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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma Franchising pod svétovou znackou pojednava o franchisingu —
modernim zptsobu podnikani, ktery umoziuje podnikatelim zacit podnikat s minimalizaci
rizik a s osvédcenou podnikatelskou koncepci. V prvni ¢asti se zaobiram definici pojmii:
marketingovd komunikace, marketingovy mix, Porterova analyza péti konkurencnich sil,
maloobchod a franchising. Druhd cast diplomové prace se zabyva analyzou konkurence
obchodu MaxMara ve Zlin¢, analyzou historie marketingové komunikace a ptipravnou
¢asti marketingového vyzkumu — dotaznikovym Setienim.

Posledni ¢ast mé diplomové prace je vénovana vyhodnoceni provedenych analyz:
Porterovy analyzy péti konkurenénich sil a dotaznikovému Setfeni. Také zde uvadim
konkrétni ndvrhy a doporuceni, které by mohly vést ke zlepSeni stavajici situace.

Cilem mé diplomové prace bylo zanalyzovat soucasny stav konkurence daného obchodu
ve Zling, dale provést dotaznikové Setieni, jehoz cilem bylo zjisténi postoji a nakupniho
chovani stalych zakaznic. Na zakladé zavéru ziskanych z dotaznikového Setfeni navrhnu
mozna doporuceni, ktera by méla vést ke zkvalitnéni sluzeb a k nastaveni nabidky obchodu

zakaznicim pfimo na miru.

Kli¢ova slova: franchising, podpora prodeje, maloobchod, marketingovy mix, produkt,
cena, distribuce, propagace, Porterova analyza, marketingovy vyzkum, luxusni moédni

znacky, luxusni odévy a dopliky

ABSTRACT

Thesis Franchising Under the World Bran is about franchising — the modern way of doing
business. Franchising allow business biginers to start new business with minimum risks
and use proven business model. The first part focuses on definitions of the terms:
marketing communication, marketing mix analysis Porter 5 forces analysis, retail and
franchising. The second part is concerned with the analysis of trade competition, MaxMara
in Zlin. There is also the analysis of the history of marketing communications of the shop

and preparation of the marketing research - questionnaire.

The last part of the thesis is devoted to the evaluation of analysis activities: Porter 5 forces
analysis and a questionnaire research. Furthermore, there are concrete proposals and

recommendations which could lead to improving the current situation. The aim of this



thesis is to analyze the current state of competitiveness of the shop in Zlin, the survey
carried out with aim to identify attitudes and purchasing behavior of present customers.
Based on the conclusions derived from the research, | will propose potential
recommendations, which should lead to improvements in services and range selectionof

shop to fit customers needs.

Keywords: franchising, sales promotion, detail marketing mix, product, price, distribution,
promotion, Porter’s analysis, marketing reserch, a luxury fashion, brand luxury clothing

and accessories
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UvVOD

V dnesnim globalnim svéte, kdy jsou svétové trhy rozdéleny mezi nékolik nadnarodnich
V podnikéni nepatii mezi snadné zalezitosti. Pocatecnich rizik je vic nez dost, zato napadt
a jistot naopak poskrovnu. Existuje cesta, jak z toho ven. Jedna se o moderni systém
V podnikani jménem franchisign, ktery dokaze vyraznym zpusobem start v podnikani
usnadnit. V dnesni dob¢ franchising patii mezi specialni metody podnikani, jez umoziuji
zaCinajicim podnikatelim podnikat s minimalizaci rizika souvisejiciho s podnikéanim,
existujicim podnikatelim pomoci v boji s konkurenci. Pro malé, velké firmy i drobné
podnikatele je to vhodny zptsob, jak uspokojit odpovidajicim zptisobem potieby a piani

zakazniku.

Diivodem, pro¢ jsem si vybrala toto téma, je mij zdjem o expanzi luxusnich moédnich
znacek na cesky trh. V dne$ni dobé produkce luxusniho zbozi piedstavuje jeden
z nejrychleji se rozvijejicich sektorti. Podle mnohych svétovych modnich znatek ma Ceska
republika rostouci potencial. Dikazem rostouciho potencialu ¢eského trhu je, ze béhem
poslednich dvou let bylo v Praze nové otevieno né€kolik luxusnich butiki svétozndmych
modnich znacek, napt. Gucci, Prada, Louis Vuitton, Dior atd. Konkrétné italsky modni
dim znacky Prada oteviel v Praze jednu ze svych nejvétsich evropskych prodejen a

planuje za pomoci prazské prodejny ovladnout cely stfedoevropsky region.
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. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST

Teoretickou cast své diplomové prace jsem zaméfila na vysvétleni pojmii: marketingové
komunikace, marketingovy mix, maloobchod a Porterova analyzu péti konkurencnich sil.
Dale jsem se zabyvala pojmy franchising, jeho historii, popsanim jeho vyhod i nevyhod

pro ob¢ strany.

Jelikoz jsem si jako firmu vybrala spoleCnost MaxMara, v praktické ¢asti jsme popsala jeji
historii a dale jsem se orientovala na franchisingovou pobocku ve Zlin¢é. Pro tento
konkrétni obchod jsem vypracovala analyzu konkurence s vyuzitim Porterovy analyzy péti
konkuren¢nich sil. Déale jsem provedla analyzu historie marketingovych komunikaci
daného obchodu a provedla nasledné dotaznikové Setfeni. V obou piipadech, jak
V Porterové analyze péti konkurencnich sil, tak i v analyze historie marketingovych
komunikaci jsem vyuzila sekundarni zdroje dajti, napt. vnitini zdroje informaci, firemni
materialy atd. V pfipadé dotaznikového Setfeni jsem nasledné pracovala s primarnimi
zdroji tdajt.

V projektové c¢asti jsem vyhodnotila provedené analyzy i dotaznikové Setfeni a diky
vysledkiim a zavérim z provedenych analyz jsem formulovala navrhy a doporuceni pro

franchisingovou pobocku obchodu MaxMara ve Zling.

Charakteristika vychozi situace

V dne$ni dobé luxusni zbozi ptedstavuje jeden znejrychleji se rozvijejicich
spotiebitelskych sektor. Existuje mnoho divodl a pficin, pro¢ se spotiebitelé rozhodli
nakupovat drahé, luxusni véci. Pro mnohé z nich je to urcity Zivotni styl, pro jiné zase
touha vlastnit néco luxusniho a pro dal§i pouze potieba a touha ukazat, Ze maji na to
kupovat si drahé, luxusni zbozi. At uz k ndkupu vede spotiebitele cokoliv, jedna véc je

jasnd, cilem luxusnich znacek je zasdhnout co nejvétsi ¢ast populace.

Situace na ¢eském trhu je pro vyrobce luxusnich znac¢ek velmi ptizniva, podle nich ma
esky trh rostouci potencial. Mezi nejéast&j$i luxusni véci, které se Cechiim vybavi, patii
kabelky, boty, obleceni, Sperky a auta. Mezi oblibené znacky nalezi naptiklad Gucci, Louis

Vuitton, Christian Dior, Giorgio Armani a Prada.
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Pro¢ Cesi kupuji luxus? Mezi hlavni diivody patii: spoledenské nebo pracovni konvence,

vnitini touha a pocit sebeprezentace, prestiz z vlastnictvi luxusniho vyrobku.

Ekonomicka recese se samoziejmée dotkla 1 luxusnich znacek. Nékteré modni domy, jako je
naptiklad Escada, maji existenéni problémy, jiné znaéky zaZivaji pravy opak. Cast lidi se
rozhodla v této nejisté dob& ukladat penize do luxusnich véci. Nékteré znacky se v obdobi
recese rozhodly ke snizeni cen nebo k hledani jinych alternativnich prodejnich kanalt a ke
zménam zab&hlych marketingovych strategii. Recese donutila luxusni znacky k mnohem
cetnéjSimu vyuzivani internetu. Nékteré modni domy, jako je naptiklad Louis Vuitton nebo
Burberry, se rozhodly prodavat své zbozi prostiednictvim internetu pomoci vlastnich e-

shopti.

Podle konzulta¢ni spolecnosti Bain & Co muzeme ocekavat oziveni trhu s luxusnim

zbozim v roce 2011. Pfedpoklada se, Ze v roce 2011 by mohly celkové trzby vzrust o 4%.

Cile diplomové prace:

Cilem mé diplomové prace je provést analyzu konkurence obchodu MaxMara ve Zliné
s vyuzitim Porterovy analyzy péti konkurencnich sil. Déle také provedu analyzu historie
marketingové komunikace. Na zakladé vyhodnoceni zavérli z Porterovy analyzy péti
konkurencnich sil identifikuji mozné pfileZitosti, ale i hrozby, které by mohly do budoucna

nastat.

DalSim cilem diplomové prace je pfiprava a ndsledné vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.
Jeho cilem je zjistit demografické ¢lenéni stalych zakaznic, jejich ndkupni chovani a prani
a na zakladé zavéri ziskanych z provedeného dotaznikového Setfeni navrhnout doporucenti,
kterd by méla vést ke zkvalitnéni sluzeb a nastaveni nabidky skladby zboZi zdkaznicim

pfimo na miru.

Hypotézy:
1) Hlavnim néstrojem marketingového mixu obchodu MaxMara ve Zlin€ je cena.
2) Zékaznice se pii koupi vyrobku rozhoduji na zaklad¢ kvality.

3) Obchod MaxMara nema ve Zlin€ ptimou konkurenci.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Hlavnim cilem moderniho marketingu neni jen vyvinout vyrobek, ktery bude zdkazniky
zadan, ale dat mu i pfitazlivou cenu a pomoci distribuce ho poslat k potencionalnim
zakaznikim. Marketing pfedstavuje neustalou komunikaci se zdkaznikem. V Sirokém slova
smyslu do marketingové komunikace patii veSkeré marketingové cCinnosti: produkt,
distribuce, propagace, cena. Firma musi komunikovat jak se svymi soufasnymi, tak i se

svymi potencionalnimi zakazniky.

Komplexni marketingovd komunikace pfedstavuje komunikaci s prostfedniky, spotiebiteli
1 vetejnosti. Prostiednici komunikuji se svymi zakazniky a s vefejnosti, spotiebitelé ustné
komunikuji s ostatnimi spotiebiteli a s vefejnosti a zaroven si vSichni u¢astnici komunikace

poskytuji zpétnou vazbu.

Marketingovy komunikaéni mix se sklada ze ¢tyr hlavnich nastroju:

* Propagace: placena forma neosobni prezentace, podpora myslenek, zbozi a sluzeb

konkrétnim sponzorem.

= Podpora prodeje: kratkodobé stimuly uréené k povzbuzeni nakupu nebo prodeje

zbozi nebo sluzby.

= Public relations: programy vytvofené s cilem zlepsit, udrzet nebo ochranit image

firmy nebo vyrobku.

= Osobni prodej: jednd se o osobni prezentaci a konverzaci s jednim nebo vice

potencionalnimi zékazniky za uc¢elem prodeje vyrobku nebo sluzby.

Cely marketingovy mix 1 komunikacni mix musi byt sladén tak, aby byl schopen
maximalniho komunika¢niho u¢inku. Samotny vyrobek, jeho cena, tvar, baleni, ale

i zpisob a chovani prodejce urcuje to, co vsechno kupujicimu sdélujeme. Pro komunikaci

vvvvvv

Tedy lze fici, ze tkolem marketingové komunikace je sdélovat podstatu a osobnost znacky

a neustale udrzovat partnerstvi mezi znackou a zakaznikem.
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Foret definuje marketingovou komunikaci takto: ,,Marketingovd komunikace je v tomto
Sirokém pojeti systematickym vyuzivanim principi, prvki a postupii marketingu pri
prohlubovadni a upeviiovani vztahit mezi producenty, distributory a zejména jejich prijemci
(zdkazniky).“ (1)

Cilem marketingové komunikace je vzdjemna informovanost, ale hlavné snaha o dosazeni
nejvyssi spokojenosti na stran¢ zakaznikll. Diky maximalni spokojenosti zakaznikl je

mozné vytvofit trvalé a dlouhodobé vztahy s producenty i distributory.
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3 MARKETINGOVY MIX

Vypracovani marketingového mixu predstavuje operativni a praktickou konkretizaci
marketingového pfistupu pii vytvafeni nabidky. Jedna se o soubor kontrolovanych
marketingovych proménnych zvolenych tak, aby nabidka firmy maximalné spliovala
potfeby a ptani cilového zékaznika. Marketingovy mix se skladd ze vseho, diky ¢emu

muze firma pozitivné ovlivnit poptavku po své nabidce.

