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ANOTACE
Tato bakalafska prace je zaméfena na vybér vhodnych forem komunikace
textilniho podniku se zakazniky. Cilem je navrhnout nové nebo efektivnéjsi formy

komunikace pro Textilanu a. s. .

Bakalafska prace je ¢lenéna na dvé ¢asti. V prvni ¢asti jsou charakterizovany
faktory popisujici chovani kupujiciho, marketingova komunikace a druhy komunikace.
Druha ¢ast je zamérena na zjiSténi, jaké jsou nejcast€jsi typy komunikace textilnich

firem se zékazniky. Zjist'ovani bylo provadéné pomoci vyzkumu — dotazniku.

Soucasti prace je prezentace vytvorena pro Textilanu a. s., kterou mohou pouzit

i jiné textilni podniky.

ABSTRACT

This bachelor work 1s aimed at choice suitable forms of communicaton between
textil’s firm and customers. The aim to propose new or more eficient forms of

communication for Textilana a. s. .

This bachelor work has been divided into two parts. In the first part are
characterized factors, which described costumer’s behaviour, marketing communication
and the typs of communication. The second part of the work is aimed at deduction,
which are the most often typs of communication between textil’s firms and customers.

The deduction was made by marketing research — questionnaire.

Part of work is presentation, which is created for Textilana a. s. . This

prezentation can use anothers textil’s firms.



Mistopfisezné prohlasuji. Ze jsem bakalafskou praci vypracovala samostatné s pouzitim

uvedené literatury.
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1. Uvod

V dnesni dobé je pro kazdou firmu (nejen textilni) dilezité udrzet se na trhu,
ziskavat solidni Kklienty a uzavirat co nejperspektivnéjsi obchody, které¢ vedou
k prosperité firmy. Je proto dulezité umét komunikovat se zakazniky, vybrat s1 spravnou
komunikaéni formu, aby bylo mozno se co nejvice priblizit zakaznikovi, jeho potfebam

a pranim.

Téma této bakalarské prace bylo zadano po dohodé s firmou Textilana a. s.

a rovnéz i ve spolupraci s touto firmou zpracovano.

Prace je zaméfena na moznosti komunikace textilni firmy se zakazniky —
odbérateli. Prvni ¢ast se zabyva teoretickym popisem faktoru popisujicich chovani
kupujiciho, marketingovou komunikaci a formami komunikace. Druha &ast prace je
zaméfena na vymezeni Textilany a. s. vi¢i zakaznikim, navrh nové segmentace trhu
a zjisténi jaké jsou nejéastéjdi typy komunikace textilnich firem se zakazniky pomoci
vyzkumu pfes dotaznik. Vyhodnocenim dotazniku jsou pak data porovnana s Textilanou

a. s. a vypracovan navrh vhodné komunikace se zakazniky pro Textilanu a. s.

Cilem této prace je zjistit, zda Textilana a. s. pouziva vhodné komunikacni
formy a navrhnout novou ¢i efektivnéjsi formu komunikace Textilany a. s. se

zakazniky — odbérateli.



2. Definice moznosti komunikace se zakazniky

Komunikace se zakaznikem je velmi dulezitou soucasti marketingu. Firma, ktera
vyrobi dobry vyrobek, da mu uritou cenu, musi také o tomto vyrobku, o jeho
vlastnostech a umisténi poskytnout informace svym soucasnym 1 potencialnim
zakaznikum. Jedna se tedy o predavani informaci o vyrobcich a sluzbach mezi firmou,

(vyrobce ¢i1 prodejce) a zakaznikem [1], [2].

Smyslem je tedy komunikovani s potencialnimi kupci, aby se o dany vyrobek

zacali zajimat a koupili si ho.

Podstatou komunikace je porozuméni mezi vysilajicim a pfijimajicim
subjektem. Velmi dalezitymi aktivitami vysilajiciho subjektu (komunikator) jsou:
1) motivace nabizejiciho
2) volba cilovych skupin .
3) volba poselstvi (sdéleni)
4) volba formy propagace (televize, rozhlas, tisk, internet, vykladni skfin¢, atd.)
5) zpusob ztvarnéni propagacniho prostiedku ( TV spot, rozhlasovy spot, inzerat)
6) forma prezentace (naslednost jednotlivych médii a prostredku, Castost, vysilaci

doba, umisténi apod.)

Mezi aktivity prijimaciho subjektu (recipienta) patii:
1) motivace piijimaciho, jeho potreby, postoje, zajmove orientace
2) volba medii, casu, frekvence a formy, v niz se vystavuje ptsobeni medii
3) intenzita sledovani a vybéru informaci
4) zpusob zakédovani v paméti

5) zpusob vyuziti mezilidské komunikace, verbalni i neverbalni

2.1. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace predstavuje prenos sdéleni od zdroje k piijemci. Je

jednim ze Ctyr hlavnich prvki marketingového mixu firmy. Podstatou marketingové



komunikace je vytvofit trvaly vzajemny vztah firmy s vefejnosti pomoci reklamy,

podpory prodeje, public relations a osobniho prodeje.

Tyto ¢tyfi komunikaéni néstroje maji rozdilny vyznam u spotiebniho zbozi

primyslového zbozi viz. obr. €. 1.

Spotiebni zbozi Prumyslové zbozi
REKLAMA OSOBNI PRODEJ
PODPORA PRODEJE PODPORA PRODEJE
OSOBNI PRODEJ REKLAMA
LPUBLIC RELATIONS PUBLIC RELATIONS

obr. ¢. 1 Vyznam komunikaé¢nich nastroji [2]
Komunikace Ize rozdélit do tfi skupin:
a) komunikace nahodna
- jedna se o prilezitostnou komunikaci
b) komunikace informativni
- komunikace firmy s finan¢nimi institucemi, urady
¢) komunikace presvédcovaci

- firma komunikujici se zakazniky, dodavateli, odbérateli, s verejnosti

Pro marketingovou komunikaci plati obecny komunika&ni model viz. obr. &. 2

zdrqj’ ) zakodovani 5 sdéleni | p| pfenos | ) dekodovani
komunikator
zpétna vazba Sum
prijemce | o

Obr. ¢. 2 Komunikaéni model



a) zdroj
- podnikatel, firma, v3ichni, kdo cht&ji néco sdélit (pomoci
reklamy oslovit zakazniky atd.)
b) zakodovani
- vytvoreni srozumitelné formy pro prijemce (vytvareni
titulku, obrazku)
c) sdéleni
- podstatou je informovat, pfipominat
- zavisi na piijemci (Siroka vefejnost, sportovci, déti)
- vyhodou je, Ze pusobi racionalné
- sdéleni ptsobi pomoci modelu AIDA
- awareness ( upoutani pozornosti)
- interest (zajem)
- desire (vyvolani pfani)
- action (zahajeni akce)
d) prenos v
- zajisti prenos informaci od zdroju k prijemci
- pro pienos je vyuzivan TOK MEDII (televize, rozhlas,
noviny, ¢asopisy)
e) dekodovani
- pfijemce si zpravu pfizpusobuje pro své potieby
/) pFijemce
- prijimani sdéleni jednotlivei, skupinou
- zavisi na zajmech, chovani
Existuje zpétna vazba — akce vyvolana komunikaénim tokem od piijemce ke
zdroji. V kterékoliv fazi miize nasledovat ruSeni procesu — SUM (lidi odchazeji od
televize). [2]

2.2. Faktory ovlivnujici chovani kupujiciho

Firma, ktera chce mit vyhodu nad svou konkurenci by se méla zajimat o to, jak

bude spotiebitel reagovat na vzhled vyrobku, cenu, reklamu, umisténi vyrobku

a podobné.



