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ANOTACE

Ukolem této prace bylo vybrat a zhodnotit konkurenc¢ni prodejny spole¢nosti
Marks & Spencer v Ceské republice. Okruh sledovanych prodejen byl omezen na
Prahu, respektive jeji centrum (ulice Na Prikopé, Vaclavské namésti).

Dalsim bodem této prace bylo vybrat vyrobky firmy Marks & Spencer a
porovnat jejich ceny s totoznymi vyrobky konkurentu.

Prace je rozdélena na teoretickou Cast, dale na faktografickou ¢ast, kde je strucné
charakterizovana spole¢nost Marks & Spencer a jeji franchisovy partner pro Ceskou
republiku spole¢nost COMS, a.s. Faktografickou ¢ést dale tvofi situacni analyza, ktera
podrobné popisuje makroprostredi, mezoprostiedi a mikroprostiedi firmy COMS, a.s.

V posledni ¢asti, praktické, je popsan sbér dat, potiebnych k vypracovani této
préace, jejich zpracovani a nasledné vyhodnoceni.

Zjisténé skutecnosti byly jesté pro piehlednost shrnuty, aby v zavéru mohly byt

»»»»»»

vyty¢eny jen nejdulezitejsi poznatky.

ANOTACE

The aim of this diploma work was to choose and to evaluate Marks & Spencer's
of competitive shops in the Czech republic. These shops were chosen in the center of
Prague (in the street Na Piikope, Vaclavské square).

The second aim was to choose Marks & Spencer's products. These products
were compared with the products of the others.

The diploma work is divided into the theoretical, factual and to the practical part.
In the second part is summarized the company Marks & Spencer and its franchise
partner in the Czech republic COMS, a.s. Macro world, middle world and micro world
are described in the situational analysis.

In the last part is described the collection of the information needing for the
processing the diploma work and the analysis of the data.

At the end, all facts were summarized and the most interesting ones were

pointed out in the finish.
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1 UVOD

 PFredmluvu pise autor zpravidla az na konec, i kdyz vi, Ze ji ctendr bude Cist
nejdrive. Predmluva ma slouzit k tomu, aby vysvétlila autorovy zaméry, ve skutecnosti
ale omlouvad nedostatky prace, jichz si je autor védom. Podle této osvédcené zdsady

vysvétlim plan této prdce, to jest, omluvim se Ctendri za to, Ze nebyl dodrzen. ”

(James, E.: Déjiny ekonomického mysleni 20. stoleti, Academia, Praha 1968)

V duchu vySe uvedeného citatu dovolte ucinit nekolik poznamek ohledné

vyuzitelnosti a struktury této bakalarské prace.

Téma této bakalarské prace, Analyza konkurence damskych odévu spole¢nosti

Marks & Spencer, piesné vystihuje, ¢eho se prace tyka — rozboru a srovnani sortimentu

konkuren¢nich firem spolec¢nosti Marks & Spencer. Vybrano bylo 18 vyrobki, z nichz
-

kazdy zastupuje urcitou ¢ast nabidky damské konfekce.

Vitextu jsou dile definovany konkurenéni prodejny  spole¢nosti
Marks & Spencer. Pro tcely této prace posta¢i pét konkurenti doporué¢enych firmou
Marks & Spencer. V téchto prodejnach bylo srovnavano 18 definovanych vyrobki

Marks & Spencer.

Ziskana data mohou pomoci firmé COMS, a.s. pii rozhodovani o sortimentu,
ktery bude svym zakaznikiim nabizet. Stejné piinosné mohou byt i informace o
Jednotlivych konkurenénich prodejnach, jejich sluzbach a o marketingové komunikaci

se zakazniky.
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2 FRANCHISING

2.1 Definice franchisingu

Franchising je marketingovy systém distribuce zbozi, sluzeb nebo technologie,
zaloZeny na tésné a nepretrzité spoluprici mezi pravné a finanné samostatnymi a
nezavislymi stranami (franchisorem a franchisantem). Franchisor zarucuje
franchisantovi pravo a zaroven mu uklada povinnost provozovat obchodni ¢innost
v souladu s jeho koncepci. Toto pravo opraviiuje franchisanta uzivat za finanéni Gplatu
obchodni jméno, ochrannou znamku, znacku sluzeb, know-how, obchodni a technické

metody franchisanta.

2.2 Zakladni pojmy

franchising - licence, koncese,
JSranchisor -  poskytovatel licence, partner franchisanta,
franchisant - piijemce licence, klient a partner fr;hchisora; provozovatel nebo
majitel jedné nebo vice franchis,
Sfranchisovd smlouva -  pravni zéklad spoluprace, smlouva upravujici vzajemny vztah
mezi franchisorem a franchisantem,
franchisovy soubor - souhrn prav a povinnosti vyplyvajicich pro franchisanta

z daného franchisového konceptu.

2.3 Franchising ve svété

V soucasnosti se franchising pouziva téméf ve vSech zemich svéta. Nejvice je
rozsifen v USA (1/3 maloobchodli provozovana na zakladé franchisingu), nasleduje

Kanada, Francie, Japonsko, Velka Britanie, Némecko.

2.4 Franchising v Ceské republice

V Ceské republice (rok 2002) podnika ptiblizné 50 franchisovych firem.

Nejvétsi narist je v maloobchodnim prodeji. Vétsinou se jedné o mezinarodni franchisy.



2.5 Obory sluzeb vyuzivajici franchisovy zpusob podnikani

» restauraéni stravovani a rychlé obcerstveni,
* hotelnictvi,

= realitni kancelare,

= maloobchodni prodejny, zjm. samoobsluhy,
= (Cistirny,

= (erpaci stanice,

» poradenské spolecnosti,

= reklamni agentury,

» kopirovaci a fotografické sluzby,

= dorucovaci sluzby,

» cestovni kancelare.

2.6 Hlavni obecné vyhody franchisingu

* moznost dosahnout levnéjsi obchodni expanze, vyhodnéjsi pozice na trhu,
dumyslnejsi organizace fizeni,

* snaz§i start v podnikani, za¢inajicim podnikatelim umoziuje podnikani na
velkych trzich s minimalizaci rizika souvisejiciho se zacatkem podnikani,

» existujicim podnikiim pomaha obstat v silici konkurenci.

2.7 Makroekonomické vyhody pro spoleénost

* pomaha vyfesit bankroty malych a stfednich podniki. Stabilizuje trzni
konkurenéni prostiedi,

* umoziuje rozvoj malého a stfedniho podnikani,

* vznik novych samostatnych a udrZeni stavajicich podniki, urychleni
restrukturalizace hospodafstvi,

* vytvareni a udrzeni pracovnich mist.

2.8 Spolecné cile franchisovych partneri

* vyhodné;jsi pozice na trhu,

* nizsi néklady,
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= promyslenégjsi organizace fizeni.

2.9 Nevyhody franchisovych partneru

= obchodni koncept je fixni a hotovy, nejsou mozné dil¢i zmény,

= nebezpeti vzniku nadfizenosti a podfizenosti.

2.10 Vyhody franchisora

= vytvoreni vlastni struktury odbytové sité. rychlejsi rozsifeni pfimého podilu
na trhu s niz8imi naklady,

= rozlozeni rizika na franchisanty,

= sniZeni nakladu na otevirani novych prodejen,

» ziskani pfijmt pro vyvoj know-how,

*  kvalitnéjsi kontrola prodeje vyrobkii a sluzeb

* franchisant ma mistni znalost trhu, poskytuje zikaznikim dulezité

informace.

2.11 Nevyhody franchisora

= franchisant mize ziskat pocit vétsi samostatnosti — snaha osamostatnit se,

= franchisor vychovava z franchisanta budouciho konkurenta

* franchisant se snaZi prosadit i prodej jinych vyrobki. neZ jaké mu poskytuje
franchisor,

* pozadavek na naro¢ny vybér franchisanta,

* nedodrzovani pozadovaného standardu franchisantem muze ohrozit povést a

stabilitu celé franchisové sité.

2.12 Vyhody franchisanta

* rychly pfistup na trh, snaz3i zacatky pro zacinajici podnikatele,
* motivace — vlastni podnik, relativni nezavislost,
* pfedem vyzkousend, osvédtena marketingova koncepce, vyzkoudeny a

chranény sortiment,



kontakt s franchisorem, priibéZzné rady a doporuceni, danové, poradenské,
cetni a uvérové sluzby od franchisora,

podil na vysledcich prazkumu trhu, pomoc pfi tvorbé cen,

image, obchodni jméno, ochranna znamka, spole¢na reklama, PR,

vylouéeni problémi se zasobovanim, vétsi obratové, ndkupni a vydajové

vyhody.

2.13 Nevyhody franchisanta

3 A

castecné omezeni podnikatelské samostatnosti,

zavislost na franchisorovi,

kontrola vlastni ¢innosti franchisorem (zna vSechna dulezita data),

povinnost odebirat vyrobky, sluzby, technologii,

povinnost vykondvat jen tu ¢innost, ktera je stanovena ve franchisové
smlouve,

omezeni prodeje podniku, predkupni pravo franghisora.[1]

ETI

Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji

to, co potfebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti

s ostatnimi. Marketing je zaméfen na vykonnost. Posuzuje finanéni pfinos prodeje pro

firmu, soustfed’uje se na budovani znacky a tim zvySuje hodnotu firmy.

wMarketing je proces definovdni, vytvdreni a doruceni neprekonatelé hodnoty
zdkaznikovi*“. |2]

Definice marketingu spo¢iva na nasledujicich pojmech: potfeby, piani a

poptavka; produkty (vyrobky, sluzby a myslenky); hodnota, naklady a uspokojeni,

sména a transakce; vztahy a sité; trhy; prodejci a potencionalni zakaznici (obr. 1).
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Zakladni koncepce marketingu

Potreby, prani a poptavka

.

Produkty (vyrobky, sluzby,
mySlenky)

v

Hodnota, naklady a
usnokoieni

v

Smeéna a transakce

.

Vztahy a sité

v

Trhy

v

Potfeby, pfani a poptavka ?

(obr. 1)

3.1 Potreby, piani a poptavka

Marketing vychazi z lidskych potieb a pfani. Potfeby lze rozdélit na priméarni a
sekundarni.

Lidska potieba je stav pocitovaného nedostatku nékterého zakladniho

uspokojeni. Potfeby jsou dany podstatou lidské existence.

Prani jsou touhy po specifickém uspokojeni lidskych potfeb. Jsou neustéle

formovéna spolecenskymi silami a institucemi.
Poptavka jsou pfani mit specifické produkty. Prani se stavaji poptavkou, jsou-li

podlozena kupni silou. Prodejci se snaZi ovliviiovat poptavku po specifickych

produktech tim, Ze je ¢ini pfitazlivymi, dostupnymi a snadno dosaZitelnymi.
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3.2 Produkty (vyrobky, sluzby a mysSlenky)

Produkty jsou cokoli, co je nabizeno nékomu proto, aby byla uspokojena jeho

potfeba nebo pfani.

Vyznam vyrobku spo¢iva vtom, Ze zakaznikovi poskytuje sluzbu, kterou od

vyrobku o¢ekava.

3.3 Hodnota, naklady a uspokojeni

Hodnota je dana tim, jak zdkaznik ocenuje celkovou schopnost produktu
uspokojit jeho potieby. Kazdy vyrobek predstavuje naklady, které musi byt vynalozeny
na jeho ziskani. Pojem ndklady prileZitosti vyjadfuje, ¢eho je nutné se vzdat, aby si
zakaznik mohl pofidit dany vyrobek. Naklady pfileZitosti jsou tedy alternativa, které se

zékaznik vzdal. Zakaznik si zvolil ten produkt, ktery mu pfinese nejvy3si uzitek.

3.4 Sména a transakce

Sména znamena nabizeni néjakého zdroje (penize) za jiné zbozi nebo sluzby.
Sména je aktem ziskavani Zadouciho produktu od nékoho nabidnutim nééeho jiného na

oplatku.

Podminky uskuteénéni smény:

* alespon dvé strany (nabidka a poptavka),

* kazdé strana ma néco (co ma hodnotu) pro druhou stranu,

* kaZzda strana je schopna komunikace a dodani,

* kaZzda strana ma moznost pfijmout nebo odmitnout nabidku,

* kazda strana se domniva, Ze je vhodné a Zadouci jednat s druhou stranou.

V tomto smyslu je sména proces vytvarejici hodnotu, protoze bézné zanechdva
obé strany bohatsi nez pred sménou. Jestlize je dosaZeno pii jednani dohody mezi

Jednajicimi stranami, uskutecnuje se transakce.



PFi transakci musi byt spinény tyto podminky:

= alespon dvé hodnoty,
* dohodnuté podminky,
= doba dohody.

= misto dohody.

3.5 Vztahy a sité

Marketing transakce je soucasti SirSiho pojeti nazyvaného vztahovy marketing.
Neboli budovani dlouhodobych vzajemné prospéSnych vztahti mezi kli¢ovymi
Gcastniky za WCelem udrZovani dlouhodobych preferenci a obchodnich styki.
Koneénym vysledkem vztahového marketingu je vybudoviani jedine¢ného majetku

firmy, ktery se nazyva marketingova sit’.

3.6 Trhy .

Trh zahrnuje vSechny potenciadlni zékazniky, ktefi sdileji specifickou potiebu,
pfani a ktefi by mohli byt ochotni a schopni tuto potfebu, pfani pomoci smény

uspokojit.

Velikost trhu zavisi na po¢tu osob, které maji potfebu, pfani, maji zdroje, které

zajimaji ostatni a jsou ochotny a schopny tyto zdroje sménit za to, co si pieji.

Ekonomové ozna¢uji slovem trh soubor prodavajicich a kupujicich, ktefi
uskute¢niuji transakci ur¢itého vyrobku. Prodejce vyrobku je tviirce odvétvi a kupujici je
tvirce trhu. Prodavajici posila zboZi, sluzby a sdéleni (reklama, inzerce etc.) na trh. Na
oplatku dostavaja penize a informace (postoje zdkaznikd, informace o prodeji etc.)
(obr.2).



Jednoduchy marketingovy systém

Komunikace—

A
Odvétvi —Zbozi/Sluzby— Trh

(soubor prodejcil) < Penize (soubor kgpujicich)
A

Informace

(obr. 2)

3.7 Obchodnici a potencialni zakaznici

Strana, ktera usiluje aktivnéji o smeénu nez strana druha se nazyva obchodnikem
a druhd potencidlni strana zdkaznikem. Obchodnik vyﬁledévé jednoho nebo vice
potencidlnich zakazniki, ktefi mohou mit zdjem na sméné hodnot. Potencialniho
zdkaznika obchodnik identifikuje jako stranu ochotnou a schopnou realizovat zadouci
sménu hodnot. Obchodni firmy posilaji své produkty a sdéleni pfimo nebo

zprostredkované kone¢nym uzivateliim.[3]

4 MARKETINGOVY MIX
4.1 Definice marketingového mixu

Marketingovy mix vyjadfuje soubor tkolu a dil¢ich opatfeni, kterd pomahaji
uspokojit potfeby a pfani zikaznika a firmé dosahnout vytycenych cili. Marketingovy

mix se neustale vyviji.

4.2 Slozeni marketingového mixu

* PRODUCT (VYROBEK)
* PRICE (CENA)



= PLACE (MISTO)
* PROMOTION (PROPAGACE)

4.2.1 Vyrobek

Za vyrobek se povazuje jakykoli hmotny statek, sluzba nebo myslenka, které se

stavaji predmétem smény na trhu a jsou uréeny k uspokojovani lidské potfeby €i prani.
5 zékladnich trovni vyrobku predstavuje (obr. 3):

Pét zakladnich urovni vyrobku

potencialni produkt

rozsifeny produkt

ocekavany produkt

obecné pouZitelny produkt

zakladni uzitek

(obr. 3)

Zikladni uzitek (prvni Groven), je to zakladni sluzba nebo uzitek vyrobku,

kvili kterému ho zakaznik kupuje.

Zéakladni uzitek se musi transformovat do obecné pouzitelného vyrobku (druha

troven), tedy do zékladni verze vyrobku.
Treti droven je tvofena idealizovanym ocekivanym produktem, ktery

pfedstavuje soubor vlastnosti a podminek, které zakaznik ofekava a povaZzuje za

samoziejmé.
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Ctvrtou uroven piedstavuje rozsireny produkt. Vyrobek zahrnuje dodate¢né

sluzby a uzitky a tim se odliuje od konkuren¢nich vyrobkd.

Potencialni produkt (patd uroven). Vyrobek zahrnuje veskera potencialni

rozsifeni a promény, ke kterym dojde v budoucnu.

» Klasifikace vyrobku

Marketing klasifikuje vyrobky podle jejich charakteristickych vlastnosti. Je to

z ditvodli vhodného marketingového mixu pro dany vyrobek.

Spotiebni zbozi jsou vyrobky uréené pro vlastni spotfebu; tj. zbozi denni

potieby, zbozi dlouhodobé spotieby, specidlni zbozi, mimofadné zbozi.

Pramyslové zbozi je urCeno k dalSimu zpracovani nebo prodeji; tj. material,

suroviny, polotovary. o

> Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus kazdého vyrobku se vyjadfuje vysi jeho uspéSnosti na trhu.
Uspésnost je dana velikosti prodeje vyrobku véase. Zivotni cyklus pomaha
marketingovym pracovnikim odhadnout pribéh budouciho prodeje vyrobku. Vyjadiuje
se pomoci tzv. S-kfivky (obr. 4)

Etapa zavdadéni na trh
Tato etapa zacina v okamziku, kdy je vyrobek uveden na trh. Prodej roste
zpocatku pomalu. Zisk je v této fazi nulovy (dosud nejsou uhrazeny néklady spojené

s vyvojem vyrobku a uvedenim vyrobku na trh).
Etapa rustu

Etapa ristu se vyznaCuje prudkym riistem prodeje. Novi konkurenti vstupuji na

trh, davaji vyrobku dalsi nové vlastnosti. Ceny ziistavaji stejné nebo lehce klesaji.
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Etapa zralosti
Tempo riistu prodeje nového vyrobku zaéne klesat, vyrobek vstoupi do etapy

relativni zralosti.

Etapa poklesu
Prodej vyrobkii a zisk zacinaji klesat (rychle/pomalu). Pfi¢iny poklesu jsou

napi.: technologicky pokrok, zvyseni konkurence etc.

Zivotni cyklus vyrobku

zavadénina trh rust zralost pokles

""-"H..—-‘H‘-\
/ — prodej
——zisk

/’—/ éas

prodej, zisk

(obr.4)

» Znaceni vyrobku

Znacka je predmétem pravni ochrany.

Znaceni vyrobku usnadriuje vyfizovani objednavek a snizuje problémy s tim
spojene.

Zabezpecuje pravni ochranu vyrobkovych vlastnosti.

Znacka prilaka vémé a zisk prinasejici zakazniky.

Znaceni vyrobki pomaha prodejci pfi segmentaci trhu.

Vyrobkové znacky pomahaji pfi budovani firemniho image.

e
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Soucasti znacky je jméno, termin, znak, symbol, tvar nebo jejich kombinace.
Smyslem je identifikace zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejct a
odliseni od konkurence.

4.2.2 Cena

Cena vyjadfeni hodnoty zbozi, je dana psychologickou nebo faktickou
uzite¢nosti vyrobku. Je nositelem informaci pro dany podnik. Cena jako jediny ndstroj
marketingového mixu pfinasi trzby.
4.2.3 Distribuce

Distribuci oznacujeme pohyb zbozi od vyrobce k zakaznikovi v uréeném case,
dobé, mnozstvi a kvalité. Vyrobky se musi distribuovat, sluzby poskytovat.

» Distribuéni kanaly

Distribu¢ni kanaly (obr. 5) lze chapat jako soubor nezavislych organizaci

castnicich se procesu distribuce.

Distribu¢ni kanaly

[Wrobca [Wrobce ] [Wrobce ] [V\’;robce } [ Franchisor ]

h 4

[ VO ] [ VO ] {FranchisantJ
v v ¥
BN Pwe| EvEaT)
v v v v

 zakaznik | [ zakaznik | ( zakaznik | [ zakaznik | [ Zakaznik ]

(obr. 5)
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4.2.4 Marketingova komunikace

Kazda firma (pokud chce byt uspé3na na daném trhu) musi komunikovat se
svymi sou¢asnymi a potencidlnimi zdkazniky. Marketingova komunikace je pfenos

sdéleni mezi zdrojem a pfijemcem. Charakter sdéleni zavisi na:

= piijemci sdéleni,

* charakteru sdéleni, podstatou sdéleni muze byt pokus vzbudit zijem
zakazniku a presvédéit je o koupi nebo vyvolani pfiznivé predstavy o firmé,
etc.,

* formé komunikace (reklama, podpora prodeje, Publice Relations, osobni

prodej, pifimy marketing).

» Reklama

Reklamou se rozumi placena neosobni forma masové komunikace,

zprostfedkovavana zpravidla reklamni agenturou. -
Hlavnim rysem reklamy je, Ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva.

Cilem reklamy je informovat spotfebitele a zamérem je ovlivnit jeho kupni

chovani.

K dalS$im cilim reklamy patri:

= tvorba silné znacky,

* zvySeni poptavky, tim zvySeni trzeb z prodeje, coz miZe znamenat zvy3eni
trzniho podilu podniku a jeho posileni vi¢i konkurenci,

= posileni finanéni pozice,

" vytvareni pozitivni image, tzn. dobrého obrazu v o¢ich vefejnosti etc.
Zakladni vlastnosti reklamniho sdéleni:

=  (céelnost,

* davéryhodnost,
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= distinkce (odliSnost).

Média vyuzivana pro reklamu:

= televize
= radio

= noviny

= Casopisy

Funkce vyrobkové reklamy:

* informacni — vyuziva se v etapé zavadéni nového vyrobku na trh
= pFesvédCovaci — pozdvihuje vyznam znacky

=  pFipominaci — ptipomind jméno firmy, vyuziva se v etapé zralosti vyrobku.

Reklamni kampaii:

= jakému segmentu je reklama urcena
= jaké jsou cile reklamy

» kdy a kde reklama probéhne.

Finan¢ni rozpocet reklamy:

Na reklamu je pfidélena urcita castka zcelkového rozpo¢tu podniku. Podle

ur€itych kriterii se finan¢ni rozpocet reklamy rozdéluje na jednotlivé reklamni projekty.

Neékdy se vSak pouziva Task—Objective Method neboli G¢elova metoda k uréeni
finan¢niho rozpo¢tu na reklamu. Spociva v uréeni konkrétnich cili reklamy, reklamnich
projektl, kterymi se cile splni a vy¢isli se naklady projekti. Suma poloZek tvofi

rozpocet na reklamu. Tato metoda je v praxi ¢asto pouzivana.
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» Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime cCinnosti nebo materialy, které pusobi jako

kratkodoby stimul pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje vyrobku, sluzby.

Podpora prodeje pfitahuje predevSim zékazniky hledajici vyhodné nakupy. Ti

méni znac¢ku podle toho, co je pro né momentalné vyhodnéjsi.

Spotiebitelska podpora prodeje:

*  kupony — umoznuji slevu pii nakupu, doprovazeji reklamni akce,
= prémie — jsou vyrobky poskytované zdarma pfi nakupu jinych vyrobka,

= vzorky — poskytnuti (bezplatn¢) malého mnozstvi vyrobku.

Obchodni podpora prodeje:

L

Vyrobce motivuje své prodejce pro prodej jeho vyrobki. K metoddm obchodni
podpory se fadi odmény na vystavené zbozi, bezplatné poskytnuti vyrobki pfi vétsich

odbérech, garance zpétného odkupu neprodaného zbozi.