V literatute se setkavame s hlavnim ¢lenénim marketingového mixu oznacované jako 4P:
produkt, cena (price), misto — distribuce (place) a propagace (promotion). Tato 4P patii do
klasické podoby marketingového mixu. Kromé toho se miizeme casto setkat s rozsifenym

marketingovym mixem, kterému se fika 5P, kdy za paté P se oznacuje people (lidé).

Existuji vSak i dal$i varianty, jez ptedstavuji specifické podoby. Naptiklad u socidlniho

marketingu se miizeme setkat s dal§imi tfemi P:
* Personal: lid¢, kteti dodavaji socidlni produkt cilovym uzivateliim.
» Prezentace: viditelné ziskavani produktu a jeho uziti cilovym zakaznikem.

= Proces: zahrnuje potiebné kroky, diky nimz cilovi zédkaznici ziskdvaji produkty.

V nasledujici c¢asti své diplomové prace se budu zabyvat zdkladni podobou
marketingového mixu, kdy 4P musi byt ve vzajemném souladu. Jediné takovym zptisobem

muze spole¢nost komunikovat se zdkaznikem, aby zakaznik pochopil jejich nabidku.

3.1 Produkt

Terminem produkt oznacujeme jakykoliv vyrobek, zbozi, sluzbu, myslenku, jez firmy
nabizeji dalSim firmdm nebo jednotlivci. Jadro produktu musi piesné odrazet znalost
situace na trhu. Diky trznimu pojeti produktu by firmy mély reagovat na potieby a prani
zakazniki (spotiebiteltl). Produkt mutzeme hodnotit ze dvou hledisek: z hlediska
technickych parametrt a z hlediska technologickych parametrii (vykon, spotieba, velikost,

zivotnost).
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Foret ve své knize (Marketingovd komunikace 2006) uvadi, ze podle Americké
marketingové asociace se za produkt povazuje vSe, co lze na trhu nabizet k pozornosti,
ziskani, k pouzivani, spoteb¢, co ma schopnost uspokojit pottebu nebo prani druhych lidi.
Proto sem lze zatadit i fyzické predméty a sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky a

také kulturni vytvory a mnohé dalsi.

Chce-li byt firma na trhu GspéS$na, musi poslouchat hlas trhu, nebo-li dat na nazory a piani
zékaznikli. Nema smysl vyradbét néco, o co zakaznici nestoji, byt je firma plné
presvédcena, ze by jejich produkt piekonal dosavadni nabidku. Prosazovat na trhu inovaci,
prestoze zékaznici o ni nejevi zdjem, si mohou dovolit jen kapitalove silné spolecnosti
nebo statem podporované organizace, mezi které patii zdravotnictvi, vzdélavani, socialni
péce, kultura atd. Ty totiZ nejsou existencéné zavislé na prodeji konkrétniho produktu a maji

dostatek prostredki na propagaci.

3.1.1 Z analytického pohledu rozliSujeme ti‘i nasledujici urovné produktu:

1. Jadro — to, co zakaznik kupuje. Jednd se o zdkladni uzitek, ktery produkt svému

vvvvv

2. Skuteény nebo redlny produkt — pét charakteristickych znakdi marketingovych

vlastnosti, jez rozhoduji o koupi produktu.
a) Kvalita

Kvalita produktu patfi mezi hlavni nastroje pfi budovani pozice na trhu. Pfedstavuje
zpusobilost produktu plnit své funkce. Patii sem: Zivotnost, spolehlivost, pfesnost, zpiisoby
pouzivani, udrzby atd. Z marketingového pohledu je kvalita produktu takova, jakou ji

vnima zakaznik.
b) Provedeni

Do varianty provedeni produktu patii vedle zdkladniho modelu i model vys§i Grovné
s dodatecnym nebo nadstandardnim vybavenim. Je velmi dilezité zjistit, co z nabidky

spotiebitel chce a za co je ochoten si pfiplatit. Tyto zjiSténé informace poté konfrontovat
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s vysi nakladl potfebnych pro zajisténi téchto pozadavkil. Je samoziejmé, ze pokud by tyto

naklady vyrazné ptevysily cenu, jen tézko se budou realizovat.
c) Design

Pomoci designu mizeme zvysit funk¢énost produktu, zlepsit jeho uzitné vlastnosti. Designu
by méla byt také vénovana pozornost, protoze technické parametry nasich vyrobkii mohou
byt mnohdy totozné a konkurenceschopné, zatimco design zlistdva mnohdy opomijen. Je
znamo, ze design patii mezi velmi 0¢inné konkurencni zbrané v marketingovém piistupu

firem. Diky jeho prostfednictvim je mozné:
- ptilédkat pozornost zakaznikd;
- zdokonalit vykonnost produktu;
- snizit vyrobni naklady;
- vytvoftit velkou konkurenéni vyhodu.

Prostfednictvim designu s ndmi produkt komunikuje. Dobfe zvoleny a propracovany
design vyrobku ndm muze pomoci okamzit¢ pochopit, jak spravné s vyrobkem

manipulovat.
d) Znacka

Znacka predstavuje jméno nebo nazev, znak nebo symbol ¢i barvu, poptipadé jejich
kombinace. Cilem znacky je identifikovat vyrobek a odlisit jej od konkurence. Znacka by
méla byt snadno vyslovitelna, lehce pamatovatelna a méla by v zakaznikovi vyvolavat
pozitivni asociace. Zakladem dobré znacky je jedine¢nost, originalita. Znacka pfitahuje
pozornost a usnadiuje kupujicim rozhodovani o koupi vyrobku. Dale znacka pfispiva
k unikatnosti vyrobku, péstuje loajalitu zakaznikd ke znacce a umoznuje lepsi segmentaci
trhu. Pomoci znacky vyrobce konkretizuje sviij produkt a to prispiva k vyssi a trvalé

kvalité.

Otazky budovani znacky patii v dneSni dobé mezi dulezité prvky marketingového fizeni.
Buduje se loajalita zadkaznika vi¢i znacce, posiluje se povédomi o znacce, asociuje se

kvalita. Dal$i dulezitym aspektem je pravni ochrana znacky.

V dnesni dobé se setkdvame s ndstupem obchodnich (maloobchodnich) znacek. Tento
fenomén souvisi s posilenim tlohy distributord na ukor producentti a s pfevahou nabidky

nad poptavkou. Tento pfistup je typicky pro supermarkety a hypermarkety. Stejny produkt
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totiz dokaze distributoriim nabidnou jak domaci, tak i zahrani¢ni vyrobce. Tedy prodejce
se muze snadnéji rozhodnou, ktery vyrobek bude zdkazniklim nabizet, a co vic, da

produktu i svoji vlastni znacku.
e) Obal

Vyznam obalu v poslednich letech mnohondsobné vzrostl. Jedna se o velmi ucinny
komunikaéni prostfedek, jenz vyraznym zpusobem dokaze odlisit jinak zcela totozné
produkty. Davno jsou pry¢ doby, kdy se obal primémé ménil po deseti letech, dnes se

obaly obménuji jiz za dva az tfi roky. Zakladni funkce obalu jsou:
- chranit vyrobek;
- upoutat pozornost;
- charakterizovat produkt a jeho sloZeni;
- poskytnou navod k pouzivani,
- prodavat vyrobek.

V dnesni dob¢ obal svym vzhledem vyrazné napomaha k prodeji vyrobku a komunikaci se
zakaznikem. DokaZe vyvolat touhu a pfani zdkaznika vyrobek vlastnit, dale pfipomenout

produkt a ptedevsim upoutat pozornost zakaznika.

3. RozSiieny — jedna se o dodatecné sluzby, vyhody pro zékaznika (del§i zaru¢ni lhuty,
pozaruéni servis, leasing, platba na splatky, odborna instruktaz atd.). RozSifeny produkt

V dnesni dob¢ patii mezi dileZité prvky marketingové komunikace.

3.1.2 Zivotni cyklus produktu
Zivotni cyklus produktu je rozdélen do péti fazi:

1) Vyvoj produktu — zahrnuje myslenku, napad a jeho realizaci. V tomto obdobi jsou

zisky nulové, naopak naklady na vyvoj a vyrobu produktu jsou mimoradné vysoké.

2) Uvedeni na trh — v tomto obdobi se setkavame s pomalym rustem prodeje, zisk je

téméef nulovy, naklady zistavaji stale vysokeé.

3) Rust — vyrobek byl na trhu pfijat, dochazi k zvySovani zisku.
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4) Zralost — dochazi ke zpomaleni tempa rustu prodeje produktu v disledku nasycenosti
trhu, vstup konkurentl. Zisk je stabilni, av§ak s postupnou klesajici tendenci. Naopak

naklady na ochranu produktu pted konkurenci, podporu prodeje a propagaci rostou.

5) Pokles — jedna se o zavére¢nou fazi, kdy prodej produktu i jeho zisk stale vic klesaji.

3.2 Cena

Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadiuje
aktualni a momentdlni hodnotu produktu na trhu. Cena patii mezi jediny prvek
marketingového mixu, se kterym se da velmi pruzné pracovat, a jako jedina vytvaii firmé
pfijmy. Naproti tomu ostatni slozky marketingového mixu znamenaji pro firmu néklady.

Proto 1ze cenu povaZovat za velmi oblibeny nastroj marketingové komunikace.

Rozhodovani o stanoveni ceny ovliviiuji interni a externi faktory. Mezi interni faktory
patii: naklady na vytvofeni produktu, jeho distribuce, propagace i prodej. Fixni (rezijni)
néklady zahrnuji najjemné, mzdy, dané. Mezi variabilni ndklady patfi matrial, energie atd.
Fixni ndklady se neméni podle objemu produkce, naproti tomu variabilni nédklady rostou se

zvetSujicim se objemem produkece.

V marketingovém pojeti patii stanoveni ceny mezi interni cile firmy. Strategie zaméfena
na preziti firmy povede ke snizovani ceny. Stejné to bude i v pfipadé€ strategie zaméfené na
maximalizaci podilu na trhu; diky nizkym cendm si firma dlouhodobé zajisti nejlepsi
pozici na trhu a tomu odpovidajici zisk. V piipadé maximalizace zisku pouzije firma
strategii upfednostnéni momentalniho finan¢niho efektu pfed dlouhodobou prosperitou,
tedy zvysi ceny svych vyrobkl. Dalsi moZnosti je strategie prvotiidni kvality vyrobkd,
kdy vysokd cena pokryva zvySené ndklady na kvalitu vyroby, vyzkum a vyvoj a

V neposledni fad€ 1 na design.

3.2.1 T¥i zakladni postupy pri urcovani ceny
1.) Pristup zaloZeny na ndkladech — patii mezi nejbéznéjsi, ale z marketingového
hlediska nepfili§ logicky. Jedna se o postup zalozeny na piirazce. Tedy k celkovym

nakladim pfipocteme standardni podil 10%.
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2.) Pristup zaloZeny na konkurenci — vychazi z bézné trzni ceny a respektuje ceny

konkurence. Zpravidla se mensi firmy fidi cenami vedoucich firem.

3.) Pristup orientovany na zakaznika — cena se stanovi na zakladé hodnoty, kterou

produktu ptfizna spotiebitel.

3.2.2 Cena jako nastroj marketingové komunikace

Mezi nejdilezitéjsi a vysoce cenéné informace marketingového oddéleni firmy patii
bezesporu nazor a pohled zakaznika. Je velmi dulezité zjistit, jakou hodnotu zakaznik

naSemu produktu pfipisuje, jak produkt hodnoti a zda ocenuje jeho ptednosti a uzitek.

Pojem cena by v marketingové komunikaci mél odrazet tato hlediska:

1) Potfebnost, uzitenost produktu — jak produkt odpovidd potiebé zikaznika, jak

dokaze uspokojit jeho pottebu a zda odpovida aktualnim potiebam a pozadavkim trhu.

2) Hodnota produktu - jedna se o konkrétni parametry jako je kvalita, provedeni, design,

znacka atd. v porovnani s konkuren¢ni nabidkou.

3) Dostupnost produktu — konkrétni feSeni systému distribuce vyrobku, pomér mezi

poptavkou a nabidkou.

4) Finan¢ni moZnosti zakaznika — m¢li bychom védét, kolik je ochoten zakaznik za nas

vyrobek zaplatit.
5) Cenové strategie konkurentii — diky nim jsme schopni formulovat nas pfistup.
6) Marketingova strategie — vyjadiuje, ,,¢eho chceme na trhu dosdhnout*.

7) Makrospolecensky vyznam produktu — odrazi piinos produktu v podobé

ekologicnosti, socialni dostupnosti, ochrany zdravi atd.

