktivit jednotlivych ¢asti

marketingového i komunikaéniho mixu.

15.1 H.LS.

U této znacky je v podstaté¢ vyjasnéna struktura produktti, prodejni misto a cilova
zékaznickd skupina. V jednotlivych ¢astech marketingového mixu navrhuji vSe orientovat
na potieby cilové zdakaznické skupiny. To znamend pii vyvoji produktii se soustfedit na
produkty atraktivni pro Zenu 25+, se vSemi praktickymi 1 médnimu prvky. Striktné

sledovat médni trendy a barevné kombinace.

Déle navrhuji pro cileni jednotlivych znacek a striktni dodrZovani riznych
distribu¢nich kandli pro jednotlivé znacky, vyuzivat stdvajici mista — tzn. jeansové
prodejny, ale orientovat se 1 na prodejny kozené galanterie a mddni prodejny butikového
charakteru. Pro tyto posledni dva typy prodejnich mist jsou velmi vhodné hlavné kolekce

kozenych médnich opaskil a vybrané fady dimskych kabelek.
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Pokud jde o cenové hladiny a cenotvorbu, jsou produkty této znacky vhodné zasazeny
do vyssi-stiedni cenové kategorie, coZ odpovida pozici znacky na trhu. Cenové zatazeni je

mozno zachovat.

Nejveétsi prostor pro zlepSeni a posileni pozice produktd této znacky na trhu, a tim
navySeni obratu je v marketingovych komunikacich — hlavné v podpote prodeje. Jak jiz
bylo uvedeno, pozice této znacky je ddna historicky, zboZi této znacky se proddva v nasi
republice uz déle nez 30 let. V poslednich vsak letech doslo k vyraznému posunu — na trh
vstoupilo velké mnozstvi jinych znacek a trvale se ukazuje pfetlak nabizeného zboZzi

v tomto segmentu trhu, coz mtiZze oslabit pozici znacky H.L.S. na trhu.

Pro nadchazejici sezonu navrhuji nasledujici aktivity v ramci komunikaé¢niho mixu,

které by mély vést k posileni povédomi o znacce H.L.S.

Reklama

V této ¢asti komunika¢niho mixu navrhuji vyuzit tiskové reklamy a kampani VF, pro které
je pravideln¢ vyuzivana celoplosSnd reklama ve vybranych mddnich cCasopisech.
Doporucuji sousttedit se na produktovou reklamu zamétenou na doplitky — hlavné damské
kabelky a opasky v médnich a |, lifestylovych® ¢asopisech typu Marianne, Style, Zena a
zivot, Fashion apod. Tento druh reklamy miiZe podpofit i prodej v maloobchodnich

prodejnach, pokud budou jako misto prodeje uvedeny prodejny JEANS ZONE.

Odhadovany rozpocet: 50.000,-- K¢

Podpora prodeje

Dlouhodobé¢ a podle potifeby se pracuje se slevami v rdmci sezony. V této oblasti navrhuji
pokracovat obdobnym zpiisobem i naddle. Intenzivngji pracovat v  pribchu sezony
s cenami u vzord, u kterych je zfejmé, Ze se neprodavaji dle ocekdvani. Vzhledem k
obecnému trendu zkracovdni plnohodnotné sezony a prodluzovani slev je lep$i zlevnit

vybrany sortiment jeSté pied piichodem obdobi masivnich slev.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Produktovy katalog je standardni sou¢dsti podpory prodeje. I pro tuto sezonu navrhuji
pouzivat tento katalog. L.ze oc¢ekavat, Ze velka skupina zdkaznikt je schopna si objednavat

zbozi podle katalogu telefonicky nebo e-mailem.

Atraktivnim prvkem podpory prodeje by mohla byt soutézZ pro MO zdkazniky o nejvice
odebraného zbozi od jednoho produktu — nejlépe by bylo vybrat vzor s vysokymi
zasobami, nebo zdkaznicky méné atraktivni. Jako odménu navrhuji déarek dle vlastniho

vybéru nebo odbér zbozi napt. v hodnoté 10.000,-- K¢.

