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Abstrakt

Predmétem diplomové prace marketingovy mix nové poboc¢ky spole¢nosti Fabricland je
analyza soucasného stavu marketingového mixu vybraného podniku a sestaveni
doporuceni pro jeji vylepsSeni. Teoretické vychodisko se zamétfuje na vymezeni
teoretickych poznatkii marketingu. Druhd ¢ast je vénovana analyze soucasného stavu ve
spolecnosti. V posledni ¢asti budou poskytnuty navrhy pro optimalizaci marketingového

mixu spolecnosti.

Kli¢ova slova

marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace, sluzba, konkurence
Abstract

The subject matter of this dissertation, marketing mix for a new branch for the company
Fabricland is to analyze the current condition of the company’s marketing mix and to put
together recommendations for its improvement. The theoretical part focuses on defining
theoretical knowledge of marketing. The second part is dedicated to analyzing the current
condition of the company. The last part will provide proposals for optimization for the

company’s marketing mix.
Key words

marketing, marketing mix, product, price, promotion, distribution, service, competition
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UVvOD

Marketing je jednim z védnich obort, ktery prostfednictvim mnoha néstroji komunikuje
se svym okolim a snazi se oslovit co nejvice potencidlnich zdkaznikii a partnert.
Uspé$nost zavisi na mnoha aspektech spolednosti jako strategie, vize, cile a zkuSenosti
marketingového oddéleni. Cilem je vybrat co nejvhodnéjsi a nejlepsi marketingovou
strategii, kterd by méla pfispivat k dobré informovanosti zdkaznika, zvysit povédomi o

znacce, piivést nové klienty a podpofit prodeje neboli zvysit zisk spolecnosti.

Diplomova préce je zpracovand na téma Marketingovy mix nové pobocky spolecnosti
Fabricland. Spolecnost se zabyva prodejem galanterniho zboZi a poskytovani sluzeb ve
Svadlence, pfedevsim Upravy a opravy odévu. Na trhu se vyskytuje pouhych 7 let, ale i za
tak kratkou dobu si dokdzala vybudovat pevnou pozici na trhu a udrzovat silné vztahy se
svymi zékazniky. Od zaii roku 2017 si spolecnost oteviela novou pobocku v mésté
Bteclav, na kterou se vztahuje diplomova prace. Otevieni nové pobocky v novém meésté
vyzadovalo dikladnou analyzu jak mésta, tak jeho obyvatel. Spolecnost musela zjistit,

jaké trendy se zde prosazuji a co vSe by mohla pro své nové klienty poskytnout.

Diplomova prace je rozdélena do tii hlavnich kapitol a pfedmluvy, kde jsou stanoveny
cile a metodika. Navazujici kapitola je teoretické vychodisko, kde jsou identifikovany a
definovany zakladni pojmy marketingu, pfedev§im marketingového mixu, které jsou

dulezité k pochopeni celé problematiky.

V druhé kapitole zachazim do oblasti analyz. Obsahem je charakteristika popisované
spolecnosti, jeji vnitini a vnéj$i analyzy. Provadi se zde i1 analyza hlavnich konkurentt
pomoci metody mystery shopping. Pomoci dotaznikového Setieni se zjist'uje spokojenost

zakaznikt a jejich preference.

Posledni kapitola je navrhova cast, ktera navazuje na analytickou Cast. Na zdkladé
zjisténych informaci v pfedchozi kapitole jsou predstaveny konkrétni navrhy, zmény a
opatieni, které by mohly vést ke zlepSeni celkové situace podniku, pfedevsim zvysSeni

mnozstvi zdkazniki, postaveni na trhu a zvyseni zisku.
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CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Pravidlem ,,nas$ zdkaznik, na$ pan“ by se mél zabyvat kazdy podnikatel. Komunikace
mezi zdkaznikem a prodejcem je jeden z hlavnich prvkia v oblasti marketingu. Mit dobré
jméno a skvélou zpétnou vazbu jsou dalsi dilezité prvky spolecné také s viditelnosti na
trhu. VSechny vyjmenované aspekty jsou soucasti marketingového mixu, bez kterého by
se uspésna spolecnost neobesla. Diplomova prace se bude zabyvat marketingovym

mixem spolecnosti Fabricland, ktera se pohybuje na trhu Svadlenek a galanterii.

Cile prace

Hlavnim cilem prace je na zdklad¢ dikladné analyzy navrhnout zmény v marketingovém

mixu v nové prodejné spolecnosti Fabricland. Navrhy by mély piinést vylepSeni

v docasnych nedostatcich, které byly zjistény a to zejména zviditelnéni se na novém trhu

a vV komunikaci se zédkazniky.

Pro naplnéni hlavniho cile je nutno stanovit si také dil¢i cile prace, kterymi jsou:

e definovat teoretické poznatky (zejména z oblasti marketingu a marketingového
mixu),

e analyza poskytnutych, internich informaci,

e analyza prostredi (mikroprostfedi a makroprostiedi),

e dtkladna analyza zédkaznikd,

e dukladna analyza konkurentd,

e analyza marketingového komunika¢niho mixu.

Metodika prace

Metodika diplomové prace spociva v predstaveni konkrétnich metod, které byly vyuzity.
Zdroje informaci, které jsou nutné ziskat pro dosazeni vyjmenovanych cili, jsou
rozhovory se zaméstnanci a s majitelkou, analyza webovych stranek spole¢nosti, mystery
shopping, firemni materialy a osobni zkuSenosti ve spole¢nosti. Tyto informace jsou

klicové pro analyzu souc¢asného stavu podniku a pfi sestavovani navrhi.

Pro ziskani zpétné vazby od zakaznikll vyuziju dotaznikové Setfeni. Dotaznik bude

ptredstaven zakaznikiim prodejny hned po navstéve. Dalsi vyuzité metody jsou:

12



SWOT

SWOT analyza je jedna ze zdkladnich metod marketingového auditu. Je velmi univerzalni
a jednou z nejpouzivanéjSich analytickych technik. Tato analyza byla vymyslena pro
hodnoceni celé organizace, pro Strategické fizeni a rozhodovani. Jeji ndzev vznikl podle
zacateCnich pismen anglickych slov:

S — strengths (sily),

W — weaknesses (slabosti),

O — opportunities (prilezitosti),

T — threats (hrozby) (1).

Analyza se rozd€luje na dv¢ Casti, analyza vnéjSiho prostifedi, do které se zahrnuji
ptilezitosti a hrozby a analyza vnitiniho prostfedi, do které spadaji silné a slabé stranky
podniku. Podstatou je identifikovat klicové silné a slabé stranky uvnitf, tedy v ¢em je
organizace dobra a v ¢em Spatna. Nutné je také znat klicové prilezitosti a hrozby, které se
nachdzeji v okoli, tedy ve vnéjsim prostiedi. Cilem této analyzy je identifikovat a
nasledné omezit slabé stranky, podporovat silné stranky, hledat nové piileZitosti a znat
hrozby. Organizace by méla piedev§im vyuzivat piilezitosti, které se nabizeji a

predchazet hrozbam (1).

SLEPT
SLEPT je analyza makroprostiedi podniku. Miize byt také nékdy oznacena jako PESTEL,
PESTLIED, STEEPLE anebo také PEST. Zilezi ptedevsim, jaké faktory se budou
zkoumat. Vychazi z identifikace vlivu dilezité pro vyvoj vnéjsiho prostiedi spole¢nosti a
posuzuje se, jak se tyto faktory postupem ¢asu méni. Nasledn¢ se pak odhaluje, jestli i po
jejich zméné po urcitém ¢asovém useku jsou stale stejné dulezité pro firmu. Zkoumaji se
predevsim nasledujici faktory:

1. socialni faktory (demograficka kiivka, primérné délka Zivota a dalsi),

2. legislativni faktory (obchodni pravo, danové zakony, legislativni omezeni a dalsi),

3. ekonomické faktory (urokova sazby, mira nezaméstnanosti a dalsi),

4. politicko-pravni faktory (socidlni politika, legislativa a dalsi),

5. technicko - technologické faktory (trendy v inovaci, vliadni podpora védy a dalsi)

).
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Porterova analyza péti sil

Podle Portera, pisobi na trznim prostiedi pét zakladnich dynamickych konkurenénich sil.

potencialni

konkurenti

l

konkurencni T
dodavatelé _ » oo «— kupujici
prostredi

|

substituc¢ni produkty

Obrazek ¢. 1: Pét konkurencnich sil
(Zdroj: 3, s. 167)
Potencidlni konkurent, ktery vstupuje na trzni prostiedi, zvySuje soupeieni. Dodavatelé,
maji veétsi silu ovliviiovat konkurencni prostfedi, ¢im méné je konkurence na trhu.
Kupujici, naopak jsou silnéjsi pii vétsi konkurenci a substituéni produkty mohou byt pro

rizné ucely vyhodnéjsi nez ptivodni produkt (3).

Malé a slabé spolecnosti vétSinou na konkuren¢ni hrozby jinych firem néjak nereaguji.
Primémé firmy uspéSné konkurenty napodobuji a velké a silné spoleCnosti své

konkurenty predbihaji (3).

M. E. Porter vytvofil nékolik doporuceni pro konkurencni soupete:
aby podnik mél jasnou vizi a strategii,
jedinecnou podnikovou strategii nejde piesn¢ okopirovat,

cilem strategie by mélo byt vybudovani vyjimecného postaveni spolecnosti,

1
2
3
4. zméni-li spotiebitel své poZzadavky, je nutno zménit také strategii,
5. wvyuziti novych technologii je zdrojem konkuren¢ni vyhody,

6

globalizace klade diiraz na specifikaci,
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7. kdyz firma nebude inovovat, tak to udéla konkurent (3).

Analyza rizik
Analyza rizik je prvnim krokem v procesu snizovani rizik. Jedna se o proces, ktery
definuje hrozby, pravdépodobnosti jejich realizace a dopad na aktiva, neboli stanoveni

rizik a jejich zadvaznost. Analyza rizik ma dv¢ zékladni faze (4).

Prvni faze je identifikace rizik a ma nasledujici kroky:
1. identifikace aktiv - popis aktiv posuzovaného subjektu,
2. stanoveni hodnoty aktiv — urceni hodnoty aktiv a jejich vyznam pro subjekt a
hodnoceni mozného dopadu,
3. identifikace hrozeb a slabin — uréeni akci, které mohou negativné ovliviiovat
hodnotu aktiv,
4. stanoveni zdvaznosti hrozeb a miry zranitelnosti — urceni pravdépodobnosti

vyskytu hrozby a miry zranitelnosti subjektu vic¢i dané hrozbé (4).

Druha faze spociva ve vyhodnoceni identifikovanych rizik a zde musime:
1. posoudit dopady naplnéni hrozeb na jednotlivé aktivity,
2. stanovit uroven rizik,
3. na zaklad¢ stanovené urovni rozhodnout zda jsou rizika akceptovatelné nebo

nikoliv (4).

Vysledky vyplivajici z analyzy rizik jsou:
e vybér vhodnych opattenich pro sniZeni rizik,
e védome akceptovani rizik,
e vyhnuti se rizik,

e transfer rizik (pfeneseni rizik na tieti stranu) (4).
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Teoreticka ¢ast se zamétfuje na vymezeni zakladnich pojmt a definic v marketingu,

v marketingové komunikaci, v marketingovém mixu a jeho prostiedi.

1.1 Marketing

Pro marketing existuje cela fada riznych definic, a to jak v ¢eské tak i v zahrani¢ni

literatufe.

Philip Kotler, je celosvétové uznavany odbornik na prakticky marketing a management.

Jeho definice marketingu je nasledujici:

., Marketing je socidalni a manazersky proces, s jehoz pomoci ziskavaji lidé vsechno, co
potiebuji nebo po cem touzi a to na zdkladé vyroby komodit a jejich ndsledné smény za

penize nebo za jiné komodity * (3, s. 10).

Americkd marketingova asociace vymezuje marketing jako ,, cinnost organizace a soubor
procesii pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zakaznikim, a pro rizeni vztahii
se zakazniky takovym zpiisobem, Ze z néj ma prospéch organizace i jeji klicové verejnosti *

(5, s. 12).

Vyjmenované definice se od sebe riizné 1isi, ale jedno maji spole¢né, a to je marketingova
filozofie. Kazda definice jej obsahuje. Marketingova filozofie je zaméfena na zjiStovani
potieb zakaznika na trhu a nasledné uspokojeni téchto potieb. Vyjmenované definice
muzeme tedy interpretovat tak, Ze marketing napomaha k tomu, aby pozadované zbozi
nebo sluzby byly nabidnuty vhodnym zakaznikiim, a to za spravnou cenu, na spravném

misté a v pravy cas (3).

V minulosti klasicky transak¢ni marketing vychazel nejprve z potieb podniku a az poté
fesil potieby zakaznika. Po vzniku jedné firmy v 80. letech, ktera se orientovala na
zakazniky, vznikl tak zvany moderni vztahovy (rela¢ni) marketing. Hlavni rozdil mezi
transakénim a vztahovym marketingem je ten, Ze transak¢ni je zaméfeny pouze na jeden

nakup, kdezto vztahovy je zaméfen na opakovany nakup. Ztoho vypliva, Ze cilem
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transakéniho marketingu je jednordzové uspokojeni zdkaznika a cilem vztahového

marketingu je opakované dlouhodobé uspokojeni zakaznika (6).

Hlavni ikol marketingu
Mnoho lidi chape marketing pouze jen jako reklamu a nasledny prodej. Marketing je vSak
mnohem obsahlej§i. Struéné vymezeni hlavnich ukolt marketingu ma nasledujici

posloupnost:

poznavani proniknuti udrzeni se ovlivitovani

trhu na trh na trhu trhu

Obrazek ¢. 2: Hlavni ikoly marketingu
(Zdroj: 3,s.12)

1.2 Marketingové prostredi

Je nutné pochopit, Ze marketing sam nevyftesi vSechny problémy podniku. Nemizeme
doufat, Ze pomoci n¢jakych marketingovych trikli se ndm podati thned zbavit potizi
firmy. Neexistuje zadny takovy recept, ktery by byl pouZzitelny vzdy a vSude. Kazda
spolec¢nost si musi své marketingové aktivity rozvijet sama, predev§im s ohledem na
specifické vnitini a vnéj$i podminky, ve kterych se nachazi. MlzZeme tedy fict, Ze
marketingova ¢innost je dlouhodobd, systematickd a planovani realizace vSech kroku
podniku. Proto mezi hlavni marketingové kroky patii analyza marketingového prostredi,
ve které se zjiStuje aktualni situace na trhu. Marketingové prostiedi 1ze rozdélit na dvé
hlavni ¢asti, a to na mikroprostiedi (vnitini prostfedi) a makroprostiedi (vnéjsi prostiedi)

(5).

1.2.1 Mikroprostredi

Cilem marketingu je udrZzovani vztahu mezi zékazniky a spolecnosti tim, Ze firma
uspokojuje jejich potfeby a prani. Zda bude cil uspésny nebo ne, nezalezi pouze na
samostatném marketingu, ale i na interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli

v mikroprosttedi. Tyto faktory jsou predevsim:
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e sam podnik,

e konkurence,

e dodavatelé,

e distribu¢ni mezi¢lanky,

e zakaznici, spotiebitelé (7).

Podnik

Samostatny podnik je hlavni soucasti marketingového mikroprostiedi. Jedna se zde
0 spolupraci a koordinaci vSech oddili firmy tak, aby plnila své cile. To jak bude
spole¢nost uspésna pii dosazeni svych cild, zalezi predevsim na jejim finan¢nim zézemi,
dovednostech orientovat se v prostiedi a umét prodavat zbozi na zakladé potieb zakaznika

a na jeji schopnosti vlastniho rozvoje (8).

Konkurence

Na dne$nim trhu je konkurence ¢im dal tim vétsi. Na trh vstupuje vice firem s podobnou
nabidkou, ale zdkazniklli je omezené mnozstvi. Cilem firmy je se S konkurenci néjak
poprat, udrzet se na trhu, a optimalné byt lepSi nez konkurent. Dikladnd analyza

konkurence a jeji pouzivané marketingové nastroje je vhodna strategie (8).

Dodavatelé
Pti obchodovani velmi zalezi na dodavatelich a na tom jak se podati uspokojit pozadavky
spotiebiteld. Kvalita dodavaného zbozi pak zavisi na spolehlivost a schopnost dodavatelt.

Plati zde pravidlo ,,jak nakoupis, tak prodas* (8).

Distribu¢ni meziclanky

Obchodni podnik ma roli prostiednika — distributora a spolupracuje s ostatnimi subjekty,
které mu napomahaji vykonavat jeho ¢innosti a aktivné se podileji na procesu smény
zbozi. Tyhle subjekty mohou byt naptiklad velkoobchody, marketingové a reklamni

agentury, organizace zajist'ujici distribuci a predpravu (8).

Zakaznici, spotiebitelé
Bez zakaznikti by zadna firma neméla smysl existovat. Kazdy trh ma svij sortiment

zakazniku. Je dilezité identifikovat druh trhu, na kterém se bude firma pohybovat (trh
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spotiebitelsky, prumyslovy, statni zakazky a dalsi) a nasledné zjisténi charakteristickych

vlastnosti, aby firma mohla navrhnout spravny postup pro dosazeni svych cilti na trhu (8).

1.2.2 Makroprostiredi

Makroprostiedi je zaméfené na vnéjsi prostiedi, ve kterém se firma nachdzi. Faktory ze
kterych se sklad4, mohou pfinést firme prilezitosti, ale také jej mohou ohrozit. Sklada se

s nasledujicich faktora.

Demografické faktory
Zde se zkouma obyvatelstvo jako celek, jeho pocet, hustota, vékova struktura, struktura
pohlavi, socialni slozeni, zamé&stnani a dalsi veliciny. Sleduje se jak stav vyjmenovanych

veli€in, tak i jejich zmény (8).

Ekonomické faktory

Soucésti ekonomickych faktort je celkova ekonomickd tiroven zemé, ktera je vyjadiena
vhodnymi ukazateli (hruby doméci produkt, mira inflace, mira nezaméstnanosti a dalsi).
Ale také ekonomickd situace domacnosti a faktory ovliviiujici strukturu jejich vydaji
(vysSe a tempo riistu mezd, uspory obyvatelstva uroveit cenové hladiny). Tyhle faktory

jsou dulezité pro vytvaieni koup&schopné poptavky (8).

Piirodni faktory

Tyto faktory nabyvaji stale vice a vice na vyznamu. Vliv firmy na Zivotni prostfedi
sledujeme proto, Ze si za¢indme uvédomovat nevratnost Skodlivych zasahli na ptirodni
prostiedi a také blizkého vypotiebeni ptirodnich zdroji. Spotiebitelské trhy jsou také
ovlivnény geografickymi a klimatickymi podminkami (8).

Technologické faktory

Technologické a technické faktory jsou jedny znejrychleji se vyvijejici slozky
marketingového makroprostiedi. Jedna se pfedevsim o rozvoj modernich komunikac¢nich
technologii a internetu, ktery umoziiuje rychlou a snadnou dostupnost a informovanost
S bonusem mozZnosti srovnavani s konkurenci. Mize se také jednat 0 vyuZiti novych

informacnich systému a technologii pii podnikovych ¢innostech (8).
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Politické faktory
Politické faktory predstavuji predevsim ramec pro podnikatelské aktivity firem, ktery je
nutno dodrzovat a respektovat. Jsou to hlavné pravni normy pro existenci firmy na trhu,

ochrana spotiebitelt, zivotniho prostiedi a dalsi (8).

Kulturni faktory

Kultura je zivotni prostiedi, které je umeéle vytvoreno Clovékem a je vztahovana
k ur¢itému lidskému spolecenstvi. Tim miiZeme fict, Ze to co je kolem nas, je vysledkem
lidskych rukou a mysli. Faktory se ¢leni na primarni (to jsou hodnoty, které ¢lovék vnima
uz od détstvi ze svého okoli) a sekundarni (tyto hodnoty clovék nabyva postupné

dospivanim a zac¢lenovanim se do spolecnosti) (8).

1.3 Marketingovy Mix

nastroji, které umoznuji spolecnosti upravovat nabidku podle poptavky na trhu. Jedna se
o vSechny aktivity firmy pro dosazeni svych marketingovych cili. Zakladni nastroje jsou
oznaeny jako 4P — produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion) (9).

Vyjmenované nastroje vyuzivd spole¢nost pro uskutec¢novani svych dlouhodobych 1
kratkodobych cild. Nastroje 4P jsou oproti jinym ekonomickym skute¢nostem
ovlivnitelnymi a kontrolovatelnymi, i kdyZ kazdy jinou mérou a s nestejnou rychlosti

ucinku zmény (10).

Pro firmu je velmi dilezité, aby respektovala vzajemné vazby mezi jednotlivymi nastroji.
Jak bude firma uspésna na trhu predevsim zavisli na spravném poméru nebo kombinaci
nastroji S ohledem na cilové zékazniky. Podnik také musi vénovat vSem néstrojim
stejnou pozornost. Jedna slozka marketingového mixu, ktera bude sice na vyborné trovni,
nezachrani podnik pii zaniku. A také naopak, nastavi-li si podnik jeden jediny nastroj
nevhodné pro dany trh, mize to podnik velmi ohrozit az znic¢it. Zékaznici jsou totiz hodné

v§imavy (5).

20



Marketingovy mix reprezentuje nabidku firmy zakaznikim. Pfi jeho tvorbé je dulezité
veédet pro, koho a jak jej mame nastavit, aby byly uspokojeny potieby zakaznikt i firmy.
Pro zakaznika by m¢l marketingovy mix piedstavovat hodnotu pfedevsim jako celek, ale
zaroven hodnoty i pro jeho jednotlivé nastroje. Produkt by mél byt hodnotou stejné jako

cena, distribuce ¢i propagace (5).

V dnesni dob¢ jiz existuje novy a rozsifeny piistup k marketingovému mixu. Zaklad je
stale 4P, které se zamé&iuje na danou spolecnost a dnes uz existuje i takzvané 4C, kter¢ je
zamé&fuje na zakaznika. Do 4C spada — hodnota (jak produkt vnima zakaznik), kupni cena
1 dal$i néklady, dosazitelnost (pohodli pro zdkaznika) a Groven komunikace spole¢nosti
se zadkaznikem. Nové rozSifeni vychdzi z marketingového pfistupu, kde pozadavky

zakaznika musi byt pti rozhodovani produkce na prvnim misté (3).

Zakladni marketingové nastroje 4P mohou byt rozsifeny podle druhu oboru podnikéani na
nasledujici nastroje:

5P - ¢lovek, lidsky faktor (people),

6P - pracovni procesy (process),

7P - ucastnici (participants),

8P - fyzicka ptitomnost (pascal evidence),

9P - packaging, tvorba bali¢ka sluzeb (packing),

10P - spoluprace (partnership),

11P - produktivni ¢as (productive time),

12P - programova specifikace balikd sluzeb (programming),

13P - participaéni aktivizace (participation activating),

14P - osobnosti (personalities),

15P - pedagogicky piistup (process pedagogic approaches) (3).

V diplomové praci budu vyuzivat nastroje 6P, které budou dale rozepsany.