Problém stanoveni ceny spoc¢ivd v tom, Ze by cena méla odpovidat hodnoté produktu,
kterou produkt zakaznikovi poskytuje, a cenou, kterou je ochoten zakaznik za produkt
zaplatit. Hlavnim kritériem stanoveni vhodné ceny je pomér mezi vyhodami, jez produkt
pfinadsi, a vysi pozadované ceny. Pokud jsou tato kritéria v rovnovaze, mohou byt ob¢

strany spokojeny.
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V dnesni dob& vétsina firem pochopila, Zze cena, jiz je zdkaznik ochoten za vyrobek
zaplatit, je pfimo umérna vnimané hodnoté dané¢ho produktu i ve srovnani s konkurenéni

nabidkou.

3.3 Distribuce

Mezi jeden z nejdualezitéjSich marketingovych nastroji  patii rozhodnuti o zpusobu
distribuce produktu na trh. Rozhodnuti o vhodnych distribu¢nich cestach ovliviuje i dalsi
nastroje marketingového mixu. Na vysi ceny produktu se projevi rozhodnuti, zda budeme
produkt prodéavat prostfednictvim velkoobchodnich firem, nebo naopak specializovanych
maloobchodnich prodejen. Distribuce dale ovliviiuje i samotny produkt, jeho kvalitu,

provedeni, znacku a hlavné rozsifeni produktu a v neposledni fad¢€ i propagaci.

Rozhodnuti o distribu¢nich cestach byvaji obvykle vazana dlouhodobymi smlouvami. Na

rozdil od ostatnich soucasti marketingového mixu distribuci nelze ménit operativng.

Foret ve své knize (Marketingova komunikace 2006) definuje distribu¢ni kanal takto: ,,Za
odbytovy (distribucni) kandl se povazuje souhrn vSech podnikii a jednotlivciu, kteri se
stanou viastniky nebo budou napomocni pri prevodu viastnictvi produktii v pripadech, kdy
se produkt dostava od vyrobce ke konecnému spotiebiteli nebo k dalsSimu prumyslovému
zpracovani. Uloha distribucnich zprostiedkovateli spocivi v transformaci vyrobniho
sortimentu na nabidku zbozi odpovidajici potirebam zdkaznikii. “ (2)

Pomoci této transformace se tesi problém, kdy vyrobcei vyrabéji uzky sortiment ve velkém
kanalech zprosttedkovatelé nakupuji ve velkém mnozstvi od riznych vyrobct a nabizeji
spotfebitelim skladby mensich, ale SirSich druhli sortimentu. Timto zplisobem distribuce

pomaha k vyrovnani nabidky a poptavky na trhu.

Mezi zakladni funkce distribu¢niho systému patii: pteklenovani Casovych, prostorovych
a vlastnickych rozdili mezi vyrobci produkti a jejich uZzivateli. Konkrétné se jedna o
nasledujici ¢innosti:

- vyzkum trhu;

- propagace odbytu;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

- ziskavani kontaktd, navazovani vztaht s potencionalnimi odbérateli;
- ptizpasobeni produktu zdkazniklim (tfidéni, kompletace, baleni atd.);

- vyjednavani a zprostfedkovani, dosdhnuti dohody o cené a ostatnich

podminkach;
- fyzicka distribuce (doprava, skladovani);
- financovani;

- pfebirani rizika.

3.3.1 Ctyti hlavni aspekty distribuénich kanal

Distribu¢ni kanal zahrnuje Ctyfi hlavni aspekty, které Foret (Marketingova komunikace,

2006) oznacuje jako:

1) Fyzicky — skute¢ny tok zbozi.

2) Pravnicky — Vv jeho ramci dochazi k pievodu vlastnictvi.
3) Finan¢ni — toky plateb.

4) Komunikaéni — poskytuje informace o zboZi.

3.3.2 Strategie vlastnich distribu¢nich kanala
Déle existuji dalsi konkrétni podoby vlastni distribu¢ni strategie:

1) Intenzivni distribuce — zahrnuje zbozi denni spotieby, kdy se zbozi dostava do co
nejvétsiho poctu prodeje tak, aby bylo zbozi zékaznikovi k dispozici po celych 24 hodin

denng 7 dni v tydnu.

2) ExKkluzivni (vyhradni) distribuce — prodejce ziskava vyhradni pravo na prodej zbozi a
producent od prodejce ocekava vetsi péci a podporu prodeje. Exkluzivita se hlavné pouziva
u znackovych produktii, kdy dokdze posilit image produktu. Odménou prodejci je moznost
stanovit si vyS$$i prirazku.

3) Selektivni distribuce — jedna se o kompromis mezi obéma ptedchozimi strategiemi.
V tomto piipad¢ se jedna o lepsi pokryti trhu nez u exkluzivni distribuce a lepsi kontrolu

nad produktem neZ u intenzivni distribuce.
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Vyrobce ma hned né¢kolik moznosti volby distribucnich cest. Mize se jednat o piimy
prodej, jednotroviiovou nebo viceuroviiovou distribucni cestu. Pti tvorbé distribucni cesty
je potieba vzit v uvahu Uroven zasobovacich sluzeb (velikost zasilky, c¢ekaci dobu,
rozmanitost vyrobku a podporu sluzeb), stanoveni distribu¢nich cild, identifikaci hlavnich
distribu¢nich alternativ (druh a pocet zprostiedkovateld). Kazda alternativa distribu¢nich

cest musi byt vyhodnocena z hlediska ekonomického, adaptability a moznosti kontroly.

Rizeni distribu¢nich cest vyzaduje vybér vhodnych zprostiedkovateli a jejich naslednou
motivaci pomoci ndkladovych a vynosovych Cinitelti. Hlavnim cilem distribuc¢nich cest je
spole¢na programova distribuce a dobré partnerské vztahy. Firma se také musi neustale
zabyvat otazkou, zda pfibrat nové zprostiedkovatele nebo zda ukoncit spolupraci s

nekterym ze zprostfedkovatela.

3.4 Propagace

vvvvvv

které firma rozviji s cilem seznamit cilové zakazniky s vlastnostmi jejich produktu a

nasledné je presveédcit ke koupi jejich produktu.

Mezi hlavni cile propagace patii zvySovani odbytu na trhu a zvySeni zisku firmy. Podstata
uspésné propagace spociva v umeéni presvédcit druhé. Od 90. letech se mezi propagaci fadi
i direkt marketing a Vv poslednich letech hlavné vyuzivani elektronickych prostiedku,

nejvice internetu.

3.4.1 Ctyri hlavni nastroje propagace v ramci komunikaéniho mixu

1) Reklama — jedna se o placenou formu neosobni prezentace nabidky ve sdélovacich

prosttedcich.
2) Podpora prodeje — kratkodobé podméty pro zvyseni prodeje produktu.

3) Public relations — vytvafeni a rozvijeni dobrych vztaht s vefejnosti prostfednictvim

sdélovacich prostiedk.

4) Osobni prodej — jedna se o osobni komunikaci, jednani s potencidlnim zakaznikem.
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3.4.2 Zakladni strategie propagace

1) Strategie tlaku (push-strategie) — snaha o protlac¢eni produktu ptes distribu¢ni kanaly
ke konecnym zakaznikiim. Zakladem je osobni prodej a podpora prodeje. Vyrobce
presveédci prodejce o vyhodnosti jejich produktu a ti pak nasledné ptsobi na zakazniky.

V praxi se tato strategie pouziva u velkych, kapitalove silnych nadnarodnich firem.

2) Strategie tahu (pull-strategie) - v tomto ptipadé chceme jako prvni vzbudit zajem
u zakaznikli a vyvolat poptdvku po daném produktu. Zikladem je vyuziti reklamy a
publicity ve sdé€lovacich prostfedcich. Cilem je podminit zajem a zadost zakazniku, ktefi
poptavaji produkt u maloobchodnikii. Ti nésledn¢ prenesou pozadavek na
velkoobchodniky nebo dokonce piimo na vyrobce. Tato strategie je vyuzivana hlavné

malymi a za¢inajicimi firmami.

Ob¢ strategie se v praxi velmi Casto kombinuji a prolinaji. I strategie tlaku by meéla
vychazet ze znalosti zakaznikd, jejich potieb, pfani a pozadavkd. Ob¢é dvé strategie mohou

vyuzivat stejnych propagacnich prostiedkil, samoziejmé v jiném kontextu.
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4 MALOOBCHOD

,,Maloobchod zahrnuje veskeré aktiviy spojené s prodejem zboZi nebo sluzeb primo

konecnym spotrebiteliim pro jejich osobni, neobchodni pouziti. ** (3)

Organizace zabyvajici se timto druhem prodeje, bez ohledu na to, zda je to vyrobce,
velkoobchodnik nebo maloobchodnik, uskute¢iiuji timto zptisobem maloobchod. Neni
dalezité, jakym zptisobem jsou zbozi nebo sluzby nabizeny (osobné, telefonicky, postou) a
kde jsou prodavany (v obchodg, na ulici, formou podomniho nebo internetového prodeje

atd.).

4.1 Druhy maloobchodniki

U maloobchodnich organizaci se mizeme setkat s velkou rlznorodosti a se stdle nové
vznikajicimi formami. Ve své diplomové praci se budu dal zabyvat maloobchodem

Vv prodejnach, maloobchodem bez prodejen a maloobchodnimi organizacemi.

4.1.1 Maloobchod v prodejnach

V dnesni dobé mohou spotiebitelé nakupovat v rozmanitém spektru prodejen, napt. obchod
se smiSenym zbozim, obchodni diim, zasilkovy obchod, sit’ obchodt, supermarket, ndkupni
centrum, specializovany obchod atd. Tak jako vyrobek prochdzi jednotlivymi etapami
zivotniho cyklu, tak i u maloobchodu se s timto Zivotnim cyklem setkavame. Je to dano
tim, Ze neustale vznikaji nové typy maloobchodnich prodejen, které se po néjakou dobu

t&8i oblibé, pak dosahnou zralosti a nakonec nasleduje pokles.

Klasicky typ maloobchodu nabizi svym zakaznikli rozmanitou $kélu sluzeb a ceny zbozi
urcuje tak, aby pokryl své naklady. Tento pfistup vytvaii prilezitost pro vznik novych
druhd maloobchodnich prodejen. Ty se pak snazi co nejlépe vyhoveét rozmanitym pianim
zékazniki. Kotler ve své knize Marketing Management (3. vydani) uvadi, Zze u

vyrobkovych kategorii mohou obchodnici nabizet jednu ze ¢ty moznych trovni sluzeb.
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1) Maloobchod se samoobsluhou — typicky pfi prodeji bézného zbozi v omezeném

rozsahu. Charakteristicky pro obchody s levnym zbozim.

2) Maloobchod s vlastnim vybérem — zadkaznici si sami vybiraji zbozi, a pokud chtéji,

mohou pozadat prodejni personal o pomoc.

3) Maloobchod s omezenymi sluzbami — obchody nabizejici vétsi mnozstvi sortimentu.
V tomto piipadé zdkaznici vyzaduji pomoc prodejniho persondlu a poskytnuti vice
informaci o daném sortimentu. Tyto obchody nabizeji fadu sluzeb, které v ostatnich

prodejnach zékaznik nenajde, napt. prodej na uvér, moznost vraceni zbozi atd.

4) Maloobchod s plnymi sluzbami — prodejni personal je pfipraven pomoci zakaznikiim
ve vSech fazich nakupu. V tomto piipad¢ se jedna o vyssi naklady spojené s vysSsim poctem
prodejniho personalu. Pfedevsim se jedna o prodej specidlniho zboZzi s pomalym obratem.
Mezi nabizejici sluzby patii: liberdlni podminky placeni, rizné formy platebnich

podminek, moZnost vraceni zbozi, bezplatna dodavka a instalace zakoupeného zbozi atd.

4.2 Maloobchod bez prodejen

Kotler uvadi Zze, ,,i kdyz je naprosta vetsSina zbozi a sluzeb prodavina v obchodech,
maloobchodni prodej mimo prodejny vykazoval mnohem rychlejsi rist nez prodej
V obchodech. “(4)

Do maloobchodu bez prodejen fadime: pfimy prodej, automatizovany prodej a nakupni

sluzby.

1) Primy prodej — nebo-li podomni prodej, prodej v kancelafich a prodej na prodejnich
vecircich. Mezi hlavni nevyhody pifimého prodeje patii jeho vysoka nakladnost spojena se

ziskavanim, Skolenim, fizenim a motivovanim prodejcti.