Odhadovany rozpocet (bez vycisleni slev): 50.000,-- K¢

Misto prodeje

V této oblasti navrhuji pokracovat v aktivitich, jako v minulych sezondch — tzn. stojany
pro urcité produkty, igelitové tasky, loga, image plakdty do vyloh, které budou zaméteny
na urcitou produktovou skupinu nebo kolekci (napf. novéd kolekce kabelek nebo akce
,Skola®). Jako novou aktivitu navrhuji vybavit prodejni persondl v prodejnéch nejlepsich
zakaznik® produkty zn. H.I.S. — jako idedlni pro tuto formu podpory prodeje se ukazuji
kozené opasky. Dalsi oblasti, ve které vidim nové mozZnosti, je priace se zboZim na
prodejnich plochdch — vystaveni, merchendising. Kromé& odbornych rad ze strany
obchodnich zdstupcii, by bylo moZno poskytovat zdkaznikiim ,,vycpavky* pro vybrané
produkty — batohy, kabelky, atd. Zptisob prezentace zboZi je velmi dilezZitou ¢asti podpory

prodeje.
Odhadovany rozpocet: 100.000,-- K¢

Vystavy a veletrhy

Po ro¢ni absenci se firma rozhodla zic¢astnit mezinarodniho veletrhu Kabo v Brné, ktery se

uskute¢ni v poloving srpna. I pfesto, Ze hlavni akcent by mél byt v expozici kladen na novy
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produkt — obuv. WRANGLER footwear, navrhuji prezentovat na tomto veletrhu i
kompletni kolekci produkti H.L.S.

Predpoklddany rozpocet: 30.000,-- K¢

Interaktivni marketing

Www stranky H.LS., které funguji vrdmci strdnek firmy VALLECO, jsou stejné jiz
n¢kolik let a v souvislosti s informacemi odborné i Siroké vetejnosti by bylo vhodné je
zmodernizovat.  Navrhuji pfiméfeny ,redesign“ — modernéjSi grafika, nové pridat
informace o trendech, barviach atd. Jak bylo uvedeno v ptredchozi ¢4sti, v blizké
budoucnosti bude spustén zkuSebni provoz internetového obchodu, kde si bude zdkaznik
moci objednat dle aktualizovaného katalogu objednat na dobirku vybrané zboZzi. Tuto

novinku bude také nutno propagovat na www strankach 1 v dalSich formach reklamy.

Predpoklddany rozpocet: 20.000,-- K¢

Celkovy predpoklddany rozpocet na tyto aktivity v ramci zn. H.1.S.:  250.000,-- K¢

Uvedené aktivity a postupné kroky by mély prinést v kratkém ¢asovém horizontu
osvéZeni a upevnéni pozice znacky na trhu. Zalezi také na tom, jak GspéSna bude
kolekce odévii zn. H.LS., kterou VALLECO neni schopno ovlivnit. Vzhledem
k vedouci pozici znacky H.L.S. ve velkoobchodni ¢innosti je tato znacka pro firmu
strategicka a proto vyZzaduje nejvétsi pozornost i investice do reklamy a podpory

prodeje.

152 OZONE

U znacky OZONE bude strategické v nadchazejici sezoné zvladnout jasné zacileni

produkti do velmi specifického segmentu ,,outdoorového vybaveni®. Tomuto cili musi
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odpovidat i vSechny aktivity v jednotlivych ¢astech marketingového mixu. Doporucuji
vypustit z nabidky kolekci kabelek a spiSe se orientovat na kvalitni outdoorové produkty —
dobie vybavené batohy, kapsy, atd. Kolekce by nem¢la byt piilis Sirokd a méla by sledovat
trendy i barvy outdoorového vybaveni. Pokud jde o kolekci odévil, kterd zatim byla
omezena na damska a panska tricka, je v soucasnosti vedeno jedndni se zahrani¢nim
vyrobcem volno¢asového, mladistvého obleeni o mozné spoluprici a prodeji tohoto

sortimentu na ¢eském a slovenském trhu pod znackou OZONE.

Misto prodeje by mélo byt radikdlné zménéno ve vztahu ke struktufe prodejnich mist a
cilové skupiny. V soucasnosti je témét 80 % obchodnikt, ktefi proddvaji produkty zn.
OZONE, shodnych se skupinou zdkaznikd, kteii proddvaji produkty zn. H.I.S. Snahou by
m¢élo byt, Ze tyto dvé zdkaznické skupiny budou absolutné odlisné. V piipadé¢ OZONE by
hlavni distribu¢ni kandly mély byt sportovni a outdoorové, popft. ,,skate* prodejny. Tato
zména bude vyzadovat zménu piistupu od obchodnich zastupcu, ktefi se musi velmi

pecliveé vénovat vybéru zdkaznikl pro préci s jednotlivymi znackami.

