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Anotace

Hlavnim tématem této diplomové prace bylo vypracovani marketingové studie firmy Josef
Novdk — BONASTYL. Tato firma se ocita, stejné jako mnoho dalSich firem, v nelehké
situaci, zptusobené poklesem prosperity ¢eského textilniho odvétvi. Predmétem této prace
byly jednotlivé oblasti marketingu této konkrétni firmy a jejich dikladné poznani a pocho-
peni za uc¢elem navrhnuti takovych zmén v oblasti marketingu, jez by dané firm¢ mohly
pomoci zefektivnit jeji marketingové Cinnosti a posilit jeji postaveni na trhu. Nejprve byla
pozornost vénovana teoretickym vychodiskiim a nasledné firmé samotné. Po stru¢ném
predstaveni této firmy byly podrobnéji popsany soucasné marketingové aktivity a nasledné
byly navrzeny mozné zmény. Tyto zmény byly nasledné projednany s konzultantem a vy-
hodnoceny. Pozornost byla poté vénovana predevSim tém navrhiim, jez firma povazovala
za realizovatelné a predevsim pfinosné. Timto zpisobem byly vybrany celkem tii konkrét-
ni navrhy, pro néz byl navrzen specificky komunika¢ni mix a piredbézny odhad nakladta

na jejich realizaci.

Kli¢ova slova: Marketingové aktivity, marketingovy mix, navrhy zmén, zefektivnéni mar-

ketingovych ¢innosti.



Annotation

The main theme was to work-out a marketing study of a company
Josef Novak — BONASTYL. This company, just like many other companies, is faced with
falling prosperity of the Czech textile industry. Subjects of this graduation thesis were es-
pecially particular areas of company marketing and understanding them in order to make
proposals of possible changes that could help this company to streamline its marketing
activities and attain a stable market position. At first, attention was paid to theoretical re-
courses and then to the company in itself. After the brief introduction of this company,
current marketing activities were described and possible changes were proposed. Conse-
quently, these proposals were discussed with the consultant and evaluated. Then attention
was paid especially to those proposals that were considered by the company to be feasible
and beneficial. In this way, three concrete proposals were chosen, for which a specific

communication mix was drafted as well as a preliminary cost estimation.

Keywords: Marketing activities, marketing mix, proposals of possible changes, streamlin-

ing marketing activities.
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Uvod

Tato diplomova prace se zaméfovala na jednotlivé marketingové Cinnosti firmy Josef No-
vak — BONASTYL, jez ptsobi v oblasti distribuce drobného textilniho zbozi. V nékolika
piedchozich letech doslo v Ceské republice k vyraznému poklesu prosperity pravé textilni-
ho odvétvi. Pri¢in tohoto vyvoje je hned n€kolik. Jedna se pfevazné o zostieni konkurence
v podobé dovazeného asijského zbozi, narast ndkladl a nizkou kupni silu obyvatel. Mnoho
firem, plsobicich v oblasti textilniho odvétvi, se tak ocitd v nelehké situaci. Mezi nimi je
1 jiz zminéna firma Josef Novak — BONASTYL. Cilem této prace bylo tedy najit takové
zpusoby, jez by této firmé¢ mohly pomoci zefektivnit jeji marketingové ¢innosti a upevnit
jeji postaveni na daném trhu. Pfi navrhovéni a nasledném vyhodnocovani moznych zmén
se vychazelo jak z teoretickych vychodisek této prace, tak predevS§im ze soucasné situace
na textilnim trhu v Ceské republice, z dosavadnich &innosti firmy, jejich zkuSenosti
a v neposledni fad¢ také z jejich finan¢nich moznosti. V ramci této prace nebyly blize sle-

dovany pticiny tpadku ceského textilniho odvétvi ani jeho podrobnéjsi vyvoj.

V prvni ¢asti prace byla pozornost vénovana piedevsim, jiz zminénym, teoretickym vy-
chodiskiim. Uéelem této &asti bylo struéné a vécné seznameni se s danou problematikou,
jez byla pfedmétem této diplomové prace. V ramci téchto teoretickych vychodisek bylo
vyuzito pfedev§im primarnich prament, tedy literatury, jez se pfimo vztahovala jak

k marketingu jako takovému, tak i marketingu v obchodnich malych a stfednich firmach.

Dalsi cast této prace byla vénovana firm¢ samotné, a to jak z pohledu jejiho predstaveni,
tak 1 jejich souc¢asnych marketingovych aktivit. Zpracovani této casti vychazelo predevsim
z internich zdrojt firmy a bylo vyznamnym podkladem pro nésledné navrhovani moznych

zmén.

Pravé navrzeni zmén, jejich vyhodnoceni a doporuceni bylo pfedmétem posledni Casti této
diplomové prace. Kazdy navrh v jednotlivych oblastech marketingu této firmy byl nejprve
zhodnocen z hlediska jak moznych pfinosti, tak i doprovodnych negativnich jevi

a nasledné byly vybrany ty navrhy zmén, jez firma povazovala za realizovatelné

14



v

a pfinosné. K t€émto vybranym namétim byly poté navrzeny podrobnéjsi informace jak
o0 mozném komunika¢nim mixu, tak o pfedbéznych nakladech. Rozhodovani o navrzenych

zméndach bylo podlozeno ptfedevsim odbornymi konzultacemi s vedenim dané firmy.
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1 Teoreticka vychodiska

Cilem nasledujicich fadkt neni rozséhle popisovat teorii marketingu, ale pouze upiesnit
a definovat teoreticka vychodiska pro ucely této zaveéreéné prace. Nasledujici podkapitoly

se proto vénuji pouze vybranym statim.

1.1 Marketingové rizeni, koncepce a strategie

Jak marketingové fizeni, tak i marketingova koncepce a strategie patii k zdkladnim poj-
mum marketingu. V odborné literatute existuje cela fada definic téchto pojmi a informaci
s nimi spojenymi, proto se nasledujici kapitoly vénuji kazdému z nich alesponl v zakladni

mife.

1.1.1 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni 1ze definovat jako proces planovani, realizace a kontroly, diky némuz
firma stanovi své cile a nasledné se jich snazi dosahnout'. V ramci prvni &asti marketingo-
vého fizeni, tedy planovani, firma definuje marketingové cile, provadi situacni analyzu,
vytvaii marketingovou strategii a marketingovy plan. Po vlastni realizaci marketingového
planu podnik provede kontrolu, v rdmci niz zhodnoti dosazené vysledky. Otazkou meéfitel-
nosti Uspésnosti zvolené marketingové strategie se bude podrobnéji vénovat kapitola 2.6

Marketingové méfici néstroje.

Havlicek a Kasik? mimo jiné také zdtraziuji vzajemnou propojenost marketingu a obcho-
du u malych a stiednich podnikli. Diivodem této provazanosti je pravé velikost téchto fi-

rem. Vedle vyhod, v podobé napt. Gspory nékladi, vysoké flexibility ¢i lepSiho prehledu

"HAVLICEK, K., KASIK, M., Marketingové fizeni malych a stfednich podnikd, s. 91

2 Tamtéz, s.
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o marketingovych a obchodnich ¢innostech, mtize byt tato provdzanost doprovazena 1 urci-
tymi problémy. Jako ptiklad lze uvést predevsim vysoké naroky na kvalifikaci vedoucich

pracovnikl ¢i potla¢eni marketingovych ¢innosti ve prospéch obchodnich.

1.1.2 Marketingova koncepce

Podle Kotlera® je marketingovéa koncepce jakousi filozofii, jiz by se m&lo fidit veskeré sna-
zeni firmy. Marketingovad koncepce se vyznacuje soustiedénim podnikatelskych ¢innosti
pfedev§sim na zdkaznika, jeho potieby a pfani. Cilem neni prodat to, co se vyrobilo,

ale naopak zakazniklim poskytnout produkty dle jejich predstav.

Jiné zdroje* mimo jiné také zdtraziuji vyznam odpovédnosti kazdého oddéleni za uspoko-
jovani zakaznikovych potieb. Cilem totiz neni pouze urceni vyrobku, ktery zakaznika
uspokoji, ale 1 zajisténi dalSich doprovodnych sluzeb jako je vhodna distribuce, modifikace
vyrobku v zavislosti na ptani zakaznika a reakcich konkurenc¢nich firem ¢i doplitkové, po-
prodejni sluzby jak pro zédkaznika, tak i pro vyrobek samotny. Z vySe uvedeného je ziejmé,
ze ¢innosti kazdého oddéleni musi byt koordinovany tak, aby vzajemné dokézaly zakazni-
ka uspokojit €inngji nez konkurence. Dokdze-li firma tedy identifikovat potieby a piani
zakaznikl a nésledné jim i pozadované uspokojeni poskytnout 1épe nez konkurenéni firmy,

pak miize dosahnout svych stanovenych cild.

Jak uvadi jiz zminény zdroj’, ¢asto dochazi k zaméné prodejni koncepce pravé za koncepci
marketingovou. Prodejni koncepce je ovSem zna¢né odlisSna. Narozdil od marketingové
koncepce nevychazi z presné uréeného trhu, ale z vyroby. SpiSe nez na potieby zédkaznika
se soustfedi pfedev§im na existujici produkty a prostiednictvim vyssiho prodeje a t€inné

reklamy usiluje o zvySeni zisku. Nezajima se tak ani o kupujiciho ani o pficiny, které ho

3 KOTLER, P., KELLER., K. L., Marketing management, s. 54

* DEDKOVA, J., HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s. 11, KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, I,
ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 50

> KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 49-51
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k ndkupu vedly. Oproti tomu, jak jiz bylo feCeno, marketingova koncepce vychazi z jasné
definovaného trhu, svou pozornost upina k potiebam a pianim zakaznika a prostfednictvim
koordinovanych marketingovych aktivit se snazi vytvofit zisk. Tento zisk je tak do znacné

miry vykazovan praveé na zaklade¢ vztahii se zakazniky a jejich spokojenosti.

1.1.3 Marketingova strategie

Jak uvadi Havlicek a Kagik,® ¥izeni malych a stiednich podnikii byvé realizovano na zakla-
d¢ diakladn€ vypracovanych strategii. Vedle marketingové strategie, které se bude tato di-
plomova prace podrobnéji vénovat i v dalSich kapitolach, firmy vychazi také ze strategie
finan¢ni, vyrobni ¢i personalni. Pro potieby této prace je vhodné zminit 1 fakt, na ktery tito
autofi upozornuji. Podle nich by strategie v malych a stfednich podnicich mély byt defino-
vany v kratkodobém az sttednédobém vyhledu. Horizont nejvyse 5 let by podle nich mél
byt dostacujici z divodu pravé velikosti téchto firem. Ty jsou totiz daleko flexibilngjsi
ve srovnani s velkymi a nadnarodnimi podniky a tudiz se jejich strategie budou pravdépo-

dobné pribézné ménit.

Vypracovani vhodného marketingového planu je, podle vyse uvedenych autorti, pro firmu
jednou z nejdulezitéjsich Cinnosti, kterd do znacné miry rozhoduje o jejim dalSim vyvoji.
Proces marketingového planovani obsahuje nékolik ¢innosti, v€etné pravé marketingové
strategie, jiz pfedchazi popis soucasné situace, analyza rizik a ptilezitosti ¢i definovani cili
a hlavnich tkoli. Poté, co podnik vytvoii podrobnou marketingovou strategii, sestavi pro-
vadéci plan, stanovi rozpocty a definuje kontrolni akce, kterymi bude sledovat realizaci

dané marketingové strategie.

Definic marketingové strategie je celd fada. Podle nékterych autorti marketingova strategie
popisuje kompletni marketingovou filozofii, z niz firma vychazi pii plnéni svych stanove-

nych marketingovych cili’. Zamazalova napiiklad vnima marketingovou strategii jako

S HAVLICEK, K., KASIK, M. Marketingové fizeni malych a stiednich podnik, s. 84
"HAVLICEK, K., KASIK, M. Marketingové fizeni malych a stiednich podnikd, s. 81
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»rizeni ¢innosti podniku s ohledem na dosazeni cila pti respektovani principti marketin-
gu.“® Obecné lze Fici, e marketingova strategie uréuje obecné principy a zakladni sméfo-

vani veskerych ¢innosti firmy.

Podle Zamazalové’, vytvofeni kazdé strategie vychazi z ureni vize a poslani podniku.
V ptipadé vize jde o vymezeni sméru, jakym se bude firma nadale ubirat, oproti tomu pro-
sttednictvim poslani vyjadiuje smysl svého fungovéani a veskerych ¢innosti jako celku.
Tato autorka déale upozorniuje na nutnost znalosti firemniho prostfedi. Podnik by mél pro-
vést diikladnou situacni analyzu, kterd by méla pokryvat veskeré marketingové aktivity
a predevsim spliovat podminku komplexnosti. Na zaklad¢ provedené situacni analyzy pak
firma snaze definuje a urci naptiklad trhy, jez budou predmétem jejiho zajmu, cile firmy
¢i veSkeré marketingové nastroje, diky nimz dosahne praveé stanovenych cilti. Jak uvadi
Kotler a Keller'®, kazdou marketingovou strategii by firma méla rozdglit do jednotlivych
strategii pro kazdy prvek marketingového mixu tak, aby vytvofila konkurenceschopnou

nabidku.

1.2 Analyza SWOT

Velmi vyznamnou soucdsti situacni analyzy pro podnik je celkové vyhodnoceni jeho sil-
nych (strengths) a slabych (weaknesses) stranek, pfilezitosti (opportunities) a hrozeb (thre-
ats), &ili analyza SWOT''. Ta mize firmé vyrazné pomoci pii rozhodovani o tom, jak a zda

vubec realizovat riizné ¢innosti a zmeny.

V ramci analyzy externiho prostfedi, by se firma méla snazit o dikladné monitorovani pfi-
lezitosti a hrozeb na trhu, které mohou mit vliv na schopnost vytvofit zisk. Cilem analyzy
externiho prostfedi je predevSim nalezeni novych pfilezitosti, kterych miize podnik

se ziskem vyuzit. Naopak zjisténé a definované hrozby, pokud firma nepodnikne vhodné
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obranné kroky, mohou zpusobit oslabeni jejiho postaveni na trhu a pokles zisku. Jak pfile-
zitosti, tak hrozby firmy vychazeji z jejiho okoli a proto vétSinou neni schopna tyto faktory
vyrazné ovlivnit'>. Pokud je ale véas identifikuje a vyhodnoti, miiZe tak p¥ijmout vhodné

nastroje, aby mozné piilezitosti vyuzila a ptipadné hrozby uc¢inné odvratila.

Ugelem analyzy interniho prostedi je definovani a uvédoméni si silnych a slabych stranek
podniku. Silné stranky pfedstavuji pro podnik urcité zvyhodnéni, naopak slabé stranky jsou
pro n¢j prekazkou v rozvojiB. Jak uvadi Havli¢ek a Kasik,"* znalost silnych a slabych stra-
nek by méla byt pro celé vedeni podniku samoziejmosti. Silné stranky totiz generuji ptile-
zitosti, které se mohou stat cilem podniku. Oproti tomu slabé stranky mohou vést
k naplnéni hrozeb. Firma by méla mit na paméti, Ze analyza SWOT nema byt pouhym
vyctem téchto faktorl, ale jak vnitini, tak vnéj$i analyza musi byt vzédjemné propojena.

Jeding¢ tak mtize slouzit jako podklad pro rozhodovani o dal$im vyvoji a ¢innostech firmy.

1.3 Spotiebni chovani

Kazda firma se snazi uspokojit potieby a pfani zdkaznikli Iépe nez konkurence. Jak zdi-
raziiuji Kotler a Keller,"” diikladna znalost chovéni spotfebitele tak miiZze podniku poskyt-
nout dulezita voditka ke zlepSeni poskytovanych vyrobki a sluzeb nebo pomoci pfi tvorbé
cenové a distribucni politiky. Stejné tak mtize slouZit 1 k rozvijeni dalSich marketingovych

aktivit.

Je nutné mit na paméti, Ze spotiebni chovani neni totozné s chovanim nakupnim'®. Samot-
ny akt nakupu je totiz pouze jednou casti celého kupniho rozhodovaciho procesu. Diive,
nez se zakaznik rozhodne pro piipadnou koupi, musi pocitit potfebu nebo ptani a nasledné

vyhledava a shromazd’uje informace, na jejichz zédkladé mozné varianty hodnoti. Pokud
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své rozhodovani zakaznik ukon¢i nakupem daného vyrobku ¢i sluzby, nasleduje tzv. pona-
kupni chovani, kde porovnava sva ocekavani se skutecné¢ dosazenym piinosem. Pravé
v této fazi se naskytd pro firmu pfilezitost ucinit dalsi marketingové kroky, které mohou
vyznamné piispét k opakovanému ndkupu dané¢ho zdkaznika. Ptiklad miiZze byt perfektné

provedeny servis ¢i rychle vyfizena reklamace.

Cely rozhodovaci proces, tedy spotfebni chovani, je ovlivnén fadou faktora'’. Vngjsi fakto-
ry zakaznik neni schopen vyrazné ovlivnit. Pfikladem mohou byt demografické, kulturni,
technické ¢i technologické faktory nebo faktory ekonomické. Oproti tomu vnitini faktory
souvisi piimo se spotiebitelem. Mezi nejzékladnéjsi vnitini faktory patii vek, pohlavi, za-
méstnani jedince, jeho ekonomické podminky a Zivotni styl. Tyto faktory jsou pro okoli
spotiebitele pomérné snadno zjistitelné. Existuje vSak 1 nckolik vnitinich faktord,
které byvaji pon¢kud skryty. Na prvni pohled neni az tak patrna naptiklad motivace, potie-

ba jedince, jeho postoje ¢i osobnost.

Také samotné nakupni rozhodovéni je ovlivnéno mnoha faktory, ve své podstaté velmi
podobnymi. Podle Kotlera a Kellera'® je nakupni chovani ovliviiovano piedevsim kultur-
nimi, socidlnimi a osobnimi faktory, pfi¢emz nejvetsi vliv maji faktory kulturni. Praveé kul-
tura nejvice ovliviiuje pfani a chovéani zdkaznika. Vedle kulturnich faktort je chovani také
ovlivnéno socidlnimi faktory. Mezi ty lze fadit napt. rodinu, referen¢ni skupinu ¢i postave-
ni ve spolecnosti a spolecenskou roli. Pojem referencni skupina vyjadiuje veskeré skupiny
v okoli zakaznika, které na jeho chovéani a nazory maji vliv. Skupiny, které spotiebitele
ovliviiuji piimo, byvaji oznaCovany jako Clenské skupiny. Tyto skupiny lze dale délit
na primarni a sekundarni. Primérni skupinu tvofti lidé, ktefi se s danou osobou stykaji po-
meérn¢ Casto a neformalné€. Jde naptiklad o rodinu, pratelé ¢i spolupracovniky. Sekundarni
skupina, oproti primarni, je charakterizovana formalnéjSim a mén¢ castym stykem se spo-
ttebitelem. Ptikladem téchto sekundéarnich skupin mizou byt nejriznéjsi zdjmove, profesni
¢i nabozenské skupiny. Na ndkupni chovani spotiebitele ma, v rdmcei socidlnich faktort,
také vyznamny vliv role a postaveni ve spolecnosti. Role vyjadiuje Cinnosti, jez jsou

od spotiebitele ocekavany, a kazda role je izce spjata s jistym ocekdvanim. Jak tito autofi
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zduraziuji, spotiebitelé¢ poptavaji vyrobky, které néjakym zplisobem vyjadiuji nejen jejich
roli, ale také postaveni ve spole¢nosti, at’ uz skuteéné nebo zadouci'. Jak jiz bylo uvedeno
vyse, rozhodnuti kupujicich také do zna¢né miry ovliviiuji osobni faktory jako je vék, po-
hlavi, charakterové vlastnosti, zivotni styl, stddium Zivotniho cyklu, jejich osobnost ¢i eko-
nomicka situace. Zamazalova vedle téchto faktori dale zdraznuje vliv kategorie produktu,
miry zaujeti timto produktem a nakupni zvyklosti daného spotiebitele®® Vedle toho neméng

dilezitou roli zaujima také finan¢ni naro¢nost vyrobku ¢i sluzby nebo technicka slozitost.

Spotiebitelské chovani je do znaéné miry ovlivnéno rozvojem modernich technologii®'.
Ptredev§im mu je umoznéno snadnéjsi a efektivnéjsi ziskavani informaci nejen o poptava-
nych vyrobcich a sluzbéch, ale také o firmach. Diky vétSimu mnozZstvi informaci tak za-
vys$S§i naroky se promitaji predevsim v oblasti kvality poptavaného zbozi a sluzeb. S tim
souvisi 1 zvyklost vyhledavani vyhovujiciho feSeni pro jejich konkrétni situaci. Tento na-
kupni zvyk je posilovan rostoucim poctem konkurenénich firem. Nelze sice jednoznacné
fici, kterym smérem se ndkupni chovéni spotiebitelli pfesné ubird, ale i pres to, ze lidé
obecné¢ uptednostiiuji nakupy ve velkoplosnych prodejnéach, stale nékteré kategorie zbozi

1 nadale obstardvaji v malych, Casto specializovanych, prodejnach.

1.4 Segmentace trhu, jeho zacileni a positioning

Kazda marketingova strategie je zalozena na tfech fazich, které na sebe vzajemné
navazuji - segmentaci, targetingu, nebo-li zacileni, a positioningu. Firmy se snazi uspokojit
své zékazniky a nabidnout jim lepsi zboZi a sluzby nez jejich konkurence. Je tedy nezbyt-
né, aby vyclenila takové skupiny zékaznikt, které bude moci se ziskem uspokojovat.
Po definovani pfitazlivych segmentti firma urci, jakym zptisobem zakazniky oslovi a bude

dany segment obsluhovat, tedy provede zacileni. Po téchto dvou fazich nasleduje posledni,
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tzv. positioning, v ramci nizZ se firma rozhoduje o tom, jaké postaveni chce u svych poten-
cidlnich zakaznikli zaujmout a jakym zplisobem chce byt na trhu vniména ve srovnani

se svou konkurenci.