» Publice Relations (vztahy s veiejnosti)

Publice Relations pomahaji vytvafet atmosféru divéry, pochopeni a vzajemné
podpory (mezi firmou a zdkaznikem). Tzn. sladéni zajmu organizace se zajmy interni a

externi verejnosti.

Cile Publice Relations:

= udrZeni a upevnéni pozitivniho image podniku,

= Zlep3eni informovanosti a motivace zaméstnanct,

* podpora vaZnosti podniku na verejnosti,

* informace o novych produktech a sluzbach,

" péce o vztahy ke spolecenskym a politickym kruhtim,

= péce o soucasné a potencidlni zdkazniky.
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» Osobni prodej

Pfima komunikace a péstovani obchodniho vztahu mezi 2 nebo vice osobami.
Cilem je prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret pozitivni vztah, ktery by

prispival k vytvofeni image.

Osobni prodej umoziuje vytvéret viechny druhy vztahii od obchodnich az po
pratelske.
» Primy marketing
Pojmem rozumime pfimou, adresnou komunikaci se zakazniky zaméfenou na

prodej zboZi.

Primy marketing se uskuteCfiuje prostiednictvim posty, telefonu, televize,

rozhlasu, novin, ¢asopisu.

Charakteristickym rysem je, Ze se zaméfuje na vybrany maly segment

zakaznik.[4]

5 POZOROVANI

Jednou z metod sbéru dat je v marketingu metoda pozorovani. Pfi pozorovani

i r e

vyzkumnik zaznamenava skute¢né chovani a jednani lidi, informace jsou ziskavany bez

kladeni otazek. Pro ucely této prace bylo vyuzito tzv. osobni pozorovani.

* Osobni pozorovini — vyzkumnik sleduje osobné chovani zakazniki,

konkurenéni vyrobky etc.

5.1 Techniky pozorovani

* strukturované — stale stejna struktura pozorovani napt. po nékolik let. Je

dilezité pro vyhodnocovani v ¢asové rade,
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» nestrukturované — nema zadnou strukturu, pozoruje se jen situace
v prodejné,

» pFirozené — sleduje se chovani ¢lovéka (zakaznika) v pfirozeném prostiedi
(prodejné),

= yytvoFené (strojené) — simuluje se urcita situace (sleduji se reakce zdkazniki
na novy vyrobek v prodejné),

» vyiditelné — ¢lovek (zakaznik) vi, ze je pozorovan, ma tendenci se chovat
jinak,

= neviditelné — pomoci techniky (kamery v prodejnach).

5.2 Vyhody pozorovani

* informace jsou ziskavany bez ochoty zakaznika na jejich poskytnuti,

* metoda je velmi objektivni.

5.3 Nevyhody pozorovani .

= je mozné popsat jen to, co pozorovatel vidi, nelze popsat pfic¢inu chovani
zakaznika, vzniklé situace,

* metoda je velmi casove a finan¢né naro¢na.[5]

6 COMPARATIVE SHOPPING — Monitoring konkurené¢ni nabidky

Tato forma vyzkumu trhu slouzi k pravidelnému sledovani nabidky a vyvoje
cenové hladiny konkuren¢nich vyrobki na trhu. Je nezbytnym podkladem pfi pfipraveé

na nakup nové kolekce a tvorbé cenové strategie.

6.1 Comparative Pricing

Je ¢asti Comparative Shopping, zabyva se cenovym srovnavanim definovanych

vyrobkii jedné fady (definice vyrobki s nejvyssi prodejnosti) s konkurenci.
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Definici srovndvanych vyrobkil a konkurentii zajistuje manaZer prodeje ve
spolupraci s oddélenim ndkupu, véetné jeji pfipadné aktualizace a to vzdy 30 dni pred

vlastni realizaci sbéru dat.

Vysledky vyzkumu Comparative Shopping zaznamendva management
prodejniho stiediska do formulari k tomu uréenym. Tyto formuléfe se poté predkladaji

fediteli spolecnosti a oddéleni nakupu spole¢né s vysledky, doporu¢enimi a navrhy.[6]

7 STRATEGIE

Strategie je schéma postupu, které naznacuje, jak za danych podminek
dosahnout vyty¢enych cili. Kone¢nym ucelem strategie je dospét k nalezité soucinnosti

vSech aktivit v podniku a vytvofit jednotny a nedélitelny celek budoucich perspektiv.

7.1 Marketingova strategie .

V oblasti marketingu se strategie zaméfuje na splnéni marketingovych cili.
Orientace na zadkaznika (uspokojovani potfeb zakaznika), trh, posouzeni moZnosti

podniku.

Marketingové strategické planovani musi vzdy vychazet ze specifickych potieb

podniku a vliva prostredi.
Volba strategie je pro firmu velmi dilezita.

Strategie musi bvt:

= efektivni, tj. schopna dosahnout vytycenych cili,

= spolehliva, tj. eliminuje mozné vlivy a dopady prostiedi.

Po vytipovani strategii se vybira strategie nejvhodnéjsi, tzv. strategie optimalni.

Strategie je optimdlni, jsou-li ostatni uvedené horsi.[7]
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8 MARKS & SPENCER

8.1 Historie Marks & Spencer

Historie spolecnosti Marks & Spencer se datuje od roku 1884, kdy rusky
emigrant Michael Marks zacal proddvat ve stinku na trzisti Kirkgate v anglickém
Leedsu. Deset let poté se spojil s Tomem Spencerem, pokladnim u firmy I.J. Dewhirst
(spole¢nost Dewhirst je dodnes dodavatelem Marks & Spencer). Michael Marks a Tom

Spencer spole¢né zalozili spolecnost Marks & Spencer.

Vroce 1920 prijala spolecnost revoluéni politiku nakupu a zacala nakupovat
zbozi pfimo z vyrobnich tovaren. Roku 1926 se firma stala akciovou spolec¢nosti a
vdnesni dobé &itd pres 308 000 akcionard. Od roku 1928 pouzivala spole¢nost
Marks & Spencer registrovanou obchodni znamku St. Michael. dnes (2002) je
registrovana pod znamkou Marks & Spencer. Nejvétsi obchodni diim Marble Arch byl

otevien roku 1930 v Londyné a dodnes je ,,vlajkovou lodi spolecnosti.

Rozvoj firmy pokracoval i za hranice Velké Britanie — roku 1975 byl otevien
prvni obchodni diim na \izemi kontinentélni Evropy v Pafizi. Déle se Marks & Spencer
stal majitelem odévni spolecnosti Brooks Brothers a fetézce supermarketu Kings
v USA. V roce 1988 byly otevieny prvni dva obchodni domy v Hong Kongu a ve Velké
Briténii se objevil prvni obchodni dim, ktery byl umistén na okraji mésta. Do té doby se

vsechny obchodni domy Marks & Spencer nachazely pouze na nejrusnéjsich ulicich

mest.

8.2 Soucasnost Marks & Spencer

»Marks & Spencer je jednim z trznich vidcii maloobchodniho prodeje ve Velké
Britanii. ZaméFuje se na odévni a potravindrsky maloobchod a ddle na prodej domdcich
potieb. Ve 300 obchodii Velké Britdnie je tydné obslouzeno na 10 miliéni
zakazniki*.[8]

V soucasnosti (2002) ma spolecnost Marks & Spencer zastoupeni ve vice nez

650 lokalitach po celém svété. Provozuje 373 obchodnich domi Marks & Spencer, jen
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ve Velké Britanii jich je 286 a tyto obchody navstivi za tyden 10 milionti zakazniki.
Dale spole¢nost Marks & Spencer vlastni na 85 franchisovych obchodu ve 20 zemich
svéta (Singapur, Malajsie, Portugalsko, Recko, Mad'arsko, Turecko, Rakousko, Finsko,
Indonésie, Filipiny, Ceskd republika atd.). Spole¢nost zaméstnava na 68 000

zameéstnancu.

Filosofii spole¢nosti Marks & Spencer je prodavat zbozi nejvyssi kvality a
nabizet nejvyssi standard péce o zdkazniky. U spole¢nosti Marks & Spencer je

zakaznik vzdy na prvnim misté.

Jiz davno ale neni spolecnost nejlevnéjsi na trhu jako tomu bylo na pocatku.
Svym zdkaznikim za jejich penize nabizi ty nejlepsi hodnoty a poskytuje dokonalou

logistiku (pozadovany vyrobek v uréenou dobu na uréeném misté).

Spole¢nost Marks & Spencer je drzitelem fady ocenéni napi.: od britské
kralovny za dosaZeni uspéchii v oblasti exportu a technologii. Dale spolecnost pispivé
na charitativni ucely, za celou dobu pisobnosti pfispéla na tyto ucely c¢astkou
10,2 miliony liber. Pfednosti spole¢nosti Marks & Spencer je, ze Zadné kosmetické

vyrobky nejsou testovany na zvifatech.

K tém slabsim strankam patii pokles zajmu o znacku v poslednich letech. Zisky
od roku 1998 spadly z 1,2 miliardy liber na pul miliardy v roce 2000. Firma reagovala
pozdé na zménu poptavky — mladych spotiebitelii. Zakaznici zacali vice nakupovat u
konkuren¢nich firem, které se orientuji spiSe na mladou klientelu, najde se u nich v3ak i
oble¢eni konzervativniho stylu a za pfijatelnéjsi ceny nez u Marks & Spencer. Pokles
zajmu o znacku je také dusledkem toho, Ze firma Marks & Spencer zasadné
neinovovala. Mnoho zakazniki znaCky si stéZuje na tézkopadnost a neaktudlnost
nabidky a na nemoderni a mdlé prostredi prodejny. Vyznamnou roli sehrélo i posilovani
libry vi¢i euru, které postupné zvedalo ceny britského zboZi na kontinentu a to také

rozhodné zikazniky do obchodnich domt Marks & Spencer nepfildkalo.

Avsak zda se, ze trend poklesu nebude dlouho trvat, nebot na pocatku roku
2002 oznamila britska centrala Marks & Spencer nartst trzeb o 7,3% za obdobi
30.9.2001 az 12.1.2002 ve srovnani se stejnym obdobim roku 2000/2001. Akcie Marks
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& Spencer jsou v TOP 10 londynské burzy. Dne 25.3.2002 zacalo vraceni 2 miliard
liber akcionaiim formou predani mimofadnych akcii. Na sklonku roku 2001 oznamil
Marks & Spencer prodej maloobchodniho fetézce panské mody v USA Brooks Brothers

za 225 000 000 americkych dolart.

A ani v modnich trendech nechce zistavat Marks & Spencer pozadu. Na podzim
roku 2001 uvedlI na trh novou znacku PER UNA se zaméfenim na mladou Zenu, ktera se

obléka podle poslednich médnich trendii.

Co se ty¢e hledani novych trhii, Marks & Spencer oteviel franchisové prodejny

v Saudské Arabii a Indii.[6]

8.3 Budoucnost Marks & Spencer

Do budoucna chysta spole¢nost Marks & Spencer rozsahlou restrukturalizaci.

Pro ni se rozhodla po dikladné analyze situace ve svétovém'maloobchodé. Jedna se o:

= uzavieni vech dcefinnych spole¢nosti v Evropé (vyjimka Irsko),

= prodej dcefinné spole¢nosti v Hong Kongu a jeji pfeménu na franchisovy
format,

* prodej téméf 50% nemovitosti ve vlastnictvi Marks & Spencer,

» zdkladnim formatem pro mezinarodni expanzi bude franchising,

= zastaveni katalogového prodeje ve Velké Britanii.

Firma nyni soucasné s restrukturalizaci ohlasuje i novy styl. Znamena to, Ze
zistane u klasické mody bez jakychkoliv vystfelki, ale bude udajné zajimavéjsi. U

nékterého zbozi se pocitd i se snizenim cen.[7]

8.4 Marks & Spencer jako znacka

Celosvétovou vizi znatky Marks & Spencer je odhodlani byti divéryhodnym
obchodnim partnerem na trhu, kdekoli na svété. A to za pfedpokladu dodrZovani
standardii v oblasti vyrobki., sluzeb a vztahti se zdkazniky. Strategie znacky je
postavena na trech pilifich ,,SVQ* neboli ,SERVICE + VALUE + QUALITY*. [8]
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Pravidla, principy a standardy znacky:

prodavat pouze zbozi nejvyssi kvality,

nabizet nejvySsi standard péce o zakazniky v atraktivnim nakupnim
prostredi,

vlastni ¢innosti neustale zvySovat standard a kvalitu,

tvorit a pokracovat ve vzajemnych dobrych vztazich s dodavateli,

zajiStovat, aby se zaméstnanci a akcionafi délili o Gspéchy firmy,

péstovat dobré mezilidské vztahy se zakazniky, zaméstnanci a v celé
spoleé¢nosti,

minimalizovat dopady ¢innosti na Zivotni prostiedi.

Charakteristické vlastnosti znacky:

nabidka zbozi ve tfech stylech: FORMAL - Kklasické, formélni odévy
(obleky, kostymy); INFORMAL - nefonné]ngi obleceni do zaméstnani:
CASUAL - pohodIné obleceni pro volny ¢as,

rocni nabidka odévii firmy Marks & Spencer je rozdélena do dvou kolekei:
Jaro/Léto, Podzim/Zima,

Marks & Spencer vynika revolu¢nimi novinkami v technologii materiald,
teflonova Gprava zamezuje zaSpinéni odévu a pronikani tekutin. Kolekce
puncochovych kalhot BODY SENSOR, piedstavuje punéochové kalhoty
z dvojit€ vrstveného vlakna s obsahem nylonu Tactel. Zvlastnosti vyrobku
je, ze prizpisobuje a vyrovnava teplotu odpovidajici aktudlnimu stavu
teploty dolnich kon¢etin. Non Iron — ,neZehlici kosile“, které se mackaji
meéné neZ béZné kosile. Vyrobky (tricka, Saty, kalhoty) se secret support
(skryta podpora), tedy vSitym tvarovacim spodnim pradlem.

znacka Marks & Spencer pouziva k vyrobé pouze vysoce kvalitnich

material s dirazem na jednoduchou udrzbu a dlouhodobé uzivani vyrobku.
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9 COMS, a.s.

9.1 Historicky prehled

Franchisovym partnerem britské maloobchodni spole¢nosti Marks & Spencer
v Ceské republice se vroce 1996 stala akciova spole¢nost COMS, a.s. zastupovana
bratry DuSanem a Zbyiikem Mrozkovymi. Na zékladé franchisové smlouvy je

spole¢nost povinna dodrzovat vysoky standard kvality, prezentace a sluzeb pfi obchodni

¢innosti.

V soucasné dobé je znacka prodavana ve dvou prodejnich stiediscich: v Nakupni
galerii Myslbek v Praze 1 av Ceskych Budgjovicich. Do 14.1.2002 vlastnila spoleénost
COMS, a.s. jedté jednu prodejnu Marks & Spencer, v nidkupnim Centrum Cerny Most,

kterou ale v ramci optimalizace prodejni sité¢ prodala jinému maloobchodnimu fetézci.

Spole¢nost neustéale pracuje na rozvojovém programu, v ramci kterého by méla
byt oteviena nova prodejni strediska v Praze a Bré. Dalsi prodejna tedy bude oteviena
na podzim roku 2002 v Shopping centru Zli¢in, jako nahrada za zavienou prodejnu

v nakupnim Centru Cerny Most. Dale se planuje otevieni dalsich prodejen v Polsku.

Spole¢nost COMS, a.s. je rovnéz drzitelem franchisy spole¢nosti Marks &
Spencer pro Slovenskou republiku a vlastni akcionaisky podil franchisvého partnera

v Polsku, kde byl na podzim roku 1999 otevien prvni obchodni dim Marks & Spencer.

28.11.2001 oznamilo vedeni spole¢nosti COMS, a.s., Ze spole¢nost dosahla za 5

let svého piisobeni na ¢eském maloobchodnim trhu trzeb 2 mld. K¢.

9.2 Soucasnost

Od roku 1998 doslo k znaénému poklesu trzeb. A proto se spole¢nost COMS,a.s.
odhodlala k rozsahlé restrukturalizaci. Jednim z krokii je nova cenova strategie. Dale
firma klade velky diiraz na vysokou kvalitu zbozi a profesionalni sluzby. Zapisobit na
zédkaznika ma i novy interiér obchodniho domu v Nakupni galerii Myslbek a nové

usporadani zbozi.
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9.3 Budoucnost

Pro rok 2002 chysta Marks & Spencer pro své zakazniky v Ceské republice
mnoho pfijemnych zmén. Napf.: Program tzv. akénich cen na vybrané zbozi. Snizeni
cen, a to vpruméru o 13%, oproti kolekci Jaro/Léto 2001. Novinkou je i kolekce
PERFECT . Odévy typické svou vynikajici kvalitou a ptiznivou cenou. Pany jisté potési
nova znatka BLUE HARBOUR. Jedna se o0 novou odévni fadu lezérni mody pro muze,

kter4 je inspirovana Novou Anglii.

Dals$im lakadlem je i mimotadna akce konana v obdobi od 11.3. do 1.4.2002. Jde
o nabidku darkovych poukazi (v hodnoté zakoupen¢ho zboZi), které ziska kazdy
zakaznik za nakup nad 1000K¢. Tento poukaz muze pouzit pfi dal$im nakupu a tak

usetfit.

V pribéhu prvniho pololeti roku 2002 chystd Marks & Spencer ve svém
obchodnim domé v Nakupni galerii Myslbek rozsiteni sortimentu damskych a panskych

toaletnich potieb.[9]

9.4 Situacni analyza

Soucasna situace

Popis soucasné situace zahrnuje zhodnoceni makroprostredi, mezoprostredi a

mikroprostfedi podniku v dané dobé.

Makroprostredi

Ekonomické faktory (CR)

» Zhodnoceni ekonomickych faktori

Ekonomick4 situace a hospodaisky vyvoj Ceské republiky vroce 2001
navazovaly na priznivy vyvej predchoziho roku. Pfiznivy vyvoj ekonomiky byl

podminén napf. konjunkturou na Zipadé, zastaveni cen ropy a dalSich surovin na
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svétovych trzich. Na zrychleni rozvoje poptavkove strany ekonomiky mela vliv hruba
tvorby fixniho kapitalu, ktera se v roce 2000 zvysila 0 4% a v roce 2001 o dalsich 7%.
Koneén4 spotieba domacnosti se tedy vySplhala na 3,6% v roce 2001. Riist nabidkové
strany ekonomiky byl ovlivnén zpracovatelskym primyslem. HDP za rok 2001 se
zvysil 0 3,5% a jeho rist byl v Cechéch vyssi nez priméry riist HDP v zemich EU. A
dosazené tempo prevySuje puvodni predpoklad vlady. K této situaci pfispélo predevsim
zvydeni transparentnosti ekonomického prostredi a ekonomickych vztahi. Struktura

ristu ¢eské ekonomiky je v soucasnosti vyrazné lepsi nez tomu bylo pied Sesti lety.

Produktivita priace vzrostla v roce 2001 o 3,8%. nominélni primérna mzda o
9%. realnd mzda o 4,1%. Inflace se oproti predchozimu roku mirné zrychlila na
4,7%. Penézni zasoba meziroéné vzrostla o 12%, rychlost obéhu zidsoby penéz se

zpomalila o 3,3%.

Pokracoval nariist pasivniho salda obchodni bilance na 130 mld. K¢. Saldo
bylo kompenzovano v platebni bilanci piilivem zahraniéniho kapitilu. Zahraniéni

zadluzenost CR se mirné snizila na 825 mld.

Vy3si dynamika ekonomického oziveni pfispéla k poklesu nezaméstnanosti na

450 tis. nezaméstnanych na konci roku 2001.

Rok 2001 vyznamné pfispél k poloZeni zdravéjSich hospodafskych podminek
proti pfedchozim létim, zdaleka vSak nebyly prekonany slabiny ekonomického vyvoje.
Stale jesté v CR pretrvava nizkd tdroveii produktivity price. Trvaly tlak na rist
redlnych mezd pfi pomalejSim nebo vyrovnaném ristu produktivity prace ohrozuje
stabilitu a rovnovazny vyvoj ekonomiky. Finan¢ni vysledky hospodaieni podnikii se
mirn¢ zlepsily. Klesla prvotni platebni neschopnost podnikii, ale pfesto zustala na
vysoké urovni. Soucasna finan¢ni nerovnoviaha stiatu je vyrazna. Struktura Ceské
ekonomiky zdaleka neodpovida pozadavkim moderni, technicky vyspélé ekonomiky.

Verejny dluh prudce naruasta predev$im vlivem ztrat ze statni Konsolidaéni banky.
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» Vyvoj HDP

Uroveri hrubého domaciho produktu piekrocila po deseti letech troven roku

1990 a 0 2% dosud nejvyssi uroven HDP v historii (po roce 1989). HDP za rok 2001 se

zvysil 0 3,5% viéi roku predchozimu viz. (tab.1).

Dynamika HDP v mld. K¢

J 1996 1997 1998 1999 2000 2001
'HDP v béznych cenach 1567 1680 1837 1887 1959 2130
'HDP ve stélych cenéch* 1440 1429 1412 1407 1448 1500
1995 = 100 104.3 103.5 102,3 101.9 104.9 108.6
ro¢ni priristek v % 4,3 -0,8 -1,2 -0,4 29 3,5
ro¢ni prirtstek v béznych 186 113 157 50 7 171
cenach

rocni piirastek ve stalych 59 11 17 s 41 57
cenach

Pozn.: * 1381 mld. K& v r. 1995 e (tab. 1)

» Vyvoj zahrani¢niho obchodu

Vyména zbozi mezi CR a ostatnim svétem se vroce 2001 vyznaCovala

vyraznym zesilenim. Vyména zbozi v béZnych i stilych cendch se stala vyznamnym

faktorem oziveni. Zvysily se rychleji ceny vyvozni nez dovozni v porovnani s rokem

2000. Rust vyvozu v béznych i stalych cenach predstihl mirné rist dovozu. Zvysilo se

vsak i pasivni saldo bilance zahrani¢niho obchodu viz. (tab. 2).

Vyvoz a dovoz

1997 [ 1998 | 1999 | 2000 [1.-10.2001
Vyvoz |
v béznych cenach (v mld. K¢) | 709.3 834.2 908,38 | 11212 1059.8
mezirocni pfiristek (v %) 21,5 127 9.2 23,4 15,5
Dovoz
v béznych cenach (v mld. K¢) | 859.7 914.5 973.2 | 12442 Y1515
meziro¢ni pfirustek (v %) 14,6 12 TS 27,6 14,4
Saldo v mid. K¢ béznych cen | -150,4 -80,3 -64,4 -123 -91,7

(tab.2)
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» Kurs koruny

Od kvétna 1997 je kurs koruny udrZovéan jako fizeny plovouci kurs. Cilem

kursové politiky CNB je zabranit nadmérnému kolisani kursu mény v kratkodobém

vyhledu.

Kurs koruny v roce 2000 a 2001 se vyrazné rozdilné vyvijel vici USD i viici
EUR. V roce 2001 zeslabovalo euro vii¢i dolaru, ale tato tendence se v druhé poloviné

roku zastavila. Se zemémi EU je ¢eska ekonomika svazana ze 70% zahrani¢ni sménou

zbozi a sluzeb.

Vyvoj kursu koruny

» Vyvoj inflace

O roku 1998 je inflace ..cilovana™ CNB. Jako indikator pro inflaci je stanovena
tzv. Cista inflace, ktera je vyjadfena indexem spotiebitelskych cen o¢isténym od vlivi
administrativnich zmén cen a zmén nepfimych dani. Cista inflace je uréovana CNB
jeden rok dopfedu na konec roku a ve stfednédobé perspektivé. Pro prosinec 2001 byla

stanovena na 2 az 4%. Skute¢na mira inflace pak byla 4,5% viz. (tab.4), tj. vyrazné

vy$$i nez primérna inflace zemi EU.