Cenova uroven produktu je stiedni a odpovida kvalité produktl a pozici znacek na trhu.
Tyto parametry by mély zustat stejné i do budoucnosti, takZe i cenové hladiny by mély
zlstat na stejné drovni a tomu by méla firma pfizptisobit i dalsi aktivity v marketingovych

komunikacich.

Vzhledem ke zméné v zacileni produktd této znacky je nutno nejvétsi pozornost
vénovat oblasti marketingovych komunikaci. VdZnou otdzkou je, kolik finan¢nich
prostfedkil je firma schopna investovat do podpory této znacky. I kdyZ nejde o zavadéni

uplné nové znacky, jde o zdsadni zménu strategie proedeje znacky a cilové skupiny.

Reklama

Vv s

se bude orientovat na ploSnou prezentaci znaCky OZONE nebo bude volit jen jeji

regiondlni podporu. V piipadé celorepublikové kampané bych doporucovala vyuziti
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billboardli na vybranych mistech — sportovni stfediska, turisticky atraktivni mista.
Vzhledem k finan¢ni ndrocnosti televizni reklamy, kterd je nejicinnéjsi, ale neni redlné ji
v souCasnosti vyuZzivat, bych doporuc¢ila pokusit se oblékat moderdtory vybraného

televizniho potadu s outdoorovou tematikou.
Predpoklddany rozpocet: 100.000,-- K¢
Public Relations

V této oblasti bych doporucila publikovat zajimavé PR ¢lanky v kvalitnich outdoorovych
casopisech. V téchto Clancich se mohou pouzit reportdzni fotografie a informace z akcf,

kterych se firma sponzorsky zucastnila.
Predpoklddany rozpocet:  20,000,-- K¢
Sponzoring

Tato oblast je vyuZivdna specidlné u znacky OZONE. Doporucuji pokracovat a dale
rozS8ifovat, protoZze pii téchto akcich je velkd Sance oslovit ,spravného* zdkaznika.
V piipadé¢ akci a zdvodi pro déti a mladé je moZnost zacit budovat vztah ke znacce od
utlého véku. Doporucuji i naddle sponzorsky podporovat regiondlni sportovni akce —
horskd kola, BMX, lyZovani, snowboarding, atd. Tyto aktivity posiluji zdroven i pozitivni

image firmy VALLECO v regionu.

Jako novou aktivitu v této oblasti doporuCuji vybér tvare znacky. Mélo by to vést
k posileni image znacky, vefejnost by si méla byt schopna spojit znacku OZONE s urcitym
druhem aktivit — aktivni traveni volného Casu, outdoorové aktivity. M¢l by to byt mlady
perspektivni sportovec, typové blizky ,,normdlnimu‘ zdkaznikovi — ,,lidskd tvar*. MoZné
typy - Jakub Janda, Ale§ Valenta, nebo regiondlni uspéSni sportovci — Josef Orsdg
(biatlon) atd. Vybraného sportovce by méla firma kompletné vybavit sortimentem zn.

OZONE i dal$imi nezbytnymi sportovnimi potfebami nebo odpovidajici finanéni ¢astkou.

Predpoklddany rozpocet: 50.000,-- K¢

Podpora prodeje

Se slevami se pracuje stejné jako v ptipad€ znacky H.L.S. podle potieby. V ptipadé, Ze se
dobfe pracuje s objedndvanym mnoZstvim, nemusi byt potfeba zleviiovat zboZi v

prodejnich mistech tak markantni. Doporucuji soustiedit se pfed koncem sezony na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

zlevnéni zasob na pultech, aby se vyprodalo maximdlni mnoZstvi, zdkaznik byl pfipraven

objedndvat a tésit se na novou kolekci.

Soucésti podpory prodeje je produktovy katalog, ktery je zpracovan tak, Ze muze byt
pouzivdn i1 jako image katalog pro koncové zdkazniky a byt k dispozici ve vSech

prodejnich mistech v dostate¢ném mnozstvi.