1.3.1 Produkt

vvvvvv

(prodavame ho). Mnoho firem pomoci produktu samy sebe definuji (naptiklad jsem

prodejna pocitacli). Produkt mize mit podobu hmotného 1 nehmotného statku, ktery je
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predmétem zajmu cilovych zakaznikd. Mizeme tedy fict, ze produkt je jednoduse vse, co
lze na trhu nabidnout zakaznikim pro uspokojeni jejich potieb, od vyrobku, sluzby,

mysSlenky, misto, az po organizaci (10).

Na zéklad¢ produktu se dale odviji jednotlivé néstroje marketingového mixu. Nazor na
produkt se pomalu méni. Dfive u bézného neboli castého ndkupu (jako napiiklad nakup
potravin- chléb, mléko zelenina a dals$i)bylo vynalozeno minimalni Gsili pfi porovnani
jinych nabidek. Dnes tomu uz tak neni. Spotiebitelé, kteti nakupuji sviij kazdodenni
nakup, uz maji své favority anebo porovnavaji na zakladé cen ¢i jinych kategorii (jako
napiiklad kvalita, dodavatelé a podobnég). V minulosti zakaznici porovnavali a podrobné;ji
zkoumali zboZi pouze u tak zvaného obcasného nakupu (zde mize byt naptiklad nakup
novych bot, elektroniky a dalsi). V soucasnosti porovnavani probiha i pii béZném nakupu

(3).

Urovné produktu

V marketingu se rozlisuji, tii zakladni urovné produktu:
e jadro produktu,
e realny produkt,
e rozsiteny produkt (5).

Aby c¢lenéni produktu bylo dostacujici, jsou tfi zakladni sloZky produktu nasledné

v

rozsifeny na pét trovni.

Potencialni vyrobek

Uplny vyrobek

Rozsifeny vyrobek

Formalni vyrobek

Zakladni

vyrobek

Obrazek ¢. 3: Pét arovni vyrobku
(Zdroj: 3, s. 55)

22



Zikladni vyrobek = funkce, uzitecnost,

formalni vyrobek = kvalita, design, obal,

rozsir

eny vyrobek = distribuce, platby, servis, poradenstvi,

uplny vyrobek = znacka, image, goodwill (mé vic nez zékladni provedeni),

potencialni vyrobek = ocekavané funkce, budouci vlastnosti (3, S. 55)

Pfi rozhodovani co bude firma prodavat, existuji 4 mozné varianty:

1.

2
3.
4

prodéavat néco, co uz existuje,

vyrabét néco, o co je zajem,

predvidat, Ze o néco bude zajem,

vyrabét néco, o co doposud neni zdjem, ale zékaznikiim to zptsobi velkou radost

9, s. 153).

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu piedstavuje dilezity orientaéni prvek, ktery napomaha firmé

zvolit vhodnou strategii i taktiku v marketingu. Pro firmu je dulezité, aby produkt, ktery

je zaveden na trh, byl aspé$ny. Nemtize ofekavat jeho prodej do nekoneéna, ale musi

nastavit jeho zivotni cyklus tak, aby byl vytvotfen dostateény zisk, ktery pokryje alesponi

naklady vynalozené na tvorbu produktu (10).

Zivotni cyklus se sklada z péti fazi. S ristem casu se ndm méni ekonomické podminky

na trhu a konkurence pfichazi snovymi produkty ¢i sluzbami, proto produkt

Vv jednotlivych fazich Zivotniho cyklu ma rtizné ulohy (10).

'y
Objem
prodeji

e B

Vyvojoua Zavadeci Ristowva Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrizek & 4: Zivotni cyklus produktu
(Zdroj: 7, s. 463)
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1. Vyvojova faze — jedna se o fazi, kdy firma zacne rozvijet namét na novy produkt.
Je zde nulovy prodej a investi¢ni naklady rostou (7).

2. Zavadéci faze — v této chvili je novy produkt nebo sluzba poprvé zaveden na trh.
Prodej zpocatku roste pomalu tudiz i1 trzby rostou pomalu, jelikoZ o novém
produktu na trhu je malo informaci a jeho cena je povazovéana za vysokou. Pfi
zavadéni nového produktu nebo sluzby na trh je dtilezité zvolit vhodnou strategii.
Existuji Ctyii zékladni strategie, které se urcuji podle stanovené ceny a urovné
nakladii na propagaci:

a) strategie rychlého ,,sbirani® — zde firma uvadi na trh novy produkt nebo sluzbu
s vysokou cenou a jejich vstup na trh je provazan nakladnou reklamni kampani
- vyuziva se tehdy, kdy vétSina zakaznikd o produktu nevi, a ti co vi, tak jsou
ochotni zaplatit pozadovanou cenu,

b) strategie pomalého ,,sbirani“ — u této strategie firma také prodava produkt
draze, ale udrzuje propagaci na nizké urovni - Vyuziva se jen, kdyz je velikost
trhu omezena a spotiebitelé o produktu ¢i sluzbé védi a jsou ochotni zaplatit
vy$si cenu a podnik neni ohrozen konkurenci,

C) strategie rychlé penetrace - zde se firma snazi rychle proniknout na velkou ¢ast
trhu, proto ma pocate¢ni cenu nizsi a hodné investuje do propagace - muze se
uplatiiovat pouze V piipadé, ze je trh velmi rozséhly, spotfebitelé neznaji
produkt, konkurence je vysoka a firma pfedpokladd, ze néklady s rlistem
vyroby budou klesat,

d) strategie pomalé penetrace — tato strategii je charakteristickd zavadénim
produktu, ktery je od pocatku levny a ma nizkou propagaci - aplikuje se jen,
kdyz je trh rozsahly, spotiebitelé jsou informovani 0 produktu a konkurence
je nizka nebo vyrobek je odlisny (10).

3. Riistova faze — produkt nebo sluzba uspokojujici pozadavky zakaznika vstupuje
do tieti faze, kde se rapidné zvysi objem prodeje a tim rostou trzby a zisk. Na trh
ale také vstupuji novi konkurenti, ktefi dodaji vyrobku nebo sluzbé novou
vlastnost a tim trh poroste. Vznik konkurentli vede k vzniku novych distribu¢nich
a odbytovych mist. Ceny zistavaji stejné nebo mirn¢ klesaji (7).

4. Faze zralosti — produkt nebo sluzba vstupuji do této faze v okamziku, kdy za¢ne

jeho tempo riistu prodeje klesat. Tahle faze trva obvykle déle nez ostatni a
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vyznamnou roli zde hraje marketingovy management. Pokles trzeb vede
k nadbytku zbozi v odvétvi a to vede k zesileni konkurence. Snizuji se ceny pro
propagaci a zdokonalovani. Nejvétsi snahou je ziskat vyhodu v hospodaiské
soutézi, ktera vyuziva strategii modifikace produktu (pozménéni), modifikace
trhu a vyuziti vS§ech nastrojti marketingu (10).

5. Faze tpadek — zde dochdzi ke sniZeni trzeb z prodeje. Faze muze byt velmi
dlouha nebo naopak velmi kratka. Za pokles trzeb muze mnoho faktord jako
naptiklad zmény trendu, technologické pokroky a riist konkurentti. Firma v této
fazi méd mnozstvi ukoll, ke kterym ptredev§im patii rozpoznani slabych mist
produktu ¢i sluzby a stanoveni dals$i strategie marketingu. Firma muize na trhu

zustat az do Gplného vyprodeje zasob nebo muize najit vhodného kupce na zbytek

zasob (10).

Uzitek vyrobku
Pti zakoupeni produktu nebo sluzby si zakaznik také kupuje jeho uzitek. Uzitek miize byt
pouze zédkladni, ktery pfedstavuje zdkladni funkce kviili kterym si zdkaznik dany vyrobek
¢1 sluzbu predevsim kupuje, ale mize to byt také vedlejsi uzitek, ktery je dulezity pfi
rozliSovani od konkurentti. Vedlejsi uzitek se nasledné sklada ze tii Casti:

1. osobni uzitek (osobni piedstavy a o¢ekavani spojené s produktem),

2. socidlni uzitek (zafazeni jednotlivce do spolecnosti),

3. magicky uzitek (vira, povéra, pfesvédceni) (3).

Sluzba jako produkt

SluZzba je nehmotny a neskladovatelny produkt. Znamena to, Ze sluzbu na rozdil od
produktu si nemtze koupit a schovat na dalsi spotiebu. Sluzbu vyuZzivame hned, a pro
dalsi spotfebu musime znovu navstivit zprostfedkovatele. Pod danym nazvem si miizeme
predstavit napiiklad vykovani néjaké sluzby — 1ékaft, ucitelka, poradce, Svadlena a dalsi.
Mize to ale také byt poskytovani néjaké rady, jako naptiklad pfi porouchani pocitace
volate technikovi a ten vam da radu, jak poruchu opravit. Poskytnuti rady mtize byt
vyjimkou v tom, Ze sluzba je neskladna jelikoz nékteré rady, které dostdvame, si

uchovavame v paméti cely zivot (3).

V soucasné dob¢ je riist sluzeb na trhu vysoky. Lidé maji vice ¢asu a vice penéz, a na trhu

se vyskytuji slozitéjsi vyrobky, které potiebuji a vyzaduji doplitujici sluzbu.
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Heterogenita je unikatni vlastnost sluzby. Znamena to, Ze v procesu poskytovani sluzby
jsou ptitomni pouze lidé (zdkaznici a poskytovatel sluzeb). Chovani jak zakazniki, tak
poskytovatell nelze vzdy predvidat, u zakaznikt je dokonce velmi obtizné stanovit né¢jaké
normy chovani. To vede k tomu, Ze kazda poskytnuta sluzba je originalni a unikatni.
Profesor, ktery dava lekci hned zrana kdy je odpocaty, mize podat fantastickou
prednasku, kdezto bude-li prednéset navecer, po dlouhém dni uceni, vykon bude zcela
odli$ny. Heterogenita sluzeb je pii¢ina, Ze zakaznik nemusi vzdy dostat stejnou kvalitu
sluzby (11).

Jednou velkou nevyhodou sluzeb na rozdil od vyrobku je reklamace. Poskytnuta sluzba,

1 kdyz $patna nelze reklamovat, lze ji jen nahradit jinou nebo vratit za ni penize (11).

V literatufe je sluzba charakterizovana jako ,,4N*:
1. nehmotnost - nema tvar, obal, ani chut’,
2. nestalost — kvalita sluzby zéavisi na konkrétnich lidskych subjektech a na jejich
aktualni situaci,
3. neoddélitelnost — sluzba je spojena s mistem, ¢asem a s osobou, ktera ji vykonava,

4. neskladovatelnost — sluzbu nelze uschovat (5, s. 153).

Kvalita sluzby
Kvalitnéjsi sluzba je dilezita pro podnik, aby se odlisil od svych konkurentt, proto je na
kvalitu sluzby neustaly tlak a vénuje se ji ¢im dal vice pozornosti. Kvalita sluzeb je
charakterizovand nésledujicimi polozkami:

1. spolehlivost (schopnost realizovat a poskytovat sluzby spravng),
vnimavost (reagovat rychle a iniciativé na pozadavky zakaznika),
kompetentnost (uplatnéni znalosti a zruénosti ke spravnému poskytnuti sluzby),
zdvotilost (pozornost, ohleduplnost vstiicnost),

divéryhodnost (loajalita k zdkaznikim),

o g ~ w D

bezpecnost, jistota (sluzba nesmi piedstavovat riziko nebo nejistotu pro

zékaznika),

7. ptistupnost (snadna dostupnost na vhodném mist¢, ve spravny ¢as a s co nejmensi
dobu ¢ekani),

8. hmatatelnost (fyzické vybaveni, uroven technického zatizeni pro sluzbu),

9. komunikativnost (umét popsat sluzbu a pohotové a rychle ji poskytnout),
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10. pochopeni zakaznika (poznat zakaznika a poskytnout mu individudlni pozornost)

(5, . 156).

1.3.2 Cena

Cena je jedinym néstrojem marketingového mixu, ktery pro podnik pfedstavuje zisk.
Ostatni nastroje marketingového mixu tvoti pouze naklady. Stanoveni vySe ceny pro svij
Mnoho spole¢nosti této problematice nevénuje spravnou pozornost a nerealizuje SVOji
cenovou politou na urovni, jak by mélo. Spravné nastaveni ceny znamena spojit

racionalni kalkul s uméni predpokladat reakci zakaznika (12).

Cenu miZeme také definovat jako mnoZstvi penéZnich prostredki, které je zakaznik
ochoten dat za uspokojeni svych potieb. Na zékladé stanoveni vySe ceny se odviji
nasledny zisk podniku. Stanoveni nizké ceny vede k vysokym trzbam ale k nizkému
zisku, a naopak stanoveni pfili§ vysoké ceny vede k niz§im trzbam a i k nizkému zisku.
Proto je opravdu velmi dulezité, aby stanoveni cenové politiky bylo dukladné

promysleno, a aby se braly v tivahu v§echny mozné ovliviiujici faktory (13).

Zpusoby stanoveni ceny

Stanoveni ceny je obtizné jelikoz v procesu musime zvazovat celou fadu faktorti a
okolnosti. N¢které faktory tlaci cenu dolt, ale jiné okolnosti zase vyzaduji vyssi cenu.
Mizeme tedy fict, Ze stanoveni ceny je hledani vhodného kompromisu. Existuje pét

zékladnich metod pro stanoveni ceny (10).

1. Metoda zaloZena na nakladech (nakladové orientovana cena)
Tato metoda je nejvice vyuzivana, jelikoz jeji postup je jednoduchy a je zde snadna
dostupnost podkladovych udajii pro vypocet. Spoc¢iva v aplikaci raznych kalkula¢nich
postuptl, které jsou zalozeny na vycisleni nakladd a zisku na dany vyrobek nebo sluzbu.

Napiiklad analyza bodu zvratu, stanoveni cen pomoci cilové rentability a dalsi (12).

2. Stanoveni cen na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena)
Druha metoda je zalozena na odhadu objemu prodeje v zdvislosti na rizné vysi ceny.

Zakladni princip metody je stanoveni vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pfi
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niz§i poptavce. Na rozdil od prvni metody tvoii tato metoda svoji cenu na zakladné

hodnoty, kterou danému zbozi piidéli spotiebitelé (12).

3.

Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence (konkurencné orientovana cena)

Zde urcuje firma vysi svych cen na zakladé cen, které maji jeji konkurenti, mensi

pozornost vénuje své poptavce a nakladiim. Dana metoda se mlize vyuzivat pouze tehdy,

jestlize firma vstupuje na novy trh, kde se stfetava velky pocet konkurentii a cena je

tvofena pod vlivem trhu, kde se vyskytuji podobné vyrobky nebo sluzby (7).

4.

Stanoveni cen z marketingovych cili firmy

Zde si firma musi nejprve stanovit své marketingové cile, kterych chce dosdhnout a

v souladu s nimi pak tvoii svou cenu. Cim jednodusi jsou cile firmy, tim snazsi je

uréovani ceny. Pfi stanoveni ceny mize mit firma nasledujici cile:

a)

b)

d)

preziti — zde plsobi faktory jako ptfebytek vyrobni kapacity, silnd konkurence,
nec¢ekané pozadavky, zmény v trendu a dalsi - v téchto pfipadech firma snizuje
své ceny a snazi se vyprodat své zasoby - zisk je zde az na druhém misté -
koncepce pieziti mlize firma uplatiiovat pouze kratkodob¢, jinak hrozit zanik,
maximalizace bézného zisku — zde je hlavnim cilem podniku co nejvice vydélat,
a proto stanovuji pro své vyrobky €1 sluzby tu nejvyssi cenu, kterd jim umoziuje
vytvafet maximalni bézny zisk - tato metoda je ale spojena s mnoha komplikacemi
- firma zde totiz klade vétsi diraz na béZznou finan¢ni prosperitu a dlouhodobé
finan¢ni cile nechava stranou - a také nebere v uvahu vSechny ovliviiyjici faktory
jako napiiklad marketingovy mix, reakce konkurent a dalsi,

maximalizace béznych piijmt — zde je nutnost znat prubéh poptavkové funkce -
nakladovou funkci je obtizné stanovit, protoZe mnoho ndkladii méa povahu
nepiimych nékladl - tahle strategie stanovuje, Ze maximalizace pifijmi vede
dlouhodobe¢ také k maximalizaci zisku,

maximalizace obratu — vychazi z pfedpokladu, Ze ¢im nizsi bude odbyt vyrobk,

4 Vv

tim niZz8i budou provozni néklady a tim vyssi bude konec¢ny zisk - Stanovené ceny

cv v

maximalizace vyuziti trhu — stanovuji se zde vysoké ceny, ale pfijatelné pro velky
pocet spotiebitelil - po poklesu prodeje se cena snizi a tim ptilaka dalsi zdkazniky

- tato strategie je velmi podobna strategii ,,sliznout smetanu (12).
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5. Stanoveni cen na zakladé vnimani hodnoty
V této metod¢ hraje diilezitou roli hodnota vyrobku, jak ji vihima zédkaznik a ne jednotkové
vyrobni naklady. Podnik vyrabi produkt nebo nabizi sluzbu na stanoveném segmentu
trhu. Hodnota vyrobku vnimana zakaznikem je ovlivnéna marketingovou taktikou, ktera
vyuziva i nékteré necenové faktory (baleni, znacka a dalsi). Spotfebitel mize levny
produkt vnimat jako nekvalitni a nekoupi si jej anebo naopak bude chtit usetfit pii nakupu

tak si ho koupi (12).

Vsechny vyjmenované metody tvorby cen maji své klady a zépory. Jsou ovlivnény cilem
podniku, toho co chce na trhu dosahnout, ale také fadou vnéjsich faktort, které ovliviuji

rozhodovani spole¢nosti (3).

Faktory ovliviiujici vysi ceny
Nejrizngjsi faktory ovlivituji v trznim prostfedi vysi cen piimo ¢i neptimo. Na zaklade

toho, odkud na firmu pisobi, se déli na vnitini a vné&jsi (3).

Vnitini faktory jsou do velké miry ovlivnitelné, patii sem predevsim:

1. cile firmy — cile, které chce firma v kratkodobém i1 dlouhodobém horizontu
dosahnout (napftiklad zvySeni zisku, zvySeni obratu a podobng),

2. cenova strategie — tu si firma zvoli a uplatituje na trhu (naptiklad strategie nizkych
cen),

3. marketingovy mix — zde mize podnik zvolit kvalitni produkt za vyssi cenu nebo
naopak levné&jsi zboZi za niz$i ceny. Cena zavisi na volbé podniku,

4. diferenciace a inovace produktii — zde zalezi na strategii firmy. Jestli se bude chtit
odlisovat od svych konkurentti nebo ne, mize inovovat, ale nemusi. Musi si ale
uvédomit, Ze zastaralé vyrobky se uZ moc neprodavaji,

5. nédklady — jsou dulezitym faktorem, ale ne vZdy rozhodujicim pii stanoveni
vysledné ceny. Firma nemuze prodavat produkt za 90 K¢, jako jeji konkurent,
kdyz néklady na vyrobu jsou 100 K¢ a naopak, kdyz néklady na vyrobu jsou

50 K¢, je lepsi dat nizsi cenu nez konkurent (3).

Vnéjsi faktory plisobi na firmu z venku a jsou méné ovlivnitelné. Jsou pro firmu slozitéjsi

vvvvvv

faktory jsou:
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1. poptavka —jeji vySe a stabilita,

2. konkurence — zjevna i skrytd, nutnost odhadu reakce existujicich i novych
konkurentt,

3. distribucni sit’ — zajmy vSech ucastnikii distribu¢nich siti,

4. politicka situace — stabilita,

5. ekonomické podminky — ekonomicky cyklus, v némz se dané odvétvi naléza
(regionalni, republikové a dalsi),

6. opatieni centralnich nebo dil¢ich orgdnt — vladni opatieni (regulace cen a dalsi)

(12).

1.3.3 Misto

Ttetim marketingovym néstrojem je misto (place), zde se jedna o proces distribuce zboZi
k zakaznikovi. Proces obsahuje celou fadu ¢innosti, které zahrnuji dodani zbozi nebo
sluzby od vyrobce az ke spotiebiteli. Rozhoduje se zde o tom, které distribu¢ni sité jsou
nejvyhodngjsi pro vyuziti, a také kde a komu se bude zbozi nebo sluzba nabizet.
V marketingovém pojeti je proces distribuce chapan komplexnéji nez jen pohyb zbozi
Z mista vyroby na misto prodeje. Jednotlivé kroky na sebe navazuji, prolinaji se, a tykaji
se premisténi zbozi od vyrobce bud’ pifimo nebo prostfednictvim mezi¢lankd, a to na

misto vybrané uzivatelem nebo na misto, kde si jej mize bez problému zakoupit (14).

Hlavnim cilem distribuce je poskytnout spravné zboZi, na spravném misté, ve spravny
¢as, za spravnou cenu a ve spravném mnozstvi a kvalité. Soucasti distribuce jsou:
a) procesy fyzického pfemistovani (pieprava, skladovani a fizeni zasob),
b) zmény vlastnickych vztahti (zalezi na pfimé nebo neptimé distribuéni cesté, ale
Vv pribehu cesty vyrobek méni své vlastnické vztahy),
c) doprovodné (podptirné) ¢innosti (sbér marketingovych informaci, propagace a

dalgi) (12).

V distribucni siti navzajem spolupracuji tfi skupiny subjekti:
1. vyrobci (zpracovatelé),
2. distributofi (velkoobchod, maloobchod),

3. podpurné organizace (reklamni agentury, banky, pojistovny) (5).
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Distribucni cesty

Distribu¢ni cesty nejsou pouze trasou, po které se produkt premistuje, ale obsahuji
vSechny souvisejici ¢innosti Ucastnikii a mezi¢lanka distribuce, které se podileji na
procesu presunu produktu (vyrobku ¢i sluzeb) z mista vzniku do mista prodeje nebo

spotieby, a to jak jednorazové tak i opakované (3).

Vsechny distribu¢ni cesty maji jednu hlavni véc spolecnou, a to, Ze na zacatku procesu
stoji vyrobce a na konci spotiebitel. Meziclanky piisobi mezi vyrobcem a spotiebitelem.

Distribuc¢ni cesty délime na piimou a nepiimou (5).

Prima distribuce

V tomto procesu dochazi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem a spotiebitelem. Distribuce
se tedy obejde bez meziclankl a je nejjednodussi formou distribuce. Miize se jednat
naptiklad o prodej pfimo na produkci (na poli, na zahradce, v pekdrn¢ a dalsi), prodej ve

vlastnich prodejnach, prodej prostfednictvim internetu a dalsi (5).