CZK/USD | CZK/EUR
1995 26,55 X
1996 27.14 X
1997 31,71 X
1998 3097 X
1999 34.6 36,88
2000 38.59 35,61
1- V101 38.44 34,55
VII - X/01 38,25 34,02
X1/01 37,48 33,32
(tab.3)
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Vyvoj inflace celkem a Cisté inflace

1997 | 1998 1999 2000 2001
spotiebitelské ceny 8.5 10,7 2.1 3.9 4.5
¢ista inflace 6 5,7 0.7 3 3.7
Pozn.: Prirlistek v % k predchozimu roku. {l'db. 4)

» Primé zahranic¢ni investice do CR

Celkem dosahly pfimé zahrani¢ni investice v roce 2001 ristu 5 mld. USD proti

roku 2000.

Primé zahranic¢ni investice

do CR v 1. — 3. étvrtleti 2001 v mld. K¢

odvétvi zemé

zpracovatelsky prumysl 33489 |SRN 39373
vyroba a rozvod elektiiny, plynu, 7819 |Nizozemsko | 26898
vody
doprava a spoje 27001 |USA 8922
obchod. pohostinstvi. ubytovani 24181 [Svycarsko 4542

enéznictvi a pojistovnictvi 5764 |Rakousko 5270
Ostatni 11929 |ostatni 25268
Celkem 110273 |celkem 110273

(tab. 5)

V (tab.5) je uvedeno, do kterého odvétvi bylo v minulém roce nejvice

investovano zahrani¢nimi investory a mnozstvi investic podle zemi.

V poloviné roku 2000 vlada rozsifila systém pobidek pro primyslové podniky.

Pobidky se tykaji:

* slev na dan z pfijmu novych poplatnikd,

* slev na danich u stavajiciho poplatnika,

* hmotna podpora pii tvorbé novych pracovnich mist,
* podpora pfi rekvalifikaci pracovniki,

®  osvobozeni od cla,

38



= dotace obcim pii budovani prumyslovych zon,
= prispévek pii zavadéni systému fizeni Setrnych k Zivotnimu prostredi,

» limitni hranice investovani je 10 mil. USD.
» Ekonomicka aktivita a trh price

Fkonomické4 aktivita obyvatelstva byla v CR v mezinarodnim srovnani stéle
vysokd, i kdyz ma tendenci se snizovat. Mira ekonomické aktivity, tj. pomér
zaméstnanych a nezaméstnanych k poctu obyvatel nad 15 let v roce 2001 dosahla 60%.
Snizovani miry ekonomické aktivity je disledkem starnuti obyvatelstva. Pocet
nezaméstnanych se v prvnim pololeti roku 2001 snizoval, ve druhé poloviné téhoz roku
jiz stagnoval. Ro¢ni primér jejich poctu (420 tisic) je o 35 tisic nizsi nez v roce 2000.

Podet zaméstnanych se v roce 2001 zvysil o 0,2%.

Pocet pracujicich a nezamésfnanych

100 | w00 [ NL./00 | 1v.J00 1101 i1/01 111701
pocet pracujicich
v tis.osob 4707 | 4726 | 4742 | 4751 4741 4746 | 4748
pocet
s THEEE 450 443 430 440 410 427
v tis. 0sob
(tab. 6)

Makroekonomicka predikce Ministerstva financi pro CR v roce 2002

» Ekonomicky vykon

Cesk4 ekonomika se nachazi v riistové ¢asti ekonomického cyklu. V nejblizsim
obdobi lze predpokladat stabilizaci dynamiky vykonu é&eské ekonomiky. Odhad
rustu HDP pro rok 2002 je 3,4%.

Hlavnim ristovym faktorem, pozitivnim pro dalsi vyvoj ekonomického

potencialu bude tvorba fixniho kapitalu spojend s prilivem pfimych zahrani¢nich
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investic. Rist by mél dosahovat vyse 5,8% v roce 2002. Nové investice by mély posilit
potencial nabidkové strany ekonomiky, jeji produktivitu a konkurenceschopnost.
Zaroven povedou k rustu cen dosahovanych na zahrani¢nich trzich. Tento vyvoj se
bude projevovat mirnym zlepSovanim zaporného pfispévku salda zahrani¢niho

obchodu.

Vyznamnym rizikem pro ekonomicky rist je prudké zpomaleni svétové

ekonomiky zjm. hlavnich obchodnich partneri CR.

» Ceny zbozi a sluzeb

Mira inflace pro rok 2002 je odhadovana na 3,9%.

» Zaméstnanost a nezaméstnanost

Pro rok 2002 se predpoklada spise pokles miry zaméstnanosti o 0,3%. Ve
struktufe bude pravdépodobné dochazet k mirnému nartstu poctu sebezaméstnanych a

podnikatelt. Dojde k poklesu po¢tu zaméstnancti pracujicich za mzdu.

V roce 2002 Ize ocekdvat mirny narGst pramérné miry registrované

nezaméstnanosti na 8,7% a koncovou hodnotou 9,1%.

» Vztahy k zahranici

Cesky export je zavisly predeviim na zemich EU. Daldi posilovani kursu
koruny neptiznivé ovliviiuje cenovou konkurenceschopnost produkti ¢eské ekonomiky.

Absolutni snizeni schodku obchodni bilance na cca 105 mld. je o¢ekavano pro rok

2002.
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> Demografie

Negativni tendenci nejen pro CR, ale i pro cely svét je stirnuti populace

(tab. 7). Jde o snizovani podilu mladych vékovych kategorii vlivem nizké miry

porodnosti a rostouciho po¢tu seniorti v disledku prodluzovani stfedni délky Zivota.

Kritkodobym feSenim této situace muze byt zvySeni schopnosti ekonomiky

vytvifet dostateény pocet pracovnich mist a zdroju spolu se zvySenim motivace

k praci.

duchodového pojisténi do podoby zajist'ujici dlouhodobou stabilitu systému.

V delSim horizontu pak dotihnout jiz rozbéhlou reformu systému

Demografie CR

1995 1997 1999 2000 2001 2002 2004
Pocet obyvatel * 10321 | 10299 | 10278 | 10267 | 10260 [ 10255 | 10248
Pocet obyvatel v %,
piedchozﬁ rok =100% 9 99 99 99 99 99 100
Vek (0 - 19 let) 2745 2567 2407 2347 2298 2252 2173
Veék (20 - 59 let) 5719 5874 5998 6025 6044 6056 6039
Veék (60 a vice) 1857 1857 1873 1895 1918 1947 2036
Stedni délka zivota
(roky)
Zeny 769 - 775 781 | 784|785 | 78R iEA70
Muzi 69.8 70,6 71,4 717 71.8 2 72,4
Pozn.: * v tisicich ke konci roku. (tab. 7)

Svétova ekonomika

Ve druhé poloviné roku 2001 se svétova ekonomika dostala do stadia

poéinajici recese. Vyskytuji se ale opatrné a velmi optimistické prognézy jejiho

piekonani do konce roku 2002. Pfesto tFi nejvétsi svétové ekonomiky zacaly ve tietim

¢tvrtleti 2001 klesat. Vykon japonské ekonomiky poklesl proti druhému ctvrtleti o

2,2%, ekonomika USA poklesla mezi¢tvrtletné o 1,3% a Némecko pokleslo o 0,6%.
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Americkd ekonomika zaznamenava .ochlazeni” jiz od konce roku 2000.
Zpomaleni postihlo akciové trhy, investi¢ni a primyslovou ¢innost. Ekonomika byla
v poklesu jiz ped 11. zafim 2001. Nasledovné se dostavil pokles spotieby americkych
domacnosti. Vlada USA reagovala jednorazovou statni pomoci postizenym odvétvim,
dale pripravila program federalnich vydaji ve vysi asi 60 — 75 mld. USD (coz odpovida
pouhému 0,6 — 0,7% HDP) ke stimulaci ekonomiky.

V prubéhu podzimu se akciové trhy vratily na Groven pred utokem (11.9.2001).
Existuji naznaky, ze utlum americké ekonomiky by mohl skonéit v prvnim pololeti roku

2002. Odhad rustu pro rok 2002 je 0,9%.

Také v Evropé dochazi k vyraznému zmirnéni ristu. Rust HDP v eurozoné za

rok 2001 ¢ini 1,5%. Soucasné doslo v zemich eurozony ke zmirnéni infla¢nich tlaki.

Zpomaleni se nejvice projevuje v némecké ekonomice, ktera prosla vrcholem
rastu v 1. pololeti roku 2000. Poklesly investice, klesa prﬁ;nyslové vyroba i spotfeba
domécnosti. Export prekvapivé béhem podzimu rostl a zaroven poklesl import.
Piebytek bilance zahrani¢niho obchodu se zvétsil. Diky zavislosti Némecka na
konjunktufe nejen v USA, ale i v jihovychodni Asii a Latinské Americe je nutno pocitat
s dlouhym a postupnym ozivovanim. Schopnost némecké vlady intervenovat pro
podporu rustu je pfitom omezovana Paktem stability EU. Odbornici odhaduji rust
v SRN pro rok 2002 na 0,9%.

Také ostatni zapadoevropské ekonomiky zpomaluji. Odhad ristu pro EU-15
pro rok 2002 je 1,1%.

Zpomaleni ristu zaznamenavaji i ekonomiky stfedni Evropy. Slovenska
ekonomika tézila v pribéhu roku 2001 ze strukturalnich reforem. Inflace v roce 2001
klesla o 4.5% oproti roku 2000. Hlavnim problémem ziistava vysoka nezaméstnanost
presahujici 18%. Dalsim negativem je pokles exportu. Pro rok 2002 se pfedpoklada rist

0 3.5%.

V Mad’arsku i Polsku dochézi téz ke zbrzdéni ekonomiky. Polska centralni

banka uplatnila ménovou restrikci, ktera vedla k poklesu ristu na konci roku 2000.
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Silny zloty poskodil vyvoz. Vroce 2001 doslo k vyraznému zpomaleni rustu.
Nezaméstnanost vzrostla az k urovni 17%. Predpokladany rast pro rok 2002 je

2,2%.[10]

Zakladni tendence v celosvétovém prostredi

Dnes se svét ,,to¢i* kolem informa¢nich technologii. Jejich dynamicky rozvoj
zpusobuji zrychlovani operaci a zaroven zkracovani vesSkerych vzdalenosti. Ménicim se
podminkdm se musi kazda firma pfizptsobit. Podniky hledaji nové zptsoby pro zvySeni
podpory vlastni produktivity a pruznosti celého ekonomického systému. Nejvyraznéji se
projevujici tendenci se stava globalizace. V ekonomické praxi se to projevuje fuzemi
menSich podniki v nadnarodni korporace, které svym rozsahem kapitalu a zjm.
ekonomickou vyhodou vynosu zrozsahu umoziuji efektivnéjsi alokaci investic,
podporuji pokrokové a vyvojové tendence. Hospodaistvi CR se musi i na tento trend
reagovat. Tato situace nuti prohlubovat a rozsifovat sortiment, sniZovat naklady,

zkvalitiiovat sluzby i produkty a hlavné transformuje konkurenty v partnery.

Mezoprostredi
Odvétvi

Maloobchod s textilem. Maloobchodni sit' prosla v poslednich deseti letech
dramatickym vyvojem. Maloobchod s textilem je nyni zna¢né rozdroben. Vyrazné
poklesla priméma velikost prodejny a souc¢asné¢ mimofadné vzrostl pocet prodejnich

jednotek. Malé prodejny v maloobchodni struktufe zcela dominuji.

Zikaznik

Mezi zdkazniky obchodnich domi M&S v CR patii prevazné Zeny 25 — 55 let a
muzi 30 — 60 let, se sttedoskolskym nebo vysokoskolskym vzdélanim, bytem v Praze

nebo ve vétsich méstech CR.
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Konkurenéni faktory

» Konkurence v odvétvi

Mezi piimé a nepiimé konkurenty znacky Marks & Spencer se radi:

* OP Prostéjov, Hugo Boss (ve formalnim stylu odévi).

= Steilmann (bez vlastni distribuce).

* Next (pfimy hlavni konkurent Marks & Spencer ve Velké Britanii).

*  Willworst (konkurent ve formalnim stylu, avsak s omezenou nabidkou).

= Chantalle Rosner (konkurent v dimském formalnim stylu).

* Benetton, Jannis, Kenvelo (konkurenti v odévech pro volny cas, v tzv.
volném stylu).

* Pietro Filipi. Piere Garden. 4 you (konkurence ve formalnim stylu).

= C&A (konkurent v §ifi nabidky).

= Schiesser. Skinny. Triumph, Palmers, Lejaby (konkurenti v dimském
spodnim a no¢nim pradle).

» Zara, Mango (konkurence v tzv. volném stylu).

Hlavniho konkurenta znacka Marks & Spencer v Ceské republice nema. Vyse
jmenovani konkurenti konkuruji vétSinou stylem obleCeni, ale jiz ne napfiklad Sifi
sortimentu, kvalitou, cenovou strategii, technologickymi inovacemi atd. Ruzné
konkurenéni znacky se také zaméFuji na rizné segmenty trhu.

> Potencionalni vstup moznych konkurentu

Potencionalnimi, nové vstupujicimi konkurenty jsou Mango nebo Zara. Tyto
znacky se zaméfuji spiSe na mladsi segment trhu, nabizeji nové médni trendy, cenova
troveri je o néco nizsi nebo stejna jako u Marks & Spencer.

» Jak zamezit vstupu konkurentu na trh

a) Znackou: Marks & Spencer je jiz od konce 19. stoleti znamou odévni firmou,

nabizejici vysokou kvalitu svych vyrobki i sluzeb pro zajisténi maximalni
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spokojenosti zakaznika. Ochrannou obchodni znacku ma Marks & Spencer
registrovanou od roku 1928.

b) Diferenciaci vyrobkii:  Odlisnost vyrobkii znacky Marks & Spencer od jinych
znacek je predevsim v pouzivanych technologiich, diky kterym ziskavaji vyrobky

Marks & Spencer vyjime&nou kvalitu a vlastnosti.

e Substituty

Pro kazdou firmu je nutné, aby definovala konkurenéni substituty, které mohou
nahradit jeji vyrobky. Pro identifikaci substituti se provadi tzv. comparative shopping.
Je to forma vyzkumu, ktera slozZi k pravidelnému sledovéani nabidky a cenové hladiny
konkurenénich vyrobku (substitutii) na trhu. Pravé substituty urcuji cenové stropy, tedy

nejvyssi moznou cenu vyrobku Marks & Spencer, kterou je zakaznik ochoten zaplatit.

Distribuéni faktory

» Naikup a prodej zbozi

Na skladbé a vybéru sortimentu se podili stfediska nakupni, marketingové a
prodejni. Vybér zboZi se realizuje na zékladé prezentace novych mddnich trendi
v ramci tzv. ndkupnich dnii u britského partnera. Z kompletni nabidky vy¢lenéné pro
franchisové partnery vybira firma sortiment pro nové kolekce (je tfeba brat ohled na
specifika dana zakaznikem té které zemé). SouCasné se vytipuji kliCové vyrobky,

novinky, které budou nasledovné marketingové podporovany.

» Tok vyrobku

Vybér zbozi se realizuje na zakladé prezentace novych maédnich trendl v ramci
tzv. nakupnich dnd u britského partnera, jak jiz bylo feCeno v odstavci (Ndkup a
prodej zboZzi). Franchisovym partneriim je nabidnuto 75% vyrobki z celkové produkce
M&S. COMS si vybird cca 25% znabizeného sortimentu. Ur¢i si tzv. startovni
mnozstvi (kolik vyrobki chce na po&atku). Postupem Casu jsou pozadované zasoby z
Anglie do Ceské republiky dopliiovany. Déje se tak automaticky pomoci systému na

dopliiovani zbozi zvaného PROFIT. Centréla tohoto systému je umisténa v Anglii a je
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propojena se vSemi partnery po celém svété, tzn. jak sobchodnimi domy, tak
s tovarnami, které pro ni vyrabi vyrobky. M&S ma v Anglii centralni sklad vyrobku,
kam dodavaji vSechny smluvni tovarny své produkty. Z tohoto skladu jsou vyrobky
alokovany do skladu franchisovych partneri po celém svété. Do Ceské republiky jsou

vyrobky dovazeny kamiony zhruba kazdych ¢trnact dnd.
» Cenova strategie

Spole¢nost Marks & Spencer v Ceské republice zménila na podzim roku 2001
svou cenovou strategii. Volbou nové dodavatelské sité muze u vybranych vyrobku
vybraného zbozi v ¢eskych prodejnach Marks & Spencer piiblizné odpovidaji britskym
prodejnim cenam, a to i pfesto, Ze Ceské ceny jsou ovlivnény naklady na dopravu
z Velké Britanie, pojistnym béhem dopravy, clem, rozdilem vySe dané z pfidané
hodnoty vobou zemich a ménovym kurzem. Ménovy kurz stanovi management

podniku na podzim kazdého roku.

Mikroprostredi

» Charakteristika podniku

Obchodni firma: COMS, a.s., zastupce Marks & Spencer v CR
Spole¢nost podnika na zakladé franchisové smlouvy.

Sidlo: Tylovo nam. 3/15, Praha 2

Privni forma: Akciova spole¢nost

Predmét podnikani: Koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;

v rozsahu Zivnosti volné,

Statutdrni organ: Predstavenstvo

Dozor¢i rada: Dohlizi na praci pfedstavenstva

Akcie: 150 kusu akcii na majitele ve jmenovité hodnoteé 100 000 K¢&.
Zakladni kapital: 15 000 000 K¢

Obchodni domy: Praha, Na Piikopech — Nakupni galerie Myslbek

Ceské Budé&jovice - malometrazni prodejna

Piedmét podnikini: Nakup zbozi (odévni konfekce) za ucelem dalsiho prodeje.
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Umisténi prodejny: V centru Prahy.

Pocet zaméstnancu: 105
Segment trhu: chy (25 — 55 let).

Muzi (30 — 60 let).

Organizacni struktura:

Reditel spoleénosti
I
Sekretariat
Nakup a Personalni Provoz Marketing. Prodejni Finanéni IT
logistika nameéstek manager manager oddéleni

(obr. 6)

Produkt

» Nabizeny sortiment

Znacka Marks & Spencer nabizi kompletni sortiment damskych, panskych a
détskych odévi, spodniho a no¢niho pradla, kosmetické vyrobky, dopliikky a darkové

predméty.
» Znaceni vyrobku

Kazdy vyrobek. vyrobeny pro firmu M&S, musi byt oznaCen. Znaceni je

dilezité jak pro vnitini prostedi firmy, tak pro jeji dodavatele nebo zdkazniky.

Vyrobky jsou rozdéleny do tzv. BUYING GROUPS, skupin, které zahrnuji:

* LADIESWEAR (ddmské odévy),
* MENSWEAR (panské odévy),
* LINGERIE (damské spodni pradlo),
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* CHILDERNSWEAR (détské odévy),
= BEAUTY (kosmetika),
* HOMEWARE (vyrobky pro domacnost).

Déle se vyrobky déli do tzv. DEPARTMENTU, oddéleni. Departmenty jsou
oznaCeny pismenem T (zna¢i odévy, kosmetiku) a Cislem tovarny, ze které dany
vyrobek pochazi.

Kazdy vyrobek ma své UPC, osmimistny ¢arovy kod, dale také tzv. STROKE,
Ctyfmistné Cislo udavajici stfih vyrobku. Pismeno za timto ¢islem udava barvu vyrobku.

Nedglitelnou soucasti vyrobku je samoziejmé oznaceni velikosti.

Sluzby

» Sluzba refundace

Poskytuje moZnost vyzkouset si vybrané zboZi domaa pokud nebude vyhovovat.
vratit jej bez udani divody do prodejny. Moznost vraceni nenoseného zboZi neni ¢asové
omezena, zakaznik nepotfebuje ani paragon a vracet se muZou vyrobky M&S

zakoupené kdekoli na svété. Vracené zboZzi je mozné vymeénit za jiné nebo zikaznik

obdrzi své penize zpét.

» Variabilni délky

Moznost vybrat si ze tfech variant délek (prodlouzena, standardni a zkracena

délka) u kalhot, rukavii kosil atd. U sukni je nabizeno pét variant délek.
» Objednavkovi a rezervacni sluzba
Pokud neni zdkaznikem pozadované zbozi v prodejné, 1ze jej objednat ze skladu

do 48 hodin nebo od dodavatele pfiblizné do tii tydni. Rezervovat si vybrané zbozi na

prodejni plode je mozno do 24 hodin.
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» Poradenska sluzba

Specidlné vyskoleny personal zékaznikiim poskytne informace nejen o
velikostech, materialovém sloZeni vyrobku, Gdrzbég, ale i o vhodnosti odévu pro dany
ucel.

» Krejcovské upravy

Pokud si vybrané zbozi zada né&jakou zménu, odbornici jej upravi pfesné podle

predstav zakaznika.

» Darkova balici sluzba

Zakoupené zboZi je mozno darkové zabalit pfimo na prodejni plose.

» Dirkové poukazy

Spole¢nost Marks & Spencer nabizela az do konce roku 2001 darkové poukazy
v nominalni hodnoté 100, 500, 1000 K¢, které byly platné a sménitelné pouze na uzemi
Ceské republiky. V roce 2002 pfichéazi spole¢nost s novinkou a to darkovymi poukazy
(v nominalni hodnoté 500 K¢&) s platnosti jak v Ceské republice, tak i ve Velké Britanii.
Proto dochazi i ke zméné designu a ochrannych znakt darkovych poukazii. Ochranné
znaky jsou shodné s platnymi britskymi darkovymi poukazy.

» Ohlasy ziakazniki

Moznost pisemného vyjadieni nazoru, dotazu, pfipominky, pfani, stiznosti

poskytovana zdkaznikim na prodejni plose obchodnich domii. Uvede-li zakaznik svou

adresu, dostane do 30 dnii kvalifikovanou odpovéd'.
» Klub zikaznika Marks & Spencer

Pii nakupu zbozi v obchodnich domech Marks & Spencer je zdkaznikovi

nabidnuto ¢lenstvi v Klubu zakazniku, které je bezplatné. Clen Klubu zakazniki ziskava
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prednostné prostfednictvim ,,.Direct mailu® informace o mddnich trendech, vyrobcich,
sluzbach, o pfipravovanych propagacnich akcich, vyprodejich a modnich piehlidkach.
Dvakrat ro¢né je pfipraven ..Vecer pro ¢leny Klubu Marks & Spencer, ktery se kona
v obchodnim domé Marks & Spencer. Zde maji zékaznici jedine¢nou moznost ziskat
vybrané zbozi s nékolika procentni slevou. K 31.1.2002 registruje Klub Marks &

Spencer 6328 ¢lenu.

Marketingova komunikace

» Reklama

Rozhlasovid, inzerce v top titulech (ELLE, H. Bazaar, Cosmopolitan, Xantypa,

Quo, Esquire), ramecky v metru, letdky, reklama na Internetu.

» Podpora prodeje
-

Prostfednictvim cenovych stimuli (pfi ndkupu dvou urCenych vyrobku treti
ureny vyrobek s nékolikaprocentni slevou), vizualni prezentace. Podpora prodeje je
zajiStovana také prostfednictvim propagacnich akci a to jak externich tak internich,
jejichz cilem je prezentace benefitu® vyrobku, zviditelnéni znacky. Napf.: interni
propagacni akce nazvani PROMO SHOP ma podpofit prodej pfedem definovaného

zbozi v obchodnim domé.
» Publice Relations

Do Publice Relations neboli ..prace s verejnosti* spadaji aktivity, kterymi se
firma snazi vytvorit dobré minéni o sobé samé ,.v o¢ich™ vefejnosti. Jsou to aktivity jako
médni  pfehlidky, oblékani moderatort Ceské televize, piispévky na kulturu a
charitativni ucely (DUM SVETLA). Prezentaéni akce pro novinafe tzv. media press
pack — vytvorfeni dobrych vztahii s novinafi, schiizky s redaktory médnich magazin,
informovani o novych kolekcich, inova¢nich technologiich. Tzv. volny PR — je zaloZen

na pratelském vztahu novinafe a managera, novinaf na zakladé pratelského rozhovoru
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» Primy marketing

»Direct Mail* zahrnuje rozesilani dopisi pfesné urfenym  zadkaznikiim.
Spole¢nost Marks & Spencer v Ceské republice vlastni databazi 6328 zakaznikil,
kterym prednostné rozesila propagaéni materialy a exkluzivni pozvéanky na rizné akce.
Soucasti primého marketingu jsou také vecery pro ¢leny Klubu Marks & Spencer nebo

rozesilani magazinu Marks & Spencer.