2) Automatizovany prodej — zahrnuje impulzivni zbozi s vysokou pozadovanou
dostupnosti (cigarety, nealkoholické napoje, cukrovinky, teplé napoje atd.). S prodejnimi
automaty se Vv dnesni dobé miizeme setkat téméf kdekoliv (kancelate, Skoly, ufady,
nemocnice, ve firmach atd.). Vyhodou prodejnich automatii je, Ze nabizeji zbozi
zékaznikovi ¢tyfiadvacet hodin denné. Radi se sem i bankovni automaty, které umoziuji
zakaznikim banky ctyfiadvacet hodin denné kontrolovat Ucty, vybirat hotovost, ukladat

hotovost a provadét urcité platby.
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3) Nakupni sluzba — Vv podstaté¢ se jednd o maloobchodni prodej bez prodejny vybrané
klientele. Organizace se stane ¢lenem nakupni sluzby a veskeré zbozi bude nakupovat

u vybranych maloobchodniki a za to jim bude poskytovéna sleva.

4.3 Maloobchodni organizace

Mnoho maloobchodnich prodejen je ve vlastnictvi jednotlivych osob. Vetsi pocet
maloobchodnich prodejen je vSak soucasti n¢jaké rozsahlejsi organizace. RozliSujeme pét
druhii: obchodni spolecnosti, dobrovolnd sdruzeni maloobchodnikli, maloobchodni

druzstva, koncesni organizace a obchodni konglomeraty.

1) Obchodni spole¢nosti — centralné fizené obchody. Jedna o sdruZeni dvou nebo vice
obchodnich odbytist, ktera maji jednoho vlastnika. Tato odbytisté jsou spoleéné fizena
a maji také spolecné zasobovani i velmi podobny sortiment vyrobkd. Nejcastéji se s timto
typem obchodni spole¢nosti setkavame u obchodnich domu, obchodii s potravinami,

drogistickym zbozim, u obchodi s damskym i panskym oblecenim atd.

2) Dobrovolna sdruZeni centralné Fizenych maloobchodniki a maloobchodni
druzstva - v pfipad¢é dobrovolnych sdruZeni centralné fizenych maloobchodniki mluvime
o spojeni velkoobchodnika se skupinou nezavislych maloobchodnikil, spolupracujicich
v otazkach spole¢ného nakupovani a obchodovani. U maloobchodniho druzstva hovoifime
o nezavislych maloobchodnicich, kteti zaloZili centralni nakupni organizaci a vedou
spole¢nou propagaci. Diky tomuto spojeni dobrovolné sdruzeni centralné ftizenych
maloobchodnikii a maloobchodni druzstva dosahuji vys$s$i hospodarnosti a jsou cenové

konkurenceschopné vii¢i obchodnim spoleénostem.
3) Druzstvo spoti‘ebitelii — jakakoliv obchodni firma, kterou vlastni spotiebitelé.

4) Koncesni organizace — smluvni sdruzeni mezi koncesionafem (vyrobce,
velkoobchodnik atd.) a drziteli koncese (nezavisli obchodnici, kteti si zakoupili pravo
provozovat jednotku koncesniho systému). Zptsob podnikani je zaloZzen na prodeji

jedinecného vyrobku, zptisobu podnikéni, patentu atd., kterého koncesionat dosahl.
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5) Obchodni konglomeraty — jednd se o volné¢jsi formu obchodni spolecnosti, kterou
spojuje nékolik rozdilnych maloobchodnich fad a forem v rdmci spolecného centralniho

vlastnictvi s integraci distribu¢nich cest a fidicich funkci.

4.4 Hlavni druhy maloobchodt

Kotler ve své knize Marketing Management (3. vydani) uvadi stru¢nou charakteristikou

vvvvvv

4.4.1 Specializovany obchod

Jedna se o specializovany obchod s uizkou nabidkou vyrobkill a s moznosti Sirokého vybéru
v ramci dan¢ho sortimentu. Mezi charakteristické predstavitele specializovanych obchodii
patii prodejny se sportovnim zbozim, obchody s odévy, ndbytkem, kvétinami atd. Dané
obchody miizeme také rozliSovat podle miry specializace, napf. u obchodu s odévy
muzeme obchod oznacit jako obchod sjednou tadou vyrobkll. Obchod prodavajici
vyhradné péanské odévy je oznacovan za obchod s omezenou fadou vyrobkid a obchod
s panskymi koSilemi miZeme oznadit za zvlasté specializovany obchod. Kotler v knize
uvadi, ze: ,, nékteri odbornici tvrdi, Ze v budoucnu bude stdle vice vysoce specializovanych

obchodui, které vyuziji dalsich prileZitosti k segmentaci trhu a k vyrobkové specializaci. ““(5)

4.4.2 Obchodni dum

Obchodni diim nabizi zdkaznikim hned nékolik vyrobkovych fad, jedna se zejména o
odévy a potieby pro domdacnost, kdy kazdy druh vyrobku je nabizen ve zvlaStnim odd¢€leni.
Existuji i specializované obchodni domy, které se specializuji na prodej jednoho druhu

vyrobkd, napt. odévi, kosmetiky, obuvi atd.

V dnesni dobé€ se tyto obchodni domy nachézeji v etapé poklesu svého zivotniho cyklu.
Dusledkem tohoto jevu je zvySeni konkurence mezi obchodnimi domy a ostatnim typem

maloobchodu.

4.4.3 Supermarket

Supermarket nebo-li rozsahla prodejna s nizkymi naklady, s nizkym ziskovym rozpétim
a velkym objemem samoobsluzného prodeje. Svym zédkaznikiim nabizi Siroky sortiment

vyrobktli od prodeje potravin, pracich prostfedki, domécich potieb atd. Aby bylo dosazeno
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veétsi konkurenceschopnosti, muselo dojit k nékolika hlavnim zménam, proto v dnesni dobé
supermarkety zaujimaji ptiblizné 25000m® a nabizeji velké mnozstvi riznorodych
jednotlivych polozek. Kromé potravinaiskych vyrobku nabizeji také elektronické
spotfebiCe, sportovni zbozi, zahradni nafadi a v dneSni dobé i prodej nékterych volné

prodejnych 1éki.

4.4.4 Mistni obchod

Jedna se o malé obchody, které jsou umistény pobliz obytnych oblasti. Tyto prodejny
byvaji otevieny sedm dni v tydnu a nabizeji omezeny sortiment vysoce zddaného zbozi.

Diky jejich dlouhé¢ otviraci dobé€ je zdkaznici vyuzivaji k tzv. dopliitkovému nékupu.

4.4.5 Superstore, kombinovany obchod s hypermarketem

Superstore je svou rozlohou vétsi nez klasicky supermarket. Supersotre zaujima plochu
ptiblizné 35000m?. Cilem je uspokojit veskeré spotiebitelské potieby v potravinarském i
nepotravinarském zbozi. Mezi dal$i nabizejici sluzby patii ¢isténi pradla, penézni sluzby

atd.

Kombinovany obchod ptedstavuje diverzifikaci supermarketu do dalSich prodejnich oblasti

(prodej 1€k, drogistické zbozi atd.).

Hypermarkety zaujimaji ze vSech typt maloobchodli nejvétsi plochu, od 80000 do
220000m?. Jedna se o kombinaci supermarketii, obchodii s levnym zbozim a skladistnim
prodejem. Prodejni ramec hypermarketu presahuje ramec bézného nakupovéani. Mezi
prodejni sortiment patii nabytek, elektrospotiebice, odévy atd. Hlavnim cilem je vystaveni
co nejvétsiho mnoZzstvi zboZi a minimalni manipulace ze strany prodejniho persondlu.
Zakaznik s vidinou niz§i ceny je ochoten si dané zbozi (nabytek, elektrospotiebice atd.)

sam vynést z prodejny.

446 Obchody s levnym zboZim

Cilem téchto obchodl je prodavat standardni zboZi za trvale nizsi ceny. Tedy prodévaji
s menSim ziskovym rozpétim, ale v ohromném mnozstvi. V dneSni dobé se obchodovani
s levnym zbozim ptesunulo od prodeje bézné pouzivaného zbozi 1 do oblasti specidlniho

zboZi (sportovni odévy, sportovni potieby, elektronika atd.).
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4.4.7 Katalogové predvadéci prodejny

Katalogové predvadéci prodejny nabizeji Siroky sortiment znaCkového zbozi, které
obvykle ma vysoké piirazky, za snizené ceny. Sortiment tvoii Sperky, elektrické néstroje,
fotoaparaty, zavazadla, hracky, sportovni potieby atd. Katalogovy systém umoziiuje
snizeni provoznich nakladl, jez jim umoZzni prodavat dany sortiment za nizké ceny a

dosahovat tak vysokého prodejniho obratu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

5 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Cilem externi analyzy je najit v okoli podniku pfilezitosti a ohrozeni. Externi analyzy
rozdéluje okoli podniku na dvé ¢asti: na mikrookoli a na makrookoli. Mikrookoli miizeme
také nazyvat jako podnikatelské prostfedi, ve kterém podnik podnikd. Makrookoli je
spolecné pro vSechny odvétvi a vytvaii spole¢né prostiedi pro vSechna mikrookoli.
Mikrookoli obklopuje podnik. Sklada se z podnikt, které si vzajemné konkuruji a jejichz

vyrobky se mohou navzajem substituovat.

Aby byl podnik uspé$ny, musi byt jeho strategie konzistentni s jeho okolim. NejlepSich
vysledkt dosahne ten podnik, jenz dokaze vytvofit soulad mezi jeho strategii a okolim. Pro
dosazeni daného souladu je nutné pochopit, do jaké miry je podnik schopen konkurovat

svému okoli.

E. Porter z Harward School of Business Administration vyvinul tzv. model péti sil. Tento

model je zaméfen na analyzu mikrookoli tedy na:
- rizika vstupu potencidlnich konkurentt;
- rivality mezi stavajicimi podniky;
- smluvni sily kupujicich;
- smluvni silu dodavateld;

- hrozby substitu¢nich vyrobkd.

5.1 Potencialni konkurenti

Mezi potencialni konkurenty patii podniky, které si v souasné dob¢ nekonkuru;ji, ale maji
schopnost a moznost se konkurenty stat. Mezi nejvétsi rizika vstupu konkurentli patii
hrozba omezeni ziskovosti podniku. Naopak je-li riziko nizké, znamena to, Ze podniky

uvniti mikrookoli mohou vyuzit této ptilezitosti ke zvySeni cen a kK dosazeni vyssiho zisku.

Dedouchova uvadi (Strategie podniku, 2001) “hrozba konkurencni sily potencidlnich
konkurentii zavisi na vysi bariér vstupu na trh, tedy na rade faktori, které brani podniku se

prosadit v daném mikrookoli.(6)
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Tedy piekonédvani bariér navysuje naklady podniku. Cim vétsi bariéry, tim vyssi finan¢ni

prostfedky musi podnik vynalozit na jejich ptekonani.

5.2 Rivalita mezi podniky mikrookoli

Rivalita mezi podniky uvniti mikrookoli pfedstavuje rozsah rivality mezi stavajicimi
podniky. Pokud je tato konkurenéni sila slaba, piedstavuje to pro podniky pfileZitost ke
zvyseni cen a dosazeni vysSiho zisku. Je-li tato sila velka, dochazi k cenové konkurenci,
tedy vznikd cenova valka, jez muze rivalitu mezi podniky jesté vic zesilit. Cenova

konkurence snizuje ziskovost i vynosnost podniku, které by mohlo byt dosazeno prodejem.

5.3 Smluvni sila kupujicich

Mezi tieti Porterovu konkurencéni silu patii smluvni sila kupujicich. Kupujici mohou pro
podnik vypadat jako hrozba v pfipadg, Ze tla¢i cenu dold, nebo v ptipadé, Ze vyzaduji vyssi
kvalitu vyroki nebo lepsi servis. Tyto pozadavky piedstavuji pro podnik navySeni
vyrobnich nakladu. V ptipadé¢ slabé smluvni sily kupujicich mluvime o piilezitosti podniku

ke zvySeni ceny a k ziskani vyssi ziskovosti.

5.4 Smluvni sila dodavatelu

Dodavatelé mohou pro podnik ptisobit jako hrozba v ptipad€, zZe dokazi zvySovat ceny.
Pokud se tak stane, musi podnik pozadované zvySeni ceny akceptovat a zaplatit nebo mize
pristoupit na niz$i kvalitu. V obou piipadech mluvime o poklesu ziskovosti. V opacném
ptipad¢ slabi dodavatelé¢ piedstavuji pro podnik moznost sniZzeni cen a zvySeni kvality

pozadované od dodavateli.