Vyrobce- —> Zakaznik

producent

Obrazek ¢. 5: Prima distribuce

(Zdroj: 5, s. 120)
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Tabulka €. 1: Vyhody a nevyhody piimé distribuce

(Zdroj: 12)
Vyhody Nevyhody
ptimy kontakt a komunikace se velky pocet kontaktt a velky pocet
zékaznikem partnerti
ucinna zpétna vazba a citlivy piistup obtiZe pfi prezentaci vyrobku, nutnost
k zakaznikim spoléhat na katalogy
zachovani kvality produktu, lepsi neekonomi¢nost pfimych dodavek
kontrola v piipadech hromadného pouziti
nizs8i naklady (nevstupuji zde
mezi¢lanky)

Neprima distribuce

Neptima distribuce je delsi a nékdy mize byt i komplikovangjsi nez ptima distribuce. Pii
této form¢ distribuce nedochazi k pfimému kontaktu mezi spottebitelem a vyrobcem.
Vstupuji zde mezi né€ tak zvané mezi¢lanky. Nepiimd distribuce miiZze mit jeden, dva ale
1 vice mezi€lankli. Na zikladné toho kolik mezic¢lankli vyuziva, se pak nazyva
jednotroviiova, dvoutroviiova a tak dale. Hlavni nevyhodou tedy je Ze vyrobce ztraci

kontakt se zakaznikem a tim padem i kontrolu nad svym produktem (14).

Vyrobce Jeden nebo vice
—> <«—»| Zakaznik
(producent) mezi¢lankt

Obrazek ¢. 6: NepFima distribuce

(Zdroj: 5, s. 121)
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Tabulka €. 2: Vyhody a nevyhody nepiimé distribuce
(Zdroj: 12)

Vyhody Nevyhody

snizeni objemu aktivit u vyrobce i
. ztrata kontroly nad zbozim
spotrebitele

pro komunikaci se zdkazniky vyuziva _ . ‘ ‘
_ o vznik problému pii ziskani informaci o
zkuSenosti, specializace, kontakti a o
o . konecném spotiebiteli
prostredkti distribué¢nich mezi¢lankt

. ‘ o vyrobce je zavisli na marketingové
prodej zbozi je efektivné;si . ‘
strategii meziclankl

) nebezpecna kupni sila obchodnich
nizsi finan¢ni potieba na sklady a
partnerd a pozadavky na vysoké

servisni stfediska

obchodni slevy

Existuji 3 zakladni typy mezi¢lanku:

1. prostfednici — spole€nost, kterd ptemistované zboZzi kupuje (na urcity ¢as se stava
jeho vlastnikem) a znovu ho prodava,

2. zprostredkovatelé — podnik, ktery se aktivn¢ podili na procesu distribuce zbozi
(vyhledava kontakty mezi vyrobcem a spotifebitelem), ale nestava se vlastnikem
daného zbozi,

3. podplrné distribu¢ni meziclanky — firmy, které se nestavaji vlastnikem zboZi ani
nevyhledavaji kontakt mezi vyrobcem a zdkaznikem pouze usnadiuji sménu

zbozi (napiiklad banky, propagaéni agentury a dalsi) (12).

Formy distribuce

Distribuce ma celou fadu forem. Dost Casto se tyto formy v praxi kombinuji, jejich
kombinace zéavisi na volbé distributora, jeho moznostech, piirodnich a technickych
podminkach a dal$i. Mezi nejpouzivanéjsi formy patii automobilova doprava (silnicni),
motocykly, traktory, zelezni¢ni doprava (kolejova), letecka doprava, lodni doprava,
postovni sluzby, pesi doprava, elektronicka doprava (internet), preprava na kole, vyuziti

koni a dalsi (3).
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1.3.4 Propagace

Propagace je poslednim marketingovym nastrojem v zakladnim 4P. Propagace je
V soucasné dob¢ spojena s pojmem marketingova komunikace jelikoz se podnik snazi co
nejlépe komunikovat se spotiebiteli. Cilem ndastroji propagace je vyvolani zajmu
0 podnik a jeho produkci, udrzeni stavajicich zakaznikd, ovlivnéni jejich nakupniho

chovani a ziskani novych zakazniku (12).

Pro propagaci neboli marketingovou komunikaci je charakteristické to, Ze na rozdil od
ostatnich nastroji marketingového mixu mé komunikaci primarni, tudiz jejim hlavnim
cilem a smyslem je komunikace se spotiebiteli, néco jim sdélovat. Dale se zde jedna také
o piim¢é ale také nepifimé stimulovdni (nékteré néstroje propagace jsou pro piimou
podporu prodeje urcitého zbozi nebo sluzby a jiné ostatni slouzi k nepiimé stimulaci)

(12).

Vyrobek nebo sluzbu mulze podnik prodavat dvojim zplsobem. Plisobenim na
zprostiedkovatele (velkoobchodniky, maloobchodniky) osobnim jednanim nebo na
spotiebitele. Pii ptsobeni na zprostiedkovatele se jedna 0 metodu tlaku a plisobeni na
spotiebitele je to metoda tahu. Ob¢ strategie mize firma provadét jak dlouhodobé tak i

kratkodobg (13).

V soucasné dobé se marketingova komunikace sklada s nasledujicich poloZek:
1. reklama,
2. podpora prodeje,
3. osobni prodej,
4. vztahy s vefejnosti (public relations),
5

ptimy marketing (14).

Kazda vyjmenovana slozka mé svoji urCitou funkci a navzajem se propojuji a dopliuji.
Jejich rizné kombinace se v literatufe oznacuji jako komunikaéni mix (naptiklad reklama

podava informace o produktu a mtize tak usnadnit osobni prodej) (14).

Reklama
Reklamu mizeme povazovat za mimotfadné diileZitou slozku marketingové komunikace.

Je nejstar§im a nejviditelnéjSim nastrojem. Literatura definuje reklamu jako neosobni
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placenou formu jednosmérné komunikace spolecnosti se zakaznikem pomoci ruznych

médii. Jejim hlavnim cilem je pfinést potencidlnimu zakaznikovi informace o produktu

nebo sluzbé, jejich kvalité, prednostech a dalsi, a predevsim piimét spotiebitele ke koupi

(15).

Aby byla reklama u zakaznikd GspésSnd, musi byt vytvorena odborniky, musi umét vyuzit

vSech relevantnich poznatki, které ji umozni ptsobit na vhodném trhu, a predev§im musi

byt schopna piekondvat vSechny bariéry na trhu s pfi¢inami raciondlniho nebo

psychologického charakteru (14).

Reklamu lze délit podle nasledujicich hledisek:

1. Podle jeji ulohy v zZivotnim cyklu produktu:

a)

b)

reklama zavadéci (informativni) — seznameni spotiebitele s produktem jeho
vlastnosti, cena, dostupnost a dalsi - pouziva se predev§im v prvni fazi
zivotniho cyklu,

reklama piesvédCovaci — pfimét a piesvédCit spotiebitele, aby preferoval
nabizeny produkt, ktery uz ma na trhu svou pozici a chcee si jej nadéle udrzet,
popiipad¢ ziskat vEtsi trzni podil - vyuziva se tedy ve druhé fazi zivotniho
cyklu produktu,

reklama pfipominajici — pfipomenuti existence produktu, ktery je na trhu zcela
akceptovany, ale je potfeba udrZovat jej stale v podvédomi spotiebitele -
zaroven posileni piesvédcivosti spotiebitele o koupi produktu - pouziva se ve

tieti fazi zivotniho cyklu a méla by zabranit poklesu prodeje (12).

2. Podle objektu reklamy:

a) vyrobkova reklama — zde se jedna predev§im o ziskani relativniho monopolu,

a to tim, Ze produkt se bude ur¢itymi vlastnostmi lisit od konkurentd (vzhledem,

tvarem, a dalsi) - cilem vyrobkové reklamy je zdiraziiovat prednosti a vyhody,

které s sebou nese pouzivani téch produkti, jez jsou objektem reklamy,

b) institucionalni reklama — se vyuZziva u produktt, které se svym charakterem

nemuzou li§it od svych konkurentli, a proto se firma snazi odli$it pomoci

institucionalni reklamy (napfiklad jind dodaci doba, lepsi zaru¢ni podminky a

dalsi) - tato forma reklamy je pfedevS§im zamécfena na image samostatného

podniku (14).
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Vyber medii

Rozhodnuti, kam reklamu umistit a pomoci jakych prosttedka, aby reklamni sdileni bylo
predano pozadovanému segmentu vefejnosti, je ovlivnéno mnoha faktory jako naptiklad
zvyklostmi cilové skupiny, charakterem vyrobku, cilem reklamni kampan¢, finanénimi
prostfedky na reklamni kampan a dal$i. Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody, a
proto pii jeho volbé musi reklamni agent posoudit vSechny klady a zapory v§ech moznych

médii a nasledné zvolit nejoptimalné&jsi (14).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je jeden z propagacnich nastroji, ktery dopliuje reklamu. Je
charakterizovéana jako soubor ¢innosti pisobicich jako ptimy podnét, ktery bud’ nabizi
dodate¢nou hodnotu spottebiteli, anebo plisobi jako podpiirny stimul na prostiedniky a
prodejce. Podpora prodeje je na rozdil od ostatnich poloZzek marketingové komunikace
pouze kratkodobého charakteru, jelikoz jeji ¢innost je provadéna nepravidelné a jejim
cilem je dosazeni okamzitého efektu. Pti podpoie prodeje se pouziva ptimych stimult a
upozornéni na nabizené vyhody, které musi plisobit na rozhodovani spotiebitele velmi
intenzivné (napiiklad nabidka lep$i ceny nebo ¢asti zbozi zdarma). Podpora prodeje
vyuziva jeden z nejsilnéjSich apelll, upozornéni zdkaznika na moZnost Gispor penéz nebo
ziskani daru. Plsobi téméf ihned po vyhlaseni, jelikoz soucasti efektu je vétSinou casové
omezeni vyhodné nabidky. Také ma ale své nedostatky a nevyhody, kterymi jsou
predevSim poskozeni image firmy pii poskytovani kuponli nebo slev. Spotiebitelé se
muzou rozhodnout, Ze nebudou dany produkt potfizovat za ptivodni cenu a vyckaji obdobi
slev. To také muze odradit spotiebitele od koupé tim, ze si jej bude kupovat pouze,

protoze je vyhodné&jsi a ne kvili kvalité a uzitku, ktery dany produkt poskytuje (12).

Na zékladé druhti zdkaznikl se podpora prodeje rozliSuje na nasledujici typy:

1. zaméfeni se na konecné spotiebitele — soubor nastroju, které vyuZivaji snahy
spotiebitele ziskat n€jakou vyhodu pfi koupi. Patii sem naptiklad kupony, vzorky
vyrobku, rabaty, prémie, cenové vyhodné baleni, spotiebitelské soutéze, darky a
dalsi,

2. zamgéfeni na prodejce — je vV zajmu firmy, aby prodejci dobie znali jejich vyrobek

a jak s vyrobkem zachazet. Proto by méla pro n¢j firma organizovat pravidelné
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Skoleni a schiizky. Nebo na néj mtizou zapisobit prodejni soutézi o nejvetsi objem
prodeje anebo také penézni odmeénou,

3. zamé&feni na firmy — zde se jedna napiiklad o prodejni vystavy a setkani s vyrobci,
rabaty nebo slevy, pfispévky za ptfedvedeni vyrobku nebo také vystavni zatizeni

vV misté prodeje a dalsi (14).

Osobni prodej

Osobni prodej je komunika¢ni nastroj, ktery vyzaduje oboustrannou komunikaci podniku
se zakaznikem, tak zvané ,,face to face®. Jejim cilem je poskytovat informace o produktu
nebo sluzbé, predvadét jej, ale predevsim udrzovat a budovat dlouhodobé vztahy. Na
rozdil od ostatnich ndstroji marketingové komunikace vyzaduje osobni prodej
interpersondlni komunikaci. Vyjimkou je pouze prodej po telefonu, ktery je také
povazovan za osobni prodej i kdyz nevyuziva pravidlo ,face to face”. Je dulezitym
prvkem marketingového komunika¢niho mixu, pfedev§im v kontaktech mezi firmami
(15).

Typy osobniho prodeje:
1. obchodni prodej (supermarkety, Iékarny, smiSené zboZzi a dalsi),
2. misionafsky prodej (zdkaznici nasich zakaznika),
3. maloobchodni prodej (zékaznici),
4. business to business (prodej mezi podniky),
5

. profesionalni prodej (ovlivnéni cilové skupiny) (15).

Vyhody osobniho prodeje

Oproti reklamé, kterou zdkaznik nemusi pfijmout (letdky vyhodi, reklamy ptepina a dalsi)
je hlavni vyhodou osobniho prodeje jeho vliv. Ziska-1i prodejce pozornost od zédkaznika,
muze své sdéleni ptizpisobit podle typu zakaznika, tak zvané — zacilit ho. Osobni prode;j
se vyuziva hlavné v ndkupni fazi, kdy miZe poskytnout informace o produktu, zvysit jeho
z4jem, vyjednavat o cen¢ a dal$i. Hlavni vyhodou tedy je interaktivita 0sobniho prodeje.
Pfi komunikaci ,,face to face“ se snizuje pravdépodobnost nedorozuméni, vice se miize
sdélit zdkaznikovi a je zde okamzitd zpétna vazba, a také vytvaii podminky k budovani

vztaht se zakazniky (15).
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Nevyhody osobniho prodeje

Hlavni nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké naklady. Dulezitou slozkou je diivéra a
pevny vztah mezi podnikem a prodejcem. Firma nema plnou kontrolu nad prodejci pii
poskytovani osobniho prodeje, a jestli neexistuje pevny a divétivy vztah mezi nimi,
prodejce mize firmu prezentovat negativné a ohrozit jeji image. Dalsi nevyhodou je také
fakt, ze diky vysokym nédkladim si podnik nemiize dovolit posilat prodejce ke svym

zakaznikim piili§ ¢asto, a proto ma osobni prodej své limity (15).

Public relations

Public relations mazeme ptelozit jako vztahy s vefejnosti neboli prace s vefejnosti.
Cinnosti, které jsou v tomto komunikaénim néstroji, nemaji hlavni cil podpofit prodej
vyrobku nebo sluzby. Jejim hlavnim smyslem je vytvofit povédomi vefejnosti jako celku,
Vv jejich jednotlivych slozkéach, pozitivni pfedstavu firmy a jeji zaméfeni, obraz instituce
a upoutani na fakt, Zze instituce ¢ast svého zisku vénuje na realizaci akci, které jsou ku
prospéchu celé spole¢nosti. Tyto ¢innosti pak vedou k davéie v podnik a jeho produkty
(14).

Naéstroje public relations:

e zpravy uréené piimo pro média (poskytovani médiim zajimavé informace
0 spolecnosti a jeho vyrobcich nebo sluzbach),

o tiskové konference a vztahy s tiskem (informovani sd€lovacich prostiedkl a
navazani a prohlubovani vztahu s tiskem),

e organizovani zvlastnich akci (event marketing- vyvolat neopakovatelné dojmy,
které si zakaznik spoji s organizaci),

e vydani podnikovych publikaci a firemni literatury (vyro¢ni zpravy, podnikové
noviny a ¢asopisy a dalsi),

e sponzoring (finan¢ni podpora a forma komunikace s velmi Sirokou vetejnosti),

e lobbovani (sledovani vyvoje v legislative, v ekologickém hnuti a dalsi) (14).

Pifimy marketing
Ptimy marketing je podobny jako osobni prodej. V literatufe je oznaCovan jako direkt
marketing neboli cileny €1 relaéni a to proto, Ze jeho obchodni ¢innosti jsou co nejpiesnéji

zamé&feny na urcity segment a predevsim tak na jednotlivé zékazniky. Jedna se o obvykly
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zpusob osloveni spottebitell, které ma firma zapsané ve svém systému. Oslovuji se také
novi zdkaznici scilem vytvofit znich stidlé zakazniky. Pfimy marketing je
charakterizovan predevsim tim, Ze spotiebitel nebo zékaznik nemusi chodit do prodejny,

ale prodejce prijde za nim na pfedem domluvené misto (3).

Hlavni formy pfimého marketingu jsou:
e direkt mail,
e telemarketing, teleshopping,
e internetové obchodovani,
e katalogovy prode;j,

e televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou, a dalsi (3).

Ptimy marketing tak zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvaieji pfimy kontakt se
zakaznikem. Pomoci pifimého marketingu miize spole¢nost 1épe zacilit na ten segment
potencidlnich spottebitelli, pro ktery je dana nabidka urcena, a snadnéji je mize ziskat

jako své nové a stalé zakazniky. Jedna z hlavnich vyhod pfimého marketingu je moznost

vvvvv

0 zémerech firmy v tomto sméru. Jeji hlavni nevyhodou jsou predevs§im vysoké naklady

(14).

Marketingova komunikace mize mit zdaleka vice nastrojt, nez které byly vyjmenovany.
Miize mit také napiiklad:

e guerillovy marketing,

e digitalni marketing,

e virovy marketing,

e mobilni marketing,

e product placement,

e promotional marketing (16).

1.3.5 Lidé

Lidé jsou patym néstrojem marketingového mixu a reprezentuji interni marketing a
skutec¢nost, Ze zaméstnanci jsou pro uspéch marketingu velmi dtleziti. Marketing mtze

byt pouze tak dobry jako jsou lidé uvniti podniku (17).
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Jedna se predevsim o kontakt mezi zdkaznikem a poskytovatelem (zaméstnancem). Lidé
se tudiz stavaji vyznamnym marketingovym prvkem a maji pfimy vliv na kvalitu sluzeb.
Dulezité zaméfeni spole¢nosti na své zaméstnance je jejich vzdélavani a motivace. Stejné
tak jak pro své zaméstnance by méla spolecnost stanovit pravidla pro chovani i pro své
zakazniky. Jako hlavni polozky zde miizeme zahrnout zdkazniky, dodavatele a

zamg&stnance (11).

Zakaznici a jejich nakupni chovani

Zakaznik je osoba, ktera projevuje zdjem o koup¢ nabizeného zbozi nebo sluzby za
uréitou cenu. OdliSuje se od spotiebitele predevsim tim ze, zdkaznik mize kupované
zbozi dale prodavat (napiiklad koupi-li darek k narozenindm) a nemusi ho sém
spotfebovat. Zékladem marketingového pfistupu je sprdvnéd identifikace zdkaznika.
V tom spocivd predevSim pochopeni ptani zakaznika, ktery od podniku, ale také od
samostatného produktu nebo sluzby ocekava, a za kterou je ochoten zaplatit vhodnou
¢astku. Mezi podnikem a zdkaznikem poté funguje tak zvany proces vymény hodnot.
Dulezitym prvkem marketingového piistupu je také identifikace potencialnich zakazniki.
Marketér si musi uvédomit, ze trh je rozsahly, vstupuje do néj spousta zakaznik, ale také
hodné konkurenti, proto je dilezité zjistit, v jakém segmentu zakaznikd se budou
potencialni zakaznici vyskytovat. Spatnd zvolend skupina zakazniki mtZe vést

Kk netspéchu na trhu (6).

Segmentace zakaznikl je tedy proces, pii kterém se zédkaznici rozd€luji do riiznych skupin
(segmentil), které maji podobné pozadavky a podminky. Segmentace zakaznikl zalezi
pfedevS§im na velikosti podniku a na samotném nabizeném produktu nebo sluzbé.
Zakladnim rozde€lenim téchto segmentt je:

1. geografické (oblast, pocet obyvatel, pfevladajici pocasi a dalsi),

2. demografické (vek, velikost rodiny, povolani, pfijem, vzdélani a dalsi),
3. psychografické (zivotni styl, osobnost),
4

behavioralni (uzitky, ptilezitosti a dalsi) (6).

Spoti‘ebni chovani
KaZzdy zakaznik m4 své individualni poZadavky. Je rozdil mezi ndkupnim chovanim Zeny
amuze, nebo u star§ich a mladsich zakaznikt. Kazdy subjekt ma jinou motivaci k nakupu,

a to co upoutd jejich pozornost, nemusi upoutat pozornost jiného zakaznika. Spotiebitel
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muze brat ndkup jako potfebu, nebo jako zdbavu, terapii, odménu a rizné jiné
charakteristiky. Proto je dulezité odlisit ndkupni chovani a vyuZzit vhodné marketingové
nastroje pro stimulaci spotiebiteli. Nakupni chovani je zkoumané v kontextu se
spotfebnim chovanim, které znamena chovani lidi, konecnych spotiebiteld a ma
nasledujici ptistupy:
1. racionalni - tak zvané rozumné chovani spotiebitele, ktery se rozhoduje na zakladé
racionalniho zvazovani uzitkl a pfinosu z koup¢,
2. psychologicky - je zalozen na psychickych faktorech uplatiiujici se ve spotfebnim
chovani,
3. sociologicky - pisobi na chovani spottebitele a jeho rozhodovani, které je spojeno

se zaujmutim ur¢itého spolecenského statusu (8).

Faktory, které ovliviiuji spotfebni chovani, jsou vek, pohlavi, zaméstnani, ekonomické

podminky jedince, zivotni styl (8).

Rozhodovaci procesy spotiebiteli

Rozhodovaci proces probihd v urcité pevné dané posloupnosti aktiv, které jsou:

Uvédomeéni Hledani Hodnoceni Rozhodovani Poprodejni

potieb informaci |—p  variant ondkupu | »| chovani

A 4

Obrazek ¢. 7: Rozhodovaci proces nakupniho chovani spoti‘ebitele

(Zdroj: 12, s. 61)

uvédoméni potieb — miiZze se jednat na piiklad o poskozeni uZivaného produktu,
vyCerpani zasob, nebo také vnimavost novych produktii, ptisobeni referen¢nich skupin,
hledani informaci — vyhledavani informaci potiebnych k rozhodnuti vyftesit zjistény
problém,

hodnoceni variant — na zakladné ziskanych informaci se zde zvazuje, ktera varianta je
nejvyhodnéjsi,

rozhodovani o nakupu — po diikladném zvaZovani, koup€ zvolené varianty,
poprodejni chovani — samostatné uzivani koupeného produktu a souvislosti s nim

spojeny (14).
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Ostatni slozky, které zde muizeme zahrnout (dodavatelé a spolupracovnici) jsou

definovany v predchozi kapitole (viz kapitola 1.2.1).

1.3.6 Procesy

Procesy predstavuji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing
managementu. Pro navazani prospé$né dlouhodobé vztahy musi podnik nastavit spravné

procesy fidici aktivity a programy (17).

Jedna se predevS§im o zvoleni spravného zpusobu interakce mezi zakaznikem a
poskytovatelem. Je zde potfeba provadét analyzu procest, vytvaret jejich schéma,
klasifikovat je a postupné zjednodusovat kroky, ze kterych se procesy skladaji tak, aby
byly spokojeny obé strany (11).

1.4 Konkurence

Konkurence je oznacena jako proces stietil riznych ekonomickych z4jmu vice trznich
subjektl na riznych typech trhu. Vstupuje-li na trh nova firma, je dalezité, aby znala své
konkurenty, aby mohla potfeby a pozadavky zakaznikd 1épe uspokojovat. Za konkurenci
se povazuje takova firma, kterd nabizi stejné, srovnatelné nebo podobné vyrobky nebo

sluzby jako nabizejici firma (18).

RozliSuji se dva zékladni typy konkurence:

1. konkurence zjevnd — produkt, ktery je témeéf stejny jako ktery nabizime a
spotiebitelé si jej kupuji bud’ z neznalosti, nebo prosté proto, Ze ho nasli jako
prvni,

2. konkurence skryta — neni patrna na prvni pohled a muze mit rizné podoby - jedna
se pfedevsim o substituty nabizeného vyrobku, které podnik piivodné nebere jako

konkurenci (3).

