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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zameruje na SWOT analyzu, pozi¢ni mapu znatky, Porterav model
a na marketingovy vyzkum ve firm¢ RV Fashion Style s. r. 0. V teoretické casti
je zpracovéna literatura, kter4 se vaze na jednotlivé ¢ésti postaveni znacky podniku
ve vztahu ke konkurenci. V praktické ¢asti je zpracovana SWOT analyza, pozi¢ni mapa
znxtky, Porteriv model a marketingovy vyzkum. Na zakladé vyzkumu byla provedena
analyza, jak se firma RV jevi ve vztahu ke konkurenci. V zavéru bakalarské préce jsou

navrhnuta doporuceni, aby se firma vice dostala do povédomi zakaznikam.

Klicovd dovas SWOT andyza, pozi¢ni mapa znacky, Porteriv model, marketingovy
vyzkum.

ABSTRACT

The bachelor’s thesis focuses on SWOT analysis, brand’s position map, Porte’s model
and on the marketing research in the RV Fashion Style company Ltd. The theoretical part
processes the literature linked to the individua part sof the company’s brand position
in relation to the competition. The practical part deals with the SWOT analysis, the brand’s
position map, Porter’s model and marketing research. On the basis of aresearch an anaysis
has been conducted schowing the RV company’s position in the relation
to the competition. In the conclusion the thesis makes recommendations on how to increase

the customer”s awareness of the company.

Keywords. SWOT analysis, brand’s position map, Porter’s model and marketing research.
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UvoD

Soucasny trh je zaplnén celou fadou firem, které se zaméiuji na podobné vyrobky jako méa
firma RV Fashion Style. Konkurence vzdy byla, je a bude, proto firma nabizi vyhodné
nabidky, bonusy a vérnostni programy, aby ziskala nové zékazniky, nebo ziskala stéavgjici
zakazniky od konkurence. Pokud se chce firma dostat na trhu na lepSi misto,
nez na kterém se v souc¢asnosti nachazi, méla by neustéle podporovat své vyrobky a sluzby.

Mohlaby rozsitit svij sortiment o to, co natrhu jesté neni, tim by ziskala vice z&kaznika.

Bakalarska prace se zaméiuje na postaveni znatky RV Fashion Style na trhu ve vztahu
ke konkurenci. Pomoci marketingového vyzkumu se zjistuje, jaké znacky lidé zngji, zda
zngji firmu RV, jaké vyrobky nakupuji a dalSi potiebné informace. Ziskané informace
zpracuji do grafi a vyvodim piislusné zavéry. Firma RV Fashion Style nabizi klasickou
panskou a damskou konfekci i casua modu. Zaméiuje se na kvalitni panské obleky,
kalhoty, plaste, kosile, kravaty a boty. Nabizi prevézné modu pro muze, ae v nabidce ma

i médu pro Zeny.

Cilem bakalarské préce je zjistit pozice firmy RV Fashion Style s. r. 0. na konkuren¢nim
trhu v rdmci odévniho pramysiu CR, zjistit uplatiiovani modernich teoretickych piistupt

s ohledem na aplikacni pristup. Préce je rozdélend na teoretickou a praktickou ¢ést.

Teoreticka ¢ast se zamétuje na vypracovani literarni ¢asti, kterd se tyk& problematiky
pozice firmy na trhu ve vztahu ke konkurenci. Z dostupnych prameni bude zpracovana
teorii SWOT analyzy, pozi¢ni mapy znatky, Porterova modelu a velky diraz bude kladen

na marketingovy vyzkum, ktery je stézegjni.

V praktické ¢asti bude predstavena firma RV Fashion Style s. r. 0. Bude provedeno zjisténi
metodou SWOT, jgi silné a dabé stranky, prileZitosti a hrozby, které mohou ovlivnit
firmu. Nésledné zji&téni pozice znac¢ky na trhu, na jakém misté se nachézi, déle Portertiv
model a jeho pét konkurencnich sil. V podedni ¢asti vyhodnoceni marketingového
vyzkumu. Zpracuje se deset otézek, na které budou respondenti odpovidat. Nésledné bude

vyhodnoceni vSech odpovédi aty se zpracuji pomoci graful.

V zévéru pace budou vyhodnoceny vysledky, ke kterym se dopélo. Na z&kladé ziskanych

vysledkt budou navrzena doporuceni pro firmu RV Fashion Style.
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1 SWOTANALYZA

Metoda SWOT byla vyvinuta pro tvorbu strategie (viz tabulka 1). Vychazi z definice
strategie, jak se vytvéii budouci zpusob ftizeni, ktery zachova nebo zlepSi postaveni

konkurence. Je to metoda, kterd se uplatiuje ve strategickém managementu. [12]

,,»Analyza SMOT by m¢la zahrnovat naklady a dalSi nemarketingové promenné. Neméla by
pominout dosud newyuzité prilezitosti ani hrozby. Pokud plany zavisi na prredpokladech

o trhu, ekonomice nebo konkurenci, je tieba tyto predpoklady vyjadrit explicitne.” [2]

Tab. 1 Postaveni analyzy SMOT ve strategickych Gvahach. [14]

Silné stranky (S) Prilezitosti (O)

X
Slabé stranky (W) Hrozby (T)

g

Volbastrategie
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Tab. 2 Typy pristupi strategii vychazegjici zanalyzy SMOT. [12]

Vnitni faktory

Silné stranky Slabé stranky
Vngjsi faktory
Pristup SO: Pristup WO:
- ofenzivni pristup - opatrny pristup,
Dl esitogt z pozice sily, - posilovani pozice,
- vyuzit viech - ddilet prileZitost se
prileZitosti silného spolehlivym
postaveni. spojencem.
Pristup ST: Pristup WT:
Vyuzit pozice sily k: - ustoupit,
- blokovani nebezpeci, - uvaZova o
Hrozby - zastraSovani kompromisech,
konkurence, - spokojit se smalem,

- uniknuti nebezpeci.

likvidovat

podnikatel sky zamer.