5.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Jako posledni silu Porter uvadi konkurencni silu substitu¢nich vyrobkid. Existence

substitutti predstavuje hrozbu limitujici ceny, ktera limituje ziskovost podniku. Naopak
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existence malo piibuznych substitutl dava podniku piilezitost ke zvySeni ceny a tim ke

zvyseni celkového zisku podniku.
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6 HISTORIE FRANCHISINGU

Dnesni podoba franchisingu se pfiliS nelisSi od pavodniho stfedovékého poskytovani
feudalnich privilegii k vyrob¢ nebo prodeji, jez se dodnes nazyvaji franchise, koncese nebo
licence. Stale se totiz jedna o poskytnuti prav kK podnikani. Miize se jednat o prava spojena
s poskytovanim nebo distribuci sluzeb nebo také o prava spojend s vyrobou urcitych
vyrobkt. Franchising, jakozto marketingovy nastroj uréeny predevsim k Sifeni vyrobkl a

zkvalitnéni sluzeb, vznikl na pfelomu 19. a 20. stoleni v USA.

Za tzv. prvni uzivatele franchisingu je povazovana firma Singer Sewing Machine Copany,
ktera se v 70. letech 19. stoleti rozhodla distribuovat svoje $ici stroje pfimo k zakaznikim
pomoci sité¢ nezavislych prodejct, ktefi méli povoleno prodéavat jejich Sici stroje pod

vlastnim jménem a na vlastni ucet.

Firma General Motors byla prvni firmou, kterd formulovala franchisovou smlouvu, diky
niZ mohl nezavisly prodejce ziskat licenci, jez ho opraviiovala k prodeji elektrickych a

parnich automobilt.

Jiz po prvni svétové valce dospélo mnoho americkych spolecnosti k nazoru, ze diky
franchisingu je mozné docilit mnohem vysSich ziskl, rozsifeni povédomi o znacéce i

vyrobcich a navic zajistit exkluzivitu znacky.

Po druhé svétové valce dochazi v USA K nejvétsimu rozsiteni franchisingu. Bylo to dano
rozvojem nové formy franchisingu, jez se ptizpusobila pozadavkim velkych trhii. Kromé
klasického odbytu zbozi a nabidky sluzeb byly vytvofeny nové odbytové systémy. Pro
tento ucel byla vyvinuta jednotnd prezentace podporujici znacku a diky ni dochazelo k
profilovani znacek. Do roku 1950 se na franchising pfedev$im pohlizelo jako na velmi
ucinny zpusob distribuce vyrobka a sluzeb. Po roce 1950 prichéazi tzv. druha generace
franchisingu, pro kterou je typické pouziti franchisingu jako jedné z moznych forem
podnikani (,,bussines format franchising). V roce 1955 franchising pronikl i do Velké
Britanie, kdyz spolecnost J. Lyons and Co. Ltd. koupila master franchising od americké
spolecnosti Wimpy hamburger restaurant. Tento krok odstartoval prinik franchisingu do

Evropy.
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V 70. a 80. letech se franchising rozsifil do celého svéta. Divodu, pro¢ se tomu tak stalo,
bylo hned nékolik: podnikani prostfednictvim osvédEenych podnikatelskych metod, pouziti

marketingu, vyuziti prosttedkii pro finan¢ni expanzi a minimalizace rizika.

V soucasné dob¢ se s franchisingem miizeme setkat témei na vSech kontinentech a ve
vSech odvétvich. Podnikatel, ktery si pofidi franchisu, miize o¢ekavat tzv. ,,obchodni

koncepci na klic®, jez mu umozni uspé$ny start a uplatnéni na trhu.

6.1 Definice franchisingu

Evropska franchisingova federace definuje franchising takto: ,,Franchising je systém
marketingu zbozi, sluzeb nebo technologie, ktery je zalozen na uzké a stalé spolupraci mezi
pravné a financné oddélenymi a nezavislymi subjekty, franchisorem a individudlnimi
franchisanty, ve kterém franchisor udeluje individudalnim franchisantim urcitd prdava a
ziskava naopak zdavazek vést podnik podle konceptu franchisora. To opraviiuje a zavazuje
individudlniho franchisanta vyménou za primou nebo neprimou financni vhradu pouzZivat
franchisantovo obchodni jméno (nebo obchodni znacku), znacku sluzeb, know-how,
podnikatelské a technické metody, procedury a dalsi priimyslova nebo autorska prava,
stalou obchodni a technickou asistenci v ramci uzaviené dohody a podle obsahu smlouvy

uzavrené k tomuto ucelu mezi zucastnénymi stranami. “(7)

Franchising je v podstaté odbytovy systém, jehoZ prostiednictvim firmy uvadi na trh zbozi,
sluzby 1 technologie. Zakladem je Uzk4 a nepfetrzitd spoluprdce pravné a financné
samostatnych a nezavislych podnikii, nebo-li vztah franchisora a jeho franchisantl, kdy
franchisor zaru¢uje svym franchisantim pravo a zaroven povinnost provozovat obchodni
¢innosti v souladu s jeho koncepci. Hlavni podminkou této smlouvy je, ze franchisant musi
zachovat provozni i marketingové standardy vyvinuté franchisorem. Tyto standardy

predstavuji tzv. podnikatelsky format. VétsSinou se jedna o dlouhodoby kontrakt.
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6.2 Formy a druhy franchisingu
V odborné literatuie rozliSujeme dv¢ zakladni formy franchisingu:
1) Franchising vyrobkové odbytovy (Produkt Distribution Franchising)

Jedna se o koopera¢ni vztah vznikly mezi franchisorem a franchisantem. Je kladen diiraz
na podstoupeni prav k odbytu urcitého zbozi, kdy franchisanti souhlasi s tim, ze budou
prodavat nejnovéjsi produkty pod vyrobni znackou dodavatele, poptipadé pod jeho

ochrannou znac¢kou v ramci omezené distribucni sité.
2) Podnikatelsky franchising (Business Format Franchising)

Tato forma franchisingu klade nejvétsi diraz na propojenost mezi franchisorem a
franchisantem. Franchisantim byva zajisténa pomoc v podnikani, tj. jak pfed zahajenim

podnikani, tak i v jeho prub¢hu.

Jakubikova (Franchising) uvadi, ze franchising lze také rozdélit dle nékolika hledisek.

Mezi nejznamg;jsi hlediska patii tfidéni podle pfedmétu ¢innosti na:
- vyrobkovy franchisign;
- odbytovy franchisign;

- franchising sluzeb.

6.2.1 Vyrobkovy franchising

Tyka se Cinnosti, jejiz hlavnim pfedmétem je vyroba konkrétniho produktu podle presné
stanovené¢ho vyrobniho postupu. Franchisor poskytne franchisantovi ndvod na vyrobni
postup daného vyrobku. Vyrobkovy franchising je hlavné rozsiteny pti vyrobé spotiebniho

zboZi.
6.2.2 Odbytovy franchising

Tento druh franchisingu je spojen s distribuci produktti. Z hlediska distribuce produktt od
vyrobce ke spotiebiteli 1ze zvolit rizné distribu¢ni kanaly: mezi vyrobcem a spotiebitelem
existuje pfimé spojeni bez pouziti meziclankd distribuce, mezi vyrobce a spotiebitele

vstupuji dalsi meziclanky (maloobchodnik, velkoobchodnik).
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Pti vyuziti franchisingu v distribuénim systému existuje mezi franchisorem a
franchisantem uzka vazba, kdy uspéch franchisora zavisi na tspéchu franchisanta a
naopak.

6.2.3 Franchising sluzeb

Franchising sluzeb zahrnuje Cinnosti, kdy franchisant poskytuje licence osobam nebo
podnikiim za Géelem dalsiho $ifeni pfedem dohodnutych sluzeb pod zavedenou obchodni
zna¢kou. U franchisingu sluzeb se nejéastéji setkavame s tzv. exkluzivni franchisou, ktera
poskytuje vyhradni pravo pro ¢innost v ur¢itém teritoriu.

6.2.4 Minifranchising

Pouziva se pifi poskytovani franchisingové licence na prodej exkluzivniho zbozi.

Franchisor na zaklad¢ franchisingové smlouvy poskytuje:
- vyhradni pravo na prodej exkluzivniho zbozi v pfesné vymezeném teritoriu;
- specialni sortiment;
- vstupni kapitalovy vklad,;
- garanci stanovenych cen;

- exkluzivni vybaveni prodejnich mist.

6.2.5 Master franchising

Master franchising lze pfirovnat ke strukturovanému systému, ktery je tvoren podsystémy,
jez lze také dale clenit. V tomto ptipadé franchisor poskytuje franchisantovi moZznost
vytvofit subfranchising, kdy se zpuvodniho franchisanta stava dal§i franchisor. Z

puvodniho franchisanta se stane franchisor s omezenym pravem a polem ptisobnosti.

6.2.6 Piggyback franchising

Timto vyrazem byva oznacCeno spojeni, kdy obchody spojené v jeden franchisingovy
fetézec prodavaji své produkty obchodiim z druhého franchisingového fetézce.

6.2.7 Branchising

Jedna se o trend posledni doby, kdy se existujici firemni jednotky pfevedou na nezavislé
franchisanty. Branchising je pfilezitosti ke zvySeni kapitalu a ke zlepSeni vykonu svych

fetézcl tim, Ze je pfedaji nezavislym podnikatelim.
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6.3 Vyhody a nevyhody franchisingu

Franchisingové sit¢ buduji pievazné vyrobci, obchodni spolec¢nosti, sdruzeni prodejct
1 poskytovateli sluzeb. Prevazné se jedna o podnikani v obchodu, gastronomii a sluzbach.
Franchisor se hlavné soustfedi na to, aby ze svého produktu vyvinul GspéSny produkt,
nebo-li Gspésné opakovatelnou obchodni koncepci. Franchisor i franchisant se snazi
minimalizovat nevyhody a maximalizovat vyhody. Mezi spole¢né cile patii: ziskani
vyhodnéj$i pozice na trhu, nizsi ndklady, realnéjsi financni hospodateni, promyslenéjsi

organizace a fizeni.

Franchisingovy systém ma krom¢ vyhod i své nevyhody, mezi které obecné patii: hotovy
obchodni koncept (diléi zmény jsou provadény ziidka), nutnost ptfizpisobit se, pfistup
k dulezitym datim atd. Jak pro franchisora, tak i pro franchisanta existuje tedy fada

nevyhod. Zminéné vyhody i nevyhody pro ob¢ strany jsou popsany nize.

6.3.1 Vyhody pro franchisora
- Vytvorteni vlastni struktury odbytové sité€ a jeji dalsi zhust'ovani.
- Rozsifeni podilu na trhu.
- Vyhodngjsi financovani, snizeni nakladl pii otvirani novych prodejen.
- Ptijmy z prodeje know-how a jednotlivych franchisignovych prvki.

vvvvvv

- Odbytova jistota, kdy se franchisant podpisem franchisingové smlouvy

zavazal k pravidelnému odbéru produkti, sluzby nebo technologie.

- Jednotna propagace a prezentace a posileni image.

6.3.2 Vyhody pro franchisanta

- Rychly a snadnéjsi ptistup na trh, sniZeni rizika a poskytnuti vétsi jistoty

V podnikani.
- Marketingova koncepce, ktera je predem vyzkousena a osvédcena.
- Ziskani ovéfeného know-how.

- Podpora ze strany franchisora.
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Image velkopodniku, chranéna obchodni znacka nebo jméno.
Spolec¢na reklama.
Moznost vyssiho vydélku a optimalizace nakladt.

Vytvoteny, vyzkouseny a osvédceny sortiment a pomoc pii sestavovani

sortimentové skladby.

6.3.3 Nevyhody pro franchisora

Prestoze mé franchisor pravo kontrolovat franchisanta, je tato kontrola
znaén¢ omezena. Duvodem tohoto omezeni je, ze franchisant ve

franchisingovém vztahu vystupuje jako samostatny podnikatel.

Nétlak ze strany franchisanta mozZnost prodéavat jiné vyrobky nebo sluzby,

nez mu poskytuje franchisor.
Striktni dodrzovani pravidel stanovenych ve franchisingové smlouve.

Hrozba, Ze si franchisor vychova ze svého franchisanta budouciho

konkurenta.
Snaha franchisanta o osamostatnéni.

Riziko, ze franchisant nebude dodrzovat koncepci.

6.3.4 Nevyhody pro franchisanta

Neustala kontrola franchisorem.
Omezeni podnikatelské ¢innosti.
Delsi doba kapitalové névratnosti.

Povinnost platit franchisové poplatky za poskytnuté sluzby, pravidelné

procento ze zisku, ptispévek na reklamu atd.

Franchisant je povinen vykondvat pouze tu ¢innost, ktera je uvedena ve

franchisingové smlouvé.

Ptedkupni pravo franchisora na prodejnu zatazenou do franchisingové sit¢.
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- Povinnost odebirat vyrobky, sluzby nebo technologie uvedené¢ ve

franchisingové smlouve.

- Jednotnd image a povést firmy.

