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ABSTRAKT

Obsahem bakalaiské prace je popis problematiky vytvoreni marketingového planu, ktery je
nezbytnou soucasti pro efektivni fizeni podniku. Teoretickd cast se zabyva predevsim
jednotlivymi kroky pfi sestavovani marketingového planu, které jsou zpracovany

Z dostupnych literarnich zdroji.

V analytické ¢asti jsou pievedeny teoretické poznatky do praxe. Je zde sestavena situacni
analyza firmy, kterd zkoumé marketingové prostiedi spolecnosti. Déle se zamétuje na

marketingové strategie, s jejichz pomoci bude firma schopna dosahnout svych cilt.

Kli¢ovéa slova: marketingové planovani malych a stfednich podnikd, situacni analyza,
SWOT analyza, marketingové cile, marketingovy mix, marketingové strategie, ak¢ni plan,

rozpocet.

ABSTRACT

The content of this paper is the description of creating an effective marketing plan. Such
plan is an efficient way to create a successful company. The theoretical part of the work
depicts individual steps to assemble marketing plan. Such steps are elaborated from

available literary sources.

The analytical part transfers theoretical knowledge into a practice. It depicts situational
analysis which explores the marketing surroundings of the company. Further, it focuses
on marketing strategies that are an important part to reach the company goals.

Keywords: marketing planning of small and medium-sized of businesses, situational
analysis, SWOT analysis, marketing goals, marketing mix, marketing strategies, action
plan, and budget.
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UvVOD

Stale vétsi prevaha nabidky nad poptavkou ve vyspélych zemich svéta vede obecné
ke zvySujicimu se tlaku na podniky. Vysoka jakost, pfijatelné ceny vyrobkl a sluzeb
uz nestaci k zabezpeCeni uspéchu podniku na trhu. Podniky proto, aby v dnesni dobé
uspely, musi neustdle sledovat vyvoj spolecnosti, predpovédi budouciho vyvoje, musi
se poucit ze svych chyb a analyzovat sviij soucasny stav. V zavislosti na ménicim se trhu

musi menit své strategie, nabizené produkty ¢i sluzby a také své plany.

V soucasné dob¢ je veskeré chovani podnikl plné orientované na zakaznika, na jeho
potieby a pfani, firmy se mu snazi maximalné vyjit vstiic. Marketing je nastroj, ktery
umoznuje splnit velkou vétSinu téchto pozadavkl. Jsou podniky, které si dilezitost
marketingu uvédomuji a vénuji mu plné pozornost, ale na druhé strané je urcitd cast
podniki, které marketing podcenuji. Hrozbou pro tyto podniky je, Ze jejich zdkaznik piejde
ke konkurenci, nasledkem toho se firmam mohou snizit trzby, zisk. Cilem marketingu
je vyvarovat se této situaci, naplnit cil podniku, zvysit pocet zdkaznik ¢i ziskat zakazniky

konkurence.

Jednou z dulezitych ¢asti marketingu je marketingové planovani, jehoz vysledkem
je marketingovy plan. Marketingovy plan podava detailni informace o marketingovych

strategiich, a jak firma s jejich pomoci dosdhne svych cilt.

Pro svoji bakalarskou praci jsem si zvolila téma navrh marketingového planu
pro spolecnost Clim CZ, s. r. o., protoze si myslim, Ze dobfe zpracovany marketingovy

plan mizZe byt velkym piinosem pro firmu.

Bakalaiska prace se skladd z teoretické a analytické casti. V teoretické casti se budu
zabyvat jednotlivymi kroky pfi sestavovani marketingového planu zpracované

z dostupnych literarnich zdrojt. V analytické ¢asti prace prevedu své poznatky do praxe.

Hlavnim cilem mé bakalafské prace je sestavit marketingovy pldn pro firmu

ClimCZ,s.r.o.

Dilé¢imi cili mé prace je sestaveni situacni analyzy firmy Clim CZ, s. r. o., nasledné
stanoveni cili a navrhnuti vhodné strategie a marketingovych aktivit, které povedou

k dosazeni tohoto cile.

Vychazim z hypotézy, Ze spolecnost Clim CZ, s. r. 0. nesestavuje marketingovy plan

a marketingovym aktivitdm neni v€novana dostate¢na pozornost.
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Dil¢i hypotéza: Nesestavovani marketingového planu vede ktomu, ze soucasné
marketingové aktivity jsou nedostacujici a spolecnosti takto unikd pftilezitost oslovit

potencionalniho zakaznika.



| TEORETICKA CAST
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1 SMYSL MARKETINGOVEHO PLANOVANI

Podnik potiebuje vizi, vize potfebuje strategii, pro strategie je nutny plan a plan vyzaduje

akci.

Je tfeba, aby si firma pfipravila podrobny marketingovy plan. Tento plan je lepsi nazyvat
,»bojovy plan®“. Plan by mél davat firmé jistotu, ze valku vyhraje, jesté nez se pusti do prvni
bitvy. Pokud firma nepfichazi s né¢im lepSim, levnéjsim, novéjSim ¢i rychlejsim, viibec

by na trh nemé¢la vstupovat [1].
Pro¢ mé smysl planovat?
Vétsina malych a sttednich podniki nesestavuje marketingovy plan z mnoha divodu napt-.:

- nedostatku financi a Casu,

- nedostatku znalosti tykajicich se marketingového planovani,

- nemaji divod planovat — maji vSechno v hlave,

- jedna se o malou firmu, své zdkazniky ziskavaji z doporuceni a to je pro n¢ dostacujici
aj.

Réada bych uvedla nékolik divodd, pro¢ je efektivni sestavovat marketingovy plan

I v pfipad€ malych ¢i sttednich podniki:

- plén umoziuje identifikovat zdroje konkurenéni vyhody, stanovit cile a strategie,
pomoci nichZ bude firma schopna dosahnout cild,

- je to pisemny dokument, diky kterému vi nejen majitel, ale také zaméstnanci, ¢eho
chce firma dosahnout, kdy a jakym zpisobem. Informovani zaméstnanci jsou vice
motivovani a mohou pfijit s napady, které mohou byt pro firmu uzitecné.

- jestlize firma s pldnem pravidelné pracuje, umozni ji rychle odhalit problémy, na které
muze ihned reagovat a vyfesit je hned V jejich pocatku,

- vytvari jakysi systém v marketingu, usnadiiuje orientaci,

- napomaha zvysit obrat 1 zisk [2].
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2 MARKETINGOVY PLAN A JEHO CASTI

Marketingovy plan firmy je dokument, ktery obsahuje detaily tykajici se marketingovych
akci stanovenych pro urcitou dobu. Uvadi, co musi byt udélano, kdy, jak a s jakym

efektem [3].

4 ,,P* marketingového mixu pfipominaji, Ze pokud chce byt podnik UspéSny, musi mit
zivotaschopné produkty, nabizet je za takové ceny, které jsou spotiebitelé ochotni zaplatit,
dale zvolit prostfedky, jak tyto produkty dostat na misto, kde si je spotiebitel bude chtit
koupit a zpasoby, jak je spravné propagovat. Aby se vSe uskutecnilo, je potieba si zvolit

jednotlivé kroky v tomto marketingovém pldnovacim procesu [4].
Jednotlivé kroky marketingového planu jsou:

1) Situacni analyza

2) Stanoveni marketingovych cili

3) Vytvofeni marketingové strategie

4) Akeni plan

5) Rozpocet

6) Kontrola [5].
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2.1 Situacni analyza

Situacni analyza je prvnim krokem pii stanoveni marketingového planu. Jedna
se o podrobné zkoumani marketingového prostfedi firmy a stanoveni SWOT analyzy.
Prostiedi se d& rozdélit na vnitini a vnéj$i, pfiCemz vnéj$i prostiedi se Cleni jeste

na mezoprostfedi a makroprostiedi [4], [6].

2.2 Marketingové prostiedi firmy — vnitini prostiedi

Do vnitiniho prostfedi firmy spadd samotny podnik, jeho zaméstnanci a jednotlivé
oddé€leni. Toto prostfedi na rozdil od vnéjSiho prostfedi lze ovlivnit managementem
podniku. Dilezitou roli zde hraje organizacni struktura podniku a dobfe fungujici
marketingové oddéleni, ale zaroven také ostatni oddéleni firmy. Vhodna organizaéni

struktura vede k dobré spolupraci mezi jednotlivymi oddélenimi firmy [6].

2.3 Marketingové prostiedi firmy - vnéjsi prostiredi

Jak jiz bylo vyse uvedeno, marketingové prostiedi firmy se da ¢lenit na vnitini a vnéjsi

prosttedi. Vnéjsi prostiedi ddle miizeme Clenit na mezoprostiedi a makroprostiedi.

2.3.1 Mezoprostiedi

Zakladnim cilem podniki je uspokojeni potieb a prani zdkaznikd, a aby tyto cile mohly byt
uspokojeny, pfijde podnik do kontaktu se subjekty mezoprosttedi. Mezi né patii zejména

zakaznici, konkurenti, distributofi, dodavatelé a vefejnost [6].
K analyze konkurence mize podnik vyuZzit Porteriv pétifaktrovy model konkurence.

1. Vyjednavaci sila zakazniku — jaka je struktura a koncentrace kupujicich na daném
trhu. Vyjednavaci pozice podniku na trhu miiZze byt oslabena pokud:
= zakaznik ma moZnost jednoduse ptejit ke konkurenci;
= zakaznici ¢i odbératelé zvoli spiSe substituty;

= kvalita pro zakaznika nehraje pfilisnou roli pti nakupu, apod. [2], [7].

2. Vyjednavaci sila dodavatelit — jedna se o velikost a pocet dodavateli na trhu

a jejich potencial diktovat podminky i1 dodavky sluzeb ¢i vyrobki na trh.
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Hrozba miiZe nastat:
* jedna-li se 0 monopolni pozici dodavatele trhu, nemoznost zékaznika piejit
Kk jinému dodavateli;
= jedna se o malou firmu, pro dodavatele neni pfitazliva;

= neexistence substituti na trhu [2], [7].

3. Hrozba vstupu novych konkurenti — jaka je pravdépodobnost a jednoduchost
vstupu nové konkurence na trh. Zajima nés, jaké jsou bariéry, naklady pfi vstupu
na dany trh, ptistup k distribu¢nim ¢lankam.

Hrozby se zvysuji v piipad¢:
» Vv odvétvi je velky pocet silné konkurence;
= vyrobky jsou si vzajemné¢ podobné;

* investice spojené se vstupem do odvétvi jsou nizké [2], [7].

4. Hrozba substitutii — jedna se o alternativni vyrobky nebo sluzby, které nahrazuji
soucasnou nabidku na trhu. Substituty pfedstavuji riziko, Ze si zdkaznik misto
naseho vyrobku vybere jiny, ktery 1épe uspokoji jeho potieby. Je potieba pocitat
s cenovou valkou.

Hrozby se zvySuji v ptipadé, ze firmy prodavaji substituty za nizs$i ceny

se stejnou uzitnou hodnotou jako u stavajicich vyrobku [2], [7].

5. Rivalita firem na daném trhu
Rivalita je intenzivni v ptipad¢, ze:
* jedna se o trh, ktery neroste, popft. upada;
= mala ziskovost odvétvi;
= odvétvi ma predpoklad, ze v budoucnu bude atraktivni;

» existence velkého poc¢tu malych ¢i stejné velkych konkurentt [2], [7].

Réda bych také uvedla n€kolik ptikladi jak firma, miZe hrozby odstranit ¢i je eliminovat:

- jedna se o silnou znacku,

dobré prace s vefejnosti,

odliSujici se komunikacni strategie,

nebat se investovat do marketingu [7].
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Hrozba vstupu
novych konkurent(

. v natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjednavacisila
zakaznika
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v odvétvi
Dodavatelé

Stavajici
konkurenti

Vyjednawvacisila
dodavatell

Hrozba vzniku
substituta

Obr. 1. Porteruv pétifaktorovy model konkurence, [8]

Segmentace trhu

Jedna se o trzni segmenty, které se liSi svymi potiebami a pozadavky, reakcemi
na marketing a rentabilitou. Spole¢nost se zaméii na segmenty, ve kterych bude
z konkuren¢niho hlediska nejuspésnéjsi. Pti segmentaci musi byt splnény dvé zakladni
podminky, a to, Ze jsou si spotfebitelé uvnitt segmentu co nejvice podobni svymi trznimi

projevy a zaroven, ze tyto segmenty jsou si vzajemné co nejvice odlisné [9].

Nasleduje targeting neboli vybér cilovych skupin. MuzZe se jednat o trzni koncentraci,
V tomto pfipad¢ si firma vybere pouze jeden segment a snazi se v ném byt viidcem. Nebo
trzni diferenciaci, kdy voli rozdilné marketingové a komunikacni strategie pro rizné
segmenty ¢i nediferencovany marketing, ktery pouziva stejné strategie pro vSechny

segmenty [10].