1.4.1 Segmentace trhu

Segmentaci trhu Ize chapat zptlisob, kterym firma vycleni skupinu spotiebitelt na zakladé
pfedem urenych kritérii**. Jedna se v podstat& o proces, pfi némz firma rozdé&li potencialni
zakazniky do ur€itych skupin, ve kterych maji tito zdkaznici stejné, ¢i alespont podobné
pozadavky a ptani a je tak mozné tuto skupinu oslovovat a uspokojovat stejnym zptisobem,
tedy vhodné& zvolenym marketingovym mixem®. Dobie definované segmenty trhu umozni
podniku uspokojit potfeby a prani zdkaznikli 1épe neZ konkurence. Spravn& provedena
segmentace zakaznikl je tedy zékladem pro zvoleni vhodnych marketingovych nastroju
a firma by méla ke kazdému takto vymezenému segmentu pristupovat individualné a cile-

W

ne.

Jako hlavni segmentacni prom&nné byvaji uvadéna geografickd, demograficka, psychogra-
ficka a behavioralni kritéria®*. Na zékladé geografickych proménnych lze trh rozdélit
na razné geografické jednotky, napt. na staty, kraje nebo okresy. Dale mtize byt trh rozdé-
len na zadkladé¢ poctu obyvatel ¢i jiné charakteristiky oblasti. V ramci demografické
segmentace lze trh rozdélit na zdkladé takovych kritérii jako je vek, povoldni, velikost
a sloZeni rodiny, povolani a mési¢ni pfijem jedince nebo vzdélani, ndbozenstvi ¢i stadium
zivotniho cyklu. Velmi dilezitou proménnou demografické segmentace je pohlavi zakaz-
nika. Muzi a Zeny maji totiz velmi rozdilné spotifebni chovani a vnimani marketingovych
aktivit. Zeny oproti muziim byvaji vice ovlivnitelné a snadn&ji si najdou k vyrobku blizsi
vztah. Diferenciace na zéklad¢ pohlavi se pouzivd zejména v oblasti odivani, kosmetiky
¢i potravinach. Mezi psychograficka kritéria se fadi predevsim osobnost kupujiciho, jeho

zajmy, postoje a predevSim zivotni styl. Pravé typologie zalozené na Zivotnim stylu umoz-
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ni firm¢ 1épe pochopit jeho spotfebni a predev§im medialni chovani. Pokud firma provede
segmentaci na zaklad¢é této promeénné, bude pro ni snazsi odhadnout reakci zdkaznika na
jeji marketingové aktivity, ptizpusobit nabidku vyrobkil a sluzeb ptesnéji dle jeho poza-
davkl a zvysit tak ziskovost diky vétsi spokojenosti zdkaznika. Pti pouziti behavioralnich
proménnych se firma snazi rozdélit zakazniky podle znalosti a postoji k vyrobkiim ¢i sluz-
b¢é, miry pouzivani nebo pfipravenosti zadkaznika si dany produkt koupit. Neméné
dalezitym behavioralnim kritériem je také vérnostni status a uzitek plynouci ze spotieby

produktu.

Pouziti vySe uvedenych kritérii a zpisob provedeni segmentace vzdy zavisi na velikosti
v malych a stfednich podnicich pati demografické a behaviorélni promé&nné®. Pii samot-
ném provadéni segmentace by firma méla dbat na splnéni nékolika zakladnich podminek™.
Prvni z nich je velikost segmentu. Aby byl definovany segment ziskovy, musi byt dosta-
te¢né veliky, ptficemz by mél byt bran ohled na velikost a rozsah ¢innosti 1 samotné firmy.
Dalsimi podminkami je tzv. homogenita a heterogenita. Podminka homogenity spociva ve
velmi podobném chovani a reakcich spotiebitelti uvnitt segmentu. Oproti tomu heterogeni-
ta segmentll vyjadiuje podminku velmi rozdilnych trznich projevii a chovani rtznych
segmentl. DalSim pozadavkem je pfistupnost segmentu. Aby firma mohla definovany
segment obsluhovat, musi existovat dostatek vhodnych distribu¢nich kandlti a moznost

efektivni propagace.

1.4.2 Zacileni trhu

Po provedeni segmentace trhu se firma musi rozhodnout, na ktery segment, popiipadé
segmenty, se zamé&ii, jakym zplisobem do nich vstoupi a jaké zvoli marketingové nastroje

pro jejich obsluhu®’. Vybér segmentd by firma méla provadét s ohledem na jiz uvedena
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kritéria segmentace. Na zakladé typu segmentu a moznostech firmy muze nastat pét

zékladnich zpiisobt zacileni.

Prvnim z nich je plné pokryti trhu, kdy se podnik snazi ovladnout cely trh. Tento zptsob
zacileni mohou vyuzit jen skute¢né velké nadnarodni firmy, které mohou plného pokryti
trhu dosahnout bud’ diferencovanym ¢i nediferencovanym marketingem. V ptipad¢ dife-
rencované¢ho marketingu se snazi uspokojit n¢kolik trznich segmentl a nabizet kazdému
segmentu rozdilné produkty. Oproti tomu nediferencovany marketing je vyznacen stejnou
nabidkou produktu pro vSechny segmenty. Pfi pouziti tohoto marketingu firma ignoruje
rozdilnost segmentil a veskeré usili smefuje predevsim na silnou reklamu a rozsahly distri-

bucni systém.

Opakem, a zarovenl druhym zpisobem zacileni, je koncentrace pouze na jediny segment,
kdy podnik poskytuje specializovany produkt pouze na jeden vybrany trh. Takto oriento-
vana firma muze sice dosdhnout velmi silného postaveni na trhu, ale zaroven se vystavuje

vysokému riziku napt. nenaplnéni predpokladu odvétvi ¢i dokonce jeho krachu.

Dalsim zptsobem, jak firma miize vstoupit na trh, je selektivni, neboli vybérova, speciali-
zace. Podnik si v tomto piipad¢ zvoli n€kolik vhodnych a atraktivnich segmentl, kterym
nabizi produkt v zdvislosti na jejich specifickych potfebach. Pokud si firma zvoli tento

zpisob zacileni, diverzifikuje, tedy snizuje, tak sva potencialni rizika.

Vyrobkova specializace je dalsi alternativou zacileni trhu. Firma v tomto ptipadé oslovuje
nékolik rozdilnych trznich segmentl a nabizi jim jeden specificky produkt ¢i produktovou
fadu. Vyhodou této specializace je vysoka odbornost a stim spojena divéryhodnost
a povést firmy. Tato vyhoda je ovSem vyvazena také znacnym rizikem v podobé novych

technologii, které mohou stavajici produkt nahradit.

Poslednim ptipadem trzniho zacileni je trzni specializace, kdy se firma orientuje pouze

na jeden vybrany trh a snazi se uspokojit jeho potfeby mnoha riznymi produkty.

2 Tamtéz, s. 301
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1.4.3 Positioning

Po uspésné provedené segmentaci trhu a ndsledném zacileni se firma musi rozhodnout
o tzv. positioningu, tedy o tom, jaké postaveni chce na trhu a u zdkaznikii zaujmout
a jak jimi chce byt vnimana ve srovnani s konkurenci®. Positioning by mé&l firmu a jeji
produkty jasn€ a vyrazné€ umistit v mysli a piedstavach cilového segmentu ve srovnani
s jeji konkurenci. M¢l by tedy byt nejen dostatecné ziejmy, ale také diferencujici od kon-
kurence a jeji nabidky. Positioning je mnohymi autory odborné literatury povazovan
za kli¢ k uspéchu. Rozhodovéani o ném je proto dlouhodobého charakteru a pro firmu

jako celek by mélo byt naprosto zésadni a smérodatné.

Existuji tii alternativy positioningu®. Cilem prvni z nich je posileni souasné pozice znac-
ky a produktl firmy v myslich zdkaznikli. Druha alternativa vyjadiuje moznost najit nové
postaveni, které zékaznici oceni a bude pro n¢ atraktivni. Jako posledni alternativa se firm¢

nabizi zména stavajiciho postaveni jeji konkurence.

1.5 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikaéni politiky, které firm¢é umoznuji upravit nabidku podle piani za-

kaznikd na cilovém trhu*!

Protoze ¢innosti v oblasti marketingu, které¢ firma miize vyuzit, byva daleko vic, je tento
marketingovy mix, oznaCovany jako ,,4 P“, pon¢kud zjednoduSeny a stru¢ny. Proto byl

postupné rozsifovan na 5 P, 6 P, 7 P a jiné, obdobné& modifikované mixy>-.
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Marketingovy mix 4 P, tedy vyrobek (Product), cena (Price), misto prodeje (Place) a ko-
munikace (Promotion), byl rozsifen o dalsi P, ¢imz jsou lidé (People). Jak uvadi Zamaza-
lova™, piimo pro potieby v oblasti sluzeb a obchodu je pouZivan model 7 P. Piidanymi
prvky jsou v tomto piipadé¢ zaméstnanci (Personnel), proces (Process) a fyzicky dikaz

(Physical evidence).

OvSem je nutné mit na paméti, Ze stanoveni marketingového mixu neni az tak otdzkou 4
¢i vice P, jako spiSe propracovaného, kreativniho a predevsim ve vSech ohledech funkéni-
ho feSeni a pouziti nejriznéjSich nastroji marketingu, které by méla firma vzijemné
kombinovat takovym zplsobem, aby dosahla svych podnikatelskych a marketingovych
cilti a zéroven se co nejlépe ptizpisobila podminkdm daného trhu. Bylo by tedy chybou,
kdyby jeji ptistup k trhu byl staticky a nesnazila by se vhodné reagovat na konkrétni zmé-

. 4
ny a situace™”.

1.5.1 Distribuce

Pro ucely této diplomové préce je tieba nahliZet na velkoobchod jako na mezi¢lanek distri-
buc¢niho kandlu. Obchod jako takovy, at’ jiz maloobchod ¢i velkoobchod, vystupuje jako

prostiednik a stoji tedy mezi vyrobcem a kone¢nym spottebitelem.

Distribu¢ni kanal 1ze definovat jako soubor na sobé do jisté miry zavislych podniki, které
jsou zapojeny do procesu piedani produktu koneénému spotiebiteli’®. P¥i rozhodovani o
distribu¢nich kanalech vychazi firma ze znalosti chovéani zakaznika, jeho pfani a potieb™.
Déle musi definovat cile distribu¢niho kanalu a vyhodnotit vyhody a nevyhody kazdé
mozné alternativy. Tyto navrzené alternativy by méla zhodnotit nejen z ekonomického
hlediska, ale i z hlediska fizeni a dostupnosti. Samotné volb¢ distribu¢niho kanalu by mél

tedy predchazet marketingovy vyzkum v oblasti jiz existujicich distribu¢nich kanali
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a zvyklosti cilového segmentu. Podnik by m¢l také znat distribu¢ni kanaly své konkurence
a platnou legislativu. Firma, jiz se podafi osvojit si odborné znalosti, zajistit rozsahlé po-

kryti a vykon svych distribu¢nich kanalt, miize snaz dosdhnout konkurenéni vyhody”.

Oproti tomu distribu¢ni systém je ponckud $irsi pojem, predstavujici celou fadu ¢innosti,
diky nimz firma zajisti dodani téch spravnych produktii ke konecnému spotiebiteli,
at’ uz ptimo & zprostfedkovand™®. V ramci distribuéniho systému tedy firma nerozhoduje
pouze o distribu¢nich kandlech, jejichz prostfednictvim je zbozi dodavano zdkaznikovi,
ale také o dodavkach zbozi, jeho skladovani a manipulaci s nim. Soucasti distribu¢niho
systému je 1 planovani a fizeni distribuce a komunikace s ostatnimi ¢leny distribuce. Dis-
tribucni systém by mél byt jak jednoduchy, tak i vyhovujici a pohodlny pro samotného

zéakaznika.

Jak zdtraziiuje Jakubikova,”® distribuce je jedinou &asti marketingového mixu, kterou
nelze operativné ménit. Je to tedy zaleZitost dlouhodobého charakteru a vyZaduje proto
dikladné rozhodovéni a perspektivni planovani. Distribuce predstavuje pro firmu 30-50 %
celkovych nakladl zbozi a proto by ji méla byt vénovana minimaln¢ takova pozornost,

jako ostatnim prvkiim marketingového mixu.

1.5.2 Cena

Cena je nejvice prizplisobitelnym prvkem marketingového mixu a je také zaroven jedinym
’ ORISR | v . ’ . ey vy - v
prvkem, ktery firm& piinasi zisk*. Prostfednictvim ceny firma mimo jiné sdéluje a upeviiu-

je sviyj positioning.

Stanoveni cen je jednim ze zakladnich prvka tvorby marketingového planu. ProtoZze roste

informovanost a naro¢nost zakaznikii, mize byt stanoveni optimalni ceny n¢kdy narocné.

" KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, s. 350

¥ HAVLICEK, K., KASIK, M., Marketingové fizeni malych a stfednich podnika, s. 49
¥ JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 188
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Aby firma mohla spravné stanovit cenu, kombinuje tii zadkladni prvky — firemni naklady,
ceny konkurence a vniméni ceny zakaznikem®'. Vhodn& zvolenou kombinaci t&chto tii
faktord stanovi optimalni cenu, kterd by méla jak uspokojit zdkaznika, tak i1 pfindSet firmé

zisk.

Pti vytvareni cenové politiky by firma méla, alespon piiblizné, dodrzovat v§eobecné dopo-
ruéeny postup pro tvorbu cen*”. Tento postup byva obvykle tvofen Sesti kroky. V prvni
fad¢ se jedna o stanoveni cill, zjisténi poptavky po produkcei firmy a fixnich a variabilnich
nakladii. Po téchto krocich by firma méla provést analyzu nabidky, cen a ndkladt konku-
rencnich firem a zvolit vhodnou metodu pro tvorbu cen. Teprve poté by méla ptistoupit
k samotnému stanoveni kone¢né ceny. Nasledujici odstavce struéné pojedndvaji o jednotli-

vych krocich procesu tvorby ceny®.

Jako prvni si tedy firma musi urcit cile. Ty by mély vychazet z jiz stanoveného positionin-
gu. Pfi tvorbé cen mize podnik sledovat nékolik cili. Miize bud’ usilovat o své pieziti
na trhu. Tento cil ovSem je pouze kratkodoby a pokud nebude schopna v dlouhodobé&j$im
horizontu poskytnout zdkaznikovi ur¢itou piidanou hodnotu, nebude moci dlouhodobé
prezit. Firma si za cil mize stanovit také maximalizaci soucasné¢ho zisku, maximalizaci
trzniho podilu nebo ziskani vedouciho postaveni v kvalité produkti. Jako dalsi alternativa
mozného cile se nabizi tzv. maximalni ,,sbirdni smetany* z trhu, pfi niz firma upfednostiiu-

je stanoveni vysokych cen.

V ramci druhého kroku by se firma méla pokusit o zjiSténi nebo alespoil odhadnuti poptav-
ky. K tomu ji mize pomoci tzv. cenova elasticita poptavky. Tento mikroekonomicky
ukazatel vyjadiuje vztah mezi poptavkou a cenou. Elasticita poptavky je zna¢né ovlivnéna
predevsim readlnym piijmem kupujiciho, jeho preferencemi a v neposledni fad¢ také exis-
tenci substituti a komplementt. Jako substitu¢ni produkt byva oznacovan takovy produkt,
ktery miize nahradit jiny a pln¢ ho tak zastoupit. V piipad€ substitu¢nich produktii povede

zvySeni ceny prvniho statku k poklesu poptavky po tomto statku a zaroven k nardstu po-

' HAVLICEK, K., KASIK, M., Marketingové fizeni malych a stfednich podnika, s. 45
# ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy, s. 150
# KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, s. 475
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ptavky po statku jiném. Komplementem se rozumi doplitkkovy produkt, ktery je siln¢ vazan
na jiny. Z toho vyplyva, ze zvySeni ceny jednoho statku zpusobi pokles poptdvaného
mnozstvi nejen tohoto statku, ale 1 statku komplementdrniho. Nejcastéji se pro méteni
cenové elasticity poptavky vyuziva koeficient cenové elasticity (1), kde D vyjadiuje popta-

, v o , 44
vané mnozstvi a P cenu daného statku™".

S,

5D
D (1)
5P

P

e =

Firma miize pro méfeni cenové elasticity pouzit také koeficient kiizové elasticity poptav-
ky (2)*. Jde o pomér procentni zmény poptavaného mnozstvi statku j a procentni zmény

ceny statku 1.

‘TP @

Ttetim krokem, vedoucim ke stanoveni kone¢né ceny, je odhad fixnich a variabilnich na-
kladt firmy*. Na rozdil od poptavky, jeZ ptedstavuje horni hranici ceny, néklady firmy

tvofi minimalni hranici, pod kterou firma nemiize jit, aniz by nevykazovala ztrétu.

Po odhadu vlastnich nakladd by se mél podnik zaméfit na analyzu konkurence, respektive
na analyzu jeji nabidky, cen a nakladd. Pravé néklady konkurence byvaji pomérné nedo-
stupné, proto by se firma méla zaméfit predevsim na ceny a nabidku konkurencénich firem.
Nejde o pouhé napodobovani konkuren¢nich cen, ale zohlednéni rozdilnych aspekti.

A4

Pokud naptiklad firma nabizi zakaznikovi vyssi hodnotu, méla by jeji cena byt vyssi.

# ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy, s. 157
* Tamtéz, s. 157
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Samotnému stanoveni kone¢né ceny piedchazi jesté jeden krok, a to volba metody tvorby
ceny. Existuje n¢kolik metod a zélezi Cisté na firm¢, kterou metodu zvoli. Nejzakladné;jsi
metoda je tvorba cen pfirdzkou k nakladim produktu. Tato ptirdzka v sobé odrazi jak rizi-
ko, tak 1 pozadovany zisk, ovSem nebere ohled na zdkaznika a jeho vnimanou hodnotu.
Firma také mlze cenu vytvorit pomoci cilové navratnosti. Tato metoda vychazi
z firemnich nakladi a je vyuzivana pfevazné velkymi firmami. Spoc¢iva ve stanoveni tako-
vé ceny, kterd firm¢ zaruc¢i ndvratnost investic. Tvorba cen podle vnimané hodnoty je dalsi
moznou alternativou, kterou firma miize pfi stanoveni cen pouzit. Jejim zakladem je hod-
nota, kterou vnima zékaznik. Podnik miize urcit cenu také na zdklad¢ pozorovani cen jeji
konkurence. V takovém ptipadé se jedna o konkurencné orientovanou metodu, pfi niz je

ovSem vénovana pouze mald pozornost poptavce a firemnim nakladim.

Po vybéru jedné z vyse uvedenych metod firma stanovi kone¢nou cenu. Ta by méla odra-
zet 1 dalsi faktory, napfiklad vliv dalSich marketingovych aktivit nebo mozna rizika

spojend s ur¢enou cenou.

1.5.3 Produkt

Produkt je zdkladnim prvkem veskerych marketingovych aktivit’. Produktem nejsou
jen hmotné vyrobky, ale i veskeré sluzby, které jsou na trhu nabizeny za ucelem uspokoje-
ni potieb a prani zakaznika®. Vedle téchto vyrobkii a sluzeb lze za produkt obecnd
povazovat také baleni, doprovodné a poprodejni sluzby, organizace, mista ¢i osoby a mys-

lenky. Produkt je tedy soubor vSech téchto zminénych prvk.

Pti rozhodovani a planovani produktové politiky, by firma méla uvazovat o nabizenych
produktech v p&ti trovnich, z nichz kazd4 zvysuje hodnotu vnimanou zékaznikem®. Prvni
a zaroven nejnizsi Groven tvoii samotna vyhoda, neboli zékladni uzitek, pro néjz si zakaz-

nik produkt kupuje. Druha uroven by méla transformovat tento zakladni uzitek v zakladni

" HAVLICEK, K., KASIK, M., Marketingové fizeni malych a stfednich podnikd, s. 40
* KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., Moderni marketing, s. 615
% KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, s. 410
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produkt, ktery by mél byt pro zdkaznika bézné pouzitelny. Tteti uroven je tvorena oceka-
vanym produktem, tedy souborem urcitych prvkii a podminek, které zakaznik od koupé
oc¢ekava. Na ctvrté urovni se nachdzi vylepSeny, neboli rozsifeny, produkt. Takovymto
produktem je oznacovan ocekdvany produkt, rozSifeny o doplitkové sluzby a dodatecné
prinosy, které firma kupujicimu poskytuje. Pata, posledni Groven je tvofena potencidlnim
produktem. Ten zahrnuje veSkera mozna rozSifeni a modifikace, ke kterym v budoucnu

muze dojit. Potencidlni produkt vyjadiuje mozny smér budouciho vyvoje.

Firmy vé&tsinou nenabizeji pouze jeden produkt, ale celé produktové fady’. Ty jsou tvore-
ny uzce spjatymi produkty, které jsou nabizeny stejnym zdkaznikiim, plni podobnou
funkei, pfinasi stejny nebo podobny uzitek a jsou charakteristické podobnymi distribu¢ni-
mi kandly a cenami. Vytvofenim vhodné produktové fady mize firma eliminovat ptilezi-
tosti, které by mohla vyuzit jeji konkurence ve sviij prospéch. Soubor takovychto produk-

tovych tad a veSkerych nabizenych produktii byva oznacovan jako produktovy mix.