Boj mezi konkurenty je na trhu ¢im dal tim vétsi. Rozpoznat, kdo je pro firmu nejvétsi
konkurent, neni vzdy snadné. Existuji riizné typy konkurentti, na které si spole¢nost musi
davat pozor. Jsou to predevsim konkurenti:

1. laxni — konkurent, ktery na aktivity nebo ohrozeni podniku nereaguje,
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2. vybiravy - konkurent, ktery reaguje pouze na urcité aktivity nebo hrozby podniku,

3. tygr — konkurent, ktery reaguje rychle a dirazné¢ na vSechny aktivity nebo
ohroZeni podniku a nékdy ptechazi do protiutoku,

4. nevypocitatelny — konkurent, ktery ma nepiedvidatelné jednani. Spolecnost nikdy

nevi, jestli na jeji hrozby bude nebo nebude reagovat (3).

Konkuren¢ni strategie
Pro firmu je dilezité, aby si vytvorila konkuren¢ni strategii, kde si stanovi, jak a ¢im bude
soupefit se svymi konkurenty, jaké bude mit cile a co bude potieba ud¢€lat, aby dané cile
byly dosazeny. Pii tvorbé konkurenéni strategie je nutné brat Vv potaz zékladni
konkurenéni faktory, které se obvykle déli na vnitini (silné a slabé stranky podniku,
odborna urovei lidi, kteti v podniku pracuji) a na vnéjsi faktory (politickd a ekonomicka
situace, technické moznosti, ekologické podminky a dalsi). Optimélni konkurencni
strategie vznika pfi kombinaci podnikovych zamért a prostfedkid, kterymi chce firma
konkuren¢ni vyhody dosdhnout. V literatufe se uz desitky let objevuji tfi zakladni
konkurenéni strategie:
1. prvenstvi v nizkych ndkladech — niz§i néklady nez maji konkurenti naptiklad
uspory energie,
2. diferenciace produktu — odliseni vyrobku a sluzeb od konkurentd, nékdy staci
délat 1épe nez jinak od konkurentt,

3. fokus — soustiedéni pozornosti na urcity produkt nebo na vybrany segment trhu

3).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V nésledujici ¢asti se budu zabyvat provedenim dikladné analyzy nové pobocky
spolecnosti Fabricland ve mésté¢ Bteclav. Budu zde analyzovat marketingové prostiedi
spolecnosti, jeji nastroje marketingového mixu spolecné s jejimi hlavnimi konkurenty.
V posledni ¢asti vyhodnotim dotaznik na zakladné, kterého budou navrhnuty zmény pro

spole¢nost.

2.1 Predstaveni spoleCnosti

Diplomova prace je zaméfena na spolecnost Fabricland, kterd se zabyvéd prodejem

galanterniho zbozi a sluzeb ve Svadlence.

2.1.1 Zakladni udaje

Obchodni jméno: Michaela Smeétickova (Fabricland)

Sidlo: Hodonin, Dolni Valy 25, 695 01
Bfeclav, Husova 3015/1B, 690 02

Identifikacni ¢islo: 69717451

Zapséano v obchodnim rejstiiku: 2011

Statutarni organ: Michaela Smétickova

Pocet zamé&stnanci: 2

2.1.2 Predmét podnikani

Spolecnost Fabricland se dle obchodniho rejstiiku zabyva predevsim témito cinnostmi:
1. Oprava a Gprava odévi
2. Prodej latek a galanterniho zboZzi
3. Vyroba a prodej odévi
4. Oprava a prodej Sicich stroju
5. Vyroba a €isténi pétovych vyrobku

Vsechny vyjmenované cCinnosti spolecnost poskytuje ve svych dvou prodejnéch.

Vyjimkou je €innost ¢islo 5, vyroba a €isténi péfovych vyrobki, kde spole¢nost danou
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¢innost provozuje pouze v prodejné¢ v Hodoning, ve druhé prodejné ve méste¢ Bieclav

tuhle sluzbu nenabizi.

Cinnosti, jsou vyjmenovany podle jejich roli v prodejnach. Tudiz ¢innost &islo 1, oprava
a uprava odévtl, je hlavni ¢innosti spole¢nosti Fabricland. Cinnost &islo 2, prodej latek a
galanterniho zboZi je druhou nejvice vyuZivanou &innosti spoleénost. Cinnost, kterou

spole¢nost nejméné poskytuje je ¢islo 5, vyroba a Cisténi pérovych vyrobku.

Vize spolec¢nosti Fabricland jsou pfedevsim zvyseni klientely v nové prodejné a zavedeni
nov¢ sluzby §iti na miru v obou prodejnach. Dlouhodobym cilem spole¢nosti je otevieni

dalsi pobocky v novém méste.

2.1.3 Historie spole¢nosti

Spole¢nost Fabricland je znama jako $vadlenka nebo galanterie. Zabyva se poskytovanim
sluZby uprava a oprava odévl, a také prodejem galanterniho zbozi. Vznikla v roce 2011,
a byla zalozena podnikatelkou a zaroven Svadlenou Michaelou Smétickovou. Pani
Smétickova se stala podnikatelkou uz v roce 2001. Nekolik let stravila v zahranici,
konkrétng v Kanadé, kam sahaji prvni zminky o této spole¢nosti. Po navratu do Ceské
republiky oteviela prvni obchod se sidlem v Hodoniné (viz obrazek ¢islo 8). Postupem
Casu vzrostla poptavka po produktech a vSech provozovanych cCinnostech, a nastal
problém s prostorem. Bylo tfeba rozsitit prostory provozovny. Pani SméfiCkova proto
oteviela novou (vétsi) prodejnu jen par metrl od staré prodejny, kam se ji vesel veskery
sortiment. Soucasné rozsifila 1 personalni obsazeni firmy. Pani Sméfickova je stle
majitelkou a vedouci této firmy. Firmé se velmi dobtfe dafilo na trhu v Hodoniné a
majitelka zacala premyslet o otevieni dal§i pobocky v novém mésté. Po dikladném
rozhodovani a zvazovani, kde novou prodejnu oteviit, bylo zvoleno mésto Breclav. Nova
prodejna v mésté Breclav byla zprovoznéna od 4. 9. 2017 (viz obrazek ¢islo 9). Pusobi
zde pfedevS§im sama majitelka s pomoci brigadnika. Nova prodejna piinesla mnoho
vysokych nakladl a spoustu investovaného Casu, ale majitelka pevné doufa, ze pii vhodné

podnikatelské a marketingové strategii se brzy tyto investice vrati.
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FABRICLAND

OPRAVY & UPRAVY ODEVU
SICI STROJE &« GALANTERIE e« METRAZ
PEROV ROBKY Ccrstirrna

Obrazek ¢. 8: Sidlo spole¢nosti, Hodonin

(Zdroj: Vlastni fotografie)
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~ SICl POTREBY &« PRODE] LATEK
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Obrazek ¢. 9: Prodejna v Breclavi
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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2.1.4 Organizaéni struktura firmy

Spole¢nost se sklada z majitelky, 2 zaméstnanci a jedné brigadnice. Je zde nizky pocet
stupniil fizeni. Znamena to nizky pocet stupnu organizac¢nich jednotek. Muzeme tedy fict,
ze organizacni struktura spolecnosti je liniova. Liniova organizace je velmi pruzna v
rozhodovéni, protoze tok informaci od nejnize postavenych pracovnikll k nejvyssimu
vedeni organizace je rychly a kratky. Malé a stiedni podniky jsou vétSinou ploché
organizace - maji plochou organizaéni strukturu, kterd se sestava z feditele a pak
jednotlivych tymi nebo oddéleni. Jak se organizace zvétSuji, maji tendenci pocet stupiii

roMs

fizeni zvySovat, aby zachovaly obvyklé rozpéti fizeni (19).

Jednatel a majitel

Prodejni Vyrobni Administrativni

Obrazek ¢. 10:Organizacni struktura spolec¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani vyuzitim dat spole¢nosti)

2.2 Analyza marketingového prostiedi

Pro diikladnou analyzu marketingového prostiedi spole¢nosti Fabricland budu vyuZzivat
nasledujici analyzy:

e SLEPT analyza,

e Porterova analyza,

e mystery shopping,

e dotaznikové Setieni,

e SWOT analyzu.

Analyza bude provedena pouze na novou pobocku spolecnosti v mésté Bieclav.
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2.2.1 SLEPT analyza

Jedna se o analyzu makroprostiedi, ktera vyuziva nasledujici faktory.

2.2.1.1 Socialni faktory
Mezi socialni faktory fadim po&et podnikatelti v CR a demografické faktory.

Potet podnikateli v CR

Spole¢nost Fabricland je mala spolenost na velkém trhu. Pocet podnikatelti v Cesku,
ktefi si samostatnou vydélecnou ¢innosti skutecné vydélavaji, klesl v roce 2016 o 6000
na 970.000. Také bylo vyhlaseno 904 bankroti obchodnich spole¢nosti, coz je 0 97 méné
nez v roce 2015. Po osmi letech bylo dosazeno snizeni bankrotti pod hranici tisic za jeden
kalendarni rok. Malé firmy, které zaméstnavaji jednoho, az devét zaméstnanci se na
celkovém poétu podnikii v CR podileji vice nez 95 procenty a jsou brani jako viibec
nejvetsim zaméstnavatelem. Praci v malych podnicich naSlo vice nez tfetina vSech
zaméstnancitl. Za rok 2017 vzniklo v Cesku 22 tisic obchodnich spole&nosti a zaniklo jich
ptes 7600. Zaroven zacalo podnikat 40 500 fyzickych osob a téméf 33 tisic jich podnikéni
ukoncilo. V samotném srpnu 2017 byl pocet zaniklych firem nejvyssi v ramci jedno

mésice od vzniku CR (20).
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Tabulka ¢. 3: Pocet podnikatelskych subjekta v Jihomoravském kraji, rok 2017
(Zdroj: 21)

Kraj Jihomoravsky Kkraj
Celkem platnych ZO 408 662
pro zivnosti koncesované 27670
vazané 34 973
femeslné 112 269
volné 233750
70 pro fyzické osoby 311 706
70 pro pravnické osoby 96 956
Z0 pro cizince 8 990
Podnikatel¢ celkem 273 246
- z toho : fyzické osoby 219 549
. pravnické osoby 53 697
Podnikatel¢ cizinci celkem 7063
Pocet obyvatel 1180 997
Pocet ZO na 1000 obyvatel 346,03
Pocet podnikateli na 1000 obyv. 231,37
Pocet ZO na 1 podnikatele 1,50

Pro nas je duleZity zvyraznény fadek, ktery ndm poskytuje informace pro Jihomoravsky
kraj. Mlzeme tedy vidét, ze Jihomoravsky kraj patii mezi kraje s nejvétSim poctem
podnikatelskych subjektii. To pro spole¢nost Fabricland miize znamenat jak hrozbu

velkych konkurentd, tak ptileZitost zviditelnit se na velkém trhu.
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Demografické faktory
Nova pobocka spolecnosti Fabricland se nachazi v méste¢ Breclav, které se nachazi
piiblizné¢ 25 kilometrti od hlavni prodejny v mésté Hodonin. Nasledujici tabulka nam

predstavi poCet obyvatel mésta Bieclav k 1. 1. 2017.

Tabulka ¢. 4: Pocet obyvatel mésta Bieclav

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 22)

Stav obyvatel 115432

Z toho muzi 56 687

Z toho zeny 58 745
Primérny vék muza 40,7
Primérny vék zen 43,8

2.2.1.2 Legislativni faktory

Firma Fabricland podléhd zdkontim, vyhlaskdm, nafizenim vlady a jinym pravnim
normam platnym v Ceské republice, kterymi se musi Fidit a respektovat je. Nékteré
legislativni faktory muZzou spolecnost ovliviiovat pozitivné, jiné naopak negativné.
Zakladnimi pravnimi ptedpisy, které upravuji jednotlivé formy podnikatelské ¢innosti a
rovnéz podminky podnikéani na izemi CR jsou:

1. Zékon ¢&. 89/2012 Sb., obCansky zékonik — vymezuje zakladni pojmy (fyzicka
osoba, pravnicka osoba, podnikatel, podnikani, korporace, organy atp.), obsahuje
upravu obecnych otazek souvisejicich s podnikdanim (jednani podnikatele,
smluvni vztahy, odpovédnost atd.),

2. Zakon ¢. 304/2013 Sb., o vetejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob —
obsahuje tpravu obchodniho rejstiiku, stanovi, které osoby, za jakych podminek
a jaké udaje se zapisuji do obchodniho rejstiiku, dale upravuje rovnéz postupy pfti
zapisech do obchodniho rejstiiku provadénych notafem,

3. Zékon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani — vymezuje jednotlivé typy
zivnosti, podminky pro vznik a zanik Zivnostenského opravnéni, prava a
povinnosti zivnostnikil a dalsi,

4. Zékon ¢&. 262/2006 Sb., zdkonik prace — upravuje vykon zavislé¢ Cinnosti, tj.

podminky, za kterych mohou podnikatelé¢ vyuzit dalSich osob k rozvoji své
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podnikatelské Cinnosti; obsahuje podrobnou upravu vzniku, zmény ¢i zaniku
pracovniho poméru a prav a povinnosti zaméstnavatele a zaméstnanc,

5. Zéakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb - vstoupil v platnost uz v dubnu roku
2016. Soucasné s timto zdkonem o EET nabyva platnost jest¢ doprovodny zékon
¢. 113/2016 Sb., ktery méni n¢které dalsi zakony v souvislosti s pfijetim zadkona o

EET (23).

Spolecné s vyjmenovanymi zakony jesté existuje dalsi fada dil¢ich otazek upravena ve

zvlastnich pravnich ptedpisech (napiiklad notaiském tfadu).

2.2.1.3 Ekonomické faktory
Za dilezité ekonomické faktory, které ptisobi na firmu, povazuji dan z pridané hodnoty,
kterd uréi konec¢nou cenu produktu nebo sluzby. Dal§im faktorem je dan z ptfijmi

pravnickych osob, kterou musi podnikatel odvadét na zaklade ziskaného zisku.

Daii z pridané hodnoty
Dan z ptidané hodnoty se d€li do tii skupin, snizené sazby a zakladni sazby. Sazby se
neustale méni. Aktualné sniZené sazby ¢ini 10% a 15%, a zékladni sazba je 21%. Dan

z piidané hodnoty je feSena v zakon¢ €. 235/2004 Sb.

Tabulka €. 5: Vyvoj DPH
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 24)

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Snizena 10% 14% 15% 15% 15% 15% 15%
Zakladni 20% 20% 21% 21% 21% 21% 21%

Dai z prijmu pravnickych osob

Dan z pfijma pravnickych osob je druhou ze zdkladnich ptijmovych dani, kterd dani
piijmy subjektil zalozenych za ucelem podnikani. Danou problematikou se zabyva zdkon
¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi, ve znéni pozdé;sSich predpisi. Sazba dané z ptijmi

pravnickych osob je od roku 2010 stejna, a to 19% (24).

2.2.1.4 Politické faktory
Na spolecnost ptisobi vn€j$i vlivy a mezi né patii predevsim politické faktory. Jedna se

hlavné o legislativni ¢innost ¢lenil parlamentu a vlady, jejichz prostfednictvim dochéazi k
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https://www.zacatek-podnikani.cz/onb/33/pravni-predpisy-v-podnikani-pojmy-podnikani-a-podnikatel-jednotlive-formy-podnikatelske-cinnosti-uniqueidmRRWSbk196FNf8-jVUh4Enim7vAz0m95ECihpX3n1_tXsM13NTYMBg/

regulaci jednotlivych jevli ve spolecnosti. Dilezité pro nas budou zejména zédkony
zaméfené na podporu podnikéni a podminky pro podnikatelskou ¢innost. Hlavni vyhodou
politickych faktorti pro spolecnost je fakt, ze plisobi pouze na Ceském trhu, tudiz je

potieba pouze sledovat politickou situaci nasi zemé.

2.2.1.5 Technické faktory

Technologie se neustale vyvijeji, a pokud chceme délat svou praci kvalitné, musime
postupné prechdzet na modernizovana zafizeni a inovativni technologie. Jelikoz se
spolecnost zabyva predevsim prodejem galanterniho zbozi, nejsou zde technologické
faktory podstatné. Mlize jej maximalné vyuzit pii zméné Sicich strojii, ale tyto zmény se
moc Casto neprovadéji, jelikoz to jsou opravdu drahé zmény pro podnik. Jedinou
technologickou zménou, kterou by mohla spolecnost zavést ve svych prodejnach je
moznost platby kartou pro zdkazniky. Tim by mohla svym zdkaznikiim nabizet vice
moznosti jak zaplatit. Pro komunikaci se svymi zakazniky vyuziva bézné komunikacéni

kanaly jako napfiiklad e-mail, socidlni sité a telefon.

2.2.2 Porterova analyza

Analyza Porterova modelu je nasledné provedena jen na novou prodejnu Vv Bieclavi.

Model je rozdélen do 5 zakladnich skupin.

Kupugjici

Spole¢nost Fabricland si zakladd na pfijemném prostfedi a pfedev§im na poskytovani
produktl a sluZeb na nejvyssi urovni. Nasloucha pfanim a potfebam svych zakaznikl ve
vSech veékovych kategoriich a svoji nabidku se jim snazi ptizpusobit. Nejvyznamnéjsi
skupinu zékaznikl tvofi Zeny ve starSim véku, které se samy pohybuji v oboru. Dal§im
segmentem jsou mladé divky, které se u¢i v oboru a vyhledavaji jak odborné rady, tak
potiebny materidl. Zéakaznici, ktefi nav$tévuji prodejnu, se fadi mezi kratkodobé
zakazniky. Existuje ale 1 par klient(, ktefi se za tu kratkou dobu, co je prodejna oteviena,
stali stalymi klienty. Vztahy se zdkazniky ma spole¢nost na vyborné urovni. Vzdy se jim
snazi co nejvice vyhovét, i kdyz nékdy to je jen rada, za kterou neni trzba. VZdy se najde
néjaky zakaznik, ktery byl nespokojeny s produktem nebo se sluzbou. Tyhle situace

spolecnost tesi s klidnou hlavou a snazi se vyjit vstiic zakaznikovi, to mtize vést az
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k poskytnuti dal$i sluzby nebo novému produktu zadarmo. Ale pro firmu je dulezité, aby

byl ptedevsim spokojeny zakaznik.

Spolecnost neni jeste tak vyvinuta, aby piijala velké zahranicni zédkazniky, tudiz zatim
spolupracuje prevazné¢ s tuzemskymi klienty. Jedinymi zahrani¢nimi zékazniky, kteii
navs§tévuji prodejnu, jsou ze Slovenska a Rakouska, a to diky tomu, ze mésto Breclav
s témito zemémi sousedi. Zakazniky nové pobocky jsou dale predstaveni v kapitole 2.3.5

Lidé.

Stavajici konkurenti

Konkurence v oboru galanterie a §vadlenka, ve kterém se spole¢nost nachazi, je nizka.
Firma si vybudovala v prabéhu své existence velmi dobré jméno, které ji velice pomaha
s konkurenci. Spole¢nost se odliSuje od svych konkurentii pfedevs§im tim, Ze se zabyva
prodejem galanterniho zbozi a také Upravou a opravou odévi. Konkurenti se zabyvaji
vétSinou pouze jednou z Cinnosti a to dava spolecnosti Fabricland velkou vyhodu

u zakaznika, ktefi si v prodejné mizou uspokojit vice potieb najednou.

Ktomu, aby byla firma konkurenceschopna, tak je zapotiebi, aby méla dostatecné
kvalifikované zaméstnance, ktefi jsou pro praci zaujati a umi fesit ptipadné problémy,

které mohou nastat.

Potencialni konkurenti
V kazdém odvétvi se vyskytuje konkurence a alespont minimélni konkurenéni boj a tlak.

V odvétvi galanterie a Svadlenky je tomu taky tak. Konkurence pfichazi a odchazi.

Spolecnost se na trhu v mésté Bieclav vyskytuje pomérné kratkou dobu, ale 1 za ten kratky
Cas si dokazala vybudovat silnou pozici na trhu a nevylucuje se jeji upevnéni. V této ¢asti
za celou dobu existence neevidujeme Zadnou novou konkurenci pouze stavajici, ktera zde
byla jeste pred vstupem nasi spolecnosti na trh. Hlavni konkurenti spole¢nosti budou dale

predstaveni v kapitole 3.4 Mystery shopping.

Dodavatelé
Na zakladé toho, ze spoleCnost ma Siroky sortiment galanterniho zbozi, mé také Sirokou
Skalu dodavateli. Vybér spravnych dodavatelti je dualezity hlavné pro ekonomiku

podniku. Spravny vybér dodavatele je nastrojem nejen ke snizovani nakladd, dosazeni

53



cile, ale 1 k zvySovani kvality dané sluzby. Dopliikové zbozi jako napiiklad zipy, nité,

knofliky a mnohem vice, nakupuje spolecnost ptes velkoobchody. Spolecnost nejprve

dba na kvalitu zbozi a poté aZ porovnava ceny. Mnoho dodavatelli navstévuje prodejnu

pfimo. Spole¢nost si tak vybira své zbozi na zakladé toho, co dovezli s sebou. Je-li

spole¢nost spokojena s dodavateli, udrzuje s nimi vztah.

Mezi hlavnimi dodavateli spole¢nosti Fabricland jsou:

Stoklasa — jedna se o velkoobchod, maloobchod a e-shop s textilni galanterii,
kreativnimi potfebami, koralky, dekoracemi, bizuterii, médnimi dopliky, taskami
a kabelkami (25).

VTC a.s. — nabizi nejvétsi velkoobchodni prodej textilni galanterie od ¢eskych a
evropskych vyrobci. Nabizi nité, stuhy, krajky, ptize, knofliky, zipy, ndSivky
(26).

Dadka Vracov s.r.o. - vyrabi bytovy a hotelovy textil, prostéradla, prosivané
prikryvky, politafe, povleteni. Sije z bavlny, krepu, flanelu, saténu, damasku,
prostéradla z jersey, froté, zinky, ubrusy, naprony, cestovni limce. Nabizi ru¢niky,
osusky, zupany, deky (27).

Polimex.net — je v Evropé nejvétsim distributorem odévnich dopliki a textilu,
v Polsku nabizi nejbohatsi nabidku surovin pro vyrobu odévl, brasnaistvi a
ostatnich sektorl textilniho priimyslu , nabizi k prodeji desetitisice produkti ve
stovkach barev, netkanou textilii, pleteniny, podsivky, nité, zdrhovadla a dalsi
(28).

Brother s.r.0. - vstupuje na trh jako piimé obchodni zastoupeni sv€toznamé
japonské firmy Brother. Specializuje se na §ici techniku — domaci Sici stroje a také
prumyslové $ici stroje Brother (29).

od ceskych a evropskych vyrobcti (30).