Positioning, neboli umisténi vyrobku v segmentu, lze chapat jako zpusob, jak zakaznici

vnimaji produkty ve srovnani s produkty konkurence [11].
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Pti vybéru cilové skupiny u malych firem je vhodnéjsi se zaméfit spiSe na mensi ¢i méné

atraktivni segmenty, protoze u vétSich segmentti existuje silna konkurence [9].

Analyza podilu na trhu a riistu trhu
Matice BCG

Jedna se o nastroj, ktery manazerim pomaha spravné rozhodnout, jak by firma méla rist.
Tento nastroj analyzuje jeji produkty ¢i divize a rozhoduje, kde by méli manazeti alokovat
penize. Svisla osa pfedstavuje tempo ristu na trhu a vodorovnd osa relativni podil na trhu.
V této matici jsou produkty/divize rozdéleny do Ctyi kategorii: dojné kravy, hvézdy,

otazniky a hladovi psi.

< Podil na trhu >

Vysoky Nizky
O
Hvézdy Otazniky

Vyvoj trhu

Pokles

¢

Obr. 2. BCG matice, [12]

Dojné kravy: Jedna se o vyrobky s vysokym trznim podilem, ale nizkym tempem riistu

trhu. Firmy vyuzivaji dojné kravy k financovani rastu jinych vyrobk.
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Hvézdy: Hvézdy jsou produkty, které maji dominantni postaveni na rychle rostoucich
trzich. Dosahuji vysokych pfijml, ale zarovenn vyzaduji pozornost marketingového

oddéleni.

Otazniky: Tyto produkty se vyznacuji nizkym trznim podilem, ale vysokym tempem ristu

trhu. Firma by se méla vice zaméfit na marketing a doufat, ze se trzni podil zvysi.

Hladovi psi: Jedna se o produkty, které se vyznacuji nizkym trznim podilem a nizkym
tempem rastu trhu. Produkty generuji negativni cash flow. Firmy by tyto produkty meély

stahnout z trhu [4].

2.3.2 Makroprostiedi

Podnik a subjekty mezoprostfedi piisobi v uréitém makroprostiedi, které je ve své podstaté
neovlivnitelné. Znalost makroprostiedi je pro podnik zivotn¢ dilezita. Klicovymi prvky
vnéjstho makroprostiedi jsou vlivy ekonomické, demografické, technické, ptirodni,

politické a kulturni [6].

K analyze makroprostfedi lze vyuZzit analyzu SLEPT. Tato analyza se snaZi odhalit
budouci vyvoj vngjsiho prosttedi podniku. Analyza jak jiz nazev napovida, zkouma

socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické prostiedi firmy.

Do prvki socialniho prosti‘edi spada zejména Zivotni styl a zivotni aroven cilové skupiny,
kvalifikace, demografické faktory ve vztahu k cilové skuping, pracovni mobilita, vzdélani

moda, regionalni rozdily [2].

Faktory, které mohou mit vliv na pravni prostiedi, jsou napf. legislativa upravujici
podnikani, predpisy tykajici se ochrany spotiebitele, pracovni pravo, ptedpisy upravujici
mezinarodni obchod apod. [2].

Mezi hlavni ekonomické faktory patii stadium hospodaiského cyklu, fiskalni politika,

mira inflace, vliv politické situace na ekonomiku, monetarni politika statu, hospodaiska

politika [7].

Pro ucely marketingové strategie je také nutné znat politiku dané zemé. Zmény v politice

mohou nepiimo ovlivnit marketing [7].
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Na technologické prostiedi mohou mit vliv vladni vydaje na vyzkum, zaméteni primyslu
na zlepSeni technologii, vyvoj novych technologii, nové objevy, zmény v oblasti

informacnich technologii apod. [2].

2.4 SWOT analyza

Jedna se o analyzu mikroprostiedi a makroprostfedi. Tato analyza vyhodnocuje faktory,

které ovliviuji postaveni firmy na trhu.

Diky analyze SWOT muzeme zjistit jaké je soucasné postaveni firmy na trhu. Zaroven
firm¢ pomaha identifikovat potencialni ptilezitosti a hrozby. Analyza by méla byt stru¢na,
vécna, méli by snim byt obeznameni vSichni, ktefi participuji na fizeni spolecnosti.
Analyza by méla byt tvofena tymové. Konecnd Uprava a vybér konecnych slovnich
termintt by meély byt uréeny marketingovym nebo obchodnim feditelem. Pii jejim
formovani se definuji nékolikaleté cile, které ovliviiuji budouci postaveni podniku.
Popisuje silné a slabé stranky podniku ve srovnani s konkurenci, coz vychézi z interniho
prosttedi firmy, dale hrozby a pftilezitosti, které vychdzeni naopak z externiho prostiedi

firmy [1], [2] a [4].

Zakladni faktory, které ovliviiuji silné stranky podniku:

unikatni nebo odlisné produkty ¢i sluzby,

- know- how, goodwill, patenty, obchodni zna¢ky, technologie,

- vyrobni procesy a postupy v nichZ ma podnik konkuren¢ni vyhodu,
- exkluzivni pfistup k informaénim zdrojim,

- misto, kde se podnik nachézi,

- zdravi firmy a jeji finan¢ni sila,

- diversifikace ¢i specializace.

Tyto stranky se podniky snazi maximalizovat [13].

Zakladni faktory, které ovliviuji slabé stranky podniku:

- nedostatecné odliSeni produktti od konkurence,
- Spatna kvalita vyrobki a sluzeb,

- slaba obchodni znacka,
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- nevhodna marketingova strategie,

- vysoké néklady.

Firma by m¢la slabé stranky co nejrychleji odstranit [13].

Mozné prilezitosti pro firmu:

vstup na nové trhy a mezindrodni expanze,
- osloveni novych zédkaznickych segmenti,
- vyvoj novych produkta,

- outsourcing,

- strategické aliance, spolecné podniky, fize apod.

Marketingovi manazefi by méli véas piedvidat nové piilezitosti pro firmu a stejné tak jako

silné stranky by se je méli snazit maximalizovat [13].

Mozné hrozby pro firmu:

konkurence,

- ekonomicka krize — prudky pokles poptavky,

- ptichod novych konkurenénich produktii na trh,
- rast cen materialu,

- trZni bariéry,

- regulace trhu.

Stejné jako u pfilezitosti by méli manazeti piedvidat vznik potencialnich hrozeb a snaZit

se je eliminovat [13].

2.5 Stanoveni marketingovych cili

Jakmile manaZefi pochopi marketingové prostiedi, dalsim krokem je stanoveni
specifickych marketingovych cili. Marketingové cile se od téch firemnich 1i8i tim, Ze jsou
mnohem konkrétn€jsi v otdzce firemnich znacek, velikosti, vlastnosti produktii a dalSich

prvki marketingového mixu [4].
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Jedna se o ukoly, které by firma rada splnila. Tyto tkoly jsou stanoveny pro urcité obdobi,
pro n¢z je plan urcen. Firma muze chtit napiiklad zvysit prodej o 30 % nebo zvysit zisk
0 10 %. Cile vSak nemusi mit pouze ekonomicky charakter. Miize se jedna i o cile socidlni,

ekologické apod. avsak v jejich disledku maji ekonomicky ptinos [14].

Marketingové cile by mély byt postaveny na zaklad¢ potieb a prani zakazniki. Stanoveni

cile by se mélo tidit pravidlem SMART:

Specifické — ¢eho by mélo byt konkrétné dosazeno.

Meéfitelné — moznost zkontrolovat GspéSnost a stupen plnéni.

Ambicidzni — motivujici, predstavuje vyzvu.

Realistické — je mozné jej dosdhnout za stavajicich podminek a s dostupnymi zdroji.

Terminované — do kdy mé byt cil splnén [9].

2.6 Stanoveni marketingovych strategii

V této fazi se marketingovi manazefi rozhodnou, jaké ¢innosti musi provést, aby dosahli
marketingovych cilli. Museji se rozhodnout, jaké zvoli strategie v oblasti marketingového
mixu. Manazefi musi premyslet nad tim, jak odlisi své produkty od konkurence v myslich

spotiebiteld [15].

2.6.1 Vytvoreni strategii marketingového mixu

Marketingovy mix se skladd ztzv. 4 ,P“ — zanglického product, price, promotion,

placement neboli produkt, cena, propagace a distribuce.

Produktova strategie

Produkt je nejdilezitéj$i ¢asti marketingového mixu, bez n& by firma nebyla schopna
dosdhnout zisku. Je nezbytné se zaméfit na produktové strategie peclive, jelikoz firmam

usnadiiuji dosahnout marketingovych cilt.

Produkt se sklada ze tfi vrstev — jadro produktu, skutecny produkt a rozsifeny produkt.
Jadro produktu, je divod, pro¢ si zakaznik kupuje produkt. Musi uspokojovat jeho
primarni potfebu. Skute¢nym produktem se rozumi Zzddana vyhoda. Spadé sem naptiklad

kvalita, znaCka, obal, provedeni ¢i styl. RozSifenym produktem se rozumi skute¢ny
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produkt a doplitkové sluzby jako je instalace, dodaci podminky, zaruky, uvérovani apod.

Pomoci téchto sluzeb se firmy mohou odlisit od konkurence.

Produktové strategie se zabyvaji rozhodovanim o designu produktu, baleni, znacce,
sluzbach, piipadnych variantach produktu, jakou piipadat vyrobku unikatni vyhodu, kterou

by zakaznik ocenil [4].

Cenové strategie

Jedna se o stanoveni ceny, kterou jsou zakaznici ochotni za produkty i sluzby zaplatit.
Cena by méla odrazet:

UZitnou hodnotu vyrobku, neboli jak produkt dokaze uspokojit potteby zakaznika.

Hodnotu produktu - jedna se o parametry jako je kvalita, design, znacka, sluzby apod.

ve srovnani s konkurenci.
Dostupnost produktu - zde spada distribuce, ale také pomér mezi nabidkou a poptavkou.

Cenové strategie konkurence - pomuze pii rozhodovani, jestli mame zvolit cenu vyssi
¢1 niz8i nez konkurence.
Marketingové strategie podniku - ¢eho chce podnik na trhu dosahnout.

Vyznam produktu pro spolefnost - jaky pfinos bude produkt mit. Miize se jednat

o ptinos ekologicky, ochrana zdravi apod.
V praxi se pouziva jeden ze tii postupi pfi stanoveni ceny:

1) Pristup zalozeny na nakladech, ktery je z marketingového hlediska nelogicky.
Vypocet je jednoduchy. VySe podilu je u zbozi sezonniho a dlouhodobé spotieby
vetsi, u zbozi spotiebniho, mensi.

2) Pristup zalozeny na konkurenci, ve kterém se firmy fidi cenami vedoucich firem.

3) Piistup zaméteny na zakazniky, kdy je cena stanovena na zaklad¢é hodnoty, kterou
zakaznik vnima. Firma se ptd na cenu samotnych spotiebitelii. Cenové sniZeni
muze byt chapano jako snizeni kvality zbozi, firma mize ziskat podil na trhu,

ale ne loajalitu zakaznik [16].
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Distribuéni strategie

Firmy se musi rozhodnout, jakym zplsobem budou vyrobky nabizet svym zakaznikGm.
Vyrobky museji nabizet na spravném misté¢ ve spravny okamzik. Zbozi se od vyrobce
ke kupujicimu dostava prostiednictvim prodejni cesty, ktera je ur€ena poctem prostiednikti
a zprostiedkovatelskych ¢lankt. Prodejni cesty jsou bud pfimé, kdy je zbozi nabizeno
od vyrobce piimo zdkaznikovi. Nebo nepiimé prodejni cesty, kdy mezi tyto subjekty

vstupuje jesté velkoobchod, maloobchod ¢i partner [11].

Propagacni strategie

Jedna se o komunika¢ni mix, do kterého miizeme zatadit vSechny formy komunikace
se zakaznikem. Jednotlivymi formami propagace jsou: reklama, osobni prodej, podpora

prodeje, public relations, pfimy marketing a nova média [17].