Pro kazdy typ produktu by firma méla vytvofit vlastni strategii marketingového mixu.
Pravé pro tyto Ggely jsou produkty klasifikovany podle jejich charakteristik’'. Jako tii
zékladni kritéria pro Clenéni se uvadi trvanlivost, hmatatelnost a jejich uziti. Z hlediska
trvanlivosti a hmatatelnosti 1ze dé€lit produkty na trvanlivé zbozi, netrvanlivé zboZi a sluz-
by. Hledisko uziti je zaloZzeno na ucelu, pro ktery je produkt kupovan. V uvahu piipadaji
dv¢ alternativy. Prvni z nich je nakupovani produktu pro vlastni spottebu - spotiebni zbozi.
Druhé alternativa pfedstavuje produkty kupované s cilem dalSiho vyuziti, piepracovani
nebo dals§iho prodeje - primyslové zboZi. Je samoziejmé, Ze v nékterych ptipadech miize
vyrobek patfit do obou skupin soucasné. Obé mozné skupiny zbozi, jak spotiebni, tak pri-

myslové, 1ze dale klasifikovat™.

vvvvvv

zakaznikl. Na zakladé jejich chovani lze rozliSovat zbozi denni potieby, zbozi dlouhodobé

spotieby, specialni zbozi a nehledané zbozi. Prvni z nich, tedy zbozi denni potieby, zdkaz-

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., Moderni marketing, s. 651
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nik kupuje Casto a bez vétSiho rozmysleni. Zbozi denni potieby Ize dale rozlisit na bézné
zbozi, impulsivni zbozi a zbozi naléhavé potieby. Druhou skupinou je zbozi dlouhodobé
spotteby. Pfi kupovani takové druhu zbozi zakaznik vétSinou porovnava nékolik nabidek,
srovnava znacku, kvalitu ¢i cenu. Specidlni zbozi, tieti kategorie spotiebniho zbozi, pted-
stavuje netradicni, specifické zbozi, pro jehoz koupi jsou ochotni zékaznici obétovat vice
Casu a vyvinout veétsi usili. Kupujici si vétSinou prodejce tohoto zbozi sami vyhledaji,
aniz by se tyto firmy n&jakym vyraznym zptisobem prezentovaly. Ctvrtou, posledni skupi-
nou, je nehledané zbozi. Jednd se o zbozi, které za béznych okolnosti nemaji zdkaznici
v umyslu vibec kupovat. Tato kategorie vyzaduje ze strany prodéavajicich aktivni podporu

prodeje.

Primyslové zbozi se obecné ¢leni na materidly a dily, investi¢ni polozky a provozni mate-
ridl a primyslové sluzby. Materidly a dily jsou uréeny pro vyrobu zbozi a Ize je Clenit
na suroviny a polotovary. Investi¢ni polozky jsou zbozim dlouhodobého charakteru,
jez se uréitym zpusobem podileji na vyrobé findlniho produktu. Provozni material a pra-
myslové sluzby maji, oproti investicnim polozkam, kratkodoby charakter a jejich ucelem je

usnadnéni vyroby produkti.

Vytvéafeni marketingovych strategii je zaloZzeno jak na klasifikaci vyrobku, tak i na jeho
ivotnim cyklu®. Jednotlivé etapy Zivotniho cyklu vyrobku predstavuji ramec pro vytvore-
ni vhodné marketingové strategie. Nasledujici ¢tyfi odstavce struéné charakterizuji jednot-

livé etapy Zivotniho cyklu a vhodné strategie, které 1ze pravé dané etapd pouzit™.

Prvni etapou zivotniho cyklu vyrobku je jeho zavadéni na trh. Tato etapa pfindsi firmé nu-
lovy zisk a je proto velmi dulezité pouzit vhodné cenové a komunikaéni néstroje, aby byl
vyrobek zadouci a doslo tak k riistu jeho prodeje. V této etapé firma miize pouzit dve, re-
spektive Ctyfi, marketingové strategie — strategii sbirani smetany a strategii pronikéni.
Pokud firma zvoli strategii sbirani smetany, uvadi na trh vyrobek s vysokou cenou. Muize
se rozhodnout, zda vynalozi vysoké ¢i nizké naklady na propagaci. Pokud bude vyrobek

s vysokou cenou doprovazen aktivni propagaci, lze hovofit o strategii rychlého sbirani

3 HAVLICEK, K., KASIK, M., Marketingové fizeni malych a stiednich podnikd, s. 41
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smetany. Tato alternativa je vhodna pravé tam, kde je firma zna¢né ohroZena konkurenci
a potencialni zakaznici budou ochotni investovat vyssi ¢astku. Pokud se podnik rozhodne
pouze pro malou propagaci, pak voli strategii pomalého sbirani smetany, ktera je vhodna
tehdy, neni-li firma vyznamné ohroZena konkurenci a trh neni dostatecné veliky. Jistym
protikladem strategie sbirdni smetany je strategie pronikani. Je to strategie zavadéni nové-
ho vyrobku s nizkou cenou. OvSem i1 zde mize firma rozhodnout o vynalozenych nakla-
dech na jeho propagaci. Strategie s vysokou propagaci je ozna¢ovana jako rychlé pronikéni
a pouziva se v ptipadé velkého trhu, silné konkurence a vysoké citlivosti poptavky na cenu
vyrobku. Vynalozi-li firma nizké naklady na propagaci, pak Ize hovofit o pomalém proni-

kani.

Druhé stadium zivotniho cyklu je oznaCovéano jako stadium ristu. V této fazi dochdzi
k rychlému ristu prodeje, coz je divodem pro vstup konkuren¢nich firem na trh. Aby pod-
nik udrzel tempo ristu, mél by se orientovat na zlepSeni kvality, doddni novych modelt
nebo modifikaci daného vyrobku. Vhodnou strategii v této fazi je vstup na nové trzni seg-
menty a vhodné sniZeni ceny. Firma by neméla zapomenout ani na modifikaci reklamy.

Ta by se méla pieorientovat z informativniho ucelu na presvédcovaci funkci.

Stadium zralosti je tfeti etapou Zivotniho cyklu vyrobku. Zakladni charakteristikou tohoto
stadia je klesajici tempo rastu a delsi trvani ve srovnani s pfedchozimi etapami. Tato etapa
nabizi marketingovym manazerim mnoho pfilezitosti. Mize se zaméfit na modifikaci trhu,
produktu nebo se pokusit o modifikaci marketingového programu. V ramci modifikace
trhu ma podnik dvé moznosti, jak zvysit objem prodeje - zvysit pocet uzivateli daného
vyrobku a zvysit miru jeho uzivani. Aby zvysila pocet uzivateld, mize se pokusit o vstup
do novych trznich segmentt nebo o ziskani zdkaznikd své konkurence. Firma maze zvyse-
né miry uzivani dosdhnout prostfednictvim presvédceni stavajicich spotiebitelli o ¢astéjSim
pouzivani, vyuzivani vice pfileZitosti nebo pouzivani produktu novymi zpiisoby. Vyrobko-
va modifikace je dal§i moznost, jak prodej podpofit. Firma se miize pokusit o zlepSeni
kvality produktu, jeho vlastnosti, vzhledu nebo funkci. Za ucelem stimulace prodeje
se mohou marketingovi pracovnici pokusit o modifikace marketingového programu,

at’ uz jednoho ¢i vice prvki stavajiciho marketingového mixu.
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Posledni etapou zivotniho cyklu vyrobku je stadium upadku, charakteristické poklesem
prodeje. Ten miize byt zptisoben n¢kolika ditvody, jako je rozvoj technologie, zména vku-
su a ptani zakaznika nebo narast konkurence. Firma by méla identifikovat slabé vyrobky
a dikladné zvazit, zda je pro ni vyhodné je nadale udrzovat. V této etapé se firm¢ nabizi
nékolik moznych strategii. Mize se své postaveni na trhu posilit zvySenim investici
nebo se pokusit snizit pocet neefektivnich segmentii. Jednou z moznosti je také eliminace
slabych vyrobkil a pouziti uspofenych prostiedkli na podporu a stimulaci prodeje uspés-

nych produktt.

1.5.4 Komunikace

Marketingova komunikace je nejndkladnéjsi, ovSem také jedna znejucinngjSich casti
marketingového mixu>. Podle Zamazalové™, se jedna o obecné oznaleni veskerych ko-
munikacnich aktivit, jejichz prostiednictvim firma informuje, ovlivitluje a do zna¢né miry
presvédcuje své cilené trzni segmenty. Vedle tohoto uUcelu mize mit marketingova
komunikace i jiné cile. Miize tak jit napiiklad o zvySeni poptavky, posileni positioningu
podniku, zvyraznéni ptednosti produktu, nebo i pfednosti samotné firmy. Dal§im, neméné
dilezitym, cilem mlze byt stabilizovani obratu firmy ¢i upeviiovani vztahi jak se zdkazni-
ky, tak i s ostatnim firemnim okolim. Marketingova komunikace by ovSem méla byt kon-
cipovana z dlouhodobého hlediska a méla by mit ucelené, sjednocené sdéleni, odpovidajici
filozofii a sméru podnikového usili. Proto by kazda firma méla pracovat s ditkladné vytvo-
fenym a kompletnim komunika¢nim mixem. Ten by mél byt sestaven pro kazdou firmu
naprosto individualng, aby co nejlépe odpovidal jejim potiebam, cilim a finanénim moz-
nostem. NejbéznéjSi nastroje tohoto komunikaéniho mixu jsou blize popsany

. . ;157
v nésledujicich odstavcich™'.

Reklama je povazovéana za nejbéznéjs$i formu marketingové komunikace, nicméné nelze

vvvvvv
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jako placenou formu neosobniho pfedstaveni firemnich produktli nebo firmy samé
prostiednictvim nejriznéjSich médii. Lze ji pouzit pro dosazeni jak dlouhodobych,
tak 1 kratkodobych marketingovych cilti. Reklama miZe mit mnoho podob. Jako zastupce
téch nejbeéznéjsich lze uvést televizni reklamy, plakaty a letaky, billboardy, audiovizudlni
reklamy, katalogy nebo nejrtiznéj§i brozury a propagacni tiskoviny. Z definice reklamy
vyplyva, ze hlavnim sdélovacim prostfedkem pro reklamu jsou média. Mezi nejbézné&;jsi
se tfadi televize, tisk, radio, Casopisy, direct mail nebo internet. Hlavni vyhoda reklamy
spociva ve vysoké ucinnosti, nicméné je vyvazena vysokymi nédklady a minimalni zpétnou

vazbou kupujicich.

Podpora prodeje je dalSim, b&zné€ pouZivanym, nastrojem marketingové komunikace. Jedna
se o nastroj spiSe kratkodobé&jsiho charakteru, vyzaduje vétsi ticast kupujiciho, nez jiz zmi-
nénd reklama a ptindsi rychlejsi a 1épe méritelné vysledky. Presto ale byvaji tyto dva
nastroje Casto pouzivany soucasn¢ a vzajemn¢ se dopliuji. Podpora prodeje zahrnuje fadu
¢innosti a motivacnich prvki, které maji za cil podpofit a stimulovat prodej urc¢itych pro-
duktii. Forem podpory prodeje je opét cela fada, ovSem mezi ty nejbéznéjsi patii cenové
akce, riizna zvyhodnéna baleni, slevové kupony, soutéze, vzorky, ochutnavky, predvadéni
produkt nebo také moznost odkoupeni starych vyrobku ¢i poskytnuti zaruky nad zakonem
stanovenou lhatu. Vyhodou je predev§im velmi rychld odezva, nicméné pravé omezena

doba trvani je zaroven i slabou strankou tohoto néstroje.

Dalsim, v praxi velmi ¢asto pouzivanym, nastrojem marketingové komunikace je osobni
prodej. Pro cely této zaveéreéné prace je osobni prodej velmi podstatnym nastrojem. Pravé
osobni prodej pouzivaji obchodni firmy ve znacné mite. Aby byl osobni prodej efektivni,
mél by byt prodejni personal velmi dobfe obezndmen nejen s produkty, ale také
s doprovodnymi sluzbami. Jejich vystupovani a chovani by mélo byt nanejvys profesional-
ni a méli by dokonale rozpoznat pfani a potfeby zdkaznika tak, aby ho co nejrychleji
a nejefektivnéji uspokojili. Formou osobniho prodeje mize byt vedle samotnych prodej-
nich ¢ konzulta¢nich schiizek také prezentace, poskytovani vzorkd nebo ucast

na veletrzich a vystavach.
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Public relations jsou specifickym nastrojem marketingové komunikace. Public relations je
fizeny proces v oblasti sponzorovani, charitativnich dart, stykli s mistnimi spolky, nejriiz-
néjSich Clankt a seminafd nebo ucasti na vetfejnych akcich. Prostfednictvim veskerych
téchto Cinnosti se firma dostavd do podvédomi Siroké vefejnosti. Pravé vhodné fizené
vztahy s vefejnosti mohou firmé pomoci posilit své postaveni na trhu, positioning a image
Ptestoze v praxi byva tento nastroj mnohymi firmami opomijen, ma dlouhodobé ucinky

a néklady s nim spojené jsou pomérné nizkeé.

Dalsim c¢asto pouzivanym nastrojem marketingové komunikace je direct marketing. Pod-
statou direct marketingu je navazani pfimého kontaktu s cilovym zédkaznikem. Specifickym
rysem tohoto néstroje je prave ptimy kontakt, ktery firm€ umoznuje oslovit zdkazniky zce-
la individualn¢ a diky némuz mutize rychle ziskat jejich zpétné reakce. Direct marketing je

Casto pouzivan ve form¢ adresovanych katalogti, emailovych nabidek nebo telemarketingu.

1.6 Nakupni marketing

Pro ucely této zaveérecné prace je vhodné vymezit také pojem nakupni marketing. Z titulu
obchodni firmy vyplyva, ze ma-li tato firma efektivné uspokojovat potieby svych zakazni-
kl, musi na tyto potfeby a pfani brat ohled jiz na samém pocatku firemniho procesu,
tedy pii Fizeni vstupt®®. Cilem nakupniho marketingu je tedy efektivni Fizeni t&chto vstupi.
Stejné jako marketing orientovany na prodej, je i ndkupni marketing mozné realizovat pro-
sttednictvim vhodnych marketingovych néstroji. I v tomto piipad¢ Ize hovoftit o raznych
a cenovy mix. Dale je mozné rozsifit tento vycet o dodavatelsky mix nebo mix nédkupnich
podminek. Rizeni vstupti neni zdaleka jednoduché zaleZitost. Volba dodavatele byva, pre-
devsim u prvotnich nakupt, mnohdy obtizna a ma-li mit spoluprace dlouhodoby charakter,

méla by firma této otdzce vénovat dostatek Casu a pozornosti.

¥ ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy, s. 43
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1.7 Marketingové mérici nastroje

Marketingové vydaje tvoii nezanedbatelnou ¢ast naklada firmy. Ta by tedy ve vlastnim
zdjmu méla sledovat efektivitu veskerych svych marketingovych aktivit. K vyhodnocovani
ucinkdt marketingu pouzivaji marketingovi pracovnici celou fadu nejriiznéjSich nastrojd,
jez jsou obecn& oznalovany jako marketingové metriky™. Mnohé z nich jsou zaloZeny
na urovni zakaznik, jako jsou jejich nazory, vérnost, tiroven spokojenosti ¢i naopak pocet
stiznosti. Marketingové metriky mohou byt také vztazeny k firmé jako takové. Piikladem
téchto metrik mize byt naptiklad ziskovost, trzni podil nebo znamost znacky. Veskeré
tyto metriky jsou oznacovany jako externi. Vedle nich mtize ale firma pro hodnoceni svych
marketingovych aktivit pouzit také metriky interni. Mezi ty patii predevsim uvédomovani
si cild, troven kvalifikace zaméstnanctl, jejich celkova pracovni spokojenost, piistup

ke zménam nebo podpora inovaci.

% KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, s. 156
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2 Profil firmy

Protoze je tato diplomovéa prace vazdna na konkrétni podnik, je zifejmé, Ze v rdmci lepSiho
pochopeni celé problematiky, je nutné seznameni se zakladnimi informacemi o samotném

podniku.

2.1 Predstaveni firmy

Majiteli firmy Josef Novak — BONASTYL, se sidlem v ulici Dr. Kramafe 2893, 544 01
Dvtr Kralové nad Labem, jsou Josef Novak a Jaroslava Novakova. Oba provozuji podni-

katelskou ¢innost na zakladé€ zivnostenského opravnéni a Smlouvy o sdruZeni.

Firma Josef Novak — BONASTYL je tradi¢ni ¢eska firma pasobici v oblasti textilu a dis-
tribuci textilniho zbozi. Jeji specializace spociva ve velkoobchodnim prodeji ponozkového
a puncochového zbozi, doplnéného o sortiment spodniho a noc¢niho préadla, zastér
a o zékladni nabidku funkéniho pradla. Piestoze firma spolupracuje i1 s né€kolika zahranic-
nimi partnery, pfevazna vétSina obchodovaného zbozi je ¢eské vyroby, coz se, s ohledem
na rostouci import zahrani¢niho, mnohdy i mén¢ kvalitniho zbozi, stalo jednou ze silnych
stranek této firmy. Prostfednictvim sité vlastnich obchodnich zastupct zasobuje ptiblizné

900 maloobchodnich prodejen na celém tizemi Ceské republiky.

Velkoobchodni ¢innost, tedy distribuce, je hlavni ¢innosti této firmy, nicméné neni jedina.
S rostouci konkurenci je firma nucena k ptfizptsobeni trhu a to se odrazi v jeji marketingo-
vé strategii, pfedev§im v rozsahu a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Z toho divodu ne-
nabizi jen zbozi nakoupené piimo od vyrobctl, at’ jiz tuzemskych ¢i zahrani¢nich, ale také
se sama na vyrob¢ ur¢itétho mnozstvi produkce podili, a to pfedevsim prostiednictvim koo-
perace s vyrobci v oblasti navrhovani produktii. To pfedstavuje pro firmu nespornou
vyhodu v rychlejsim a presnéjSim piizpisobovanim aktudlnich trendii a ptani zdkaznikda.

Podnik se tak stava flexibilnéjsi a snadnéji mize reagovat na zmény daného trhu.
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2.2 Historie

Historie firmy Josef Novak — BONASTYL saha do roku 1990, kdy pan Josef Novak,
jako fyzickd osoba, zaloZil na zaklad€ zivnostenského opravnéni firmu Josef Novak —
BONITA. Ctyii roky poté, vroce 1994 doslo k podepsini Smlouvy o sdruzeni dvou

fyzickych osob a majiteli této firmy se tak stali oba manzelé Novakovi.

Pocatek podnikdni spocival ve stdnkovém prodeji puncochového a ponozkového zbozi.
Veskera ¢innost byla financovana z vlastnich omezenych zdrojt, bez ti€asti ciziho kapitalu.
Prestoze tato Cinnost s sebou nesla znacna rizika, nevykazovala zadné ztraty. Naopak,

piedstavovala rychly obrat a pfedev§im moznost rozvoje firmy.

Po roce 1991 se do poptedi zajmu dostaly maloobchodni prodejny a stankovy prodej
tak ustupoval. Nabidnuti a nasledny prodej kvalitniho zbozi majitelim prodejen znamenalo
zaCatek budovani nejen zdkaznické zékladny, ale i odbératelsko-dodavatelskych vztaht,
na jejichz zakladé se firma dale rozvijela. Postupem casu stankovy prodej zanikl uplné
a veskera Cinnost se tak soustfedila na dodavky zbozi ve stdle se rozvijejici maloobchodni

siti.

V roce 1993 byl piijat prvni zaméstnanec. Béhem néekolika néasledujicich let firma zamést-
navala az 20 zaméstnancl, vcetn¢ obchodnich zastupcl. Pocet zaméstnancii Umérné
stoupal ¢i klesal v zavislosti na prosperité¢ textilniho odvétvi. V soucasné dobé obchodni
zastupci spolupracuji s firmou na zakladé Smlouvy o zprostiedkovani obchodu a tudiz

uz nejsou zameéstnanci firmy. Samotnych zaméstnancii je v soucasnosti pét.
V roce 1998 firma pisobila také jako dodavatel obchodnich fetézcl. Z diivodu nehospo-
darnosti a v kone¢ném dusledku i nepatrného zisku vsak tuto ¢innost v roce 2001 ukoncila

a déle se vénovala distribuci zbozi opét pouze do maloobchodnich prodejen.

V roce 2004 doslo ke zméné dodatku obchodniho jména na Josef Novak — BONASTYL.
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Béhem 20 let své existence firma na trhu dosdhla vysokého a pevného postaveni
a v soucasnosti tak patfi mezi nejvétsi a nejvyznamnéjsi distributory ponozkového a pun-

cochového zbozi v Ceské republice.

2.3 Organizacni struktura

Majitelé
|
Skladovi zaméstnanci Dispecer, zastupce
Fakturantka
majitelt

|

Obchodni zastupci

Zdroj: Interni zdroje firmy

Obrazek 1: Organizacni struktura firmy Josef Novak — BONASTYL

Aby mohla byt firma na trhu GspéS$na, musi byt pracovnici nejen dostatecné sezndmeni
s cili a vizi podniku, ale také byt s nimi ztotoznéni. Kazdy ¢lanek uvnitf takto malé firmy
do znacené miry ovlivituje jeji chod a pokud je utvoireno silné, sjednocené a stabilni vnitini
prostiedi, pak vytyceného cile dosahuje snaz. Proto je na misté¢ alesponl v kratkosti uvést
pracovni napln jednotlivych pracovnich pozic. V dalsi ¢asti této diplomové prace pak bude
Iépe patrné, jak, kdo a ¢im mlze pomoci vytvofit tu nejlepsi marketingovou koncepci

tak, aby podnik byl uspésny jako celek.
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Josef Novak, jakozto spolumajitel, nese pomérnou ¢ast zodpoveédnosti za chod firmy
vibec, coz zahrnuje celou Skalu cinnosti od zajiSténi prace pro své zaméstnance
az po Uspé$né zavedeni nového ¢i inovovaného vyrobku na trh. Stard se tak napfiiklad
o soucasné i1 potenciondlni vztahy s dodavateli a ¢aste¢n¢ i odbérateli. V jeho kompetenci
je také zajistovani dodavek zbozi ¢i péce o zaméstnance. Podstatnou ¢ast jeho pracovni
naplné tvori, vedle téchto ¢innosti a Cinnosti spojenych s managementem, marketing pod-

niku jako takovy.