Je nezbytné nutné, aby vSichni ucastnici franchisingové sité byli posuzovani dle stejnych
podminek. Vyse uvedené vyhody i nevyhody pro obé strany lze charakterizovat jako
hlavni a zésadni. Kazdy, kdo ma v timyslu vstoupit do franchisingového vztahu, musi
zvazit, zda je ochoten akceptovat dané nevyhody a zda nevyhody nepievazuji nad

vyhodami, které franchising nabizi.
Jednim z moznych prosttedktl jak zmirnit a minimalizovat dopad uvedenych nevyhod je co
nejptesnéjsi stanoveni prav a povinnosti ve franchisingové smlouve, poptipadé i pisemny

pozadavek na jeji striktni dodrzovani.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 HISTORIE ZNACKY MAXMARA

Spole¢nost MaxMara byla zalozena v roce 1951. Vefejnosti se piedstavila predvedenim
plasté velbloudi barvy a kostymu barvy ¢ervené pelargonie. Zakladatelem byl pan Achille
Maramotti, ktery po slozeni doktoratu z prav zcela propadl rodinné vasni: krejéovstvi —
vasni zdédéné po prababi¢ce Marin€ Rinaldiové, jez na konci 19. stoleti vedla luxusni

salon v centru mésta Reggio Emilia.

Prvni kolekce jiz na tu dobu obsahovala nejdilezitéjsi prvky, které se staly pfednostmi pro
nasledujici vyrobu: jednoduché stfihy a pifisné linie. Pfestoze v té dob¢ urCovala mddni
pravidla Pafiz, Maramotti nikdy francouzsky styl nekopiroval. Snazil se tehdej$i modeé

vtisknout nové prvky s vytiibenym italskym vkusem.

V 60. letech spole¢nost MaxMara zahajila spolupraci s nejlepsimi fotografy a kladla diraz

na velké reklamni kampang.

Vyvoj kostymu, rozdéleni styli a neustdle vice vyhranéna poptavka zakaznic maji za
nasledek vytvareni stale novych a novych kolekci, které se odliSuji diky svému ucelu a

vzhledu a které jsou zaméfeny tak, aby co nejvice odpovidaly Zivotnimu stylu kazdé zeny.
V 70. letech se znatka MaxMara stala vyznamnou soucasti svéta mody.

Nyni v rodinné tradici pokracuje dal$i generace Maramottili, kterd se praci vénuje se

stejnou vasni a zaujetim, pfi¢emz uplatiiuje zasady strategického top managementu.

Filozofii spolenosti MaxMara je upiednostiiovani snazivé kolektivni prace  pied
jednotlivymi spolupracovniky a poradci. Z tohoto diivodu nebyla kreativita nikdy svéfena
pouze individualnim schopnostem, ale byva zhodnocena béhem celého vyrobniho procesu,
ktery zahrnuje vice odborniki.. Talent slavného designéra je tedy sklouben s talentem

vyvojovych pracovnikl v oblasti latek, pracovnikil v krejéovské dilné€ a ve vyrobe¢.

Know-how znacky MaxMara spocivd v neustdlé pozornosti vénované vysoké kvalité
zpracovani odévii a ve schopnosti dynamicky absorbovat zmény modnich trendd,

predevsim to jsou hlavni diivody uspéchu znacky MaxMara.

V dnesni dobé existuje vice nez 1800 butikli znacky MaxMara v 90 zemich celého svéta.

Néazev MaxMara se sklada zz MAX = synonymum pro silu, MARA = zkratka pfijmeni

Maramotti, které se zakladateli zdalo pfili§ dlouhé.
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8 PRODEJNA MAXMARA VE ZLINE

Zlinskd prodejna s luxusnim obleCeni italské moddni znacky MaxMara byla oteviena
zacatkem prosince roku 2002. Obchod se nachdzi na namésti Miru ve Zling€. Prodejna patii

do site franchisingovych prodejen.

Styl obchodti vzdy koresponduje s celkovou image spolecnosti MaxMara. Pii projektovani
interiéru je kladen diiraz na dostatek svétla a prostoru. Obchody se vyznacuji neformalni,
pfijemnou atmosférou. V interiéru dominuji piirodni materidly, jez zdaraziuji kvalitu

zbozi. Mezi dalsi pouzité materialy patii sklo a nerez.

Diky tomu, Ze jsou prodejny vyhradné provozovany na zakladé¢ franchisingové spoluprace,
setkate se vzdy s jednotnym stylem a image prodejny, jednotnym stylem prezentace i

balenim zbozi.

8.1 Prehled kolekci obchodu MaxMara ve Zliné

8.1.1 S'MaxMara

Jedna se o velmi luxusni kolekci odévii a doplikll pro volny ¢as. Pro tuto kolekci jsou
charakteristické drahé a luxusni materialy, jednoduché, ale velmi propracované stiihy.

Tato kolekce se pohybuje ve vysokych cenovych relacich.

8.1.2 MaxMara Studio

Odévy nejvyssi kvality s vysoce modnim akcentem. Jsou uréeny soucasné zené, které
pomahaji zdlraznit jeji osobitost. Kolekce zahrnuje kabaty, kostymy, pletené zboZi a Saty

ve stfedné vysokych cenovych relacich.

8.1.3 SportMax a SportmaxCode

Mladistvé odévy s akcentem na nejsoucasnéjSi modni trendy. Kolekce je zaméfena na
Zenu, ktera ocenuje Cistotu stylu a rada se nechdva inspirovat modnimi imperativy. Kolekei

charakterizuji avantgardni materialy a siluety.
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8.1.4 Weekend

Sportovni vzhled, pohodlna linie a odévy pro volny cas za pfijatelnou cenu — to vse
charakterizuje tuto kolekci. Sportovni, neformalni pro kazdodenni ucel. Stiizliva elegance

se zvlastnim durazem na kombinaci barev a linii.
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9 ANALYZA MIKROOKOLI - PORTEROVA ANALYZA
PETI KONKURENCNICH SIL

Danou analyzu konkurence jsem provadéla nasledujicim zpisobem. Nejprve jsem si

vytvorila seznam oblasti analyzovanych cinnosti. Nasledné pro kazdou konkurencni silu

vvvvvv

v

bylo mozno dosahnout. Pti ndsledném vyhodnoceni analyzy jsem u kazdé konkurencni sily
secetla hodnotu dosazeného kritéria pro kazdou ¢innost zvlast’ a nasledné vysledek vydélila
poctem posuzovanych kritérii u dané konkurenéni sily. Na zavér jsem u kazdé konkurencni
sily secetla vSechny dosazené body a vypocitala primérny vysledek jak pro rok 2009, tak i

pro rok 2012.

Oblast nebo ¢innosti Cislo druhu &innosti
Prodej luxusniho oble¢eni 1

Prodej luxusnich dopliki 2
Poskytovani nadstandardnich sluzeb (iprava odévu, piizpisobeni otviraci 3

doby, specialni akce pro stalé klientky atd.)

Merchandising 4

Ziskani franchisee 5

Zpusob baleni zbozi (luxusni papirova taska, hedvabny papir, darkové 6

baleni)

Finanéni naroénost vybudovani luxusni prodejny 7
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9.1 Konkurenéni rivalita v odvétvi (tabulka ¢. 1)

Odhad za rok

Kritérium
2009 2012

O(

svw s

Cinnosti dle tabulky

112|3(4|5|6|7[1]|2|3]4]5

Pocet konkurentt ve Zliné
1A 112(4(3|1|5|1|3|4|6|4]|2
1bod malo, 9 bodd hodné

Rist v odvétvi (poptavka)
1B 6(5|8(3(2|7|1[8|8|9|5]3
1 bod maly rtst, 9 boda velky rtst

Diferenciace vyrobku/sluzeb
1C 8|18(7/8[9|8[9|6|6|5|6]|7
1 bod nizka, 9 bodl vysoka

Diferenciace konkurentt
1D 918 |7(8|9|7|9|7|5|4|6|6
1 bod nizka, 9 bodi vysoka

Naklady odchodu z odvétvi
1E 919(6|7(8|4[9|8|7|5|5]|7
1 bod nizké, 9 bodl vysoké

9.2 Hrozba vstupu do odvétvi (tabulka ¢. 2)

Odhad za rok

Kritérium
2009 2012

O(

(1 bod- nejnizsi, 9 bodi — nejvyssi)

Cinnosti dle tabulky

112(3|4|5|6|7|1(2|3|4|5

Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi
2A 919(6(7|1|4(9]9]|9|5|6]2
1 bod nizka, 9 bodd vysoka

Ptistup k distribu¢nim kanaltiim
2B 919(8(9(2|19(3]9|9(7]9]2
1 bod obtizny, 9 bodl snadny

Potieba vlastnit pfi vstupu know-how
2C 919(3(9/0|11(7]9]|9(2,8]0
1 bod nizka, 9 bodl vysoka

Schopnost existujicich konkurentti
snizovat po vstupu novych konkurentii
2D | naklady a zlepSovat sluzby 0]0)7(6{2|7(2|0|0|7]5]|3

1 bod nizka, 9 bodl vysoka

Loajalita zakaznikt
2E 9/9|7(8|0|6|7|8|8[6|5]|0
1 bod nizka, 9 bodi vysoka
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9.3 Vyjednavaci sila zakazniki (tabulka ¢. 3)

Odhad za rok

. Kritérium
C. . 2009 2012
(1 bod- nejnizsi, 9 bodi — nejvyssi)
Cinnosti dle tabulky
4156|7123 |4]|5
Pocet stalych zakazniki
3A 4/0|6|5|8(8|7|4]0 5
1 bod malo, 9 bodi mnoho
Vyznam/hodnota vyrobku, sluzby pro
3B | zakaznika 6/6|6|2|9|/9|9|7|4
1 bod malé, 9 bodl vysoka
Pocet zakaznikd nakupujicich jenom
3C | V sezonnich slevach 31o0l3|l4]|8l8l5|4]0 4
1 bod nizky pocet, 9 bodti vysoky pocet
9.4 Vyjednavaci sila dodavateli (tabulka ¢. 4)
Odhad za rok
Kritérium
. ) 2009 2012
C. (1 bod- nejnizsi, 9 bodi — nejvyssi)
Cinnosti dle tabulky
4156|7123 (4|5 7
Pocet a vyznam dodavatelt
4A 1/0j1(7(1|1|13]|1]|0 6
1 bod malo, 9 bodi mnoho
Existence substitut - hrozba pro
4B | dodavatele 718|8|8/9/9(9[8]9 8
1 bod nizka hrozba, 9 bodt vysoka hrozba
Vyznam odbératele pro dodavatele
4C | 1bod maly vyznam, 9 bodu velky 9198191919899 9
vyznam
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9.5 Hrozba substitutu (tabulka ¢. 5)

Odhad za rok
. Kritérium
C. . 2009 2012
(1 bod- nejnizsi, 9 bodi — nejvyssi)
Cinnosti dle tabulky
415671123 |4]5

Existence substitutd na trhu

5A 2112|1122 (3]2]|1
1 bod malo, 9 bodd hodné
Konkurence v odvétvi substitutt

5B 1112|1113 |2]|1
1 bod mala, 9 bodt vysoka
Hrozba substituta v budoucnu

5C 21112111112 |2]|1
1 bod mala, 9 bodt vysoka
Vyvoj cen substitutt

5D 4104414414410
1 bod snizovat, 9 bodi zvysovat
Kvalita substitutt

5E 1({0(1]0(3(3|3|2]0
1 bod nizka, 9 bodl vysoka

Zdroj: vlastni zpracovani
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10 HISTORIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRODEJNY
MAXMARA VE ZLINE

Marketingové aktivity obchodu MaxMara ve Zlin¢ byvaji vzdy planovany s roc¢nim
predstihem. Franchisant se ve franchisové smlouvé zavazal ke kazdoro¢ni tvorbé tzv.

Media planu, ktery musi byt vzdy odsouhlasen franchisorem.

Mezi kazdoro¢ni marketingové aktivity patfi: umisténi MaxMara magazini do vybranych
hotelti, kosmetickych salonti, soukromych klinik a autosaloni, direct mail — pozvanka do
obchodu u pftilezitosti zahdjeni nové sezény, rozesilani pozvanek u pftilezitosti zahdjeni

sezonnich slev.