Reklama

Je definovana jako ,kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi
nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora (definice americka

marketingova asociace, AMA).“ VYSEKALOVA [17, s. 20]

Vyhodou reklamy je, ze mizeme oslovit Siroké spektrum zakaznikti. Na druhé strané je jeji

nevyhodou neosobnost a jednosmérna komunikace.
»Mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnujeme:

= jnzerce Vv tisku;

televizni spoty;

= rozhlasové spoty;

= reklama v kinech;

= venkovni reklama;

= audiovizualni snimky.“ VYSEKALOVA [17, s. 20]

Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejefektivnéj§i prostfedky komunikaéniho mixu. Vyuziva

osobniho kontaktu se zékaznikem, ktery umoziuje 1épe poznat jeho potieby [17].
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Podpora prodeje

Jde o poskytnuti ur¢ité vyhody zakaznikovi. Podporu prodeje mizeme vyuzit, chceme-li
dosahnout rychlé a intenzivni reakce, kterou muzeme snadno vyhodnotit. Tato forma
komunikace je Casto vyuzivana Vv kombinaci sreklamou. Reklama muze slouzit jako
upozornéni na probihajici akci. Efekt je ale pouze kratkodoby a spotiebitel si nevytvari
trvalé preference ke znacce ¢i vyrobku. Piikladem mohou byt rizné soutéze, vystavy,

vzorky, ochutnavky, rabaty, kupdny, slevové bonusy atd. [17].

Public relations (PR)

PR je forma komunikace, jejimz cilem je dobry vztah s vetejnosti. V knize Marketing
o¢ima svétovych marketing manazert je uvedeno, Ze se PR muzZe fidit pravidlem: ,,Udé¢lej

néco dobrého a pak o tom mluv.“ SOLOMON [4, s. 407]

vvvvvv

reklama v televizi. Mezi hlavni aktivity patii: publicita, interni public relations neboli
aktivity zaméfené na zaméstnance. Dale pak lobbovéni, sponzoring, poradenstvi,

organizovani akci, aj. [4].

Piimy marketing (Direct marketing)

Je jedna z nejrychleji rostoucich ¢asti komunika¢niho mixu. Pfimy marketing se snazi
vybudovat piimy vztah se zakaznikem. Pifimy marketing je uskute¢iiovan kanaly,
do kterych spada direct mail, katalogy, telefon, televizni a rozhlasové vysilani, on-line

marketing aj. [11].

Nova média

Zde spada internet. V dneSni dobé se jednd o béZny nastroj komunikace. Internet ma
spoustu vyhod jako napf. hypertextovost, multimedidlnost je uzivatelsky ptatelsky.
Na internetu miZze firma vyuzit k reklamé elektronickou poStu k zasilani riznych
reklamnich nabidek. Kazda firma by méla mit své webové stranky, které slouzi k jeji
prezentaci. Dals§i formou reklamy na internetu jsou bannery, které mohou byt statické,

animovangé ¢i interaktivni [11].
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2.7 AKéEni programy

Je potieba rozpracovat marketingové strategie:
= do konkrétnich aktivit, cili aktivit;
= ukoll, stanovenych pro konkrétni osoby;
= Casového rozvrhu;

» rozpoctu nakladi [15].

Malé firmy s omezenym rozpoctem by mély mit na paméti nékolik zasad:

marketing se nerovna reklamé — spousta malych firem se domniva, ze se marketingem

rozumi pouze velké reklamni kampang, na které je potiecba velky rozpocet — to je,

ale velky omyl,

- spousta aktivit je mozné uskutecnit s minimalnimi néklady — napf. e-mailovy

zakaznicky newsletters,

v

- ucinngjsi je kombinace n¢kolika aktivit, nez pouze volba jedné aktivity — v ptipadé,

ze se o firmé zakaznici dozvidaji z vice zdroju, 1épe si firmu zapamatuyji,

- aktivity se musi dlouhodobé opakovat a pfipominat — pouze tak se firma miize zapsat

do povédomi zakazniku [5].

Ptiklad ak¢niho planu dle Westwooda:

Tab. 1. Akcni plan

Zodpovédna| Zacatek
Akce Cil akce osoba akce

Konec akce

Rozpocet

Zdroj: [18]
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2.8 Rozpocet

Spousta firem by rada védéla, jaky podil vynosi je potieba investovat do marketingu.
Na to ale neni mozné piesn¢ odpovédét. Anglicky primyslnik a zakladatel firmy Unilever
Lord Leverhume, tekl: ,,Polovina penéz, které davam na reklamu, je zbyteCna, jenze

nevim, ktera polovina.” KNIGHT [19, s. 110]

Kdyz investuji ¢astku Y, zaru¢i mi nékdo, ze dosdhnu minimalniho vynosu Z?
Marketingovy plan, dava finanénim pozadavkiim znac¢nou vahu, ale zalezi pouze na tom,
¢emu podnikatelé veéfi. Nejvice frustrujici véci v marketingu je, ze pfedtim nez utratime

penize, nevime, jaky bude vysledek [19].

Stanoveni rozpoc¢tu neni viibec jednoduché — na jedné stran¢ se snazime dosdhnout svych
marketingovych cild, na druhé strané jsme limitovani firemnim rozpoctem. Obchodni plan
by proto mél byt sestavovan soubézné s marketingovym planem, aby byl zajistén uspésny

rozvoj firmy [2].

Stanoveni rozpo¢tu by meélo navazovat na rozpo€et z minulého roku s pfihlédnutim
ke zménam, trendim a vykyvim. Pfi sestaveni rozpoctu se snazime ptedvidat ndklady
a pfijmy, které vzniknou v budoucnu. Pii odhadu budoucich nakladd a prodeji se vychazi
ze znalosti podnikdni, odvétvi a trhu. Mizeme sestavovat dva typy rozpocti,
bud’ vyrovnany, nebo ptijmovy, kdy jsou ptijmy vetsi nez naklady. Pro zjisténi bodu zvratu
je potfeba naklady rozdélit na fixni a variabilni. Marketingové néklady se vétSinou tykaji
nakladl na reklamu, vyuziti nového distribu¢niho ¢lanku, pfimého marketingu apod. Malé

a sttedni firmy maji tendence investovat do levnéjSich forem reklamy [2].

2.9 Kontrola

Pribézna kontrola je u malych a stfednich firem pomijena. VétSinou ji bud vubec
nerealizuji, nebo se ji zacnou zabyvat az tehdy, kdyZ se evidentné strategie nedati
naplnovat. Firmy by se mé¢ly kontrolou zabyvat stejné¢ plnohodnotné jako vSemi dalSimi

castmi marketingového planovani [7].

Pribéznou kontrolou firma pfedchazi problémim, které mohou v podniku v kratkodobém
¢i stfednédobém cCasovém horizontu nastat. Nezbytnosti jsou pravidelné porady

obchodniho a marketingového odd€leni, se kterymi souvisi sepsani kratkého zapisu [20].
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Kontrola umoziiuje porovnavat aktualni vykon s marketingovymi cili. Jestlize podnik
nedosahuje stanovenych cili, musi marketingovi manazefi upravit nékteré opatieni,

strategie ¢i cilovy trh [21].
Pti kontrole miize podnik vyuzit téchto analyz:
Analyza prodeji — sleduje zde objem prodeje, podil na trhu a relativni trzni podil.

Analyza marketingovych nakladi — konkretizuje nédklady spojeny s marketingovymi

aktivitami.

Analyza zakaznické spokojenosti — sleduje pocet reklamaci, za jakych okolnosti piejdou

zakaznici ke konkurenci atd. [2].
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V prvni ¢asti mé prace jsem se snazila teoreticky objasnit pojmy, se kterymi budu pracovat
Vv nasledujici analytické Casti prace. Ptiblizila jsem, pro¢ ma smysl planovat a jaké piinosy
pro spolecnost mize mit marketingové planovani. Myslim si, ze faktorem s nejvetSim
motivaénim ucinkem je pro téméf vSechny firmy zvySeni obratu i zisku. Dale jsem
se zabyvala pfedevSim jednotlivymi castmi marketingového planu. Marketingové
planovani zacind vyhodnocenim soucasné situace neboli analyzou vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi. Nasledné si spolecnost stanovi cile, které by se mély fidit pravidlem SMART.

Poté se spole¢nost rozhodne, jaké pouzije strategie marketingového mixu k dosazeni cile.

Pod pojmem propagacni strategie si spousta malych firem piedstavi velké reklamni
kampané, ale je spousta malych levnéjSich marketingovych aktivit, které mohou malou

firmu pfeménit ve velkou tispé$nou spolecnost.

Nasleduje sestaveni ak¢éniho planu. Jedna se o shrnuti akce vedouci k dosazeni cile. Dale
si podnik stanovi pifedbézny rozpocet, ndsledné¢ se provadi kontrola, kterd meéti aktudlni

vykon a porovnava jej s vykonem planovanym.

Teoretickou ¢ast chei pouzit jako zékladnu pro tvorbu mé analytické prace ve spolecnosti

Clim CZ, s. r. 0. Zlin.



Il PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Clim CZ, s. 1. 0. je spolecnost s ru¢enim omezenym, ktera byla zalozena roku 2000. Firma
sidli ve Zling. Pisobi nejen na Ceském, ale také na slovenském trhu. Spolecnost nejprve
zaCala s vyrobou péanského spodniho pradla, termopradla a pyzam pod znackou
CLIMBER. Toto vse prodavala pouze velkoobchodng. Nasledn¢ se zacala rozsifovat
vyroba o panské a damské trika a sukné, coz vedlo ke vzniku nové znacky VABACCI.

Pod znackou CLIMBER se nadale prodava pouze panské spodni pradlo a pyZama.

V roce 2005 spolecnost oteviela prvni maloobchodni jednotky v obchodnich centrech
OC Hané Olomouc a NC Krélovo Pole Brno. Poté firma oteviela své vlastni prodejny také
v NISE Liberec, City Park Jihlava a ve zlinském Zlatém Jablku. Hlavnim sortimentem jsou
panské trika a spodni pradlo, damské trika, Saty, sukné. VSe je v duchu lehké konfekce.
Spolecnost ve svych prodejnach nabizi jako doplnék také bizuterii, kabelky
a Satky. Nadale pro distribuci vyrobkll vyuziva obchodnich zéastupci, kteti zbozi distribuuji
do vice nez 200 prodejen po Ceské republice a kolem 50 prodejen na Slovensku. Vyrobky

také spole¢nost prodavala v multibrandovych obchodech 4U.

Firma vyrabi oble¢eni v Ceské republice a materialy nakupuje vyhradné ze zemi EU,
coz zarucuje zdravotni nezavadnost a kvalitu. Filozofii firmy je nevyrdbét v Asii, vyuzit
tradice evropské kvality, at’ se to tyka prace ¢i materidll. Firma si potrpi na kvalitni
materidly, jednd se vzdy o pfirodni vldkna, kterd jsou piijemnd na dotek. Obleeni
je zpracovano navrhafi dle poslednich mdédnich trendt. Vyhodou vlastni vyroby je také

moznost rychlé reakce na poptavku zakaznikti. Vyrobky znacky Vabacci a Climber

si naSly stabilni misto na ¢eském a slovenském trhu [22].

Obr. 3. Loga spolecnosti, [38]
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4.1 Profil spoleCnosti

Nazev obchodni firmy: CLIMCZ, s.r. 0.

Sidlo: Zlin, Podlesi 5302, PSC 760 05
IC: 262 52 155

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Ptedmétem podnikani je:
e vyroba odévl a odévnich doplikii,
e velkoobchod,
e vyroba textilniho zbozi,

e specializovany maloobchod.

Statutarnim orgdnem spolecnosti jsou jednatelé. Zakladni kapital spolecnosti ve formé
penézitych vkladi je 200000,- K¢, pficemz vySe vkladu kazdého spolecnika
je 100 000,- K¢&. Spoleénici vlozili stejnou penézni Castku pii zakladani spolecnosti, tudiz
se o zisk déli rovnym dilem. Kazdy z jednatelli za spole¢nost jedna a podpisuje samostatn¢.
Spole¢nost zaméstnava kolem 25 zaméstnanct ve funkcich prodejniho personalu,

obchodnich zéstupcti, v oblasti managementu a vedeni. Firma spada do kategorie malych

podnik.
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5 SITUACNI ANALYZA

5.1 Soucasna marketingova komunikace spole¢nosti

Jedna se o malou firmu bez marketingového oddéleni. Marketing ma na starosti jeden
z jednatelti spoleCnosti. Spole¢nost neinvestuje velké mnozstvi finan¢nich prostfedka
do propagace, jelikoz je to pravé spotiebitel, ktery tento néklad plati a to se pak odrazi
na cen¢ vyrobkll. Firma ma svou stalou klientelu a obava se, ze pii vyuziti draz$i formy
propagace, coz by vedlo ke zvySeni cen, by dosSlo ke ztrat€ nékterych stavajicich
zékaznikli. Dle mého nazoru by vSak intenzivnéjsi propagace z dlouhodobého hlediska

mohla mit pozitivni vliv na zisk.