Jako novou ¢ast této oblasti komunikacniho mixu bych doporucila soutéz pro cilové
zékazniky -  ,Navrhni sviij vlastni potisk“. Vzhledem ke stéZejnimu sortimentu
potisténych tricek by tato aktivita mohla pisobit na kreativni a emociondlni citéni
zékaznikli a ovlivnit jejich vztah ke znacce. Tato akce musi byt dobie propagovana na
www strankdch, v rdmci adjustaZe zbozi (visacka, ptibalovy letdk, atd.) i v image katalogu.
Kuvédzeni je spoluprice s jinou Ceskou spole¢nosti, jejiz produkty jsou atraktivni pro
stejnou cilovou skupinu - Kofola, Kamikaze, Pepino, Author, aj. Cilem je opét zviditelnit

znaCku OZONE nestandardni, interaktivni formou.

Predpoklddany rozpocet (bez slev): 100.000,-- K¢

Misto prodeje

Vzhledem k novému zacileni znacky by bylo velmi vhodné poskytovat maloobchodnim
prodejciim odpovidajici stojany na zboZi, loga, bannery — vSe v outdoorovém, sportovnim
stylu. Jak jiz bylo zminé€no, na prodejnich plochdch by m¢l byt dostatek image prospekti,
informace o sponzorovanych akcich, samolepky, atd. Jako novou aktivitu v rdimci této
oblasti komunika¢ntho mixu bych doporucovala poskytnuti obleceni (trika, textilni
opasky) pro prodejni persondl u strategickych maloobchodnich zdkazniki, coz mize velmi
pozitivn¢ pusobit na cilového zdkaznika. Také vystaveni a prezentace zboZi jsou velmi
dalezité, stejné jako u zboZi jinych znacek. Opét proto miiZe byt zajimavé poskytovat

zdkaznikiim raminka a ,,vycpavky‘ pro batohy, kapsy, atd.

Predpoklddany rozpocet: 70.000,-- K¢

Vystavy a veletrhy

Na veletrhu KABO v srpnu v Brné se bude prezentovat i kolekce OZONE. Velmi dulezité

bude komunikovat posun vice k outdoorovému segmentu. Ke zvdZeni je ucast na
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specializovaném veletrhu zaméfeném na aktivni trdveni volného Casu a sport. Veletrhy
Sport Prague nebo Intersport vSak nemaji pfili§ dobrou troven, proto ucast spiSe

nedoporucuji.

Predpoklddany rozpocet: 30.000,-- K¢

Osobni prodej

Vyuziviny budou mobilni prodejni stanky pii prileZitosti sponzorovanych sportovnich

redlnou moznost oslovit a zaroven obslouzit potenciondlné nového zdkaznika.

Predpoklddany rozpocet: 10.000,-- K¢

Interaktivni marketing
Www stranky OZONE, které jiz dlouhodobé€ funguji pod strankami firma VALLECO, jsou

graficky zdafilé, ale stejné€ jako stranky H.L.S. je potfeba je modernizovat. Atraktivni a
akéni internetové stranky mohou byt velmi dileZité, protoZze cilovd zdkaznickd skupina
této znacky jsou mladi lidé, pro které je internet pfirozené, oblibené a velmi dileZité
komunikaéni prostfedi. Vzhledem k tomu je dalezité informovat o vSech akcich, soutéZich,

kampanich prostfednictvim téchto stranek.

Také sortiment zn. OZONE bude mozno v blizké budoucnosti nakupovat v internetovém

obchodé, tedy i tuto moznost je nutno propagovat v ramci internetovych stranek.

Predpoklddany rozpocet: 20.000,-- K¢

Celkovy piedpokldadany rozpocet na tyto aktivity pro zn. OZONE:  400.000,-- K¢

Znacka OZONE je ,,srdecni* zalezitosti firmy a je vhimana jako druha strategicka
znacka v portfoliu. I pies tuto vyhradni pozici musi byt zarufena rentabilita a
ziskovost produkti. Zlomovym momentem mizZe byt dobie zvladnuté nové cileni
produkti do jasné specifikovaného segmentu ,,outdoorovych* dopliikii. Tomu musi

odpovidat i dobre zvolené aktivity v ramci marketingovych komunikaci. Velkou roli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

sehraje rozhodnuti, kolik je firma schopna do tohoto radikalniho rozvoje investovat.
Navic pujde o dlouhodobéjsi proces — minimalné dvé sezony bude trvat, nez si
zakaznici budou schopni zbozi zn. OZONE piesné a spravné zaradit. Velkou
prilezitosti k expanzi je i moZzna spoluprace se zahraniénim partnerem z oblasti
modniho volnoc¢asového obleceni, které miiZze byt urceno pro jiné distribu¢ni kanaly

nez ,.,tradi¢ni outdoorova‘“ znacka OZONE.