Weba — nabizi siroky sortiment kvalitnich ¢eskych vyrobku jako naptiklad stuhy,
nité nebo jehle. Také se rozsifuje o prodej bizuterii, koralek z riznych materialt

a dratky (31).
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e Novatex — velkoobchod s metraznim textilem Na vybér maji panské i damské
kostymovky, Satovky, podsSivky, kabatovky, halenkovky, umélé kozeSiny, polar,
fleece. Také Siroky vybér tpleti jednobarevné, s tiskem nebo se vzorem (32).

Substituty

Spole¢nost nema zadného piesného substituta. Hlavni vyhodou je nizka konkurence a
Siroky sortiment zboZi. Zadna z konkurenénich firem neprodava presné stejny sortiment
a neposkytuje stejné sluzby. Jeden z konkurentd je zaméfen pouze na galanterni zbozi,
tudiz ma $ir$i sortiment zbozi ale to neznamena, Ze ma stejny jako spole¢nost Fabricland.
Jiny konkurent je zaméfen pouze na Upravy a opravy odévu, ale i tahle sluzba je vzdy
origindlni a jedine¢nd. Kazd4 Svadlenka ma sviij postup a své dovednosti, které nemiize

nikdo presné nahradit.

2.3 Marketingovy mix nové pobocky

Nasledovat bude analyza néstroji marketingového mixu (produkt, cena, misto,
propagace, lidé, procesy a materidlni prostiedi) pro novou pobocku spolecnosti

Fabricland.

2.3.1 Produkt

Hlavnim cilem spole¢nosti je uspokojeni vSech potieb zakaznika. Proto nabizi opravdu
Siroky sortiment galanterniho zbozi a také Sirokou $kalu sluzby tpravy a opravy odévi.
Produkty spole¢nost vybird peclivé od svych dodavateli a ptiklani se predevSim ke
kvalité a ne kvantité. Rozmisténi zbozi v prodejné je pro zakaznika také dilezité. Nesmi
to byt chaotické a moc preplacané, aby to na zakaznika plisobilo neptfijemné. A hlavné
Spatné¢ nebo nevhodné rozmisténé zbozi v prodejné miize plsobit na zédkaznika jako
nepofadek a miiZe jej odrazovat od koupé€. Spolecnost Fabricland proto své zbozi v nové
prodejné usporadala systematicky a vhodné¢, jak miizeme vidét na nésledujicich obrazcich

¢islech 11, 12, 13.
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Obrazek €. 11: Rozmisténi zboZi v prodejné

(Zdroj: Vlastni fotografie)

Obrazek €. 12: Rozmisténi zboZi v prodejné

(Zdroj: Vlastni fotografie)

Obrazek ¢. 13: Rozmisténi zboZi v prodejné

(Zdroj: Vlastni fotografie)
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2.3.2 Cena

Sluzby

Cena kazdé zakéazky je individudlni a liSi se na zaklad¢ obtiznosti a podle spotieby
materialu. Jednoduché zakazky, jako je na priklad vymeéna zipu, maji pfesné stanovenou
jako na ptiklad vyména podSivky v kabaté se cena rtzné 1isi podle druhu kabatu a
predevsim podle potfebného mnozstvi nové podsivky. Existuji i ptipady, kdy si zakaznik
pfinese vyjime¢nou zakdzku, u které je cena nasledné stanovena az po jejim vyhotoveni

a na zakladné¢ jeji obtiznosti.

Produkty

Ceny pro galanterni zbozi jsou pro zdkaznika jasné stanoveny. Na zékladné jejich
pofizovaci ceny je k nim piidélena marze, kterd je pro vSechny produkty stejna, pouze
u latek je nizsi. V nové pobocce ve mésté Breclav je marze na zbozi o néco nizsi nez
Vv prodejné v Hodonin€. Jednd se o taktiku umisténi na novém trhu, postupem casu
fungovani na daném trhu se bude marze pomalu zvySovat, aby dosédhla stejného podilu

V obou prodejnach.

2.3.3 Misto

Zpusob distribuce v nové pobocce je stejny jako v prvni prodejné. Jedna se tedy o pfimy
zpiisob distribuce, kde spolecnost poskytuje své produkty a sluzby piimo svym
zakaznikim. Pfima distribuce nese s sebou mnoho vyhod, jako jsou naptiklad okamzita
zpétna vazba a Gplna kontrola nad zbozim. Pti vyjime¢nych ptipadech spole¢nost vyuziva
meziclanky, jako jsou napiiklad prostfednici pro dohotoveni zakéazky, kterou sama
nemuze dokoncit nebo také u sluzby opravy Sicich strojli, kde firma Fabricland plisobi
jako mezi€lanek (zdkaznik pfinese stroj na opravu do prodejny a firma jej pak preda

opravaii a nasledné vrati zdkaznikovi).

Lokalita prodejny se nachdzi v centru mésta Bfeclav, hned u nejvétSiho obchodniho
centra zvany Shopping Bfeclav. Prodejna je dostupna pésky, autobusem i autem, které se

da zaparkovat hned pred vstupem do prodejny. Nachdzi se tedy hned vedle jedné

zakaznik.
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Obrazek ¢. 14: Mapa prodejny Bieclav
(zdroj: 33)

Na mapé mizeme vidét, ze prodejna (ktera je oznacena Cervenou bublinou) se opravdu

nachdzi na frekventované ulici a kolem rusného okoli, a ze je opravdu lehce dostupna.

2.3.4 Propagace

Propagace nové pobocky je jedna z nejslabsich stranek spole¢nosti. Pro zahdjeni otevieni

nové prodejny spolecnost vyuzila propagacni letacky.

HUSOVA 3015/1B, |;
BRECLAV %

\&3 ABRlc,LAND X OD-SPEKTRUM,

GALANTERIE ® LATKY ® METRAZ
® PRODEJ SICIiCH STROJU®

Obrazek €. 15: Reklamni letacek nové pobocky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

58



Spolecnost také vyuzila reklamni plakaty pro ozndmeni zdkaznikiim o otevieni nové
prodejny. Dané plakaty vhodné vylepila ptes vylohu nové pobocky, jak miizeme vidét na

nasledujicich obrazcich:

Obrazek €. 16: Reklamni plakaty prodejny

(Zdroj: Vlastni fotografie)

Jeden z dalsich nastrojt propagace je také ptima komunikace, kterou spole¢nost vyuziva.
Jedna se o komunikaci se zakazniky pfimo neboli ,,face to face*. Spole¢nost tuhle metodu
vyuziva v prodejné pii obslouZeni svych zakaznikli. Dany nastroj je nejefektivnéjSim
nastrojem propagace, kdy spole¢nost mize svym zékaznikiim sdélit vSe, co potiebuji.

Spolecnost se také snazi pravidelné ménit svou vylohu.

Dalsi druhy propagace jako jsou napiiklad podpora prodeje, vztahy s vetejnosti (public
relations) a piimy marketing spolecnost Fabricland ve své nové pobocce prozatim

nepraktikuje.
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2.3.5 Lidé

Spolupracovnici

V nové prodejné€, prevazné funguje sama majitelka s pomoci brigadnice. Na rozdil od
prodejny v Hodonin¢ tato prodejna nema zavedené pracovni smény. Majitelka si povola
brigadnici podle potfeby. Sama majitelka bere roli jak prodavacky, tak §vadleny kdezto
brigadnice pouze roli prodavacky. Komunikace mezi sebou maji na vyborné urovni diky
tomu, ze prodejna a vyrobna jsou na stejném misté. Majitelka se snazi udrzovat dobré
vztahy na pracovisti. Pravidelné vSechny své zaméstnance spolecné zve na rizné oslavy

(Vanoce, Velikonoce a narozeniny).

Schopnosti kazdého pracovnika vychazi z jeho znalosti a zkuSenosti. Kazda pozice ve
firmé vyzaduje jiné znalosti a zkuSenosti. Brigadnice, kterd mé roli prodavacky ma tak
zvané mekké dovednosti a majitelka, kterda ma roli jak prodavacky tak predevsim

Svadleny ma mékké i tvrdé dovednosti.

Brigadnice ma za ukol obsluhovat hosty a starat se o chod prodejny, pfedevsim o zasoby
zbozi. Svadlena mé za ukol opravovat a upravovat odévy, které ji nachysta brigadnice.
Spoleéné tvoii sehrany tym a bez sebe by nemohly ve firmé fungovat. Majitelka ma také
na starost plynuly chod obou prodejen, zde se zahrnuje i administrativa a obCas zaskakuje

své zaméstnankyné.

Ve spolecnosti si kazdy pracovnik uvédomuje své postaveni a to, ¢im spolecnosti
pfispiva. Diky tomu, Ze vSichni pracovnici se citi byt soucasti tymu, sdili i stejné hodnoty.
Vzdy jde ptedev§im o provedeni profesiondlni sluzby a toho si jsou vSichni pracovnici
védomi. Vytvafenim sdilenych hodnot a dobré nalady na pracovisti pfispiva z velké ¢asti
vedeni, které se snazi predevSim naslouchat v§em pracovnikiim, chvalit je a odménovat

je za dobfe odvedenou préaci.

Dodavatelé + Zakaznici
Typicky zékaznik v nové prodejné Fabricland je definovan z vysledkil dotaznikového
Setfeni a internich zdroji podniku.
Geografické - pochazi z Jihomoravského kraje, predev§im z mésta Bieclav.
Demografické - Zeny ve véku 56- 70 let a které jsou v diichodu.

Psychografické - socilni tfida je stfedni.
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Behavioralni - zeny, navstévuji prodejnu pravidelné a jsou spokojeny s novou

prodejnou.

Dodavatelé a zakaznici spole¢nosti jsou piedstaveni v piedchozi kapitole 2.2.2 Porterova

analyza v samostatné podkapitole dodavatelé a zdkaznici.

2.3.6 Procesy

Spolecnost Fabricland vyuziva snadny a efektivni systém objednavek pro sluzbu tprava
a oprava odévl. Vyuziva pii ni zakazkovy formulaf, ve kterém je vzdy napsané o jakou
upravu nebo opravu se jedna, jeji cena a do kdy mé byt objednavka vyhotovena. Nasledné
se zbozi umisti do regalu, ktery je ur€en pro nehotové objednavky a ktery je rozdélen na
Sest pracovnich dnil, objednavka se umisti ke dni, kdy musi byt hotovd. Nasledné se
objednévka zpracuje a poté se op€t umisti do regélu, ktery uz je ur¢en pro hotové zakazky
a ktery je stejné¢ rozdélen jako ptedchozi. Ptijde-li si zdkaznik pro svoji objednavku,

zaméstnankyné jej pak hleda podle data, které je napsané na objednacim listku.

Chod spolecnosti v obou prodejnach neni zas tak naro¢ny jak ve velkych firmach, proto

spole¢nost Fabricland nema a ani nepotiebuje Zadny informacéni systém.

V nové prodejné o vSem rozhoduje predev§im sama majitelka, kterd ale nezamita napady

nebo nazory brigadnice.

2.3.7 Materialni prostredi

Samostatny prostor prodejny je velmi piijjemny a piizpisobeny modernimu stylu. Je
vybaven vhodnym a vkusnym nabytkem jako jsou na piiklad policové stény (regaly
vyrobené na miru). Vhodny je 1 samostatny pult, ktery je umisténi uprostied prodejny a
je dostacujici jak pro vystavu nabizeného sortimentu, tak pro stiih latek. Ostatni nabytek
a dopliky jsou také vhodné rozmistény po prodejné. Zajimavym doplikkem jsou
knoflikové tapety, které jsou nalepeny na pulté a barevné hodiny, které jsou hned u dveti

prodejny.

Hned pfi vstupu do prodejny muize zdkaznik poznat, Ze spolecnost dba na cistotu.

Spolecnost dba na Cistotu prodejny kazdotydennim tklidem prachu, podlahy a vyménou
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vystavené¢ho zbozi ve vyloze. Nabizi svym zdkazniklim také osvétlenou kabinku pro
vyzkouSeni opravenych odévu. Pii zakoupeni jakéhokoliv produktu poskytuje spole¢nost
automaticky igelitku, ktera je bez poplatku. Pro fotografie prodejny viz kapitola 2.3.1
(obrazky cislo 11, 12 a 13).

2.4 Muystery shopping

Jedna se o vyzkumnou metodu, ktera nam podava informace o naSich konkurentech.
Cilem je stanovit vyzkumnika, ktery hraje roli nakupovatele neboli zdkaznika a jeho
hlavnim cilem je zakoupit n¢jaky produkt, klast otdzky prodejcim a ziskat tak zpétnou
vazbu. Ja jsem provedla mystery shopping u tfech hlavnich konkurentli nové pobocky

spolecnosti Fabricland.

Hlavni konkurenti spole¢nosti Fabricland ve mésté Breclav jsou:
e Jiva CE s.r.o. — hlavni konkurent v prodeji textilni galanterie,
e Caire elegance — hlavni konkurent v poskytovani sluzeb opravy odévi a
krejCovstvi,

e Schmied — hlavni konkurent v prodeji latek.

Kazda vyjmenovana firma je konkurentem pro spole¢nost Fabricland ale ani jedna z nich
nenabizi stejny sortiment nebo neposkytuje stejné sluzby, odlisuji se také svymi cenami
a svou kvalitou. Nasledujici obrazek ¢islo 17 nam znazornuje, kde se konkurenti v mésté
Bteclav nachazi, modrou teckou je oznacena prodejna spolecnosti Fabricland a ¢ervenou

kapkou jsou pak oznaceny jeji konkurenti.
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Obrazek ¢. 17: Mapa konkurenti
(Zdroj: 34)

2.4.1 Jiva CEs.r.o.

Spolecnost Jiva CE s.r.0. je hlavnim konkurentem v prodeji galanterniho zboZi. Jeji hlavni
vyhodou je jeji pozice na trhu, na kterém se vyskytuje uz delsi dobu. Dalsi jeji vyhodou
je zavedeni systému samoobsluhy s pomoci kvalifikovanych zaméstnancl, ktery

urychluje nakup.

Ve své prodejné spolecnost Jiva CE s.r.o. nabizi dopliikovy sortiment typu jehle a nité,
ale také materidl pro rizné dekorac¢ni techniky - ubrouskova technika, malovani na
hedvabi, malovani na sklo, vano¢ni ozdoby, 3D obrazky, sklenéné koralky a perlicky.

Dale nabizi Siroky sortiment silonového a ponozkového zbozi (35).

Pti provedeni mystery shopping byly zjiStény nésledujici kladné hodnoty:
e Vhodné rozmisténi prodejny (dalo se bez problému a bez naraZeni prochéazet po
prodejne),
e produkty byly systematicky rozdéleny a atraktivné vystavovany jak po prodejné,

tak ve vyloze,
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kvalifikace a ochota zamé&stnancu.

Na zaklad¢é provedeného mystery shoppingu byly také zjistény nasledujici zaporné

hodnoty:

nedostacujici vybér zipt,

chybéjici sortiment latek,

poloha prodejny se nachazi na zac¢atku centra mésta Bieclav, coz mlze byt pro
nckteré zdkazniky pftili§ daleko,

neudrZeni dlouhodobych vztahti se svymi zaméstnanci,

obtizn& naleznuti prodejny, ktera se nachazi mezi ulickami ve méste,

nizka propagace prodejny, ktera by napomohla zakazniktim ji najit.

Po dikladné analyze spole¢nosti Jiva CE s.r.o. miiZzeme fict, Ze pro spole¢nost Fabricland

je tato firma hlavnim konkurentem v oblasti prodeje galanterniho zbozi. Je jednoznacné,

ze spolecnosti nenabizi presné stejny druh sortimentt, ale jsou si velice podobné.

Obrazek ¢. 18: Jiva CE s.r.o.
(Zdroj: Vlastni fotografie)

2.4.2 Caire elegance

Dalsim konkurentem je spolecnost Caire elegance, ktera se zabyva predevsim opravou

ror v

odévi a krejcovstvim. Spolecnost se na trhu objevuje pon¢kud delsi dobu a nabizi Siroky

sortiment odévnych latek a kvalifikované prodavacky a Svadleny. Na rozdil od
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spolecnosti Fabricland, spolecnost Caire elegance nabizi také sluzbu $iti na miru, kde

nabizi naptiklad usiti halenky, kostymu, kalhot, sak a dalsi (36).

Pfi mystery shoppingu byly zjistény nasledujici kladné hodnoty:
e prodejna je snadno dostupna,
e systematické rozmisténi latek a vyrobki po prodejné,

e ochotna obsluha.

Také byly zjistény nasledujici zaporné hodnoty:
e dlouha ¢ekaci doba pro dokonceni zakazky,
e vysoké ceny za poskytnuté sluzby,
e zakaznici velice Casto reklamuji hotovou zakazku z dlivodu nekvalitniho

provedeni.

Spolec¢nost Caire elegance se tedy zabyvad mimo jiné stejnou sluzbou jako spole¢nost
Fabricland (Gprava a oprava odévi), ale jeji kvalita/nekvalita vyhotoveni a vysoké ceny
odrazuji zédkazniky této spolecnosti. Toto chovéani by mohlo byt moznosti pro spolec¢nost

Fabricland, aby 1épe uspokojila potieby téchto zadkaznikd.

Obriazek €. 19: Caire elegance
(Zdroj: Vlastni fotografie)
2.4.3 Schmied

Poslednim konkurentem pro spole¢nost Fabricland je firma Schmied. Tento podnik svym
zékazniktim nabizi hodné — prodej zaclon, latek na metraz, spodni pradlo od spolecnosti

Andrie a také prodej textilu (Zupany, pyzama, no¢ni pradlo a dalsi).
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Nabizi tudiz Siroky sortiment pro své zdkazniky, ale konkurentem pro spole¢nost

Fabricland je pouze v prodeji latek na metraz.

Pfi mystery shoppingu byly zjistény nasledujici kladné hodnoty:
e pfijemné prostfedi v prodejné,
e atraktivni a vhodné rozmisténi sortimentu po prodejneé,

e piijemna a ochotné obsluha.

Dale byly zjistény nasledujici zaporné hodnoty:

e prodejna se nachazi v prvnim patie, tudiz jediny zpisob jak se dostat do prodejny
je po opravdu dlouhych schodech, coz mize byt pro nekteré zakazniky obtizné
(naptiklad maminky s koc¢arky),

e prodejna nema zadnou vylohu pro své zédkazniky,

e nedostatek pracovniki, prodejna byla pon€kud velka a obsluhovala ji pouze jedna
zamé&stnankyné. Pokud by pfislo vice zdkaznikli najednou, bylo by velice obtizné

je vSechny obslouzit najednou.

Spole¢nost Schmied je tedy hlavnim konkurentem pro Fabricland v oblasti prodeje latek
ale i zde mizeme fict, Ze neni ohrozujici, jelikoz nabizi svym zakaznikim jiny druh latek
neZ spolecnost Fabricland. Firma Schmied poskytuje predevSim jednobarevnad platna
nebo vzorovany fleece, naopak spole¢nost Fabricland nabizi predev§im détské tplety a
platna, jednobarevny fleece, vzorovy flanel, softshell a dalsi.
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Obrazek ¢. 20: Schmied
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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2.5 Dotaznikové Setreni

V nasledujici podkapitole bude pfedstaven marketingovy vyzkum, ktery poslouzi jako

vychodisko pro posledni, navrhovou ¢ast této diplomové prace.

2.5.1 Pripravna faze dotaznikového Setieni

Ptipravna faze dotaznikoveho Setfeni se sklada z nasledujicich ¢innosti:
1. Identifikace problému
2. Sepsani cile Setfeni
3. Vybér subjektt
4. Zvoleni metody sbéru informaci
5

Sestaveni ¢asového harmonogramu realizace

Identifikace problému

Na zéklad¢ analyzy soucasného stavu podniku lze konstatovat, ze spolecnost
nedostate¢né sleduje chovéni, preference a spokojenost svych zdkaznikl. Nedostate¢nou
sledovanosti ztraci podnik moznost vhodné reagovat na jejich zmény a nésledné¢ ziskat
nové zakazniky. Vzhledem k tomu, ze nova pobocka se na trhu vyskytuje kratkou dobu,
jejim hlavnim cilem by mélo byt ptizptisobeni se pozadavkiim a potfebam svych novych
zakaznikl. Majitelka spolecnosti nevyuZzivad zadné nastroje ke sledovani spokojenosti
nebo pro zjiSténi pfani ¢i stiznosti svych zakaznikl. Z tohoto diivodu jsem se rozhodla
provést dotaznikové Setfeni pro zjisténi spokojenosti zakaznik, a také odhalit nedostatky
nové pobocky. Dotaznikové Setfeni by tedy mélo hlavné pomoci ke zkvalithovani
nabidky tak, aby byla uspokojena vSechna pfani a potieby, tudiZz celkova spokojenost

zakaznika.

Cil dotaznikového Setieni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je zjiSténi soucasné spokojenosti zakaznik nové
pobocky spolecnosti Fabricland. Jednd se o zjiSténi spokojenosti s nabizenym
sortimentem zbozi, se sluzbami, prostiedim a lokalitou prodejny. Zjisténa data jsou

nasledné vyuzita v ndvrhové ¢asti diplomové prace.
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Vybér subjektii Setieni

Predmétem Setfeni byli potieby zédkaznikli nové prodejny v Breclavi. Zakaznici patiici do
ruznych vékovych skupin, razného pohlavi i socialniho postaveni. Dotaznikové Setieni
nebylo zamétfeno na urCity segment zakaznikd, jelikoz prodejnu mohou navstévovat lidé

bez jakéhokoliv omezeni.

Metoda sbéru dat

Za ucelem sbéru informaci kvantitativniho vyzkumu byla zvolena metoda verbalni forma
dotazniku. Dotazovani byli zakaznici, ktefi navstivili novou prodejnu. Dotazovani
probihalo formou verbalni komunikace, kdy zékaznik byl na zdkladn¢ piedem

sestaveného dotazniku dotazovan.

Casovy harmonogram
Pied samostatnym sbérem dat byl proveden pied-vyzkum pro tvoru samotného dotazniku,

ktery probihal od 15. 1. 2018 do 19. 1. 2018.

Nasledné byl zahajen sbér informaci, a to od 5. 2. 2018 az do 23. 3. 2018.

2.5.2 Charakteristika dotazniku

Samotny dotaznik se sklada z 25 otazek, kde ivodem je zminén zdmér dotazniku a

ujisténi o anonymité poskytnutych informaci.

Prvni otdzka rozdé€luje dotazované na stalé nebo na nové zdkazniky. Nasledné¢ se zjistuje,
jaky novy druh sortimentu nebo sluzby by zadkaznici v prodejné uvitali, a také zda
navstévuji 1 konkuren¢ni prodejny, se kterymi by nasi prodejnu mohli porovnat. Obsahuje
i otazky tykajici se celkového zhodnoceni prodejny a jeji nedostatky. Konec dotazniku je

zameten na identifikaci zdkaznika (naptiklad veék, pohlavi a dalsi).