SWOT analyza je celkové vyhodnoceni silnych stranek (strengths), slabych stranek

(weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats), také zahrnuje monitorovani

interniho a externiho marketingového prostredi. [14]

Cilem je rozeznavat, do jaké miry je soucasna strategie firmy a jgi silna a slaba mista

schopna se vyrovnat se zménami, které jsou v prostiedi. [1]
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Tab. 3 SAVOT analyza. [1]

Silné stranky (strengths)

Zaznamendvéni skutecnosti, které prindSgi

vyhody zakaznikam i firmg.

Slabé stranky (weaknesses)

Zaznamenavani véci, které firma nedéla
dobie, nebo ty, ve kterych s ostatni firmy

vedou | épe.

PrileZitosti (opportunities)

Zaznamenavani  skute¢nosti, které mohou
zvySit poptavku nebo mohou lépe uspokojit

z&kazniky a prinést firmeé uspéch.

Hrozby (threats)
Zaznamenavani skute¢nosti, trendt, udalosti,
které mohou sniZit poptédvku nebo zapricinit

nespokojenost zékaznikd.

TrZni pozice vychézi z:
1. ldentifikace z&kladnich proménnych.

Déli se na:

a) Vnitini faktory - miaze je podnik ovlivnit.

- podle néstroju marketingového mixu ajgjich dil¢ich znaku,

- podle hlavnich schopnosti podniku ajgich dil¢ich znaka.

b) Vngjsi faktory - nemiZe je podnik ovlivnit, e miZe je registrovat, identifikovat,

hodnotit a zaujmout k nim urcité stanovisko.

- zmeény poptavky,

- zmeény v makrookoli podniku,

- zmeény v aktivitach a chovani konkurence ajinych ovliviiovatel,

- minula strategickd rozhodnuti firmy na aktivity subjektt v marketingovém

okoli.

2. Ohodnoceni
marketingového prostiedi. [14]

proménnych na zaklad¢

srovnani  ve vztahu K subjektim
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1.1 Analyzainterniho prostiedi (siinych a slabych stranek)

Kazda firma vyhodnocuje své silné a slabé stranky. Méla by nalézt vhodné piilezZitosti
a musi je vhodné vyuzit. Firma nemusi napravovat vSechny své dlabé stranky,
ae ani se nesmi prehnan¢ radovat na svych silnych strankach. Neni jasné, jestli by méla
firma omezovat prilezitosti, které se shoduji sjgimi slabymi strdnkami nebo by méla
premy3dlet na prilezitostech, pro které by méla ziskat nebo si vytvorit silné stranky. Nékdy
s firma vede Spatné proto, Zze zaméstnanci nepracuji jako tym, a proto by se mély
vyhodnotit pracovni vztahy mezi jednotlivymi oddélenimi jako sou¢ést interniho prostiedi.

Timto zptisobem to provédi spolecnost Honeywell. [3]

1.2 Analyza externiho prostiedi (prilezitosti a hr ozeb)

Podnikatel ska jednotka musi sledovat klicove sily makroprostiedi a slozky mikroprostiedi,
které maji vliv na docileni zisku. Aby méla podnikatel ska jednotka piehled o nejnovéjSich
vyvojovych trendech, tak by méla vytvorit marketingovy informacni systém. Vedeni musi
najit ke kazdému trendu prilezitosti a hrozby s tim spojené.

Nalézat nové prileZitosti je hlavnim uc¢elem zkoumani. Dobry marketing je uménim
nal ézat, rozvijet prileZitosti na nasledné na nich vydélévat.

Oblasti potieb a z§mu kupujicich je marketingova piileZitost — existuje pravdépodobnost,
Ze dokéze spolecnost tyto potieby ziskem naplnit. Zde existuji tti zdroje trznich prilezitosti.
Prvni zdroj fik& dodavat to, ¢eho je nedostatek. Druhy zdroj fik& dodavat vyrobek,
ktery existuje novym nebo vylepSenym. Zde je nékolik metod, jak to zjitit, napt. metoda
ke zji&téni problému, metoda idedlu a metoda spotiebniho tetézce. Treti zdroj vede

k novému vyrobku nebo k nové sluzbé. [3]
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pocetné prilezitosti

vertikani integrace, i konc_in,trgce, irh
strategicka aliance pronian ona M,
rozvoj trhi,
apod. .
inovace apod.
WO SO
pocetne pocetné
sabé silné
) redukce, odprodani WT ST horizontani i ntegrace, )
stranky &t firmy, likvidace strategicka aliance stranky
apod.
v

prevlédajici hrozby

Obr. 1 Wyuzti SMOT analyzy pri koncipovani strategii. [ 9]

Analyza SWOT muiZe shrnout vice analyz, napi. analyzy konkurence, strategickych skupin
apod. Muze byt vyuzita k rozeznavani dalSiho vyuziti unikénich zdroju nebo kli¢ovych
kompetenci firmy. Jgji nevyhodaje v tom, Ze je velmi staticka a subjektivni.

SWOT analyza je velmi oblibend, ale je nahrazovana jegi metodickou variantou,
kvantitativni O-T analyzou, tj. analyzou strategickych scénari.

Dalsi metody, které se zabyvaji prileZitostmi a hrozbami, jsou matice prilezitosti a matice
hrozeb. [1]
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1.3 Matice prilezitosti

Pomoci marketingovych ¢innosti firma ziskava konkuren¢ni vyhody. [13]

vysoka

nizka

Pravdépodobnost uspéchu
vysoka nizka
1 2
3 4

Obr. 2 Matice prilezitosti. [3]

1.4 Matice ohrozeni

Prilezitosti:

1

2.

Spole¢nost vyviji vykonngjsi
osvétlovaci systém.
Spole¢nost vyviji provozné
levngjSi systém.

Spole¢nost vyviji software
pro zacvik osvétlovacich
pracovniki.

Spole¢nost vyviji zatrizeni
pro sledovéani a vyhodnocovani
energetické Gcinnosti
osvétlovaciho systému.

Matice ohrozZeni vznika na z&kladné nepiiznivého vyvoje trendu. [13]

velké

malé

Pravdépodobnost vyskytu
velké malé
1 2
3 4

Obr. 3 Matice ohroZeni. [ 3]

Ohrozeni:

1.

Konkurent  vyviji  dokonalgsi
osvétlovaci systém.