15.3 WRANGLER FOOTWEAT

Tento sortiment je naprosto novy v portfoliu produktli spole¢nosti VALLECO. Tomu
musi byt pfizpisobeny i vSechny aktivity v ramci marketingového i komunika¢niho mixu.
Na jedné stran¢ je prosazovani této znacky a produktu ulehéeno tim, Ze muliZe navdzat na
jiz vybudovanou obecnou pozici znacCky WRANGLER na trhu, pouzivat stejné formy
podpory prodeje, POS, atd. Na druhé strané konkuren¢ni nabidka v tomto segmentu je

velikd, takze samotné jméno znacky neni zarukou dspéchu.

Produkt je jasné dany kolekci nabizenou vyrobcem. Vice je tfeba zdUraznit, Ze je to

celokozend a kvalitné zpracovand obuv.

Primarné€ jsou vyuzivana standardni prodejni mista zn. WRANGLER - jeansové prodejny.
Novou skupinou zdkaznikli jsou multibrandové prodejny obuvi. Vyhodou je i to, Ze Cast
sortimentu je spolecensko-sportovni obuv, kterd se pfesn¢ hodi i do klasickych prodejen

obuvi.

Vv s

Cenové je tento sortiment zafazen do skupiny vysS$i hladiny. Je nutné komunikovat
vysokou kvalitu za odpovidajici cenu. Prvni reakce ze strany zdkaznikl ukézaly, Ze napf.
v pfipadé¢ damskych kozacek je cena priiliS vysokd a MO zdkaznik se obava, Ze tyto
produkty, i kdyz jsou atraktivni, jsou za doporucované ceny neprodejné a odrazuji od
ndkupu. Potom jsou dvé moZnosti feSeni: bud’ tento sortiment vyfadit z nabidky z diivodu

vysoké ceny, nebo jednat s vyrobcem o snizeni ndkupni ceny.

V marketingovych komunikacich doporucuji ndsledujici aktivity:
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Reklama

Vzhledem k tomu, Ze medidlni kampan zn. Wrangler Footwear je stejnd jako u zn.
WRANGLER, bylo rozhodnuto vyuzit reklamu zn. WRANGLER, kterou poskytuje

licen¢ni partner, coz je v této oblasti dostatecné.

Public Relations

Navrhuji opakované vyuZzit PR ¢lanky v odbornych casopisech KoZzafstvi (zaméfeni na
pfedstaveni znacky a strukturu kolekce s maximdlnim poctem fotografii produktd i
zpisobu prezentace na prodejnich plochach), Textil Zurndl (ve specidlnim veletrZnim ¢isle
v srpnu upozornit MO zdkazniky na prezentaci ve stinku na veletrhu KABO a moZnost

specidlni veletrzni slevy na zbozi objednané v prib¢hu veletrhu).

Predpokldadany rozpocet: 20.000,-- K¢

Podpora prodeje

Vzhledem ke kontrahovdni maximalniho mnoZstvi a dodrZzeni vySe marze doporucuji
pouze nejnutnéjsi slevy na konci sezony, jejichZ smyslem je doprodani velkoobchodnich
zasob. Vyrobce poskytuje za tplatu katalog pro kolekci P/Z 2006, timto katalogem by méli

byt vybaveni vSichni potencidlni zdkaznici.

Predpoklddany rozpocet (bez slev): 15.000,-- K¢

Misto prodeje
Navrhuji volit skupinu né€kolika podptrnych prostiedki :

- obouvaci I1zicky, které mohou byt rozddvany i jako darek kone¢nym zakaznikiim,
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- zidlicky nebo taburety s logem WRANGLER footwear do prostoru prodejen pro
vybrané MO zakazniky,

- tzv. doorstickers, samolepky na vstupni dvetfe oznacujici misto prodeje,

- igelitové taSky s logem WREF, specidlni rozmér podle velikosti krabice na boty,
- v budoucnu stojany nebo police na zboZi,

- papirové krabice jako forma vystaveni a prezentace zboZi.