Druhym spolumajitelem je pani Jaroslava Novakova. Z titulu jeji funkce vyplyva opét
pomérnd ¢ast zodpoveédnosti za chod firmy. Jeji pracovni néplni je predevsim vedeni ucet-
nictvi a fizeni podnikovych financi. Vedle toho také zatizuje bankovni sluzby ¢i danové

poradenstvi.

Fakturantka pfijima telefonické objednavky od zakazniki, které poté, co jsou skladovymi
zaméstnanci vyhotoveny a pfipraveny k expedici, vyfakturuje — vystavi danové doklady
danym zakaznikim. V jeji kompetenci je také prevzeti dennich trzeb od obchodnich za-

stupcti a ¢aste¢né i ucetni ¢innost.

Dispecer, majici zaroven funkci zastupce firmy v nepfitomnosti majitelli, ma na starosti
veskeré ¢innosti tykajici se jak obchodnich zastupct, tak i technického zdzemi v oblasti
informacnich technologii. Soucasti jeho pracovni naplné je také vytizovani reklamaci, ko-
munikace se zdkazniky a v ptipad¢ potieby také pfijima objedndvky a vyhotovuje danové

doklady stejné jako zminéna fakturantka.

Skladovi zaméstnanci na zaklad¢ pfijatych objedndvek vyhotovuji zasilky. Ty pfipravi
obchodnim zastupctim, ktefi je po vyexpedovani rozvezou zédkaznikiim. Vedle této stézejni
¢innosti se staraji o zbozi jako takové. Dopliuji nové piijaté zbozi, naSivaji na néj etikety,
druzi ponozky do prodejnych pétic ¢€i trojic a pfipravuji vzorkovnou pro zédkazniky, stejné

jako aktualni kolekce pro obchodni zastupce.

Ptestoze zminéni obchodni zdstupci nejsou piimo zaméstnanci firmy, jsou nezbytnou sou-

¢asti celého procesu. Pripravené zasilky, na néz jsou vyhotoveny danové doklady, rozvazi
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zdkaznikiim podle jednotlivych tizemi, kterd maji mezi sebou rovnomérné rozde€lena.
Soucasti jejich ¢innosti, vedle rozvozu zbozi, je predev§im poskytovani pravidelného ty-
denniho servisu. Ten spoc¢iva v osobnich navstévach maloobchodnich prodejen a poskytnu-
ti co nejlepsich sluzeb pro zdkaznika. Na zakladé Smlouvy o zprostiedkovani prodeje

spolupracuje s touto firmou v soucasné dob¢ 5 obchodnich zastupcti.

2.3.1 Pozadavky kladené na zaméstnance

Jak jiz bylo feceno, zakladem uspéSného, na trhu pevného postaveni neni pouze nabidka
Sirokého sortimentu zbozi ¢i cenova politika, ale také zazemi firmy, které je tvoieno celym

personalem.

Neochota, neznalost ¢i nespolehlivost staci k tomu, aby firma ohrozila své dobré jméno
a v disledku toho i ztratila zdkazniky. Proto jsou na zaméstnance kladeny naroky takové,
aby v konecném dusledku pfinesly pozitivni vysledek v podobé spokojenych a vérnych

zakazniki a v neposledni fad¢ také ptiznivého hospodaiského vysledku.

Po zaméstnancich se v prvni fadé¢ vyzaduje maximalni profesionalita, spolehlivost, ochota
ucit se a prizpusobit zménadm a v neposledni fad¢ také loajalita a schopnost komunikovat
s okolim firmy, ptedevs§im pak se zdkazniky, na takové urovni, aby zakaznici neméli davod

obratit se na jiného distributora.

Aby byl kazdy nové pfijaty zaméstnanec ¢i obchodni zastupce schopen pfizpisobit se za-
vedenému chodu firmy a plnit jeji pozadavky, je na zkusebni dobu zac¢lenén do pracovniho
procesu, pfi¢emZ je kladen diraz na poznani a pochopeni veskerych firemnich ¢innosti.
Jedna-li se o nového obchodniho zastupce, pak samotnému podepsdni Smlouvy o zpro-
sttedkovani prodeje predchazi nékolikatydenni zkuSebni zacvik, ktery dotyény absolvuje
s n¢kolika soucasnymi obchodnimi zéstupci. Pokud i1 nadéle jeho zajem o tuto praci trva,
je mu pak ptidélen specificky region, popiipad¢ seznam potencidlnich maloobchodl. Roz-
hoduje-li firma o pfijeti zaméstnance at’ uz na pracovni pozici skladového délnika (d€lnice)

nebo na ostatni pozice, vZdy poskytne stavajicim zaméstnancim moznost navrhnout a do-
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porucit potencidlniho zajemce. Piestoze navrhované osoby firma nemusi, v rdmci konec-
ného rozhodnuti, uznat za vhodné, muze takto vhodné vyuzit osobnich zkuSenosti a refe-
renci. Poskytne-li firma stavajicim zaméstnanciim tuto moznost, snizuje se tak zarovei

pravdépodobnost vzniku moznych konfliktl na pracovisti.

Veskeré mozné konflikty a pfipominky, jez mohou v rdmci firmy vzniknout, fesi vedeni
firmy se zaméstnanci individudlné. Pouze jednd-li se o kolektivni zalezitost, je projednana
za pritomnosti vSech zaméstnancii, poptipad¢ obchodnich zastupcii. Veskeré osoby, zacle-
néné, do pracovniho procesu, se mohou kdykoli obratit se svymi stiznostmi, pfipominkami,
navrhy 1 osobnimi problémy na vedeni firmy, pfi¢emz je kladen diiraz na individudlni pii-

stup a loajalni jednani.
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3 Analyza soucasného stavu

Ucelem nésledujicich fadka je pfiblizit soucasné Cinnosti firmy, smétujici k uspokojeni
poptavky a dosazeni stanovenych cili. Nejprve bude pozornost vénovana marketingové
koncepci obecné, dale cilovym trhiim, samotnému marketingovému mixu a zavérem této

kapitoly bude zminén 1 soucasny realizovany nakupni marketing.

3.1 Marketingové rizeni, koncepce a strategie firmy Josef No-

vak - BONASTYL

Vyznam téchto marketingovych pojmii byl vysvétlen v ramci teoretickych vychodisek.

Nasledujici podkapitoly se vénuji témto oblastem ptimo ve firmé Josef Novak — Bonastyl.

3.1.1 Marketingové Fizeni

Jak jiz bylo zminéno v teoretickych vychodiskach této prace, marketingové a obchodni
&innosti byvaji v malych a stiednich podnicich vzajemné propojeny®. Stejné tak je tomu
1 v ptipadé¢ této firmy. PiestoZe rozsah jejiho plisobeni je celostatni, jsou Cinnosti provadé-
ny pomérné nizkym poctem pracovnikli. Vedle samotné velikosti firmy je podstatnym
divodem této propojenosti jeji vysoka flexibilita a moznost rychlych reakci na zménu
trzniho prostfedi. Firma ma mimo jiné také dokonaly ptehled o jednotlivych ¢innostech
firmy, at’ jiz marketingovych ¢i obchodnich. Piestoze jednotlivé Cinnosti firmy jsou
v kompetenci urcitych pracovnikil, nelze fici, Ze by naptiklad marketingové ¢innosti byly
vytvafeny a realizovany pouze jednim pracovnikem. Spolumajitel firmy Josef Novak je
sice osobou odpovidajici za marketingové aktivity obecné, nicméné pii svém rozhodovani
spolupracuje 1 s ostatnimi ¢lanky firmy, pfedevSim s dispecerem a obchodnimi zéstupci.

Pravé ti jsou totiz v pfimém kontaktu s maloobchodnimi firmami a mohou tak nejlépe zis-

S HAVLICEK, K., KASIK, M., Marketingové fizeni malych a stiednich podnikd, s. 91
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kat informace o potifebach a pranich konecnych zdkaznikii. Maloobchodni prodejny jsou
sice pfimym odbératelem firmy, nicméné poptavka po daném zbozi vychazi ptimo od ko-
necnych spottebitell. Lze tedy hovofit o odvozené poptavce. Pokud cilovy zakaznik,
tedy spotiebitel, bude poptavat urity druh zbozi, budou ho zéroven poptavat i maloobcho-
dy. Veskeré ¢innosti firmy jsou proto soustfedény nejen na maloobchodni prodejny,

ale 1 na cilového zakaznika.

3.1.2 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce pro firmu ptedstavuje uréity smér, jimz se jeji aktivity ubiraji.
Veskera jeji pozornost je vénovana pravé zakaznikiim, respektive konecnym spotiebite-
lim. V soucasné dob¢ pro firmu neni problém vyrobit specificky druh zbozi, ale efektivné
ho nabidnout zdkaznikiim. Proto se firma orientuje na marketingovou, nikoli prodejni kon-
cepci. Po svych dodavatelich poptava jen takové produkty, které jsou na cilovém trhu
zadany. Protoze je tento podnik velkoobchodem, ¢ili distributorem, stoji uprostied celého
distribu¢niho fetézce. Zjistit konkrétni potieby a pfani spotiebitelll je pro ni tedy ponékud
akce a chovani kone¢nych spotiebiteld, muze firma ziskat pouze zprostiedkované.
Proto alespon vyviji maximalni Gsili k ziskani téchto informaci od maloobchodnich prode-
jen a diky své velikosti a dlouholetym zkuSenostem na né¢ miize pomérné rychle a presné
reagovat. Zde se firmé osvédcil zcela individualni piistup k jednotlivym zakaznikim. Pro-
toze kazdy maloobchod je osobné navstévovan vybranym obchodnim zéstupcem, je zde

zajiSténa piima zpétna vazba a komunikace se tak stava snazsi.

Firma zavedla pfiblizné pfed dvéma lety jistou formu podpory marketingové koncepce,
spodivajici v pravidelném telefonickém oslovovani stavajicich zakaznik. Ucelem této
podpory bylo zékaznikovi poskytnout nadstandardni sluzby. Fakturantka se tak piimo
dotazovala, zda zakaznik ma dostatek zbozi, nepotfebuje provést objedndvku ¢i zda ma
jind ptani. Pfestoze tato podpora byla u zédkaznikli pomérné Uspésnd, byla firma nucena

od ni upustit. Hlavnim divodem bylo sniZeni pracovni aktivity obchodnich zastupcti. Né-
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ktefi z nich pftilis spoléhali na tuto firmou poskytovanou sluzbu a piestali sami vyvijet do-

statek usili.

3.1.3 Marketingova strategie

Protoze se jedna o maly podnik, pfedstavuje marketingova strategie urCity smér a zakladni
principy veskerého snazeni firmy. Firma tedy nevytvaii marketingovou strategii pro kazdy
noveé zavadény Ci stavajici vyrobek zvlast, ale pfi respektovani pfedem stanovenych
principti pouze modifikuje prvky svého marketingu tak, aby co nejlépe odpovidaly charak-
teristikdm danych produkti a pranim zakaznikii a firma tak vytvofila atraktivni a konku-

rence schopnou nabidku.

Pro urceni zakladnich principti, které budou pro firmu rozhodujici a smérodatné, vychazi
firma ze svého poslani a vize. Poslanim firmy je byt stabilni a prosperujici firma
na textilnim trhu a nabizet zakaznikiim kvalitni ¢eské textilni produkty. Vizi podniku je
pak dosdhnout vedouciho postaveni na trhu prostfednictvim poskytovani kvalitnich vyrob-
ki a nadstandardnich sluZeb. Vedle vymezeni téchto pojmi je pro stanoveni ramce princi-
pu marketingu podstatnd znalost firemniho prostiedi, jejiz soucéasti je analyza silnych
a slabych stranek podniku a jeho prilezitosti a hrozeb. Této analyze se bude podrobnéji

vénovat kapitola 3.2 Analyza SWOT.

3.2 Analyza SWOT

Celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek firmy, stejné jako jejich ptilezitosti a hro-
zeb, bude zdkladnim vychodiskem pro navrhy zmén v oblasti marketingu. Témto navrhiim

bude vénovana cela ctvrta kapitola této zdvérecné prace.

Nize uvedend SWOT matice firmy Josef Novak — BONASTYL, bude slouzit jako vycho-
disko podrobné a dikkladné SWOT analyzy.
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Obrazek 2: SWOT analyza firmy Josef Novik - BONASTYL
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Z vyse uvedené matice je zfejmé, Ze ve vnitini situaci podniku prevladaji silné stranky,

zatimco vn¢jSimu okoli dominuji pfevazné hrozby.

Silné stranky ptedstavuji pro firmu urcitd zvyhodnéni, diky nimz miZze vyuzit mozné defi-
nované prilezitosti. Jako nejzasadnéjsi je pro firmu fakt, ze na trhu stale existuje poptavka
po nabizenych produktech. Otazkou ovSem nadale zlistava, jak ji se ziskem uspokojit
a dostat tak stale silngj$i konkurenci v podobé¢ pfilivu zbozi ze zahranici, prevazné z Asie.
Soucasné¢ firma vyuziva ve svij prospéch veskeré své silné stranky, jez pro ni predstavuji
vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Pravé uzkéd a dlouholetd spoluprace s vyrobei firmé
umoziuje flexibilné reagovat na zmény danych trznich segmentt a 1épe tak uspokojit prani

svych zékaznik.

Slabych stranek tento podnik sice pfiliS§ nemd, nicméné i ty mohou nepfiznivé ovlivnit
vyvoj vySe uvedenych hrozeb. Nejvétsi slabinu firma pocituje v nemoznosti konkurovat
levnému asijskému zboZzi. Pfestoze nabizi zdkaznikiim zcela jinou kvalitu a jiny rozsah
sluzeb, i nadale ziistdva poptavka po textilnim zbozi velmi citliva na cenu. To ma za nasle-
dek pokles poptavky v maloobchodnich prodejnach, tudiz i pokles poptavky po zbozi této
firmy. Pravé zde se zaCina vyrazné projevovat druha slaba stranka podniku. Tou je jeji ab-
solutni z4vislost pravé na maloobchodnich prodejnach. Tato slaba stranka je velmi propo-
jena s hrozbou stale se zmensujici zdkladny maloobchodti. Majitelé téchto prodejen jsou
vétsinou stars$i lidé, mnohdy uz i v dichodovém veku a pro mladsi generace nebyva podni-
kani v textilnim odvétvi dostatecné atraktivni. Je tedy ziejmé, Ze pocet téchto obchodl

se pravdépodobné bude postupem €asu sniZovat.
Analyza SWOT poskytuje firmé rozsahlé informace o své soucasné situaci a Ize ji vyuzit

pro rozhodovani o dalSich ¢innostech firmy. Konkrétni navrhy, jak vyuzit definované pfi-

leZitosti a odvratit ptipadné hrozby, jsou pfedmétem ctvrté kapitoly.
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3.3 Segmentace trhu, jeho zacileni a positioning firmy Josef

Novak - BONASTYL

V ramci teoretickych vychodisek byly tyto tfi pojmy definovany a stru¢né charakterizova-
ny. V nasledujicich podkapitolach budou konkrétné aplikované na podnik Josef Novak —
BONASTYL.

3.3.1 Segmentace trhu

Ptestoze firma nabizi rozsahly sortiment textilniho zbozi, neni v jejich silach uspokojit cely
trh. Proto se orientuje na dva cilové segmenty, které jsou pro ni nejatraktivnéjsi. Kazdy
segment je tvofen zdkazniky se stejnymi potfebami, o¢ekavanimi, reakcemi na marketin-

gové Cinnosti firmy 1 stejnym nakupnim chovanim.

Pfi rozhodovéani o nabizenych produktech bylo pro firmu prioritni, aby byly pfistupné
co nejvice spotiebitelim a zda se jedna o zbytné ¢i nezbytné zbozi. Rozhodla se pro zbozi
ne az tolik zbytné a predevsim tolik nepodléhajici moédnim trendim. Teprve na zaklade
tohoto rozhodnuti se snazila identifikovat potencidlni zékazniky. Vzhledem
faktorti, pfijem zakaznikl. Dale pak v oblasti psychografickych faktori byla brana v potaz
socialni tfida a zivotni styl. Poslednim kritériem, ovSem nemén¢ podstatnym, byl vztah

k vyrobku, respektive jejich o¢ekavani.

Na zaklad¢ téchto kritérii byl trh plisobeni firmy roz¢lenén na dva segmenty. Oba dva byly

nicmén¢ ponékud se liSily v socialni tfid€, zivotnim stylu 1 o¢ekavani.
Prvni segment je tvofen zakazniky nizSich socialnich tfid spiSe s pasivnim Zivotnim sty-
lem, kteti upfednostiuji predev§im cenovou dostupnost a jejich o¢ekavani se tak omezuji

na vynalozené naklady na koupi vyrobku. Pfevazné, ovSem ne vzdy, jsou to lidé starSiho
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veku, ktefi sice uptfednostni kvalitni zbozi, nicméné pokud cenové neodpovida jejich pred-
stavam, snadno odejdou ke konkurenci, tieba i v podobé¢ zbozi dovezeného z asijskych
zemi. Charakteristické pro tento segment je konzervativnost ohledné veskerych inovaci,

at’ uz v oblasti materiall, stfiht ¢i vzord.

Druhy segment tvofi zdkaznici, jenz uptednostiiuji kvalitu, Ceské vyrobky a vétSinou jsou
charakterizovany aktivnéj$im Zivotnim stylem. Pfestoze jsou to vétSinou lidé se stiednimi
pfijmy, za kvalitni a atraktivni zbozi jsou ochotni vynaloZit i o néco vyssi naklady.
Zakaznici v tomto segmentu jsou vétSinou piiznivé naklonéni novinkdm a jsou pro né€ cha-

rakteristické opakované nakupy u tyz prodejct a vérnost znacce.

3.3.2 Zacileni trhu

Po provedeni trzni segmentace a dikladném zvazeni firemnich moznosti, se firma rozhodla
pro zacileni trhu formou selektivni specializace, jejiz podstata spociva v poskytovani pro-
dukt n€kolika vybranym a dostatecné atraktivnim segmentim. Poté, co si podnik timto
zpisobem vyty€il 2 trzni segmenty, na které se zaméti, bylo nutné rozhodnout, jakym zpii-

sobem do nich vstoupi a jak je bude nasledné obsluhovat.

Vzhledem ke skute¢nosti, ze je firma velkoobchodem, tedy prostiednikem mezi vyrobcem
a dal$imi ¢lanky v prodejnim fetézci, bylo nutné spravné zvolit sit’ maloobchodt, jejichz
prostiednictvim se proddvané zbozi dostane az k vybranym trznim segmentim. Pfedmétem
zajmu se tedy staly predev§sim maloobchody s textilnim zbozim, textilni galanterie, obuvi

1 n¢které obchody pfimo specializované na prodej ponozkového a puncochového zbozi.

Nékteré marketingové ¢innosti mohou byt bez vétsi obmény sméfovany k obéma segmen-
tim, u nékterych je ovSem nutnd modifikace a prizpisobeni pravé jedné i ¢i oné skupiné
zakaznikl. Pfi planovani i realizaci téchto Cinnosti je ovSem dtilezité si uvédomit, ze pod-
nikové usili mize byt do jisté miry ovlivnéno pravé maloobchody a tudiz v kone¢ném

disledku nemusi az tak zcela splnit ptivodni zdmér a ocekavani firmy.
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Jako ptiklad Ize uvést situaci, kdy firma proda zbozi maloobchodu s vyraznou slevou,
at’ uz za ucelem stimulace prodeje ¢i vyprodeje zasob, s ocekavanim, ze maloobchod po-
chopi filozofii firmy a kone¢nému spotiebiteli nabidne zbozi také s urcitou slevou, ¢imz
posili svlij prodej, aniz by utrpél ztratu. Nekteré maloobchody ovsem, s vidinou svého
vlastniho pfilepseni, slevu dale nepromitnou, tudiz se tak piivodni zamér velkoobchodni
firmy ke kone¢nému zdkaznikovi ani nedostane. Piestoze se miize zdat, Ze se firma nemusi
zabyvat tim, jak maloobchod se zbozim nalozil, neni tomu tak. Pokud maloobchod slevu
nepromitne, je mozné, ze zbozi viibec neproda, ¢imz nema diivod objednavat u velkoob-

chodu zbozi nové.

3.3.3 Positioning

Pti rozhodovani o svém positioningu firma do znacné miry vychazela ze svého poslani.
Tento podnik usiluje nejen o stabilni postaveni na trhu, ale také o to, byt vniman jako spo-
lehlivy poskytovatel kvalitnich vyrobka a nadstandardnich sluzeb. Snazi se tak vystupovat
maximalné profesiondlné a loajalné ve vSech svych Cinnostech, at’ jiz marketingovych ne-

bo obchodnich.

3.4 Marketingovy mix firmy Josef Novak - BONASTYL

vvvvvv

u podniku, ktery se zabyva obchodni ¢innosti, je v popfedi zdjmu pfedevsim distribuce
a cena. Proto v nasledujicich podkapitolach bude pozornost vénovana jednotlivym prvkiim

marketingového mixu firmy v ponékud pozménéném potadi, nez byva obvyklé.