2.5.3 Realizaéni faze dotaznikového Setieni

Dotaznik byl vytvofen pomoci aplikace googleforms. Sbér dat probéhl formou piimé
komunikace, kde respondenti piedstavuji zakazniky, kteti byli tdzani osobn¢ po navstéve
prodejny. Z 200 tazanych respondentt bylo 179 zakaznik, ktefi radi odpovedéli na dané

otazky, coz predstavuje uspéSnost navratnosti 89 %.
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2.5.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Pro vyplnéni dotazniku jsem se ndhodn¢ zeptala 200 zdkazniki, z nichz mi celkem 179

dotazanych ochotné dotaznik vyplnilo.

Prvni otazka rozd¢lila zdkazniky na nové nebo stalé zdkazniky. Z celkového poctu 179

vyplnénych dotaznikd bylo 50 z nich novych zédkaznikl a 129 stalych zakazniku.

Novy vs. staly zakaznik

® Novy zakaznik

i Staly zakaznik

Graf €. 1: Novy vs. staly zakaznik
(Zdroj: Vlastni vyzkum)
Druha otazka nasledné rozdélila stalé zakazniky do dvou skupin a to podle toho, co bylo
divodem jejich navstévy prodejny. Ze 129 stalych zakaznikt 49 z nich nejcastéji

nakupuje nabizeny sortiment v prodejné a 80 z nich vyuziva sluzby spole¢nosti.

Sluzby vs. produkty

B Nakup nabizeného
zbozi

& Sluzby spolec¢nosti

Graf ¢. 2: Vyuziti sluZeb vs. produkty v prodejné
(Zdroj: Vlastni vyzkum)
V grafu 3 mizeme vidét, co nejvice zakaznici, ktefi predevSim ptichazeji do prodejny
kvuli zbozi, v prodejné nejvice nakupuji. Na prvnim misté bylo uvedeno galanterni zbozi,
na druhém vlna, na tfetim latky, na ¢tvrtém hotové vyrobky a na poslednim misté se

umistil prodej Sicich stroj.
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Nejvice nakupovany sortiment
60

40

20]..
0 I

Latky Galanterni VInu  Hotové Sici stroje
zbozi vyrobky

Graf ¢. 3: Nejvice nakupovany sortiment v prodejné
(Zdroj: Vlastni vyzkum)
Dalsi otazka je zaméfena na spokojenost zakaznikil se sortimentem v prodejné. Ze 49

zakazniku, kteti nejvice nakupuji sortiment zbozi, jich bylo 44 spokojeno se sortimentem

a 5 z nich bylo nespokojeno.

Spokojenost vs. nespokojenost se
sortimentem zboZi

10%
m Spokojen
= Nespokojen

90%

Graf ¢. 4: Spokojenost se sortimentem zboZi v prodejné
(Zdroj: Vlastni vyzkum)
Graf 5 nam ukazuje, pro¢ bylo 5 zakaznik nespokojeno se sortimentem zbozi, které
spoleCnost nabizi v prodejné. Na prvnim misté uvadéli zdkaznici, ze nejsou spokojeni
S vybérem zbozi, ze je pro né sortiment nedostacujici. Dale nasledovala vysoka cena a

nizka kvalita — oboji ve stejném poméru.

Nespokojenost se sortimentem

20% 20%
‘. B Vysoké ceny
Maly vybér
60% m Nizka kvalita

Graf ¢. 5: Nespokojenost se sortimentem

(Zdroj: Vlastni vyzkum)
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Graf 6 se zabyva druhou skupinou zakazniku, ktefi navstévuji prodejnu pro jeji sluzby, a
nasledné jsou rozde€leni podle druhu vyuzivanych sluzeb, jez spolecnost nabizi. Z 80
zakaznik jich 77 vyuziva sluzbu tGpravy a opravy odévu a 3pak sluzbu oprava Sicich

strojt.

Vyuzivané sluzby v prodejné
4%

® Uprava a oprava
odévi

& Oprava Sicich
stroji

Graf €. 6: VyuZivané sluzby v prodejné
(Zdroj: Vlastni vyzkum)
Spokojenost se sluzbami nam ukazuje graf 7, kde z 80 zakaznika, ktefi nejvice vyuZivaji

sluzby spole¢nosti, jich je 76 spokojeno a 4 jsou nespokojeni.

Spokojenost vs. nespokojenost se
5%

sluzbami

® Spokojen

u Nespokojen

Graf ¢. 7: Spokojenost se sluzbami spolecnosti

(Zdroj: Vlastni vyzkum)
Graf 8 nam ukazuje diivody nespokojenych zakazniki se sluzbami. A to: 2 zakaznici byli
nespokojeni kviili vysoké cené sluzeb a dalsi 2 kviili dlouhé ¢ekaci dobé na vyhotoveni

zakazky.
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Nespokojenost se sluZbami spolecnosti

® Vysoka cena
u Nizka kvalita

H Dlouha ¢ekaci doba

Graf ¢. 8: Nespokojenost se sluzbami spolecnosti
(Zdroj: Vlastni vyzkum)

Nasledujicich 6 grafti se zabyva zajmem o rozsifeni sortimentu zbozi a sluzeb v prodejné,

zde uz se otazky tykaji vSech 179 tazanych zakazniku:

Zajem o roz§ifeni sortimentu prodejny o krojové zbozi mélo 112 zakazniki, a zbylych 67

zdjem nemélo.
Zijem o krojové zbozi

H Zajem

E Nezajem

Graf ¢. 9: Zajem o krojové zboZi do prodejny
(Zdroj: Vlastni vyzkum)

O nabidku punc¢ochového zbozi a silonek mélo zajem 140 respondenti a dalich 39 zajem

0 tyto produkty nemélo.

Zajem o puncochové zbozi a
silonky

B Zajem

E Nezajem

Graf ¢. 10: Zajem o puncochové zboZi a silonky

(Zdroj: Vlastni vyzkum)
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O vyrobu détskych roldkli mélo zajem 102 zakaznikl a dalSich 77 nem¢lo o tento druh

vyrobkl zajem.

Zajem o détské rolaky

B Zijem
E Nezajem

Graf ¢. 11: Zajem o détské rolaky
(Zdroj: Vlastni vyzkum)

Zajem o vyrobu détskych pyzam mélo 123 respondenti a zbylych 56 zajem nemé¢lo.

Zijem o détska pyZama

H Zijem

u Nezajem

Graf ¢. 12: Zajem o détska pyZama
(Zdroj: Vlastni vyzkum)

O vyrobu zastér pro dosp€lé mélo zajem pouze 98 zdkaznikl a ostatnich 81 z nich z4jem

o zasté€ry nemeélo.

Zajem o zastéry pro dospélé

B Zajem

E Nezajem

Graf ¢. 13: Zajem o zastéry pro dospélé

(Zdroj: Vlastni vyzkum)
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Posledni otdzkou na rozsiteni sluzeb byl zajem o sluzbu Siti na miru, kde 143 zédkaznikt

by uvitali danou sluzbu v prodejné a 36 z nich o tuto sluzbu nestoji.

Zajem o sluzbu Siti na miru
20%
B Zajem
u Nezédjem

80%

Graf ¢. 14: Zajem o sluzbu Siti na miru
(Zdroj: Vlastni vyzkum)
Graf 15 znazorfiuje zpusob, jak se zakaznici dozvédéli o nové prodejné. 95 z nich si

ptecetlo reklamni letak, 44 z nich navstivilo prodejnu na zakladé doporuceni a 40 z nich

se do prodejny dostalo ndhodné.

Zpusob jak se zakaznici dozvédéli
o prodejné

B Reklamni letak
i Doporuceni

H Ndhodné

Graf ¢. 15: Zpisob jak se zakaznici dozvédéli o prodejné
(Zdroj: Vlastni vyzkum)

Ze 44 zakazniku, kteti navstivili prodejnu na doporuceni, z nich 20 dostalo doporuceni

od konkurence, 16 od svych znamych a 8 z nich od rodinného pftislusnika.

Kdo doporucil novou prodejnu
18% B Konkurence
i Znamy
H Rodinny

prislusnik

Graf ¢. 16: Kdo doporuéil novou prodejnu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka byla zaméfena na to, zda zakaznici Ctou reklamni noviny. Ze 179
dotazovanych jich 74 ¢te noviny pod nazvem Radnice (zpravodaj mésta Bieclav) nebo
TIP INZERT, 32 znich je vibec neCte, 44 znich si je ob¢as piectou a 29 znich

vyjmenované noviny nedostavaji.

Cteni novin TIP INZERT a Radnice
16%

uCtu
41%  Nedtu

25% mOBCAS

18% B Nedostavam vyjmenované noviny

Graf & 17: Cteni novin TIP INZERT a Radnice

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dalsi ¢ast dotazniku je zaméfena na porovnani prodejny s konkurenénimi prodejnami. Na
tuto otazku opét odpovidali vSichni dotazovani respondenti. 132 zakaznikt jiz nékdy

navstivilo jinou $vadlenku a zbylych 47 z nich nikdy jinou §vadlenku nenavstivilo.

Navstévnost jiné Svadlenky

B Navstivil/a
i Nenavstivil/a

Graf ¢. 18: Navstévnost jiné Svadlenky
(Zdroj: Vlastni vyzkum)
Zékaznici, ktefi jiz navstivili né€kdy jinou S$vadlenku, méli nasledné porovnat
Vyjmenované oblasti s prodejnou spolecnosti Fabricland. Mlzeme tedy fict, Ze nova
prodejna si vedle svych konkurentli vede na vyborné trovni. Kategorie umisténi prodejny
ziskala nejvyssi hodnoceni, kde nejvice zdkaznikli vybralo moZnost ,,mnohem lepsi nez
ostatni“. U hodnoceni obsluhy nejvice zakaznikl zvolilo druhou nejleps$i moznost, ,,lepsi

nez ostatni“. Prosttedi prodejny a mnozstvi sortimentu nejvice ohodnotili jako ,,stejné jak

ostatni®. Kvalita sluzeb byla také nejvice ohodnocena druhou ptickou, ,,lepsi nez ostatni®.
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Porovnani s konkurenci

Umisténi prodejny

Obsluha v prodejné
¥ Mnohem horsi nez ostatni

® Horsi neZ ostatni
Prostfedi prodejny = Stejna jak ostatni
® Lep$i neZ ostatni

) B Mnohem lepsi nez ostatni
Kvalita sluzeb

Mnozstvi sortimentu

Graf ¢. 19: Porovnani s konkurenci

(Zdroj: Vlastni vyzkum)

Nasledujici otazka byla zaméfena na porovnani cen s konkurenci. Zakaznici jsou
predev§im spokojeni s vysi cen spolecnosti jelikoz 4 ohodnotili vysi cen jako mnohem
niz8i nez ostatni, 80 z nich jen nizsi nez ostatni, 40 si mysli, Ze ceny jsou stejné a pouze

8 nich si mysli, Ze jsou vyssi nez u konkurence.

Porovnani cen s konkurenci

B Mnohem vys$$i nez

3% 0o
0% ostatni

= Vys$si nez ostatni
m Stejné jak ostatni

H Niz8i nez ostatni

B Mnohem niz$i nez
ostatni

Graf ¢. 20: Porovnani cen s konkurenci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Ptedposledni ¢ast dotazniku byla zamétfena na ohodnoceni nové prodejny po navstéve
zékaznika. Zakaznici méli ohodnotit vyjmenované oblasti Skalou 1-5, kdy ¢islo 1 byla
nejlepsi a 5 nejhorsi. Primérna znamka obsluhy prodejny je 2,21, prostiedi prodejny ma
primérnou zndmku 2,34. Kategorie mnozstvi zbozi dostalo primérnou znamku 2,59
kdezto kvalita sluzeb 1,87. Ceny ohodnotili zakaznici primémou cenou 2,29. Cekaci
doba na sluzbu Upravy a opravy odévil dostala primérnou znamku 1,98. a posledni

kategorie umisténi prodejny dosahlo znamky 2.4.

Celkova spokojenost zakaznika

Umisténi prodejny E 9 63

—— 17/ 87
Cekaci doba na Upravu a opravu odév( p—7 43 69
r 60
m5
Ceny 16 50 75
36 m4
Kvalita sluzeb |t 39 m3
3. 72
2
MnoZstvi zho¥i |— 32 ) 65
23 ml
Prostfedi prodejny 7 15 85
38
Obsluha prodejny % 73
I 40

Graf ¢&. 21: Celkova spokojenost zakaznika
(Zdroj: Vlastni vyzkum)
Dalsi otazkou jsme chtéli zjistit, zda by zdkaznik novou prodejnu doporucil ostatnim. Ze
179 tazanych bych jich 120 novou prodejnu doporucilo, 52 by ji mozna doporucilo a

zbylych 7 by ji nedoporucilo.
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Doporuceni nové prodejny
4%

B Doporucil/a
B MOZNA

B Nedoporucil/a

Graf ¢. 22: Doporuceni nové prodejny
(Zdroj: Vlastni vyzkum)
Posledni ¢ast dotaznikového Setteni byla zaméfena za samostatné zdkazniky. Prvni otazka

byla zamétena na pohlavi zakaznikd, kde ze 179 tazanych jich bylo 156 zen a zbylych 23

muzi.

Pohlavi respondentii

B ZENA

uMUZ

Graf & 23: Pohlavi respondenti
(Zdroj: Vlastni v§zkum)

Druhé otazka zjistovala primérny v€k zakaznikid. V prvni kategorii do 20 let byl pouze

jeden zdkaznik, v druhé od 21 do 35 jich bylo 43, ve tfeti od 36 do 50 zase 30, ve Ctvrté

od 51 do 70 jich bylo nejvic a to 72, v ptedposledni od 71 do 85 jen 21 a v posledni

kategorii 86 a vice pouze 2 zakaznici.
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Vék respondenti

%0%

m DO 20
= 21-35
m 36-50
m 51-70
m 71-85
m 86 a vice

Graf ¢. 24: VEék respondenti
(Zdroj: Vlastni vyzkum)

Posledni otazka zjistila, ze ze 179 respondenti byli 3 studenti, 57 pracujicich, 34 na

mateiské dovolené a 85 v duchodu.

Napln prace respondenti
2%
m Student

i Pracujici

B Na mateiské
dovolené

BV dichodu

Graf ¢. 25: Naplii prace respondenti

(Zdroj: Vlastni vyzkum)
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2.6 Souhrn analyz

Pro souhrn analyz byl bran ptistup SWOT analyzy. V této analyze odhalime slabé a silné
stranky spolecnosti, ale také hrozby a pfilezitosti, diky kterym budeme schopni 1épe
zhodnotit riziko, které z podnikani v tomto oboru vyplyva.

Silné stranky

Hlavni silnou strankou spolecnosti je jeji dobré jméno na trhu, které si dokazala
vybudovat za kratkou dobu. Spole¢nost si také dokazala vybudovat spolehlivy a sehrany
kolektiv zaméstnanci, ktery umi rychle a efektivné pracovat. Spole¢nost je velmi dobie
motivuje pomoci firemnich vecirkli, poukdzkami v ur€ité hodnoté a samoziejmée
odpovidajicim platem. Umisténi nové prodejny spolecnosti v mésté Bieclav je na
vhodném misté ptimo V centru a je dostupné jak pésky, autem tak i méstskou hromadnou

dopravou.

Zakaznici si vybiraji spole¢nost podle kvality, vysi stanovené ceny a podle jednani

zaméstnancu se zdkazniky.

Spolecnost ve své nové pobocce nabizi Siroky sortiment zbozi a sluzeb, od uprav a oprav
odévi az po opravu Sicich strojii. Na zakladé Sirokého sortimentu ma také spoustu
dodavateltl, od kterych cerpd, tudiz ma Siroky vybér pro své zbozi. Diky jeji kvalité,

kterou poskytuje, je dobrym konkurentem na trhu.

V oblasti propagace jsou spole¢nosti silnou strankou reklamni letacky, které si firma

vytvoftila jako propagaci pii otevieni nové pobocky.

Slabé stranky
Mezi slabé stranky spoleCnosti fadime jeji vybrany sortiment, ktery nabizi ve svych
prodejnach. Spole¢nost ma sice Sirokou nabidku produkti ale jeho rozSifeni by

znamenalo vyssi zisk a vétsi klientelu.

Dalsi nejslabsi strdnkou spoleCnosti je jeji propagace. Presto, Ze se technologie stale
rozviji, mnoho lidi preferuje koupi tiskovych novin, kde se nachdzi velké mnoZstvi
reklam. Krom reklamnich letackt, které spolecnost nabizela pii zahdjeni otevieni nové

pobocky, neposkytuje pro své zakazniky zadné dal$i formy reklamy. A jelikoz vétsi
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mnozstvi zadkaznikl jsou Zeny ve vy$$im véku, které pravidelné ¢tou denni tisk, je to pro

spole¢nost velkou nevyhodou.

by spolecnost oteviela prodejnu i v nékterém veétsim meésté, postupem casu by mohla
vstoupit na vétsi trh. Také vyloha nové prodejny zlstava neosvétlena po pracovni dobé,

tudiz neldké pozornost novych a potencidlnich zékazniku.

Tim, Ze spolecnost je mala a ma pouze dvé zaméstnankyné a jednu brigadnici, nema tak

rozvinutou organizac¢ni strukturu a cely chod podniku je vazany piredev§im na majitelku.

Dalsi velkou nevyhodou a slabou strankou spole¢nosti je forma uhrady zakazky pro
zakazniky. Spolecnost pfijima pouze platbu hotové a nikoliv kartou. Firma nema jesté
zajiSténou technologii, aby danou sluzbu mohla zdkaznikim nabizet, coZ v dneSnim

modernim svété je velkou nevyhodou.

PrilezZitosti
Ptilezitosti pro spole¢nost Fabricland mohou byt napiiklad:
e rozsifeni svého sortimentu o krojové zbozi, po kterém je velka poptavka,
e zavedeni moZnosti platby kartou,
e tvorby letdcku se slevami,
e nabidnuti vyhod pfi koupi urcitého zboZi,
e osvétleni vylohy prodejny,
e vzit do kolektivu jesté jednu zaméestnankyni,
e Siti détskych pyZzam, z latek které mé v prodejnach,
e rozsifeni svého sortimentu o puncochové zboZi a silonky,
e poskytovani sluzby $iti na miru,

e Siti domécich zastér pro dospélé.

Hrozby
V nové pobocce pisobi pouze sama majitelka pomoci brigadnice, cely chod obou
prodejen je zavisly na majitelce, kterd pii onemocnéni nékteré ze svych zaméstnankyn,

musi zaskakovat jeji funkci. Byly by ohrozeny zakéazky, které by se napftiklad nestihly
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dod¢lat nebo které by se nemohly ani pfijmout, jelikoz by se kvuli nizké pracovni sile

nezvladly vyhotovit.

Dalsi hrozbou je rust konkurentli na trhu. I kdyz se prozatim na trhu moc konkurenta

nevyskytuje, v budoucnu tomu mize byt jinak.

Hrozbou pro spole¢nost muze byt také zvySeni danové sazby, coz mize vést ke zvySeni

ceny produktu a sluzeb a také ke snizeni zisku spolecnosti.

Hrozbou také miize byt pro spolecnost Spatna reakce zakaznikti na produkty nebo sluzby,
které nabizi. Rozhodne-li se spole¢nost rozsifovat sviij sortiment, je zde riziko, ze
zakaznici o n¢j nebudou mit zas tak velky zajem, a to mize pfinést piedevsim ztratu pro

spole¢nost.

Souhrn SWOT analyzy

Prostfednictvim analyzy bylo zjisténo nékolik silnych i slabych stranek spolecnosti spolu
s prilezitostmi a hrozbami. Mezi nejsilngjSi stranky spolecnosti patii piedevsim jeji
postaveni na trhu a umisténi prodejny. Nejdilezitéjsim bodem slabych stranek, ktery
firmu znaéné¢ motivuje k vyuziti pfilezitosti, je rozSifeni svého doposud Sirokého
sortimentu o krojové zbozi nebo také ponozkové zboZi, Siti zastér pro dospélé, Siti

détskych pyzam, tvorba reklamnich letacki, a poskytovani sluzby §iti na miru.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této casti diplomové prace se budu zabyvat navrhy marketingového mixu spole¢nosti,
jejimz cilem je zlepSeni nepfiznivého vyvoje trzeb, zvySeni povédomi zadkaznikil
0 prodejné a prilakat nové zakazniky. Navrhy budou vychézet z vySe vypracovanych
analyz a vSeobecné znamych skutecnosti a jsou navrhnuty pro typického zdkaznika

spolecnosti, ktery je identifikovan v kapitole 2.3.5 Lidé.

Na zaklad¢é zhodnoceni provedeného dotaznikového Setieni 1ze konstatovat, ze zakaznici
jsou snovou prodejnou pievazné spokojeni, coz potvrzuje vysoké hodnoceni
jednotlivych faktort a celkova spokojenost zdkaznikli. Pomoci dotaznikového Setteni
byly také zjistény nékteré nedostatky a slaba mista prodejny. Na tyto oblasti se zamé&fi

nasledujici navrhy, které jsou rozdéleny do zakladnich nastrojii marketingového mixu.

3.1 Produkty

Udrzeni se na trhu v dnes$ni dobé spociva predevsim v uméni co nejlépe uspokojit vSechny
potieby svych zakaznikd. Toho firma docili tim, ze bude mit co nej$irsi sortiment ve své
prodejné. Na zédkladn& provedenych analyz navrhuji spolecnosti nasledujici rozsireni
svého sortimentu zbozi a sluzeb:

e krojové zbozi,

e puncochové zbozi a silonky,

e détska pyzama,

o détské rolaky,

e zastéry pro dospéle,

e Slurba $iti na miru.

Dodavatele pro nové zbozi byli vybrani na zakladné nasledujicich kritériich:
e dostupnost zbozi,
e §ife sortimentu,
e nizké ceny,
e vysoka kvalita,

e Vlastni zkuSenosti.
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Doporuc¢ené mnozstvi novych produktli bylo navrhnuto spolecnosti na zékladné

fungovani ve spolecnosti a vlastni zkuSenosti a znalosti chodu nové pobocky.

3.1.1 Krojové zbozi

Po otevieni nové pobocky v mésté Bieclav, bylo zjisténo, ze je zde velka poptavka po
krojovém zbozi. Pfesné feceno 63 % dotazovanych respondentti by mélo zajem o tento
druh sortimentu v prodejné. Krojové zboZi spole¢nost nenabizi v zadné své prodejné.
Tim, Ze mésto Bieclav je vysoce kulturni mésto, které se kazdy rok zucastiiuje ne¢kolika
folklornich a spoleCenskych zabav, kde se reprezentuje ve svém kroji, je zde o tento
sortiment opravdu velky zajem. Rozsifeni sortimentu ve své prodejné o krojové zbozi by
pro spolecnost mohlo ptinést nékolik novych ptilezitosti a ptedevsim zvysit trzby, jelikoz
v Sirokém okoli se nevyskytuje Zadny podnik s danym zboZim. Spolecnost by si také

mohla zvysit svoji klientelu.
Spolecnosti doporucuji zatadit nasledujici zbozi do svého sortimentu.

Krojové Satky
Jsou to vySivané nebo potisténé Satky, které byvaly soucasti tradicniho obleceni a krojt.

Mohou byt z ka§miru, baviny anebo také vinény.