Proto se snazi najit odpovédi na otazky trhu: Kdo tvofti trh?
Co trh kupuje?
Proc¢ trh kupuje?
Kdo se podili na kupovani?
Jak trh kupuje?
Kdy trh kupuje?
Kde trh kupuje?|2]

Spotiebitelé vyhledavanim a nakupem vyrobku a sluzeb ocekavaji uspokojovani

svych potreb.

Rozhodnuti spotiebitele je zavislé na vnitfnich a vnéjSich faktorech ovlivijici
spotfebniho chovani.

1) Vnéjsi faktory ovliviujici spotfebni chovani

a) geografické skutecnosti
- textilni firma nebude nabizet teplé vinéné tkaniny napf. do Portugalska,
kde teplota po cely rok neklesne pod 15 stupﬁﬁ Celsia, ale lehké Inéné
tkaniny

b) demografické charakteristiky
- textilni firma vytvori pro starSi generaci kolekci tkanin z decentnich
barev a vzoru a pro mladé kolekci tkanin s pestrymi barvami a vzory

¢) kulturni faktory
- ty nejvice a nejhloubéji ovliviiuji chovani spotrebitele
- spole¢nost vytvari ur€ité normy ovliviiujici postoje, viru, nabozenstvi,
bydleni
- kultura prochazi zménami napf. ve stravovani, v oblékani atd.
- nékteré vyrobky ztraci vyznam v raznych kulturnich spole¢nostech
napt. do Turecka nebude firma dovazet damské klobouky

d) vliv socialnich skupin
- ve vSech lidskych spole¢nostech lze pozorovat uréité rozvrstveni a to
nejcasté)i ve forme spolecenskych vrstev

e) viiv idoli a vzoru



2) Vnitini faktory ovlivauyici spotiebni chovani

a) motivace
- je to urCita vnitini sila, ktera ovliviuje jedince pii dosahovani cili
- mezi bézné motivy patii cena, sluzby, pestrost sortimentu, ochota
prodavajicich [2]

b) vaimani
- informace zokoli vnima zakaznik pomoci zakladnich péti smysl:
zraku, ¢ichu, sluchu, hmatu a chuti
- tyto informace jsou piijimany, tfidény a zpracovany svym vlastnim
zpusobem

¢) ckusenost
- je to zmeéna chovani zakaznika diky néjakému predchozimu prozitku
- jestlize zakaznik ztrati davéru k ur¢itému vyrobku, hleda jiny.

d) postoje
- vyjadfuji, jaky vztah ma zakaznik k dan€ véci, zda kladny ¢i zaporny,

jeho hodnoceni (ceny, kvality vyrobku, kvality obsluhy, atd.)

- pomahaji upeviovat sebevédomi, pfekonavat nejistoty
- posto) muze vést k tomu, ze se v podobnych situacich spotiebitelé
chovaji podobné, a proto je vhodné vyrabét takoveé vyrobky, které
odpovidaji stavajicim postojum kupujicich [2]

2.3. Formy a nositelé komunikace

Nositelé propagace umoziuji pfenaset, pfedvadét vyrobky, sluzby v ur¢itém

misté a ur¢itém case.

Komunikaci muzeme rozdélit na:
a) masova komunikace
-~ umoznuje Siroky rozptyl (televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy,
film, mailing)
b) specificka komunikace
- pusobi lokaln¢, pfimo (vykladni skfin, telefon, ohrady
sportovist)



¢) horkada komunikace
- pusobi intenzivné na emoce, muZze spolupusobit lidsky hlas,
hudba, ¢asto pusobi na vice smysli
- je ohrani¢ena v prenosu vétsiho mnozstvi informaci (televize,
rozhlas, pfimé pfedvedeni vyrobku)

d) chladnd komunikace
- muze prenaset veétSi mnozstvi informaci, neni vhodna pro

emotivni vyzvy (denni tisk, ¢asopisy, reklamni plochy)[1]

Mezi zakladni formy komunikace patfi reklama, podpora prodeje, public

relations, primy marketing a osobni prodej.

2.3.1. Reklama

Je to placena forma komunikace se zakazniky. Jedna se o neosobni formu, ktera
je zaméfena na ziskani dobrého jména, znacky. Snahou je zvySeni poptavky po zbozi,
které je v reklamé zviditelnéné. Formy reklamy jsou: -

a) informacni

- pokud firma zavadi novy vyrobek na trh
- tato forma reklamy predstavuje, co je to za vyrobek, k ¢emu slouzi, kde
ho Ize koupit, co stoji

b) presvédCovaci

- snaha o zdaraznéni lepSich vyhod oproti konkurenci, porovnavani
vyrobku s hlavnimi konkurenty

¢) pfipominaci

- tato forma se uplatiuje, pokud uz ma vyrobek na trhu své misto

Pfi tvorbé reklamniho sdéleni je dilezit¢ veédét, pro koho je reklama ur¢ena,

jake jsou cile reklamy, a kdy a kde reklama probéhne.

V reklamé lze pouzit rizné formy pfedvedeni vyrobku. Jedna se o doporuceni
znamé osoby, technické parametry, piibéh ze Zivota, fantazie — spojeni s exotickymi

krajinami, vyuziti popularni hudby, nalada (krasa, laska, veselost).[2]



S reklamou souvisi vybér médii. Zavisi na charakteru vyrobku, na charakteru

cilového publika, na nakladech, pruznosti médii, frekvenci médii, na urovni médii,

u televize na Casu sledovanosti. Mezi nejpouzivanéjsi prostiedky reklamy patfi masova

media;

a) televize

jedna se o nejsledovanéjsi a nejucinngjsi typ nositele reklamy

jde o spojeni zvuku a obrazu, coz zajiStuje, Zze zasahuje co nejvice
smysli

oslovuje Siroké publikum, adresnost cilovych skupin je pak dana riznym
vysilacim ¢asem

nevyhodami jsou vysoké naklady, kratka doba pusobeni, popisuje

vyrobek obecné, nelze se zabyvat podrobnostmi

b) rozhlas

)

d

tisk

v dnesni dobé roste vyuziti rozhlasu pro reklamu, coz je dano tim, Ze se
rozhlas zacal orientovat na moderni hudbu, takze ho poslouchaji vice
mladi lidé

je méné ucinny, nez-li televize, coz je zplusobeno tim, ze do védomi
posluchace se dostava jen pomoci zvuki, lidského hlasu nebo hudby

je méné agresivni nez televize, jeho vnimani je ¢asto povrchnéjsi

vyhodou je, ze reklama v rozhlase je levna, Ize ji rychle pripravit

vnovinach a cCasopisech je dulezité, ze se ¢tenai muZe kdykoliv
k inzeratu vratit, mize ho probrat s ostatnimi ¢leny domacnosti, muze ho
porovnavat