3.4.1 Distribucni systém

Uz z titulu firmy jako velkoobchodu vyplyva, ze piisobi jako zprostiedkovatel, ¢ili distri-

butor. Pfi volbé distribu¢niho kandlu se firma snazila poskytnout svym zakaznikiim
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pohodlny nakup a zarovei si zachovat flexibilitu a moznost ovliviiovat oblast kvalitu nabi-
zenych sluzeb nebo cenové politiky. Z toho divodu firma zvolila jako distribucni cestu
spolupraci s n€kolika obchodnimi zastupci, ktefi s firmou spolupracuji na zdkladé Smlouvy
o zprostiedkovani obchodu. Tito zastupci tak poskytuji sluzby a zasobovani ptiblizné¢ 900
maloobchodnim prodejnam po celé Ceské republice. Zasobovani probiha b&znym zpiso-
bem. Na zadklad¢ zakaznikovi objednavky je skladovymi zaméstnanci firmy pfipraveno
pozadované zbozi, které je ndsledné¢ vyexpedovano a pievzato obchodnim zéstupcem.
Ten ho poté rozvazi danym zdkaznikiim. OvSem samotné zasobovani je jen ¢asti poskyto-
vanych sluzeb. Kazdy z obchodnich zastupcti ma ve voze k dispozici neustale obnovovany
sortiment spodniho pradla Andrie, diky némuz dokdze okamzité a flexibilnéji uspokojit
poptavku maloobchodii. Vedle tohoto zbozZi pak ma k dispozici také aktualni kolekce b
ud’ nového, nebo naopak cenové zvyhodnéného zbozi. Pracovnik maloobchodu si tak sadm
muze toto zbozi z vozu vybrat, coz nesporné prispiva k nartistu prodeje. Praxe dokazuje,
ze prestoze tento zdkaznik nemd v umyslu nakoupit vice zbozi, nez si ptivodné objednal,
leckdy ze svého imyslu upusti a zpravidla jesté¢ dokoupi n¢jaké zbozi piimo z vozu. Takto
prodané zbozi je mu pak zpétné dofakturovano. Tento zpisob prodeje je pro obchodni za-
stupce nesmirné naro¢ny, jak z hlediska ¢asového,tak i z hlediska pracnosti, nicméné stale
se ukazuje jako efektivni pro firmu a vyhodné pro zakaznika. Takto koncipovany zptsob
prodeje ji zcela odliSuje od konkurencnich firem, jez soustieduji své uUsili prevazné

do katalogového ¢i internetového prodeje.

Kazdy obchodni zastupce poskytuje tyto sluzby maloobchodnim prodejnam na urcitém
tizemi Ceské republiky. ProtoZe v sou¢asné dobé s firmou spolupracuje pét zastupcii a ne-
muzou se tak orientovat pouze na jeden kraj, je celd sit’ obchodi mezi vSechny zastupce
rovnomérne rozdélena tak, aby kazdy zastupce mél dostatek moznosti a ¢asu poskytnout

kvalitni a pravidelné sluzby kazdému ptidélenému maloobchodu.

Urcity problém v oblasti zdsobovanych oblasti predstavuje troven kupni sily populace
v danych regionech. Na zaklad& udaji z Ceského statistického ufadu®' je patrné, Ze ve sle-

dovaném obdobi 1995 — 2007 existovaly kraje se stabilné nejvyssim Cistym disponibilnim

6! Statistickd roenka Ceskd republiky 2009 [online]. Praha: Cesky statisticky tfad, 2009-10-09.
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dichodem. Ten charakterizuje vyznamnou stranku zivotni urovné obyvatelstva. Mezi ta-
kovéto kraje se dlouhodobé tadi predevSim hlavni mésto Praha, dale pak Stiedocesky,
Plzensky a Jihomoravsky kraj. Naopak mezi kraje s podprimérnym ¢istym disponibilnim
diichodem domécnosti se dlouhodobé fadi kraj Karlovarsky, Ustecky, Olomoucky a Mo-

ravskoslezsky.

Na zéklad¢ téchto informaci je ziejmé, ze pokud jeden obchodni zastupce bude mit pie-
véaznou &ast zasobovanych maloobchodti v Karlovarském a Usteckém kraji zéroven, jeho
odvadéné vykony se mohou zna¢né lisit od vykoni zastupce, ktery poskytuje sluzby pie-
vazné v Praze a StfedoCeském kraji. Piestoze jsou obchodni zastupci odménovani provizi,
jez je dana uréitym procentem z hodnoty zaplacenych faktur za meésic, nelze tento
vyznamny fakt pii hodnoceni jejich pracovnich vykonid zcela opomijet. Podnik v tomto
pripad¢€ musi sledovat i ostatni faktory. Z hlediska ekonomického to byva pocet nezaplace-
nych faktur, primérné prodleni ve splatnosti ¢i porovnani odvadénych vykont
s ptredchozimi lety. Z hlediska marketingu je vénovana pozornost samotnému vystupovani
obchodnich zéstupcti. Ti jsou totiz zdkazniky vnimani jako soucédst podniku a dotvateji
tak image firmy nejen svym vystupovanim a jednanim, ale i profesionalitou a odbornosti.
Je bezpodminecné nutné, aby piistup podniku a obchodniho zastupce k zakaznikim a pod-
nikové ¢innosti jako takové byl totozny. Jedin€ pak budou sledovat spole¢ny cil a nebude
dochdzet ke konfliktim v distribu¢nim systému. Firma disponuje centralizovanym skla-
dem, pfi¢emz vétSina skladovaného zbozi je v jejim vlastnictvi. Zbyla Cast je predmétem

komisniho prodeje.

Poté, co dodané produkty projdou prejimkou, jsou bud’ uskladnény, nebo, v ptipadé potie-
by, dale upravovany. Nejedna se vSak o Upravu vyrobku jako takovych, ale o ptipadné
kompletovani, preSivani ¢i naSivani etiket, nalepovani informacnich ptelepek ¢i druzeni
ponozkového zbozi do prodejnych pétic €i trojic. Aby se pfi vyhotovovani zasilek minima-

lizovaly chyby, prochazi kazda zasilka fyzickou kontrolou.

Podnik se snazi vyjit zédkaznikovi maximalné vstfic a proto, mimo jiné, nabizi také moz-
nost poslani zasilky pfes sluzby Ceské posty, s.p. Tato sluzba je vyuZivdna vétSinou

v okamziku, kdy maji obchodni zastupci dovolenou, jsou zdravotné indisponovani ¢i za-
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kaznik zbozi naléhavé potiebuje a pii bézném postupu, tedy predanim pii osobni navstéve
zastupcem, by ho obdrzel az za n€kolik dni. Ve vétsing piipadii je poStovné hrazeno fir-

mou, nikoli zakaznikem.

Zakaznikam, tedy pracovnikim maloobchodu, jsou dale umoznény osobni nakupy piimo
v sidle firmy. Pro tento ucel je v podniku zfizena vzorkovna, kde si, za pfitomnosti perso-
nalu, zdkaznici mohou sami vybrat pozadované zboZzi a na pockani jim je objednavka

vyhotovena.

3.4.2 Cenova politika firmy

Pfi rozhodovani o cenové politice firma vychazi ze svého positioningu. Ma-li vystupovat
jako dodavatel kvalitnich produktt a sluzeb, s diirazem na spolehlivost a tradici, je zfejmé,
ze veskeré tyto aspekty budou pfi tvorbé ceny brany v uvahu. Proces tvorby cen byl z
teoretického hlediska popsan v kapitole 1.5.2 Cena. Prestoze je prakticka podoba tohoto
procesu zalozena na stejnych principech, je do ur€it¢ miry pomérné zjednodusena. Hlav-
nim diivodem jsou piedevs§im dlouholeté zkuSenosti v oblasti tvorby ceny a pomérné stalé

trzni podminky jak z hlediska zédkazniki, tak i konkurence.

Cilem firmy v oblasti stanoveni cen je maximalizace zisku a zaroven ziskani stabilniho
postaveni na trhu. Odhad poptavky firma provadi za pomoci jak informaci ziskanych pfi-
mo od maloobchodnikti, tak i prostfednictvim udajii z podrobné sledovanych ptedeslych
obdobi. Presné naklady konkurence sice neni firma schopna ziskat, ale miize je alespon
odhadnout na zéklad¢ vlastnich variabilnich nékladt. Pied samotnym stanovenim konecné
ceny firma rozhoduje o volbé metody pro tvorbu cen. Jako zdklad pouziva pfirdzkovou
metodu, kdy k ndkladim produktu pfipocitd pfirazku. Ta se ve vétSiné piipadi pohybuje
okolo tficeti procent. Nicméné se nemtiZze orientovat pouze na jednu metodu. Z toho divo-

du bere v potaz také ceny konkurence a vnimanou hodnotu zakaznikem.
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3.4.3 Produkt

Firma se orientuje na poskytovani pfedevsim punc¢ochového a ponozkového zbozi. To tvori
zékladni sortiment a je mu tedy vénovana nejveétsi pozornost. Nicméné velkou cast nabidky
tvoii také spodni pradlo a no¢ni program. Jako okrajovy sortiment firma nabizi zékladni
fadu funk¢niho pradla a zastér. Veskeré nabizené produkty Ize klasifikovat jako spotiebni
zbozi, ptficemz se jedna predevsim o zbozi dlouhodobé¢ spotieby. Zakaznik tak Casto, pie-

devsim u drazsich polozek, porovnava predevsim jejich kvalitu a cenu.

Firma nenabizi pouze n¢kolik produkti jednotlivych ¢asti sortimentu, ale celé¢ produktové
fady. Ty jsou vytvofeny obzvlasté pro kategorii ponozkového a puncochového zbozi
a spodniho pradla. Pravé sortiment ponozkového zbozi poskytuje firmé ptilezitost pomérné
rychle a flexibilné reagovat na zménu trzniho prostiedi a ptani zdkaznikt. Diivodem je jiz
zminénd uzka spoluprace s vyrobci, kterd spo¢iva v moznosti podilet se na navrzich po-
nozkového zbozi. V takovém piipad¢ podnik dodad vyrobci spolu s objednavkou i pozado-
vany pocet vlastnich etiket. Takovéto produkty jsou pak prodavany pod firemnim
oznacenim, nikoli pod oznafenim vyrobce. Firma si tak mlze vytvofit vlastni kolekci
1 celou vyrobkovou fadu, bez nutnosti pouhého piebirani produkti od vyrobct. Obdobny
postup, ovSem s vyrazngj$imi omezenimi, pouziva firma také pfi spolupraci s nékterymi

vyrobci spodniho a no¢niho pradla.

S rostoucimi ndroky spotiebitelll se zvySuje 1 pozornost firmy vénovand baleni produkta.
Predevsim v nékolika poslednich letech zaméfila velkou ¢ast svych marketingovych aktivit
na zkvalitnéni obalového materidlu, jenz dodava produktim urcitou ptidanou hodnotu.
Vedle bézného druzeni ponozek do prodejné atraktivnich pétic ¢i trojic, si firma bud’ sama,
nebo za pomoci reklamni agentury navrhuje a vytvaii kvalitni a plisobivé etikety, piebaly
a rizna darkova baleni. Vyroba vlastnich etiket, Stitkd, obalii a dalSich dopliikovych prvki
sice zvysSuje pofizovaci cenu produktii, nicméné jim piidava urcitou hodnotu, pomoci

niz firma muze ziskat konkurenc¢ni vyhodu a posilit sviij positioning.

Neopomenutelnym doplitkem, ktery pomérné vyznamné piispiva k vytvoreni vyssi hodno-

ty pro zékaznika, je uvadéni informace o ptivodu vyrobku. U veskerych produktd, na je-
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jichz vyrobé se firma podili, firma zduraziuje jejich ¢esky ptivod. Oznaceni ,,Cesky vyro-
bek* neni nijak spojené s chranénym logem ,,Cesky vyrobek“. Jedna se pouze o dopliiujici
informaci, ktery firma uvadi jak na etiketach, tak na ptebalech, saccich, nasivkach a jiném

obalovém materialu.

3.4.4 Komunikace

Komunikace je nejndkladnéjSim prvkem marketingového mixu a tudiz firma velmi diklad-
né zvazuje pouziti jednotlivych nastrojii marketingové komunikace. Protoze predmétem
jeji Cinnosti je velkoobchodni prodej, tedy distribuce, zdaleka ne vSechny prostredky
komunikace jsou efektivni. Piikladem mutze byt pouziti reklamy. At by firma zvolila ja-
koukoli formu reklamy, s vyjimkou inzerce v odbornych casopisech a letdkii uréenych
maloobchodnikiim, oslovi spise konecné spottebitele. Ty sice mohou zvysit svou poptavku
po daném produktu, nicméné se budou muset nejprve obratit na maloobchodni prodejnu
a teprve ta rozhodne o dalSim procesu. Problém ovSem nastava v ptipadé, ze spotiebitel
poptava  vyrobek v maloobchodé, ktery neni  zdkaznikem  firmy  Josef
Novak — BONASTYL. Mala ochota maloobchodnikt pfizplisobit se zménam trhu a pfanim
zakaznikl je zde ten nejzasadnéjsi problém. Pracovnik maloobchodni prodejny jednoduse
spotiebitele odmitne a konecny efekt reklamy je pro firmu spiSe negativni. Nicméné i zde
se naskyta prostor pro navrh alespon z ¢asti efektivniho feSeni. To ale bude opét predme-

tem ctvrté kapitoly.

Nicméné reklama neni jediny prvek mozného komunika¢niho mixu a bylo by chybou,
kdyby se firma nechala odradit jednim neefektivnim ndstrojem. Proto se snazi vytvofit
kvalitni a u€inny komunika¢ni mix pfedevSim na zéklad€é podpory prodeje, osobniho pro-

deje a direct marketingu.

Nejzakladnéj$im néstrojem firemni marketingové komunikace je v soucasnosti podpora
prodeje. Firma pouziva ke stimulaci prodeje fadu forem tohoto komunika¢niho nastroje,
nejcastéji vSak riznd cenové akce, zvyhodnéna baleni a pro stalé zékazniky mé mimo jiné

pripraven také program rtiznych slevovych kupont. V ramci podpory prodeje je nékterym
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dlouholetym a bezproblémovym zékaznikiim umoznéno prodlouzeni lhity splatnosti neza-

placenych faktur.

Osobni prodej je dalsim néstrojem, ktery firma v rdmci marketingové komunikace vyuziva
a protoze se jedna o distribucni firmu, je jeho vyznam ziejmy. Ze zavedeného distribuc¢ni-
ho systému vyplyva, Zze zakaznici jsou obsluhovani prostiednictvim obchodnich zéstupct.
Proto se na né v této oblasti kladou velmi vysoké naroky, at’ jiz z pohledu pracovni vykon-
nosti, nebo profesionalniho vystupovani. Obchodni zastupci by méli byt dokonale obezna-
meni s nabizenym sortimentem a byt schopni rozeznat zdkaznikovo ptani. Jen tak muze
dojit k rychlému a efektivnimu uspokojeni jejich potieb. Vedle béznych prodejnich

schiizek jsou zakazniklim mimo jiné poskytovany také nejriznéjsi vzorky.

Poslednim, firmou pouzivanym, komunika¢nim nastrojem je direct marketing, v jehoz
ramci prevlada pouziti telemarketingu. Podnik tak cilen¢ a pfimo oslovuje konkrétni za-

kazniky za i€elem zjiSténi jejich spokojenosti ¢i ptipadnych pozadavki a prani.

3.5 Nakupni marketing firmy Josef Novak - BONASTYL

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, velkoobchod je mezi¢ldnkem mezi vyrobcem a maloob-
chodem. Z toho vyplyva, Ze vedle pojeti marketingu smefovaného k zdkaznikovi, se musi
podnik zabyvat i marketingem v oblasti pofizovani vstupti do podnikového procesu. Na-
kupni rozhodovani firmy je ovlivnéno nékolika faktory. Vedle samotnych vyrobkt, cen
a dodacich podminek zde maji také velmi vyznamnou roli jiz vybudované dodavatelsko-
odbératelské vztahy. Firma Josef Novak — BONASTYL tyto vztahy buduje od samého
pocatku svého vzniku, pricemz jeji prioritou je, vedle realizace vyhodnych obchodd, také
dlouhodoby a loajalni ptistup ke vSem svym obchodnim partnerim. Pravé tradi¢ni dlouho-
let¢ vztahy, spolu s omezenym poctem velkoobchodl, umoziuji posileni vyjednavaci
pozice firmy vic¢i dodavatelim. Prestoze se upustilo od diive vyhradniho zastoupeni, ma
podnik moznost, v ramci spoluprace s nékterymi dodavateli, vyuzit komisniho prodeje

nebo zpétného odkupu zbozi.
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Tato firma tzce spolupracuje predevsim s prednimi ¢eskymi vyrobci puncochového a po-
nozkového zbozi a dalSich odévnich produktt, ale z diivodu rostoucich narokt zakazniki,
realizuje také ¢ast své nakupni ¢innosti prostfednictvim zahrani¢nich firem. Mezi hlavni
dlouholeté obchodni partnery v Ceské republice patii Evona a.s., Elite a.s., Darren s.r.o.,
Loana a.s., Hellas a.s., Ladislav Wolek — Elwe, DOTEX D & D s.r.o., FrantiSek Zaviel —
Aldo, v oblasti spodniho a no¢niho pradla pak Andrie s. r.o., UPAVAN TRUTNOV spol.
sr.0. a Radek FOLTYN — VYROBA TEXTILU. Co se tyée zahrani¢nich partneri, spolu-
pracuje firma pfedevsim s firmou Italian Fashion Sp. z 0.0. a Dr. Bieler GmbH. S n¢kolika

jiz zminénymi dodavateli spolupracuje i v oblasti navrhovani vyrobkii.

3.6 Konkurence firmy Josef Novak - BONASTYL

Konkuren¢ni firmy pfedstavuji pro firmu Josef Novdak — BONASTYL vyznamny prvek
vnéjSiho prostiedi, jez znaéné ovliviiuje Cinnosti této firmy at' jiz v marketingové,

nebo obchodni oblasti.

Co se tyce rozsahu nabizeného sortimentu, respektive jeho Sife, nemd tento podnik
v soucasné dob¢ na ¢eském trhu zadného konkurenta. Je tedy jedinou velkoobchodni fir-
mou, jez nabizi vedle ponozkového zbozi také zbozi puncochové, spodni a no¢ni pradlo
a dalsi sortiment. Konkurenci pak tvoii n€kolik firem, jez se specializuji na distribuci po-

mérné omezeného sortimentu.

V soucasné dobé je za nejvétsi konkurencni firmu povaZzovana firma Zdenék
Janousek — BOMA, jez je jak velkoobchodem, tak i vyrobcem ponozkového zbozi. Prave
vlastni vyroba této firmy predstavuje velmi silnou stranku ve srovnani s ostatnimi konku-
rencnimi firmami. Velkou pozornost vénuje firma Zden¢k JanouSek — BOMA piedevsim
atraktivnimu designu, funkénosti produktli, n€kolika vlastnim specializovanym prodejndm
a aktivni ¢innosti v oblasti komunika¢niho mixu. I pfes dlouholeté konkurencni postaveni
obou firem (Zden¢k Janousek — BOMA a Josef Novak — BONASTYL), se vSak jedna

o loajalni konkurenci, bez jakychkoli negativnich praktik s cilem vzajemného poSkozovani.
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Mezi dalsi konkuren¢ni firmy patii také Karel PolaSek — OLET a Ing. Lubo§ Vogl,
jez predstavuje konkurenci jak v prodeji ponozkového zbozi, tak i v distribuci spodniho
pradla Andrie. Konkurenéni firmou je do jisté miry i firma Aries, a.s., jeZ se specializuje
na vyrobu a nasledny velkoobchodni prodej pfevazné standardniho a zdravotniho punco-

chového zbozi.

3.7 Hodnoceni marketingovych aktivit

Efektivita a ispéSnost marketingovych aktivit a podnikového tsili je v pfipade tohoto pod-
vykonu se predevS§im pouZzivaji realizované trzby. Samotny tento ukazatel ovSem mnoho
nevypovida o samotném prodeji ani jinych marketingovych ¢innosti, pfestoze prave ty mo-
hou pro firmu piedstavovat zaklad pro budovéni stabilniho postaveni na daném trhu.
Proto firma vedle realizovanych trzeb sleduje také vérnost svych zékazniki, urovei jejich

spokojenosti a pocet stiznosti.

V soucasné dobé tato firma nevede presnou evidenci o poctu stiznosti ¢i nespokojenosti
zakaznikili, nicméné nastane-li jakakoli negativni reakce ze strany zédkaznikd, je tato situace
okamzit¢ a individudln¢ fteSena bud’ samotnymi obchodnimi zastupci, dispecerem
nebo samotnym vedenim firmy, v zavislosti na konkrétni situaci. Cilem napravnych opat-
feni pak neni pouze vyfeSeni vzniklého konfliktu ¢i nespokojenosti, ale i sniZeni rizika
vzniku negativnich ohlasti ze strany zakaznikli a vyvarovani se podobnych piipada

v budoucnosti.

Veskeré hodnoceni marketingovych ¢innosti firmy probiha prostfednictvim vSech pracov-
nikl. Z vytvofené organizacni struktury vyplyva, ze kazdy z nich je do marketingovych
aktivit firmy bud’ pfimo, nebo nepfimo zapojen a je tedy vhodné, aby vyjadiil své ziskané
poznatky a zkuSenosti, které vedeni firmy mutze pouzit pii rozhodovani o napravnych pro-

stiedcich.
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4 Navrhy zmén v oblasti marketingu

Utelem této kapitoly je navrhnout mozné zmény, pomoci nichz by firma Josef
Novak — BONASTYL mohla zefektivnit své soucasné marketingové aktivity. Jednotlivé
navrhy jsou podrobnéji popsany v nasledujicich podkapitolach pficemz, pro zachovani
piehlednosti, je dodrzen jejich sled a ndvaznost obdobné jako pfi analyze soucasnych mar-
ketingovych ¢innosti tohoto podniku. Zékladem pro vytvareni realizovatelnych zmén byla

pfedevsim analyza SWOT a soucasna situace na trhu v oblasti textilniho odvétvi.

4.1 Uvod do problematiky

Utelem této prace neni podrobné rozebirat vyvoj textilniho odvétvi v Ceské republice,
nicméné pravé ekonomicky pokles, jez Cesky textilni primysl v poslednich letech zazna-
menava, stoji za stale se zhorsujici situaci mnohych firem. Aby vSak bylo mozné pro danou
firmu navrhnout efektivni feSeni, které by v praxi mohla uspéSné realizovat, je tfeba

se seznamit s touto problematikou alespon v zdkladni mife.

4.2 PriCiny upadku textilniho odvétvi

Textilni primysl se v Ceské republice t&sil dlouholeté tradici a patfil k vyznamnym
odvétvim ceského narodniho hospodaistvi. Béhem nékolika poslednich let ale doslo
ke zna¢nému upadku tohoto, do té doby pomérné prosperujiciho, odvétvi a situace na Ces-
kém trhu se stala pro nckteré firmy velmi netinosnou. Pficin tohoto tpadku je hned néko-
lik. Jako nejzasadnéjsi se jevi pfedevsim narast konkurence, nakladl a pokles kupni sily

obyvatel.