2. DeSi hospodarska deprese.
3.
4. Pokles poctu televiznich studii

VySSi naklady.

v disledku legislativnich opatieni.
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2 POZICNi MAPA ZNACKY

2.1 Positioning

Positioning (trzni umistovani) je z hlediska marketingové komunikace ,,vytvaeni obrazu
macky v hlavach cilové skupiny, ve srovnani s ostatnimi (konkurencnimi) znackami
natrhu.“ [18]

Vychodiskem pro vybér sprédvné strategie je srovnani ruznych vyrobkia a znacek
na cilovych trzich. Porovnani konkuren¢nich nabidek se muaze provadét na Urovni
jednoduchych fyzickych a abstraktnich atributi, komplexniho hodnoceni nebo analyzy

vnimani. [14]

Znatka je jméno, barva, symbol, design nebo jegich kombinace, kterd douzi
pro identifikaci vyrobkt nebo sluzeb. Mize to byt i soubor slovnich nebo vizudnich
sdéleni. Znacka je velmi duleZita a vdZe se na konkréni produkt a jeho odliSeni

od ostatnich konkurencnich produktu. [5]

Pokud mé firma vytvorenou znatku, tak se musi zabyvat budovanim atizenim jgji pozice

natrhu, tzn. umistovat znacku v mysli spotiebitele. [11]

2.2 Proces umistovani produktu

Proces umistovani miaze probihat na nasledujicich arovnich:

- positioning odvétvi,
- positioning podniku,
- positioning skupinového produktu,

- positioning individudlniho produktu nebo sluzby. [13]

Proces umist’ovani produktu
- ldentifikace a vybér dilezitych nabidek (znacky, druh zbozi g.).
- Ur¢eni hodnoticich znakt pro hodnoceni zvolenych nabidek.

- Vnimani riznych nabidek zakazniky.
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- Anayzaintenzity pozice vybranych nabidek v povédomi zékazniku.

- Stanoveni vzhledem ke konkuren¢nim nabidkam — produktoveé umisténi.

- Stanoveni nejvice preferované kombinace znakti z&kaznikem pro urcitou
nabidku.

- Stanoveni trzni pozice na zékladé preferenci cilového trhu a soucasné pozice
konkurence — trZzni umisténi.

- Vybér strategie umisténi zahrnuje vybér aktivit a vysedkt pro kazdy prvek

marketingového mixu. [14]

2.3 Tabulka poziénich koncepci (tabulky nalad)

Je to nejcastéjsi forma podnéti, které se pouzivaji ke zkouméni vizi a pozice znacek
natrhu. Tabulky obsahuji obrazovy vybér materidla aténu s kratkym textem, ktery se snazi
zachytit z&kladni mySlenku znac¢ky. Kazda z moznosti uvédi do Zivota jiny uhel pohledu,
jak vyjadrit 1asku a péci o rodinu. Prvni moznosti je tradi¢ni role Zeny, ktera ma povinnost
starat se o rodinu, druhd moznost nabizi pojeti péci sléskou a tieti moznost se zaméiila
na pribéh produktu a jeho piirodnich ingredienci. Podle prizkumu, ktery byl proveden,
predstavovala druha a tieti moznost spravny smeér.

Tabulky musi sdélovat vzdy jiny pribéh a obrazové materidy musi spolecné fungovat.
Zverginéni sdéleni bude lepsi a efektivnéjsi, kdyZz pouzijeme barvy a obrazové ztvarnéni,
text by mél byt co nejjednodussi a mél by byt na jeden az dva iadky. Pokud chceme,
aby tohle vSe se zamétilo na spotiebitele, tak musime mit odborné zdatného moderatora,
ktery kvalitné poda obsah sdéleni. [7]

2.4 Pozi¢ni mapa

,Pozichi mapa je jednim z vyznamnych nastroji, ktery umozZiuje grafické vyjadreni
vnimané podobnosti ¢ odliSnosti nabidky wic¢i ostatnim, vprocesu trzniho umisténi
je pozicni mapa (percentudlni mapa, mapa vnimani produktu zakazniky, mapa umisteni
produktu).” [14]

Je to nastroj, ktery umoznuje analyzu struktury trhu, identifikaci moznych cilovych trhd,

analyzu aktudniho postaveni nabidky, zjisteéni konkurenénich vyhod a navrZeni adekvatni
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strategie  umisténi. Mapy se sestavuji pomoci metody faktorové analyzy

amultidimenziondniho Skaovani. [14]

Postup sestaveni pozi¢ni mapy:
- ur¢eni atributt produktu podstatné pro zakaznika,
- identifikace relevantnich produktd uréenych k hodnocenti,

- hodnoceni jednotlivych atributi produktt zakazniky. [14]

vysoka kvalita

A

@ produkt B

@ produkt A
@ produkt C

drahy vyrobek

A

levny vyrobek
@ produkt D

nizka kvalita

Obr. 4 Pozi¢ni mapa. [ 8]

Z&kladem metodického postupu jsou nasledujici kroky:

- stanoveni parametrd, které jsou vyznamné pro zakaznickou spokojenost
pii jgjich rozhodovéani o koupi (zjisteni vyzkumem),

- identifikace vSech znacek,

- pripravavhodné 8kay pro vyzkum vnimani,

- uréeni soufadnic pozice kazdého produktu na mapé, porovnani pozic vyrobki

v souboru vyrobku podle jednotlivych kritérii. [4]
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3 PORTERUV MODEL KONKURENCNICH SIL

Jeho ustrednim pojmem je konkurenéni vyhoda. Konkuren¢ni vyhoda je jadrem vykonnosti

podniku natrzich, kde existuje konkurence. [ 16]
Porteriv model obsahuje pét zékladnich sil:

konkurenti,
odbératelé,
dodavatelé,
substituty,

o &~ O D

noveé vstupujici firmy.

Konkurenti
Je to z&kladni kategorie pri mapovani jgich odvétvi, silnych a sabych stranek. Sleduje

se cenova, produktova a marketingova strategie. [19]

Odberatelé
Neni vhodné, kdyZ se firma orientuje jen na jediného odbératele a ani neni dobré mit velké
mnozstvi odbératelt. Odbératel by mél mit silnou vyjednévaci pozici na zménu ceny.