¢tenar si sam voli Cas, ve kterém ¢te, ktery mu vyhovuje

inzeraty v novinach maji nevyhodu, ze maji kratkou zivotnost a ¢asto
se reklamni stranky nectou

u casopisti je vyhodou kvalitni tisk a del3i Zivotnost, ale nevyhodou je, Ze

se inzerce musi zadavat dopredu, aby se mohla kvalitné zpracovat

postovni tiskoviny, plosné reklamy

mohou oslovovat ur¢ité cilové skupiny
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- naklady na vyrobu jsou nizké a maji dlouhou dobu uZziti
- nevyhodou je, Ze lidé ¢asto letaky vyhazuji, reklamni zprava je kratka,

malo vystizna

e) ostatni propagacni prostredky

obal je nositelem i prostiedkem, je souasti zbozi, ma vice funkci

(pritahuje pozornost, identifikuje, informuje)

mailing je nabidka zbozi rozesilana adresné postou, pres internet
katalogy nabizeji zbozi ve formé seSitu, Casto je pouzivaji zasilkové
obchody

brozury se zaméfuji na spotfebni kulturu (péce o plet’, racionalni vyziva,

kucharka), které doprovazi nabidka zbozi

- propagacni dopisy, ceniky

darkové predméty, kalendafe, obtisky, nalepky slouzi spise

na pripomenuti vyrobku

’ ’ . - r . r I3
svételna a prostorova reklama je zalozena na upoutavacich efektech

(neonové reklamy, chodici reklamy, napisy na dopravnich prostfedcich)

vykladni skfiné

2.3.2. Osobni prodej

Je to forma osobni komunikace s jednim ¢i nékolika zakazniky. Jedna se o jeden

z neju¢inngjsich nastroji komunikace.

Osobni prodej zprostiedkovava obchodni prodejce (zastupce). Vzhledem
1) Prodejce predstavuje spojeni mezi firmou a jejimi zakazniky.
2) Prodejce reprezentuje firmu v o€ich zakaznika.
3) Osobni kontakty pii prodeji mohou hrat dominantni roli pfi tvorbé

marketingovych plana.[2]
Kazdy prodejce by mél spliovat zakladni ptedpoklady proto, aby mohl dobie

vykonavat svou obchodni ¢innost. Obchodni zastupce by mél mit dobré vystupovani,

takt, nadSeni pro svou praci, sebekriti¢nost.
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Diilezitou souc¢asti uspéchu pii prodeji je kromé vlastnosti, znalosti, dovednosti

aké osobnost prodejce. Mezi osobnostni predpoklady patfi:

1) charakter

pro prodejce jsou dulezité ty charakterové vlastnosti, které¢ dovoluji
vznik divéry a spoluprace. Jde tedy o pravdomluvnost, osobni ¢estnost

a zasadovost. Tyto vlastnosti by mél u sebe budovat ¢i prohlubovat.

2) komunikacni dovednosti

pro prodejce je velmi dualezité druznost jako vlastnost, ochota
komunikovat a dovednost komunikovat. Prodejce by mél byt spise
extrovert, kterému je prijemné poznavat nové lidi. M¢l by se umét vcitit
do potieb zdkaznika, snaset se s lidmi.

komunikace se uskuteCfiuje nejen mluvenym slovem, ale také
neverbalné, napriklad postojem, celkovym chovanim, vhodnym vybérem
obleCeni, vyrazem v tvafi. Je dullezité, aby si prodejce trénoval 1
neverbalni komunikace, protoze pravé pii ni se mnohdy prozradi néco,

co mé&lo byt utajeno (nervozita, nejistota).

3) znalosti a dovednosti

spravny prodejce by mél mit tyto znalosti :
- odborné obchodni znalosti
- znalosti komodity
- znalost teritorii, trhu
- znalost cizich jazyku
- znalosti politické a kulturni
- znalosti pravni
firmy by mély neustale vzd€lavat své pracovniky pracujici v obchodni

sfére

4) dusevni zdravi

obchodovani je velmi naro¢né na psychiku Clovéka. Mezi zakladni typy
psychické zatéze patfi:

a) situace nepfiméfenych uloh a pozadavki — jedinec nemize
vSechno stihnout, je toho na néj moc, nebo naopak jedinec je
malo vytizen a nudi se

b) situace problémoveé — tikol je pfili$ obtizny, ¢lovék nevi, jak ma

spravné postupovat
11




¢) situace frustrujici — n&jaka prekazka brani jedinci dosazeni
predsevzatého cile

d) situace konfliktni — obchodnik se musi v uréitych situacich
ovladat, aby nevybuchl, coz jsou vnitini konflikty, nebo feseni
konflikti mezi dvéma ¢i vice lidmi

e) situace deprivujici — nejsou uspokojeny potieby cloveka

f) situace stresové — jedinec je ohrozovan Skodlivymi podnéty,
napf. hlukem, teplem, nedostatkem Casu, rychlym pracovnim

tempem apod..[3]

Proces osobniho prodeje ma zakladni faze:
1) prizkum segmentace trhu
- hledani okruhu zakazniki pro dany produkt
- informace o zakaznicich lze ziskavat zinternetu, Zlatych stranek,
z reklamnich kampani, ¢asta je 1 metoda telefonického kontaktovani
2) prvotni kontakt .
- ziskavani dalSich informaci o partnerovi a hledani cest, jak jej presveédcit
- pfi prumyslovém prodeji je dobré shanét informace o firmé, o jeji
solventnosti, o jejich nakupcich
- méla by byt zvolena forma prvotniho kontaktu: telefonicka, pisemna,
osobni schuzka
3) prezentace
- dany vyrobek je pfedvadén
- jsou poskytovany informace (na foliich, pomoci prezentaénich programu
na pocitaci — viz. PowerPoint)
4) feSeni pfipominek
- prodejce odpovida na dotazy potencialnich zakazniku
5) nasledné uzavieni obchodu
- je to posledni ¢ast procesu, kdy se z potencidlniho zakaznika stava kupec
- je dulezité kontrolovat, zda byly dodrzeny vSechny nalezitosti smlouvy

- pii uspésném prodeji muze dojit k opétovnému kontaktu

12



Ze strany podniku by mélo dochazet k pravidelnému a peclivému Skoleni
odejcu, ktefi by méli byt informovani nejen o produktech ¢i sluzbach, které budou

ibizet, ale také o konkurenci o jejich taktikach a zamérech.

Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby
rysavace, nadobi) a sluzeb (pojistovny). Velmi rozsifeny je pfi prodeji mezi vyrobci

-umyslového zbozi.

Prodejce by nikdy nemél na zakaznika pusobit pod tlakem, spise by mél jakoby
iformovat, predvadét produkt, ktery nabizi. Mél by také umét naslouchat a pfijimat

izor zakaznika, zakaznik by mél byt vlastné rovnocennym partnerem s prodejcem.

Prodejce by se nemél také nechat odradit, pokud zakaznik nebude mit
predvadény vyrobek zajem. I kdyZz si nic zakaznik nekoupi, vi o daném produktu

kdykoliv v budoucnosti muze sviij nazor zménit.

.3.3. Public relations (vztahy s verejnosti)

Public relations (zkracené PR) se zabyva praci pro vefejnost, s vefejnosti
na vefejnosti a komunikaci s verejnosti. Jde o chténou, ¢asto 1 nechténou komunikaci.
lavnimi cili PR je vytvafet a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy nasi
rganizace s kliCovymi skupinami vefejnosti, minimalizace konfliktd, vybudovani
udrzeni dobré povésti podniku. Cilovymi skupinami verejnosti jsou:

- akcionari
- podilnici
- dodavatelé
- zakaznici

- sdélovaci prostfedky

PR nekomunikuje jen s verejnosti stojici mimo organizaci, ale snahou PR je

lepSovani vztaha uvnitf podniku, mezi zaméstnanci a managementem.