Dne 31. 12. 2004 doslo k zasadnimu zlomu, ktery nadale vyrazné ovliviioval situaci
na ¢eském trhu v oblasti textilniho odvétvi. K tomuto dni vyprsela platnost Dohody o texti-

lu a oSaceni z roku 1994 a doslo tak ke zruSeni mnozstevnich omezeni tykajicich se dovozu
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textilnich a odévnich vyrobkl ze zemi, jeZ nebyly ¢leny Evropské unie. ZruSeni téchto
celnich bariér vedlo k obrovskému zostfeni konkurence pro narodni firmy v podob¢ vyraz-
ného nartistu dovozu textilu predeviim z Ciny, Indie a Pakistanu. Pravé tyto tii zemé jsou
v soucasné dob¢ na ptrednich mistech zebiicku svétové produkce baviny, spolecné se Spo-
jenymi staty americkymi a Australii, a jsou tak zaroven nejvétSimi dovozci textilnich
a odévnich vyrobkt na ceském trhu. Specifickym piipadem je pak Turecko, jakozto
pfidruzena zemé Evropské unie. Turecko je rovnéz vyznamnym producentem bavliny, stej-
né jako vySe zminéné zemé, a zaroven je jednim z nejvétSich dovozcil textilniho zbozi

v Ceské republice.

Vyrazny vliv na pokles prosperity textilniho odvétvi ma v neposledni fad¢ také riist cen
zakladnich surovin nutnych pro vyrobu textilnich vyrobku, pfedev§im baviny a chemic-
kych vlaken. Zejména pak cena baviny zaznamenala v poslednich tfech letech obrovsky

rust, a to v fadu az desitkach procent, jak 1ze vidét na nésledujicim obrazku.
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Zdroj: Bavlna — graf vyvoje ceny komodity. In Kurzy: financni portal pro odborniky i laiky
[online]. Praha: Kurzy.cz, 2011.

Obrdzek 3: Vyvoj cen baviny od roku 1997 v CZK/100 liber
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Pfi¢in ristu cen baviny se nabizi hned né¢kolik. Tou nejzasadnéjsi je nestabilni pocasi. Roz-
séhlé sucho, vystifidané silnymi zaplavami zpisobilo pokles trody jak v Cing,
tak v Australii a Pakistanu a doslo tak k vyraznému snizeni svétovych zdsob. K nartistu cen
naklady na péstovani baviny. Pro farmare se tak stdva péstovani baviny méné vynosné, nez

péstovani jinych zemédélskych plodin.

Vedle nartstu konkurence a stale se zvySujicich nakladd, je jednou z hlavnich pficin pokle-
su prosperity textilniho odvétvi nizké kupni sila obyvatel. Ta vyjadifuje disponibilni piijem
obyvatel a je vyuzivana jako obecny ukazatel jejich potencialni potfeby a koupéschopnosti.

Kupni sila vyznamné ovliviluje obrat a trzby firem.

Jak kupni sila, tak i zostfujici se konkurence a narist nadkladi vedou nejen k poklesu pro-
sperity textilniho odvétvi na ceském trhu, ale maji za nasledek také stale se zhorsujici
situaci mnohych firem, piisobicich v tomto odvétvi. Stejné je tomu i v ptipadé firmy Josef

Novék - BONASTYL, coz doklada vyvoj prodejt firmy, viz nasledujici obrazek.
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Obrazek 4: Prodeje firmy od roku 1993 ve skladovych cenach
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Z vyse uvedeného obrazku je ziejmé, ze firemni prodej zaznamenava dlouhodoby klesajici
na trhu s textilnimi a odévnimi produkty. Firma se jiz n€kolik let snazi t€émto vliviim celit,
ale 1 nadale se ocita v nelehké situaci. Nasledujici podkapitoly by ji tedy mély pomoci na-
vrhnout néktera mozna fesSeni v oblasti marketingu, jez by mohla v této situaci efektivné

vyuzit a jejichz pomoci by dosahla svych stanovenych cila.

Cile stanovené v oblasti marketingu vyplyvaji do zna¢né miry z firemniho poslani a vize.
Prestoze se v kratkodobém hledisku firma snazi ustat nelehkou trzni situaci, jejim hlavnim
cilem je, jak jiz bylo né€kolikrat v této praci zminéno, dosdhnout stabilniho postaveni
na trhu, ziskdvani novych a udrzovéni stavajicich zakaznikd. To vSe za souc¢asného vytva-

feni dlouhodobého zisku.

4.3 Navrhy zmén v oblasti segmentace a zacileni trhu

Jednou z moznosti, jak firma mulze reagovat na soucasnou situaci na trhu s textilnim
a odévnim primyslem, je zaméfit svou pozornost na jiné segmenty, nebo stavajici pocet

segmentil rozsifit o dalsi, nemén¢ atraktivni.

Firma se nyni orientuje na dva zékladni segmenty, viz kapitola 3.3.1 Segmentace trhu. Oba
tyto segmenty jsou tvofeny osobami s praimérnymi piijmy a zaroven upiednostnuji kvalitni
Ceské produkty. Zde se nabizi ovS§em moznost vytvofeni nového segmentu, tvoieného pie-
vazné mlad$imi lidmi s pomérné velkou kupni silou. Z vysledkli prizkumu firmy
INCOMA Research a GfK Praha totiz vyplyva pomérné silny potencidl poptavky po od¢-
vech a textilnich dopliicich pravé ze strany mladych 1idi®*. Ti podle zmifiovaného prizku-
mu stale vice upfednostiuji specializované a znackové prodejny, oproti tomu preference

hypermarketii pozvolna klesaji. Pravé ve specializovanych prodejnach poptavaji tito lidé

62 INCOMA. Mladi davaji prednost znadkovym obchodim s moédou. Marketingové noviny
[online]. 2007.
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predevsim détské obleceni a odévy pro denni noSeni, u nichz je kladen diiraz pravé
na kvalitu. Vyznamnym zavérem tohoto vyzkumu je 1 fakt, ze vétSina z ¢eskych zakaznikt
nevyhledava pfimo znackové zboZzi, nicméné s klesajicim v€kem spotiebitelii vyznam

znacky roste.

Nabizi se tedy moznost vytvorit novy segment, na n¢jz by se firma mohla zamétit vedle
jiz stavajicich segmenti. Tento segment by mél byt tvofen pfevazné lidmi, jez jsou ochotni
vynalozit za kvalitu vyssi naklady. Je zde sice jistd podobnost s jiz vytvofenym segmen-
tem, nicmén¢ pro tuto nové vytvoienou skupinu zakaznikl je spiSe charakteristicky diraz
na mddni a znackovy styl odivani. ProtoZe firma nabizi celou fadu modnich a zaroven kva-
litnich produktli od uzndvanych a zndmych vyrobcl, mlize tomuto segmentu poskytnout
pomérné atraktivni nabidku. Zakladem této nabidky by mohlo byt mddni pradlo Andrie
a fada luxusnéjsiho puncochového zbozi vyssi kvality, stejné jako stale oblibenéjsi bezesveé
a jinak modifikované spodni a funk¢ni pradlo. Vytvofenim a naslednym zaméienim
na novy segment by firma mohla ¢aste¢né diverzifikovat riziko a zvysit pravdépodobnost

svého preziti pii zasadnich trznich zménach.

Co se ty€e zpusobu zacileni, firma vyuziva selektivni specializaci. V soucasné dob¢ se tedy
zaméfuje na dva atraktivni segmenty. Prostor pro zménu zacileni se sice naskytd, nicméné
se nejevi jako vhodny. Divodem, pro¢ by firma i nadale méla na trh vstupovat selektivni

specializaci, je pfedevsim jeji velikost a pfedmét Cinnosti.

4.4 Navrhy zmén v oblasti marketingového mixu

Oblast marketingového mixu poskytuje pomérné velky prostor jak pro modifikaci soucasné
aplikovanych marketingovych ¢innosti, tak 1 pro zavedeni novych, doposud nevyuzitych

prvka marketingu.
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4.4.1 Zmény v oblasti distribuce

Distribuce je jednou z hlavnich ¢innosti firmy Josef Novak — BONASTYL a zaslouzi si tak
velkou pozornost. Piestoze je soucasné zavedeny distribucni systém vhodny jak pro zékaz-
niky, tak i pro samotnou firmu, i zde se naskyta prostor pro mozné zmény, jez by firmé

mohly pomoci zlepsit poskytovani nabizenych produkti kone¢nym spotiebiteltim.

Prvni zména je do jisté miry spojena s moznosti vytvofeni nového segmentu. Firma muze
vyuzit n¢kolik zpisobi, jak mu bude dané produkty poskytovat. Prvni mozny zplsob
je vyuziti jiz zavedeného distribuéniho systému, tedy prostfednictvim sit€¢ maloobchodi.
Firma by si v tomto piipad¢ ov§em méla vytycit nékolik vybranych maloobchodt, jez od-
povidaji pozadavkiim jak spotiebiteli daného segmentu, tak i charakteristice nabizené¢ho
zbozi. Z toho vyplyva, Ze by se mélo jednat o maloobchody predevsim ve vétSich méstech,
nikoli ve vesnicich a malych obcich. V ramci méstské ¢asti by mély byt tyto prodejny situ-
ovany na dostate¢né atraktivnich mistech a vybavenost, prostfedi, persondl a celkova at-
mosféra prodejny by méla byt odpovidajici danému ucelu a charakteristikdm segmentu.
Pro rozhodovani o vstupu do tohoto nového segmentu bude pro firmu nezbytné posilit ko-

munikaci s obchodnimi zéstupci, jeZ maji s takovymito prodejnami piimy kontakt.

Bylo by vsak chybou zaméfit se pouze na stavajici prodejny. Obchodni zastupci by se méli
pokusit oslovit i nové maloobchody a to nejen v pfipadé vstupu do nového segmentu,
ale 1 v rdmci rozsifeni zdkaznické zakladny pro soucasné dva segmenty. Pfestoze se vedeni
firmy jiz nékolik let snazi svou zékladnu maloobchodnich prodejen rozsitit, vysledky
nejsou nijak pozitivni. Casto snaha firmy ztroskota na ¢asové naro&nosti, ba dokonce neo-
choté¢ obchodnich zastupct vynalozit Gsili nad ramec jejich zavedené pracovni Cinnosti.
Jako mozné feSeni tohoto problému firma jiz uvaZovala o roz$ifeni stavu zaméstnanci
o pracovnika, jehoz pracovni naplii by spocivala pravé v oslovovani novych maloobchodu.
K tomuto kroku se vSak doposud nepftistoupilo z diivodi naro¢nosti v oblasti nakladd. Ve-
dle mzdovych nakladl se jedna o pomérné vysokou investici do ndkupu automobilu, jez by

v ramci této prace musel mit novy zaméstnanec k dispozici, a o dalsi provozni naklady.
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Hlavni pfinosy zaméstnani nového pracovnika, ktery by oslovoval nové maloobchody,

by spocivaly v:

o roz§iteni zakladny zakaznik,
o roz§ifeni zndmosti znacky,

. posileni postaveni na trhu vic¢i konkurenci.

Ptijeti takovéhoto nového pracovnika by ovSem bylo doprovazeno nékolika nevyhodami:

o finan¢ni naro¢nost (mzdové naklady, ndklady na pofizeni a provoz automobilu),

o nemoznost odhadnout Gspésnost v ziskani novych maloobchodnich prodejen.

Ziskani novych zakaznikt, tedy maloobchodnich prodejen by firma ovSem neméla d¢€lat
na ukor svych stavajicich zakaznikl. Pokud by firma ptfevedla svou pozornost na oslovo-
vani novych prodejen a nevénovala by se stavajicim zdkaznikim tak, jako doposud, prav-
dépodobné by doslo k jejich odlivu a samoziejmé ke snizeni ziskd. Vedle toho je rozsiteni
zakaznické zékladny o nové zékazniky n€kolikandsobné drazs$i nez naklady na udrzeni

stavajicich zdkazniki a uspokojovani jejich potieb.

V oblasti distribu¢niho systému vyvstava i dalSi moznost, jak Celit nelehké trzni situaci,
a tou je internetovy prodej. Rozvoj modernich technologii, véetné pravé internetu, zptsobil
znacné zmeény na trhu. Ty spocivaji v daleko lepsi informovanosti zakaznikt, v jejich ros-
touci naro¢nosti a ve vyhodach v podobé vynakladéni znateln¢ menSiho usili. Ptestoze
jednou ze silnych stranek firmy je pravé diferencovany distribucni systém, neméla by tuto

velkou zménu na trhu opomijet. V zasadé se nabizi dva zplisoby internetového prodeje.

Prvni alternativou je vytvotfeni koncepce internetového prodeje zaméieného na maloob-
chodni prodejny. Prostfednictvim internetové prodejny by firma mohla zdkaznikiim nabi-
zet jiz zndmé, standardni zbozi, které maloobchody objednavaji pomérné automaticky.
Princip pravidelnych navstév obchodnim zéastupcem by byl i nadale zachovan, ovSem
intervaly jednotlivych navstév by se prodlouzily z tydennich napiiklad na ¢trnéctidenni.

Obchodni zéastupci by tedy i1 nadile ze svého vozidla mohli nabizet nckteré vysoko-

67



obratkové, cenové zvyhodnéné a nové zbozi ¢i vzorky jako doposud, ovSem diky ziskané-
mu ¢asu by mohli vénovat vice pozornosti ziskani novych maloobchodnich prodejen. Pii-
stup do vytvotfené internetové prodejny pro stavajici zdkazniky by byl umoznén na zékladé
specifického identifikacniho koédu, ¢imz by se zamezilo pfistupu konkurencnich firem,
jez by mohly konkrétni informace o nabidce a cenach vyuzit ve svlij prospéch. Firma
by tento internetovy prodej mohla také nabidnout novym zakaznikiim a to bud’ formou
informacnich letaki rozeslanych na adresu vybranych prodejen, nebo prostiednictvim ob-
chodnich zéstupcti, jez by zakaznikim osobné poskytli konkrétni informace. Pokud
by nové osloveny zdkaznik projevil zdjem o odebirani zbozi prostiednictvim internetové
prodejny, firma by mu opét piidé€lila identifika¢ni kod. Postovné by se zékaznikovi netucto-
valo, pokud by hodnota odebirané¢ho zbozi ptesihla urcitou, firmou stanovenou hranici,

pravdépodobné v rozmezi 1 500 — 2 000 K¢ bez DPH.

Hlavni vyhody zavedeni internetového prodeje (uréeného pro maloobchodniky) jsou:

o sniZzeni nakladt na dopravu,

. uspora ¢asu, diky niz miazou obchodni zastupci vénovat vice pozornosti ziskani no-
vych zékaznikd,

e  pohodIny nakup pro zdkaznika,

. moznost ziskani novych zakaznik.

Jako z4sadni nevyhody se jevi:

o méné Casty kontakt se zdkaznikem, zptisobeny prodlouzenim intervall pravidelnych
navstév obchodnim zastupcem,

o nutnost pristupu k internetu, coz mize predstavovat problém piedevsim u starSich lidi
v malych obcich,

o mozna neochota nékterych zakaznikt platit postovné pii odebrani zbozi v mensi hod-

noté, nez by stanovila firma (doposud podnik postovné zdkaznikiim neuctoval).

Druhou alternativou internetového prodeje je vytvoreni internetové prodejny primo

pro konecné spotrebitele. Firma se pomérné Casto setkdva s nedostatkem ochoty a flexibi-
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lity nékterych maloobchodi. Neékteti znich se jen tézko pfizpltisobuji ménicim
se podminkdm na trhu a nedostatecné¢ reaguji na prani kone¢nych zakaznikti. Takovato
konzervativnost ovSem zpusobuje bariéru mezi spotiebitelem a firmou. Piestoze podnik
pozadovanym zbozim disponuje, nebo miZe jinym zplsobem poptavku uspokojit, neziidka
se stava, ze se k nému dana poptavka ani nedostane a to praveé z divodu neochoty a malé
flexibility maloobchodt. Prave z toho divodu 1ze vidét moznost vytvoieni internetové pro-
dejny pro konec¢né spotiebitele jako redlnou. Aby firma neposkozovala své odbératele,
nabizené zbozi by m¢lo byt drazsi ve srovnani s cenami uréenych pro maloobchod. Ptesto-
ze by pravdépodobné bylo uctovano postovné, i zde se naskytd prostor pro stanoveni
piipadné hranice, nad niz by tento poplatek uctovan nebyl. V piipad¢ pfistoupeni na vytvo-
feni internetové prodejny pro spotiebitele, by bylo nutné vytvotit vhodny komunikaéni

mix, pfizplisobeny pravé kone¢nym zakazniklim.

Zavedeni internetové prodejny pro konecné spotiebitele poskytuje tyto piinosy:

o zptistupnéni produktii SirSimu spektru zakaznik,

. posileni znamosti a povédomi znacky.

Vytvoreni koncepce internetového prodeje pro spotiebitele je ovSem doprovazeno také

fadou nepfiznivych fakti:

. zptistupnéni informaci o nabidce a cenach konkurencnim firmam,

o nemoznost prodeje urcitych produkt (nejsou uskladnény, protoze na zakladé kon-
krétnich pfani zakaznikli jsou objednavany piimo u vyrobce, jeZ ovSem vétSinou
provozuji svij vlastni internetovy prodej),

. v ptipad¢ nékterych artiklti neni mozné zakoupit pouze jeden kus (z divodu zacho-
vani kompletniho sortimentu a prehledného stavu skladu),

. zbozi si nelze vyzkousSet,

. nutnost pravidelné aktualizace stavu nabidky,

o naklady na vytvoreni a realizaci specifického komunika¢niho mixu.
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Dalsi moznost, jak zefektivnit marketingové ¢innosti v oblasti distribuce, je vyuziti dopln-
kového piimého prodeje, prostiednictvim specializované znackové maloobchodni
prodejny, ptipadné siti takovychto prodejen, vytvoienych pod vlastni znackou firmu. Pod-
statou by nemél byt pouhy prodej uzkého, ale hlubokého sortimentu zbozi, ale i nabidnuti
doplnkovych sluzeb nad ramec zdkaznikova ocekavani. Firma by takto mohla poskytovat
napiiklad moznost koupi vyrobkl z katalogu nékterych vyrobci nebo garanci vymény
nepouzité¢ho zbozi v ur€itém casovém rozmezi. Pfi provozovani takovychto specializova-
nych prodejen by firma mohla efektivné vyuzit reklamy a jinych forem marketingové
komunikace. Pfestoze by zavedeni tohoto dopliikového piimého prodeje bylo bezesporu

finan¢n¢ narocné, mohlo by piinést vyrazny marketingovy efekt.

Vyhody vytvofenti sit¢ dopliikovych specializovanych maloobchodnich prodejen jsou:

o specializace, hluboky sortiment zbozi,

e  pfima, nezkreslena zpétna vazba s konecnym zakaznikem,

o moznost rychlého dodani chybéjiciho ¢i pozadovaného zbozi, diky zdzemi velkoob-
chodu a spolupraci s vyrobci,

e  posileni jiz zavedené produktové znacky BONASTYL.
Naopak za hlavni nevyhody provozovani sité¢ takovychto prodejen lze povazovat:
. moznost vzniku konflikt v distribu¢nim kanale, pfedevSim pak s maloobchody,

° finan¢ni naroc¢nost,

° administrativni naro¢nost.

4.4.2 Zmény v oblasti cenové politiky

Podnik jako velkoobchod, tedy meziclanek distribu¢niho kandlu ma pomérné omezené
moznosti jak zefektivnit cenovou politiku. Na jedné stran€ musi respektovat ceny vyrobct,

tedy své nakupni ceny, a na stran¢ druhé neni schopen ovlivnit cenu, za niz maloobchod
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spottebiteli dany produkt proda. Tak firma do urcité miry ztraci kontrolu nad spotiebitel-

skou cenou, tedy cenou ur¢enou pro kone¢ného zakaznika.

Podnik se musi pfi stanovovani cen pohybovat v ur¢itém rozmezi tak, aby jeho celkova
cenova politika odpovidala firemnimu poslani a positioningu, byla konkurenceschopna,
piijatelnd pro zdkaznika a zaroven umoziiovala dlouhodobou tvorbu zisku. Jak jiz bylo
zminéno v kapitole 3.4.2 Cenova politika, firma reaguje pomérné pruzné a predevsim indi-
vidualn¢ na tvorbu cen jednotlivych produktii pii sou¢asném zohlednéni podminek trhu,
konkurencnich cen a vnimané hodnoty zdkaznikem. Z toho diivodu oblast cenové politiky

Jiz nenabizi mnoho prostoru pro mozné zmeny.

4.4.3 Zmény v oblasti produktového mixu

Z titulu velkoobchodu, cili distributora, pro firmu vyplyva omezend moznost reagovat
na neustale se ménici prani a potieby zadkaznikii. Piestoze se na Casti produkce sama podi-
li, je 1 nadale pomérné zavisla na svych dodavatelich, tedy pfimych producentl. Jiz zave-
dend, dobte fungujici, spoluprace s vyrobci pii navrhovéani vlastnich artikli poukazuje

na mozny smér budoucich firemnich ¢innosti v oblasti produktového mixu.