Od roku 2004 obchod MaxMara ve Zlin¢ zacal spolupracovat s autosalonem BMW Synot
Auto a. s. Tato spoluprace spociva v moznosti vzajemné prezentace na akcich poradanych
jednou ze jmenovanych firem. V ptipadé¢ BMW se jednd o prezentaci jejich vozl na akcich
pofadany prodejnou MaxMara ve Zling, kdy klientkdm obchodu MaxMara ve Zlin¢ je
nabidnuta moznost si dané auto prohlédnou, domluvit si ptedvadéci jizdu a v neposledni
fadé¢ jsou jim pfedany propagacni materidly vozi BMW. Naopak spole¢nost Synot Auto a.
s. umoZnila obchodu MaxMara ve Zlin¢ prezentaci na jejich firemnich akcich urcenych
vyhradné jejich klientim (pfedstaveni nové tady aut, firemni vedirek u pfilezitosti 10.
vyro¢i autosalonu ve Zlin€ atd.). Prezentace dan¢ho obchodu vzdy probihala formou
moddni piehlidky a umisténim propagacnich materiali v prostorach autosalonu. Klienti
autosalonu BMW pak obdrzeli poukazku na jednorazovou slevu, kterou mohli uplatnit

Vv daném obchods.

10.1 Rok 2002
Prosinec 2002
2. prosince 2002 — slavnostni otevieni obchodu

Dne 2. prosince prob¢hlo slavnostni otevieni obchodu s italskou modni znackou MaxMara.
U pfilezitosti otevieni obchodu byl pozvanym hostim nabidnut wellcome drink a malé

obcerstveni.
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Naslednad prezentace slavnostniho otevieni obchodu MaxMara ve Zlin€ v regiondlnim

vysilani televize Nova a televize Prima. Jednalo se o komer¢ni reportdz.

10.2 Rok 2003

Unor 2003

Reklamni spot v regionalnim vysilani televize Nova a Prima. Pozvanka na sezonni slevy

kolekce podzim-zima 2002/2003.
Biezen 2003

Vecirek s modni piehlidkou a koktejlem v prostorach obchodu MaxMara pfi prilezitosti

zahajeni nové sezony jaro-1éto 2003.
PR ¢lanek o pofadané akci v deniku Zlinské noviny v rubrice Moda.
Cerven 2003

Reklamni spot v regiondlnim vysilani televize Nova a Prima u prilezitosti zahéjeni

sezonnich slev kolekce jaro-1éto 2003.
Rijen 2003
Moédni piehlidka uspotfddand v prostorach kulturniho institutu Alternativa k pfileZitosti

zahajeni nové sezdny podzim — zima 2003/2004. Zakaznicim byl nabidnut wellcome drink

a po modni prehlidce néasledoval raut.

10.3 Rok 2004

Z4vi 2004

Spolecensky vecirek potfadany v prostordach Autosalonu BMW ve Zlin€, kterého se
zucastnilo cca 200 zékaznikli spolecnosti Synot Auto Zlin s. r. 0. a pfedstavitelé mésta

Zlina. Naplni vecirku bylo slavnostni odhaleni nového BMW ftady 1, spolecensky program,

modni prehlidka italské modni znacky MaxMara.

10.4 Rok 2005

Cerven 2005

Akce pofddand v prodejné¢ u prilezitosti zahajeni sezonnich slev spojena s

prezentaci danské kosmetické firmy Imedeen (pfedstaveni produktli, poradenstvi, vySetieni
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unikdtnim scannerem). Zakaznicim byla poskytnuta jednordzova sleva ve vysi 30% na
veskeré zbozi a dale moznost nakupu kosmetickych produktti znacky Imedeen ve

zvyhodnéném baleni.

10.5 Rok 2007

Brezen 2007
30. 3. 2007

Multi Lauch vecera — predstaveni nové fady BMW X5, BMW ftady 3 cabrio a facelift
BMW fady 5, facelift BMW ftady 1. V pribéhu vecera se uskute¢nila mddni prehlidka
obchodu MaxMara ve Zliné.

Cervenec 2007

Reklamni spot v raddiu Zlin — pozvénka na sezonni slevy kolekce jaro — 1éto 2007 do

prodejny MaxMara.

10.6 Rok 2008

Cerven 2008

Liceni v prodejné s vizazistou Pavlem Bauerem a kosmetikou Esteé¢ Lauder. Pomoci direct
mailu byla zdkaznicim zasldna pozvanka. Kromé moZnosti nechat se nali¢it zndmym

vizazistou byla zakaznicim nabidnuta jednorazova sleva na veskeré zbozi v hodnoté 30%.

10.7 Rok 2009

V tomto roce se nekonaly Zddné mimotadné marketingové aktivity. Pouze jako kazdy rok
byly rozvezeny MaxMara Magaziny do hotelt, autosalonti, soukromych klinik atd. Dale
zakaznicim byla poslana pozvéanka jak u pfileZitosti zahajeni nové sezony, tak 1 u

ptilezitosti zahajeni slev.
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Reklam
PR I Akce Rozvoz | Pozvanky
RO | 2TV | gany | Modni | Akee |y autosalon | MM na
spot, prehlidk | v prodejn u , “
K L. o, yVv V Magazin | zac.sezon
radiovy tisku a ¢ i} y a slevy
2002 X X
2003 XX X XX XX XXXX
2004 X XX XXXX
2005 X XX XXXX
2006 XX XXXX
2007 X X XX XXXX
2008 X XX XXXX
2009 XX XXXX

Zdroj: interni zdroje obchodu MaxMara ve Zliné

Pocet X = pocet opakovani v daném roce
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11 MARKETINGOVY VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Bylo provedeno dotaznikové Setieni, jehoz cilem bylo zjistit demografické clenéni stalych
zakaznic, jejich ndkupni chovani a na zakladé zavéri ziskanych z provedeného
dotaznikového Setfeni navrhnout doporuceni, ktera by méla vést ke zkvalitnéni sluzeb a

nastaveni nabidky skladky zbozi zakaznicim pfimo na miru.

11.1 Pripravna etapa

Hlavnim cilem pfipravné etapy bylo definovani cilti, kterych chei pomoci dotaznikového
Setfeni dosahnout. V tomto piipadé mezi hlavni cile patii zjistit hlavni cilovou skupinu
stalych zakaznic a jejich ndkupni chovani (které linie nejCastéji nakupuji, pro jaky ucel,
Cetnost jejich nakupti, na zaklade ¢eho se pii koupi rozhoduji, které zakaznické vyhody by
uvitaly). V pfedposledni otdzce mély zdkaznice moznost ohodnotit faktory obchodu:
polohu obchodu, vzhled obchodu, ptehlednost obchodu a ochotu personalu. Kritéria
hodnoceni byla nasledujici: 1 - nejlepsi, 5 - nejhor$i. V posledni otazce zakaznice
odpovidaly na otazku, kde se o obchodé¢ MaxMara ve Zlin¢ dozvédély. Na vybér mély
znékolika moznosti: z MaxMara Magazinu, zreklamy v ¢asopisech, z internetu,

doporuceni pratel, ndhodné a jiné.

11.2 Realizacni etapa

a) Sbér primarnich udaji — celkem bylo stalymi zakaznicemi vyplnéno devadesat kust
dotaznikili. Dotaznikové Setfeni probihalo od ledna roku 2010 do poloviny dubna

2010. Zakaznice u otazek ¢islo tii az ¢islo sedm mohly zvolit vice moznosti.
b) Nasledné zpracovani shromazdénych tdaji. (viz. ptilohy)
€) Nasledna analyza zjisténych tdaju.
d) Interpretace vysledkd vyzkumu a formulace navrht a doporuceni v projektové ¢asti

mé diplomové prace.
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111. PROJEKTOVA CAST
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12 ZAVERY PLYNOUCI Z PORTEROVY ANALYZY 5

KONKURENCNICH SIL
Kon_kur_e néni Hrozba vstupu Sila zakaznika | Sila dodavateli HrO.Zbao
rivalita substituti
o Celke P”o,lm’ Celkem P”Q,lm’ Celkem P"ofm' Celkem P"ofm' Celkem Prf°1m
m skore skore skore skore skére
1 33 6,6 36 7,2 25 8,3 19 6,3 9 1,8
2 32 6,4 36 7,2 25 8,3 19 6,3 9 1,8
3| 32 6,4 31 6,2 19 6,3 17 56 13 2,6
2009 | 4 26 5,2 39 7,8 13 4,3 17 5,6 10 2
5 29 5,8 5 1 6 2 17 5,6 3 0,6
6| 31 6,2 27 5,4 15 5 17 5,6 11 2,2
71 29 58 28 56 11 36 24 8 7 1,4
1] 32 6,4 35 7 25 5 19 6,3 11 2,2
2| 30 6 35 7 25 5 19 6,3 11 2,2
3| 29 58 27 5,4 21 7 20 6,7 15 3
2012 |4 | 26 5,2 33 6,6 15 5 18 6 12 2,4
5 25 5 7 1,4 4 1,3 18 6 3 0,6
6| 30 6 26 52 16 53 17 5,7 13 2,6
7| 27 5,4 29 58 11 3,6 23 7,7 7 1,4
Rok | Konkurenéni Hrozba Sila Sila Hrozba
rivalita vstupu zakazniki dodavateli substituti
2009 6,1 5,8 5,4 6,1 1,8
2012 5,7 5,5 4,6 6,4 2,1

Zdroj: viastni zpracovani
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12.1.1 Konkurenéni rivalita

Konkurenéni rivalita za rok 2009 byla pramérné vyssi nez pro budouci rok 2012. Prodejna
MaxMara ve Zlin¢ doposud nema konkuren¢ni obchod, ktery by byl primarné zaméieny na
stejnou cilovou skupinu zdkaznikti. Pro nésledujici roky bude hrozba konkurenc¢ni rivality
niz8i, nez je tomu v soucasnosti. Podle mého nézoru je to dano tim, ze firmy s luxusnim

zbozim se prioritné zamé&ii na vetsi mésta, nez je Zlin.

12.1.2 Hrozba vstupu

Za hlavni ptekazky vstupu do daného odvétvi Ize povazovat: vysokou kapitadlovou
narocnost na vybudovani luxusni prodejny, mnohdy nutnost ziskani licence, tzemni

podminénost, ktera byva zakotvena ve franchisingové smlouvé.

Primérny ukazatel hrozby vstupu do odvétvi pro rok 2009 byl o néco vySs$i nez pro
budouci obdobi (rok 2012). Podle mého nazoru je to tim, Ze v minulych letech se jiz ve
Zlin¢ vyskytlo nékolik konkurenc¢nich obchodii nabizejicich luxusnéjs$i zbozi, ale jejich
Zivotnost byla zhruba kolem jednoho roku. Mezi hlavni pfi¢iny netispéchu vyse zminénych
obchodl patifi finan¢ni naro¢nost na vybudovéani prodejny, financni naro¢nost provozu,
nestala klientela, nutnost pravidelného zasobovani obchodu novym zbozim atd. V piipadg,
7e obchod nema za sebou silné finan¢éni zazemi, neni mnohdy mozné ,,piezit prvni dva

roky. Proto i ukazatel hrozby vstupu do odvétvi ve Zling je pro rok 2012 nizsi.

12.1.3 Sila zakazniku

Smluvni sila zékaznikti vysla pro rok 2009 primérné kolem 5,4 a pro rok 2012 dokonce
4,6. Zlinsky obchod MaxMara je zatim jediny luxusni obchod ve Zlin¢ a okoli, dalsi
konkuren¢ni obchody se nachazeji az v Brn¢€. Tedy jeho pozice na zlinské trhu je stabilni.
O smluvni sile zdkaznikli pti vyjednavéani o cendch se da mluvit v ptipadé, ze zdkaznici
patii mezi stalou klientelu s pravidelnym ro€nim obratem. Jsou-li tyto podminky splnény,
je klientkdm poskytnuta klientska sleva ve vysi 5% a 10%. Mezi dalsi vyhody téchto
Klientskych slev patii piednostni pravo nakupu ve slevach, pozvanka na specialni akce,

extra otviraci doba atd.
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12.1.4 Sila dodavatela

Primérny koeficient pro smluvni silu dodavatelt vysel jak pro rok 2009, tak i1 rok 2012
pfiblizné stejny. Tedy sila dodavateli se zda byt stifedné silna. Je to dano tim, Ze vSechny
franchisingové obchody spolecnosti MaxMara musi veSkeré zbozi, vcetné baliciho
materialu, pomticek pro merchandising atd. nakupovat pfimo od mateiské spolecnosti
MaxMara. Franchisingova smlouva neumoziuje zadné vyjimky. Otdzkou zlstava, jestli by
si franchisingové obchody byly schopné vyjednat lepsi ceny od dodavatele, tedy od

spolecnosti MaxMara.

12.1.5 Hrozba substitutu

Hrozba substitutil pro obé obdobi vysla velmi nizké4. Pfestoze spousta svétové zndmych
znacek dodneska bojuje s falzifikaty, spolecnosti MaxMara se tento svétovy problém téméf
netyka. Je to dano tim, ze spole¢nost MaxMara stavi jednak na kvalité materidlové, tak i na
kvalit¢ zpracovani a ne na vyraznych prvcich (loga) prodavajici znacku, a proto je méné

nachylna na substitu¢ni vyrobky.