Public relations je Casto spojovana s reklamou, ale neni tomu tak, nejsou totozné,

asto se ale mohou jejich ¢innosti prolinat.
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Mezi reklamou a PR existuje jeden zasadni rozdil — podniky si v reklamé
onkuruji, reklamou upozoriiuji na své vyrobky a jejich prednosti, kdezto PR se snazi
ledat spojence, Casto pravé mezi konkurenty (pf. cestovni kancelafre, které si
atraktivni oblasti konkuruji, jejich snahou ale je, aby se o kvalitach dané rekrea¢ni
blasti dozvédélo co nejvice turisti. Jejich asilim bude pfedstavit oblast jako velmi
traktivni, vSechny sluzby kvalitni. Pak prestavaji byt konkurenti konkurenty a sleduji
tejné zajmy a cile). Mezi spole¢né znaky PR a reklamy jsou:

- vyuzivaji steynych médii

- vyzaduji stejnou systemati¢nost a soustavnost
- pracuji s cilovymi skupinami

- neobejdou se bez tvoriveho pristupu

- prispivaji k ,,image* firmy [6]

PR komunikuji s §irsi ¢asti verejnosti, tedy 1 té, ktera nemusi byt potencialnim
akaznikem. Public relations se nesnazi vefejnost seznamit s jednim nebo vice vyrobky,
: e . ; - .. o

le vZdy se zamé&fuje na celou organizaci. Praci PR je navrhovat, pripravovat a provadét

kce, kterymi se na vefejnosti predstavuje cela organizace.

Snahou PR je primy kontakt s vefejnosti. Podniky proto pefizuji zvlastni
rostory pro primy styk s verejnosti, poradaji dny otevienych dvefi, vystavy a veletrhy.
[lavnimi obory prace PR jsou:

- uceloveé kampané

- krizové komunikace

- lobbyismus

- veletrhy a vystavy

- komunikace se zaméstnanci, jejich rodinnymi pfislusniky
- informace o vyrobcich

- sponzoring

- propagace sidla organizace [6]
Nastroje komunikace, které organizace pouziva pro komunikaci s vefejnosti jsou
terni a externi. Interni nastroje komunikace se pouzivaji na styk s lidmi z podniku

okruhem lidi, podniki ¢i jinych instituci, se kterymi firma pfichazi do styku.
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Mezi interni nastroje patfi:
- primy styk
- vyveésky
- dopisy
- vlastni periodikum
- Casopis pro zakazniky

- zpravy pro podilniky, akcionare, vyro¢ni zpravy

Pro externi komunikaci s vefejnosti plati, ze miize pouze zadat, doporuéovat, ale
:muze diktovat, protoze pro komunikaci pouziva vice ¢i méné nezavisla média. Mezi
sterni nastroje patfi:

- tisk (zprava, sdéleni pro tisk, odborny ¢lanek)
- rozhovor, interview

- rozhlas a televize

- diskusni porady

- vystoupeni

- setkani

- tiskova konference

PR se vétsinou opira o neplacené zpravy v masmédiich. Prostfednictvim
kamzitého a pravdivého vysvétlovani nepiijemnych, dobré povésti firmy Skodicich
dalosti a katastrof ve sdélovacich prostfedcich chtéji dosahnout dobrych vztaht
vetejnosti. Public relations jsou zpravidla nejpouzivanéj§i pravé v krizové situaci
ravarie, kalamity ¢i skandaly), kdy maji zachranit dobré jméno firmy v ocich

efejnosti a vysvétluji, co se jesté vysvétlit a zachranit da.[5]

.3.4. Podpora prodeje

Jedna se o nemedialni formu komunikace se zakaznikem. Cilem je stimulovat
rodej vyrobkii nebo sluzeb ke zvy3eni jiz klesajiciho odbytu. Trvani podpory prodeje
> kratkodobé (tyden, mésic).
Mame dvé oblasti uziti:

1. Spotiebitelska podpora

- pomaha zvySovat zajem o vyrobek, o jeho prode;j
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- zdkaznik si vyrobek muZze vyzkouset a pak se rozhodnout, zda si ho
koupi

a) kupony

- umoznuji slevy pfi nakupu, byvaji posilany postou

b) prémie

- jsou vyrobky poskytované zdarma nebo svelkou slevou pfi nakupu
jinych vyrobku

d) vzorky

- Jjedna se o nejefektivnéjsi formu uvedeni nového vyrobku na trh, kdy
firma zadarmo poskytne vzorek vyrobku

- vzorky se posilaji poStou, roznasi se do domacnosti nebo jsou primo
v prodejnach

- je to velmi draha forma komunikace

d) obchodni znamky

- se davaji pti nakupu a zakaznik si je vylepuje do seSitku a pak mohou byt
vyménény za vybrané zbozi ¢
e) spotiebitelské soutéze
- zakaznik ma moznost néco vyhrat, losovanim, skladanim obrazku,

vypsanim soutéZniho kuponu apod.
2. Obchodni podpora

- je zaméfena spiSe na prodejce, velkoobchody, kdy mezi sebou soutézi

0 nejvetsi pocet kontrakt a zdkazniki
a) prodejni slevy
b) odmény za vystavené zbozi
¢) bezplatné poskytnuti vyrobku pri velkych odbérech

d) garance zpétného odkupu neprodaného zbozi [2]

2.3.5. Pfimy marketing (Direct marketing)

Jedna se o pfimou, adresnou, cilenou komunikaci se zdkazniky. Zakladem
yfimého marketingu je komplexni databaze informaci o zakaznicich. V tomto typu
narketingové komunikace se velice Casto pouZiva telefon — telemarketing. Do direct

narketingu také patfi:




- direct mail
- pfimé rozesilani pro cilovou skupinu
- psany text by mél byt osobni, mél by plisobit vérohodné
- nakupy prostfednictvim internetu
- teleshoping
- prodej na zakladé reklamy v televizi

- katalogovy prodej

Vyhodami pfimého marketingu jsou uzké, silné zacileni; moznost kontroly,

€fiteln€ reakce na nabidku; nazorné pfedvedeni vyrobku.

.4. Vyhody a nevyhody riznych forem komunikace

Kazdy typ komunikace je néCim specificky. Kazda firma ma uréité predstavy
tom, jak zaumout a oslovit zidkaznika, a proto jednu formu komunikace
pfednostiiuje a jinou nevyuziva. Pro nékoho jsou vyhodami véci, které jina firma

ovazuje za nevyhody, proto je uvedeno shrnuti v tabulce z hlediska textilnich podnik.