Aby firma mohla flexibilngji a rychleji reagovat na pozadavky trznich segmentti, nabizi
se prostor pro rozSifeni spoluprace s menSimi vyrobci. PfestoZze je to téma tykajici
se spiSe nakupniho marketingu, uzce souvisi i s produktovym mixem. Prdvé mozna spolu-
prace s mensimi vyrobci by firmé mohla umoznit pruznéj$i a presnéjsi feSeni pro své
maloobchody. Podafilo-li by se firm¢ navazat fungujici spolupraci s loajalnimi vyrobci,
jejichz produkce by byla nejen cenové dostupna, ale 1 kvalitni, ziskala by tak vyznamnou
konkurenéni vyhodu. Tento zptsob kooperace s vyrobci by byl vhodny predevSim
pro velmi poptavané zbozi, predevsim klasické a spolecenské ponozky a pro artikly,

u nichz by firma mohla uplatnit vlastni navrhy a diferencovat se tak od své konkurence.
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Mezi hlavni pfinosy uzsi spoluprace s mensimi ¢eskymi vyrobci lze tedy fadit:

. flexibilngjsi a rychlejsi uspokojovani potieb a ptani zdkazniki,
. moznost uplatnéni vlastnich navrha,

o moznost vytvoreni produktové fady pod vlastni znackou,

e pomérné staly pfisun vybranych artikld,

. moznost diferenciace produktti vzhledem ke konkurenci,

o spolupréce s vice mensimi vyrobci umozni firmé 1épe diverzifikovat riziko.

Hlavni nevyhody této spolupréce 1ze spatfovat piedevsim v:

e  pomérné mald vyrobni kapacita,
e  omezené finan¢ni zdroje malych vyrobci,
e  kapitalova vycerpanost v disledku dlouhodobé ekonomické krize,

o maly pocet stabilnich mens$ich vyrobct.

Jako dal$i moznost zefektivnéni marketingového mixu v oblasti produktu se nabizi vytvo-
feni vlastni produktové rady pod znackou firmy. Takto nov¢ vytvofena fada by byla
oznacovana stejnym specifickym ndzvem, jenz by vyjadfoval zékladni charakteristiky
a ucel produktu. Vlastni produktovou fadu by firma mohla vytvofit pfedev§sim v oblasti
ponozkového zbozi, nicméné prostor se nabizi i pfi vyrobé panského spodniho pradla
nebo panskych pyzam. Jako ptiklad lze uvést fadu spolecenskych panskych ponozek. Tato
fada by byla tvofena Sirokou skalou spolecenskych ponozek od klasickych az po ponozky
obsahujici rizné¢ modifikovana vldkna jako je stfibro, bambus nebo vytazky z Aloe vera
a byla by oznacena jednotnym nazvem nesoucim jak jméno firmy, tak i specifické oznace-
ni produktové fady naptiklad ,,BONASTYL exklusive. Tento piiklad je pouze demonstra-
tivni, nicméné vyjadiuje pravé ucel a zakladni charakteristiky fady spolecenskych
panskych ponozek. Takovyto ndzev produktové fady by byl uveden jak pfimo na vyrobku,

tak 1 na etiketé, ptipadné¢ piebalu ¢i jiném obalu.
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Hlavnimi pfinosy, jez by mohlo vytvofeni vlastni produktové fady ptinést, jsou:

. posileni positioningu a image firmy,
° rozsifeni nabizeného sortimentu,
e  zvySeni atraktivity nabidky,

e  posileni konkurenceschopnosti.

Za nejveétsi negativni jevy spojené se zavedenim vlastnich vyrobkovych fad 1ze povazovat:

o naklady na vytvoteni etiket a obalového materidlu,

. naklady na vytvofeni a realizaci specifického komunika¢niho mixu.

Dalsi prostor pro mozné zmény lze spatfit v oblasti baleni produktli, konkrétné¢ ve vytvo-
feni vlastnich znackovych obalii pro sortiment puncochového zbozi. Firma v soucasné
dob¢ tento sortiment nakupuje u nékolika ¢eskych vyrobed, jejichz produkty jsou samozie-
jmé prodavany pod jménem konkrétniho vyrobce. Pievazné se ovSem jedna o firmy
s dlouholetou tradici, zavedenou, zndmou a jiz vyzkousenou znackou a ptedevsim o firmy,
o nichz maji spottebitelé velké povédomi. Z toho diivodu by nebylo vhodné zavadét vlastni
obaly u produktti téchto vyrobctli, nicmén¢ firma by mohla vyuzit nabidky mens$ich, malo
znamych producenti puncochového zbozi a vytvofit pro jejich produkty vlastni obaly
s firemni znackou. Podstata je v zdkladu obdobna jako u ponozkového zbozi, na néz firma

vyrobci doda vlastni etikety a nasledné je tedy prodava pod svou firemni znackou.

Vytvoteni vlastnich znackovych oballi pro puncochové zbozi by mohlo byt doprovazeno

nasledujicimi pfinosy:

e  posileni znacky,

. roz§ifeni nabizeného sortimentu.
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Tyto pifinosy jsou ale na druhé stran¢ vyvazeny fadou negativnich atributi:

. nakupni zvyklost spotiebitell (vérnost jiz odzkouSenym znackam),

. mozny konflikt v ramci soucasného prodeje jiz zavedenych znacek,

o finan¢ni naro¢nost vyroby obali,

e  cena tohoto zbozi mize byt v konecném dusledku vyssi nez u jiz zavedenych znacek
(z divodu promitnuti nakladii na vyrobu oballl do ceny produktl),

e  naklady na vytvofeni komunika¢niho mixu.

Dalsi zpiisob, pomoci né&jz firma muze zefektivnit marketingové cinnosti v oblasti
produktového mixu, se tyka pouzivani ochrannych znacek vyjadrujici kvalitu a pivod
vyrobkii. Piestoze je pouzivani fady nejriiznéjSich norem, ovéieni a certifikatli, nutnych
pro vyrobu a prodej odévnich vyrobku, zalezitosti pfevazné vyrobcl, miize i tato firma
zhodnotit n¢které vybrané produkty pravé prostiednictvim ochrannych znacek. Tento zpu-
sob zvyseni hodnoty vyrobkil by byl vhodny u produkti, na jejichz vyrobé se firma podili.
Vhodné uziti téchto ochrannych znacek se nabizi prave pti vyrobé vlastnich produktovych
fad pod jménem firmy. V uvahu pak ptipadd napiiklad znacka kvality CZECH MADE
nebo logo Cesky vyrobek. Znacka kvality CZECH MADE je jednou ze znatek Programu
Ceska kvalita, jez byl schvalen usnesenim vlady Ceské republiky v roce 2002%. Znagka
CZECH MADE je ud¢lovana produktim, tedy vyrobkim i sluzbam, v ramci nejriznéjsich
odvétvi ceského primyslu a proptjcuje se na dva roky, pricemz firmy poté maji moznost
jeji platnost prodlouzit. Znacka CZECH MADE potvrzuje, Ze vyrobek negativné neovliv-
fluje Zivotni prostiedi ani spotfebu energie a zaroven je, pii udélovani opravnéni
k pouzivani této znacky, pifihlizeno i ke spokojenosti spotiebitelti s danym vyrobkem. Logo
Cesky vyrobek zapiijéuje spole¢nost Cesky vyrobek s.r.o., zalozena v roce 2006*. Toto
logo poskytuje spotiebiteli zaruku, Ze produkt byl skuteéné vyroben v Ceské republice, je
bezpetny a nezdvadny. Dale zarucuje, Ze na vyrobé daného vyrobku se podileli cesti za-
méstnanci, vyrobce dodrzuje reklamacni fad, zdkonné a ekologické normy nebo plati dané

a odvody na socialni a zdravotni pojisténi na izemi Ceské republiky.

83 Znacka kvality Czech made [online]. Praha: SdruZeni pro ocefiovani kvality, 2010.

% Idea & logo [online]. Prost&jov: Cesky vyrobek s. r. 0., 2010.
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Pouziti ochrannych znacek a log by firm¢ mohlo piinést nasledujici vyhody:

. zvyseni hodnoty produktu,
. posileni image a positioningu firmy,

e  zvySeni konkurenceschopnosti.

Na druhé¢ stran¢ je tento zpiisob zefektivnéni marketingovych ¢innosti v oblasti produktu

doprovazen nékolika nevyhodami, zejména pak:

o vysoké naklady na registraci a dalsi poplatky (viz Tabulka 1: Poplatky za proptijceni
znatky CZECH MADE),

. omezena platnost (pfi prodlouzeni opét nutnost vynalozit nédklady na zaplaceni po-
platkd),

e  pokles popularity a predevsim vérohodnosti ochranné znacky CZECH MADE.

Vysi jednotlivych poplatki, jez je nutné vynalozit na ziskdni ochranné znacky CZECH

MADE v ramci programu Cesk4 kvalita, uvadi nasledujici tabulka.
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Tabulka 1: Poplatky za propujéeni znacky CZECH MADE (bez DPH)

Rocni objem vyroby v mil. v K¢

do 10 mil. K¢

10 az 30 mil. K¢

nad 30 mil. K¢

Registracni poplatek v K¢ 10 000,- 10 000,- 10 000,-
Poplatek za posouzeni shody
12 100,- 12 100,- 12 100,-
v K¢ (ovétent)
Poplatek za posouzeni shody
12 100,- 12 100,- 12 100,-
v K¢ (kontrola)
0,4 % 0,3 % 0,2 %
Poplatek za uzivani znacky _ . .
nejvyse vSak nejvyse vsak nejvyse vsak
v prvnich dvou letech v K&
30 000,- 60 000,- 180 000,-
0,3 % 0,2 % 0,15 %
Poplatek za wuzivani znacky

za dalsi dva roky v K¢

nejvyse vsak

20 000,-

nejvyse vsak

40 000,-

nejvyse vsak

120 000,-

Zdroj: Znacka kvality Czech made [online]. Praha: Sdruzeni pro ocenovani kvality, 2010.

Z vyse uvedené tabulky je, vzhledem k docasné platnosti, patrnd pomérn¢ vysoka finan¢ni
narocnost na ziskani docasného opravnéni pouziti znacky kvality CZECH MADE. Sdruze-
ni pro ocenovani kvality mize zaptj¢it firm& tuto znaCku nejen na jediny vyrobek,
ale 1 na hromadnou vyrobu ¢i koncipované soubory vyrobkll s jednoticim prvkem.
Z toho diivodu by méla firma zvazit planovany objem vyroby napiiklad dané vlastni vy-

robkové¢ fady a nasledn¢ 1 moznost pozadat o proptijceni této znacky.

Podminky pro ziskani opravnéni pouzivat logo Cesky vyrobek jsou obdobné, nicméng
struktura povinnych poplatki je ponékud zjednodusena. Akciova spolecnost Cesky vyro-
bek uctuje v prvnim roce poplatek za poskytnuti licence 30 000K¢, v nasledujicich letech

pak 20 000 K¢ za vyrobkovou fadu za rok.

Sviyj stavajici produktovych mix by firma mohla posilit rozsifenim sortimentu nabizené-
ho zbozi. Z internich udajii firmy vyplyva, ze zhruba 40 % zdkaznické zakladny je tvofeno
obchody s obuvi a zbylych 60 % ptedstavuji maloobchodni prodejny s textilem. Pravé

témto textilnim prodejndm by firma mohla nabizet jako doplitkovy sortiment napiiklad
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Cepice, rukavice a Saly. Protoze se ale v tomto pfipad¢ jedna o znatné sezénni zbozi,
nebylo by pro firmu pfili§ efektivni vynakladat finan¢ni prostfedky na nakup a skladovani
vyrobki tohoto typu. Nicméné firma mlize rozsifit svij sortiment také o nabidku funkéniho
pradla. Pfestoze tento podnik svym zdkazniklim jiz zékladni fadu funkéniho pradla nabizi,
stale je tato nabidka velmi omezend. Pro flexibilngjsi distribuci, komunikaci,
ale 1 pro upevnéni positioningu by bylo vhodné vybirat potencialniho dodavatele v fadach

ptevazné Ceskych vyrobct.

4.4.4 Zmény v oblasti komunikaéniho mixu

Stejné jako v ostatnich prvcich marketingového mixu, tak i v oblasti komunikace se nasky-
td urcity prostor pro zefektivnéni marketingovych ¢innosti podniku  Josef
Novéak — BONASTYL. Jak bylo jiz zminéno v kapitole 1.5.4 Komunikace, byva tento pr-
vek marketingového mixu nejnakladnéjsi a firma by méla tedy peclivé zvazovat a porov-
navat mozné vysledky s vynalozenymi ndklady. Protoze se jedna o velmi malou firmu
s pomérné omezenymi finan¢nimi zdroji, je nezbytné zvolit kombinaci jednotlivych prvkl
komunika¢niho mixu tak, aby pfi minimalnich ndkladech dosahla svych stanovenych ko-

munikacnich cilu.

V ramci analyzy soucasného stavu firmy byla jiz zminéna zna¢na neefektivnost reklamy,
jako vhodného prvku komunika¢niho mixu. Z definice reklamy, jako placené formy pied-
staveni firmy a produktl prostfednictvim médii, vyplyva, Ze vyuzije-li firma ke své prezen-
taci pravé média, oslovi z vétsi ¢asti konecné spotiebitele. Ty sice mohou projevit veétsi
zajem a zvysit tak poptavku, nelze ovSem zarucit, ze stejn¢ tak budou reagovat 1 maloob-
chodni prodejny. Moznym feSenim pfii pouziti reklamy obecné by bylo odvolani na malo-
obchody, kde by kone¢ny zdkaznik byl odkazan pravé na né. Firma se takto ovSem
vystavuje riziku, ze spotiebitel bude poptavat propagované produkty v maloobchodé,

jez neni soucasti jeji zdkaznické zékladny.

Vhodny prostor pro vyuZiti internetové reklamy by se nabizel pfedev$im na serverech

urenych pfevazné pro zeny, jako naptiklad Zena.cz, ¢i Pro Zeny.cz a to z toho divodu,
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ze vyrobky, jez jsou predmétem obchodovéani této firmy, nakupuji pfevazné zeny
a to 1 v piipadé nakupovani panského sortimentu. Z toho diivodu by firma pti rozhodovani
o vyuziti internetové reklamy méla zvazovat takové internetové servery, jejichz navstévni-

ci odpovidaji skladbé kupujicich.

Jako nejvétsi pfinosy vyuziti internetové reklamy lze povazovat zejména:
. roz§ifeni povédomi o znacce,

o zvyseni poptavky ze strany spotiebiteld,

. posileni konkurenceschopnosti.

Tyto pfinosy jsou ale také na druhé stran€ vyvazeny zdvaznymi negativnimi aspekty:

. velkd finan¢ni naro¢nost (viz Tab.2: Cenik inzerce na serveru Zeny.cz),

o minimalni jistota zvySeni poptavky ze strany maloobchodu.

Praveé vysoké naklady jsou zasadni prekazkou k vyuziti internetové reklamy. Nasledujici

tabulka obsahuje vybrané formy internetové reklamy a jejich ceny na serveru Zena.cz.

Tabulka 2: Cenik inzerce na serveru Zena.cz

Nazev pozice Cena v K¢/tyden bez DPH
Leaderboard 99 000,-
Skyscraper 99 000,-
Komer¢ni sdéleni s logem 25 000,-

Zalozka v menu od 59 800,- az 119 800,-

Zdroj: Inzerce [online]. Praha: Centrum Holdings, 2011.
Na zaklad¢ vyse uvedené tabulky je zfejmé, Ze piestoze se vyuziti internetové reklamy

muze jevit jako velmi vhodny zplisob prezentace firmy nebo jejich produktd, v tomto kon-

krétnim ptipade by vynalozené naklady znacné pievazovaly nad vyslednym efektem.
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Dal$im moznym zpusobem, jak zefektivnit marketingové ¢innosti firmy v oblasti komuni-
kace je podpora prodeje formou poskytnuti firemnich stojanti a aranzérskych noh.
V soucasné dobé tento podnik sice nabizi moznost zapijceni stojanti firmy Evona a.s.,
urené k prodeji puncochového a ostatniho zbozi této znaCky, nicméné stale je v pozici
pouhého poskytovatele a meziclanku. Tento zpisob podpory prodeje by firma mohla apli-
kovat ve vybranych prodejnach, dle zvazeni jednotlivych obchodnich zastupcu. Specialné
vytvofené stojany s logem firmy, stejné jako univerzalni aranzérské nohy, by slouzily vy-

hradné k vystaveni a prodeji vyrobki firmy, tedy vyrobkd s ozna¢enim ,,BONASTYL".

Za hlavni vyhody bezplatného poskytovani firemnich stojani a aranzérskych noh lze pova-

Zovat predevsim:

e  podpora prodeje,
e  posileni image firmy,
o zvyseni zndmosti znacky,

° odliSeni se od konkurence.

V neprospéch této podpory prodeje pusobi predevsim finan¢éni narocnost vyroby specialné

navrzenych stojanti dle pozadavki a pfani firmy.

Firma mutZze zefektivnit marketingovou komunikace také prostiednictvim zavedeni
bezplatné informacéni linky. Timto krokem by firma vysla velmi vstiic nejen svym za-
kaznikiim, ale také potencidlnim z&jemciim o spolupraci. Zavedeni této takzvané Zelené
linky by firma mohla vyuzit predev§im ve vzdjemné kombinaci s ostatnimi marketingovy-
mi ¢innostmi a moznymi realizovanymi zménami. Jako piiklad 1ze uvést zavedeni bezplat-
né informacni linky pro posileni a usnadnéni komunikace pii ptilezitosti vytvoieni nové

internetové prodejny.

Hlavnimi vyhodami, spojenymi se zavedenim bezplatné informacni linky, jsou zejména:

o zakaznikovi je usnadnéna komunikace,

. zvyseni konkurenceschopnosti,
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. moznost rychlého a pfimého ziskani potiebnych informaci.

Za nejzasadnéjsi nevyhody lze oproti tomu povazovat:

o naklady na provoz (viz Tab.3: Cenik sluzby Zelena linka spole¢nosti Telefonica O2
Czech Republic a.s.),

o moznost zneuziti této linky.

Prestoze néklady na zfizeni a provoz Zelené linky jsou, ve srovnéani s ostatnimi zménami
v oblasti marketingového mixu, podstatné nizsi, stale by pro firmu predstavovaly navyseni
provoznich nékladt. Zakladni ceny spojené se sluzbou Zelena linka, poskytovanou spolec-
nosti Telefonica O2 Czech Republic a.s., jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Pro demon-
straci cen sluzby Zelena linka byla vybrana tato spolecnost z ditvodu soucasné spoluprace

mezi touto spolecnosti a firmou Josef Novak - BONASTYL.

Tabulka 3: Cenik sluzby Zelend linka spolecnosti Telefonica O2

Poplatek Cena bez DPH
Ztizeni sluzby 2 999,00
Vber sisla standardni éivSIO, 3 990,00
ze seznamu CTU 6 990,00
tarif Ekonom 290,00
M¢ésicni pausal tarif Efektiv 790,00
tarif Elite 1 590,00
Ptichozi hovory z pevnych siti (cena za minutu) 2,25
Ptichozi hovory z mobilnich siti (cena za minutu) 5,24

Zdroj: Zelena linka — 800 [online]. Praha: Telefonica O2 Czech Republic a.s., 2011.
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5 Vyhodnoceni navrzenych zmén

Ucelem této kapitoly je zhodnotit navrzené zmény a vybrat ty alternativy, jez jsou pro fir-

mu realizovatelné a nejvice piinosné.

V oblasti distribuce se firmé jevi jako realizovatelné rozsiteni zdkaznické zakladny o nové
maloobchodni prodejny, pfi¢emz ale chce hlavni pozornost vénovat udrzeni stavajicich
zakaznikll a vylepSovani nabizenych sluzeb. Navrh na provozovani internetové prodejny
pro konec¢né spotiebitele byl, vzhledem k mnozstvi negativnich vlivii, zamitnut, nicméné
zaloZeni internetové prodejny pro maloobchodniky se jevi jako velmi realné. Z toho davo-
du bude tomuto navrhu vénovana vétsi pozornost v ndsledujici kapitole 6 Doporuceni
navrzenych zmén. Navrh vytvofeni sité znackovych maloobchodnich prodejen firma nepo-
vazuje za prili§ redlny a to predevsim z diivodu vysokych nakladi a nevhodného rozttisténi
podnikovych aktivit. Odhadované mésicni néklady na provoz jedné specializované malo-

obchodni shrnuje nésledujici tabulka.

Tabulka 4: Orientalni mésic¢ni naklady na provoz specializované prodejny

Druh nakladu Orientacni vySe v K¢/mésic

Néjemné 15 000,-
Energie 6 000,-
Mzdové naklady (2 osoby) 34 000,-
Celkem 55 000,-

Zdroj: Interni zdroje firmy Josef Novak - BONASTYL.

Z vyse uvedené tabulky lze vycCist minimalni mésicni ndklady na provoz takovéto prode;j-
ny, ovSem je nutné brat v tivahu také pocatecni investici do vybaveni prodejen a ptipadné
naklady na vytvofeni a realizaci vhodné¢ho komunika¢niho mixu. Aby firma mohla pokryt
veskeré své naklady spojené s provozem této prodejny a zaroven vytvofit alespon mini-

malni zisk, musela by stanovit marzi ve vysi piiblizn€ 70 % velkoobchodni ceny.
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V oblasti produktového mixu firma shleddva jako realizovatelnou moznost rozsifeni
spoluprace s menSimi vyrobci, pficemz ale zduraziuje stale klesajici pocet stabilnich
a perspektivnich vyrobctl, jez byl zapfi¢inén prav€ neptiznivou ekonomickou situaci
v poslednich letech. Moznost zefektivnéni marketingovych ¢innosti prostiednictvim vytvo-
feni vlastnich produktovych fad se jevi jako pfijatelnd s moznosti pomérn¢€ zna¢ného spé-
chu. Z toho divodu i tomuto ndvrhu bude, stejné¢ jako navrhu na zfizeni internetové
prodejny pro maloobchody, vénovana pozornost v kapitole 6 Doporuceni navrzenych
zmén. Vytvoreni vlastnich znaCkovych obalii pro sortiment puncochového zbozi tento
podnik nepovazuje za pfili§ vhodné feseni z diivodu vysoké konzervativnosti Zen v oblasti
nakupovani téchto produktti. Stejné¢ tak vedeni firmy nevidi znacné piinosy v pouzivani
ochranné znamky CZECH MADE a loga Cesky vyrobek. Diivodem je jak jiz realizované
oznacovani pivodu vlastnich vyrobku, tak i klesajici vérohodnost téchto znacek. Posledni
navrh na zefektivnéni marketingového mixu v oblasti produktu, tedy rozsiteni nabizeného
sortimentu o funk¢ni pradlo, firma povazuje za velmi realizovatelny a ptinosny, pfi¢emz

nebyla shleddna z4dné zavaznéjsi prekazka pro realizaci tohoto navrhu.