Do této oblasti by bylo mozno zahrnout i spolupraci s prodejcem oSetfovacich prostiedkli
na koZenou obuv (Kiwi, Collonel), které bylo moZzno koupit na stejném misté jako obuv.
Dalsi dulezitou Casti prezentace na misté prodeje je proskoleni persondlu v jednotlivych

prodejnich mistech.

Predpoklddany rozpocet: 55.000,-- K¢

Veletrhy a vystavy

Pravé z diivodi prosazeni nové znacky, vybudovani pozice a image nové znacky se firma
rozhodla pro ucast na veletrhu KABO v Brné v poloving srpna tohoto roku. Na veletrhu je
mozno oslovit velké mnozstvi novych zdkaznikl. Vzhledem k tomu, Ze ve stanku budou
prezentovany 1 jiné znacky, se kterymi VALLECO pracuje, doporucuji znacku

WRANGLER footwear preferovat a zajistit, aby dominovala celé expozici.
Predpoklddany rozpocet:  100.000,-- K¢
Interaktivni marketing

Na stavajicich www strankdch firmy VALLECO jiz funguje odkaz na novou znacku
WRANGLER footwear s odkazem na mezindrodni strdnky www.wranglerfootwear.com.
V ¢asti Novinky jsou uveiejiiovany aktudlni informaci o novych nabidkach. Doporucuji na
strankach zvetejnit kompletni aktudlné nabizenou kolekci, aby zakaznik vidél, jaky styl

obuvi se nabizi pod touto znackou.

Predpoklddané ndklady: 10.000,-- K¢

Celkovy predpokladany rozpocet na uvedené aktivity

v ramci zn. WRANGLER FOOTWEAR: 200.000,-- K¢
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Dobi‘e zvladnuté zavedeni nového produktu a nové znacky WRANGLER
FOOTWEAR na trh maze byt pro firmu VALLECO dalsim uspéSnym krokem pri
upeviovani svych pozic na trhu a rozloZeni podnikatelského rizika. Slabym mistem
miuze byt silna konkurence v tomto segmentu, a proto firma musi byt velmi obezietna
pri rozhodovani o velikosti expanze na trh. Uvedené zbozi neni primarné urceno pro
prodej v masovém mnozstvi, je spiSe urceno pro zakaznika, ktery oceni kvalitu a

znacku. Tomu by také mély byt prizptisobeny marketingové aktivity.

15.4 HERO BY WRANGLER

Sortiment, ktery firma vyrdbi a proddvd pod touto znackou, je uréen vyhradné pro
prodej v obchodnich fetézcich. Tomu jsou prizpiisobeny vSechny ¢asti marketingového
mixu. Produkt a cenové hladiny jsou zaméteny na dfive specifikovanou cilovou skupinu.
V posledni sezon€ byla do sortimentu doplnéna fada kabelek a ukdzalo se, Ze je velmi
dobfe prodejnd. Stejn¢ jako u zboZi znacky H.LS je zjevné, Ze plvodni sortimentni
sloZzeni, v némZ stéZejnim sortimentem byly batohy, kapsy atd., ztrdci konkurenéni
vyhodu. V tomto sortimentu nabidka silné pfevazuje nad poptdvkou a konkurencni boj se
projevuje tlakem na cenu. Tim se tento sortiment stivd nezajimavym z hlediska
rentability, protoze nejproddvanéjsi v této kategorii jsou nejlevnéjsi produkty. Proto bych
doporucovala se v sortimentu orientovat na nové artikly — napf. rozSifovat nabidku

kabelek, kde neni tlak na cenu tak obrovsky.

V marketingovych aktivitach je duleZzité vénovat se servisu a vystaveni zbozi na prodejnich
plochdch. Prace stouto znaCkou pravé prochdzi ve firmé€ obdobim zmén. Po dvou
sezondch, kdy se o zboZi na prodejnich plochéach starali obchodni zdstupci, se opét vraci
k systému, v némz se o servis obchodnim fetézcim (objedndvky, vystaveni, komunikace
s ndkupcimi) bude opét starat specialista. Diivodem této zmény je zjiSténi, Ze dobry servis
na ploSe je, vedle dobfe zvlddnutého zalistovani a cenotvorby, hlavnim a mozna 1
strategickym momentem pro uspéch na trhu. Ten miZe pfinést navyseni obratu, a tim i

zlepsit rentabilitu tohoto sortimentu.
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Je velmi nutné peclivé sledovat rentabilitu a vysledky spoluprace s jednotlivymi
Fetézci, protoZe v nékolika pripadech jsem podminky spoluprace ze strany odbératelu
velmi tvrdé, hrani€ici se ztratou na strané vyrobce. Vedle téchto aspektii je rovnéz

dilezité, jaky zamér se znackou HERO ma poskytovatel licence.