VYHODY NEVYHODY

velké naklady

- cena televizni spotu 151.000 —
930.000,- K&

- cena jednostrankové reklamy
v Casopise 156.000,- K&

obtizné vyhodnoceni, neni pfima
zpétna vazba

OSOBNI zaméfeni 1 na uzsi skupinu —cca 1.000.000,- K¢/ pracovnik
PRODEJ zakazni k’ﬁ, pfe{sx:édéivost, zpétna | obchodniho oddéleni

reakce zakazniki

REKLAMA ma Siroky dosah, vyuziti riznych
nositeltt komunikace

- 100.000 — 300.000,- K¢&/
veletrh

- naklady na novou kolekci
vyrobk dle velikosti kolekce

PODPORA | pruzné piedstaveni vyrobkii,
5 S il hi2
PRODEJE moznost predvedeni, silna a rychla

reakce na nabidku vyrobki 3 _ 4 mil. K&
- zneuziti mezi konkurenty
PRIMY UZ;]::’,ZSILI:" tzjgiin::l:taa Eg;zvneho u nékterych typti neosobni
MARKETING Zékaznikii jednani
RELATIONS naklady S e e

jednotlivych akci
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3. Navrh vhodnych zpusobu komunikace Textilany a.s.
se zakazniky

Textilana a. s. ma dlouholetou tradici v textilnim a vinaiském pramyslu. Siroka
vefejnost si zajist¢ vzpomene na slogan, ktery dlouha léta zdobil zdi Textilany —
TEXTILANA OBLEKA MODERNIHO CLOVEKA.

V dnedni dob€ je oviem takovyto zpisob zviditelnéni nedostacujici. Velmi
dulezit¢ a dobré je, pokud textilni podnik spliiuje vysoké naroky na kvalitu, dany
ruznymi licencnimi smlouvami se svétoznamymi zna¢kami, ziskavanim znacek kvality
a ISO NOREM.

Textilana a. s. patfi mezi podniky s kvalitnimi vyrobky, o ¢emz svéd¢i licen¢ni
spoluprace s firmami LYCRA ONLY BY DU PONT, WOOLMARK, TEFLON DU
PONT, QZ zarutena kvalita a ziskané certifikaty CS EN ISO 9001, AQAP 110,
LYCRA ASSURED, TEXTILES VERTRAUEN. Pravé toto ukazuje Textilanu
v dobrém svétle a odbératelé metraze a prizi si mohou byt jisti, ze kupuji kvalitni

vyrobky.

Tefion

G n @ s
! ;'-I OKLY BY DU POMT
97190% PURE NEW WOOL

V dnesni dobé musi na sebe kazdy podnik upoutat, vzbudit divéru u svych
klientii. Textilana a.s. dodava metraz vétSinou pro podniky vyrabéjici damskou
a panskou konfekci. Se svymi zakazniky komunikuje pies obchodni zastupce a externi
prodejce. Své kolekce, které Textilana uvadi na trh vzdy kazdy rok na jafe a na podzim,
predvadi na riznych veletrzich. Mezi nejvétsi a  nejprestizngjsi veletrhy patfi

EUROTUCH v Koliné nad Rynem, STYL, TEXWORLD, PREMIERVISION v Pafizi,
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MODA IN v Milanu, ROSTEXTIL v Moskvé. Na vétsinu veletrhii ma Textilana pfistup

amize se zde prezentovat, bohuzel MODA IN a PREMIERVISION Jsou otevieny
pouze pro ¢leny EU.

3.1. Vymezeni firmy vuéi zakaznikim — odbérateliim

Vyrobnim sortimentem spole¢nosti Textilana a. s. jsou latky vinarského typu
pro damsk¢ a panské svrchni odivani vriznych kombinacich — 100% vina,

vina/polyester, vina/lycra a latky slozeni polyester/viskoza. Vyrobni program obsahuje

pestie tkane, kusobarevné a potisténé latky.

Textilana ma jako jediny podnik v CR tiskarnu na vlnafské latky a vyuziva ji
pro potisk lehkych damskych Satovek a pletenin a také pro dalsi charakteristickou
skupinu vyrobki- $atky a Saly.

Kromé metraZi vyrabi Textilana prize. Zde patfi k v;frobnimu programu vyroba
Cesané prize — 100% vlna, vina/polyester. Textilana kromé téchto typu pfizi nabizi
vyrobu prstencovych pfizi (vlna/polyester, viskoza, acryl, vina/polyester/len). Nyni je
ale ve vyrobnim programu nema, ale pokud pfijde zakaznik se zakazkou, kterou
Textilana miize provést diky tomu, ze Textilana vlastni stroje na vyrobu téchto prizi,

muze dojit k uzavieni dohody a danou pfizi Textilana vyrobi.

Textilana vytvaii kazdym rokem dvé nové kolekce, které vychazi z modnich
trenddi v Evropé. Zakladni kolekce tvofi 55% vyroby, dovzorovani pro zakaznika tvofi

35% a z modnich kolekci vychazi 10-15% vyroby.

Textilana nedodava koneénému spotiebiteli. Hlavnimi odbérateli jsou vyrobci
konfekce a vyrobci tkanin z prizi, které Textilana vyrabi. Textilana a. s. se zamértuje

na odbératele z Evropské unie, USA a Vychodni Evropu. Jedna se vétSinou o vyrobece

konfekce (viz. graf €. 1).
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TERITORIALNI STRUKTURA EXPORTU V ROCE 2001

0S Z EU
10%
POLSKO OST SVET
SLOVENSKO 3% 5%
4%

KANADA
4% .
HOLANDSKO
8%

graf ¢. 1 Teritoridlni struktura exportu v roce 2001 (zdroj Textilana a. s.)

Nejvétsim odbératelem bylo do roku 2001 ze stati Evropské unie Némecko.
Ovsem nyni je v Némecku potencial konfekénich firem vy€erpan . Od roku 2001 doslo
v textilnim priamyslu k velkym zménam (viz graf ¢. 2 a graf ¢. 3).Konfekéni podniky
postupné mizi ze zemi EU a stehuji se do Vychodni Evropy, tj. Rumunsko, Bulharsko,

Jugoslavie, kde jsou levné pracovni sily i provozni nakdady na vyrobu.

PRODUCTION INDEX - TEXTILE INDUSTRY
E.U.-15 - June 2001
15 L

P

= A FD LA e A T S0

o @B 8 G g B P B o P B P P P PR P
Manth

Textile Lndustry: NACE Rev.1-17 Source: 0.5.C.E.

EURATEX 7/08/01

graf. ¢. 2 Pokles produkce textilniho pramyslu v EU v letech 1990 - 2001
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S PRODUCTION INDEX - TEXTILE INDUSTRY
GERMANY - June 2001
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graf ¢. 3 Pokles produkce textilniho prumyslu v Némecku v letech 1990 — 2001

I USA hleda nové moznosti vyroby konfekce, take jeji podniky nalezneme po
celém svéte, napi. Thajsko, Cina i JAR.
Dochazi také k recesi v oblékani. Lidé davaji prednost sportovnimu obleceni a obleky a

spolecenské obleceni nosi jen piilezitostne.

3.2. Navrh nové segmentace trhu

Textilni firmy by se méli snaZit neustale reagovat na zmény v trzni poptavce
a prizpusobit se pozadavkim rozhodujicich zakaznikii a snazit se na novy trh prosadit
mezi prvnimi. Je proto diilezité, aby kazdym rokem ptichazeli na trh s novymi
kolekcemi, které mohou prezentovat na veletrzich a vystavach. Je to prvni krok

k upoutani pozornosti a ziskéani potencionalnich zékazniki.