DalSim negativem je nediferencovany produkt, tim odbératel prejde ke konkurenci. [19]

Dodavatelé
Je to stejné jako u odbérateli. Mao dodavatelti nebo jen jeden se specifickym produktem,
vytvéii prostiedi pro tlak na cenu dodavek i termind. [19]

Substituty
ZVvI&stni jsou substituty scenou, ktera se pohybuje kolem ceny produktd v odvétvi.
KdyZz jsou produkovany s cenou v odvétvi s vysokou ziskovosti, mohou se zménou na trhu

stat velice nebezpecné, mohou jit cenové i vyrazné nize. [19]
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Nove¢ vstupujici firmy

Firmy mohou vytvorit tlak na cenu. Vstupu bréni bariéry, které Porter rozliSuje pod vlivem

nedokonal é konkurence:

Dodavatelé

Uspory z rozsahu (zavedena firma s vySSim objemem vyrdbi s menSimi
naklady),

diferenciace produktu (rozdilnost produktu vlivem znacky, servisu, atd.),

kapitalova narocnost vstupu (napi. vstupni investice do vyroby, marketing),

distribu¢ni kandly (nutnost nové vytvéret sit’ odbératelt i dodavatel ),

vlé&dni regulace (regulacni aparét EU),

ochota zékaznika k zavedeni nové znacky a dalsi. [19]

Novi nabizgici
bariéry hrozba vstupu
vyjednéavaci
sila dodavatele kupni sila
> | xonkuenev | (T
odveétvi
«— _
integrace firem integrace firem
vyvoj vlastnich hrozba
substituti zastupitel nosti
Substituty a
komponenty

Obr. 5 Porteriiv model peéti konkurenchich sil. [ 10]

Z&kaznici
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3.1 Strategie pro konkurenceschopnost

Konkurence je jadrem Uspéchu nebo nelGspéchu firmy. Konkurence rozhoduje
0 vhodnostech ¢innosti podniku, které mohou prispét k jeho vykonnosti. Je nezbytné,

aby podnik definoval svou konkurencni strategii, kdyZ chce uspét natrhu. [15]
Podle Portera ma konkuren¢ni strategie za cil vybudovat vynosné a udrZitelné postaveni
vuci silam, které jsou rozhodujici.
Konkuren¢ni strategie musi vyjit z pravidel konkurence, protoze kone¢nym cilem
jevyrovnat se stémito pravidly nebo je i zméenit, pokud to puajde.
Pravidla se déli do péti konkurenénich faktoru:

1. vstup novych konkurentu,

2. hrozba novych vyrobka nebo sluzeb,

3. dohadovaci schopnost zékaznika,

4. dohadovaci schopnost dodavatel,

5. soupefeni mezi existujicimi konkurenty. [15]

Pri pasobeni péti faktora je rozhodujici vytéZit z investic v daném odvétvi co nejvice zisku,
ktery pievySuje cenu vioZzeného kapitdlu. KdyZz firma obstoji na trhu, tak je to diky
konkuren¢ni vyhodg, kterou Porter definuje témito slovy: ,,Konkurenchi vyhoda vyrista
ve své podstat¢ z hodnoty, kterou je podnik schopen wytvorit pro své zakazniky
a kter& prrevysuje naklady podniku na jei vytvoreni. Hodnota je to, co kupujici jsou ochotni
zaplatit, a vy&Si hodnota prameni z toho, Ze podnik nabidne niZsi ceny nez konkurenti
Zza rovnocennou uzitnou hodnotu, anebo Ze poskytne zviastni wyhody, které vice

nez vynahradi vysSi cenu.” [15]

Autor vymezuje dva typy konkuren¢ni vyhody a to vidéi postaveni v nizkych nékladech

adiferenciace. [15]
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3.2 Obecnégenericke strategie
Porter definuje tfi obecné genetické strategie.
1. Vadei postaveni v nizkych nakladech.

Podnik si stanovi, Ze bude v odvétvi znamym vyrobcem s nizkymi néklady. Nizké naklady
mohou byt rizné, napt. Gspory na zakladé velkovyroby, vhodnéjsi pristup k surovinam

po technol ogické strance. [15]
2. Diferenciace.

Podnik usiluje, aby byl v odvétvi jedinecny. Podnik si vybere jednu nebo i nekolik
vlastnosti vyrobki a sluzeb, které zékaznici vnimgji jako daleZity. Produkty diky této

pridané hodnoté muZe podnik prodévat za mnohem vyssi cenu. [15]
3. Pokus.

Podledni strategie je jind neZ piedchozi, protoze spociva na vybéru Uzkého rozsahu
konkurence uvniti daného odvétvi. Podnik svou cinnost rozviji na zékladé cilovych

segmentd, ale konkurenéni vyhodu neziskava. [15]

3.3 Technologie a konkurenéni vyhoda

Technologie zmény je jedna ze z&kladnich hnacich sil konkurence. Vyznamnou roli hraji
technologie, jak pii strukturdni zméné odvétvi, tak i pii vytvareni novych odvéti. Vztah
mezi technologickou zménou a konkurenci je ¢asto chdpan nespravné. Technologicka

zmeéna se poklada za hodnotu pro ni samotnou, nikoli z hodnotového retézce firmy. [15]

Technologické postaveni firmy na drovni celopodnikové nebo na Urovni sektoru

nebo skupiny mohou posilit tyto akce:

- identifikace u dané spolecnosti z&kladni technologie,

- zgjisténi, aby probiha cinorody a koordinovany vyzkum, a aby technologie
prechazela od jedné obchodni jednotky ke druhé,

- poskytnuti kapitdlu pro celopodnikovy vyzkum v daleZitych technologiich,

- vyuZziti akvizici nebo joint ventures k tomu, aby se do spolecnosti piivedly
nové odborné technologické sily nebo aby se posilily a ozivily stavgjici odborné
sily. [15]



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového rizeni 24

3.4 Hledani konkurenéni vyhody

Konkuren¢ni vyhoda vychézi z hodnoty, ze které je firma schopna vytvoiit pro své
z&kazniky. Porter zavadi hodnotovy fetézec (value chain). Oznacuje za mysenkovy z&klad,
od ného je odvozena metodika efektivniho hledani konkuren¢ni vyhody. Hodnotovy
fetézec je nastroj, ktery podnik rozdéluje do samotnych ¢innosti, které jsou zdrojem
hodnoty.