Analyza SWOT

Analyza SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats neboli silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby firmy) umoziuje firmé ziskat prehled o
jejich moznostech. Vysledkem této analyzy musi byt poznani jak vyhod, tak nevyhod

organizace oproti konkurenci.

S-W analyza je analyzou vnitintho prostedi, shrnujici hlavni pfednosti a slabiny
podniku a jeho produktu (PFiloha ¢. 1).

O-T analyza je analyzou vné&jstho prostredi. Zjistuje a porovnava piilezitosti,

které pied organizaci stoji a hrozby, které ji ohroZuji.

Struktura S-W_analyzy pouzitd pro tuto praci byla vytvofena Philipem
Kotlerem. Tabulka analyzy vnitiniho prostfedi je rozdélena do tfech oblasti podniku.
Kazda oblast obsahuje kriteria, kterym se pfifazuje stupenn vykonnosti a vyznam
(Priloha ¢. 1).
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Divody pfifazeni riizné urovné vykonnosti a vyznamu jednotlivym oblastem:

Marketing

9]

Povést podniku — je velmi vyznamnou piednosti firmy. M&S je firma
s dlouholetou tradici, zaru¢enou kvalitou aviak pro nékteré zdkazniky trochu
konzervativni.

TrZni podil - nelze publikovat.

Jakost produktu — je vyznamnou piednosti firmy s vysokym vyznamem,

nebot’ nekvalita s sebou nese zna¢né naklady i moznou ztratu zakaznika.
ZkusSenosti potvrzuji, Ze zakaznici jsou s kvalitou vyrobkii velmi spokojeni.
Jen ziidkakdy jsou vyrobky M&S reklamovany.

Jakost sluzeb — velmi vyznamna prednost firmy. M&S nabizi Siroky
sortiment sluzeb viz. (9.4 Situaéni analyza - sluzby). Nekvalitni sluzby maji
za nasledek ztratu zikaznika a Spatnou image firmy, proto ma tento bod
vysoky vyznam. .

Cenova efektivnost — nékteré vyrobky firmy jsou znaéné drahé, konkurence

vyrabi levnéjsi a modnéjsi vyrobky ve stejné kvalité. Cenova efektivnost je
méné vyznamna slabina firmy a lze ji pfifadit stfedni vyznam, nebot
zakaznik rad koupi kvalitu bez ohledu na vysi ceny.

Distribu¢ni efektivnost — vyznamna prednost, firma M&S provadi pruznou

efektivni distribuci viz. (9.4 Situaéni analyza — distribuéni faktory) a Ize ji
prifadit stfedni vyznam.

Propagaéni efektivnost — vykonnost neutrdlni, vysoky vyznam pro firmu.

Propagace firmy neni nejefektivnéjsi, vétSina zakazniki o nabidkach,
sluzbach nevi. Efektivni marketingova komunikace ma velky vyznam pro
firmu. Firma, ktera nezna potfeby a pfani svych zakazniki (nekomunikuje
s nimi), nikdy nemtze byt uspésna.

Efektivnost prodejniho personilu — méné vyznamna piednost. Personal firmy

M&S je 3koleny. ochotny poradit, pisobi velmi profesiondlné, nékdy az
strnule. Vyznam efektivnosti prodejniho persondlu je velky, protozZe
neochotny prodava¢ miize zakaznika odradit a ,,odvést* ke konkurenci.

Inovaéni efektivnost — je vyznamnou piednosti firmy, inovace maji stfedni

vyznam, zakaznik by mél dostavat stile lepsi, novéjsi, modernéjsi vyrobky,
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ale ne za kazdou cenu. Nékteti zdkaznici si potrpi na kvalitu a tradici a ne na
modni vystielky.
10. Geografické pokryti — firma M&S je v CR zastoupena jen ve dvou méstech

(Praha, Ceské Budéjovice), i kdyz by bylo nutné obchody oteviit i v dal3ich

vétsich méstech. Pro firmu je to méné vyznamna slabina, kterd ma stfedni

vyznam.

Finance

11. Cena_a dostupnost kapitdlu — dostupnost je dobra, i kdyZ je to méné

vyznamna piednost firmy. Mit dostatek kapitalu na financovani firmy ma
urcité vysoky vyznam.

12. Cash Flow — vykonnost neutralni. Firma nema problémy plnit své zavazky. I
kdyz posledni roky byly spise slabsi co se ty¢e trzeb. Podle poslednich zprav
(8.3 Budoucnost M&S) by franchisy mély v kratkodobém horizontu
expandovat. Cash Flow je nutno pfikladat vysok_»f vyznam.

13. Finanéni stabilita — méné vyznamna ptrednost pro firmu. Firma je stabilni,
nikdy se nedostala do vaznych finan¢nich probléma. Byt finanéné stabilni je

dilezity predpoklad pro budouci rozvoj.
Organizace

14. Schopné a vizionaiské vedeni — méné vyznamna prednost pro firmu. Néktefi

vedouci pracovnici jsou velice schopni a maji dar vidét do budoucna, ale
zfejmé ne vSichni, protoze firma by uréité¢ mohla mit lepsi postaveni na trhu.
Schopnostem vedoucich manaZzert je pfikladan vysoky vyznam.

15. Obétavi zaméstnanci — neutrdlni vykonnost. Lidé jsou ruzni a ne vzdy
obétavi. To plati i o zaméstnancich firmy. Ackoli je tato vlastnost dosti
vyznamna a potfebna.

16. Podnikatelska orientace — nelze se dostat k vnitropodnikovym informacim

firmy a proto neni mozné piili$ objektivné zhodnotit tento bod. Ale zfejmé je
vykonnost neutrélni. Je vysoce vyznamné védét, na jakého zékaznika se ma

firma orientovat.
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17. Pruznost a schopnost rychlé reakce — vyznamna slabina pro firmu. Firma

Marks & Spencer neni schopna rychle a pruZzné reagovat na zmeny,
predevsim na zmény v poptavce, ve stylu a médnosti obleceni. To se projevi
i vnabidce sortimentu franchisového partnera.Uméni véas a spravné se

rozhodnout je velmi dulezité¢ a ma vysoky vyznam pro firmu.

O-T analyza

» PrileZitosti
PrileZitosti lze definovat jako potfebu zékaznika. Uspokojenim této potieby
muze firma ziskat hmotna i nehmotna aktiva. Vzdyt kdykoli existuje néjaka potfeba,

existuje i prileZitost. Ukolem marketingu je tyto prileZitosti nachazet, rozvijet a vynosné

vyuzivat.
Matice prilezitosti
-
Pravdépodobnost aspéchu
vysoka nizka
vysoka 1 2
Pfitazlivost
nizka 3 4
(obr.7)
Poli¢ko €. 1

* velkou pfitazlivosti pro zakaznika je kvalita vyrobkl, kvili které bude
obchodni domy M&S stéle vice zakazniki vyhledavat,

= dal3i prileZitosti s vysokou pravdépodobnosti ispéchu a pfitaZlivosti je pro
zikaznika zavedena osvédcena znacka, znacka s tradici.
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Poli¢ko ¢. 2

* k velkym prilezitostem patfi i ziskani dal$ich trznich segmenti, zakazniki
v menSich méstech,

= zrudeni cel po vstupu CR do EU. Firma bude mit niz3i naklady na distribuci
a diky tomu bude mozné snizit ceny produkce.

* firma ziskava kazdy mésic informace o svych konkurentech, diky prizkumu
zvanému comparative shopping viz. (11 Sbér dat —Comparative
Shopping). Diky poznani konkurence, muze mit M&S vyhodu v boji o

zakaznika.
Poli¢ko €. 3

* firma M&S se na ¢eském odévnim trhu jako jedna z mala orientuje na trzni
segment (zeny 25 — 55 let, muzi 30 — 60 let), Pokud se bude snazit tento
segment efektivné oslovovat, muze ziskat jak:isi monopolni postaveni na
trhu.

Poli¢ko ¢. 4

= nakup, objednavani zbozi ptes Internet,
» prodej i dalSich produkti znacky M&S (potraviny),

* spoluprace s jinou firmou (fetézcem).

» Hrozby

Vyviji-li se néktery faktor ve vné&jsim prostiedi nepfiznivé, znamena to hrozbu,
ktera by se pii ne¢inném postoji mohla obratit proti firmé v podobé zmenSeni prodeje

tudiz i zisku.
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Matice hrozeb

Pravdépodobnost vyskytu

vysoka nizka

vysoka 1 2

Zavaznost

nizka 3 4

(obr.8)

Policko €. 1

* konkurenéni firmy nabizeji stejnou kvalitu vyrobku a sluzeb jako M&S,
trendy a médnéjsi obleceni nez M&S a to za niZsi eeny,

* malé kupni sila obyvatel CR.

Policko €. 2

= piiliv dal$ich konkurentii ze zahrani¢i. Napf. po vstupu CR do EU.

Policko ¢. 3

= firma nema ..funkéni* webové stranky v porovnani s konkurenci.

Poli¢ko ¢. 4

* Posilovani ¢eské koruny vici libfe nebo euru, miZe zplsobit, Ze zahrani¢ni

zékaznici si radéji koupi zbozi M&S v jejich rodné zemi nebo jinde v zemich

EU. Zbozi je tam totiz vyjde levnéji.
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Z analyzy SWOT vyplyva, ze nejvétsim problémem produkti spolecnosti M&S
je cena, ktera je oproti konkurenci o poznani vyss§i. Dal§im slabym mistem je i pomala

reakce na zmény v poptavce, ve stylu oble¢eni, modnich trendech.

K silnym strankam firmy patii tradi¢ni znacka nebo kvalita vyrobki a sluzeb,
diky které si M&S udrzuje vétSinu svych zakaznikii. Dalsi skupinou poptavajicich jsou

konzervativni zakaznici, kterym ¢asto kritizovany konzervativni styl vyhovuje.

PrileZitosti pro firmu jsou i nové trzni segmenty nebo, diky zruseni cel po vstupu

CR do EU, v kone&né fazi i pokles cenové hladiny nabizeného sortimentu.

Hrozbou by mohl byt priliv dalsich zahraniénich konkurentd do CR napf.

sveédského maloobchodniho fetézce Hennes & Mauritz.

Hlavni problémy, jimz podnik ¢eli -

= prili§ vysoké ceny nékterych vyrobku v porovnani s konkurenénimi,
= pomérné vysoka fluktuace zaméstnancu,
= absence novinek nebo modernéjsich vyrobku,

* pokles zajmu o znacku v minulych péti letech viz. (8.2 Souc¢asnost M&S).

Hlavni predpoklady

= gtale se zostfujici konkurence prichazejici se stejné kvalitnimi nebo
levnéjsimi vyrobky,

* hrozba stagnace vyspélych trznich ekonomik zapadni Evropy. To se
negativné projevi i na ceskou ekonomiku.

* pfibyva lidi ve star$im a stfednim véku, segment, na ktery se M&S orientuje
se rozrusta,

= piiznivy predpoklad je i expanze franchisovych partnerii M&S,

* odchod mladych perspektivnich lidi z CR do zemi EU nebo v USA za praci,

* predpoklad otevieni novych obchodnich domi v Praze a Brné.
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PRAKTICKA CAST



10 IDENTIFIKACE A HODN

ENi KONKURENCNICH PRODEJEN

V této Casti je identifikovano a zhodnoceno pét nejvyznamnéjsich konkurentii

firmy M&S Nejdrive jsou firmy prezentovany jako pravnické osoby, dale se hodnoti

konkrétni prodejny. A to napf.: oteviraci doba, konkurenti v okoli, exteriér a interiér

prodejny. marketingova podpora prodeje, prodava¢i a celkovy dojem z prodejny.

Obchodni firma

Sidio:

Pravni forma:

Ptedmét podnikani:

Statutarni organ:

Dozor¢i rada:
Akcie:

Zakladni kapital:
Zapis spol. do OR:
1CO:

Obchodni domy:

Predmét podnikani:

Segment trhu:

Marks & Spencer

COMS, a.s., zastupce Marks & Spencer v CR
Spole¢nost podnika na zakladé franchisové smlouvy.
Tylovo nam. 3/15, Praha 2

Akciova spole¢nost _

Koupé zbozi za ucelem jeho daléfﬁo prodeje a prodej
v rozsahu Zivnosti volné.

Predstavenstvo

Dohlizi na praci predstavenstva

150 kusi akcii na majitele ve jmenovité hodnoté 100 000 K¢.
15 000 000 K¢

29.2.1996

64949974

» Nékupni galerie Myslbek, Na Ptikopé 19/21, Praha 1

> Ceské Budé&jovice - malometrazni prodejna

Nakup zbozi (odévni konfekce) za G¢elem dalSiho prodeje.
Zeny (25 — 55 let).

Muzi (30 — 60 let).
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Obchodni dim

Nazev prodejny:
Adresa prodejny:

Telefon:

Webové stranky:

Oteviraci doba:

Konkurenti v okoli:

Exteriér prodejny
Vstup do OD:

Vylohy:

Uprava vylohy:

Vybaveni vvlohy:

Interiér prodejny

Podlazi:

Uspofadani prodejny:

Prezentace zbozi na:

Marks & Spencer
Nakupni galerie Myslbek, Na Piikopé 19/21, Praha 1
+420-2-24 23 57 35
www.marks-and-spencer.com
Po — P4 9,30 — 20,00
S0 9,30 - 19,00
Ne 10,30 — 18,00

Next, Mango, Jannis, Benetton, Kenvelo, Jackpot, Zara atd.

»hlavni vchod je zulice Na Pfikopé, otvirani dvefi na
fotoburiku,

» bocni vchod je z pasaze.

» jedna hlavni, do ulice Na PﬁkOPé,

» dvé vedlejsi do pasaze.

» vystavovany pouze figuriny prezentujici obleeni a
dopliky,

» cena vystavovaného zbozi je umisténa na podstavci ve
stojanku.

Podstavec na vystaveni figurin. V pozadi umistén bily panel,
nékdy jsou na ném pfipevnény plakaty upozorfiujici na
aktualni kolekci.

Vyloha je osvétlena reflektory.

Pfizemi a suterén,

» v piizemi se nachazi panské oddéleni,

» v suterénu je damska konfekce, damské spodni pradlo a
détska konfekce.

Z ptizemi do suterénu lze sjet vytahem nebo eskalatorem.
Prodejna puisobi prehledné, zakaznik se velmi rychle
orientuje. Plocha je pomysiné rozdélena do department.

» policich,
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Vybaveni prodejny:

Pokladny:

ZkuSebni kabinky:

Podpora prodeje:

Slevy:

Prodavaci:

Celkova atmosféra
prodejny:

» stojanech,

» stolcich,

» figurinach.

Barva bila (opticky zvét3uje). Na sténach pro zpestieni
umistény:

~ plakaty,

» police na vystavovani zbozi,

» bodova svétla pro nasviceni vystavovanych odévii.

Viz. (Prezentace zbozi)

» zrcadla (zakaznik si stéZuje na nedostatek zrcadel),

» odpocivadla pro unavené zakazniky,

» reprodukovana hudba,

» chybi détsky koutek.

» 2 v panském oddélent,

» 3 v damském oddéleni,

» 1 v oddéleni détské konfekce ardémského spodniho pradla.
Jsou umistény v prizemi i suterénu. K dispozici je obsluhujici
prodavac. Prinasi zakaznikovi pozadované zbozi. Zbozi, které
si zakaznik po vyzkouSeni nehodlda koupit, vraci zpét na
prodejni plochu. Odnasi zakaznikovi vybrané zbozi
k pokladneé.

Viz. (9.4 Situa¢ni analyza — podpora prodeje).

V obdobi konec léta (srpen). zacatek kalendainiho roku
(leden). Vysi slev uréuje management podniku.

Oble¢eni do stejnokrojii, puisobi profesiondlné, dokazi
poradit, vybrat zdkaznikovi padnouci velikost, vhodnou

barvu nebo material.

Vy&si ceny zboZi nenapomahaji zptijemnit atmosféru prodeje.
Zbozi je sice kvalitni, mnohdy novinka na trhu (Non iron
kogile), ale konzervativni - i kdyZ ne veSkeré. Atmosféra je

veelku piijemna, naladu pozvednou usmivajici se modelky na

plakatech.
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Obchodni firma
Sidlo:
Pravni forma:

Predmét podnikani:

Statutarni organ:
Zékladni kapital:
Zapis spol. do OR:
Obchodni domy:
Segment trhu:

Obchodni diim

Nazev prodejny:
Adresa prodejny:

Telefon:
Webové stranky:

Oteviraci doba:

Konkurenti v okoli:

Nabizeny sortiment:

Poskytované sluzby:

Exteriér prodejny
Vstup do OD:

Benetton

LA TORRE, s.r.o.
Na Prikopé 4/847, 110 00 Praha 1

Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Koupé zboZzi za u¢elem jeho dalsiho prodeje a prode;j

Michael Saul

200 000K¢

30.10.2000

26207931

Na Prikopé 4/847, 110 00 Praha 1
Zeny (16 — 27 let)

Muzi (20 — 30 let)

United Colors of Benetton"
Na Prikopé 4/847, Prahal
+420-2-24 22 95 30
www.benetton.com
Po — S0 9,00 - 19,00

Ne 10,00 — 18,00

Mango, Jannis, Kenvelo, Jackpot, Zara, M&S atd.
Damska a panska konfekce, dopliky.

» platba kartou,

» moznost vraceni nenoseného zbozi do 7 dni,

» vystaveni dokladu tax-free,

» personal mluvici anglicky a italsky,

» vystaveni danového dokladu.

Z ulice Na Prikop¢.
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Uprava vylohy:

Vybaveni vy lohy:

Interiér prodejny

Podlazi:

Usporadani prodejny:

Prezentace zbozi na:

Stény:

Vybaveni prodejny:

Pokladny:
ZkuSebni kabinky:
Podpora prodeje:

Dvé velké vylohy celé prosklené.

» ve vyloze jsou vystavovany vétsinou dvé figuriny oble¢ené
do aktualni kolekce,

» cena je umisténa ve stojanku ve spodni ¢ésti vylohy.

» v pozadi vylohy se nachézeji plakaty typické pro znacku
United Colors of Benetton,

> vyloha je osvétlena bodovymi svétly.

Suterén, prizemi a prvni patro,

» v suterénu je nabizena panska moda,

» v piizemi je oddéleni damské konfekce a doplika,

» v prvnim patfe je nabizeno zbozi z kolekci, které jiZ nejsou
aktudlni. Na toto zboZi je poskytovéna sleva.

Prodejni plocha je velmi prehledné, vkusné a jednoduse
usporadana. Zakaznik se rychle o‘ﬁentuje. Mnozstvi
vystavovaného zbozi je pfiméfené kapacitam prodejny.

» policich,

» stojanech,

» stolcich.

Svétlé barvy, na sténach umistény

» police na vystavovani zboZi,

» bodova svétla.

Viz. (Prezentace zbozi),

» zrcadla,

» velmi efektni lustry,

> obii plakaty povésené od stropu nebo vystavené v ramech
na prodejni plose,

> chybi kiesilka pro odpocinek,

» reprodukovana hudba.

Na cely obchod je jen jedna pokladna.

Nachéazeji se v suterénu, piizemi i prvnim patfe.

Bohuzel v obdobi, kdy byl provadén Comparative Shopping

nebyla zjisténa zadna podpora prodeje.
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Slevy:
Prodavaci:

PR AL

Celkova atmosféra
prodejny:

Obchodni firma
Sidlo:
Pravni forma:

Piedmét podnikani:

Statutarni organ:
Zakladni kapital:
Zapis spol. do OR:

Obchodni domy:

Segment trhu:

Obchodni dum
Nézev prodejny:

Adresa prodejny:

Telefon:

Webové stranky:

V obdobi konec léta (srpen), za¢atek kalendainiho roku
(leden). Vysi slev urcuje management podniku.

Personal rovna vyzkousené zbozi, které si zakaznik nehodla
koupit, vraci ho zpét na plochu. Zaméstnanci (prodavaéi) jsou
vetSinou ruznych narodnosti, asto nemluvi ani éesky. Nejsou

mnohdy schopni zakaznikovi poradit.

Prostfedi prodejny pulisobi velmi pfijemné, je dostatecné
prosvétlena, stylové vybaveni koresponduje se stylem

obleceni firmy.

C&A

C&A spol. s.r.0. ¢
Pod Lipami 64, 130 00, Praha 3
Spoleénost s ru¢enim omezenym
Koupé zbozi za u¢elem jeho dalsiho prodeje a prode;
Christian Astrup Moore
100 000K¢
5.2.1993
45788014
> Vaclavské nam. 33, Praha 1
» KOC Novy Smichov Plzeriska 8, Praha 5
» CCM Chlumecka 765/6, Praha 9
Zeny (25 — 40 let)
Muzi (25 — 45 let)

C&A
Vaclavské nam. 33, Praha 1
+420-2-22 811311

wWww.Cc-a-a.CZ
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Oteviraci doba:

Konkurenti v okoli:

Nabizeny sortiment:

Poskytované sluzby:

Exteriér prodejny
Vstup do OD:
Vylohy:

Uprava vylohy:

Vybaveni vylohy:

Interiér prodejny
Podlazi:

Po — S0 9.00 - 19,00
Ne 10,00 - 18,00
OD Bila labut’, Krone, Diim médy, Kenvelo, Jannis atd.
Damska, panska a détska konfekce, dopliiky.
» moznost platby kreditni kartou nebo Sekem.,
> platba v cizi méné,
» vystaveni danového dokladu
» darkové seky CA
» moznost vraceni nenoSen¢ho zbozi zakoupeného u CA
(max. do dvou tydni po zakoupeni. nutno ptedlozit pokladni
listek a etiketu),
» upravy zakoupeného zbozi (lhita 7 dni),
» rezervace zbozi na jeden tyden,
» détsky koutek s kinem v détském oddéleni,
» pristaveni taxi na pozadani,
» vystaveni dokladu tax-free,

» darkova balici sluzba.

Z Vaclavského namésti.

Dvé velké vylohy, celé prosklené.

» vystavovano pouze obledeni na figurinach a dopliky,

> cena vystavovaného zbozi je umisténa na podstavci ve
stojanku.

Za vystavovanym zboZzim je umistén plakat dotvafejici
atmosféru napf. podzimni piiroda, ktery je nasvicen

bodovymi svétly

Pfizemi a prvni patro.

» v prizemi se nachdzi oddéleni damské a panské konfekce a
doplnku,

»> v prvnim patie je ..mlada moda®, tj. obleceni pro teenagery
(méda CLOCKHOUSE) a détske oddéleni.

7 ptizemi do prvniho patra |ze vyjet eskalatorem.
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Uspotadani prodejny:

Prezentace zboZzi na:

Stény:

Vybaveni prodejny:

Pokladny:

Zkusebni kabinky:

Podpora prodeje:

Slevy:

Prodavaci:

Prizemi tvofi jakasi chodba, pomérné tmava, ktera usti
v samotnou hlavni prodejni plochu. V této .chodb&* je
prezentovano zbozi ,,v akei®, tj. zbozi, které je marketingové
podporovano. Kapacita prodejni plochy neodpovida mnoZstvi
vystavovaneho zbozi. Zikaznik se Spatné orientuje.