Firma., ktera se chce prosadit na novych trzich, by si méla uvédomit, jaké faktory
ovliviiuji segmentaci trhu. Textilni firma by se méla zaméfit na nasledujici faktory:
- demografické (vek. pohlavi, zaméstnani pozice v ném)
- geograficke (prodejni sit, klimatické podminky)

- psychografickeé (soc. tfida, zivotni styl)[2]
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Zacinajici rust poptavky po kvalitnich vinénych materidlech je zptisobena tim, Ze
¢im dal vice se do vysSich pracovnich pozic dostavaji mladsi lidé, ktefi potiebuji
kvalitni obleCeni (panské a damské obleky) a potiebu obleéeni stiidat, coz diive nebylo

tak obvyklé, do podniku si starsi lidé brali stale stejny oblek, nepotiebovali se ukézat.

Trh se tedy zaCina omlazovat a tak by se i Textilana méla zaéit orientovat ve
svych kolekcich na moderni vzorovani. Textilana by méla sledovat zmény zivotni
arovné, protoZe zbozi, které vyrabi je urCeno predevsim pro stiedni vrstvy a proto by
mela své aktivity orientovat na staty, kde se stiedni vrstva nachazi ve vétsi mife nebo

zvysuje jeji pocet.

Pti navstéveé veletrhu metrazi v Moskve 100% vinéné latky z Textilany vzbudily
velikou pozornost, a proto by se Textilana méla zacit vice orientovat na trhy Vychodni
Evropy. Veliky potencial se rozviji v Polsku a Mad’arsku, kde se zacinaji konfek¢ni
podniky zajimat o vyrobky ze 100% viny a kombinaci s Lycrou, protoze i zde si lidé
zaCinaji uvédomovat potfebu vypadat v praci na urovnika pfiblizit se EU (viz. graf ¢. 4
a ¢. 5). Dalsim novym trhem, o ktery by se Textilana méla zajimat jsou nové vznikajici
konfekéni podniky v Bulharsku, Rumunsku a Jugoslavii, kam se pfesunula vyroba
ze zemi EU.

STRUKTURA VYRABENEHO SORTIMENTU V ROCE 2001

Satky, Saly pamngy dekoraéni
100% vina ozéc;m tkaniny
o, ] o,
g 1% tkanina
tkaniny vina / polyester
%
100% vina 36%
3%
tkaniny .
polyester / viskosa tkaniny
23% vina/polyester elast

23%

graf ¢. 4 Struktura vyrabéného sortimentu v roce 2001 (zdroj Textilana a. s.)
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STRUKTURA VYRABENEHO SORTIMENTU - PODNIKATEL SKY ZAMER PRO ROK 2002

pleteniny
odévni dekoracni
3% tkaniny
Satky, saly 0%
100% vina tkanlny
16% e vina / polyester
| i . '-_- l 18(JU
tkaniny L
100% vina “

15%, tkaniny
vina/polyseter elast
tkaniny 30%
polyester / viskosa
18%

graf ¢. 5 Struktura vyrabéného sortimentu

— podnikatelsky zamér na rok 2002 (zdroj Textilana a. s.)

Aby se o Textilané dozvédéli novi potencionalni zdkaznici, méla by Textilana
vysilat pracovniky z obchodniho oddéleni na veletrhy do Vychodni Evropy., mezi

nejuznavangjsi patii veletrh spotfebniho zbozi v Moskyg a v Zahfebu.

3.3. Vhodné formy komunikace pro Textilanu a. s.

Pro vybrani vhodnych forem komunikace se zdkaznikem - odbératelem byl
pouzit primarni marketingovy vyzkum, ktery je zaméfen na ziskdvani, analyzu a
vyhodnocovani novych konkrétnich informaci tykajici se firmy nebo jejiho

konkurenc¢iho okoli, které jsou potiebné k reSeni dané situace.

3.3.1. Tvorba dotazniku

Ke sbéru informaci byla pouzita metoda dotazovani pomoci pisemného
strukturovaného dotazniku. V dotazniku byly pouzity otazky vicenasobného vybéru,
tzn. otazky nabizejici moznosti a respondent zaskrtne jednu, ¢&i vice odpoveédi (viz.

piloha &. 1).

Aby byly ziskané udaje co nejobjektivnéjsi a nejvice se priblizili Textilan¢ a. s.,
byly pro priizkum vybrany podniky a firmy, které maji podobny vyrobni program

jako Textilana a. s. — firmy vyrabé&jici tkaniny a pfize.



V prizkumu bylo osloveno 52 textilnich firem z Ceské republiky s domaci
1 zahraniCni ucasti. Forma posilani dotazniki byla zvolena pfes internet, zasilanim
pruvodniho dopisu s dotaznikem na e-mailové adresy podniki, nebo pfimo k rukdm
vedoucich marketingovych ¢i obchodnich oddéleni. Kontakty na jednotlivé podniky

byly vyhledavany pfes www stranky Atoku a hledanim na serverech Atlas a Tiscali.

Byl stanoven limit 14 dnd pro zaslani vyplnéného dotazniku. Do 14 dni
odpovédélo 14 respondenti, proto byl poslan firmam, které neodpovédély, dotaznik
Jesté jednou s prosbou, aby dotaznik vyplnili a odeslali nejpozdéji do tfi dni. Do tii dnu
odpovédélo jesté 8 respondenti. Jeden respondent zaslal dotaznik poStou. Vsech 23

dotazniki mohlo byt pouzito do vyhodnoceni, protoze byly spravné vyplnény.

Pro zasilani dotaznikii byl internet vybran proto, Ze je to velmi rychly zpiisob
kontaktu s okolim, osloveny clovék si muze dotaznik vyplnit ve chvili, kdy bude mit
¢as, nemusi obstaravat zadné obalky a znamky pro odeslani postou. Vyhodou tohoto
typu dotazovani je také, ze umoznuje kontaktovat velké :nnoistvi respondentu nezavisle

na vzdalenosti a umoziuje ziskat hodné informaci pfi pomérné malych nakladech.

3.3.2. Vyhodnoceni dotazniku

Z 52 oslovenych textilnich firem odeslalo dotaznik 23 respondenti, coz je 44%
navratnost. Aby bylo vyhodnoceni dotazniku co nejobjektivnéj§i a mohl byt pouzit

pro vytvoreni ur¢itych zavéru je potieba 40 % navratnost.

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na druhy komunikace textilni firmy
se zakazniky. V této casti respondenti zaSkrtavali jaké typy reklamy vyuzivaji, koho
preferuji pro osobni prodej, jaky typ podpory prodeje pouzivaji a zda komunikuji
se svymi zdkazniky pomoci pfimého marketingu. Mohli zaskrtnout i vice moznosti.

V druhé éasti se respondenti vyjadiovali k divodim, které je vedly k vybéru

jimi zvoleného typu komunikace se zakazniky. Méli moznost si vybrat z osmi divodi,

popiipadé napsat i viastni diivody. Dotazovani mohli zaSkrtnout 1 vice moznosti.
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Vyuziti reklamy

Z odpovédi respondentii vyplyva, ze davaji prednost zviditelnéni se pomoci
reklamy v odbornych cCasopisech (65% dotazovanych), na letacich, prospektech,
katalozich (61 %), ¢i c¢asopisech (30%). Vétsina dotazovanych (96%) vyuziva své

www stranky (viz graf €. 6)

Oslovené textilni firmy nevyuzivaji skoro vibec televizi (0,05%), rozhlas
(0,09%), periodika (17%) ¢i firemni poutace (30%). Je to dano tim, Ze naklady spojené
s témito typy reklamy jsou dosti vysoké —cena televizni spotu 151.200 — 929.215.- K&,
cena jednostrankové reklamy v casopise 156.000,- K&[10]. Dalsim divodem je také to,
ze vétsina oslovenych textilnich firem ma uzky okruh zakazniki a nepotiebuje oslovit

Sirokou verejnost.