5.1.1 Maloobchod

Nejprve se budu zabyvat marketingovou komunikaci na trovni maloobchodu.
Reklama

Tisténa reklama

Pokud jde o maloobchod, kazdé obchodni centrum vydava jednou za dva az tii mésice svij
produktovy katalog v ndkladech 150 000 — 200 000 ks pro spadovou oblast nakupniho

centra, které¢ho firma vzdy vyuZziva k prezentaci svych produkta.
Pobliz prodejen vyuziva roll — up plakatu, ktery mé zaroven funkci navadéce do prodejny.
V jednom zcenter se prezentuji vyrobky naaranzované na figurinach v oto¢nych

vchodovych dveftich s velkou prichodnosti navstévnik.

Rozhlas

Firmé bézi 20 s. spot v rozhlasech obchodnich center a prezentuje se na plosnych
obrazovkach, vSe je hrazeno z marketingového fondu obchodniho centra.

Internet

V dnesni dobé jsou webové stranky samoziejmosti. Firma si své stranky objednava
u reklamni agentury. Kazdého pul roku, tedy v obdobi zmény sezdny, dochazi k jejich
aktualizaci. Na webovych strankach www.vabacci.com muze zakaznik nalézt informace

o spolecnosti, kontakt, katalog sezonnich produktli, idaje o maloobchodnich jednotkach.


http://www.vabacci.com/
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Podpora prodeje

Vérnostni karty

Pti ndkupu nad 500,- K¢ obdrzi zédkaznik razitko do své vérnostni karty. Za Sest nakupt

nad tuto ¢astku ma zédkaznik narok na 10 % slevu pfi dalsim nakupu.

Slevy

Ke konci kazdé sezény firma zavadi na prodejnach sezénni slevy. Jedna se o obdobi
leden — unor, prvni polovina biezna a Cervenec — srpen, prvni polovina zaii. V prvnim
mesici je sleva 30 — 50 % a v druhém a poloviné tfetiho mésice 50 — 70 %. Firma se timto

zptisobem zbavuje nadmérnych zasob v obdobi, nez se uvede nova kolekce.
Kupony

Spolec¢nost spolupracuje s nékolika kosmetickymi studii, kde za provedené kosmetické
sluzby zdkaznice dostane kupon v hodnoté 100,- K&, ktery se ji odecte pii nakupu

od hodnoty vyssi jak 300,- K¢

Osobni prodej

Firma si potrpi na kvalitu komunikace se zakaznikem. Persondl je kvalitné¢ vySkolen
k osobnimu pfistupu k zakaznikovi. Firma ma v tomto sméru stanoveny interni pravidla,
kterymi se musi zaméstnanci fidit. Prodejni persondl jsou pouze zeny, firma vyzaduje,
aby prodavali vyhradné v poskytnutém firemnim obleceni. Firemnim oblecenim je vzdy
obleceni znové kolekce, které dostavaji zdarma. Pro kaZzdou sezonu 15 kusi, zbylé

obleceni si mohou odkoupit za velkoobchodni ceny.

Public relations

Organizovani akci

V ramci spoluprace s kosmetickymi salony se potadaji ,,damské jizdy*, kterych se ucastni
zékaznice téchto salénli. Akce se poradda ve zlinské prodejné ve vecCernich hodinach

vnedéli nebo pondéli. Zakaznice si mohou nakoupit obleCeni se slevou. Firma
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pro n¢ pripravi malé obcCerstveni a zarovenn maji moznost konzultovat obleceni
s kamaradkou.
Akce poradané obchodnimi centry

Spolecnost se ucastni vSech marketingovych akci pofadanych obchodnimi centry, které
jsou castecné hrazeny z marketingového fondu, ktery vytvoii ndjemci centra dle poméru
velikosti svych jednotek. Jsou to napt. naptiklad happy hours, kazdoro¢ni oslavy narozenin
centra, vanoc¢ni akce, valentynské akce, velikono¢ni akce, modni prehlidky, tematické akce

apod.

Sponzoring

Firma sponzoruje oddil salové kopané ve Zling, reklama je realizovana prostfednictvim

loga na dresech hracu.

5.1.2 Velkoobchod

Nasledné se zaméfim na marketingovou komunikaci na urovni velkoobchodu.

Reklama

Firma K posileni velkoobchodniho prodeje pouzila propagaci formou celostrankového
¢lanku v casopise Textil Journal. Jde o odborny ¢asopis pro obchodniky, vyrobce textilu,

odévu, obuvi a kozeného zbozi.

Podpora prodeje

Veletrhy

Firma se jednou za dva roky ucastnila veletrhu STYL v Brng, od kterého bude v budoucnu
upoustét, protoze se urovei tohoto veletrhu neustale zhorSuje. V minulosti se ticastnila také
veletrhu Modda Praha, PSKA na Slovensku. Spole¢nost se domniva, Ze diky rozvoji

informacnich technologii vyznam téchto akci klesa.

Dftive platilo pravidlo: ,,Kdo na veletrhu neni, jako by nebyl“. Slavné casy veletrha,

ale uz skongily. Utast na veletrhu si v dne$ni dob& kazda spole¢nost, pravé diky rozvoji
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informacnich technologii, pofddné rozmysli, i pfesto, Ze se veletrzni aredly snazi lakat

vystavovatele na systémy slev. [23]
Slevy

Z hlediska velkoobchodu firma poskytuje svym zakaznikiim mnoZstevni slevy a 5 % slevu
pfi hotovostni platbé. Velkoobchodnikiim firma poskytuje reklamni stojany na prodej

panské pradla, které ma firma patentované, nalepky s logem a reklamni tasky.

5.2 Vniti'ni prostredi firmy

Organizacni struktura spolecnosti

Ve spolecnosti pracuje kolem 25 zaméstnancti. NejvySsi pozici maji jednatelé spolecnosti,
kteti kontroluji veskerou ¢innosti ve firmé. Cinnosti maji rozdélené. Jeden z jednatelt
dohlizi na cinnost manazerky prodeje, ma na starosti marketingové zalezitosti
a komunikuje s externi ucetni. Druhy jednatel ma na starosti vyrobu, kontroluje ¢innosti
manazera vyroby a manaZera logistiky. Spole¢nost ma dva navrhate a externé spolupracuje
s dvéma dalSimi. Velkoobchod a komunikaci s prodejnimi asistentkami mé na starosti
manazerka prodeje. Soucasti provozovny je sklad vyrobkl, za jehoz chod odpovida
manazer logistiky, ktery ma pod sebou skladnika. Na kazdé prodejné jsou dvé az tii
prodejni asistentky, znichZ jedna je vzdy vedouci prodejny a je zodpovédnd za chod

prodejny.

V oblasti Sicich dilen vyuziva Clim CZ, s. r. o. outsourcingu. Nejprve zacinali se svou
vlastni Sici dilnou, poté zjistili, ze je pro spoleCnost vyhodnéj$i zadavat praci
kvalifikovanym S$icim dilnam, kterym poskytli ¢astecné technologické Sici vybaveni
(digitalizované Sici stroje atd.). V soucasnosti pro firmu pracuji Ctyii Ceské Sici dilny

Vv celkovém poctu 70 zameéstnanci. S Sicimi dilnami komunikuje manazerka vyroby.
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Vedeni
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Obr. 4. Organizacni struktura, [viastni]

Cilova skupina

Jelikoz se jedna o malosériovou vyrobu, zakaznici nabyvaji pocitu, Ze jejich obleceni bude
originalni.

Zakaznici vyZaduji obleceni vychytaného stfihu, dobré kvality za pfiméfenou cenu.
Na prodejné si zékaznik vybere zboZzi jak pro formalni, tak pro neformalni pfileZitosti.
Na zaklad¢ rozhoru s prodejnimi asistentkami jsem zjistila, ze pfevazna vétSina zakazniki
jsou bankovni Gfednici, administrativni ufednici, ucitelé, 1ékati, podnikatelé a to predevsim
zeny. Cilova skupina zadkaznikd je ve véku od 30 — 45 let. Vyrobky jsou uréeny
pro spotiebitele stredni a vyS$i pfijmové kategorie. Segment trhu, ktery spolecnost
oslovuje, si udrzuje svilj Zivotni styl, nepodléha tolik vystielkiim, ale snazi se byt origindlni

a zajimavy.

5.3 Vnéjsi prostiredi firmy
Vnéjsi prostredi podniku se da roz€lenit na mezoprostiedi a makroprostiedi.
5.3.1 Mezoprostiedi

K analyze tohoto prostiedi 1ze vyuzit Porterovu pétifaktorovou analyzu.

1) Vyjednavaci sila zakazniki maloobchodni sité spole¢nosti Clim CZ, s. r. o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

2) Vyjednavaci sila dodavatelti materialu firm¢ Clim CZ, s. 1. o.
3) Novi konkurenti v oblasti maloobchodu vstupujici do odévniho primyslu
4) Substitu¢ni vyrobky

5) Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty

Zikaznici spolecnosti

Vyjednavaci sila zdkaznika spoc¢iva v dobré kvalité, dobie padnoucim stiihu a originalité
vyrobku. Pokud je zékaznik spokojeny, nejen Ze opétovné navstivi prodejnu, ale také

doporuci obleceni dalsim potencidlnim zakaznikim.

Dodavatelé

Néklady na zménu dodavatele jsou nizké, sila dodavateli je tedy slaba. Dodavatelé
pro udrzeni svych stavajicich zdkazniki musi udrzovat dobré vztahy se svymi zakazniky.
Snazi se za kazdou cenu vyjit vstfic svym zdkaznikim, jsou spolehlivi a jednaji
profesiondlné, protoze védi, Zze zakaznik milze snadno piejit kjinému dodavateli

(konkuruji si cenami).

Spole¢nost odebira material od dvou dodavatelt latek z Italie, dvou dodavatelti latek

ze Spanélska, jednoho dodavatele z Recka a tfi &eskych vyrobcil.

Spoluprace probiha u vSech dodavatell tak, ze si spolenost nejprve vybere ze vzorniki
vhodny material, ktery nechd u dodavatele vyrobit nejprve v rezné podobé, pak se nechaji
zhotovit laboratorni vzorky na urceni barvy a po odsouhlaseni téchto barev trva vyroba
materialu pfiblizné jeden mésic.

Vétsina zahraniénich dodavateli ma v Ceské republice svého obchodniho agenta, ktery
danou firmu zastupuje a vyftizuje veskeré podrobnosti tykajici se objednavek. Dodavatelé
spole¢nosti spolupracuji také s nékterymi konkurenénimi firmami, ale firma se snazi
vyvarovat vybéru totozného materidlu. Nit¢ a drobnou piipravu spolecnost odebira

od polského dodavatele.
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Nova konkurence

Novych ceskych firem se na trhu moc neobjevuje vzhledem ke krizi v ¢eském odévnim
pramyslu, ¢eska konkurence spiSe odpada. V disledku masivniho dovozu levného zbozi,
ale také nezdjmu mladych lidi o tento obor je pfedpoklad novych ceskych vyrobcu
minimalni. V Ceské republice mé4 textilni a odévni primysl velky potencial v oblasti

nanotechnologickych aplikaci [24].

Problémem muize byt vstup nové zahrani¢ni konkurence, ale ta se da v soucasné dob¢

jen tézko predpoveédet.

Substituty

Neexistuje véc, kterd by mohla nahradit obleceni. Za substituty miizeme povazovat jiny
druh mody. Miize se jednat o prodejni fetézce s levnym zbozim, second handy nebo nakup

obleceni na trznicich.

Ve vsech pfipadech maji tyto firmy zcela odliSnou cilovou skupinu zakazniki

nez spolecnost Clim CZ, s. r. 0. proto se jedna spiSe o substitut.

Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty

Nejbliz§imi ¢eskymi a slovenskymi konkurenty jsou znacky Andrea Martiny, Bonespirit
a Pietro Fillipi, ze zahrani¢nich firem je velkou konkurenci pro firmu Clim CZ italska
znacka United Colors of Benetton. Jelikoz v Ceské republice neni tolik producenti
textilnich materialt, firmy ve vétSin€é piipadd odebiraji od stejnych dodavateld, tudiz
zde existuje pravdépodobnost, Zze odeberou stejny material, ze kterého pak mohou vyrobit
podobny model. JelikoZ se jedn4 o malou firmu, snazi se konkurovat nizsi cenou. Uvedené
konkurenéni spolecnosti jsou charakteristické tim, Ze si stejné€ jako firma Clim CZ, s. 1. o.,
potrpi na zboZi velmi dobré kvality. Vzhledem k originalit¢ zboZi malosériové vyroby

a stalym zakaznikim neni konkuren¢ni boj mezi uvedenymi konkurenty azZ tak vyrazny.

Analyza konkurence

V odévnim primyslu je konkurence obrovskd, modni trh se Cleni do sedmi kategorii.