Manazefi mohou jednak porozumét chovéani nakladi a jednak poznat zdroje diferenciace
existujici i potencidni. Samotny hodnotovy fetézec se umistuje do proudu ¢innosti,
ktery se nazyva hodnotovy systém podniku.

Dokazuje, Ze ziskéni a udrZzeni konkurencéni vyhody zavisi na pochopeni a poznani

hodnotového fetézce podniku, aei jak podnik zapada do celkového systému. [15]
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je souhrn v3ech aktivit, které zkoumaji jevy avztahy natrhu avlivy
marketingovych nastroja na né. Jde pievazné o vyzkum trhu, vyrobk, cen, distribucnich

cest, marketingovych komunikaci a chovani zakaznika. [3]

Cilem marketingového fizeni je uspokojit podnikatele a podnik tim, Ze se uspokoji
pozadavky zékaznika. Aby byly tyto cile spinény, tak podnik musi vést k tvorbé nabidky
zbozi a luzeb, po kterych je poptéavka. Tohle ale nestaci, podnik musi poptévku uspokojit

|épe nez konkurence. [6]
Marketingoveé fizeni v praxi znamena:

- ,Znét podnikatelsky prostor, ve kterém se podnik pohybuje, znat trhy,
na kterych chce umistit své vyrobky, znat zakazniky, jejich potieby a moznosti,
znat konkurenci.

- Redlne zhodnotit vnit/ni moznosti podniku, jeho zdroje a schopnosti a stanovit

s realnécile natrhu.” [6]

4.1 Proces marketingovéeho vyzkumu
Proces obsahuje pét zakladnich kroka:
1. krok: Definice problému a zpracovani projektu vyzkumu.

Prvni krok je nejdulezitéjSim krokem ze vSech. Definuje se zde problém a urci se cile.
VétsSinou je zpracovavan plan nebo projekt vyzkumu, obsahuje vSechna fakta,
kterd se vztahuji k vyzkumnému Ukolu. Zde je ur¢en cil vyzkumu, metody a techniky
vyzkumu, velikost zkoumaného vzorku, zpusob zpracovani informaci a dalSi skutecnosti,
které potrebujeme pro reSeni. Cena a terminy, v jakych budou kroky uskute¢néné jsou
nedilnou soucésti projektu. [3]
2. krok: Analyza situace a ur¢eni zdroju informaci.

AZ definujeme problém, provedeme anayzu situace v informacni oblasti, tj. vybereme
s informace, které potiebujeme pro ieSeni, a které z nich jsou dostupné

nebo je potrebujeme zjistovat. Dalsi fazi vyzkumu je rozhodnuti o tom, které zdroje

informaci vyuZijeme. Pracujeme s priméarnimi a sekundarnimi zdroji informaci. [3]
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a) Zdroje primarnich informaci se déli na kvantitativni (standardizované dotazovani,
pozorovani, g.) akvalitativni (psychologicka explorace, skupinové rozhovory, dalsi
psychol ogické metody).

b) Zdroje sekundarnich informaci se déli na vnitini (informacni marketingové
systémy, kartotéky, hlaSeni, cestovni zpravy, Udaje o prodgich a ndkupech a dal$i)
avngjsi (oficidni statistiky, obchodni komory, Skoly, knihovny, agenturni vyzkumy
adasi). [3]

Analyza dsituace piindSi potrebné sekundérni informace, bud z MIS organizace
nebo z vngjSich zdroju. Nékteré vyzkumné organizace se soustiedi na vlastni agenturni
Setreni, kone¢né vysledky se ,,prodavaji“ za niZsi castky, nez by se zaplatilo za vlastni
zadani vyzkumu. Vyuzit se mohou informace, které shromazd’uji odborné ¢asopisy,
vydavatelstvi, reklamni agentury atd. Na konci analyzy zjistime, které otédzky nejsou

zodpovézeneé ajak dostaneme potiebné informace. [3]
3. krok: Sheér informaci, ziskavani primarnich informaci.

Zpusob, jakym ziskame primarni informace a jaky typ vyzkumu pouZijeme, nezavisi
jen na charakteru problému, ale zavisi také na finan¢nich a ¢asovych moZnostech.

Clengni, které sev praxi pouziva, se déli nakvalitativni akvantitativni.

ad) Podstatou kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza vztaha, pricin
azavidosti, uvniti zkoumané jednotky ai jejich zobecneni.
b) Kvantitativni psychologicky vyzkum zgjistuje fakticke, kvantitativné zjistitelné

Udaje, v jgich dalSi fazi zkouméa vztahy a zavislosti mezi nésledky a piicinami. [3]
Kritéria, kterd se hodnoti u kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, jsou:

- pouzivané metody,

- zpusob dotazovani,

- tazatel azpusob ¢innosti,
- kontakt,

- zkoumany vzorek,

- zpracovani materidu (vysledka vyzkumu). [3]
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4. krok: Analyza ainterpretace informaci.

AZ méame kdispozici vSechny potiebné Udaje zvyzkumu, nédsledné se provede
jgich analyza a interpretace. Pokud mame kvantitativni vyzkum, pouZijeme statistické
veliciny, které vyjadiuji napi. cetnost vyskytu, stiedni hodnoty a miry nezévidosti
mezi proménnymi. Pro zjednoduseni tohoto kroku se na trhu nachézi pogitacovy program
Statistical package”.

Kvalitativni vyzkum analyzuje kazdy jednotlivy ,,pripad”, vyhodnocuji se pouZité nepiimé

psychologické postupy, u kterych jde o nalezeni motiva a piicin.

Jakou metodu pro vyzkum si vybereme, tak to zavisi na cili a typu vyzkum, ktery jsme
s zvolili. Pokud jsme pouZili metody a techniky obou typt vyzkumu, nazyvaji

se kombinované metody vyzkumu, tak musime kombinovat a vyhodnocovat postupy. [3]
5. krok: Zavérecna zprava aieSeni problému.