VYUZITIi RUZNYCH DRUHU REKLAMY V TEXTILNICH FIRMACH
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graf ¢. 6 Vyuziti reklamy v textilnich firmach

Komunikace pres osobni prodej

Vétsina firem (78%) dava prednost prodeji pomoci vlastnich obchodnich
zastupcti. Externi prodejce pouziva 35 % textilnich firem. Kromé téchto dvou forem
uvedlo 13% dotazovanych, Ze k prodeji pouzivaji prodejny Ci odbytova odd€leni (viz.

graf & 7).

To, ze textilni firmy vyuZivaji k obchodiim vlastni obchodni zistupce je dano
tim, 7¢ tak firmy mohou lépe monitorovat zpétnou vazbu a dobie méfit reakci na

nabidku.
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externi prodejce
(8 dotazovanych)

VYUZITi OSOBNIHO PRODEJE U TEXTILNICH FIREM

vlastni prodejny s
odbyt. oddéleni
(5 dotazovanych)

obchodni zastupce
(18 dotazovanych)

graf ¢. 7 Vyuziti osobniho prodeje v textilnich firmach

Vyuziti podpory prodeje

Z dotazniku je patrno, Ze nejpouzivanéj$im typem komunikace se zakaznikem

jsou rizné druhy podpory prodeje. Veletrhi a vystav se Gcastni 74% dotazovanych

textilnich firem, mnozZstevni slevy pii velkych odbérech zbozi poskytuje 78% firem a

vzorky vyrobki nabizi 83% respondent (viz graf ¢ 8.)

VYUZITi PODPORY PRODEJE V TEXTILNICH FIRMACH
prezentace na

vystavach a
veletrzich

vzorky vyrobki (17 respondentu)

(19 respondent)

bezplatné poskytnuti

vyrobku pfi velkych mnozstevni slevy pri
odbérech velkém odbéru zbozi
(2 respondenti) (18 respondent)

graf ¢. 8 Vyuziti podpory prodeje v textilnich firmach

Takto vysoké vyuziti podpory prodeje u textilnich firem je dano tim, ze vétSina

textilnich firem se chce na trhu zviditelnit, a proto vyuziva prezentace na veletrzich

a vystavach, pro své stalé a dobré zakazniky pfipravuje rizné druhy odmén v podobe

mnozstevnich slev. & vzorkit vyrobki. Tim se nejlépe dostane do podvédomi

zakazniku.
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Pouzivani primého marketingu

Textilni firmy vyrabé¢jici tkaniny a prize jsou nejvice zaméfeny na odbératele
ztad vyrobct konfekce, a proto komunikuji jen s Gzkym okruhem zakaznikd, které
oslovuji pomoci direct mailingu (56%). Prodej na zakladé reklamy pro uzkou skupinu
zakazniku (teleshoping) vyuzivaji jen 2 dotazované firmy a prodej pres operatora

(telemarketing) zadna oslovena textilni firma.

Urceni duvodu vybéru daného typu komunikace se zikazniky

Vétsina firem pouZiva stejné typy komunikace se zikazniky a preferuji osobni
prodej. S tim je také spjato, Ze upfednostiiuji osobni kontakt (70%). Snahou textilnich
firem je poskytnout informace o firmé a jejich produktech (74%)a moznost predvedeni
zbozi (43%), coz uskuteChuji pomoci prezentaci na veletrzich a vystavach, které

.

navstévuje vétSina textilnich firem (74%).

Snahou textilnich firem neni osloveni Siroké verejnosti, protoze vybrané textilni
podniky vyrab&i vyrobky urCené pro dalsi zpracovani (tkaniny, pfize), a proto
se zaméfu)i na uzkou, cilenou komunikaci (52%), proto také ke komunikaci

se zakazniky nevyuzivaji televizni, ¢i rozhlasovou reklamu, ktera ma masovy dosah.

60% respondentii si vybralo jimi pouzivany typ komunikace se zakazniky kviili
nakladiim. I kdyz se naklady na osobni prodej pohybuji okolo 1 mil. K¢ na pracovnika
obchodniho oddéleni za rok a i naklady na podporu prodeje jsou okolo 100 — 300. tis.
<& na jeden veletrh (viz tabulka na strané, textilnim firmam se finantné vyplati
nvestovat do téchto typi komunikace se zakazniky, nez- li napfiklad do televizni
eklamy, protoze aby byla reklama uc¢inna, musela by se vysilat alespoii jednou denné
1o dobu jednoho mésice, coz by bylo mnohem drazsi (cena televizni reklamy je 150 —

00 tis. K¢& za 40 sekund vysilani).
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graf. ¢. 9 Duvody vybéru daného druhu komunikace se zikaznikem

.3.3. Porovnani ziskanych dat z dotaznikt s Textilanou a. s.

Aby mohlo dojit k porovnani s Textilanou a. s., bylo pozidano marketingové
ddéleni Textilany a. s. o vyplnéni stejného dotazniku. Bylo zjisténo, ze Textilana a .s.
yuziva pro komunikaci se zdkazniky stejné jako vétsina oslovenych textilnich podnikii
klamu v odbomnych c¢asopisech, firemni poutate a www stranky, které oviem
posledni dobé nejsou aktualizované a ani jejich vzhled a obsah neodpovida
10znostem vyuZziti internetu pro komunikaci se zakazniky. Pro osobni kontakt
obchodni aktivity vyuziva Textilana a. s. obchodni zastupce. Textilana a. s. preferuje
rezentace na vystavach a veletrzich, vyuziva také mnozstevni slevy a svym

ikaznikim nabizi vzorky vyrobku.

I vdruhé c¢asti dotazniku je vidét, ze divody, které vedly Textilanu a. s.
pouzivani riiznych komunikacnich forem jsou stejné jako u dotazovanych textilnich
ydnikti. Textilana a. s. dava pri komunikaci se zakaznikem piednost osobnimu
ntaktu, moznostem piedvedeni zbozi a poskytnuti informaci o firmé a jejich

oduktech, a proto nejvice vyuziva prezentaci na vystavach a veletrzich.

dvrh vhodné komunikace pro Textilanu a. s.

Ze ziskanych udajii od 52 textilnich firem a porovnanim s Textilanou a. s.

plyva, 7e Textilana a. s. pouziva dostatecné mnozstvi komunikacnich forem a i vybér
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ypu téchto forem pro komunikaci textilni firmy se zakaznikem je zvolen vhodné ( viz

br. €. 1 Vyznam komunikac¢nich nastroji).

Neni nutné navrhovat vhodny ¢i novy druh komunikace, ale spiSe se zaméfit
a zefektivnéni ur€itého typu komunikace se zakazniky. Textilana a. s. preferuje
yrezentace na vystavach a veletrzich, kde ma svij stanek s vystavenym zbozim
L vétSinou dva pracovniky, ktefi komunikuji se zakazniky. Pokud se ovsem tito
racovnici vénuji potencialnim klientim, nemohou se vénovat ostatnim navstévnikam

/eletrhu. Bylo by dobré mit vytvofenou prezentaci na po¢ita¢i s moznosti projekce.