Z vysledku Porterovy analyzy vyplyva, ze mezi hlavni riziko ohrozeni obchodu MaxMara
ve Zlin¢ patii vstup nového konkurenta, ktery bude podobné zaméfen na segment

luxusnich vyrobku a identickou cilovou skupinu zakaznik.

V ptipadé vyjednavaci sily dodavatelii nezbyva majiteli obchodu nic jiného nez se s danou
situaci smifit. Ve franchisingové smlouvé je uvedeno, Ze majitel obchod se zavazuje vSe
(figuriny, obalovy material, vybaveni prodejny atd.) odebirat od matetské spolecnosti

MaxMara a jejich smluvnich dodavateli.

Vyjednavaci sila zdkazniki je v tomto ptipad¢ velmi omezena, a to s ohledem na fakt, ze

ve Zlinském kraji v segmentu luxusnich odévii prakticky neexistuje konkurence.
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13 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Z dotaznikové Setfeni (viz. pfiloha €. 1.), jehoz se zucastnilo devadesat zakaznic, které
Vv obdobi od zacatku ledna do poloviny dubna letosniho roku nakoupily v obchodé

MaxMara a byly ochotné vyplnit kratky dotaznik.

Z vysledkt dotazovani, které byly zpracovany do grafii (viz.ptiloha ¢. 2.), vyplyva, ze z
demografické hlediska je nejvice zakaznic ve véku 4045 let, druhou nejcetnéjsi skupinou
jsou zeny ve véku od 46-50 let a o tieti misto se déli zakaznice ve véku 36-39 let a 50-55

let. Vice nez 70% zakaznic pochdzi ze Zlina nebo nejblizsiho okoli.

Nejvice preferované a nakupované linie jsou linie SportmaxCode a linie Weekend.
Zakaznice si nejcastéji kupuji obleceni za ticelem noSeni do prace a nebo do spolecnosti.
Cetnost jejich nakupovani byva nékolikrat do roka, na druhém misté se umistila varianta
nekolikrat za mésic. Pouze sedmnact z devadesati dotazovanych odpovédélo, ze nakupuji

pouze ve slevach.

Nejcastéji uvadénym faktorem, ktery rozhoduje o koupi vyrobku, jsou modni trendy, mezi
dalsi faktory patfi cena a kvalita zbozi. Zakaznice by Si za svoji oddanost znacce a obchodu
nejvice praly vérnostni slevy a sluzby spojené s ndkupem (Svadlena, mimoiadnd otviraci
doba atd.). Pomoc od prodejniho personalu si pii nakupu pieje tiiasedmdesat zakaznic,
z toho mensi ¢ast si pieje byt obslouZena jejich oblibenou prodavackou. Pouhych dvacet z

dotazovanych zakaznic pomoc nepotiebuje.

Pfi néasledném hodnoceni kritérii: poloha obchodu, vzhled obchodu, prehlednost zbozi a
ochota personalu byla nejcastéjsi zndmkou uvadéna zndmka jedna. Zékaznice se o obchod¢

MaxMara dozvédely ndhodné, doporuceni pratel byla druha nejcastéjsi odpoved..
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14 NAVRHY A DOPORUCENI

Z provedenych analyz vyplyva, Ze situace obchodu MaxMara ve Zlin¢€ je stabilni. Po osmi
letech svého pusobeni si nasla stalou klientelu. Proto mezi mé doporuceni patii zaméfit se
45 let. VSechny marketingové aktivity bych doporucila zaméfit hlavné na Zlin a blizké
okoli. Pozornost bych zaroven vénovala skladbé zbozi, navrhla bych zaméfit se predevsim
na zbozi, které je mén¢ financn€ narocné, ale presto je modni, originalni a kvalitné

zpracovane.

Z vysledkt dale vyplyva, ze zdkaznice nejcastéji nakupuji linie SportmaxCode, Weekend,
Sportmax a dopliky, proto bych doporucila ptizpisobit nabidku a skladbu zbozi
pozadavkiim zakaznic. Je to zplsob, jez muze obchodu MaxMara ve Zlin¢ pomoci
v obdobi ekonomické recese. Cena je totiz dalS$i vyznamny faktor ovliviujici v dobé
recese poptavku po luxusnim zbozi. Varianta nizZSich cen je otdzkou spiSe na vyrobce nez
na franchisanta, ktery se ve franchisingové smlouvé zavazal k dodrzovani stanovenych

cen. Dal$i moznosti je najit vhodny pomér mezi kvalitou a cenou.

S 24

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze cena je druhym nejcastéjSim faktorem ovliviiujici
nakupni chovani, proto bych se snazZila zaméfit marketingové aktivity timto smérem. Tedy
misto pofadani modnich prehlidek, které jsou mnohdy finanéné i €asové narocné, bych
doporucila zaméfit se na akce, kde budou mit zdkaznice moZnost nakoupit si zbozi za
zvyhodnéné ceny. Management obchodu MaxMara ve Zlin€ by se stdle mél snazit skloubit
nabizené cenové vyhody s aktudlnosti a moédnosti skladby zbozi. Tedy nenabizet za
zvyhodnénou cenu zbozi z predeslych sezon, ale pokusit se cenové zvyhodnéni promitnou

i do aktualnich kolekci.
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ZAVER

Ma diplomovéa prace se na konkrétnim prikladu zaobirala analyzou konkurence luxusni
italské modni znacky MaxMara ve Zlinském kraji, dale analyzou historie marketingové
komunikace a marketingovym vyzkumem — dotaznikovym Setfenim. Cilem mé prace bylo
zhodnotit stavajici stav a na zdklad¢ zavérti ziskanych =z provedenych analyz a
dotaznikového Setfeni navrhnout doporuceni, ktera by méla vést ke zkvalitnéni sluzeb a

nastaveni nabidky skladby zbozi zdkaznicim na miru.

Ve své praci jsem vychazela ze tff hypotéz. Jedna z nich se ukazala jako pravdiva z ¢asti,

druhé jako nepravdiva a tfeti jako pravdiva.

Prvni hypotéza zni: ,,Hlavnim ndstrojem marketingového mixu obchodu MaxMara ve
Zlin¢ je cena“. Tato hypotéza se ukazala jako ¢astecné pravdiva. Je to dano tim, ze nyni
se viechny ekonomiky svéta nachazeji ve fazi recese, Ceskou republiku nevyjimaje. V
obchodé MaxMara ve Zling se krize promitla v podobé& vyrazngjsi preference ceny zbozi.
Zakaznice pii rozhodovani o koupi vyrobku vénuji vétsi pozornost cené, nez tomu bylo
diive. Pfed ekonomickou recesi mezi rozhodujici kritéria pti koupi vyrobku pattila kvalita,
modnost, originalita a znacka, ted’ uz mezi rozhodujici faktory patfi i cena, ptipadné slevy

Z ni.

Druhd hypotéza zni: ,,Zakaznice se pti koupi vyrobku rozhoduji na zdklad¢ kvality*. Tato
hypotéza se ukazala jako nepravdiva. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zakaznice se
pfi koupi vyrobku rozhoduji hlavné na zdkladé modnich trendid. Mezi druhy nej€asté)si

faktor patfi cena.

Tteti hypotéza zni: ,,Obchod MaxMara nema ve Zlin¢ ptfimou konkurenci®. Hypotéza se
ukazala byt jako pravdiva. Diky originalit¢ svého obleCeni ma MaxMara ve Zlinském
kraji nezastupitelné misto. Nabizi svym zdkaznikiim nenahraditelnou kombinaci mddnich
trendd, kvalitnich materidld a prvotfidniho zpracovani, to vSe reprezentované svétove

proslulou znackou.
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Obdobi ekonomické recese neustale provéiuje stabilitu a schopnosti firem podnikajicich ve
vSech odvétvi. A pokud chce obchod MaxMara ve Zlin€ krizi ptezit, je nutné, aby se plné
prizpusobil pozadavkim zakaznic a snazil se nastavit nabidku skladby zbozi dle jejich
prani. Mezi dalsi opatfeni zcela jist¢ patii optimalizace objednaného mnozstvi zbozi. Po
dobu trvéani recese by bylo vhodné ¢astecné snizit celkové mnozstvi objednaného zbozi a
zaméfit se na vybér zbozi z finanéné méné naro¢nych linii. Samoziejme vzdy musi byt

zachovana modnost, kvalita a originalita daného zbozi.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Viazena zakaznice,

dovolujeme si Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku znacky MaxMara. Véfime, Ze nam
Vase odpovédi pomohou nejen v poskytovani lepSich sluzeb, ale i k nastaveni nabidky piesné

Vam na miru.

Dékujeme.

1) vas vék:
19-25 let
26-29 let
30-35 let
36-39 let
40-45 let
46-49 let
50-55 let
56-59 let
60-65 let
66-69 let
starsi

o

O 0O 0O O OO0 OO0 OO O0

2) V kterém Kraji bydlite?

Zlinsky kraj
Jihomoravsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj

[ Iy

3) Které linie u nas nejradéji nakupujete?

MaxMara
MaxMara Studio
S'MaxMara
Weekend
Sportmax
SportmaxCode

dopliky

o000 00o

4) Pro jaky ucel si u nas kupujete odévy?

do spole¢nosti
do prace
domi

a
a
a
Q jinam



5) Jak ¢asto u nas nakupujete?

denné

parkrat za tyden

parkrat za mésic

parkrat za rok

pouze v sezonnich slevach

0oo0o00Oo

6) Na zakladé ¢eho se rozhodujete koupit nas vyrobek?

na zékladé ceny

na zékladé kvality

na zéklad¢ vlastniho vkusu
na zékladé modnich trenda
na zakladé doporuceni

0000D

7) Jaké zakaznické vyhody byste chtéla mit?

vérnostni slevy

vérnostni certifikaty na zbozi dle vlastniho vybéru v urc¢ité hodnoté
podpiirné akce (slevy, 2+1 zdarma, atd.)

sluzby spojené s nakupem zbozi (§vadlena)

[ Iy

8) Pokud nakupujete v naSem obchodé:

nechavate si plné radit od nasich prodavacek

obsluhu téméf nepotiebujete, protoze si cheete vSe prohlédnout sama
preferujete byt obslouZena Vasi oblibenou prodavackou

je Vam jedno, kdo Vas obslouzi

0oo00oo

9) Ohodnot’te nasledujici faktory obchodu MaxMara ve Zliné (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

- poloha obchodu 1
- vzhled obchodu 1
- prehlednost zbozi 1
- ochota personalu 1

NN NN
Wwww
AR BADS
o1 o1 o1 O

10) Odkud jste se o naSem obchodé dozvédéla?

Z MaxMara magazinu
z reklamy v Casopisech
z internetu

na doporuceni pratel
nahodné

I



PRILOHA PIl: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Graf ¢. 1. Vék zakaznic

Vék zakaznic
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Graf ¢. 2. Misto bydlisté

Misto bydlisté
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Graf ¢. 3. Nejcastéji nakupované linie

Nejcastéji nakupované linie
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Graf ¢. 4. Pro jaky ucel si zakaznice kupuji odévy?

Pro jaky ucel si zakaznice kupuji odévy
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Graf ¢. 5. Jak ¢asto zakaznice nakupuji?

Jak ¢asto zakaznice nakupuji?
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Graf ¢. 6. Na zakladé ¢eho se rozhoduji koupit vyrobek?

Na zakladé ¢eho se rozhoduji koupit vyrobek?
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Graf ¢&. 7. Jaké zakaznické vyhody by si zakaznice pirali mit?

Nejvice preferované zakaznické vyhody
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Graf ¢. 8. Do jaké miry si zakaznice pieji pomoc od prodejniho personalu?

Do jaké miry si zakaznice preji pomoc od prodejniho personalu?
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Graf ¢. 9. Hodnoceni kriteria poloha obchodu (kdy 1-nelepsi, 5—nejhorsi)

Poloha obchodu (1-nelepsi, 5-nejhorsi)
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Graf ¢. 10. Hodnoceni Kritéria vzhled obchodu (1-nejlepsi, 5-nejhorsi)
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Graf ¢. 11. Hodnoceni Kkritéria prehlednost zboZi (1-nejlepsi, S-nejhorsi)
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Graf ¢. 12. Hodnoceni Kkritéria ochota personalu (1-nejlepsi, 5-nejhorsi)
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Graf ¢. 13. Odkud se zakaznice o obchodé dozvédéla?

Odkud se zakaznice o obchodé dozvédéla?
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Zdroj: vlastni zpracovani