Spolecnosti navrhuji po zacatek nakoupit 2 druhy $atkd po 10 kusech s rozméry 65x65

cm a 70x70 cm. Rozpracovana tabulka pro objednavku je k dispozici v piiloze ¢islo 4.

Obrazek €. 21: Krojové $atky
(zdroj: 37)
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Tabulka ¢. 6: Naklady na krojové Satky
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 37)

Celkem 8 400 K¢

Kapesnic¢ky

BavInéné kapesnicky jsou ur¢eny jak pro muze, Zeny tak i déti. Jsou vySivany s riznymi
vzory a pouzivaji se jako doplnék ke kroji nebo také ke kazdodennimu vyuziti.
Spolec¢nosti navrhuji zakoupit 2 rtizné druhy kapesnickl, kazdy po deseti kusech
s rozméry 30x30 cm a 40x40 cm. Tabulku s rozepsanymi naklady na objednavku je

k dispozici v ptiloze ¢islo 5.

w~ ﬁ-iff;/f{
Obrazek €. 22: Kapesni¢ky
(Zdroj: 38)
Tabulka €. 7: Naklady na kapesni¢ky
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 38)

Celkem 6 100 K¢

Krojova vzorovka

Zdobena barevnym kvétovanym vzorem. Pouzivaly se piivodné ke zdobeni krojt, ale v
soucasné dob¢ je jejich vyuziti mnohem $ir$i. Mizete jimi zdobit bézné odévy, pradlo,
bytové textilie, tasky, 1 hra¢ky. Zde navrhuji, aby spolecnost zakoupila §itky vzorovek od
10 mm do 100 mm a od kazd¢ Sitky vzala alesponi 10 m az 25 m zasoby. Rozpracovana

tabulka jednotlivych Sitek je v ptiloze ¢islo 6.
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Obrazek €. 23: Krojova vzorovka
(Zdroj: 39)

Tabulka ¢. 8: Naklady na vzorovky
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 39)

Celkem 2 787 K&

Vazacka
Doplitkem pro dlouhou kvétinovou stuhu s vysitym ornamentem a tylovou nabérou.
Spole¢nosti navrhuji zakoupit 5 riznych vazacek od vybraného dodavatele. V tabulce

v priloze ¢islo 7 mizeme vidét rozpracované jednotlivé ndklady na pofizeni.

Obrazek €. 24:Vazacka
(zdroj: 40)
Tabulka ¢. 9: Naklady na vazacku
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 40)

Celkem 4250 K¢

Latky
Rongo — polyesterova latka platnové vazby vyznacujici se Sirokou Skélou pouZiti. Velkou

oblibu si ziskalo hlavné¢ diky snadné udrzbé, nemackavosti, barevnou stdlosti a
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V neposledni fad€ nizkou cenou. Zde navrhuji spole¢nosti pofidit zakladni barvy latky, a
to Sedou, bilou, smetanovou a svétlé hnédou a kazdou po 10 metrech. V piiloze ¢islo 8

muZzeme v rozpracované tabulce vidét jednotlivé néklady na potizeni.

Tabulka ¢. 10: Naklady na latky Rongo
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 41)

Celkem 3960 K¢

Jednobarevné platno — bavinéné platno. Slozeni latky 100 % bavina. Metraz ma Sitku
150 cm. Bavinéné latky se pouzivaji ke zhotoveni sukni, kalhot, k dekora¢nim acelim,
na $iti bytovych doplnka, quilting, na $iti polstarka, zastér. Zde také doporucuji vybér
zékladnich barev bil¢, vanilkové, hnédé a tmaveé modré pii peti metrech od kazdé.

Vypracovana tabulka je k dispozici v ptiloze ¢islo 9.

Tabulka ¢. 11: Naklady na jednobarevné plitno
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 42)

Celkem 2400 K¢
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Vzorové platna: zde doporucuji ndkup 8 metrt nasledujicich vzorovych platen.
Tabulka s jednotlivymi naklady je dostupna v ptiloze ¢islo 10.

Bavlna krémova, bordo kvéty Bavlna cervena, bily kvétinovy vzor

BavInéné platno bilé, modry vzor Bavinéné platno vinové, drobné kvéty

Obrizek €. 25: Vzorova platna
(Zdroj: 43)

Tabulka ¢. 12: Naklady na vzorové platno
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 43)

Celkem 4 640 K¢

3.1.2 Puncochové zbozi a silonky

Puncochové zbozi a silonky jsou zakladnim doplitkovym sortimentem v kazdé Svadlence.
Spolecnost Fabricland tento druh sortimentu nabizi zatim pouze ve své prvni prodejné

v Hodoniné. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze i ve §vadlence v Bieclavi by byl o

88



tenhle druh sortimentu velky zdjem. Proto doporucuji spolecnosti, aby do své nové

prodejny zakomponovala také prodej détskych puncochact a silonek.

Détské puncochace

K vzhledem k tomu Ze spole¢nost ve své prodejné nabizi i détské oblecky, jako naptiklad
sukynky, Saty nebo mansestr a overaly, vhodnym dopliikem by byly i1 détské puncochace.
Détské puncochéce by se nabizely ve ¢tyfech riznych barvach ve velikostech od 2 let do
12 let. Pro zacatek doporucuji objednat pouze jeden kus v kazdé barvé a velikosti, aby
naklady nebyly tak vysoké. Bude-li se zvySovat poptavka po zbozi, muze spole¢nost
objednavat po vice kusech. Navrhuji, aby spole¢nost nakoupila zbozi v bile, ¢erné, hnédé
a rizové barve, ke kazdé barvé velikosti od 94 az po 152 a jeden kus kazdé velikosti.

Rozpracovanou tabulku s naklady najdete v ptiloze ¢islo 11.

Tabulka ¢. 13: Naklady na détské puncochace
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 44)

CELKEM 1580 K¢

Silonky
Tento druh sortimentu navrhuji rozdélit do dvou skupin, a to na silonky a silonové
ponozky. Jak uz jiz bylo zminéno, Silonové zbozi je zakladnim dopliikovym sortimentem

galanterii.

Silonky by spolecnost nabizela ve dvou zékladnich barvach, a to v télové a cerné, od
velikosti S az po XL. Pro zahajeni nového zbozi doporucuji spolec¢nosti objednat pouze
3 kusy kazdé velikosti v kazdé barvé. Tabulka s jednotlivymi naklady je dostupna

v piiloze ¢islo 12.

Tabulka ¢. 14: Naklady na silonky
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 45)

CELKEM 1 656 K¢

Silonové ponozky
Tyto produkty doporucuji, aby spolec¢nost nabizela ve 3 barvach (Cerna, télova, svétle

télova) a od velikosti 37 az po velikost 42. Vzhledem k tomu, Ze cena za jeden kus neni
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zas tak vysokd navrhuji, aby spole¢nost objednala 5 kusti kazdé velikosti i v kazdé barve.

Rozpracovana tabulka s naklady je k dispozici v ptiloze ¢islo 13.

Tabulka €. 15: Ndklady na silonové ponozKky
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 46)

CELKEM 1530 K¢

3.1.3 RozsifFeni sortimentu o détské oble¢ky

Cilem daného navrhu je navysit poptavku prodeje metraze détskych upletd, spolecné
S roz§ifenim sortimentu v prodejné. Doporucuji spolecnosti, aby sviij sou¢asny nabizeny
sortiment détskych oblecki rozsitila o:

e détska pyzama,

e détské rolaky.
Détskd pyzama a roldky by byly vhodnym doplitkkem k aktudlnimu nabizenému
sortimentu détskych obleckli. Hlavni vyhodou pro spolecnost je, Zze by vyrobky Sila
z materidlu, ktery soucCasné¢ nabizi ve své prodejné. Prodej hotovych vyrobki,
vytvotenych z détskych tuplet, které jsou také nabizeny v prodejné€ jako samostatny
prodej metraze, by také zvedl poptavku po metrazi détskych uplett, jelikoz nékdy pomuize

zékazniktim vizualni pfedstava, na co dany material mohou vyuzit.

Vzory détskych tpleti jsou k dispozici v ptilohové ¢asti diplomové prace (viz piiloha
Cislo 2). Je ale dilezité brat v ivahu, Ze po spotiebé nebo prodeji materialu se nabidka

neustale méni.

Détska pyZama
Zde navrhuji, aby spolecnost vyrobila velikosti 70 aZ 146 a kazdou velikost po 5 kusech.
Zde se rozlisuji ceny podle velikosti pyzama, tabulku s rozepsanymi néklady je mozné

vidét v ptiloze ¢islo 14.

Tabulka ¢. 16: Naklady na détska pyZama

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat spole¢nosti)

Celkem 10 250 K¢
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Détské rolaky
Zde podobné¢ jako u piedchoziho produktu doporucuji vyrobu velikosti 70 az 146 a také
5 kusti od kazdé¢ velikosti. Cena rolaku se 1isi podle velikosti. Tabulku s jednotlivymi

naklady na vyrobu najdete v piiloze Cislo 15.

Tabulka ¢. 17: Naklady na détské rolaky

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat spole¢nosti)

Celkem 6 750 K¢&

3.1.4 Zastéry pro dospélé

Podobné jako ptfedchozi navrh rozsSiteni sortimentu détskych obleCku ma tento navrh
hlavni cil zvysit prodej metraze platna, spole¢né s rozsifenim nabidky prodejny a celkové
zvyseni trZzeb. Spole¢nost aktualné nabizi k prodeji zastérky pouze pro déti. K vzhledem
k tomu, Ze typickymi zakazniky v nové prodejné jsou Zeny v dichodovém véku, mél by
novy produkt velkou uspé&$nost. Rozsifeni svého sortimentu ne jen o détské zbozi, ale

také zastéry pro dospélé, by mohlo pfinést spole¢nosti mnoho novych zakazniki.

Podobné jako détské oblecky by se zastéry vytvarely z materidlu, ktery je dostupny
v prodejné. Aktualni nabidku platen miiZete najit v ptilohové ¢asti diplomové prace (viz
ptiloha ¢islo 3). Navrhuji vyrobit 5 kust ve velikostech S az XL. Ceny jednotlivych

velikostech jsou k dispozici v piiloze ¢islo 16.

Tabulka ¢. 18: Naklady na zastéry pro dospélé

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat spole¢nosti)

Celkem 12 100 K¢

3.1.5 Sluzba §iti na miru

Zde navrhuji spole¢nosti rozsifeni svych poskytovanych sluzeb. Sluzba §iti na miru je
V dnesni dob& velmi vzacnou sluzbou protoze je jak Casové tak financné naroc¢na a
predevsim vyzaduje hodné znalosti, zkuSenosti a také schopnost umét dobie komunikovat
s lidmi. Z dotaznikového Setfeni je jednoznaéné, Ze v nové prodejné by 0 tuto sluzbu byl

velky zajem.
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Aby spolecnost mohla poskytovat sluzbu $iti na miru, musela by nejprve ptijmout jesté
jednu $vadlenu do svého kolektivu. Svadlena by musela byt zkusena a Sikovna. Pro
zacatek doporucuji novou Svadlenu piijmout jen na ptl iivazek a az postupem casu, bude-

li o sluzbu opravdu velka poptavka, upravit dohodu na plny avazek.

Tabulka €. 19: Naklady na sluzbu §iti na miru

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat spole¢nosti)

Pocet
Mzda na Pocet hodin Tydenni
) pracujicich dni Mési¢ni mzda
hodinu zalden mzda
v tydnu
Mzda
150 K& 4h 5 3000 K¢ 12 000 K¢
$vadleny
3.2 Cena

V ramci provedeného dotaznikové Setfeni bylo zjisténo, Ze zdkaznici prodejny jsou
spokojeni s aktualnimi cenami, které spolenost za své zbozi a sluzby pozaduje.
V porovnani s konkurenci ohodnotilo 61% respondentli ceny prodejny niz$i nez

u konkurence.

Navrhuji spole¢nosti, aby aktualni vysi cenové nabidky zanechala tak, jak doposud.
O zméné cen, piedev§im jejich navySeni, miZze spolecnost uvazovat v budoucnu po

navyseni klientely a po zachovéani dobré povésti.

3.3 Misto

Samotna lokalita prodejny je velmi dilezita pro jeji uspéch. Jestli je na frekventovaném
misté a zda je lehce dostupna, jsou faktory, které zde hraji velkou roli. Z dotaznikového
Setfeni je jasné, Ze zakazniklim vyhovuje umisténi prodejny. Pfi porovnani s konkurenci

oznacilo 69% dotazanych lokalitu prodejny, jako lepsi az mnohem lepsi nez ostatni.
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3.3.1 Osvétleni vylohy prodejny

Doporucuji spolecnosti, aby prozatim zlstala s prodejnou na stejném misté, jeji

premisténi by bylo rizikové predevsim z ditvodu udrzeni svych zékazniki.

Pro lep$i informovani svych zakazniki a také vylepSeni prodejny doporucuji, aby Si
spolec¢nost osvétlila svou vylohu. Navrh nevychazi z dotaznikového Setfeni, ale ze
zkusenosti s prvni prodejnou, kdy osvétleni jeji vylohy dodalo zpestieni pro zékazniky a
také moznost propagovat své produkty a sluzby po skonceni pracovniho dne. Osvétleni
vylohy naldka mnoho novych zakaznikii a zaroven vylepsi prostfedi v prodejne. Naklady
jsou pon€kud nizké, jediné co by podnik musel zakoupit, jsou LED pasky, které by se

rozmistili do vyloh prodejny.

Tabulka ¢. 20: Naklady na osvétleni prodejny
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 47)

Druh Cena Mnozstvi Celkem
LED pasek vnitini
140 K¢ 2 ks 280
(studena bila)

3.4 Propagace

marketingového mixu. V dnesni dobé¢ je velmi dilezité, aby spolecnost o sob¢ dala veédét,
a aby informovala zakazniky o své nabidce. Jednim ze zakladnich zpiisobii propagace je
tisténa forma letacku, a to bud’ samostatné, nebo v dennim tisku. Existuji ale i jiné

zpusoby jako naptiklad internetové stranky nebo reklamy spojené s nimi.

Pro spolecnost Fabricland navrhuji nasledujici formy propagace pro jeji novou pobocku:
o tiSténé letacky,
e zpravodaj mésta Breclav — Radnice,
e reklamav TIP INZERT,

e darovani cen do tomboly.

Pro kazdou inzerci jsou navrhnuty rizné mésice propagace tak aby na sebe navazovali a

aby spole¢nost méla néjakou reklamu na cely kalendaini rok.
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3.4.1 Letacky

Zde navrhuji, aby spole¢nost alespon jednou za pul roku vytvofila letai¢ky pro své
zékazniky, kde jim poskytne zakladni informace o svoji prodejné (adresa, oteviraci doba,
co vse nabizi) spole¢né s lakavou nabidkou (napfiklad slevy). Navrhuji, aby vytvofené
letacky nasledné roznesla v okoli, kde se nachazi jeji prodejna. Navysi si tim zakazniky
a také da o sob¢ vice védét. Doporucuji, aby letacky byly roznaSeny v mésicich kvéten a
listopad. Navrhuji vyjmenované meésice, protoze jsou od sebe relativné daleko a jsou to

meésice kdy se, bud’ hledaji darky na vanoce, nebo na 1éto.

Navrhy letac¢ki na rok 2018
Prvni letacek bude vystaven zacatkem léta v mésici kvéten. Vzor letacku je zndzornén na
obrazku ¢islo 26. Druhy letacek by byl poskytnut pfed Vanocemi v mésici listopad. Jeho

vzor je zndzornén na obrazku ¢islo 27.

Fabricland
20%

OPRAVA & UPRAVA ODEVU
GALANTERIE & METRAZ SLEVA
SICI STROJE

Prydite si k ndm

, L

rizngch derudiv v 20%
PO-PA 8-17 slevow
SO 8-12
Akce plati od 1.5- 31.5. 2018 Bieclav 696 02
Husova 3015/1b

Obrazek €. 26: Vzor prvniho reklamniho letacku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Fabricland

, 0
OPRAVA & UPRAVA ODEVU 10 /0
GALANTERIE & METRAZ

SICI STROJE SLEVA

w— 3
e Zighejte 10% slevu pri
A
——— F nakupu galanterniho
E Ji\ 260Zi v nasgi prodejns
©O
PO-PA 8-17 = ©®
SO 8-12 % Breclav 696 02
q% Husova 3015/1b

Akce plati od 1.11- 30.11. 2018

Obrazek €. 27: Vzor druhého reklamniho letacku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na tvorbu letacki

Letacky by spole¢nost nechala tisknout u spole¢nosti Tisk Palka.

Tabulka ¢. 21: Naklady na tisk letacki
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 48)

Nazev MnoZzstvi Cena
Letacky na mésic 2 000 ks 2 884 K¢
kvéten
Letacky na mésic 2 000 ks 2 884 K¢
listopad
Celkem 4 000 ks 5768 K¢

3.4.2 Reklama v Breclavském zpravodaji — Radnice

Me¢sicnik Radnice, vydava mésto Bieclav 11x za rok. Mési¢né je vytvoreno pies 11 000
kusti a je poskytnut do vSech domacnosti v Bieclavi. Poskytuje ¢tenaiim informace

0 udalostech, které se budou v mésté konat, 1 zazitky z téch akci, co uz se konali. Také
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nabizi program kina na cely mésic, pfinasi sportovni uspéchy vSech sportovct z mésta

Brieclav a je doplnén vhodnymi inzeraty.

Ceny za inzerci se pohybuji od 800 K¢ mésicné az po 12 000 K¢ mésicné, zalezi, jak
velkou inzerci si zakaznik objedna. Nabizi také urcité slevy za opakovani, které mohou
byt az ve vysi 20 %. J4 doporucuji spolecnosti pro zacatek zvolit nejlevnéj$i moznost
inzeratu, kterd je za 828 K¢ mésicné. Také doporucuji, aby se inzerat opakoval alespon
3x, muze tak spole¢nost ziskat 5 % slevu. Mé&sice pro danou propagaci bych navrhla
¢erven, ¢ervenec, srpen jelikoz to jsou mésice prazdnin a mnoho potencidlnich zakaznika

ma vic ¢asu na ¢teni novin. Inzerat ve vSech mésicich bude mit stejnou podobu:

L// ¢ ABRICLAND
oyt

9)

« | /- OPRAVA & UPRAVA ODEVU
.~ GALANTERIE & METRAZ
SICI STROJE
PO-PA 8-17 :

SO 8-12 Husova 3015/1b

Bieclav 696 02

Obrazek €. 28: Vzor inzerce do Bieclavského zpravodaje - Radnice

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 22: Naklady na inzerci v Radnici
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 49)

Mésic Cena
Cerven 828 K¢
Cervenec 828 K¢
Srpen 828 K¢

Celkem 2484 K¢
Sleva (5%0) 2360 K¢
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3.4.3 Reklamav TIP INZERT

Navrhuji reklamy v TIP INZERT protoze jsou ¢islo 1 inzertni noviny v Bieclavském
regionu. Kazdy mésic jsou distribuovany do 19 rtiznych mést, jako jsou naptiklad
Bteclav, Hrusky, Prusanky, Podivin a dalsi. Jsou zdarma pro vSechny domacnosti a
obsahuji nejen rizné inzeraty, jako naptiklad nabidky prace, ale také podava ctenartiim
ptehled o spolecenskych a sportovnich akcich. Také nabizi zabavu ve form¢ kiizovky a

sudoku, spole¢né se soutéZemi pro ¢tenafe s riznymi cenami.

Také jsou znami svymi nizkymi cenami za inzerci, které se pohybuji od nejmensi mozné
inzerce (6,5 cm x 5 cm) za 690 K¢ za jeden mésic az do nejvétsi mozné inzerce (13 cm x
20 cm) za 1480 K¢ za mésic. Vyhodnou nabidku maji u stfedné velké inzerci (6,5 cm X
10 cm), kterou nabizi za 990 K¢ za jeden mésic s podminkou, ze se dané inzerce bude 3x

opakovat.

Pro spole¢nost Fabricland navrhuji vyhodnou stfedni inzerci. M¢sice, které bych
spolecnosti doporucila, jsou fijen, listopad a prosinec. Jsou to mésice, kdy by mohla
spole¢nost ziskat co nejvice potencidlnich zadkazniki, protoze v obdobi zimy a Vanoc by
mohlo nejvice zakaznikl vyuZit jeji sluZzbu opravy a Gpravy odévil (v zimnim obdobi
zakaznici nejvice vyuZivaji sluzbu pro vyménu zipu na zimnich bundach nebo upravu

odév, které dostali jako darek na Vanoce). Vzor pro inzerci je nasledujici:

'OPRAVA & UPRAVA ODEVU
GALANTERIE & METRAZ
SICI STROJE

y\‘/
PO-PA 8-17

SO 8-12 Husova 3015/1b

Bteclav 696 02

Obrazek €. 29: Vzor inzerce do TIP INZERT

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Celkové naklady na inzerci

Tabulka ¢. 23: Naklady na inzerci v TIP INZERT
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 50)

Mésic Cena

Rijen 990 K&
Listopad 990 K¢
Prosinec 990 K¢
Celkem 2970 K¢

3.4.4 Darovani cen do tomboly

Poslednim propaga¢nim navrhem pro spolecnost je darovani darkovych koSt nebo
poukézek do tombol. Cilem névrhu je zviditelnéni se na trhu a zvyseni své klientely.
Bfeclav je mésto plné zdbavy, ve kterém se pravideln€ jednou ro¢né potada ples mésta,

spole¢né se Skolnimi a sportovnimi plesy.

Doporucuji spolecnosti, aby si vybrala 4 rizné spolecenské uddlosti, které se konaji
v mést¢ Breclav, a které maji ve svém programu zahrnutou i tombolu. Spole¢nost
Fabricland by vytvoftila 2 darkové koSe, které by obsahovali galanterni zboZi nebo détské
oble¢ky a 2 darkové poukazy v hodnoté 500 K¢, které by pak nasledné darovala do

tomboly, rozsifila tim svoji reklamu a navysila jeji klientelu.

Tabulka ¢. 24: Naklady na dary do tomboly

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat spolecnosti)

Druh MnoZstvi Cena
Darkovy poukaz 1ks 500 K¢
Darkova poukaz 1ks 500 K¢

Darkovy kos 1ks 500 K¢
Darkova ko$ 1ks 500 K¢
CELKEM 2000 K¢
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3.5 Souhrn navrhu

Zakaznici ve mést¢ Bfeclav jsou doposud s otevienim nové prodejny spolecnosti
Fabricland velmi spokojeni. Chvali si jak prostory samotné prodejny, tak i nabidku
sortimentu ¢i poskytované sluzby spoleéné s vhodnymi cenami. I piesto by se méla
spolecnost Fabricland zaméfit na rozsifeni svych sluzeb a sortimentu, a na zvySeni své

Klientely pomoci vhodné propagace.

Nasledujici tabulka pfedstavuje souhrn vSech navrhi, které doporucuji firmé, spolecné

s vysi nakladu, které jsou potiebné pro jejich realizaci.