» policich,

» stojanech,

» figurinach.

Svétlé barvy, na sténach pro umistény

» plakaty,

» police na vystavovani zboZi,

» bodova svétla pro nasviceni vystavovanych odévi.

Viz. (Prezentace zbozi)

» zrcadla (zakaznik si stézuje na nedostatek zrcadel),

» kiesla pro unavené zakazniky,

» détsky koutek, .

» automat na ¢okoladové ty¢inky a sladkosti,

» reprodukovana hudba

» 4 v piizemi,

» 4 v prvnim patie.

Jsou umistény v pfizemi i vprvnim patfe. Prodava¢ u
kabinek slouzi jako dozor. Pokud si zidkaznik hodla
vyzkousené zbozi koupit, musi si ho sam odnést k pokladné,
zbozi které nechce koupit musi vratit na prodejni plochu.
7Zbozi marketingové podporované je umisténo hned na vstupu
do prodejny, aby na n& byl kazdy zékaznik upozornén.
Vétsinou se uplatiiuje prodej dvou vyrobki za cenu jednoho
nebo dérecek pii koupi vétsiho poctu vybranych vyrobku.
Obdobi slev a vyprodeji je vétSinou na konci Iéta (srpen) a
po vanocich (leden). Vysi slev ur€uje manager prodeje.
Prodavaéi v obchodnim domé C&A nemaji stejnokroje. Dle
subjektivniho nazoru pozorovatele neptsobi profesionalné.

Nejsou v obchodé pro zakaznika, ale pro zaméstnavatele.
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Celkova atmosféra
prodejny:

Obchodni firma
Sidlo:

Pravni forma:
Predmét podnikéni:
Statutarni organ:
Zéakladni kapital:
Zapis spol. do OR:
Obchodni domy:

Segment trhu:

Obchodni dum

Nazev prodejny:

Adresa prodejny:

Telefon:
Webové stranky:

Oteviraci doba:

Konkurenti v okoli:

Nabizeny sortiment:
Poskytované sluzby:

Rodinny obchodni dim. Velké mnozstvi zboZi na malém
prostoru zpiisobi, Ze zdkaznik nenajde to co hleda, ale koupi
tieba to, co nehledal! Obleceni za nizké ceny. Dle

subjektivniho nazoru je atmosféra OD piatelska a vesela.

Jannis

JANNIS MODA, s.r.o.
Konévova 160, Praha 3
Spolec¢nost s ru¢enim omezenym
Koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;j
Renata Fiserova

1 000 000K¢

2991997

25612115

» Na Piikopé 15, Praha 1

» Viaclavské nam. 35/33, Praha 1
Zeny (15— 30 let)

L

Jannis
Na Prikopé 15, Praha 1
+420-2-22 24 06 08

neexistuji
Po — S0 9,00 — 19,00
Ne 10,00 — 18,00

Kenvelo, Benetton, Jackpot, M&S, Zara, Mango atd.
Damska moda ¢eska a svétova.
» moznost platby kreditni kartou,

> vystaveni dafiového dokladu,
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Exteriér prodejny

Vstup do OD:

Vylohy:
Up_ rava vylohy:

Vybaveni vvlohy:

Interiér prodejny

Podlazi:

Usporadani prodejny:

Prezentace zbozi na:

Stény:
Vybaveni prodejny:

Pokladny:
Zkusebni kabinky:

Podpora prodeje:

Slevy:

Prodavaéi:

» vystaveni dokladu tax-free,

» slevy na poskozené obleceni.

Z ulice Na Prikopé¢, vstupni dvefe jsou ve velmi $patném
stavu, Spatn€ se otviraji, odfena barva.

Jedna velka vylohy, ram vylohy je zasly, poni¢eny.

» tfi az Ctyfi oblecené figuriny doplnéné mnozZstvim médnich
dopliku,

» cena vystavovaného zbozi umisténa ve spodni &asti
vylohy.

Pouze figuriny s oble¢enim a bodova svétla.

Pfizemi, je zde umisténa celda damska kolekce véetné
dopliki.

Na malém prostoru prodejny}e prezentovano velké mnozstvi
zbozi, presto prodejna ptsobi prehledné.

> stojanech

» policich

Bila barva, stény zpestiuji plakaty.

Viz. (Prezentace zboZi),

» zrcadla.

» reprodukovana hudba.

2 pokladny.

Dostateény pocet zkuSebnich kabinek — 8. K dispozici je
prodavac, ktery pfinasi zakaznikovi pozadované zbozi, slouZzi
i jako dozor u kabinek, vraci vyzkouSené zboZi zpét na
prodejni plochu.

Nebyla zaznamenana.

Po cely rok, vyse slev az n€kolik desitek procent. Slevy se
tykaji zboZi, které neni Uplné aktudlni. VySi slev urCuje
management podniku.

Obleceni do stejnokrojii - vétsinou firemni tricka. Prodavaci

jsou ochotni, staraji se o zakaznika.
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Celkova atmosféra

prodejny:

Obchodni firma
Sidlo:
Pravni forma:

Piedmét podnikéni:

Statutarni organ:
Zakladni kapital:
Zapis spol. do OR:

Obchodni domy:

Segment trhu:

Obchodni dum

Nazev prodejny:

Adresa prodejny:

Telefon:
Webové stranky:

Oteviraci doba:

Frekventovanost mista:

Konkurenti v okoli:

Nabizeny sortiment:

Prodejna putisobi vcelku pfijemnym dojmem a to i diky
piijemnému personalu. Nabizené zbozi je modni, mé styl a je

originalni.

Kenvelo

KENVELO CZ, s.r.o.

Cestlice, Prithonick 1 19, Riéany u Prahy
Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Koupé zbozi za icelem jeho dalsiho prodeje a prodej
Dany Himi

30 100 000K¢

30.6.1999 °

44794436

» Kenvelo Centre Darex, Vaclavské nam. 11, Praha 1
» Staromeéstské nam. 25/26, Praha 1

» Vaclavské nam.1, Praha 1

Zeny (1527 let)

Muzi (17- 30 let)

Kenvelo
Vaclavské nam. 1, Praha 1
+420-2-21 62 97 02
www.kenvelo.cz
Po- S0 9,00 - 19,30
Ne 10,00 — 18,00
Denné tudy projdou tisice lidi zjm. zahranicni turiste.
Benetton, Jackpot, M&S, Zara, Mango, Jannis atd.

Déamska a panska moda.
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Poskytované sluzby:

Exteriér prodejny

Vstup do OD:
Vylohy:

Vybaveni vylohy:

Interiér prodejny

Podlazi:

Usporadani prodejny:

Prezentace zboZi na:

Stény:
Vybaveni prodejny:

Pokladny:
ZkuSebni kabinky:

» moznost platby kreditni kartou,
» vystaveni danového dokladu,

» vystaveni dokladu tax-free,

Z Véclavského nam.

» 2 vylohy z ulice Na Piikopé,

» 2 vylohy z Vaclavského namésti.

» ve vyloze je vystavovano velké mnoZstvi odévii, at’ uz na
figurinach nebo volné polozené. Celkovy vzhled vylohy
dotvareji dopliky,

» cena vystavovaného zbozi je umisténa na velkém plakaté
v pozadi vylohy (viz. foto prodejny) nebo ve spodni &asti
vylohy.

Figuriny, lampy pro osvétleni vylohy a plakati.

Pfizemi, na plosSe je umisténa damska i panska konfekce a
dopliky.

Prodejni plocha je rozdélena na ¢ast, kde je umisténa damska
moda, dalsi ¢ast tvoii panska obleceni a v posledni tietiné se
nachazi jeans moda.

> regalech,

> policich,

> stojanech,

> stolech.

Vétsina stén v obchodé je zakryta vystavovanym zboZim.
Viz. (Prezentace zbozi),

> zrcadla,

» plakaty,

» reprodukovana hudba.

> 3 pokladny.

Umistény jak v damském oddéleni, tak v panském oddéleni.

Povéfeny personal piinasi zakaznikovi poZadované zboZi.
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Podpora prodeje:

Slevy:

Prodavaci:

Celkova atmosféra
prodejny:

Obchodni firma
Sidlo:

Pravni forma:
Predmét podnikani:
Statutarni orgéan:
Zéakladni kapital:
Zapis spol. do OR:
1CO:

Obchodni domy:

Segment trhu:

Vraci vyzkousené zbozi, které si zikaznik nehodla koupit, na
prodejni plochu.

» k jednomu zakoupenému vyrobku druhy vyrobek s 50%
slevou.

» i vyrobky za cenu dvou.

Zbozi se zleviiuje pribézné. VétSinou jsou ale slevy
naplanovany na konec léta a povano¢ni obdobi.

Prodavaci jsou obleceni do tri¢ek s logem firmy. Jsou velmi
ochotni, pomahaji zakaznikovi pfi vybéru zbozi. Pfevaznou

veétSinu tvoii mladi lidé.

Prostfedi prodejny je dosti tmavé, velké mnozstvi
vystavovanych vyrobki se téméf nevejde na prodejni plochu.
Atmosféru dotvaii moderni hudba, kterda se hodi ke stylu

nabizeného oblec¢eni.

Mango

MANGO (CZ), s.r.0.

Na Piikopé 8, Praha 1

Spole¢nost s rutenim omezenym

Koupé zboZi za Gelem jeho dalsiho prodeje a prodej
Dr. Georg Walderdorff

100 000K¢

29.12.1999

26143291

Na Piikopé 8, Praha 1

Zeny (18 — 30 let)
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Obchodni dim
Nazev prodejny:
Adresa prodejny:

Webové stranky:

Oteviraci doba:

Konkurenti v okoli:

Nabizeny sortiment:

Poskvtované sluzby:

Exteriér prodejny
Vstup do OD:
Vylohy:

Uprava vylohy:

Vybaveni vvlohy:

Interiér prodejny

Podlazi:

Uspofadani prodejny:

Prezentace zbozi na:

Stény:

Vybaveni prodejny:

Mango
Na Ptikopé 8. Praha 1
+420-2-24 21 88 84
WWW.mango.es, Www.mng.es
Po —So 9,00 — 20,00
Ne 10,00 - 18,30
Benetton, Jackpot, M&S, Zara, Kenvelo, Jannis atd.
Damska moda.
» moznost platby kreditni kartou,
» vystaveni danového dokladu,

» vystaveni dokladu tax-free,

Dva vchody z ulice Na Pf‘ikgpé.

Jedna velka vyloha celd prosklena, vhorni ¢&asti je sklo
mlécné barvy a napis MANGO.

» ve vyloze je prezentovano oble¢eni na tfech figurinach. Ty
zabiraji asi jednu tfetinu vylohy. Zbyvajici dvé tretiny
,,odhaluji* interiér prodejny.

Figuriny.

Pfizemi, je zde umisténa damska konfekce a dopliiky.

Po vstupu do prodejny se zdkaznik dostane do jakési haly,
kde je prezentovana ¢ast kolekce Mango. Hlavni prodejni
plochu tvofi velky sal. Odévy jsou prehledné uspofadany,
zakaznik se v prodejné snadno orientuje.

» policich,

» stolech,

» ramenech.

Svétlé barvy, plakaty z kolekci Mango nasvicené bodovymi
sveétly.

Viz. (Prezentace zboZi),
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Pokladny:
Zkusebni kabinky:

Podpora prodeje:

Prodavaci:

Celkova atmosféra
prodejny:

Shrnuti

Poloha prodejen:

Oteviraci doba:

Konkurenti v okoli:

Exteriér a interiér
prodejny:

» pohovky pro kratky odpocinek,

» reprodukovana hudba.

Celkovy pocet pokladen je &tyfi.

Umistény v zadni ¢asti prodejny, obsluhujici prodavaéi slouzi
Jjako dozor, ale staraji se pfedeviim o zakaznika.

V dobé¢ prizkumu se nebyla zji$téna zadna podpora prodeje.
Prodavaci jsou obleceni do kolekce Mango — tricko a kalhoty.
Casto rovnaji a vraceji vyzkoudené zbozi. Kazdy prodavaé

ma k dispozici vysilacku. aby byl kdekoli k zastiZeni.

Prodejna psobi velmi pfijemnym klidnym dojmem, narozdil
od hekticky pusobiciho Kenvela nebo C&A. Architektonické
feSeni prodejny koresponduje se stylem obleceni znacky
Mango. Prodejni plocha je dostate¢né velka, zakaznik
potfebuje spoustu ¢asu, aby cely obchod mohl projit. Zdrzet
zikaznika v prodejné co nejdélgje zfejmé hlavnim cilem.

V3echny konkuren¢ni prodejny firmy M&S se nachazeji
v centru Prahy. zjm. v ulici Na Pfikopé nebo na Viaclavském
namésti. To jsou v Praze mista, kde se soustfed’uje nejvice
turistd, ale i ¢eskych ob¢anii.

Viechny prodejny maji skoro shodnou dobu otevieni, lisi se
maximalné o hodinu.

Jednotlivé, vySe uvedené prodejny, jsou samy sobe
konkurenty.

Celkovy vzhled exteriéru a interiéru kazdé prodejny je
samoziejmé individualni. A to uz jen proto, Ze kazda firma
musi mit osobitou image, aby se prosadila svoji jedineCnosti
v konkurenénim boji a ziskala diky své odliSnosti co nejvice
zékaznikti. Usporadani a celkovy dojem prodejny na
zékaznika velmi pisobi, pokud je toto pusobeni pozitivni,
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Personal

rodavaci):

zakaznik se do prodejny rad vrati. Pokud previada negativni
dojem z prodejny. zakaznik tam jiz vice nezavita.

Dle subjektivniho pozorovani se jako nejlepsi prodavaci jevi
zamestnanci firem M&S a Jannis, ochotni prodavaci jsou i
v Kenvelu a Mangu. Prodava¢i firmy Benetton nejsou
schopni poradit zakaznikovi, nevS§imaji si ho a ne vzdy se
chovaji pfijemné. Podobné jsou na tom zameéstnanci firmy
C&A.
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11 SBER DAT — Comparative Shopping

Definované vyrobky (tab.8), urCené pro srovnani vyrobki s konkurenci, byly
vybrany (definovany) dne 12.11.2001 v Nakupni galerii Myslbek v obchodnim domé
Marks & Spencer. Vzorek vyrobki damské konfekce zahrnuje vyrobky pro volny ¢as
tzv. CASUAL (jeans, bavilnéna trika), neformalni obleéeni do zaméstnani zvané
INFORMAL (svetry), formalni oble¢eni zvané FORMAL (klasické kalhoty, halenky,
kostymy) a kone¢né luxusni spoleCenské obleceni (vederni Saty, topy, kalhoty). U
vybranych vyrobkii byla zjiténa cena, materialové slozeni a piislusnost k danému

depatmentu. Kazdému z 18 definovanych vyrobki bylo pfifazeno pofadové &islo xi.

12.11.. 16. a 17.11.2001 byl proveden sbér dat - COMPARATIVE SHOPPING

u konkuren¢nich firem. Bylo pouZito metody osobniho pozorovani. Ukolem
pozorovatele bylo najit vyrobky konkurenénich firem odpovidajici definovanym
vyrobkiim firmy Marks & Spencer. U téchto vyrobkii byla zjisténa cena, popfipadé
Cetnost vyrobkii na prodejnim stiedisku. Ceny byly zapsany do tabulky (p¥Filoha &. 2).
Pokud néktera z konkurencnich firem nabizi vice vyrobku shodnych s definovanym
vyrobkem Marks & Spencer, byly uvedeny vSechny ceny a z nich byla vypocitana cena
medidnova (vypocet 1). Pokud néktera z konkurenénich firem nenabizi urcity vyrobek,
prisludna kolonka v tabulce je ozna¢ena X. Zjisténé konkurenéni ceny byly porovnany s
cenami definovanych vyrobki Marks & Spencer, vy3si ceny byly v tabulce zvyraznény
syté rizovou barvou, ceny stejné vysoké jako u Marks & Spencer jsou vyznaceny
modfe (pFiloha & 3). Zjisténé procentudlni rozdily cen definovanych vyrobki u
jednotlivych konkurentii byly zapsany do tabulky viz. (pFiloha ¢&. 4). Cena Marks &

Spencer tvoii zaklad 100%. Ziskand data byla vyhodnocena a byl sestaven zaver.
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Vypocet mediianové ceny

Vyrobek ¢. 1 (Benetton)
cenové rozpéti v K¢ (2500; 3600)
medianova cena Benetton x = [(Xmax-Xmin)/2]+Xmin

x = [(3600-2500)/2] + 2500

x = 3050 K¢
(vypolet 1)
SEZNAM DEFINOVANYCH VYROBKU
xi |department| mizevvirobku | materidlové slozeni | " :;&s
I T38  |svetry (smés) vinakpolyamid 1950
2 138 svetry (100%vlna) 100% vina 2450
3 T54  [stretch jeans bavlna+elastan 1950
4 T4l  |triko (dlouhy rukav)  [100% bavina 750
5 T4l |[triko (kritky rukdv)  |100% bavina 550
6 T57  |kalhoty (klasické) lyester+viskoza+elastan | 1950
7 T49 zimni bundy lyamid+polyester 3950
8 T49  |kabat (3/4) vina+polyamid 5950
9 T49  [kabat (dlouhy) vina+polyamid 7950
10 T49  |kabdt (do 172 lytek)  |vIna+polyamid 7950
1 T43  |halenky (dlouhy rukav) [100% bavina 1950
12 T50  [sukné (spolecenska) lyamid-+elastan 1950
13 TS0  |kalhoty (spolecenské) |polyamid+viskoza+elastan| 3300
14 T50 [topy (spolecenské) viskdza+kovova vldkna 1950
15 T50  [Saty (spolecenské) vina+polyester+elastan 3300
16 T59  |kalhoty (kostymové) [vina+polyester 2450
17 T59  [sako (kostymové) vina+polyester 5750
|18 T59  [sukné (kostymovi) vina+polyester 1950

(tab. 8)
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12 VYHODNOCENI SESBIRANYCH DAT

Metoda vyhodnoceni ziskanych dat pouzita v této praci je shodna s metodou

kterou pouziva firma Marks & Spencer.

Cena definovaného vyrobku firmy Marks & Spencer je brana jako zaklad 100% .
Konkuren¢ni cena je od tohoto zakladu odeétena a jej rozdil vyjadfuje procentualni

odchylku od zakladu (vypocet 2).

Procentualni rozdil konkurenéni ceny a ceny M&S

Vyrobek ¢. 1 cena M&S
1950 ... 100%
medianova cena Benetton x = 3050K¢&
Ax = 3050 — 1950
Ax=1100.....56,41%

(vypocet 2)

Graf Porovnani konkuren¢nich cen viz. (pFiloha & 5) zachycuje vySe ceny
definovanych vyrobki u viech sledovanych firem. Na ose x jsou uvedena procenta. Na
ose y 18 definovanych vyrobkii. Do sité jsou pak zaneseny body - ceny vyrobki u
jednotlivych konkurentt v %. Zaklad 100% tvoii vyrobky M&S.

Z grafu viz. (piiloha & 5) je patrné, Ze ceny definovanych vyrobku firmy
Benetton se pievazné pohybuji v rozmezi 85 - 160% ceny firmy M&S. Z uvedenych
péti konkurentd firmy M&S vy3el Benetton jako nejdraZsi.

Firma C&A se naopak ukézala jako nejlevnéjsi, spolecné s firmou Kenvelo.

Cena vyrobkii ani u jedné z firem (C&A, Kenvelo) nepfesghla 100% ceny M&S.
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Vyrobky C&A se pohybovaly v rozmezi 30 - 65% ceny M&S, jen v jednom pripadé
odpovidala cena vyrobku 85% a v druhém 100% ceny M&S.

Firma Kenvelo nabizi jen 6 vyrobki z celkového poctu 18 definovanych. Vyse
ceny téchto vyrobl odpovidala 44 - 74% ceny M&S, ale pro maly pocet dat miize byt

vypovidaci schopnost o vysi cenové hladiny zkreslena.

Firma Jannis ma druhé nejvétsi rozpéti cen z uvedenych konkurentli. Pozn.:
(Prvni nejvetsi rozpéti ma Benetton). Ceny se pohybovaly v rozmezi 38 - 147 % ceny

M&S. Ale pouze ve dvou pripadech byly vyrobky Jannis drazsi nez vyrobky M&S.

Minimalni vySe ceny u firmy Mango byla 52% M&S a maximalni vyse ceny
Mango byla 127% ceny M&S. Firma Mango vysla jako druha nejdrazsi konkurenéni

firma z vy$e uvedenych.

Nejveétsi absenci vyrobka 12 z 18 deﬁnovan)?ch‘méla firma Kenvelo. Firma
Benetton pak nenabizi 4 vyrobky z celkového poctu. Na tieti misto v Zebricku absence
vyrobkii se fadi C&A s 15 nabizenymi z 18 definovanych. Pfedposledni je Mango,
které¢ menabizi jen 2 vyrobky. A nejlépe se umistila firma Jannis, ktera nabizi 95%

vyrobki z celkového poétu. Tedy chybi u ni pouze 1 vyrobek.
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13 SHRNUTI

Jak jiz bylo v Givodu fe¢eno, predkladana bakalaiska prace je rozdélena na ¢ast

teoretickou, faktografickou a praktickou.

Faktograficka ~Cast obséhle popisuje makroprostredi, mezoprostiedi a

mikroprostfedi firmy, a to proto, Ze je to pro tspéch firmy na trhu nezbytné.

Makroprostredi

Zhodnoceni ekonomickych faktord je pro firmu velmi dilezité. Kazda firma,
ktera chce byt UspéSnd ve své Cinnosti, musi znat ekonomickou situaci nejen ve ,,své*
zemi, ale i v zahrani¢i. Lze napf. zjistit rist HDP, velikost spotieby domacnosti, miru
inflace, vysi redlné mzdy. pocet nezaméstnanych. Diky tomu si pak snadno vysvétlit
napf. pokles poptavky po produkei firmy nebo diky narustu dovozii zpiisobenych silnou

korunou. i zvétseni konkurence. .

Makroekonomicka predikce

Makroekonomicka predikce pro CR vroce 2002 predpoklada stabilizaci
dynamiky vykonu Ceské ekonomiky. Firma tedy mize zacCit investovat do novych
projektii (otevieni prodejny), protoze lze predpokladat, ze vyvoj ekonomiky bude
stabilni a nebude dochazet k ne¢ekanym vykyvam. Predikce naopak poukazuje na riziko
prudkého zpomaleni ristu svétové ekonomiky a to negativné zaplsobi i na Ceskou
ckonomiku, zjm. pokles piimych zahrani¢nich investic do CR. Tim padem bude
vznikat stile mensi hodnota vytvorena ekonomikou, tzn. HDP. Hrozbou pro cely svét je

starnuti populace.

Tendence v celosvétovém prostiedi dava na védomi, ze 21. stoleti je veékem
informa¢nich technologii, globalizace, dynamického rozvoje a neustalé zmény. A praveé

to musi firma védé. Uspéch ji v takové situaci zajisti jen flexibilita a inovace.
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Firma M&S jiz jednou poznala, co je to pokles zajmu o znacku a to jen diky
tomu, Ze se nepfizpisobila ménici se poptavce — ~zaspala dobu. To mélo samiostesti

dopad i na franchisového partnera spole¢nosti, firmu COMS, a.s. (viz. dale)

Mezoprostredi

Rozbor mezoprostiedi zahrnuje popis odvétvi, ve kterém firmy pisobi, distribuci

a zjm. konkurenci a zdkaznika. ProtoZe spokojeny zakaznik pfindsi zisk a pokud mu
firma nabidne lep3i hodnotu neZ jeji konkurenti, bude se k ni neustéle vracet.