(haute couture, prét-a-porter, bridge, aktualni moda, stiedni proud, chlapecka/divéi moda,
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budget). Spolecnost Clim CZ se tadi do kategorie takzvaného stiedniho proudu. Tento
proud je charakteristicky, tim, Ze zdkaznici hledaji odévy na velkou Skalu pfilezitosti,
od formalnich, az po vychazkové. Spadaji sem lezérné€jsi a sportovnéjsi znacky prodavané

v nakupnich domech v mnohem vétsi kvalité [25].

Pro analyzu konkurence jsem z této kategorie vybrala Ctyfi nejbliz$i konkurencni znacky
spoleCnosti a snazila jsem se je z dostupnych zdrojii (knih, internetovych stranek, osobni

navstévy obchodil) analyzovat pomoci zakladnich kritérii 4P.

Andrea Martiny

AST Design, s. 1. 0. se zam¢tuje na vyrobu tézké a lehké konfekce, vzdy se jedna o damské
obleceni. Ceny ma firma zhruba o 10 % vyS$$i (naptf. damské letni Saty 1490,- K¢,
trika — 800 — 1000,- K¢, natélniky podobného stiihu a latky — 590,- K¢, sukné
od 1100 — 1300,- K&). V souasné dobé lze obleteni zakoupit v Ceské republice
a na Slovenku. Spole¢nost ma vlastni maloobchodni jednotky, ale také distribuuje zbozi
prostfednictvim obchodnich zastupc. Firma se prezentuje pfedevSim na moddnich

ptehlidkach a také obléka slovenské celebrity [26].

Bonesprit

Spolec¢nost vyrabi formalni a neformalni ddmskou modu. Ceny jsou zhruba o 30 % vyssi,
napt. cena u trik se pohybuje kolem 1200,- K¢, Saty kolem 2500,- K¢ a sukné 1200,- K&.
Spole¢nost ma své ¢tyfi maloobchodni jednotky. Spolecnost oblékd znamé ceské osobnosti

napt. Danu Moravkovou, Jitinu Bohdalovou, Adélu Gondikovou apod. [27].

Pietro Fillipi

Zaméfuje se také na formalni business modu, pies smart casual azZ po neformalni modu.
V soucasné dobé&, diky propracovanému marketingu a vyuziti celebrit ke své propagaci,
se ceny obleceni mnohondsobné¢ zvysily. Napt. ceny obycejnych trik a halenek se pted
dvéma lety pohybovaly okolo 900,- K¢, v soucasné dobé se pohybuji kolem 1500,- K¢,
cena Satll byla kolem 2000,- K¢, v souCasnosti se pohybuje kolem 3500,- K¢ a vice.

Spolecnost obléka ceské celebrity [28].
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United Colors of Benetton

Je zndma témét po celém svété. Znacka United Colors of Benetton vyrabi obleceni
Vv klasickém stylu a trendy. Pouziva svézi barvy ve velkém rozsahu v kombinaci s detaily,
stejn¢ jako znacka Vabacci. Ceny vyrobkl se pohybuji zhruba o 40 % drdz nez u znacky
Vabacci. Spolecnost se proslavila svymi extrovertnimi kampanémi, za kterymi stal od roku
1982 do roku 2001 Oliviero Toscani. Benetton se ve svych reklamach prezentuje jako
bojovnik za nejvétsi bolesti svéta, jako je rasismus, AIDS, valky, sexualita apod., nékteré

zemé reklamu zakazaly nebo proti ni protestovaly [17].

Uvedu nazorny ptiklad reklamy Benettonu zknihy Oliviera Toscaniho Reklama
je navonéna zdechlina: ,,Kdyz se m¢ 1lidé ptali, co ma vélka v byvalé¢ Jugoslavii anebo
AIDS ¢i snimek z aktudlnich udélosti spolecného se svetry, odpoviddm, Ze nic nesouvisi
S ni¢im. Nedélam reklamu. Neproddvam. Nesnazim se vefejnost natlakem piesvédcit,
aby kupovala. Nehodlam vychvalovat barvy tri¢ek a barvy svetrti Benettonu, protoze jsem
si jist jejich kvalitou stejné jako vefejnost. Nejsem cynik, hleddm jen nové zplsoby
vyjadieni. S vefejnosti vedu diskusi jako kazdy umélec. Nestésti ve svété nevyuzivam
K propagaci Benettonu, Gto¢im na konformni jistoty. Vyuzivam sily dopadu a rozsahu
reklamy, toho nevyuzitého, zprofanovaného média a  zaroven  uméni.”

TOSCANI [29, s. 83].

Timto druhem reklamy firma upozoriiuje na to, jaké hodnoty jsou pro ni vyznamné
a obraci se na cilovou skupinu na trhu, pro kterou jsou tyto hodnoty také cenné.
Zakoupenim a uZivanim vyrobkl, mize zdkaznik vyjadfit, ze se k témto hodnotam hlasi

[17].
5.3.2 Makroprostiedi
SLEPT analyza

Socialni prostiedi
Demografické rozdéleni obyvatelstva CR

Cilova skupina zdkaznikl je ve v€éku 30 — 45 let. Podivame-li se na graf ¢. 1, vidime,
ze pravé v tomto vékovém rozmezi dosahuji obyvatelé nejvyssich hodnot. Graf vekové

skladby je z roku 2009. V dnesni dob¢ se da predpokladat, ze nejvétsich hodnot dosahuji
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obyvatelé ve véku 37 let. Ubytek soudasnych zakaznikdi nastane, jakmile se soucasné

desitileté déti dostanou do hranice 30 — 45 let.

Graf 1. Obyvatelstvo CR podle pohlavi a véku

Obyvatelstvo CR podle pohlavia véku k 31.12. 2009
Population by sex and age, Czech Republic, 31 December 2009
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Zdroj: [30]

Zivotni tiroveri

Zivotni uroveni obyvatel Ceské republiky se neustale zvySuje. Z prizkumu spoleénosti
STEM, ktera se dotazovala vice, nez 1 200 lidi starSich 18 let vypliva, ze vétSina obyvatel
CR hodnoti sou¢asnou hospodafskou situaci za $patnou. Pfesto zhruba t¥i pétiny lidi
Vv fijnovém pruzkumu 2010 oznacily svou soucasnou zivotni Uroven za velmi dobrou nebo
spiSe dobrou. V uplynulych dvaceti letech byl zaznamenan rist subjektivné pocitované
zivotni urovné ve dvou obdobich. Prvni obdobi bylo zaznamenidno ve spojeni
S polistopadovym vyvojem az do krize roku 1997. Druhym obdobim ristu bylo obdobi
od roku 2004 az do pocatku globalni krize. K vyraznému poklesu od t¢ doby nedoslo, zda

se, ze hospodaisky pokles na Zivotni Giroven nema nikterak dramaticky dopad [30].
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Graf 2. Zivotni tiroveri domdcnosti

velmi Spatnou velmi dobrou
EL

5%

spife $patmou
35%

spise dobrou

S56%

Zdroj: [31]

Z pohledu rtznych socidlnich skupin jsou v hodnoceni své zivotni urovné napadngjsi

rozdily. Z grafu ¢. 3 vypliva, ze 86 % zivnostnikll a podnikateld hodnoti Zivotni uroven

své domacnosti za dobrou, potom nasleduje 83 % studentt, 62 % zaméstnanych lidi, 50 %

dichodcit a 27 % nezaméstnanych [31]. Zakaznici spolecnosti jsou pravé podnikatelé

a zivnostnici, zaméstnani lidé a z mensi vétSiny také lidé v dichodu. Pro spole¢nost

je to ptiznivy ukazatel, jelikoz budou lidé spiSe utracet penize za drazsi obleceni.
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Graf 3. Hodnoceni Zivotni urovné a hospodarské situace podle socialnich skupin
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Legislativni prostredi

V Ceské republice existuje fada zikont, tykajicich se podnikani, které je potieba
dodrzovat. V oblasti textilniho a odévniho primyslu z divodu ochrany spotiebitele musi
prodavajici vyrobky fadné oznacit. Dle zakona o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sbh.

Vv platném znéni, musi byt na vyrobku oznacen:

a) ,,ndzvem vyrobku oznafenim vyrobce nebo dovozce, popiipadé¢ dodavatele, udaji
o hmotnosti nebo mnoZzstvi nebo velikosti, popfipadé rozméru, dalSimi udaji, potfebnymi

dle povahy vyrobku k jeho identifikaci, poptipad¢ uziti,

b) téZ udaji o sloZeni materialu,

¢) v okamziku nabidky musi byt oznaéen cenovkou.“ DOSTALOVA [32, s. 22]
Zpisob oznaceni je stanoven vyhlaskou Ministerstva primyslu a obchodu.

Dale musi byt oznaCena velikost vyrobku, zptsob udrzby a oSetfeni vyrobku (kazdy
vyrobek musi byt oznacen péti symboly udrzby). Uvedeni obchodni znacky nebo znacky
kvality jsou dobrovolné. Prodavajici musi dodrzovat piedpisy, tykajici se uplatnéni
reklamaci. Legislativni naroky, tykajici se ochrany spotiebitele, se budou neustale
zptisiiovat,

coz muze vést ke zvyseni nakladt firmy [32].
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Ekonomické prostiredi

Vytvorila jsem tabulku vyvoje vybranych ekonomickych ukazatelt s jejich hodnotami

za poslednich Ctyfi roky.

Tab. 2. Vybrané ekonomické ukazatele

jednotka | 2008 2009 2010 2011/1
HDP % 3,1 -4,1 2,4 3
Mira inflace % 6,3 1 1,5 3
Nezaméstnanost % 6 9,2 9,6 9
CZK/EUR pramér 24,9 26,4 25,3 24,4
Zdroj: [33]

Makroeknomicka situace Ceské republiky se za¢ala v minulém roce zlep3ovat, jak je vidst

z rostouciho HDP v tabulce €. 2. Coz je pozitivni faktor pro vSechny obory podnikani.

Inflace, neboli riist cen, zmen3uje kupni silu pendz. Ceska republika drzi miru inflace
na nizké hlading. V roce 2008 byla mira inflace 6,3 %, pak se vlivem globalni hospodarské
krize snizila na 1,0 %, v roce 2010 dochazi k mirnému rtstu. Pro rok 2011 se predpovida,
Ze se budou zvySovat spotiebni ceny o 2,1 %. Rostouci ceny budou mit za néasledek vyssi
miru inflace v prvni poloviné roku. Jak je vidét v prvnim ¢tvrtleti tohoto roku dosahuje
inflace 3 %.

Globalni hospodaiska krize z roku 2009 ptivedla spoustu firem do nepfijemné situace, fada
firem byla nucena sviij podnik uzavfit. Podniky vlivem toho propustili spoustu svych
zamé&stnancl, a to ma za nasledek vysokou miru nezaméstnanosti. Nezaméstnanost tzce
souvisi s mirou inflace, zatimco v roce 2008 nezameéstnanost dosahovala 6,3 %, mira
inflace 6,0 %. Rok 2009 se vyznacuje vysokym narlistem nezaméstnanosti, mezitim

co nezamgstnanost roste, inflace klesa.

Saxo Bank ptedpovidd, Zze by méla vroce 2011 zacit nezaméstnanost klesat. Lepsi

ekonomicka situace zlep$i naladu podnikiim, které opét za¢nou nabirat nové lidi [34].
Rast koruny vii¢i euru je nepochybné kladny vliv. Napovidd o lepSici se situaci Ceské
ekonomiky. Tato situace je vyhodna pro spole¢nost Clim CZ, s. r. 0., projevi se vyhodng&jsi

cenou pii nakupu materidlu od zahrani¢nich dodavateld.

Jedinym momentalnim problémem materialii, jsou jeho neustale se zvySujici ceny,

konkrétné u bavlny. To pfedevS§im zdlavodu katastrofalnich zaplav v Pakistanu
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a silnych destt v Cing, kde se baviny sklizi nejvic na svéts. Indie vydala stop stav
na vyvoz bavlny, protoze ji ma pro vlastni spotfebu nedostatek. Od listopadu 2010 se sice
smi vyvazet urCité mnozstvi, to ale zdaleka neodpovida poptavce. Tento vyvoj vede

k masivnimu zvyseni cen i u dal$ich surovin [35].

Politické prostiedi

Soucasna politicka situace se da charakterizovat jako pomérné¢ stabilni. Po kvétnovych
volbach 2010 se k vladé dostala koalice ODS, VV, TOP 09. Koalice pifichazi s reformami,
které se snazi ¢eskou ekonomiku vylécit z dopadli hospodaiské krize, snazi se predevsim
snizit rozdil mezi pfijmovou a vydajovou strankou statniho rozpoctu. Jednd se o tyto
reformy napt. danova reforma, dichodova reforma, zdravotnicka reforma, reforma
terciarniho $kolstvi apod. ,,Cela fada reforem jsou reformy, které jsou nepopularni. Rada
z nich dokonce reformami bolestnymi.“ NECAS [36]. Reformy by se méli dotknout viech
obyvatel.