Posledni krok obsahuje zpracovani a prezentaci zavérecné zpravy.

Zavéretna zprava musi obsahovat:

- stanoveni predmétu acile vyzkumu,

- piehled metodickych postupt,

- popis zkoumaného souboru,

- shrnuti z&kladnich poznatka vyzkumu,

- doporuceni pro feSeni zkoumaného problému.

Pro marketingova rozhodnuti pro feSeni problému jsou vysledy vyzkumu. Zavéry vyzkumu
musi dé& managementu potrebné informace, které muaZzeme aplikovat na planovani

marketingové strategie, nebo nam mohou déat odpovéd’ na hodné konkrétnich otazek. [3]

4.2 Zdrojedat

Pracujeme obvykle s primarnimi a sekundarnimi zdroji dat. Primarni data se shromazd'uji
nové na urcity problém. Sekundarni data byla uz diive pouZita k jinému G¢elu. Vyhodou
sekundarnich dat je to, Ze Udaje jsou pii zpracovani projektu vzdy k dispozici ajegjich cena

jevyrazné niZsi nez u primarnich zdroja. [6]
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4.2.1 Zdroje sekundarnich udaja

Sekundarni data mohou poskytnout informace, které jsou nedostupné. Sekundérni data
jsou soustired’ovany za jinym ucelem, nez je vyzkumny projekt. Informace muze byt
zastaralg, protoze aktualizace dat probiha v rtizné stanovenych cyklech. DalSim problémem
je jgich presnost, informace mohou byt publikovany, ale to nezgjist'uje jgjich piresnost.

V soucéasnosti je mnoho zdroji sekundarnich dat. [6]
Interni zdroje sekundérnich dat

Shromazd'uji se uvnitt firmy. Stredni a vetsi firmy pouZivaji elektronicky informaéni
systém, ten urychluje préci sdaty. Pro marketingové projekty jsou velmi dulezité udaje
o prodgji v podrobném ¢lenéni podle vyroki, zakazniki, Uzemi, Udaje o cenéch, nékladech,
zisku, platebnich a dodacich podminkach, o firemni logistice — fyzické distribuci.
Dulezité je vyhodnocovat stiznosti od z&kaznika, reklamace, telefonaty a problémy,

které vniknou. [6]

Externi zdroje sekundarnich dat

a) Klasické statistické prehledy
Statistické piehledy jsou vystupem Ceského statistického Uiadu a ministerstev. Pri préci
je nutno sledovat metodiku sbéru dat. Udaje jsou souhrnné a jsou k dispozici s ¢asovym
posunem dvou az Sesti mésici. Marketingové projekty potiebuji vykazy odvétvi,

alety nemaji tak detailné propracované. [6]

b) Agenturni vyzkum
Data jsou shromazd’ovana s piredpokladem prvniho vyuZiti v marketingovych projektech,
Udaje jsou podrobné a clenéné. NeznaméjSim agenturnim zdrojem jsou panely,
mechanismus je nezavisly na zadavateli auzivateli dat. [6]

c) Panelova Setreni
Panely jsou stdé vybérové soubory zpravodajskych jednotek, poskytuji agenture

opakované informace. V ¢eském agenturnim vyzkumu existuji panely domacnosti, panely
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prodejen a panel televiznich divakt. Opakovane poskytuji Udaje ve stejné struktuie. Cyklus

opakovanych Setieni se pohybuji mezi jednim dnem a dvémameésici. [6]
d) Datovabéaze

Spojeny jsou s pouzivanim pocitacovych technologii a po¢itacového zpracovani informaci.
Datové baze jsou negjrychlegiSi obory zpracovani sekundérnich dat. Pracuji s rozsahleSimi
soubory dat, poskytuji detailni informace, maji nezastupitelné misto pii analyzéch

konkurence. [6]
€) Ostatni zdroje

Do ostatnich zdroju miazeme zaradit firemni vyrocni zpravy, vyzkumné zpravy,
které mohla vidét verginost, ale i ty zpravy, které byly pouzity pro statistiky, ¢lanky,
odbornou literaturu, technické normy, prognézy, telefonni seznamy g. Ostatni zdroje

jsou unikétni. [6]

4.2.2 Zdrojeprimérnich udaja

U nekterych marketingovych projekti nestaci pouze zdroje sekundarnich dat, je potieba
ziskat data nova. Zdrojem dat muze byt jednotlivec, domécnost, firma, skola g. Priméarni
Udaje se ziskavaji mimo organizace, hovori se o0 terénnimu sbéru dat. Druhy Udaja

ziskavame rozdilnymi metodami atechnikami. [6]

4.3 Techniky sbéru dat

Shromazd’ovana data v terénu muzeme shirat razné, napi. posleme postou do domécnosti
dotazniky, miazeme pozorovat respondenty, dotazujeme se i prostiednictvi telefonu.

DalSi technikou sbéru dat je experiment, ktery je v laboratori nebo v terénu. [6]
Déleni technik sbéru dat
1. Pozorovani

Pozorovéni probiha bez aktivni Gcasti pozorovaného. Pozorujeme, jak se lidé chovai,
jaké pocity vyjadiuji, atd. PouzZivame pozorovani, kdyZ potrebujeme zjistit, napt. Gdaje
o frekvenci nav&tévniki na veletrhu, o nabidce zbozi v prodgnéch, zastoupeni

konkurencnich vyrobki, o typu reakce pozorovanych osob na vystaveni zbozi.
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V marketingovych vyzkumech se pouZivaji nasledujici varianty:

- pozorovana situace piirozena nebo umele vyvolana,
- pozorovani zigfmé a skryté,

- strukturované a nestrukturované,

- ptimé anepiimé,

- 0sobni nebo vyuZivéa technickych zatizeni. [6]

2. Dotazovani

Pokladani otédzek dotazovanym nebo-li respondentim, jejich odpovéd’ je pro feSitele
vyzkumného projektu primérni Udaj. Dotazovani probih& na zékladé dotazniku a odehrava

jako osobni, telefonické a pisemné. [6]
a) Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je ngvyznamngjSi dotazovaci technikou a je zaloZzeno na ptimé
komunikaci srespondentem, tvari v tvar. Existuje piima zpétna vazba mezi tazatelem
a respondentem. Je dobré navazat osobni vztah, u otevienych otazek muZeme podnécovat
respondenta k vycerpavajici odpovédi. Pri rozhovoru se mohou pouzit pomiucky,
jako jsou napi. vyrobky, obrazky, Kkarticky g., tim se zvySi srozumitelnost otézek
arespondentovi to miZe pomoct vybavit si urcity vyrobek nebo zna¢ku. Osobni dotazovani

je pro respondenta pohodingjsi, protoze nemusi nic neékolikrét ¢ist anasledné zapisovat.