Mikroprostredi

Charakteristika mikroprostfedi, neboli vnitiniho prostiedi podniku, zahrnuje

popis produktu, sluZzeb a marketingové komunikace.

Analyza SWOT, zjisténi silnych a slabych stranek, prilezZitosti a hrozeb firmy, je
pro spolecnost velmi dileZitd. Struktura pro S-W analyzu, pouZita v této préci, byla

vytvofena Philipem Kotlerem.

Matice pfilezitosti a matice hrozeb analyzuje pfilezZitosti a hrozby podniku.
Hlavni problémy jimZ podnik celi a pfedpoklady, které na trhu md, uzaviraji

faktografickou ¢ast.
Vybér a zhodnoceni konkurenénich prodejen

Vybér a zhodnoceni konkurenénich prodejen je stéZejnim bodem této prace. Pét
konkurentii uvadénych v této praci bylo doporuceno firmou M&S. Jedna se o prodejny
Benetton, C&A. Jannis, Kenvelo a Mango. Jsou podrobné popsany a analyzovany v
praktické Casti . Z vysledki a analyzy ziskané osobnim pozorovanim vyplyva, Ze firma
M&S si v odvétvi stoji celkem dobfe. Zaméfuje se na segment trhu, ktery oslovuje jen
malo firem. Je to segment: Zeny (25 - 55 let), muZzi (30 - 60 let), vétsina, i zde
uvadénych konkurentt, se orientuje na podstatné mladsi segment trhu. Dalo by se fici,

Ze v tomto sméru ma M&S na Geském trhu monopolni postaveni. Na jednu stranu je to
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~vhoda, ale jak jiz bylo v této praci il e
vyhoda, ale jak Jiz by pract uvedeno, firma jaksi zapomina na mladsi generaci,

ktera tvori potencial pfinasejici nejvyssi zisky.

Co se tyCe nabizeného zbozi, Ize s jistotou tvrdit, e firma MS& nabizi vice
méné stejny styl konfekee jako jeji nejblizsi konkurent C&A. Styl neni jedine¢ny a
nenapodobitelny, tak jak je tomu napfiklad u Benettonu. Firmé M&S je prili§ Casto
vytykdna konzervativni nabidka odévii a nedostatek trendii. Tento fakt sice novy
segment trhu neoslovi, ale ani neodradi konzervativni zakazniky zvyklé na typickou
britskou modu. A profese, jako jsou pojistovaci agenti nebo bankéfi, si tento
konzervativni, pfisny a klasicky vyzaduji. A to proto, ze pusobi vérohodné. Firma
COMS by tedy méla toto brat na védomi pfi vybéru zbozi pro &esky trh. Neni nutné za
kazdou cenu nabizet trendy, ale rad€ji klasickou modu, které je zajimava, ma napad. To
se ji az na vyjimky vétSinou dafi. Hlavnim problémem v nabidce odévii OD je ziejmé
neaktualni kolekce, pfesnéji - pokud se vyrobky ur¢ité kolekce jednu sezénu neprodaji,
jsou nabizeny za stejnou cenu i nésledujici rok. Pak se miize stat, Ze v prodejné se
nachazeji i odévy staré dva roky, pfesto nejsou nabizeny se slevou. V tomto pripadé
bych tedy uréit¢ doporudila, snizit cenu vyrobku bud’ na konci sezony nebo v roce
nasledujicim. ProtoZe jen tak je mozno vyrobek se ziskem prodat. A navic, vyrobek

nebude zabirat misto nové kolekci.

Konkurence, Benetton, Kenvelo nebo Jannis, takové problémy nema. Neaktudlni
kolekce je nabizena se slevou vétsinou je$té v daném roce. Pozn.: U firmy Mango tuto
situaci nelze posoudit, protoZe obchodni diim byl otevien na podzim roku 2001. &CA je

na tom podobné jako M&S.

Sluzby poskytované OD M&S jsou na velmi vysoké urovni. S jistotou lze fici,
7e M&S nabizi bezkonkurenéné nejlepsi sluzby zadané zékazniky. I kdyz je problém, ze
ne vsichni zékaznici o této nabidce védi. Mozna je to i diky neviimavosti zakazniki
samotnych, protoZe v suterénu prodejny, pfimo u pokladen, je velky plakat prezentujici

tyto sluzby.
Z konkurentii jen C&A nabizi Sir8i paletu sluzeb, jako napf. krejcovské apravy
nebo rezervace zbodi. Ostatni konkurenti téméf Zadné dodatetné sluzby svym

zdkaznikiim nenabizi. (Vyjma: vystaveni dokladu tax-free nebo platby kreditni kartou).
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Exteriér a interiér obchodnich domu je v praktické &asti podrobné popsén. Proto

nema cenu toho hodnoceni znovu zminovat.

Stoji za to, pozastavit se nad hodnocenim prodejniho persondlu. Dle
subjektivniho nazoru, by vySel jako nejhiire hodnoceny faktor, ze viech sledovanych.
Neochota, nechut’, neznalost u prodejniho personalu previada. Problémem. a to nejen
v textilnim maloobchodé, je vysoka fluktuace prodavacii. Prodava¢ si nemige vytvorit
kladny vztah ke svému pracovnimu mistu, neni schopen se s prodejnim prostfedim

ztotoznit a diky ¢asté zméné pracovniho mista ziskava k praci nechut’.

COMPARATIVE SHOPPING

Comparative Shopping, forma vyzkumu trhu slouZi ke sledovani nabidky a vy3e
cenové hladiny u konkuren¢nich vyrobkii na trhu. V praxi to znamena definovat,
porovnat a zhodnotit vyrobky a cenu M&S s jeho konkurenty. V ¢isti (11 Sbér dat) je
podrobné popsano ziskdvani potfebnych informaci, neboli nalezeni vyrobkd u
konkurence, které pfesné odpovidaji 18 definovanym vyrobkim. Bylo nutno najit
takové vyrobky, které maji stejny nebo podobny uzitek, materialové sloZeni, stfih nebo
jiny rys odpovidajici danému definovanému vyrobku. Sesbirana data byla vyhodnocena.
Z hodnoceni vyplynulo, Ze témér 81% konkurenénich vyrobki ma niZsi cenu nez
M&S. Nejlevnéjii je C&A, 93% vyrobku ma nizsi cenu nez M&S. Dalo by se fici, Ze
C&A je nejvétsim konkurentem M&S, a to v nabidce sortimentu (i kdyz M&S nabizi
kvalitnéjsi vyrobky), sluZeb a také ve vysi cen. Ceny jsou v porovnani s M&S lidové. U
C&A se objevuje mnohem vice modnich trendii nez u M&S. Firma Jannis nabizi 88%
vyrobkii s niz$i cenou nez je M&S. Sortiment je velmi Siroky a pfedevsim modni.
Nabidka firmy Mango je pestra, zajimava, ma styl. Dle subjektivniho nazoru ma Mango
nejlepsi nabidku damské konfekce ze vSech konkurenti. Kvalita vyrobku odpovida
kvalité vyrobkit M&S, ceny jsou u 75% vyrobki nizsi nez u M&S. Benetton ma 57%
definovanych vyrobki levnéjSich nez M&S. Vyrobky firmy maji velmi dobrou
kvalitu. Vétsina konfekce je vyrobena z prirodnich materidli, vyrobky majf osobity styl,
odlisny od konkurencni konfekce. Styl je typicky svou jednoduchosti a maximdlni

propracovanosti vyrobku. Posledni konkurent Kenvelo nabizi pouze 6 vyrobki,
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vsechny maji nizsi cenu nez M&S. Pro maly pocet dat muZe byt vypovidaci schopnost o

vysi cenové hladiny zkreslena.
Vychozi situace spole¢nosti M&S

Protoze v minulych letech doslo k znaénému poklesu zajmu o znacku M&S zjm.
v zapadni Evropé, rozhodlo se vedeni firmy k rozsahlé restrukturalizaci. Zavira 38
obchodnich domi v Evropé, stahuje se ze Spojenych statii. A ani tato skute¢nost na
povésti firmé nepfida. Ztrata zajmu o tradicni britskou konfekci firmy M&S byla
zpusobena predevsim tim, Ze firma neinovovala. Zisky M&S od roku 1998 spadly z 1.2
miliardy liber na pul miliardy v roce 2000. (Zda se ale, Ze se opét zatina blyskat na lepsi

casy. K 30. 3. 2002 oznamil M&S nariist trzeb za uplynulych 52 tydni o 4,5%.)[11]

Spatné zvésti o znaéce M&S dolehly i na jejiho franchisového partnera firmu
COMS. To dokazuje napf. pokles trzeb od roku 1998, kdy dosahovaly 447 miliond K¢ a
vroce 2001 uz byly na urovni 350 miliont K¢ viz.(PFiloha ¢&.7). Pozn.: Nejéerstvéjsi
zpravy od Ceského partnera spole¢nosti M&S oznamuji opétovny nartst trzeb. Za
obdobi od 13.1.2002 do 30.3.2002 zaznamenala spoleénost COMS narust trzeb
0 31,8 % oproti stejnému obdobi roku 2001.[11]

Doporuceni

Spole¢nost COMS by ted” méla délat viechno pro to. aby prildkala ,staré”
zékazniky zpét do svych prodejen. A novym zakaznikim nabidla to nejlepsi z nové
zajimavéjsi mody, kterou M&S chysta. Planované sniZeni cen nékter¢ho zboZi urcité
oslovi i zakazniky, ktefi by jindy kviili vysokym cendm u M&S nenakupovali. Ale jen
cenova konkurence neni pro firmu smysluplna. Vzdy bude na trhu nékdo, kdo bude mit
levn&jsi vyrobky. Stladeni ceny tedy nepredstavuje jasnou konkurencni vyhodu. Jediny
zpiisob, jak firmu dovést k prosperité je budovani znaCky. Jde o dlouhodobou
marketingovou strategii, v rdmci které je mozné uplatnit i snizovani ceny. Firma COMS
by méla ziejmé zvolit po obdobi radikédlnich zmén i stabilizaéni strategil. JejimZ cilem

je udrZeni zakazniki a sledovani konkurence a reagovani na viechny akce konkurence.
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14 ZAVER

Z provedeného rozboru vyplyva, Ze sortiment spole¢nosti Marks & Spencer,
(Pfiloha & 6) je v podstat¢ obdobny jako sortiment konkurence. I kdyZ vétsina
konkurentii je zaméfena na mladsi, modernéj$i a stylovéjsi moédu. Nejbliz$im
konkurentem Marks & Spencer, v nabidce zbozi a sluzeb, je C&A. Ceny vyrobka

C&A jsou aZ o polovinu niZzsi nez u Marks & Spencer.

Porovnavané vyrobky uvedené v (tab. 8) byly u viech konkurenti,

v nadpolovi¢ni vétSin€ piipadi, levnéjsi nez u M&S (tab. 9).

Pocet levnéjSich konkurenénich vyrobki v %

. Definované vyrob
it levnjsi nez vyum&g
Benetton 57% pripadu
C&A 93% pripadi
Jannis 88% piipadu
Kenvelo 100% pripadu*
Mango 75% ptipadi

Pozn.: * Pro nizky pocet dat mize byt vypovidaci
schopnost zkreslena.
(tab. 9)

Z prizkumu Comparative Shopping vyplynulo, Ze Marks & Spencer je ze
viech sledovanych prodejen mejdraZzsi. Proto by se mozna firma méla zamyslet nad
svoji cenovou politikou. Navrhuji cenové odliit ,,b&zné” vyrobky od vyrobki
jedineénych, na trhu dosud nepiekonanych - napf. punochové kalhoty
BODY SENSOR, tak jak to firma jiz provedla u nékolika vybranych vyrobki viz.
(Piloha ¢&. 9, str. 9). Ceny upravila tak, aby byly pro koneéné zakazniky piiznivejsi.

Firma by se méla také vice zaméfit na zakaznika. Piedeviim ho informovat o

nabidce zboz, planovanych propagacnich akcich, veskerych zméndch, ktere se

zakaznika tykaji napf. (uzavieni prodejny Marks & Spencer v Centru Cerny Most).
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PRILOHA C. 6



Nabizeny sortiment M&S

Department Popis e
TO1 Damské dopliiky '
T38 Damska pletaz - informal 2
T40 Damska pletaz, halenky a topy - formal
T41 Damska pletaz, kosile a topy - casual
T43 Damska klasicka méda
T49 Damské plasté a bundy
T50 Luxusni spoleCenské odévy
3 Damské sportovni obleéeni
TS2 Plavky a plazové oblegeni
T54 Damské kalhoty, sukné, Saty - casual
T56 Damské halenky, sukné, Saty - informal
T57 Damské kalhoty, sukné, 3aty - formal
T59 Damské kostymy a saka
T332 Tvarujici pradlo
T33 Damské spodni pradlo ;
T37 Damské no¢ni pradlo 5
T60 Damské punéochové zbozi
T61 Damské relaxaéni spodni pradlo |
T69 Damské luxusni spodni pradlo |
T81 Kolekce damského spodniho pradla i|
TO7 Panské no¢ni pradlo |
TO9 Panské doplinky
T11 Panské formalni kogile |
1575 Panské kravaty
T14 Panské spodni pradlo
Tl Panské obleky
T16 Panské plasté a bundy
T17 Panské neformalni kalhoty
TI18 Panské formalni kalhoty
T19 Panska saka
125 Panské neformalni kosile
T28 Panské oble¢eni pro volny ¢as
T30 Panské svetry
T68 Panské topy - informal
T70 Panské sportovni obleceni
T64 Détské punéochove zbozi
T66 Détské noéni pradlo
171 Détské spodni pradlo
T74 Divéi odévy - pro starSi dévcata
T77 Divéi odévy - pro mladsi dévcata
T78 Kojenecké odévy Y
T87 Chlapecké odévy - pro starsi chlapce
T88 Chlapecké odévy - pro mladsi chlapce







%oy
00z 000z 666L @664  /66L 966l

G8

-00C
b 00

-00€
L]

M lw A Aqzi)

-00y

005

(29X yosuoljiw A)
D A SBIN Awuly qazi) foAhAA




PRILOHA C. 8



Vyrobek ¢. 1 cena M&S
19500 100%
medianova cena Benetton x = 3050 K&
Ax =3050 - 1950
ax=1100... .. . 564]1%
Cena vyrobku je u Benettonu o 56,41% vys§i nez u M&S.

medianova cena C&A x=1150 K¢
Ax = 1950 - 1150
AR =R008 Zastes 41.03%

Cena vyrobku je u C&A o0 41,03% nizsi nez u M&S.

medianova cena Jannis x = 1450 K¢
Ax = 1950 — 1450
Ax =500 - aa 25.64%

-

Cena vyrobku je u Jannis o 25,64% nizsi nez u M&S.

medianova cena Kenvelo x =850 K¢
Ax = 1950 — 850
A= 11000 v 56.41%

Cena vyrobku je u Kenvelo o 56,41% niz$i nez u M&S.

medianova cena Mango  x = 1500 K¢
Ax = 1950 — 1500
A=A e 23.08%

Cena vyrobku je u Mango o 23,08% nizsi nez u M&S.

Vyrobek ¢. 2 cena M&S
2450 . 100%

medianova cena Benetton x = 2400 K&
Ax = 2450 — 2400
=Sl 2.04%

Cena vyrobku Benetton je 0 2,04% niz8i nez u M&S.



medianova cena C&A x =800 K¢
Ax = 2450 — 800
AR =S 650 67.35%
Cena vyrobku C&A je 0 67,35% nizsi nez u M&S.

medianova cena Jannis x = 1400 K¢
Ax = 2450 — 1400
Ox=1050 .. i 42.86%
Cena vyrobku je u Jannis o 42,86% nizsi nez u M&S.

medianova cena Kenvelo x = 1200 K¢&

Ax = 2450 - 1200

P25, Gl 5L L W R o 51.02%
Cena vyrobku je u Kenvelo o 51,02% niz$i nez u M&S.

medianova cena Mango  x = 2000 K¢

Ax = 2450 — 2000

Ax=450 ... 18.37%
Cena vyrobku je u Mango o 18,37% nizsi nez u M&S.

Vyrobek ¢. 3 cena M&S
1950° 100%

medianova cena Benetton x = 1700 K&
Ax = 1950 - 1700
Ar=0800 5. e 12.82%

Cena vyrobku Benetton je o 12,82% nizsi nez u M&S.

medianova cena C&A x = 1250K¢
Ax = 1950 — 1250

Cena vyrobku C&A je 0 35,89% nizsi neZ u M&S.



medianova cena Jannis x = 1500 K¢
Ax = 1950 - 1500
> S ] PR 23.08%
Cena vyrobku je u Jannis o 23,08% nizsi nez u M&S.

medianova cena Kenvelo x = 1450 K&

Ax = 1950 — 1450

A= 500, C. 25.64%
Cena vyrobku je u Kenvelo o 25,64% niz§i nez u M&S.

medianova cena Mango  x = 2000 K¢
Ax = 2000 - 1950
A =50 e 2.56%

Cena vyrobku je u Mango o 2,56% vyssi nez u M&S.

Vyrobek ¢. 4 cena M&S

70 s 100%
medianova cena Benetton x = 1050K¢&

Ax = 1050 — 750

Ax =500 S e 40%

Cena vyrobku Benetton je 0 40% vy35i nez u M&S.

medianova cena C&A x =750 K¢
Ax=0
Cena vyrobku C&A je stejna jako u vyrobku M&S.

medianova cena Jannis x = 1100 K¢
Ax = 1100 — 750

Cena vyrobku je u Jannis 0 46,67% vy3§i nez u M&S.



medianova cena Kenvelo x =350 K¢

Ax =750 — 350

A= 350 46.67%
Cena vyrobku je u Kenvelo o 46,67% niz§i ne? u M&S.

medianova cena Mango  x = 750 K&
Ax=0
Cena vyrobku Mango je stejna jako u vyrobku M&S.

Vyrobek ¢. 5 cena M&S

50 100%
medianova cena Benetton x = 850 K¢

Ax =850 - 550

Ax=3000 50 54.54%

Cena vyrobku Benetton je o 54,54% vyssi nez u M&S.

medianova cena Jannis x = 600 K¢
Ax = 600 — 550
A =S00gar 9.09%

Cena vyrobku je u Jannis o0 9,09% vy3si nez u M&S.

medianova cena Mango  x = 700 K¢&
Ax =700 — 550

Cena vyrobku je u Mango o 20% vysSi nez u M&S.
C&A a Kenvelo dany vyrobek nenabizi.

Vyrobek ¢. 6 cena M&S
195055, 100%

medianova cena Benetton x = 2000K¢
Ax = 2000 — 1950
Ax=50 ... i 2.56%




Cena vyrobku Benetton je 0 2,56% vyssi nez u M&S.

medianova cena C&A x = 1150 K&

Ax = 1950 — 1150

S =800 v 41,03%
Cena vyrobku C&A je 0 41,03% niz3i nez u M&S.

medianova cena Jannis X = 1500 K¢

Ax = 1950 - 1500

=AU 23.08%
Cena vyrobku je u Jannis o 23,08% nizs8i nez u M&S.

medianova cena Kenvelo x = 1200 K&
Ax = 1950 - 1200

Cena vyrobku je u Kenvelo o 38,46% nizsi nez u M&S.

medianova cena Mango  x = 2250 K¢
Ax = 2250 - 1950
B =300 o s 15.38%

Cena vyrobku je u Mango 015,38% vyssi nez u M&S.

Vyrobek €. 7 cena M&S
3950 .. 100%

medianova cena Benetton x=4750 K¢
Ax = 4750 — 3950
Ac=80000 h 20.25%

Cena vyrobku Benetton je 0 20,25% vy3si neZ u M&S.

medianova cena C&A x = 3400 K¢
Ax = 3950 — 3400

Cena vyrobku C&A je 013,92% nizsi nez u M&S.



medianova cena Jannis x=3150 K¢
Ax =3950 - 3150
Q= R00C. oo h 20.25%
Cena vyrobku je u Jannis o 20,25% nizsi nez u M&S.

medianova cena Kenvelo x =2500 K¢
Ax = 3950 - 2500
Bx=14508 0 36.71%
Cena vyrobku je u Kenvelo o 36,71% nizsi nez u M&S.

medianova cena Mango  x = 3100 K¢&
Ax =3950-3100
Ax—8olEl 21.52%

Cena vyrobku je u Mango 021,52% nizsi nez u M&S.

Vyrobek ¢. 8 cena M&S
59305 100%

medianova cena Benetton x = 6000 K¢
Ax = 6000 — 5950
Pav b ) BRI T 0.84%

Cena vyrobku Benetton je o 0,84% vyssi nez u M&S.

medianova cena C&A x = 3500 K¢&
Ax = 5950 - 3500
Ax=2450...........41.18%

Cena vyrobku C&A je 041,18% nizsi nez u M&S.

medianova cena Jannis x = 4000 K¢
Ax = 5950 — 4000
Ax— 19500 ... 32 7%

Cena vyrobku je u Jannis 0 32,77% nizsi nez u M&S.



medianova cena Mango  x = 4750 K&
Ax = 5950 — 4750
oo b1, et o 20,17%
Cena vyrobku je u Mango 020,17% nizsi nez u M&S.

Kenvelo dany vyrobek nenabizi.

Vyrobek ¢. 9 cena M&S

740 R 100%
medianova cena C&A x = 3900 K¢

Ax = 7950 — 3900

Me—=A0500 S 50.94%
Cena vyrobku C&A je 050,94% niz$i nez u M&S.

medianova cena Jannis x = 3000 K¢&
Ax = 7950 — 3000
Ax=4950 . ... . 62,26%
Cena vyrobku je u Jannis 0 62,26% niz§i nez u M&S.

Benetton, Kenvelo, Mango dany vyrobek nenabizi.

Vyrobek ¢. 10 cena M&S
7oA.l 100%

medianova cena Benetton x = 7500 K¢

Ax = 7950 — 7500

Ax =450 aan 5,66%
Cena vyrobku Benetton je o 5,66% nizsi nez u M&S.

medianova cena C&A x =3250 K¢
Ax = 7950 - 3250
Ax=4700 = = 59.12%

Cena vyrobku C&A je 059,12% niZsi nez u M&S.

Jannis, Kenvelo, Mango dany vyrobek nenabizi.



Vyrobek ¢. 11 cena M&S
1950 25 100%
medianova cena Benetton x = 1750 K&
Ax = 1950 - 1750
Bx=200:, o o 10.26%
Cena vyrobku Benetton je o 10,26% nizsi nez u M&S.

medianova cena C&A x = 850 K&

Ax = 1950 — 850

T Al [ 4] e 56.41%
Cena vyrobku C&A je 056,41% niz§i nez u M&S.

medianova cena Jannis x = 1750 K&
Ax = 1950 - 1750
Ax =200 o ql'O.26%

Cena vyrobku je u Jannis o 10,26% nizsi nez u M&S.

medianova cena Mango  x = 1200 K¢&

Ax = 1950 — 1200

Poc— 750 Rt 38.46%
Cena vyrobku je u Mango 038,46% nizsi nez u M&S.

Kenvelo dany vyrobek nenabizi.

Vyrobek ¢é. 12 cena M&S

19500 100%
medianova cena C&A x = 1000 K¢

Ax = 1950 — 1000

Ax=950. ... .. 48.72%

Cena vyrobku C&A je 048,72% nizsi nez u M&S.

medianova cena Jannis x = 1300 K¢
Ax = 1950 — 1300
A= G0 A =2 0 33.34%




Cena vyrobku je u Jannis o 33,34% niz$i nez u M&S.

medianova cena Mango  x = 1200 K&

Ax = 1950 — 1200

K= T30 o 38.46%
Cena vyrobku je u Mango 038,46% nizsi nez u M&S.

Benetton, Kenvelo dany vyrobek nenabizi.