Technologické prostredi

Soucasnymi technologickymi novinkami jsou vV oblasti designu, vyroby a globalni

distribuce odévu:

- 3D CAD technologie — jedna se o zpracovani a rozmnozovani stfihit pomoci pocitace.
Tento systém zjednoduSuje lidskou préci, polohuje stiihy tak, aby byla co nejmensi
spotfeba materidlu. Vyhodou optimalizace pouZiti materidlu je sniZzeni mnoZstvi

vzniklého odpadu, coZ ma pfiznivy vliv na Zivotni prostiedi.

- automatizované systémy Siti — digitalizované stroje, které uleh€uji a urychluji praci

Sicek. Spole€nost téchto strojii vyuziva.

- RFID technologie — jedna se o radiofrekvenéni identifikaci objektt. Elektronické
informace jsou ukladany v elektronické podobné do ¢ipti. Toto vyuziti vede ke zvySeni
efektivnosti, pfesnosti, rychlosti obchodnich, skladovych, logistickych a vyrobnich

procest. Spole¢nost vyuziva ¢tecek carovych kodu [37].

Tyto novinky mohou mit za nasledek zménu pohledu na cenu lidské prace a schopnosti

firem.
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5.4 SWOT analyza

Silné stranky

kvalitni a modni zbozi za piijatelnou cenu

individualni pfistup k zdkaznikovi (moznost ipravy obleceni)
ochotna a kvalifikovana obsluha

stali zakaznici

dobré jméno firmy ve spojeni s kvalitou

flexibilita — schopnost se ptizpasobit aktudlnim trendiim, schopnost okamzité reakce

na momentalni poptavku
malosériova vyroba — ojedin€lost vyrobkl

prodejny jsou umistnény vV obchodnich centrech, kde je pomérné dlouhé oteviraci doba
a velka prachodnost lidi

eticky pfistup v oblasti prace (Spole¢nost miize zarucit, Ze v oblasti prace nedojde
k poruseni lidskych prav. Vétsina firem, vyrabé&jicich v rozvojovych zemich vyuziva
détské prace, sweatshopti.)

orientace na Zeny stfedniho v€ku — jsou to vétSinou zékaznici se stalym piijmem

veétsi velikostni zabér, neZ ma vétsina jinych firem

motivace zaméstnancli — zaméstnanci si mohou vybrat z kazdé kolekce 15 ks odévl

zdarma, prodejni asistentky a obchodni zastupci jsou zaroven procentudlné

odménovani z obratu

Slabé stranky

vy$$i nédklady na vyrobu

uzsi vybér sortimentu
nevyuziva on-line obchodu
nedostate¢né propagace firmy

omezené finanéni zdroje pro rust, reklamu a dal$i marketingovou komunikaci
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Prilezitosti

rozvoj novych distribucnich cest

- expanze do zahranici

- rozsifeni panského i damského vyrobkového sortimentu
- osloveni nového segmentu zékaznikt

- rozsifeni maloobchodnich jednotek

- zvysit povédomi zakaznikt

Hrozby

vstup nové konkurenc¢ni firmy na trh

- snizeni ekonomicky aktivniho obyvatelstva

- expanze soucasné konkurence

- fluktuace zaméstnancii za 1épe placenou praci

- hrozba neustalého ristu cen materialu, predevsim baviny

- hospodarsky pokles

Analyza trieb

Spolecnost si nepieje zvetrejiovat konkrétni Cisla trZzeb. Proto jsem v grafu €. 4 uvedla
pouze orientacni Cisla, znazornujici primérnou trzbu z maloobchodnich jednotek

za poslednich 5 let.

V roce 2006 a 2007 méla firma pouze dvé maloobchodni jednotky, a to v Brné¢ a
Olomouci. Jak jde z grafu ¢. 4 vidét, dochazelo k neustalému rustu primérné trzby. Diky
uspéchu téchto maloobchodnich jednotek se spole¢nost rozhodla na konci roku 2008
otevfit dalsi dvé jednotky a to v nové otevienych obchodnich centrech v Liberci a Jihlavé.
Pti otevieni nové jednotky se trzby obvykle za¢nou prudce zvedat zhruba po jednom roce,
ale vzhledem Kk hospodaiské krizi je vyvoj trzeb v novych prodejnach pomalejsi.
V poloving roku 2009 se oteviela dalsi prodejna ve Zlin€. Diky otevieni téchto jednotek

doslo k tak vyraznému poklesu priimérné trzby. V roce 2010 doslo k mensimu ristu.
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Hlavnim cilem spole¢nosti pro rok 2011 je zvySeni trzeb v maloobchodnich jednotkach.

Graf 4. Vyvoj priimérné trzby malobchodnich jednotek

—4—Primérna trzba
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Zdroj: [38]
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6 STANOVENI CILU

Obdobi hospodarské krize firma pocitila poklesem trzeb. Proto hlavnim marketingovym

cilem je zvyseni trzeb o 5% v maloobchodu.

Z provedené SWOT analyzy vyplynulo, ze dilezitym nedostatkem spole¢nosti CLIM CZ,
je Spatné povédomi zdkaznikli o firm¢. S tim tUzce souvisi slaba propagace znacky.
Spolecnost vyuziva pouze zékladnich nastroji propagace. V dneSni dobé je dulezité
si udrzet své stalé zakazniky. Firemni zisk z velké ¢asti ovliviiuji ndkupy pravé stalych
zakaznik®. Pro jejich udrzeni je dobré si vybudovat klientskou databazi a upozorniovat
zdkazniky na riizné akce. Prestoze néktefi zdkaznici znaCku znaji, neznamena to,
Ze s ni maji asociované ty spravné piedstavy a pravé proto bych chtéla pfijit s kampani
ve spolupraci s mezivladnimi organizacemi NaZemi nebo Sweatshop info,
ktera by podpotfila etické prava délnikti v rozvojovych zemich. Kampan by mohla podporit

dobré jméno znacky a zaroven vyzvednout ¢eskou vyrobu.

Primarni marketingovy cil:

Zvyseni trzeb maloobchodu o0 5 % za obdobi zari 2011 - srpen 2012,

pri rozpoc¢tu na marketingové aktivity ve vysi maximalné 180 000,- K¢.
Sekundarni cile:

e Zvyseni povédomi o firmé a jejich produktech u $ir§i vetejnosti a ziskani novych

zakaznik.

e Vybudovani klientské databéze k posileni osobnich vztahd.
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7 MARKETINGOVE STRATEGIE

7.1 Produktové strategie

Aby zvysila spole¢nost svou pfitomnost na trhu a naplnila cil zvySeni prodeje, potfebuje

roz§ifit sortiment.

Pro kolekci podzim a zima planuje spolecnost rozsitit ddmskou kolekci o kalhoty a dziny

italské znacky. Kalhoty a dziny jsou propracovaného stfihu a velmi trendy.

Spolecnost chce zacit nékteré kusy z kolekce vyrabét zbio baviny. Tento material

je v soucasné dob¢ velmi popularni, pfedevSim pro své antialergenni ucinky.
Moznou pfilezitosti je rozsifeni panského sortimentu o kalhoty, dZiny a panské dopliiky.

Rozsiteni sortimentu je realné i z hlediska velikosti prodejen a vytéznosti regalti.

7.2 Cenova strategie

Cena je stanovena na zaklad¢ fixnich nakladd, variabilnich nakladi a marze. Marze

se pohybuje u kazdého kusu jinak, zalezi na materidlu, designu a zpracovani.

Nejdraz§im materidlem je tiSt€éna visko6za naopak nejlevnéjSim bavlna. U baviny diky

jejimu momentalnimu nedostatku vzrostly ceny o desitky procent.

Tab. 3. Cenik produktii kolekce jaro-léto 2011 (v K¢)

Produkt Cena
Damské triko — bavina 400 - 550,-
Damské triko, halenka - viskoza | 550 — 890,-
Damské triko — modal s lycrou 570 — 650,-

Démska sukné 700 — 1 250,-
Damské Saty 1150 -1 890,-
Panské triko — modal 390 —590,-
PyZama 560 — 650,-
Trenky 210 — 290,-
Zdroj: [38]

Na zaklad¢ provedené analyzy konkurence jsem zjistila, Ze konkuren¢ni spolecnosti nabizi

své zbozi za vyssi ceny. Proto se domnivam, Ze by spolecnost méla své ceny o 10 % zvysit,
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aby se v oc¢ich zakaznikii nezaradila do budgetové kategorie médniho trhu, do které spada

napt. H&M, New Yorker apod.

Tyto spolecnosti jsou charakteristické tim, ze produkuji odévy lacing€ a rychle. Aby vysly
tyto firmy cenovym pozadavkim nakupciho, zneuzivaji levnou pracovni cilu. Kolekce jsou
navrhovany ve spolupraci s pfednimi ndvrhafi, avSak jsou vyrabény z levnych latek a

vydrzi vétSinou pouze sezonu [52].

A ptece jen, cena je zarukou kvality. Penize by poté firma mohla investovat k posileni své

propagace.

7.3 Distribucni strategie

Distribucni strategie zlstavd pro tento rok stejnd. Spolecnost bude dodavat obleceni

do vlastnich stavajicich prodejen.
Spolecnost planuje pro tento rok zmodernizovat prodejny v Brné¢ a Olomouci.

Ptilezitosti pro dal$i roky by mohlo byt vybudovani kamenné prodejny, kterd by umoznila
vetsi nezavislost firmy a vznikly by pfi ni men$i vydaje nez u prodejny ziizené
V obchodnim centru. Dal$i moznosti by bylo rozsifeni prodeje formou franchizovych

prodejen.

7.4 Propagacni strategie

Dil¢i hypotéza se potvrdila, marketingové aktivity firmy Clim CZ, s. r. o. jsou
V soucasnosti nedostacujici, spolecnosti takto unikéd pfileZitost oslovit potencidlniho
zakaznika. Proto se budu snazit navrhnout marketingové aktivity, které zvysi povédomi

o spolecnosti a jejich produktech a zaroven posili osobni vztahy se zakazniky.

7.4.1 Reklama v ¢asopise
Firma mé& omezeny rozpocet na reklamu, pro zviditelnéni a zvySeni povédomi
o spole¢nosti a podpofeni prodeje jsou Casopisy nejefektivnéj$im nastrojem. Vyhodou

Casopisti je maximalni pokryti. Casopisy maji nejvyssi schopnost zacileni. Prozkoumala
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jsem ceniky Casopisii, které by byly pro tento typ moddy z hlediska cilové skupiny

nejvhodnéjsi. Reklamu by mozné zrealizovat v téchto casopisech:

Tab. 4. Cenik tistené inzerce (v K¢)

1/4 strany 1/6 strany
Glanc 80 000 nenabizi
Instyle nenabizi 31 000
Zena a Zivot 45 000 nenabizi
Elle nenabizi 43 000
Marianne nenabizi 41 000
My Life 60 000 40 000
Svét zeny nenabizi 41000
Fashion Club 39 000 nenabizi

Pozn.: Svét Zeny, Elle, Marianne, cena je bez agenturni provize a jedna se pouze o
produktovou inzerci

Zdroj: [39]

Reklama v nich je pro firmu velmi nékladnd a tudiz nerealna. Jak je z tabulky vidét
nejlevngjsi formou v téchto cCasopisech je inzerce Y4 nebo 1/6 strany. Ceny jsou,
ale i vtomto ptipadé pro spolecnost pfili§ vysoké. Casopis Fashion Club nabizi
pro podporu prodeje novych produkti s nizkym marketingovym rozpoctem inzerci v Casti
Market Place. Cena za 1/4 strany je 6 900,- K¢ a 1/8 strany 3 900,- K¢. Zapis do adresare
V jednom vydani je 900,- K¢&.

Z dlivodu omezeného rozpoctu a po konzultaci se zastupci firmy jsem se rozhodla

pro inzerci v ¢asti Market place v Casopise Fashion Club.

»Nakupni magazin FASHION CLUB na svych strankdch pfina$i vysoce zajimavé
ctenaisky pfitazlivé ¢lanky a velkoplosné fotografie z oblasti mody, odivani, kosmetiky,
ucest, doplitkti a dalSich oblasti, o které se moderni divky a zeny zajimaji.“ FASHION

CLUB [40] Casopis se snazi inspirovat.