Pritomnost tazatele nesmi zkreslovat odpovédi, ¢asovy rozsah dotazovani se povaZzuje,
aby trval 30-40 minut, ale i del§i dobu se muzZe dotaznik vézt, ae musi byt pirestavky

na uvolnéni mezi ¢asovym intervalem.

Vyhodou osobniho dotazovani patii vysokéd spolehlivost Gdajti. Respondent i tazatel
je znamy, vi se, kde a kdy dotazovani probéhlo. Z pohledu financi a ¢asu jde o ndro¢nou
techniku. [6]

b) Telefonické dotazovani

Dotazovany odpovida na otézky, které jsou pokladané prostiednictvim telefonu, a proto
je tato metoda podobné osobnimu dotazovéani. Velkou vyhodou je rychlost a nizké néklady.

Problémem je, Ze se nada navézat osobni kontakt srespondentem, a tim i nepochopeni
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otédzky nebo odpovédi. Casovy interval by u obyvatelstva nemél piekrogit 10 minut,

u pracovniku firem nebo jinych instituci muze byt delSi. [6]
c) Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani se muze jinak nazyvat postovni anketa, protoZe respondenti dostavaji
dotaznik poStou. Je mozné i jiné doruceni, napt. ve vyrobku, ktery si koupime. Vyhodou
je, Ze respondent si otaznik maze vyplnit, kdy a kde chce, m& hodn¢ ¢asu rozmyslet
s odpovedi. Velkou nevyhodou je, Ze neni kontrola vybérového souboru, neni jasne,

kdo dotaznik vyplioval a navratnost dotazniki je velmi malé. [6]
d) Elektronické dotazovani

VyuzZivgji se k této technice pocitate a je to nova technika sbéru dat. U nés jesté neni
tak rozSifena a nepouziva se v takovém velkém poetu, kvili nizkému poétu Gcastniki
elektronické posty. Elektronické dotazovani ma stejné vyhody jak pisemné dotazovani,
protoze respondent vidi pied sebou dotaznik. Dotazovani je rychlé, levné a urychluje

Zpracovani dat. [6]
3. Laboratorni experiment

Technika vytvéii situace sparametry, které jsou podstatné pro objekt. Respondenti
ochutnavaji, diskutuji na téma, které se tyka nazoru na vyrobky. Experiment se nejcastéji
pouziva pii vyrobkovych testech a skupinovych rozhovorech. Kazda z aplikaci ma jinou
obtiZznost na pripravu. [6]

4. Experiment v piirozenych podminkach
Technika sbéru dat je velmi vzécné pouzivand. Jde o vytvoreni c¢astecné kontrolované
situace, jak u laboratorniho experimentu. PouZiva se pri testovani zgmu o nove vyrobky.

Vyrobek se prodavéa ve vybranych obchodech a tam se sleduje detailné jeho prodg.

Je zde vysoké riziko, Ze se konkurence pired¢asné dozvi o novém vyrobku. [6]
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4.4 Realiza¢ni faze vyzkumu
Faze vychézi z pripravné faze a obsahuje:

- spérinformaci,
- analyzadat,

- preménadatove struktury do informace. [14]
Prezentace vysledkii

Prezentace probiha ustni formou s vizudlnimi prostredky nebo pisemnou formou. Pisemna
prezentace je formou zavérecné zpravy o vyzkumu a jeho vysledcich. Marketingové

vyzkumné zpravy obsahuji:

- titulni stranu — obsahuje nazev tématu, oznaceni piijemce zpravy,

- obsah —jednotlivé ¢asti zpravy s piislusnou strankou,

- provédéci shrnuti — prezentuje zakladni body, obsahuje vyzkumné cile, metody,
zavéry adoporuceni,

- Uvod — definuje terminy a pojmy, uréi okolnosti prostredi studie arozsah studie,

- vyzkumné metody a postupy,

- analyzadat a zavéry,

- obecné zavéry a doporuceni,

- finan¢ni omezeni, ¢asovy tlak, chyby méieni,

- prilohy — formulére, dotazniky, ankety, statistické vypocty, tabulky, mapa
procesu vybéru,

- bibliografie. [14]



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového rizeni

33

Il. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FIRMY RV FASHION STYLE

5.1 RV Fashion Style

Znacku RV FASHION STYLE s. r. o. zaozil vroce 2008 médni poradce a jednatel
spolecnosti Ing. René Volek.

Firma nabizi klasickou panskou a ddmskou konfekci, aei casual modu. Firma se zaméiuje
na kvalitni panské obleky, separatni saka, kalhoty, zimni plaste, koSile, kravaty a boty.
Nabizi prevéZné médu pro muze, e ma i v nabidce médu pro Zeny, napi. damskeé
kostymky, saka, kalhoty, sukn¢ a dalSi odévy pro Zeny. V roce 2010 byla na trh uvedena

sportovni jeansova znacka RV Fashion Jeans pro muze a Zeny.

Firma vyrabi velmi kvalitni a mddni vyrobky, které vychézi zitalskych trendi.
Spolupracuje se znamymi italskymi textilkami, jako jsou napi. Angelico, Barberoose, Loro
Piana, Reda. Své vyrobky zajist'uje na kooperacnich zavodech v Tren¢iné na Slovensku.
Cilem kolekce je nabidnout z&kaznikovi vysoce kvalitni vyrobek v médnim stfihu
s durazem na vypracovani, detail. Prodg téchto vyrobka firma realizuje pres vlastni firemni

prodeny, dale pres koncesionare a individua ni modni poradenstvi.