15.5 BLACK MARTEN

Tato znaCka je v nékolika poslednich sezondch na okraji z4mu firmy. Tomu
odpovidaji i vysledky a préace s touto znackou. Zbozi nemd jasné stanovenou zdkaznickou
cilovou skupinu, bylo nabizeno a proddvano v rtznych typech prodejnich mist, nebyly
provadény zadné marketingové aktivity zamétrené na podporu této znacky.

Soucasny zdmér je, Ze vyrobky (koZené opasky, penéZenky a kapsy) budou prvotiidni
kvality s luxusni adjustdzi a budou urCeny pro luxusni prodejny kozené galanterie. Firma

ma tedy jasny produkt, pro ktery hleda cilového zdkaznika a misto prodeje. Proto nejsou

vyjasnény ani aktivity v ramci marketingovych komunikaci.

V tomto pripadé doporucuji orientovat se na jiné znacky, které maji vétsi
potencial prosazeni se na trhu. Jako hrozbu vnimam také to, Ze v nékterych
pripadech miiZe dojit ke kolizi podobnych produkti dvou znacek — v tomto pripadé

opasek Black Marten a opasek H.I.S. Tim neni mysleno, Ze by se vyroba produktii

wevs

finan¢ni i lidsky potencial na rozvoj jinych znacek.

15.6 ZHODNOCENI EKONOMICKE NAROCNOSTI
NAVRHOVANEHO RESENI A RIZIKA SPOJENA S JEHO
REALIZACI
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V projektové casti této prace jsou navrzena opatieni a kroky hlavné v oblasti
marketingovych komunikaci, které by mély vést k ujasnéni a hlavné upevnéni pozic
jednotlivych znacek na trhu. Velmi bude zédlezet na tom, kolik finan¢nich prostiedki je
firma schopna investovat do podpory jednotlivych znac¢ek. Néklady na navrhované aktivity
jsou v piipad¢ znacky H.L.S. ve vySi 6 % hrubého zisku dosazeného ve srovnatelném
obdobi minulého roku. V ptipad¢ znacky OZONE je to ¢astka ve vysi 16 % hrubého zisku.
Tato vyse, dle tidaji ze srovnatelnych firem u nés i v zahrani¢i, odpovidd poZadavkim na

vysledné pulsobeni téchto aktivit.

Jako rizika spojena srealizaci navrhovanych opatfeni a postupi uvadim
nasledujici tfi mozné aspekty:
1. potfebné finan¢ni zajisSténi realizace projektli — nutno posoudit aktudlni moznosti

spolecnosti v ndvaznosti na plan CF (cash flow),

2. lidsky potencidl potiebny pro realizaci navrZzenych opatfeni — préce s jednotlivymi
znaCkami (vyvoj, marketing, realizace) moznost prace s externimu spolupracovniky

z oblasti designu, reklamnimi, marketingovymi a fullservisovymi agenturami,
3. moznd kolize stejnych produktii u riznych znacek, se kterymi pracuje firma

VALLECO spol. s .r. o.

Posouzeni téchto rizik a finan¢ni narocnosti projekti navrhovanych na podporu
nebo zavedeni jednotlivych znacek na trhu je tikolem pro strategicka rozhodnuti

managementu spolecnosti, ktera je nutno zodpovédné a neodkladné prijmout.
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ZAVER
Motto:
,,Dnes jiZ nestaci uspokojit potreby zdkaznika, musite ho potesit.“  (P. Kotler)

Diplomova price je zaméfena na oblast marketingové strategie a marketingovych
komunikaci v obchodni organizaci. A co se skryvd pod t€émito ndzvy? Jednoduse feceno

slovy S. Zymana: ,, Snaha zaujmou spravné misto, a tim pomdhat prodeji.*

Vprvni casti prace jsou formulovana teoretickd vychodiska pro analyzu
marketingového mixu a marketingovych komunikaci se zaméfenim na strategickou troven

tfizeni obchodni organizace. V zavéru této Casti jsou formulovany pracovni hypotézy.