Cilovou skupinou tohoto Gasopisu jsou Zeny predevsim z vétsich mést. Zeny, které chtgji
byt obleceny hezky, které chtéji byt ,,in*“. Zaroven pro Zeny bud’ dobte situované s vyssimi
pfijmy, nebo Zeny, které financné zajisti manzel, preferujici mddni, kvalitni a luxusni
obleceni. Nebo pro Zeny, které sice nemaji tolik finanénich prostfedki, ale cht&ji byt

za kazdou cenu ,,in" [40].
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Ctenatky si koupi ¢asopis piedeviim proto, Ze jsou rozhodnuty investovat do nakupu

odévi, kosmetiky a modnich doplika
Ctenost Easopisu: 48 000 osob/vydani
Pramérny prodany naklad: 16 600 ks

Cena vytisku: 59, 90,- K¢, predplatné 50,- K¢
Primérny tistény naklad: 24 100 ks [40]

Na zacatku kolekce se vyberou ve spole¢nosti tfi nejnapadné€jsi kusy obleceni, které budou
Vv tomto ¢asopisu prezentovany. Saty by bylo dobré prezentovat na 1/4strany, trika, sukné
a dopliky na 1/8 strany. U kazdého kusu je uvedena cena, znacka a v adresafi zdkaznik

najde nazev znacky, webovou stranku a prodejni mista spole¢nosti.

7.4.2 Internetova reklama

Firma aktualizuje své webové stranky jednou za pill roku pfi zavedeni nové kolekce.
Spole¢nost by do svého menu mohla ptidat i zalozku aktualit. Zde se budou objevovat
vyhodné cenové nabidky, akce na podporu prodeje apod. Zaroven by na webovych
strankach pfibyla moznost registrace do newsletteru, ve kterém budou tyto akéni nabidky
zakaznikim zasilany e-mailem. Tyto kontakty budou zaroven propojeny s nové zaloZenou

databazi klientt (viz nize).

Dalsi moznou pfilezitosti pro spolecnost je zaloZeni e-shopu. V dnesni dob¢ je zalozeni
e-shopu pomérné financn€ narocné. Pro spole¢nost by to znamenalo vynaloZit jednordzoveé
¢astku kolem 40 000,- K¢ a navic nemd zaruCenou uspésnost. Existuje ale varianta

pronajmu e-shopu.

Zvolila jsem webovou stranku Active24 se kterou spolecnost dlouhodobé spolupracuje.
Mgsi¢ni pronajem e-shopu VItava200 je rychlé a efektivni feSeni, bez nutnosti hostingu,
provozovani vlastniho serveru a bez znalosti programovani. Vyhodou pronajmu e-shopu je,
ze ho spole¢nost mize kdykoliv zruSit. VSe je pfipravené, staci pouze vlozit zboZi
a spole¢nost muze obchodovat. Zvolila jsem balicek PROFI, jeho cena je 600,- K¢
mésicné. Tento balicek obsahuje napt. diskuzi ke zbozi, darkové baleni, kniha ptani
stiznosti, akéni nabidku zbozi, internetové odkazy, nejlépe hodnoceni zbozi apod. Velkou
vyhodou je, Ze Active24 podporuje propojeni s ucetnim systémem Pohoda, ktery

spole¢nost pouziva. Proto je mozné propojit skladové hospodaistvi s e-shopem [41].
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Za e-shop by mohl byt zodpovédny manazer logistiky, ktery bude aktualizovat a vytizovat
objednavky z tohoto serveru.

Pro zviditelnéni webovych stranek pifi vyhledavani spolecnost méd moznost vyuzit SEO
optimalizace. Jde o soubor ¢innosti, které napomohou dobrému umisténi ve vyhledavacich
zvySeni navstévnosti webovych stranek. Bude vyuzito spolecnot Optifor, kterd ma ve svém

oboru dobrou povést [42].

7.4.3 Organizovani akci (PR)

Témér kazda z cilové skupiny Zen zcela jisté navstévuje kosmeticky salon, proto jsem
se rozhodla pro rozsiteni VIP prodeji, které byli doposud potfddané pouze ve zlinské
prodejné pod nazvem ,,damska jizda“. Akce potadané kosmetickymi salony jsou ve zlinské
prodejné velmi Usp&$né. Spole¢nost diky témto akcim ziskala spoustu novych vérnych

zadkaznic, které navstévuji prodejnu i mimo tzv.“VIP prodeje*.

Spolecnost oslovi kosmetické salény ve méstech, ve kterych se nachazi ostatni
maloobchodni jednotky. Akce budou opét poradany kosmetickami, které z kazdého nakupu
jejich klientek budou mit 10 %. Akce se budou potadat v nedéli nebo v pondéli od 18:00
do 21:00 hodin. V této dob¢ je navstévnost prodejen velmi nizka. Pro zakaznice bude opét
pripraveno mensi obcerstveni a budou si moci nakoupit s 15 % slevou. Doporucila bych
minimalni pocet osob ve skupiné 6 maximalni 15 vzhledem k velikosti prodejen. Pocet
osob by mél byt nahlasen, v ptipad¢, Ze ve skupin€ bude vice, jak 8 osob bude na prodejné
vV danou dobu vypomocnéd prodavacka, kterd se této skupiné bude plné¢ vénovat. Akce
nebudou probihat ve slevovych mésicich. Prodeje se tedy mohou uskutecnit 6 mésict

Vv roce.

Do téchto kosmetickych salonu budou rozdany také kupony v podobé Seku na 100,- K¢,
které zdkaznice obdrzi po absolvovani urcité kosmetické procedury. Kupony zdkaznice

mohou uplatnit pfi ndkupu nad 300,- K¢.

Do pfilohy ¢. I jsem firmé sestavila seznam doporucenych kosmetickych salont,

nachdzejicich se v blizkosti obchodnich center, které by mohla zkontaktovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

7.4.4 Klientska databaze

Spolec¢nost ve svych prodejnach nabidne pfi nakupu kazdému zakaznikovi 5 % slevu, za
vyplnéni dotazniku pro zasilani novinek. Slevu mize uplatnit pii dalSim nakupu. Zaroven
zékaznik obdrzi zédkaznickou kartu, na kterou mu bude tato sleva ihned nactena tato. Tyto
karty nahradi papirové vérnostni karticky. Za kazdych 150,- K¢ utracenych v obchodé

se zakaznikovi nacte jeden bod. Pfi dosazeni 20 bodt dostane zédkaznik slevu 10 %.

Do dotazniku zakaznik vyplni zakladni informace, které budou nésledné zavedeny do
programu prodejni asistentkou. Spolecnost takto ziska pfesné informace o svych

zakaznicich o vysi jejich utraty zdkaznika apod.

Zaroven do dotazniku zakaznik vyplni sviij datum narozeni a firma mu muze zaslat v den

jeho narozenin slevu jako darek, kterd bude nactena automaticky na jeho kartu.

Zakaznik, ktery bude souhlasit s nakladdanim s jeho osobnimi udaji, bude zafazen
do databaze a budou mu zasilany novinky e-mailem. Zakaznici se budou moci k odbéru

newsletteru také zaregistrovat na webovych strankéch firmy.

Spolecnost bude kazdého zdkaznika informovat o nové kolekci a specidlnich
marketingovych akcich (slevy, slevové kupony, soutéze apod.) Soucasti kazdého e-mailu

budou i informace a postup pro zruseni zasilani zprav.

Spole¢nost ma moznost v rdmci svého ucetniho programu Pohoda vést svoji klientskou
databazi. Timto firm¢ odpadaji dodatecné nédklady spojené s potfizenim softwaru
a stim souvisejici zaSkoleni svych pracovnikii. ManaZerka prodeje seznami prodejni

asistentky s novou funkei v programu Pohoda, ,,zaskoleni“ by mohlo trvat cca 1 hodinu.

7.45 Reklamni kampan

Velkym etickym problémem v oblasti odévniho a textilniho primyslu je pfesun vyroby
mnohych spolecnosti do rozvojovych zemi. Snaha zvySovat zisky na ukor vyrobnich
nakladi a zachovat si konkurenceschopnost na tomto piesyceném trhu vede jak levné tak
1 prestizni spoleCnosti k pfesunu vyroby do rozvojovych zemi, které jsou povéestné
extrémné nizkymi mzdami, Spatnymi pracovnimi podminkami a nedostate¢nou ochranou
pfirody. Nemusi se vzdy jednat jen o rozvojové zemé, Spatné pracovni podminky existuji

I v evropskych statech, kdy je vyuzito napf. imigrantt, riznych etnickych skupin apod.
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Sweatshopy — 75 % svétového textilniho primyslu. Nejkritizovangjsim aspektem
sveétového odévniho primyslu je téma pracovnich podminek. Napt. koupim-li si tricko

za 600,- K¢, naklady na praci ve vSech fazich dodavatelského fetézce tvoii jen 2 — 3 %.

Firma Clim CZ vyrabi oble¢eni v Ceské republice. P¥i praci jsou dodrzovany vzdy zakony
CR. Spoletnost se celkové ubirda smérem, ve kterém nedochazi k porusovani

environmentalnich ¢i pracovnich podminek.

Spolecnost by proto chtéla urcitym zptisobem lidem otevfit oci a ve spolupraci s organizaci
NaZemi nebo Sweatshop info, pfijit s kampani, ktera by podpofila pracovni podminky lidi
vV rozvojovych zemich. Organizace NeZemi i Sweatshop info bojuji za prava delnika
v rozvojovych zemich. Obé organizace jsem zkontaktovala a stoji o dal$i spolupraci,
bohuzel z diivodu vytizenosti pracovnikil se o bliz§ich detailech bude jednat az v poloving
cervna. Firmé by se touto kampani zvySsilo povédomi a zaroveil by se podpofilo dobré

jméno znacky.

Spolecnost by ve svych prodejnach a obchodnich centrech vyvésila plakaty (obrazky
Z tovaren rozvojovych zemi by poskytla jedna z organizaci) dale by bylo pouzito

billboardu.

Do budoucna bych doporudila se vice zajimat o certifikaty Fair Trade ¢i Fair Wear. Jedna
se o velmi zdlouhavy proces, ale tato certifikace by mohla byt pro spolecnost pfinosna.

Mohla by se prezentovat u svych velkoobchodnich odbératelti i cilovych zdkazniku.
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8 AKCNI PLANY

Vsechny marketingové aktivity vedou k dosazeni primarniho cile marketingového planu.
Zvyseni trzeb v maloobchodu 0 5 % za obdobi zaii 2011 — srpen 2012 pii maximalni

investici do marketingovych aktivit 180 000,- K¢.

Tab. 5. Akcni plan ¢. 1

Akce Casopis Fashion Club —market place
Zvyseni trzeb v maloobchodnich jednotkach a
Cil akce zaroven zvySeni povédomi o firmé a jejich

produktech

Jednatel spolecnosti

09, 10, 11/2011; 04, 05, 06/2012
33 330,- K¢

Zodpovédna osoba
Obdobi
Piedpokladany rozpocet

Zdroj: [vlastni]

Tab. 6. Akcni plan ¢. 2

Klientska databaze, zakaznické karty

Akce Internetova reklama- registrace newsletters, aktuality
cena v ramci pulro¢ni aktualizace webu
, Zvyseni trzeb v maloobchodnich jednotkéch a
Cil akce

zaroven udrzeni si stavajicich zakaznikl
Jednatele spolecnosti

09/2011 - 08/2012

25 000,- K¢

Zodpovédna osoba
Obdobi
Piedpokladany rozpocet

Zdroj: [vlastni]

Tab. 7. Akcni plan ¢. 3

Akce Internetova reklama - e-shop, SEO optimalizace
Zvyseni trzeb v maloobchodnich jednotkach a
Cil akce zaroven zvySeni povédomi o firmé a jejich

produktech

Zodpovédna osoba

Jednatel spole¢nosti

Obdobi:
E-shop
SEO optimalizace

09/2011 - 08/2012
11/2011, 12/2011

Piedpokladany rozpocet

17 000,- K¢

Zdroj: [vlastni]
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Tab. 8. Akcni plan ¢. 4

Akce

VIP prodej

Cil akce

Zvyseni trzeb v maloobchodnich jednotkach a
zéaroven ziskani novych zakaznikt

Zodpovédna osoba

Manazer prodeje

Obdobi:

Akce 10, 11, 12/2011; 04, 05, 06/2012
Kupony 10/2011
Piedpokladany rozpocet 34 810,- K¢

Zdroj: [vlastni]

Tab. 9. Akcni plan ¢. 5

Akce Reklamni kampan
Zvyseni trzeb v maloobchodnich jednotkach a
Cil akce zaroven zvySeni povédomi o firmé a jejich

produktech

Zodpovédna osoba

Jednatel spolecnosti

Obdobi

10/2011

Piedpokladany rozpocet

51 475,- K¢

Zdroj: [vlastni]
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9 ROZPOCET

Spolecnost stanovila maximalni vysi rozpoctu 180 000,- K¢, snazila jsem se sestavit

aktivity, které by nebyly tolik finanéné€ naro¢né, a zaroven pro firmu piinosné.