Z navrzenych zmén v oblasti komunika¢niho mixu se firmé jevi jako obtizné realizovatel-
ny navrh vyuziti internetové reklamy a to predevs§im z diivodu vysoké financni naro¢nosti
a pomérné¢ malé ucinnosti. Nicméné ptipousti moznost realizovani urcité formy reklamy,
jako soucasti komunika¢niho mixu, naptiklad pfi zfizovani jiz zminéné internetové prodej-
ny pro maloobchody. V ramci zefektivnéni komunika¢niho mixu ovSem vedeni firmy
neodmitd zavedeni bezplatné informacni linky ani podporu prodeje prostfednictvim posky-
tovani firemnich stojanli a aranzérskych noh. Pravé této podpote prodeje bude opét véno-

vana v¢Etsi pozornost v ndsledujici kapitole.
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6 Doporuceni navrzenych zmén

V ramci této kapitoly bude vénovana pozornost t€ém navrhiim, které vedeni firmy povazuje
za piinosné a realizovatelné. Vedle ndvrhu rozsifit jak spolupraci s mensimi vyrobci,
tak i sortiment nabidky o funk¢ni pradlo, se jedna predevs§im o vytvoreni internetové pro-
dejny pro maloobchody, vytvotfeni vlastni produktové fady a poskytovani firemnich

cvwr

predmétem nasledujicich podkapitol.

6.1 Vytvoreni internetové prodejny pro maloobchody

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.4.1 Zmény v oblasti distribuce, prostiednictvim vytvore-
ni a provozovani internetového obchodu pro maloobchodniky, by firma mohla nabizet
jak stavajicim, tak 1 potencidlnim zdkaznikiim standardni kolekci zbozi. Princip pravidel-
nych ndvstév obchodnimi zastupci by byl i nadadle zachovan. Nové vytvorend prodejna
by tedy predstavovala pro maloobchodniky nadstandardni sluZbu, nabizenou firmou Josef

Novak — BONASTYL, nikoliv tedy nahradu za jiz nabizené, dobte fungujici sluzby.

Aby nedochazelo ke konfliktim uvnitf distribu¢niho kanalu, konkrétné mezi firmou a jeji-
mi obchodnimi zéstupci, provize by témto obchodnim zastupciim byla ponechdna v plné
vysi. Distribuce objednaného zboZi by probihala standardnim zplisobem, tedy prostiednic-
tvim rozvozt obchodnimi zastupci. Zakaznikovi by tedy nevznikly dodatecné naklady
na dopravu objednan¢ho zbozi. Pouze v ptipadé€, ze by zdkaznik trval na jiném terminu
dodani, nez je obvykly termin spojeny s pravidelnou navstévou, by zasilka byla doruc¢ena
postou a zdkaznikovi by byl firmou uctovan manipulac¢ni poplatek ve vysi 100 K¢,
bez ohledu na hodnotu objednavky. Tento manipulac¢ni poplatek by zahrnoval jak naklady

na postovné, tak i1 spotiebu obalového materialu, nutného pro vyuziti postovnich sluzeb.

Pti vytvafeni internetové prodejny a zavadéni tohoto zplisobu prodeje, by firma méla brat

v tvahu zdkaznikovo uvazovani a vnimani a pfizpusobit tak celou koncepci internetového
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prodeje jeho potfebam a pranim. Piedevs§im by se pak méla snazit nejen o vytvoteni vhod-

ného a nenasilné¢ho designu, ale také o jednoduchou obsluhu a zachovani piehlednosti.

6.1.1 Navrh komunikaé¢niho mixu pro internetovou prodejnu

V ramci reklamy by firma mohla vyuzit inzerci v odbornych ¢asopisech, nicméné tento
zpusob prezentace noveé vytvorené prodejny je velmi financné nékladny. Dle dostupnych
informaci se cena takovéto inzerce pohybuje v rozmezi 25 000 K¢& az 90 000 K&®, p¥icemz
ucinnost takovéto reklamy neni az tak vysoka. Proto by firma méla zvazit investovani vol-
nych penéznich prostiedki do takovych prvkd marketingové komunikace, jez by mohly
byt G¢inngj$i a méné finanéné narocné. V oblasti reklamy se také nabizi moznost vytvoieni
informacnich letdkd, jez by byly adresovany jak vSem stavajicim klientim, tak i vybranym
novym maloobchodiim. Stavajicim klientim by tyto letdky byly piedany osobné obchod-
nimi zastupci. Zakaznici by tak méli moznost ziskat pozadované dodatecné informace
piimo od povérenych osob. Do vybranych novych maloobchodnich prodejen by tyto letaky
mohly byt doddny dvéma zpisoby — osobné z rukou obchodnich zéstupct ¢i adresnym
zaslanim prostfednictvim poSty. VyuZije-li firma druhy zplsob, je tfeba pocitat

s dodatecnymi néklady na rozeslani danych letaka.

V oblasti podpory prodeje by firma mohla realizovat jak stejnd cenova zvyhodnéni jako
pfi standardnim zplsobu prodeje, tak i specifické formy podpory prodeje, vytvotrené piimo
pro ucely internetové prodejny. Firma by takto mohla zavést naptiklad systém sbirani bo-
da, pricemz pfi nasbirani urCitého poctu bodd, by zékaznikovi byla poskytnuta sleva

v urcité vysi na dalsi nakup.

Jako vhodny prvek komunika¢niho mixu pro realizaci tohoto navrhu, se jevi oblast direct
marketingu. Firma by prostfednictvim emailii mohla informovat své zakazniky o novin-
kach ¢i probihajicich akcich. Rozesilani emaila by bylo samoziejmé podminéno souhlasem

kazdého zdkaznika, aby firma ptfedesla ptipadnym negativnim ohlasiim ohledné nevyzada-

65 Textil Journal - Inzerce [online]. Praha: Ceské a slovenské odborné nakladatelstvi, spol. s . 0., 2011.
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né elektronické posty. Pokud by vSak zakaznici vyjadiili svlj souhlas, firma by tak mohla
vyuzit moznosti rozeslani dotazniki, ohledn€ spokojenosti €i nespokojenosti s nabizenymi
sluZzbami a eventualnich pfani. Prostfednictvim emailu by podnik také mohl informovat

zékaznika o stavu objednavky nebo o vyexpedovani zésilky.

Pti prilezitosti vytvoreni internetové prodejny, zamétrené na maloobchody, by firma mohla

vhodné vyuzit jiz zminovany navrh ziizeni bezplatné informacni linky pro zdkazniky.

6.1.2 Naklady na vytvoreni internetové prodejny pro maloobchody

Naklady na realizaci koncepce internetového prodeje zaméfeného na maloobchodni pro-
dejny by byly, vzhledem k oborové specializaci firemniho dispecera v oblasti informacnich
technologii, minimalni. Firma by tak mohla vytvofit tuto prodejnu ve vlastni rezii,

¢imz by znacné snizila néklady.

V ramci ndkladl je tifeba pocitat s finanénimi prostfedky nutnymi pro vytvoreni komuni-
ka¢niho mixu. Jak jiZ bylo zminéno, firma by méla vyuZit pfedevS§im informacni letaky

a prvky direct marketingu.

Pii tvorb¢ letdkl firma mitize vyuzit sluzeb reklamni agentury Bora Advertising s.r.o.,
s niz dlouhodob¢ spolupracuje. Pti tisku 2 000 kusti oboustrannych letakii formatu AS je
kalkulovana cena ptiblizné 1,70 K¢/kus. Tato cena zahrnuje jak naklady na graficky névrh
letaku, tak i samotny tisk. Celkové naklady na vytvoreni letdkl by tedy Cinily piiblizné

3 400 K¢ bez DPH.

Bude-li chtit podnik oslovit nové maloobchody prostiednictvim rozesilanim téchto letakt
postou, nikoli za i¢asti obchodnich zastupcti, budou néklady na vytvotreni komunika¢niho

mixu vyssi o hodnotu postovnich zndmek, tedy o 10 K¢ na pocet takto rozeslanych letakd.

Dalsi nakladovou polozkou, spojenou s vytvofenim internetové prodejny, by byly néklady

na zfizeni a provoz bezplatné telefonni linky. Prvotni jednordzové naklady na zfizeni linky
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a vybér telefonniho Cisla, dle tabulky Tab.3: Cenik sluzby Zelena linka spolecnosti Telefo-
nica O2 Czech Republic a.s., by Cinily celkem 6 989 K¢. Mésicni naklady by se odvijely
od zvoleného tarifu a od poctu ptijatych hovort. Pti pfedpokladu vyuziti tarifu Elite a den-
niho poctu piijatych hovori ve vysi 16 hovord, pficemz polovina z nich bude realizovana
z pevnych siti a polovina z mobilnich, a délka hovorti bude primérné tii minuty, budou

meésicni naklady priblizné€ nasledujici:

Tabulka 5: Orientalni mésicni ndaklady na provoz Zelené linky

Naklady K¢ bez DPH/mésic
Meésicni tarif Elite 1 590,-
Cena ptichozich hovortl z pevnych siti 270,-
Cena ptichozich hovorti z mobilnich siti 900,-
Celkem 2 760,-

Zdroj: Zdroj: Zelena linka — 800 [online]. Praha: Telefonica O2 Czech Republic a.s., 2011.

6.2 Vytvoreni vlastni produktovych rad

Vytvotenim vlastni produktové fady miize firma nejen posilit prodej a stimulovat poptavku
po vlastnich produktech, ale také ziskat konkurenéni vyhodu. Moznost vytvoifeni vlastni
fady produktli se nabizi pfedevSim v oblasti vyroby ponozkového zbozi, panskych pyzam
a panského spodniho pradla. Pro vSechny tyto alternativy je mozno aplikovat stejny komu-
nikacni mix, nicméné kalkulace kazdé¢ znich bude odlisSna. Divodem je jak povaha

vyrobku, tak i odli$né baleni.

6.2.1 Navrh komunika¢niho mixu pro vlastni produktové rady

Vytvoreni své vlastni produktové fady by firma méla podpotit vhodné zvolenym komuni-
kacnim mixem. Pro stru¢nou a vystiznou prezentaci by firma opét mohla vyuzit tvorbu
informacnich letdkii nebo brozurek s popisem jednotlivych produktii nebo produktovych

fad.
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Pti pfilezitosti vytvofeni fady znackovych vyrobkt, firma mize pro efektivni marketingo-
vou komunikaci vyuzit také prvky osobniho prodeje, pfedev§im pak vhodné realizovana
prezentace nové produktové fady ze strany obchodnich zéstupct. Pozornost by méla byt
vénovana zpusobu predstaveni této fady tak, aby tato nabidka nesplynula s fadou bézného

sortimentu.

Firma miize podpoftit prodej takto nove vytvorenych vlastnich produktovych fad poskytnu-

Cvwr

prodeje budou predmétem kapitoly 6.3 Poskytovani firemnich stojanti a aranzérskych noh.

6.2.2 Naklady na vytvoreni vlastnich produktovych rad

Jak jiz bylo zminéno, néklady na realizaci tohoto navrhu se budou liSit v zavislosti na pou-
zitém baleni a ostatnich dopliicich produktu, pfi¢emz orienta¢ni naklady na tvorbu komu-

nika¢niho mixu budou u vSech alternativ obdobné.

V ramci komunika¢niho mixu by se jednalo pfedev§im o naklady na propagacni material,
jehoz ptiblizné ceny byly uvedeny jiz v kapitole 6.1.2 Naklady na vytvofeni internetové
prodejny. Pfi tisku 2 000 kusi by celkové néklady na objem letakti Cinily pfiblizné
3 400 K¢ bez DPH. Pokud by firma pro prezentaci zvolila pouziti informac¢nich brozur,
naklady by byly samoziejmé vyssi. Cena jedné brozury z kiidového papiru o formatu A4
sloZzend na jednu tfetinu A4, by pfi tisku 2 000 kust, ¢inila pfiblizné 2,60 K¢ bez DPH,
vcetné zpracovaného grafického navrhu. Celkové naklady na vyrobu 2 000 kust takovych-
to brozur by byly pfiblizné 5 200 K¢ bez DPH. Prehledné shrnuti vySe uvedenych nakladt

zobrazuje nasledujici tabulka.
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Tabulka 6: Orientacni ceny propagacnich materidlii

K¢ bez DPH
Polozka
1Kks celkem
2 000 letaku 1,70 3 400,00
2 000 brozur 2,60 5200,00

Zdroj: Interni zdroje firmy.

Naklady na obalovy material pro vlastni produktové fady se budou lisit v zavislosti na typu
produktové tfady. Veskeré nize uvedené ceny neobsahuji DPH a vychazi z predbéZnych
orientacnich kalkulaci reklamni agentury Bora Advertising s.r.o. Pocet kusi obalového

materialu je odvozen z predpokladané vyse prodeje dané rady.

V ptipadé tvorby etiket pro jednu fadu vyrobkli ponozkového zbozi, naptiklad fadu spole-
¢enskych panskych ponozek s oznacenim ,,BONASTYL exklusive, by orientacni cena
jedné etikety byla, pfi tisku 70 000 kust, priblizné 0,70 K¢ vcéetné vyvoje etikety.
Pokud by firma méla zajem o vytvofeni etiket ve velmi malém mnozstvi, napiiklad
pro netradicni nebo pfiilezitostni vyrobkovou fadu, cena jedné etikety, pfi nékladu
5 000 kusi, by byla zhruba 4 K¢. Pro znackovou fadu sportovnich ¢i zatézovych ponozek
by jako vhodny obalovy material nebyla pouzita etiketa, ale specificky navrzeny piebal.
Cena jednoho ptebalu je, pii nakladech 20 000 kusii, odhadovana na 7 K¢ véetné grafické-

ho navrhu a vyvoje piebalu.

Orienta¢ni naklady na vytvofeni vlastni produktové fady panskych pyzam a panského
spodniho pradla jsou znacné¢ vyssi. Divodem je obsah vice obalovych doplinkt a prvka
daného produktu, jako je textilni vytkany Stitek, vSivka, kartonova prolozka, prebal, sacek
a samolepici informacni Stitek. Veskeré tyto prvky jsou opatfeny logem firmy, coz sice
predstavuje zvySeni nakladii, nicméné firma se tak diferencuje od konkurenc¢ni nabidky
a posiluje tak sviij positioning. Ptiblizné naklady na vyrobu obalu a vyse uvedenych obalo-
vych dopliki pro jeden vyrobek jsou, pti vyrobé 20 000 kusti, odhadovany na 17 K&. Ves-

keré vySe uvedené naklady jsou piehledné zobrazeny v nésledujici tabulce.
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Tabulka 7: Orientacni ceny obalového materidalu

K¢ bez DPH
Polozka
1 ks celkem
70 000 etiket 0,70 49 000,00
5 000 etiket 4,00 20 000,00
20 000 ptebali 7,00 140 000,00
20 000 obalti na pyZama 17,00 340 000,00

Zdroj: Interni zdroje firmy.

6.3 Poskytovani firemnich stojani a aranzérskych noh

Vybér prodejen, jimz by tyto prvky mohly byt poskytnuty, by probihal na zéklad¢ konzul-
tace s jednotlivymi obchodnimi zéstupci. Pravé ti jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky,
tedy s maloobchodnimi prodejnami. Pfi rozhodovani o vybéru prodejen by mél byt zvazen
pfedev§sim obrat prodeje danych produktti, sortiment nabizeného zbozi, atraktivita
prodejny, bezproblémové prozatimni jedndni a v neposledni fadé také velikost a dispozi¢ni
usporddani prodejny. Poskytnuti jak stojand, tak i aranzérskych noh by bylo oSetfeno
Smlouvou o vypujéce, v rdmci niz vznikne zakaznikovi pravo dany prvek podpory prodeje
po dohodnutou dobu bezplatné¢ uzivat. V této smlouvé by méla byt oSetiena mimo jiné
podminka vyhradniho vystaveni a prodeje firemnich produkti s oznafenim

»BONASTYL*.

Pti rozhodovani o volb¢ specifického stojanu muize firma zvazovat dv¢ alternativy, popfi-
padé zvolit kombinaci obou moznosti. Prvni z nich je vytvoreni vlastniho jednostranného
reklamniho stojanu z vinité lepenky, pfi¢emz by jako prvek stojanu bylo pouzito jak logo,
tak 1 motto firmy. Vyska takovéhoto stojanu by byla 170 cm, Sitka 70 cm a hloubka 50 cm.
Stojan by obsahoval 20 plastovych hackl. Ptibliznad podoba tohoto reklamniho stojanu je

znazornéna na nasledujicim obrazku.
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Zdroj: Interni zdroje firmy Josef Novak — BONASTYL

Obrazek 5: Navrh firemniho stojanu

Druhou alternativou je pouziti draténého programu, konkrétné stojanu o rozmérech napfi-
klad 175 cm x 70 cm x 46 cm. Stojan je v horni ¢asti mozné opatfit logem firmy. Firma
také miize vybranym zakaznikiim poskytovat aranzérské nohy, predevs§im pak ve standard-

nich velikostech, uréenych pro prezentaci panskych a damskych ponozek.

6.3.1 Naklady na poskytnuti firemnich stojant a aranzérskych noh

Ptiblizna kalkulace ceny firemniho jednostranného stojanu z vinité lepenky, viz obrazek
Obr. 5: Navrh firemniho stojanu, byla provedeny firmou Eclipse Brno. Cena jednoho kusu
tohoto stojanu je odhadovéana na 5 000 K¢, ptic¢emz pii vyrobé vice kusii by cena jednoho
stojanu byla samoziejmé nizs$i. Konkrétni ceny rGznych nédkladd jsou znadzornény
v nasledujici tabulce a zahrnuji jak vyvoj ndvrhu, tak zpracovani, véetné hacka, a dopravu

po celé Ceské republice.
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Tabulka 8: Orientacni ceny specifického stojanu

K¢ bez DPH
Naklad
celkem 1 ks
1 ks 5000 5000
10 ks 18 900 1 890
20 ks 34 000 1700
50 ks 70 800 1416

Zdroje: Interni zdroje firmy.

Kalkulaci ceny draténého programu, tedy stojanu, provedla na vyzadani firma HORMA —
dratény program. Pti vyrob¢ 20 kust tohoto stojanu by néklady na 1 stojan Cinily 1 286 K¢
bez DPH. Pokud by firma chtéla tento stojan opatfit logem, pfipadné¢ mottem, je tieba
navysit cenu jednoho stojanu o 127 K¢&. Celkové naklady na vyrobu 20 kusi stojanil opat-

fenych firemnim logem, nebo mottem, jsou tedy odhadovany na 28 260 K¢ bez DPH.

Cenovou nabidku aranzérskych noh zpracovala firma SPONA s.r.o0. Jednalo by se o plas-
tovou samostojici nohu v béZzovém provedeni a to jak ve standardni velikosti,
tak ve velikosti détské. Cena jedné aranzérské nohy ve standardni velikosti je 92,9 K¢

bez DPH, v détské velikosti pak 75,10 K¢ bez DPH.
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Z.aver

Tato diplomova prace se ucelené vénovala jak teoretickym vychodisklim, tak i profilu
firmy a zhodnoceni soucasnych aktivit v oblasti marketingu, pficemz tyto poklady slouzily
predevsim jako vychodiska pro navrzeni moznych zmén, jez mohou firmé pomoci zefek-

tivnit jeji marketingové aktivity.

Pravé navrhovanym zménam byla vénovéana zna¢na pozornost, pfi¢emz zédkladem pro roz-
hodovani o jednotlivych alternativach byla konzultace s vedenim firmy a to jak v oblasti
internich informaci, tak i z hlediska finan¢nich moznosti. Na zaklad¢ téchto konzultaci Ize

pak vyvodit nésledujici zavery.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5 Vyhodnoceni navrzenych zmén, firma povazovala
za realizovatelné nékolik navrhi zmén v oblasti marketingovych Cinnosti. Rozsifeni spolu-
prace s mensimi ¢eskymi vyrobci, zavedeni bezplatné linky, rozsiteni zékaznické zakladny
a stavajiciho sortimentu o nabidku funkéniho pradla ptedstavuji navrhy, jez firma vidi
jako pfinosné, pficemz neshledava zadvaznéjsi prekdzky pro jejich realizaci. Zbyvajici tfi
navrhy (zavedeni internetové prodejny pro maloobchodniky, vytvoteni vlastnich produkto-
vych tad a poskytovani firemnich stojani a aranzérskych noh) byly firmou opét vyhodno-
ceny jako realizovatelné, pficemz se ovSem jedna o ndvrhy narocné jak z hlediska
financovani, tak i planovani a samotné realizace. Pravé z toho dlivodu jim byla vénovana
vétsi pozornost v kapitole 6 Doporuceni navrzenych zmén, vramci niz byly k témto

vybranym namétiim navrzeny a uvedeny podrobnéjsi informace jak o mozném komuni-

kac¢nim mixu, tak i pfedpokladanych nékladech.

Vedeni firmy se tedy shoduje na mozné realizaci vybranych navrhi, pti¢emz ovSem zdu-
raziiuje vyznam financnich prostfedk pro uskute¢néni vétSiny z nich. Zasadni problém
nckolika pfijatych navrhi tedy nevidi v moznych rizicich spojenych s neuspéchem nové

zavedenych marketingovych aktivit, ale spiSe v omezenych finan¢nich moznostech.
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Déle vedeni firmy poukazuje na fakt, ze perfektné navrzené a uspesné aplikované zmény
marketingovych ¢innosti sice firm¢ mizou pomoci v upeviiovani jeji pozice na trhu,
nicmén¢ bez zasadni promény trzniho prostiedi a ndkupniho chovani zakazniki, se situace

¢eskych firem, piisobicich v textilnim odvétvi, mize zlepsit pouze minimalngé.
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