. Prezentace

Prezentaci se rozumi komplexni akce, kterou se firma predstavuje na novém
eratoriu nebo prostrednictvim které jiz zavedena firma pfedstavuje sviij novy vyrobek.

'rezentace ma prevazné reklamni charakter nebo charakter podpory prodeje.

V dne3ni dobé hraje velkou roli, jakym zpiisobem jsou informace prezentovany.
)five se pouzivaly pro tvorbu materidli na vystavy a veletrhy pouze textové editory
ebo kreslici programy. Dnes mohou firmy vyuzivat specialni programy urené na
fipravu informa¢nich materialu na vystavy a veletrhy. Jednim z nejpouzivanéjsich

rogramul pro pfipravu prezentaci je Microsoft PowerPoint.

.1. Vlastni prezentace

Tvorba prezentace pro Textilanu a. s. byla pojata jako prezentace firmy urCena
ejen pro veletrhy a vystavy, ale i pro obchodni jednani se zdkazniky, kterym muze byt
fedstavena Textilana a. s.jeji historie, souc¢asnost, vyrobni program.

Po shlédnuti www stranek Textilany a. s., které¢ svou kvalitou i obsahem jsou
dne3ni dobé nedostacujici, je mozné vytvofenou prezentaci pouzit i pro ucely
omunikace se zakazniky pfes internet, ¢imz by Textilana a. s. mohla zait vyuzivat

ektronicka média pro obchodovani.

Prezentace je rozdélena na 6 zakladnich oddild — historie, soucasnost, kvalita,

7robni sortiment, technologie vyroby a kontakty (pfiloha ¢. 1). VétSina oddilu je
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doplnéna fotogratiemi nebo obrazky poskytnuté¢ Textilanou a. s. Prezentaci je mozné
predvadeét na pocitaci nebo pomoci projektoru na platno. Lze ji dopinit 1 zvukovymi
efekty.

Pro textilni firmu je dilezité vyrabét kvalitni vyrobky, dodrzovat terminy
dodavky. Musi se ale také dokazat prosadit na trhu, dostat se do podvédomi
potencialnich i stavajicich zdkazniki. Clovék si po dvou dnech udrzi 10% informaci
z toho, co slySel, 20% informaci ztoho, co vidél a 65% ztoho, co vidél a slySel
soucasné, proto byla prezentace pomoci pocitate vybrana jako mozné doplnéni
nejpouzivan€)§i forem komunikace Textilany a. s. — prezentace na veletrzich

a vystavach, osobni prode;.[8]
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5. Zaver

Cilem této bakalafské prace bylo navrhnout vhodny zptisob komunikace textilni
firmy se zakaznikem - odbératelem. Abych méla podklady pro vybér vhodné
komunika¢ni formy, provedla jsem pruzkum ve formé dotazniku uréeného textilnim
firmam s podobnym vyrobnim programem, jako ma Textilana a. s. . Vyhodnocenim
dotazniku bylo nejen urceni, jaké typy komunikace oslovené textilni firmy vyuzivaji,

ale také divody, kter¢ je vedly k vybrani jimi ur¢ené komunikac¢ni formy.

Data od dotazovanych firem jsem porovnala sinformacemi ziskanymi
z dotazniku od Textilany a. s. a dosla k zavéru, ze Textilana a. s. preferuje stejné jako
veétSina textilnich firem osobni prodej ve formé obchodnich zastupcii a podporu prodeje
ve formé prezentaci na veletrzich a vystavach. Proto jsem se rozhodla nenavrhovat novy
zpusob komunikace se zakazniky, ale spiSe se zaméfit na zefektivnéni komunikace

: . - wr - L]
se zakazniky, pfedevsim na prezentaci.

Mnou vytvofena prezentace nemusi mit uréeni jen na veletrhy a pro obchodni
Jednani, ale lze ji pouzit i jako prezentaci firmy na internetu v podobé www stranek.
V dnesni dob¢ se s internetem setkame v kazdém 1 malém podniku a pfi hledani adres
pro odesilani dotaznikt jsem zjistila, ze 1 textilni firmy vyuzivaji svych stranek nejen
k prezentaci své firmy a vyrobku, ale zacinaji je pouzivat i pro elektronické

obchodovani, které je rychlejsi a lacingjsi.
Diivodem, pro¢ jsem se také rozhodla vylepsit prezentaci Textilany a. s., bylo
shlédnuti www stranek Textilany a. s. . Tyto stranky jsou zastaralé, neaktualizu)i se

a jsou obsahové az moc struéné a grafika téchto stranek neupouta pozornost

Sablona prezentace je vhodna i pro ostatni textilni firmy s tim, Ze si pouze doplni

nformace tykajici se jejiho podniku a mohou ji pouzit pro predvadéni firmy vefejnosti.
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Diky této praci jsem si uvédomila, jak je dulezité vybrat vhodnou formu

komunikace, abych oslovila spravnou skupinu zakazniki, a neustile vylepSovat

v

je nejen ziskat, ale hlavné si je udrzet, mit jim stale co nabidnout a zauymout.
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Priloha ¢. 1
DOTAZNIK NA ZJISTENI VHODNE FORMY KOMUNIKACE TEXTILNi FIRMY SE
ZAKAZNIKEM
1. Jaky druh komunikace se zdkaznikem (odbératelem) vase firma
vyuziva?(Muzete zaskrtnout i vice moznosti).
1.1. Reklama
1.1. televize
. rozhlas
. tisk — periodika
. tisk — casopisy
. tisk — odborné ¢asopisy
. poStovni tiskoviny — letaky. prospekty, katalogy
. dopravni prostiedky
a) v dopravnich prostredcich
b) na dopravnich prostiedcich
. firemni poutace
. internet
a) www stranky
b) banner
1.1.10. ostatni (napiSte o jaky typ se jedna)
1.2. Osobni prodej
1.2.1. obchodni zastupce
1.2.2. externi prodejce .
1.2.3. ostatni (napiSte o jaky typ se jedna)
1.3. Podpora prodeje
1.3.1. prezentace na vystavach a veletrzich
1.3.2. mnozstevni slevy pii velkém odbéru zbozi
1.3.3. bezplatné poskytnuti vyrobku pii velkych odbérech
1.3.4. vzorky vyrobku
1.3.5. ostatni (napiste o jaky typ se jedna)
1.4. Primy marketing
1.4.1. direct mailling - pfimé rozesilani letaka, dopist,
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katalogu, pro cilovou skupinu [
1.4.2. teleshoping - prodej na zakladé reklamy pro

tizkou skupinu zakazniku ]
1.4.3. telemarketing - prodej po telefonu pfes operatora

pro uzky okruh zakaznika O

2. Pro¢ volite tento druh komunikace (viz .bod 1)? Vypiste komunikaéni formu,
kterou preferujete a zaSkrtnéte nebo napiste divody, které vas k tomu vedly.
Typ komunikace se zdkaznikem, ktery preferuji:
Davody:
2.1. naklady
2.2. osloveni Siroké vefejnosti
2.3. osobni kontakt
2.4. moznost predvedeni zbozi
2.5. poskytnuti informaci o firmé a jejich produktech
2.6. stimulace prodeje
2.7. dobra méritelnost reakce na nabidku
2.8. uzka, cilena komunikace
2.9. ostatni divody (uved'te jaké)
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