Vyrobek &. 13 cena M&S
3300 . 100%

medianova cena Jannis x = 1500 K¢&
Ax =3300 - 1500
Ax=18000 .« 54.54%
Cena vyrobku je u Jannis o 54,54% nizsi nez u M&S.

medianova cena Mango  x = 1700 K¢&
Ax = 3300 - 1700
Ax=lel o 48.48%
Cena vyrobku je u Mango o 48,48% niz8i nez u M&S.
Benetton, C&A, Kenvelo dany vyrobek nenabizi.

Vyrobek €. 14 cena M&S

198D 100%
medianova cena Benetton x =700 K&

Ax = 1950 — 700

Ae=1250. 0 64.10%

Cena vyrobku Benetton je o 64,10% niz8i nez u M&S.

medianova cena C&A x =850 K¢
Ax = 1950 — 850
A= F100 . o 56.41%

Cena vyrobku C&A je 056,41% nizsi nez u M&S.



medianova cena Jannis x = 1100 K¢
Ax = 1950 — 1100
D=850) F5 antee 43.59%
Cena vyrobku je u Jannis 0 43,59% niz$i nez u M&S.

medianova cena Mango  x = 1450 K¢&
Ax = 1950 — 1450
AX=5000 25.64%
Cena vyrobku je u Mango o 25,64% nizsi nez u M&S.

Kenvelo dany vyrobek nenabizi.

Vyrobek ¢. 15 cena M&S

230050 100%
medianova cena Benetton x = 2200 K¢& e

Ax = 3300 — 2200

A% =0T e 33.34%

Cena vyrobku Benetton je o 33,34% niz$i nez u M&S.

medianova cena C&A x = 1900 K¢
Ax = 3300 - 1900
AX=1400 . o 42.42%
Cena vyrobku C&A je 042,42% nizsi nez u M&S.

medianova cena Jannis x = 1900 K¢
Ax = 3300 — 1900
A= 400 w0k 42 42%

Cena vyrobku je u Jannis o 42,42% nizsi nez u M&S.

medianova cena Mango  x = 2600 K&
Ax = 3300 - 2600
A=700 ... 21.21%

Cena vyrobku je u Mango o0 21,21% nizsi nez u M&S.

Kenvelo dany vyrobek nenabizi.



Vyrobek ¢. 16 cena M&S
20 i 100%
medianova cena Benetton x = 2300 K¢&
Ax = 2450 — 2300
7% G o) BN e 6,12%

Cena vyrobku Benetton je 0 6,12% nizsi nez u M&S.

medianova cena C&A x = 1250 K&

Ax = 2450 — 1250

A= I00 49%
Cena vyrobku C&A je 0 49% nizsi nez u M&S.

medianova cena Jannis x = 1450 K¢
Ax = 2450 — 1450
Ax=1000 ... ... .28 40.82%

-
Cena vyrobku je u Jannis o 40,82% nizsi nez u M&S.

medianova cena Mango  x = 2000 K¢
Ax = 2450 — 2000
D=0l e 18.37%

Cena vyrobku je u Mango o 18,37% nizsi nez u M&S.

Kenvelo dany vyrobek nenabizi.

Vyrobek ¢. 17 cena M&S
SIS0 100%

medianova cena Benetton x = 4600 K¢
Ax = 5750 — 4600
Ax—="1150 IS T 20%

Cena vyrobku Benetton je 0 20% nizsi nez u M&S.

medianova cena C&A x = 2300 K¢
Ax = 5750 — 2300

=300 ... 60%




Cena vyrobku C&A je o 60% nizsi nez u M&S.

medianova cena Jannis x = 2500 K¢
Ax = 5750 — 2500
Q=350 L 56.52%
Cena vyrobku je u Jannis o 56,52% nizsi nez u M&S.

medianova cena Mango  x =4500 K&
Ax = 5750 — 4500
aE=1250 .= 21,74%
Cena vyrobku je u Mango o 21,74% nizsi nez u M&S.

Kenvelo dany vyrobek nenabizi.

Vyrobek ¢. 18 cena M&S
1050 S 100%

medianova cena Jannis x = 1250 K¢

Ax = 1950 - 1250

Cena vyrobku je u Jannis o0 35,9% niz3i nez u M&S.

medianova cena Mango  x = 1500 K¢
Ax = 1950 - 1500
Ax = 450...23,08%
Cena vyrobku je u Mango o 23,08% nizsi nez u M&S.

Benetton, C&A, Kenvelo dany vyrobek nenabizi.
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Malé zastaveni Gvodem

N a jafe tohoto roku informovala pro-
strednictvim médii britska spoleénost
Marks & Spencer §irokou svétovou veiej-
nost o zasadnich zménich jak ve strukture,
tak i v prioritach znacky Marks & Spencer.
K témto rozhodnutim dospélo britské vede-
ni spoleénosti po dikladné analyze situace
ve svétovém maloobchodé. Za zasadni roz-

hodnuti, které ma dopad na Ceskou republiku, Ize povazovat stano-
[ veni frandizingu jako zikladniho formatu pro mezinarodni expanzi,

Hlavnimi prioritami spoleénosti je rozvoj znacky Marks & Spencer

jako zdruky vysoké kvality, uzitné hodnoty a sluzeb zikaznikiim; zlep-

Seni atraktivity odévi a udrzeni diivéry tradiénich zikazniki, ktefi

preferuji klasickou stylovou médu; agresivnéjsi cenova politika a roz-

Sifeni sortimentu cenové zajimavych vyrobk; efektivnéjsi vyuZiti pro-
 dejni plochy a zlepent logistiky.

KVALITA, na kterou jste zvykli... ’
..CENY, na které si radi zvyknete! °

Ocekdvame, ze uvedena restrukturalizace bude mit na éeské fransi-
zové prodejny Marks & Spencer velmi pozitivni vliv a véfime, ze zmény
zaznamenavate jiz od uvedeni kolekce Podzim/Zima 2001. Prvni vias-
tovkou plnéni danych slibii je uvedeni podzimni kolekce na trh
za piiznivéjsi ceny. Agresivnéji ceny se nejvice odrazi u médy pro vol
ny ¢as v damské a panské kolekci. Toto zbozi se cenové dostiva
na tiroven cen britskych a je oznaceno vykfi¢énikem (vice na strané 9).

Smyslem tohoto opatreni je ucinit pro Vas znacku Marks & Spencer
jesté zajimavéjsi, protoze si uvédomujeme, Ze davite prednost kvali-
Ié a profesionalnim sluzbam, kterych u Marks & Spencer naleznete

vice, nez je v éeském maloobchodé zvykem. O b h

Editorial » Novy smér vyvoje Marks & Spencer
Akce » Modernizace prodejny v NG Myslbek
Klub Marks & Spencer » Pravidla clenstvi

/ Produkt » Panské, damské a détské ponozky
Ing. Dusan Mrozek Nova cenova strategie » Podzim / Zima 2001
piedseda predst tva Udrzba vyrobka » Odstranovani skvrn

Materialy a prakti¢nost, tipy na darky

e Novinky » Novy design poukazi a baleni
V nivaznosti na celosvétové zmény jsme se rozhodli modernizovat

a pozménit vlajkovou lod’ Marks & Spencer v Nakupni Galerii Mys}-

bek. Prekvapi Vis nejen novy bily interiér, vylohy, ale také velka zmé-

na v umisténi zbozi. Kompletni panské odévy jsme premistili

ze suterénu do pfizemi prodejny a naopak dimské a détské odévy

akosmetiku z pfizemi do suterénu. Vice informaci 0 zménich a dir-

vodech, kieré nds k nim vedly, se miizete docist na strané 4 a ujistit

s¢, ze dimské odévy, noéni a spodni pradlo a dopliky nabizime

ve stejném objemu, a to na celém jednom podlazi prodejny.




Akce

Modernizace aneb
nastal ¢as zmen

nozi z Vas, kteri navstévujete prodej-
M nu Marks & Spencer v Nakupni Ga-
lerii Myslbek, budete jiste prekvapeni jeji
novou podobou zpusobenou radikalnimi

zménami uskuteénénymi pres letni obdobi.

Architektonické novinky

iz pri letmém pohledu pfi vstupu z ulice Na
Piikopé nelze prehlédnout zménu hlavni vy-
lohy. Navy a doposud nezvykly panel v hlavni
vwloze skyta lepsi moznosti prezentace zboZi,
navic zabranuje prachodu slunecnich paprs-
kii, ktere se od vylohy odrazely a zabranovaly
nejen v priuhledu do prodejny, ale také ve vidi-
telnosti samotného vystaveného zbozi. Po
vstupu do prodejny zaznamenate opticky vét-
4l prostor a vice svétla. Tohoto Pl{"\lil |1\-|c1
dosazeno omyvatelnym, ekologickym a zdra-
votné nezdvadnym bilym natérem stén inte-
riéru. Bilé stény dosahuji maximalniho efektu
pii prezentaci zboZi a zlepsuji svételné prost-
fedi prodejny. Novy nétér stén a podlahy do-

staly | bocni vylohy v pasazi.

Nové uspofadani zbozi

Razantnéjsi zmeénou v ramci modernizace pro-
dejny je zasah do uspofadani prodejni plochy.
Hlavnim smyslem tohoto kroku je snaha o zlep-
seni sluzeb zakaznikdm. Rozvrieni zbo?i je
v soucasné dobé podle charakteru a katego-
rie zbozi. Kompletni panské odévy véetné do-
plnki jsou umistény v prizemi prodejny. Nao-
pak damske a détské odévy a dopliky jsou
situovany v suterénu, ktery je zhruba dvakrat
vetsi nez prizemi. Z reakci Vas, nadich zdkaz-
nikd, vime, ze panové nejsou stavéni na delsi
nakupy a ze preferuji jistou dynamicnost na-
kupu. Naopak zeny si rady zbozi dikladné pro-
hlednou, vybrane odévy vyzkousi a koordina-
ci odévi promysli. Umisténim kompletni na-
bidky damskych odévii se spodnim pradlem
v suterénu odpada zenam dvoji svlékani v ka-
binkach. Navic zena ve vétiiné pripad( naku-
puje odévy i pro své déti, proto jisté uvita na-
vaznost na détské odévy, ktera doposud chy-
béla. Nemeéné vyznamnou skutecnosti pfi
nasem rozhodovani byl i fakt, Zze v suterénu je
k dispozici celkem deset kabinek oproti sed-

mi kabinkam v prizemi, coZ nase zakaznice

£

Al

Suterén — hlavni misto zde nyni zaujima da

uvitaji zejména v obdobi vanocniho shonu,
Volba suterénu, ktery ma vétsi prodejni plo-
chu nez prizemi prodejny, pro damské a dét-
ské odévy také vyplyva z objemu, ktery na-

bidka damského a détského zhozi tvoii.

Ackoliv jiz z minulosti vime, ze jakoukaliv
Zmenu v rozmisténi zboZi vaimate pozitivné
I negativné, véfime, Zze ddvody stavajici podo
by uvitdte, a ocenite, 7e vie, co délime, déla-
me prave pro Vasi spokojenost a dobry pocit

z nakupu.




Klub Marks & Spencer

» Clenem Klubu Marks & Spencer se mize
stat kazdy, kdo uskuteéni jakykoliv nakup
v kterékoliv prodejné Marks & Spencer,
Hodnota uskuteénéného nakupu neni li-
mitovidna.

» Obsluhujici personil prodejny toto élen-

stvi automaticky nabidne. Projevili zikaz-
nik o clenstvi zijem, staéf vyplnit vstupni
karticku a stvrdit podpisem souhlas se za-
fazenim do Klubu Marks & Spencer.

» Clenstvim v Klubu Marks & Spencer se zi-

kaznik nezavazuje k Zadnym povinnostem,
naopak ziskiva mnohé vyhody.

Clenové Klubu Marks & Spencer jsou né-
kolikrat v roce prostiednictyim direct
mailu informovani o novych kolekcich, ak-
tualnich speciilnich nabidkdch, technolo-
gickych inovacich, sluzbach, ale ziskavaji
také exkluzivni pozvini na akce konané
pouze pro cleny Klubu Marks & Spencer.

Poskytnutim osobnich daji dava élen
souhlas k tomu, aby jeho osobni udaje
byly zpracovany v souladu se zikonem
€. 101/2000 Sb., 0 ochrané osobnich ada-
it1, a to pro marketingové ucely spolecnosti
COMS a. s, ktera je provozovatelem pro-
dejen Marks & Spencer.

E-mail

Rok narozeni (dobrovoing)

» Clenstviv Klubu Marks & Spencer neni éa-
SOVE omezené,

Clenstvi v Klubu Marks & Spencer zanika
dnem doruéeni pisemné Zidosti clena, tzn,
bez vypovédnilhity nebo pFi opakovaném
vraceni nedorucitelné zasilky z divodu
odstéhovani adresita bez tidani adresy,
umrti apod.

» Clenstvi v Klubu Marks & Spencer neni

pfenosné na rodinné pFislusniky. Clenem
Klubu Marks & Spencer se miize stativice
rodinnych prislusnika.

Podpis




onozky p

ro celou rodinu

rend soucasnosti si neodmyslitelné zada, aby celkova kombinace odévu byla dokonale
T.,hdl'.,m i s detailem, jako jsou ponozky. A ackoliv se zda, ze se jedna pouze o zanedbatel-
nou cast odévu, je zrejmé, ze prave tento detail dokaze narusit celkovy dojem z napadité
sladéné kombinace. Abychom Vam napomohli s orientaci v Siroke nabidce tohoto zhozi, se-
stavili jsme kompletni prehled druhu ponozek véetné doporuceni, pro jaky styl se které po-
nozky hodi a jaké maji charakteristické nebo praktické vlastnosti. Navic Vam predstayime

nékolik novinek, které Vas jisté zaujmou, nebot jsou na tuzemskem trhu zatim ojedinglé,

Formalni ponozky

Jsou vhodneé k 1!.'.l'\l\\ m ablekiim nejen do spolecnosti, ale take do zaméstnani. Barvu ponoiek

ie nutné volit ve stejném odstinu barvy obleku nebo kalhot a obuvi. PrevaZuji tmavé baryy
cernd, tmave sedd, tmavé modra a tmavé hnéda. Z materialu pak bavina, vina a jejich smési

V nabidce jsou ponozky jednobarevne | se vzorem

Jednobarevné / bavina, bavinéna smés / 2-3 pack (2-3 kusy v baleni) 30
0186  Fresh feet socks 580, 88 % bavlna, 11 % polyamid, 1% vl. Lycra

sv. seda, tm. seda, zel.bézova, vinova, cerna, hnéda, dzin. modra mix, prirodni

8430 Comfort socks 880, 90% bavlna, 9% polyamid, 1 % vl. Lycra

barva tmaveé seda, tmave modra, cerna

Jednobarevne / vina, vinéna smés / 2-3 pack (2-3 kusy v baleni)

3060 Merino wool socks 880, 100% vina
barva tmavé modra, khaki, tmavé hnéda, tmavé Seda, cerna

8036 Lambswool long socks 580,- 56 % vina, 44 % polyamid
barva tmaveé modra, hnéda, cerna

8228 Lambswool plain socks 580,- 56 % vina, 44 % polyamid
barva tmavé modra, zelena, hnéda, cernd, sti. Seda, tmavé sedd, vinova

Ponozky se vzorem / jednotlivé

0234  Argyle socks 280,- 90 % bavlna, 9% polyamid, 1% vl. Lycra
barva cerna -
0236 Top argyle socks 280.- 88 % bavina, 11 % polyamid, 1 % wl. Lycra
barva cerna =
0241 Denim design fresh feet socks 280,- 89 % bavlna, 10 % polyamid, 1 % vl. Lycra
barva denim ==
Ponozky se vzorem / 3 pack (3 kusy v baleni) e
8506  Lambswool argyle socks 580, barva neutralni, tmavé Seda

Casual / ponozky pro volny ¢as
Z divodu predpoklidaného pouziti pri vétsi fyzické aktivité byvaji ponozky urcene pro volny
Cas take prevazné ze smésovych materiald. Paleta barev byva pestiejsi a kazda ze zakladnich

barev zde ma své podstatné misto

8801  Casual socks (3 pack) 580,- 77 % bavina, 22 % polyamid, 1% vl. Lycra
barva tmavé modrd, multi podzimni barvy, hnéda, stiedné sedd, cernd e
8844  Casual design socks 280- barva tmaveé modra : -

8845 Casual argyle socks 280,- barva cerna —

7 a 7e kaZ
Pozn.: .mix* mife znamenal, Z€ k 8
5 Satin im o

dy par ponoZek v balent e v finém &

stinu zakladni udané Darvy



7600

8600

9630

7668

Sportovni ponozky

1314
3404
1406
3271

3407

8470

8473

8474
8475

Plain sport socks (3 pack) 580~ 85 % bavlna, 14 % polyamid, 1 % vl Lycra
barva tmaveé modra, zelend mix, cerna, bila

Sport socks 380, barva bila

Wool quarter socks 380, barva bila

Trainer liner socks 380,- 85 % bavlna, 15 % nylon

barva bild, cerna

Ergonomic sport socks 180, % bavina, 22 % polyamid, 1 % vl. Lycra
barva tmavé modra, multi podzimni barvy, hnéda, stredné Sed4, cerna

Blisteresist socks (2 pack) 580, 52 9% bavlna, 46 % polyamid, 2 % vl. Lycra
barva cerna

Body sensor socks (2 pack) 580,- 78 % bavina, 21 % polyamid, 1 % vl. Lycra
barva cerna

Wool support soc k» (2 pack) 580, /o bavlna, 45 % polyamid, 1 % vl. Lycra
barva cerna

Long cotton socks (2 pack) 580,- 87 % bavina, 12 % polyamid, 1 % vl. Lycra
barva cerna

Chitopoly socks (2 pack] 580, barva cerna

Wool comfort socks (2 pack) 580,- barva cerna

Formalni ponozky

Damské formalni ponozky jsou v nabidce pouze jednobarevné. Prodavaji se jednotlive nebo

v multibalenich, ktera jsou vice prakticka. Prevlddaji prirodni materidly a jejich smesi. Oblibene

jsou ponoZzky s piimési Tactelu

9613
9640
5130

Suit socks (2 pack) 450~ barva cerna
Ankle SOC ks 260~ barva cernd, cinova .
Cashmere mix soc |\\~ V80, barva béZova mix, tmave Seda mix

Casual / ponozky pro volny cas

Praktické a pohodiné ponozky pro volny cas jsou v nabidce jednobarevné (bile, béZzove, modre,

cerné atd.), ale také s jednoduchym vzorem.

7600
7665
7668
9611

9630

Sportovni ponozky

HBe00
8604
8608
8611

8692

City blister resist socks 260,- harmunm s A
Casual trainer liner socks (3 pack) 380, barva mndm mix, h1|.x

Spot mix trainer liner s cks (3 pack) 380, lnr\ acermna mix.

Cotton socks (3 pack) 450- barva cernd, Sedd, hemm mn:lr;

5 ; ) . o 30 2090 a
Comfort socks (2 pack| 380~ 41 % bavina, 37 % modal, 20 % nylon, vl. l\u

barva cerna ¥ ) e e AN

Micro cushioned socks 260,- barva bila mix, Cerna mix
Impack trainer liner socks (2 pack) 380, barva indigo mix, bila el

Slouch soc ks barva bila, seda

Blister traines liner soc kk h.i{\_.i_l_:ﬂa. ulma )

Trainer socks 260 barvabila - —



Barevna tkala détskych, divéich a chlapeckych ponozek je jako obyce-

né velmi sirokd s prevahou sytych barev nasledovanych barvami paste

lovymi. Vyrabény jsou v mnoha pripadech ze 100% baviny nebo z ba-

vinéne smési s vlaknem Lycra

Divci ponozky
1403 Pink stripe socks 180

|rrc|{.'/L|a\:]':-r'_ cervena mix

1404  Pastel socks 380,
3 barva modra mix
ra ponozka patfi na Iemu, a ktera na prav . : — |
S = T . 3 e 1405 Love sOCKsS 180
stritktura chodidlové ¢asti zarucuje maximaln s
1406  Heart socks 380,
barva onyxova
1500 Flower trim socks (2 pack) 180 -
barva bila
4703 Toddler crew socks (5 pack) 450,

barva pastel

Xy 7

W
] 4703
-

i

-

L

Quarter ponozky ¢ .

Pro aktivni sportovce i sportovk
»quarter” vinéné ponozky, kter

7ecké & sportovni obuvi, tzn. 7e jejich délka saha pouze pod Chlapecké ponozky
kotnik a v boté nejsou postiehnutelné, .Mélieri:il._{smél.vlny 2601 Crew socks (5 pack) 550, 5
a nylonu) iéinné a rychle odvddi vihko, proto jsou tyto panoi 77 % bavlna, 22 % polyamid, 1% vl. Lycra
ky vhodné pre WSechny druhy sportu;: Specialni polstirkova barva modrd, dZinovd, Sedd s
iiprava pa Zasti navic dokonale drzi tvar a tim.lépe chrani 2702 :Jl‘“” "”'”]TT socks (5 pack) 550,

3 4 o P Paatar =2 = darva muit
nohu (viz. TIB/3406, T60/8604, T60,/7665). : T e e A5 5

R barva modra mix e oy

DVOUVrStVé pOnOiky 3 ; > . 4802 Thomas the tank socks (2 pack) ‘-.ﬁ”_

Idedlni pro akfivai'sport jsou také dvouvrstvé ponozky zmiriu- barva modra mix
: o e e 5802 Ruffle top socks (5 pa 550.
jici tieni a tim zabranujici vzniku bolestivych puchyfi: Vnitini 5 :\“nl' 2 rl’[ ks (5 pack) e

e ” I ey 252 barva paste

vrstva splyva s chodidlem a vnéjsi se lehce prizpasobi boté {viz. £

T10/3404, T60/8611, T60/7600).

Body sensor

Body sensor panské penozky vyrovnavaji a prizpasobuiji tep-

lotu. Je-li Vam zima higji, naopak je-li Vam teplo chiadi (viz.
T10/8471).

Chitopoly socks

Pro nohy s citlivou pokozkou jsou specidlné vyrobeny tzv,

,CHITOPOLY SOCKS* (viz.T10/8474). Ponozky pro chvile svatecni, pro denni prilezitosti i pro chvile aktiv-
niho sportu na Vas cekaji v aktualni nabidce pro zeny, muze i deti
v prodejnach Marks & Spencer,




Nova cenova strategie

polecnost Marks & Spencer zménou na-

kupni politiky dosahla posunu v cenové
strategii vici svym fransizovym partneriam.
Konkrétné to znamena, ze volbou nové do-
davatelské sité mazeme u vybranych vyrob-
ka (zatim vybrana oddéleni damské a pan-
ské mady pm volm’r Cas] upravit ceny tak anb)r

Ackoliv byla obménéna dodavatelska sit
Marks & Spencer, muZete si byt jisti, Ze k tomu
doslo pouze za podminky zachovani kvality
vyrobkl - kvalita je zakladnim principem cin-
nosti spolecnosti Marks & Spencer, ze ktere-
ho nikdy neslevi. Restrukturalizace dodavatel-
ské sité dile pokracuje.

Prodejni ceny vybraného zbozi (oznaceneho vy-
kiicnikem) v ceskych prodejnach Marks & Spen-
cer pfiblizné odpovidaji britskym prodejnim
cenam, a to i pfesto, Ze Ceské ceny jsou ovliv-
nény naklady za dopravu z Velké Britanie,
pojistnym béhem dopravy, clem a rovnéz dani
z piidané hodnoty, kterd je v Ceskeé republice
vy3si nez ve Velké Britanii (napfiklad u odévi
pro déti do 11 let se ve Velké Britanii vibec
dan z pfidané hodnoty neplati, ale v Cechach
je sazba dané 22 %).