Tabulka ¢. 25: Souhrn navrhi produkti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

DRUH NAKLADY (K¢)
Produkt 81 403
Krojové zbozi 35 537
Puncochové zbozi a 4766
silonky
Détské pyZzama 10 250
Détské rolaky 6 750
Zastery pro dospélé 12 100
Siti na miru 12 000
Misto Osvétleni vyloh prodejny 280
Propagace 13 098
Tisténé letacky 5768
Zpravodaj mésta Breclav 2 360
Radnice
Reklama v TIP INZERT 2970
Darovani do tombol 2 000
CELKEM 94 781
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3.6 Analyza rizik

S kazdym podnikénim a zavadénim zmén v podnikani souvisi jista rizika. Cilem majitelt
je spravné tato rizika identifikovat a zavedenim vhodnych opatieni je eliminovat ¢i

alespon minimalizovat.

3.6.1 Identifikace rizik

Na zakladn¢é provedené predchdzejici analyzy byly identifikovany nasledujici rizika,
ktera mohou vzniknout pfi zavedeni zmén v podniku:

e nedodrzeni ¢asového harmonogramu,

e Spatny vybér dodavateli,

e stanoveni Spatné ceny,

e nakup prilis velkych zasob zbozi,

e Spatna reakce zdkaznikl na nové zbozi,

e Spatné umisténi zboZzi v prodejnach,

e nedostatek zkuSenosti,

e rizika spojena s provozem prodejny,

o legislativni zmény.

100



Tabulka €. 26: Potencialni rizika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozba Scénar
R1
. . OhroZeni tspésného konce projektu ve
Nedodrzeni ¢asového harmonogramu Zent usp . - projektu v
stanovenem terminu
R2
Spatny vybér dodavateli Hrozi nekvalitni a pfili§ drahy vybér zbozi
R3
Stanoveni Spatné ceny DosaZeni nizkého zisku
R4
Nékup prili§ velkych zasob zbozi VynaloZeni hodné finan¢nich prostredkii
RS Spatné reakce zdkaznikd na nové e,
oy Finan¢ni ztrata
zbozi
R 6 & r r W r ~r . J4 4 r ~
Spatné umisténi zbozi v prodejnach Nizké trzby
R7 Nedostatek zkuSenosti Nespravné hospodafeni a chybné
rozhodovani
R8 Rizika spojena s provozem “ s y . .
Zvysovani cen za spotfebované energie,
prodejny zivelné pohromy, kradez
R9

Legislativni zmény

Zmény v sazbach dané z ptidané hodnoty

3.6.2 Ohodnoceni rizika

Pro ohodnoceni rizik je vytvorena tabulka s moznymi riziky, ke kterym je ptidélena urcita

hodnota, podle pravdépodobnosti dané¢ho rizika a jeho miry dopadu na tuspéch

spole¢nosti. Jedna se predevsim o celkovou rizikovost. Budu zde pouzivat klasifika¢ni

stupnici s vahy od 1 neboli nejmensi pravdépodobnost az do 5, ktera oznacuje nejvyssi

moznou pravdépodobnost i nejvétsi velikost dopadu. Hodnota rizika, kterd se nam vytvofti

na zakladé stanoveni rizika mé taky svoji tabulku hodnot, ktera mé stupnici od 0 az do

nekonecna.

101




Tabulka €. 27: Vyklad hodnot rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 4)

Hodnota rizika Charakteristika
0-4 Bé&zné riziko
4-8 Zavazné riziko

8 avice Kritické riziko

Tabulka €. 28: Vyklad hodnot pravdépodobnosti rizika

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 4)

Interval Pravdépodobnost Dopad

0; 1> Minimalni, téméf vyloucena. Bezvyznamny.

Nepravdépodobna, mize se stat, ale , , ,
2>

(12 nepiedpoklada se. Malo vyznamny.

(2; 3> Stfedni, hrozi tato moZnost. Vyznamny.

(3; 4> Vysoka, velmi pravdépodobna. Velmi vyznamny.

(4; 5> Témét jista. Kriticky.

Nasledujici tabulka udava podrobngjsi pohled na jednotliva rizika. Uvadi jejich

pravdépodobnost a dopad, diky kterym je vycislena hodnota jednotlivych rizik.
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Dopad

Tabulka ¢. 29: Identifikace rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

. Hodnota rizika pred
Hrozba Pravdépodobnost 4 rizika p
protiopatrenim
Nedodrzeni ¢asového 3
harmonogramu 3 Bézné riziko
Spatny vybér dodavateli 2 Zavaz 6 -
avazné riziko
Stanoveni Spatné ceny 1 B 2 ik
¢Zné riziko
Nakup pfili§ velkych zasob 6
zbozi 2 Zavazné riziko
Spatna reakce zakazniki na 9
nové zbozi 3 Kritické riziko
Spatné umisténi zbozi v 4
prodejnach 2 Zavazné riziko
Nedostatek zkuSenosti 2 o 4 -
avazné riziko
Rizika spojena s provozem 6
prodejny 3 Zavazné riziko
Legislativni zmény 2 2

BézZné riziko

R3
R9 R1
1 2 3 4
Pravdépodobnost

Graf ¢ 26: Mapa rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

zakaznikl na nové zbozi.
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BéZné riziko

Zavazné riziko

Kritické riziko

Mapa rizik poukazuje na velikost jednotlivych hrozeb, které mohou v pribéhu realizace
zmeén nastat v ptipadé, ze by je spolecnost zanedbala. Diilezité je eliminace zejména rizik,

ktera jsou kriticka. Zde se jedna predevsim o jedno kritické riziko, kterym je Spatna reakce



3.6.3 Opatreni ke sniZeni rizik

Pro wvznikld rizika je potfeba stanovit urCitd opatieni, aby se snizila jejich
pravdépodobnost. Po stanoveni vhodnych opatienich se znovu provede nové ohodnoceni
rizik a jejich pravdépodobnost vyskytu a dopadii a nasledn¢ vzniknou i nové hodnoty

rizika.

Tabulka €. 30: Navrhy na opatfeni rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozba Opati‘eni
Nedodrzeni ¢asového harmonogramu Kvalitni a realné vypracovani harmonogramu
Spatny vybér dodavateli Dtikladnd analyza v§ech moznych dodavateld
Stanoveni $patné ceny Vybér vhodné metody na stanoveni ceny

Dtikladna kontrola objednavky a uvédomeéni

Nékup pfili§ velkych zasob zbozi si 7e vidy se miie priobjednat

Spatné reakce zédkaznikd na nové zbozi Zjisténi poptavky na trhu
Spatné umisténi zbozi v prodejnach Vhodna re-organizace celé prodejny
Nedostatek zkuSenosti Konzultovat velké rozhodnuti s n€kym
zkuSené&jSim
Rizika spojena s provozem prodejny Zabezpecit pojistku zbozi i prodejny
Legislativni zmény Nelze ovlivnit pouze vhodné piizptsobit
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Tabulka ¢. 31: Hodnota rizik po opatreni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

. Hodnota rizika pred
Hrozba Pravdépodobnost Dopad va rizika p
protiopatrenim
Nedodrzeni ¢asového 1 1 1
harmonogramu Bézné riziko
“ 2
Spatny vybér dodavatelt 1 2
Bézné riziko
15
Stanoveni $patné ceny 15 1
Bézné riziko
Nakup piili$ velkych zasob 1o 2,4
zboZzi ' Bézné riziko
Spatna reakce zakaznikt na ) 4
nové zbozi Zavazné riziko
Spatné umisténi zboZi v 17 1,7
prodejnach ’ Bézné riziko
Nedostatek zkuSenosti 1 2
Bézné riziko
Rizika spojena 3
. 15
s provozem prodejny ZAvazné riziko
Legislativni zmény 2 2
Bézné riziko
5 Bézné riziko
4 Z4vazné riziko
-‘E_ 3 Kritické riziko
)
m)
2 R2 +R7 | R4
1 R1 R3 R9
0 1 1,2 1,5 1,7 2
Pravdépodobnost

Graf ¢. 27: Mapa rizik po opati‘eni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z tabulky mizeme vy¢ist, Ze hodnoty rizik se ndm po zavedeni opatfeni snizily. Zadna
hrozba uz neni kriticka pouze zavazna a tou je hrozba Spatné reakce zakaznikl na nové

zboZi spole¢né s riziky spojenymi s provozem prodejny.

Naésledujici mapa rizik zachycuje velikost hrozby po provedeni protiopatieni. Lze vidét,

ze se velikost jednotlivych hrozeb znateln€ snizila.

Hodnota rizika pred a po
provedeni protiopatreni

= P(vodni hodnota  e====Nova hodnota

R1
10

R9 8 R2
6
4

R8 R3

R7 R4

R6 R5

Graf ¢. 28: Pavuéinovy graf rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.7 Prinosy navrhu

Doporucené navrhy mohou také piinést spole¢nosti mnoho piinost, které muizeme
rozdelit na pesimistické, optimistické anebo neutralni. Nésledujici tabulka ptedstavuje

vSechny mozné ptinosy.
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Tabulka €. 32: PFinosy navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PESIMISTICKE

Vynalozeni penéznich prostredki

Odlisny vysledek od ocekavani

Nutnost nové zorganizovat prodejnu

Vysoké ceny za zbozi

Rist konkurenéniho boje

Spatny vybér dodavatele

Spatny vybér produktii

OPTIMISTICKE

Rust trzeb

Zvyseni klientely

Odliseni se od konkurentu

Zvyseni nabidky

Upevnéni pozice na trhu

NEUTRALNI

Klientela ziistala stejna

Novy sortiment/sluzby nejsou az tak

zadané

Konkurence by nereagovala na zmény

107




ZAVER

Hlavnim cilem pfedlozené diplomové prace byl ndvrh marketingového mixu nové
pobocky pro spolecnost Fabricland, kterd se zabyva prodejem galanterniho zbozi a
poskytovani sluzeb ve Svadlence, pfedevsim Upravy a opravy odévii. Bylo ptedlozeno
neékolik navrhi vedouci ke zlepSeni marketingového mixu spole¢nosti a odstranéni
souCasnych nedostatkli, které se vyskytovaly pfedev§im v propagaci spolecnosti, na

zaklad¢ provedeni internich a externich analyz.

V teoretické Casti byla rozebrana veskera teoretickd vychodiska, ktera byla nasledné
vyuZzivana V analytické ¢asti. Podrobnéji jsem se zameéftila na marketingovy mix 6P a na

konkurenci.

Nasledujici analyticka ¢ast byla rozdélena do 5 hlavnich oddilti. Nejprve byla predstavena
spole¢nost Fabricland, jeji Cinnosti a organizacni struktura. Néasledovala analyza
makroprostifedi spolecné s mikroprosttedim, na kterou navazovala analyza néstroji
marketingového mixu. Zde byly vyuzity metody SLEPT a Porterova analyza péti sil.
Dalsi oddil byl zaméfen na analyzu konkurentd spole¢nosti, kde byla vyuzita metoda
mystery shopping. Posledni analytickou ¢asti bylo dotaznikové setieni vytvotfené pro

zjisténi spokojenosti zadkaznikd.

V posledni ¢asti diplomové prace byla piedlozena konkrétni opatieni a doporuceni, ktera
by méla pomoci zvysit konkurenceschopnost spole¢nosti Fabricland, upevnit jeji pozici

na trhu a ptfedevsim navysit jeji klientelu.

Jsem piesvédcena, Ze tato diplomova prace splnila stanovené cile, kterymi bylo navrzeni
marketingového mixu nové pobocky pro spolecnost Fabricland, a Ze se stane pfinosnym

dokumentem pro realizaci téchto zmén.
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Priloha €. 1: Dotaznikové Setfeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozadavky a spokojenost zakazniku

Dobry den,

rdda bych Vas pozadala o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, jehoz cilem je zjistit
spokojenosti a pozadavkil zékaznikl v prodejné Fabricland. Dotaznik je anonymni a jeho

vysledky budou pouzity v mé diplomové praci.
Dékuji za vas €as pfi vypliovani.
Bc. Smétickova Michaela

1. Je tohle Vase prvni navstéva prodejny?
[J ANO (preskocit na otazku 9)
LI NE (preskocit na otazku 2)

2. Co nejvice vyuzivate v prodejné?
[] Nakup nabizeného sortimentu (preskocit na otizku 3)

[] Sluzby spole¢nosti (preskocit na otazku 6)

3. Co nejvice nakupujete v prodejne? (Moznost vice odpovedi)
(] Latky

Galanterni zbozi

Vinu

Hotové vyrobky

Sici stroje

OO0 4dgd

Jiné

4. Jste spokojen/a se sortimentem, ktery spole¢nost nabizi?
[J ANO (preskocit na otazku 9)
L1 NE (preskocit na otazku 5)



5. Proc jste nebyl/a spokojen/a se sortimentem nabizen¢ho zboZzi?
1 Vysoké ceny
1 Maly vybér
[J Nizka kvalita
] Jiné (preskocit na otazku 9)

6. Mluvime- li 0 nabizenych sluzbach, jakou sluzbu nej¢astéji vyuzivate v prodejne?
[0 Uprava a oprava odévii

[ Oprava $icich stroju

7. Jste spokojen/a se sluzbami, které spole¢nost nabizi?
[J ANO (preskocit na otazku 9)
L1 NE (preskocit na otazku 8)

8. Proc jste nebyl/a spokojena se sluzbami spole¢nosti?
[J Vysoka cena
L] Nizka kvalita
[] Dlouha ¢ekaci doba
[ Jiné

9. Uvital/a byste v prodejné krojové zbozi?
L1 ANO
1 NE

10. Uvital/a byste v prodejné¢ Pun¢ochové zbozi a silonky?
1 ANO
[0 NE



11. Uvital/a byste v prodejné vyrobu détskych rolaka?
1 ANO
1 NE

12. Uvital/a byste v prodejné vyrobu détskych pyzam?
[J ANO
] NE

13. Uvital/a byste v prodejné vyrobu zastérek na dosp¢lé?
1] ANO
] NE

14. Uvital/a byste v prodejné sluzbu $iti na miru?
L1 ANO
1 NE

15. Jak jste se dozvédél/a o nasi prodejné?
[] Reklamni letak (prreskocit na otdazku 17)
[ Doporucené (prreskocit na otdzku 16)
L1 Nahodné (napfiklad cesta kolem prodejny) (preskocit na otazku
17)

16. Kdo Véam nas doporucil?
L] Konkurence
] Znamy
[ Rodinny pfislusnik



17. Ctete noviny pod nazvem Radnice (zpravodaj mésta Beclav) nebo TIP INZERT,
které jsou dodadvany do vasich schranek kazdy mésic a zadarmo?
1 ANO
1 NE
0 OBCAS

[J Nedostavam vyjmenované noviny

18. Navstivil/a jste nékdy jinou galanterii/Svadlenku?
[J ANO (preskocit na otazku 19)
[0 NE (preskocit na otdzku 21)

19. Jak byste ohodnotil/a nasi prodejnu s porovnanim s jinou?

Mnohem
lepSi nez

ostatni

LepSi nez

ostatni

Stejna jak

ostatni

Hors$i nez

ostatni

Mnohem
horsi nez

ostatni

Mnozstvi

sortimentu

Kvalita

sluzeb

Prostredi

prodejny

Obsluha

Vv prodejné

Umisténi

prodejny




20. Jak byste ohodnotil/a nase ceny s porovnanim s druhou $vadlenkou/galanterii?
(1 Mnohem vyssi nez ostatni
[1 Vyssi nez ostatni
[1 Stejna jak ostatni
[ Nizsi nez ostatni

[1 Mnohem niz8i nez ostatni

21. Jak byste hodnotil/a nasi prodejnu po Vasi navstéve? (ohodnotte skalou 1-5, kdy

1 je nejlepsi a 5 je nejhorsi)

Obsluha

V prodejné

Prosttredi

prodejny

Mnozstvi

sortimentu

Kvalita

sluzeb

Ceny

Cekaci doba

na upravy a

opravy

odévi

Umisténi

prodejny

22. Doporucil/a byste nasi prodejnu ostatnim?
1 ANO
O MOZNA
L] NE




23. Vase pohlavi?

24. Vas vek?

25. Jste:

O
0]

N I I A

O 0O 0O 0

ZENA
MUZ

DO 20
21-35
36-50
51-70
71-85

86 a vice

Student
Pracujici
Na mateiské dovolené

V duchodu

Vi



letd

up

(Zdroj: Vlastni fotografie)
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Priloha €. 2
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: Vzor platen

Piiloha ¢. 3

(Zdroj: Vlastni fotografie)
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Piiloha ¢. 4: Naklady na krojové Satky

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 37)

Zbozi Cena Pocet Celkem
Rozmér 65x65 390 Kc¢/ks 10 ks 3900 K¢
Rozmér 70x70 450 Kc¢/ks 10 ks 4 500 K¢

Celkem 8 400 K¢
Piiloha &. 5: Naklady na kapesni¢ky
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 38)
Zbozi Cena Pocet Celkem
Rozmér 30x30cm 220 K¢/ks 10 ks 2200 K¢
Rozmér 40x40 390 K¢/ks 10 ks 3900 K¢
Celkem 6 100 K¢
Ptiloha &. 6: Naklady na vzorovky
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 39)

Zbozi Cena Pocet Celkem
10mm 360 K¢/ 25m 25m 360 K¢
15mm 567K¢/ 25m 25m 567 K¢
20mm 586K¢/ 25m 25m 586 K¢
25mm 665K¢/ 25m 25m 665 K¢
45mm 155K¢/ 25m 25m 155 K¢
55mm 122 K¢/ 25m 25m 122 K¢
70mm 140 K¢/10m 10m 140 K¢

100mm 192 K¢/ 10m 10m 192 K¢
Celkem 2787 K¢
Piiloha &. 7: Naklady na Vazacku
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 40)
Zbozi Cena Pocet Celkem
Vazacky 850K¢/1ks 5ks 4 250 K¢




Piiloha ¢. 8: Naklady na latky Rongo

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 41)

Barva CenazaM MnoZstvi Celkem
Seda 99 K¢ 10m 990 K&
Bila 99 K¢ 10m 990 K¢
Smetanova 99 K¢ 10m 990 K¢
Svétle hnéda 99 K¢ 10 m 990 K¢

Celkem 3960 K¢
Ptiloha &. 9: Niklady na jednobarevné platno
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 42)

Barva Cena za metr MnoZstvi Celkem
Bila 120 K¢ 5m 600 K¢
Vanilka 120 K¢ 5m 600 K¢
Hnéda 120 K¢ 5m 600 K¢
Tmaveé modra 120 K¢ 5m 600 K¢

Celkem 2400 K¢
Ptiloha &. 10: Naklady na vzorové platno
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 43)

Druh CenazaM MnoZstvi Celkem
Krémova, bordo 135 K¢ 8m 1 080 K¢
kvéty
Bily kvétinovy vzor 140 K¢ 8m 1120 K¢
Bilé, modry vzor 140 K¢ 8m 1120 K¢
Vinové, drobné 165 K¢ 8m 1320 K¢
kvéty
Celkem 4 640 K¢
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Piiloha ¢. 11: Naklady na détské puncochace

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 44)

Barva Velikost MnoZstvi Cena/KS
Bila 94-104 (2-4let) 1 ks 79K¢&
110-116 (4-6let) 1 ks 79K
122-128 (6-8let) 1 ks 79K
134-140 (8-10let) 1ks 79K&
146-152 (10-12let) 1 ks 79K
Cerna 94-104 (2-4let) 1ks 79K¢&
110-116 (4-6let) 1ks 79K&
122-128 (6-8let) 1 ks 79Ke
134-140 (8-10let) 1 ks 79K&
146-152 (10-12let) 1ks 79K&
Hnéd4 94-104 (2-4let) 1 ks 79K&
110-116 (4-6let) 1 ks 79K&
122-128 (6-8let) 1ks 79K
134-140 (8-10let) 1 ks 79K&
146-152 (10-12let) 1 ks 79K
RiiZova 94-104 (2-4let) 1ks 79K¢&
110-116 (4-6let) 1 ks 79K
122-128 (6-8let) 1 ks 79K
134-140 (8-10let) 1ks 79K&
146-152 (10-12let) 1 ks 79K

CELKEM 1580 K¢é
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Piiloha €. 12: Naklady na silonky
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 45)

Barva Velikost Cena MnoZstvi Celkem
Télové 150-100 (S) 69 K& 3 ks 207 K¢&
164-108 (M) 69 K& 3ks 207 K¢

170-116 (L) 69 K& 3ks 207 K¢

176- 124 (XL) 69 K& 3ks 207 K¢

Cerné 150-100 (S) 69 K¢ 3 ks 207 K&
164-108 (M) 69 K& 3ks 207 K¢&

170-116 (L) 69 K¢& 3ks 207 K&

176- 124 (XL) 69 K¢ 3 ks 207 K&

CELKEM 1 656 K¢
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Piiloha ¢. 13: Naklady na silonové ponozky

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 46)

Barva Velikost Cena MnoZstvi Celkem
Cerné 37 17 K& 5ks 85 K&
38 17 K¢ 5ks 85 K¢
39 17 K¢ 5 ks 85 K¢
40 17 K¢ 5ks 85 K¢
41 17 K¢ 5 ks 85 K¢
42 17 K¢ 5 ks 85 K¢
Télové 37 17 K¢ 5 ks 85 K¢
38 17 K¢ 5 ks 85 K¢
39 17 K¢ 5 ks 85 K¢
40 17 K¢ 5ks 85 K¢
41 17 K¢ 5 ks 85 K¢
42 17 K¢ 5 ks 85 K¢
Svétlejsi 37 17 K¢ 5 ks 85 K¢
télové
38 17 K¢ 5 ks 85 K¢
39 17 K¢ 5 ks 85 K¢
40 17 K¢ 5 ks 85 K¢
41 17 K¢ 5 ks 85 K¢
42 17 K¢ 5 ks 85 K¢
CELKEM 1530 K¢
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Piiloha ¢. 14: Naklady na détska pyZama

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat spole¢nosti)

Velikost Cena MnozZstvi Celkem
70-74 280 K¢ 5 ks 1400 K¢
80-86 280 K¢ 5ks 1400 K¢
92-98 290 K¢ 5ks 1450 K¢
104-110 290 K¢ 5 ks 1450 K¢
116-122 300 K¢ 5ks 1500 K¢
128-134 300 K¢ 5ks 1500 K¢
140-146 310 K¢ 5ks 1550 K¢
Celkem 10 250 K¢
Piiloha & 15: Naklady na détské rolaky
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat spole¢nosti)
Velikost Cena MnozZstvi Celkem
70-74 180 K¢ 5ks 900 K¢
80-86 180 K¢ 5ks 900 K¢
92-98 190 K¢ 5ks 950 K¢
104-110 190 K¢ 5ks 950 K¢
116-122 200 K¢ 5ks 1000 K¢
128-134 200 K¢ 5ks 1000 K¢
140-146 210 K¢ 5 ks 1050 K¢
Celkem 6 750 K¢
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Priloha ¢. 16: Naklady na zastéry pro dospélé

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat spole¢nosti)

Velikost Cena MnoZstvi Celkem
S 530 K¢ 5ks 2 650 K¢

M 580 K¢ 5ks 2900 K¢

L 630 K¢ 5ks 3 150 K¢
XL 680 K¢ 5ks 3400 K¢
Celkem 12 100 K¢
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