Reklama v ¢asopise

Market place (2x Saty, 2x triko, 1x doplné€k, 1x sukn¢) 29 400,- K¢
Sleva 10 % - 2940,- K¢
Grafické zpracovani 2 940,- K¢
Zapis do adresare rocni 3900,- K¢
Celkem 33 300,- K¢

Internetova reklama
Pronajem e-shopu (12 mésict) 7 200,- K¢
SEO optimalizace, Optifar, 4 900/mésic 9 800,- K¢

Aktualizace (kolekce podzim — zima 2011, jaro — 1éto 2011 newsletters, aktuality)

10 000,- K¢
Celkem 27 000,- K¢
Organizovani akci
Cena obcerstveni 6 mésict, pii 5 prodejich za mésic 30 000,- K¢
Tisk 2500 ks/1,90,- K¢ kupont na 100,- K¢, tiskarna Hart Press 4 750,- K¢
Informacni letdky do kosmetickych salonti papir 60 ks/1,- K¢ 60,- K¢

Celkem 34 810,- K¢&
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Klientska databaze

Klientské karty 1500ks, 1ks/7, 50,- K¢, firma Printkart 15 000,- K¢
Kampan

Tisk plakatd 1x0,5 m, 15ks, 1 ks/125,- K¢ , Matchball Napajedla 1 875,- K¢

Umisténi plakatd v obchodnich centrech:

1000,- K¢/mésic/dveie, Brno — zadarmo 8 000,- K¢
Tisk billboardt agentura Falcon, EURO format

5 ks, 1 ks/1800,- K¢, 9 000,- K¢

Vyvéseni billboardu 1 mésic/ 6500,- K¢ (jednotna cena pro vSechny mésta) véetné nakladi

na vyvéseni 32 500,- K¢

Celkem 51 375,- K&

Piredpokladany rozpocet celkem: 161 485,- K¢
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10 KONTROLA

Kontrola marketingového planu se ve firmeé musi provadét pravidelné a pribézné. Vhodné
by bylo zavést pravidelné schiize, na kterych bude vyhodnocen dosahovani marketingovy

cil.

Pro zjisténi ucinnosti jednotlivych nastroji komunikacniho mixu, navrhuji spolecnosti
sestavit mensi dotaznik pro prodejni asistentky, které se v ramci komunikace zeptaji
zakaznika, co ho pfivedlo k navstévé prodejny. Odpovéd mohou zaznamenat do tabulky

v excelu.

Utinnost kuponti Ize zjistit podle jejich ndvratnosti.

Z databaze klientil 1ze poznat kolik mé spolecnost stavajicich zakazniki.

Uspésnost e-shopu lze zjistit podle vyvoje trzeb. Ve spojeni se SEO optimalizaci by mohlo
dojit ke zvySeni navstévnosti webovych stranek spolecnosti a pozitivnimu vyvoji trzeb
e-shopu.

Dle mého nazoru by nejvice pfinosnym néstrojem pro spole¢nost mohlo byt rozsiteni VIP
prodeje. Ve zlinské prodejné se ho zcastiiuje pét kosmetickych salonu a ma velky uspéch.

Spole¢nost minuly rok rozdala do téchto salonu kupony na 100,- K¢ a zpét se jich vratilo

95 %.
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11 DOPORUCENI PRO SPOLECNOST

Firm¢ Clim CZ, s. r. o. jsem navrhla mozné dalS$i marketingové aktivity pro obdobi
zaii 2011 — srpen 2012. Jedna se pouze o doporuceni, kterymi se spoleCnost muze, ale také
nemusi fidit. VSechny marketingové aktivity vedou k primarnimu cili zvySeni trzeb

maloobchodnich jednotek.

Dle vyzkumu v analyze SLEPT se neustale zvySuje zivotni uroven obyvatel. Pfedevsim
vétSina podnikatelti, Zivnostniki a zaméstnanych lidi povazuje svou Zzivotni uroven
za dobrou. Proto se domnivam, ze pfi mirném zvySeni cen vyrobkd nedojde
k markantnimu snizeni poc¢tu zakaznikii. Mirné zvySeni by mohlo v o¢ich nakupujicich

pozvednout a podtrhnout kvalitu oble¢eni.

Dale bych doporucovala rozsifit sortiment vyrobkil, aby byl servis pro zdkaznika

kompletni.

Spole¢nost by neméla zapominat, ze kazda zmeéna v podniku je uzce propojena
s komunikaci. Spole¢nost muze mit vyborné propracovany marketingovy plan, ale pokud
jej spravné neptedd pracovnikiim, miize se mijet G€inkem. Proto kladu velky daraz
i na komunikaci v souvislosti se zménami v oblasti marketingové komunikace. V této
souvislosti doporucuji, aby vedeni uspotadalo malou pfednasku pro manazery a vedouci
prodejen a obeznamilo je s novymi marketingovymi aktivitami. PfednaSkou by zdjem
o tuto problematiku nemél skoncit. Je tfeba nadale zjiStovat zpétnou vazbu od pracovnikl
a Vv zavislosti na ni upravovat aktivity. Pokud zaméstnanec pfijde s urcitym postfehem,
je dobr¢ jej odmeénit.

Dal$im doporucenim je vcasn&j$i aktualizace webovych stranek. Zacatkem dubna 2011 je

na webovych strankéch stale zimni kolekce pro rok 2010.

Déle bych v oblasti marketingu spolecnosti navrhla spolupraci se studenty vysoké Skoly.
Ve vétsing€ ptipadd jsou studenti radi za moznost praxe, za kazdou novou ziskanou
zkuSenost a zarovenl mohou pfijit s novymi napady, které budou pro firmu piinosné.
VétSina  studentd v ramci praxe svou praci vykondva za symbolickou hodnotu

popft. zadarmo.
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ZAVER
Ve své bakalarské praci jsem méla za ukol navrhnout marketingovy plan na obdobi

zaii 2011 — Cerven 2012 pro spole¢nost Clim CZ, s. 1. o.

Clim CZ, s. r. o. je mala spolecnost bez marketingového oddé¢leni. Firma doposud
marketingovy plan nerealizovala. Proto jsem na zacatku teoretické ¢asti uvedla mozny

piinos marketingového planovani pro spolecnost.

Po konzultaci s pracovniky firmy, prostudovani firemnich materialt a absolvované praxi
se mi potvrdila hypotéza, kterou jsem si stanovila v ivodu bakalafské prace. Spolecnost
nesestavuje marketingovy plan a marketingovym aktivitim neni vénovana dostate¢na
pozornost. Marketing ve spolecnosti pokulhdva. Rozpocet na marketingové aktivity je
omezeny, proto jsem se snazila vymyslet aktivity, které¢ by nebyly tolik finan¢né€ naroc¢né, a

zaroven by mohly byt firmé pfinosné.

Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a analytickou ¢ast. V teoretické Casti jsem
zpracovala potfebné informace tykajici se marketingového planovani pro malé a stfedni
firmy a tvorbu marketingovych pland z dostupnych literarni zdroju. V uvodu analytické
¢asti jsem predstavila spole¢nosti Clim CZ, s. r. o. Nasledn¢ jsem zpracovala situa¢ni

analyzu.

Primérni cilem pro spolecnost je zvySeni trzeb maloobchodu. Marketingové aktivity
spolecnosti jsou pouze zékladni, proto mym hlavnim tkolem bylo navrhnout dal$i mozné
marketingové aktivity pfi rozpoctu 180 000,- K¢, které povedou k naplnéni tohoto cile.
Zproveden¢ SWOT analyzy vyplynulo, ze hlavnimi nedostatky je Spatné povédomi
zakaznika o znacce a moznost prace se stavajicimi zakazniky. Pro zvySeni povédomi jsem
zvolila reklamu v ¢asopise, reklamni kampan, VIP prodej a SEO optimalizaci v kombinaci
s e-shopem. Udrzeni stavajicich zakaznikl, jak odborné studie dokazuji, je asi pétkrat
levnéjsi nez ziskani novych zékaznikii. Pro posileni osobnich vztaht se zdkazniky jsem
zvolila tvorbu klientské databdze. Zakaznici budou informovani o vSech akcich

probihajicich na prodejnach.

Nasledné jsem vytvorila ak¢éni plan a rozpocet pro dané aktivity a navrh kontroly efektivity
danych marketingovych aktivit. Na konci roku 2011 budou marketingové aktivity
vyhodnoceny a osvédcené komunikaéni aktivity by mohly byt vyuzity i v nasledujicim

obdobi.
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Zavérem bych chtéla podotknout, Ze realizace marketingového planu vyzaduje dostatecné
usili a urcity cas, ktery se firm¢ vrati v podobné novych a spokojenych zakaznikt. V tomto

piipadé by byl cil mé prace splnén.
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RESUME

The main goal of this paper was create a marketing plan for a company named

Clim CZ, Ltd. This company is a clothing manufacturer.

Clim CZ, Ltd. is a small company without marketing department. This company has not
put marketing plan into use yet. For this reason, at the beginning of the theoretical part, |

introduced the possible benefits from marketing planning the company can gain.

In the theoretical part, | have put together important information involving marketing
planning and creation for small as well as medium-sized companies from available

literature sources.

In the introduction, | presented the company Clim CZ, Ltd. Following, | created the

company situational analysis.

The primary goal of the company is the growth of sales revenue in retail stores. Marketing
activities this company applies is basic. My main goal was to present possible marketing
opportunities with 180 000,- CZK budget, which would lead to such accomplishment.
From the completed SWOT analysis, | discovered that the company was lacking consumer
awareness about the company brand, as well as the possible cooperation with current
consumers. To increase awareness | chose commercial in magazine, commercial campaign,
VIP sales and optimized SEO with the combination with e-shop. To keep current
customers, just like current studies prove, is about five times cheaper then to gain new
customers. To increase personal relation with the customers, | had decided to create client
databases. Through the database, the clients will be informed about current sales in the

retail stores.

Further, | created action plan as well as budget for given activities, and presented effective
control for the given marketing activities. At the end of period, all of the marketing
activities will be evaluated and the successful communication activities could be utilized

for the following periods.

In conclusion | would like to point out that a successful realization of marketing plan
demands immense effort and time. However, this will pay back in the form of content

customers. In this case, the main goal will be accomplished.
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PRILOHA P I: DOPORUCENE KOSMETICKE SALONY

Kosmetické salony se nachazeji maximalné 6 minut autem od obchodniho centra.

Brno

Nazev salonu

Webova stranka

Kontakt

GH studio
Just Smile
Weekend

Modus Vivendi

Iveta Musilova

www.ghstudio.cz
www.justsmile.cz
www.salonweekend.cz
www.modus-vivendi.cz

www.kosmetika-
musilova.cz

ghstudio@ghtstudio.cz
justsmile@justsmile.cz
kosmetika@aprodelta.cz
modusvivendi@email.cz
info@kometika-musilova.cz

Olomouc

Nazev salonu

Webova stranka

Kontakt

Salon Iva www.salon-iva.cz + 420 775 130 072

Primavera WWW.Vizaz.org + 420 774 500 148

Sarmant WWW.sarmant.cz sarmant@sarmant.cz

HM www.studiohm.cz studiohm@email.cz

Kosmetika www.kosmetikaolomouc.cz  kosmetikaolomouc@centrum.cz
Olomouc

Liberec

Nazev salonu

Webova stranka

Kontakt

Zuzaznebe www.studio-zuzaznebe.cz Zuzaznebe@seznam.cz
R kosmetika www.rkosmetika.cz info@rkosmetika.cz
Patty www.nehtypatty.cz info@Icn.cz

Katka www.studiokatka.com info@studiokatka.com
Revlon www.revlon.cz revion@Iliberec.cz
Jihlava

Nazev salonu

Webova stranka

Kontakt

Studium X
Sarka Jihlava

Image
Komfort
Cellux

www.studio-X.cz
www.kosmeticky-salon-
sarka-jihlava.cz
www.salon-image.cz
www.salonkrasykomfort.cz
www.celux.kvalitne.cz

studio-x@seznam.cz
jerx@seznam.cz

mirka.ujcikova@seznam.cz
info@salonkrasykomfort.cz
cellux@seznam.cz
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PRILOHA P II: PRINOS NAVRHNUTE PROPAGACE

Co Vas ptivedlo k navstéveé prodejny?

Casopis

Internet

VIP prodej

Kupon v ramci databaze

Kampan




PRILOHA P III: FOTODOKUMENTACE PRODEJEN
SPOLECNOSTI CLIM CZ, S. R. O.

Prodejna City Park Jihlava



Prodejna OC Hana Olomouc

Prodejna NC Kralovo Pole, Brno
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Prodejna NISA Liberec