550, -

I

Tricko s kratkym rukdavem pro

ny cas

T41/0912, T41/0900; 100% bavina;

sv. modry melir, Seda

Fleece vesta
T51/1002; 100% polyester;

Fleece bunda
T51/10071;

100% polyester;
Zeda,
(v prodeji i éerna)

vinova, khaki

seda, vinova a khaki (v prodeji i cerna)

2450,-

Oboustranna bunda s fleecem
T51/1200; modrogervena
(v prodeji éernosediva)

1950,

Strecové dziny
- bootlegy
T54/5815;

98 % bavina,

2 % vl. Lycra;
tmavé modra

Klasicke
strecové dziny
T54/5801;

%8 % bavlna,

2 % vl. Lycra;
svétle modra

Svetr s kapuci
T41/3009; 60 % bavina, 40 % arcylic;

cervena, cerna, piskova, kobalt

kvalita

na kterou jste zvykli

ceny

na které si radl
zvyknete

MARKS &
SPENCER




Strecovy zebrovany rolak

Polotriko s dlouhym rukavem T41/3011; 74 % bavina,
T41/1030; 100% bavina; 6 % pol_yanjld; terna,
bila, khaki, tmavé modra cervena, piskova, seda

Tricko s dlouhym rukavem Rolak s 80% obsahem viny
T41/1003; 100% bavina; T41/3202; B0 % vina, 20 % polyamid;
cervena, dzinova mix lze prat; piskova, indigo, vinova

1950,-,J

Strecové Svetr s B0% obsahem viny

dziny T41/3600; 80 % viny,
T54/5808; 50 % bavina, 48 % lyocell, 20 % polyamid;

2 % vl. Lycra; sv. modra, rizova, bézova, starorlZova, piskova, indigo,
hnéda, khaki, tmavé modra, cerna multibarevry - T41/3602

10

| Strecova sukné pro volny éas

T54/7001; 98 % bavina, 2 % vl. Lycra,
tmavé modra, prirodni

panské
odévy.

Zebrovany svetr s vystiihem do V"
T30/5506Q; 93 % bavina, 7 % polyester;
béZova, tmavé modra




Mansestrové kalhoty bez manzety
T17/7433; B0 % bavina, 18 % polyester,
2 % vl. Lycra; tmavé modra, stfedné seda

Mansestrové kalhoty s manzetou Vinény ystril 2

k: y svetr s vystfihem do ,V Cargo kalhot
T1?f?1 77,85 % bavina, 15 % polyester, T30/2556T, 100% jehnéci vina, T17/6813; 100% bavina;
tmavé olivova, bronz lze prat v pracce; olivova, zelena tmaveé olivova, bezova

1450, -

1950,-

Svetr s vystfihem do V" : :

T30/5401Q; 97 % bavina, kMa‘;'":i:'”m’E Mikina se stojackem a pruhy na rukavé
o, . & 3 .

3 % polyester, svétle béiova T17/8467: T%%iﬁgg: (gst‘i? %e?ﬁa\"llnal

Svetr s kulatym vystfihem 98 % bavina, el

Svetr se stojackem na zip

T30/5400Q; 97 % bavina, 7 % polyester; 2 % vl. Lycra;
T30/5505Q; 97 % bavina, 3 % polyester; cervena

Eervend, tmavé modra cerna

750, - 19508

1650, -

i Triko s dlouhym rukzivlern S ;
' T30/1813Q; 100% bavina; Seda, dzinova mix Strezové diiny
Kalhoty Chino : i :
i T17/8462Q, T17/8465Q;
(T17/6027T: 98 % ha(rlna, Triko se zipem na kapsicce 98 % bavlna, 2 % vl. Lycra; éerna, denim

2 % vl. Lyera; éerna, bézova) T30/27700Q; 100% bavlna; modra



Odstranovani skvrn

predstavu, jak |ze

P fi nakupu textilnich vyrobku Vam doporucujeme se peclivé seznamit s uvedenymi sym-

boly tidrzby a s prilozenym navrhem na tudrzbu. Jiz predem si vytvorite
denych doporuceni prodlouzite zivotnost zakoupene-

vyrobek osetrovat. Dodrzovanim uve

ho odévu. Ackoliv je maximum informaci o udrzbeé daného vyrobku na etiketach i v priloze-

ném navodu uvedeno, setkavame se s Vasimi castymi dotazy, jakym zptasobem lze z odévu

odstranit nechténé skvrny. Oslovili jsme tedy odbornika v tomto oboru, a nize uvadime za-

kladni informace o zpasobu odstranéni specifickych skvrn.

Vieobecné lze fici, Ze v domacich podminkach

lze jen tézko bez vétsi znalosti slozeni materia

I3, barev, ¢isticich prostredkd a jejich koncentra
ce s naprostym tspéchem skviny oc Jstranit. Ne
které z Cisticich postupt ,nasich babicek” mo
hou kanéit trvalym poskozenim odévu, ktery by
jisté dlouho vydrzel, pokud by byl pouzit odbor
ny postup pri cisténi. Nevite-li si se skvimou pre
dem rady, bude vhodnéjsi se ihned obratit na
Cistirnu a nezkoudet doma za takzvané lacinejsi

penize (nakup chemikalii) skvrnu odstranit, Za-

sadné neperte doma veskere vinéneé materialy
a jejich smési, dale flause, podlepovane odévy
(saka atd.), odévy s podsivkou ze sa-

ténu a viskazy, len, prirodni hedvabi | . M\
(pro srazlivost), pokud nejsou znace- m
ny MACHINE WASHABLE (v prek-

: : MACHINE
ladu ,LZE PRAT V PRACCE").

WASHABLE

Urcné materialy odbarvuje, trvale pos

zu;e aa:taty - tr ia lak na nehty).
Glicerin ; '

Pozor, je m i po wprani zStavaji

mastné sk ?v Je nutné chemicky metr!l
Technicky bghzin ~

Na citligfch materialech nechava kont
'_ opatrné nandsen l‘ezko se dd~

P '..nxyd vodiku

.

Cpavek, trvale poskozuje material - ze-
svetli v misté naneseni tkaniny. Bez hlub-
sich znalosti nelze | ivat, Hedvabi
trvale poskozuje rozpousténim barvy.

KREV

Namocte do vlazné nebo studené vody, pri
silném potfisnéni nekolikrat vymente lazen. Vy-
perte béznym zpasobem. Cheeteli nec hat
ihned chemicky vycistit, otfete skvrnu houbic
kou a nenechavejte dlouho zaschnout. Stara

krev se spatne odstranuje

LEPIDLA
Pokud jsou redit

elna vodou, namocte a vyper
te. Pozor na odery materialu.

Latex - zmizi po otieni navlhcenym hadfikem
za mokra. Za sucha setrete technickym benzi-
nem a vymnete

Lepiva mista, ktera zastavaji po sundani sa-
molepek - setiete navihcenym hadrikem nebo
technickym benzinem. Rychigschnouci lepidla
nelze odstranit ani chemickym cisténim

» -
Nékolik
w r
vseobecnych rad
» Smazte se skvrny odstranit co nejdfive
po jejich vzniku a zabranit tak jejich
zaschnuti. Jestlize skvrna nelze odstra-
nit samovolné, obratte se na odborni-
ky!
Neznate-li puwd 5I\\.frn nezapirejte je

a pri navs na né upozor-
néte personal,

Nejdrive zpisob odstranéni skvrny vy-
zkousejte na skryté ¢asti odévu (napf.
pod svem u odévii nebo v pfipadé ko-
berce na okraji

Pii aplikaci pripravka na odstrané
skvrn vzdy postupuijte od kraje skvrn
do jejiho stredu, abyste zabranili vzni-
ku krouzku,

Jako tampoény by mély byt pouzity bilé
(ne barevné) absorbéni materialy
z baviny/

Po odstranéni skvrny cely vyrobek vy-
perte nebo nechte chemicky vyéistit.

i skvrnami by se mély
nechat vycistit odbornikem. Vzdy
uved'te pivod skvrny i Vam znam.

Nepouzivejte aceton ani odlakovaé na
materidly z acetatového hedvibi nebo
tricelu, methylalkohol je hoila
dovaty. I

SKVRNA OD PROPISOVACH TUZKY, SKVRNY
OD KRID A PASTELEK (NEODSTRANITELNE )
TRAVA, CISTIDLO NA KOVY

absorbénim tampénem namocenym
v methylalkoholu

Potrete

OLE] NA KOLA, SILNE OLEJOVE SKVRNY,

TUK NA VARENI, NIKOTIN (TABAK),
OLE] NA OPALOVANI

Pouzijte absorbcni tampon namoceny v tech
nickém benzinu. Pfi odstranovdni mastnych
osvedcily gelové praci prasky. Na-
neste kratce pred pranim pfimo na skvrnu

skvrn se

a vyperte. Ostatni materialy, které nelze prat
radéji dejte do Cistirny

VOSK ZE SVICKY

Nechte zatuhnout a odloupejte. Mechanicky
prilis nenamahejte. Dejte pozor na pogumo-
vané materidly, které se lehce odlupovanim
poskadi. Na zbylou skvrnu prilozte saci papir,
preZehlete vlaznou Zehlickou

Pozor: zazehlovanim zbytkd vosku bez saci-
ho papiru zGstane mastna skvrna, ktera lze
odstranit pouze v Cistirné,
nechte chemicky vycistit,

Poté vyperte nebo

SKVENY OD KRID A PASTELEK

Vymnéte co nejvice za sucha. Poté vymnéte
v mydlové vodé (jedna dezertni lZickana 0,3 |
vody). Poté vyperte béznym zplsobem.
ZVYKACKA

Potfete absorbcnim tampdénem namocenym
v methylalkoholu. Také je moino Zvykacku
pretiit kostkou ledu, aby ztvrdla. Mdze byt take
odstranéna rukou. Vyperte jako obvykle. Pre
sto na latce obvykle zistane mikroskopicky
nanos, ktery nachytava spinu. Posledni stopy
|ze odstranit v Cistirné,

COKOLADA

Sama o sobé je mastna a s barvivem. Setfete
a poté vyperte nebo nechte chemicky vycis
fit.

SKVRNY OD FIXY

Nejdrive skvrnu pomazte mydlem, poté vyper-
te jako obwvkle. Pro skvrny, které napoprve
nezmizely pouzijte absorbéni tampon namo-
ceny v methylalkoholu. Znovu vyperte, odstra-
nite tim posledni stopy

LAK NA VLASY, LAK NA NEHTY

Potiete absorbénim tampdénem namacenym
v acetonu, ale pozor: aceton odbarvuje. Rych-
eschnouci laky nelze odstranit v domacich
podminkdch, i v cistirné se odstranuji velice
tézko.

IMRZLINA
Sama o sobé mastna a s barvivem. Vymyjte
houbou namocenou ve vlazné vodé, pote
pouZijte absorbéni tampon namoceny v tech-
nickém benzinu. Vyperte nebo nechte chemic-
ky vycistit.



REZAVA SKVRNA, NESMYVATELNY INKOUST,
MEDENKA

Potfete skvrnu citronovou $favou a nechie

pusobit 10 az 15 minut. Poté na skvrnu poloz
te vlhky hadrik a prezehlete. Nekolikrat opa
kujte, dle potreby. Vymachejte a vyperte jako

obvykle

RTIENKA, LICIDLA
Lehke skvrny
obvykle

Silné skvrny - potiete absorbcnim tamponem
namodcenym v methylalkoholu.

namocte a poté vyperte jako

PLISEN (VZNIKA NA ODEVECH, KTERE BYLY
USKLADNENY VLHKE)

Casto nezmizi ani po pouZiti specialnich che
mickych pfipravki. Vyvafenim mizi pomalu,
nezmizi viak uplné, latka je v misté plisné tr
vale poskozena.

Barevné textilie - jedinym zpusobem je pra-
videlné namaceni a nasledné vyprani v boha
té mydlové vodé. Stopy budou postupné mi-
zel

Bila bavlna a len bez specialni upravy - na
macejte v roztoku bélidla 1:100 a pridejte jed
nu polévkovou |zici octa, Dakladné vymachej-
te, pote vyperte.

MNezehlive bilé tkaniny - namocte v roztoku

peroxidu vodiku {20 %) fedéném vodou 1:9,

dokud skvrna nezmizi. Dikladné vymachejte
a poté vyperte jak obvykle

BARVA
Emulze - postiikani barvou bude odstranéno,
setfete-li je) okamzité houbou namocenou ve
studené vode. Zaschlé skvrny jsou trvalé.
Olejova

potrete absorbénim tamponem na

mocenym v technickém benzinu nebo acetonu

POT

Cerstve skvrny - n: cete, poté poloite pres
otevienou lahev amoniaku

Zaschle skvrny
machejte a pote vyperte jako obvykle.

pretiete octem, dakladné vy

#PLASTELINAY, MODELARSKA HLINA

Pokud neni hmota zatvrdla, prsty vwoupejte
a zbytek tzv. vwtamponujte pritiskavanim Zpeétna
poskozene misto. Hmota se pozvolna nalepuje,
az se odstrani. Pouzijte rozpoustédio tukd nebo
lehky benzin (INF). Setfete co nejvice. Na odstra
neni poslednich stop pouzijte absorbéni tam
pon namoceny ve technickém benzinu ¢ ace
tonu nebo nechte chemicky vycistit.

POPALENI

Zahnédla mista nelze prakticky odstranit
Mnutim hrozi vypadnuti vliaken poskozeneho
mista.

Lehké skvrny
vypratelné skvrny. Zdstava-i skvrna, navlhcete

mohou byt nékdy vycistény jako

vodou a vetfete do skvrny glycerin, Vyperte
Silné skvrny

se porusily vidkna, nelze dikladné odstranit

zptsobené popalenim, kterym

DHL Worldwide Express - International Air Express Delivery Company
Airport Ruzyné Praha, Aviaticka 1048/12, 160 08 Praha é
Nonstop servis 0800 10 30 00, htep:/lwww.dhl.cz

Hradec Krilové

Brno
Liberec

Ceské Budéjovice

Olomouc Ostrava Plzei

Praha

Karlovy Vary
plice | Zlin

Jihlava

KREM NA BOTY

Pokud |ze prit - mizete vy prat. Nebo potrete
SKVIIU _i!|\c erinem, pote absorbcnim tampo
nem aplikujte technicky benzin. Pasledni sto
Py odstrante vypranim

Nelze-li prat

predcisténi jak vodou, tak v chemické lazni

obrafte se na cistir nu, pouzivdll

ASFALT
Seskrabnéte jak nejvice to bude mozne, poté
pouzijte absorbcni tampan namoceny v tech
nickém benzinu. Vymachejte a co nejdrive
vyperte

Konzultovar
tirny DAJA (ocer

102 5 pani D:

Poznamka: Ackoli
truty

pos ma Marks & Spe

a cistirn kekoliy pas

tho postupu,

vodu skvrn

afile g Mamib
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Material

Citliva pokozka

Vlakno Chitopoly®

Je vyrabéno z vytazku z krabich schrének
zvanych ,Chitosan”. Nez bylo toto vlakno
objeveno, likvidovaly se krabi schranky jako
pramyslovy odpad.

le prikladem technologické inovace, které
bylo efektivné vyuZito v textilnim pramyslu

=

pii vyrobé textilii s potencialem prekonani
konvencnich pozadavk( na né kladenych.
» Ma vysoce anti-bakterialni tcinky.

Bylo vyvinuto ve spolupraci s celosvétove
renomovanymi dermatology ptvodné jako
Jékarska tkanina” uréena pro vysoce citli-
vou lidskou pokozku. Diky vynikajicim anti-
bakterialnim dcinkdm jsou tkaniny obsahu-
jici vlakno Chitopoly® vyuZivany nejen
v oblasti lékarstvi, ale také pfi vyrobé koje-
neckych a détskych odévi,

Odévy s vldkem Chitopoly®
» Napomahaji zmirnit problémy déti a dospélych
5 precitlivélou pokozkou a koznimi ekzemy.

L I ¥ 4

yraktichost

Chitopoly®

Jsou vyrabény prevazné ze smeési baviny
a specidlni pfize napusténé prirodni anti-
bakterialni slozkou, ktera omezuje pocet
bakterii a kvasinek, jejichz mnozeni muze
vést k infekcim v nejvice citlivych a nepfi-
stupnych mistech.

Jsou charakteristické vysoce absorbéni jem-
nou tkaninou, ktera nejen udrzuje pokozku
v suchém prostredi, ale také zamezuje ne-

prijemnému sveédeni.

Jsou v soucasnosti povazovany za nejucin-
néjsi nelékarskou formu boje s projevy ek-
zémt v kombinaci s odbornou lékarskou
peci.

. Jsou oznacené na obalu ¢i visacce vyrobku
.Pro citlivou pokozku/For sensitive skin®.

Zajimavosti

» Kazdy odév s obsahem viakna Chitopoly®
urceny pro citlivou pokozku je Zhotoven tak,

aby minimalizoval bolestivé treni problémo-

vych casti téla a byl maximalné pohodiny.

» Svy jsou prevazné rovné alemy bez ostrych
zakonceni, tzn. ze se postupné WNytrace)i’
aby nezpusobily podrazdéni kiize tfenim.
V nékterych pripadech jsou vnitini textilni

cedulky o ddrzbé nahrazeny samolepkami
se symboly a materialovym slozenim.
» Kotnikové a zapéstni manzety jsou special-
né navrzeny tak, aby se nevyhrnovaly,
» Marks & Spencer se velkou mérou podilel
na vyvoji nove fady vyrobki s Chitopoly®,
Své poznatky konzultoval s prednimi kapa-
citami z oblasti pediatrie a dermatologie
a s experty na détské ekzémy. N\

V soucasnosti v sortimentu Marks & Spencer
naleznete napf. panské ponozky CHITOPO-
LY SOCKS (viz. strana 6-7). Zaznamenamei
Vasi vétsi poptavku po odévech pro citlivou
pokozku s vlaknem Chitopoly®, a budedi je
Marks & Spencer nabizet, pokusime se pro
pristi sezony nabidku o tyto vyrobky rozsiit.

Zdravotni ucinky konzultovany

s MUDr. Dagmar Jirovou, CSc.

Narodni referencni centrum pro kosmetiku (3

Stdtni zdravotni dstav Praha
Srobdrova 48, Praha 10 SZL"

Koupelova rada pro celou rodinu

Kuupeluvé rada pro celou rodinu WHITE SCENTS a LAVENDER od Marks & Spencer Vas
prekvapi svou chladivou svézi nebo relaxaéni viini a svymi zvlacnujicimi ucinky. Produk-

A
Lavender - relaxac¢ni viné

Mydio na ruce / Hand Wash (T20/4806; 150,-K&)

Body Milk / Télove miéko
(T20/4802; 250,- K&)

Dvouvrstva péna do koupele / Layered Foam
Bath (T20/4805; 450,- K¢)

Olej do koupele / Bath Oil (T20/4800; 450,- K&)
Sprchovy gel / Shower Gel (T20/4807; 150,- K¢)

Parfémovany spray / Fragrance Spray
(T20/4804; 450, K¢)

ty Setrne ocistuji pokozku celého téla a napomahaiji rychlému uvolnéni od dnavy.

A >
White scents
— svezi chladiva vaneé

Krémové koupelové mléko / Creamy Bath Milk
(T20/4700; 380,-K¢)

Dvouvrstva péna do koupele / Layered Foam
Bath (T20/4705; 380,- K&)

Sprchovy gel / Shower Gel »
(T20/4707; 150,- K¢)

Télové mléko / Body Milk  »

(T20/4702; 250,- K&}

Parfémovany spray / Fragrance Spray ¥ »
(T20/4704; 380,- K&)

Mydlo na ruce / Hand Wash ¥
(T20/4706; 150,- K&)
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Upozornéni:

Vzdy chrarite oci. V pfipadé vaiknuti vyplachnéte di-
kladné viaznou vodou. Datum vyroby je na obalu
kosmetickeha vyrobku vyznacen pétimistnym ko-
dem v pofadi den-mésic-rok. Spotiebujte do 3 let
od uvedeného data.



Novink

Darkové poukazy

S tejné jako sluzba refundace, ktera ma stej-
na a nemenna pravidla ve viech svéto-
vych prodejnach Marks & Spencer, dochazi
i ke sjednoceni pravidel pri uplatnovani dar-
kovych poukazu.
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= - _ Stavajici poukaz

Stavajici darkove poukazy jsou platné a sméni-
telné pouze v prodejnach Marks & Spencer
na tzemi Ceské republiky. Naopak napfiklad
britské darkové poukazy lze sménit v kteréko-
liv zahranicni prodejné Marks & Spencer. Pfi
smeéné téchto zahranicnich darkovych pouka-
20 vychazi obsluhujici persondl daného statu
z internich nafizeni financniho dtvaru, ktery
stanovuje aktualni sménny kurs.

Z divodu sjednoceni pravi-
del uplatnovani darkovych
poukazi ve svétove siti
Marks & Spencer dochazi
i ke zméné designu a och-
rannych znakd darkovych
poukazi. S novou podo-

bou darkovych poukazi se
budete moci seznamit jiz
v dobé piedvanocnich na-
kupi. Design a ochranne
znaky téchto darkovych po-
ukazii budou shodné s platnymi britskymi dar-
kovymi poukazy, se kterymi se mizete v riiz-
nych jazykovych mutacich setkat ve viech pro-
dejnach Marks & Spencer.

V okamziku zavedeni novych darkovych po-
ukazl prestanou nase prodejny Marks & Spen-
cer nabizet stavajici darkové poukazy, které je
moZno vyuzit pouze v CR. Vlastnici téchto

,Ceskych” darkovych poukazii nemusi podlé=

hat panice, nebot minimalné po dobu jedno-
ho roku od zavedeni novych darkevych pou-
kazl budeme tyto dirkové poukazy pfijimat.

Darkova balici
sluzba

nastupem aktualni podzimni kolekce
S jsme pro Vas pripravili i novy design dar-
kove balici sluzby. Divodem doplnéni stava-
jictho designu darkové balici sluzby o nové
barevné provedeni je nova vizualni prezen-
tace znacky Marks & Spencer, ktera probéh-
la na podzim minulého roku.

Nejvice se odrazila v nové podobé a provedeni
igelitovych tasek (neprahledné igelitove tasky
se zlatym pismem byly nahrazeny polopri-
hlednymi tyrkysové zelenymi taskami (odstin
Marine”) s tmavé zelenym pismem, novymi
cenovymi tikety ve stejne barve koresponduji-

Ceny sortimentu darkove
balici sluzby jsou shodné
5 cenami vyrobnimi.

krabice stredni
45,- K¢

~ | MARKS & SPENCER

QUALITY, VALUE & SERVICE
WORLDWIDE

Novy poukaz

Nove darkové poukazy s platnosti v Ceske re-
publice a Velké Britanii budete moci zakoupit
v nominalni hodnoté 500,- K¢.

Jsme si jisti, e mozZnost smény darkovych pou-
kazi i v britskych prodejnach Marks & Spen-
cer Vam otevie daldi moznosti vwuziti dirko-
vych poukazi jako podékovani, milou pozor-
nost, darek k vyznamnému dni a nebo
v neposledni fadé jako darek vanocni...

ci 5 poloprihlednymi igelitovymi mini taska-
mi, ale také v novych pracovnich uniformach
obsluhujiciho persondlu.

V sortimentu darkove balici sluzby jsme upravili
design darkovych krabicek a rasek, které jsme
nasledné doplnili 0 vhodné barevne maslicky.
Novinkou je lakovany tisk loga Marks & Spen-
cer, které jsme zapracovali do noveho desig-
nu na Vase pfani. Véfime, Zze Vam nase darko-
va balici sluzba usetfi mnoho casu s vlastnim
balenim darkd a predevsim potesi Vase blizke

a pratele.

luxusni taska
55,- K& <

krabice mala
35,- Ke
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