Analytickd ¢ast prace, zaméfend na sbér empirickych dat pro ovéfeni pracovnich
hypotéz byla zpracovdna ve firmé VALLECO spol. sr. 0. a VP STORE, a. s., které
podnikaji v segmentu  modniho zboZi, v oblasti velkoobchodu i maloobchodu.
Analyzovala jsem praci obou spolecnosti s médnimi znackami. Soustfedila jsem se na
pozice a cilové zdkaznické skupiny znalek, se kterymi obé& spolecnosti pracuji.
Konkurence na médnim trhu je velkd, o to vic je nutné piisobit na emociondlni oblast
vniméni cilového zdkaznika — pocity pfi ndkupu, estetika a profesionalita prodeje, lidsky

faktor pfi komunikaci prodejniho personélu se zdkaznikem.

Vysledkem této prace jsou ndavrhy pro strategické fizeni v jednotlivych oblastech
marketingového i komunika¢niho mixu. Za nejdilezitéjsi povazuji naprosto jednoznacné
odliSeni zdkaznickych skupin jednotlivych znacek i produkti. Cilem je, aby nedochéazelo
ke kolizim a moZzné konkurenci znacek uvnitf firmy. Vzhledem k velmi Sirokému
portfoliu produkti i znacek, druhym strategickym tkolem pro management firmy je
stanoveni priorit jednotlivych znacek a potazmo aktivit, které budou v ndvaznosti na

finan¢ni i persondlni moznosti firmy realizovany.

Tyto kroky a aktivity, pokud budou naplanovany v navaznosti na realné moznosti
firmy VALLECO, spol. s r. 0., zodpovédné c¢asové rozvrzeny a profesionalné
zvladnuty, mohou dovést firmu ke stabilizaci a mohou prFinést upevnéni, nebo
v nékterych pripadech tspésné zavedeni, znacek a produkti na naro¢ném trhu

modniho obleceni a dopliki.
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PRILOHA PI: STRUKTURA OBRATU DLE JEDNOTLIVYCH
ZNACEK A SORTIMENTU
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Pozn.: Nylon = kompletni sortiment textilnich dopliiki — batohy, tasky,kapsy, penéZenky,

ledviny, atd.



PRILOHA PII: STRUKTURA HRUBEHO ZISKU DLE
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0,13%
Trika, mikiny »
8,77% Kiigen Penézenky
ky Opasky 0,26%
Cepice

1,77%

Nylon
70,06%

Pozn.: Nylon = kompletni sortiment textilnich dopliki — batohy, tasky,kapsy, penézenky,

ledviny, atd.



PRILOHA PIIL.: STRUKTURA VEKOVYCH KATEGORII

NAKUPUJICICH, STRUKTURA POHLAVI

Vybrané vysledky marketingového priizkumu — zdkaznicka anketa 2004

[e)
13% e

25%

24%

Edo 20 let

W20 - 25 let
0026 - 30 let
O30 - 35 let
Enad 35 let

POHLAViI

49%

51%

m Zeny
m Muzi




PRILOHA PIV.: PRUMERNA VYSE UTRATY ZA JEANSOVE
KALHOTY A TRIKA NEBO DOPLNKU

UTRATA ZA JEANSOVE KALHOTY

7% 19%

m Do 1000 K&

m 1000 - 1500 K¢&
71500 - 2000 K&
OO Nad 2000 Ké

47%

UTRATA ZA TRIKO NEBO DOPLNEK

8%

24%

'mDo 350 K& |
m 350 - 500 K&
500 - 750 K&
ONad 750 K&

30%

38%




PRILOHA PV.: NEJCASTEJI NAKUPOVANE DOPLNKY, OBLIBA
VERNOSTNICH PROGRAMU

OBLIBENOST DOPLNKU

1% 4%

m Opasky

m Batohy

0 Kabelky, tasky
O Cepice

m Ponozky

26%

22%

VYUZiVANi VERNOSTNICH PROGRAMU

@ Newyuzivam, nenabizi

42%

m Newuzivam, i kdyz
nabizi

O Vyuzivam

20%




PRILOHA P VL: SiDLO FIRMY VALLECO, SPOL. S R. O., VSETIN

valieco




PRILOHAPVIL: PRODEJNY JEANS ZONE - UKAZKY

JEANS ZONEY