5.2 Ing. RenéVolek

Ing. René Volek je uznavanym odbornikem v oblasti médniho poradenstvi, zkuSenosti
cerpa ze zahrani¢i. Je vyhledavan zndmymi politiky, herci, podnikateli i predstaviteli statni
spravy, ktetfi ho nav&tévuji v prodejnach v Prostéjove, kde jsou dvé prodejny, v Olomouci

aVv Praze v nové oteviené prodené v Galerii Harfa.

René Volek pochézi z Prostéjova. Studoval na ekonomické fakulté VSB TU v Ostrave.
Po studiu, vroce 1998, nastoupil do Odévniho podniku a s. v Prostéjové.
V roce 2002 se stal vrchnim teditelem prodgjen, po deseti letech pasobeni v Odévnim
podniku a. s., tj. vroce 2008, zalozil vlastni firmu RV Fashion Style s. r. 0. Kromé
podnikani prednasi na vysoké Skole UTB v Uherském Hradisti a na detaSovaném pracovisti

v Prost¢jove. [17]
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6 SWOTANALYZA

6.1 Silnéstranky

6.2

velky rozvoj firmy,

dobrafinan¢ni situace natrhu,
vy3kolené avelmi dobré vedeni podniku,
kvalitni vyroba z kvalitnich materid,
vyzkum avyvoj novych kolekci,
zaméteni prodeje navice vyrobkad,

velké mnozZstvi zé&kazniki,

sluzby avyhody pro zékazniky,

kvalitné zpracované internetové stranky,

firmanabizi slevové karty a darkové poukazy.

Slabé stranky

firma neni natrhu dlouhou dobu,

neni rozsirena po republice,

slaba obchodni znacka,

maly kapital pro dalSi rozvoj,

malo lidi ji zn§,

nabizi vyrobky, které jsou dostupné natrhu,

vySSi cenanez u konkurencnich vyrobka,

nema pokladny ani skladovy systém, podle kterého by firma védéla, kolik vyrobka

V souc¢asnosti mé,
neodpovidajici marketingova strategie,

omezeny pristup k distribu¢nim kanaam.
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6.3 Prilezitosti

rozvoj avyuziti novych trhi, piedevsim v zahrani¢i,

rozvoj avyuziti novych distribu¢nich cest (internet),
- rozSiteni firmy do dalSich regionu,

- rozSiteni firemniho portfdlia vyrobka,

- udrZeni stévgjiciho mista natrhu,

- moZnost ziskat vice z&kaznikd,

- odoveni novych zakaznickych segmentu,

- vyvoj novych vyrobku v odvétvi,

- outsourcing procest v podniku,

- bonusové avérnostni programy.

6.4 Hrozby

- velkakonkurence natrhu,

- prichod konkurence s novym vyrobkem,

- dodavatelé zvysi ceny,

- substitu¢ni vyrobky,

- trzni bariéry napt. zavedeni cel, poplatkt, zvySeni dani,

- zmeénaZzivotniho cyklu vyrobku,

- ekonomicke faktory, jako jsou napt. krize nebo zmeénainflace,
- politické faktory,

- regulace trhu,

- cenovakonkurence.

Silné stranky
Mezi silné stranky firmy patii dobra finan¢ni situace, ve které se nyni firma nachazi. Nikdo
nemuze ovlivnit to, co bude za n¢kolik dni, mésici nebo roka. Dalsi silnou strankou

je nabidka slevovych karet a darkovych poukazi. Zakaznici vzdy oceni, kdyZ mohou dostat

néjakou slevu pii nakupu, popt. i slevu na dalSi nakup, to je nuti znovu nav&tivit prodeinu
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a néco s koupit a vyuzit slevu, kterou dostali. Zakazniky je treba motivovat, protoze
konkurence je velka Firma od svého zaloZeni velmi rychle rozrostla, ma kvalifikované

pracovniky a nabizi odévy z kvalitnich material.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky firmy patii velmi slaba obchodni znatka. Firma nema Zadny reklamni
program, proto je u zakaznikt malo zndmé, ae pokud ji zngji, fikaji, Ze ceny jsou vysokeé.
Firma nema pokladny ani skladovy systém, podle kterého by se vzdy védelo, kolik
jakych vyrobki se prodalo. Firma sice své prodeginy ma rozSitené po celé republice,
jelikoz se na trhu nevyskytuje dlouho, je malo zndma a zékaznici jsou vérni osvédcenym

firmam s dlouhou tradici, nové firmy se hute dostavaji do podvédomi zakaznika.

Prilezitosti
Prilezitosti firmy RV je cela fada, mezi n¢ patii udrZeni stavajiciho mista na trhu. Firma
se nyni nachézi na dobré pozici. Musi délat vSe proto, aby se na stévajicim misté udrzela.

Pokud by se firma rozsitila do vice mést a nabizela by nové vyrobky, mohla by ziskat vice

z&kazniku, ktefi by se stdle vraceli, ato i diky vérnostnich program.

Hrozby

Hrozeb existuje cela fada. Hrozby mohou firmu ohrozit nebo ji Gplné znicit. Neda se vzdy
predpoklédat, jaké situace bude za nekolik mésict nebo let. Nejvétsi hrozbou muze byt
stavgjici nebo prichod nové konkurence, nyni se na trhu nachézi cela rada prodejci,
ktefi nabizegi podobné vyrobky. Dalsimi hrozbami mohou byt ekonomické a politické
faktory, které nemiZeme ovlivnit. Cenova konkurence a substituéni vyrobky miZe podnik
dostat na upIné dno. Pokud dodavatelé zvySi své ceny, tak i firma musi zvysit kone¢né
ceny, tim se miiZe dostat do finan¢nich problémti, protoZe pokud ceny budou vysoké, bude

meén¢ zakazniki, ktefi si vyrobky budou kupovat afirmé budou klesat zisky.
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Tab. 4 SMOT analyza- SIné a dabé stranky. [viastni zpracovani]

Silnéstranky |Hodnoceni| Slabé stranky | Hodnoceni
velky rozvoj 4 firmaneni natrhu 2
firmy dlouhou dobu
dobréa finan¢ni 5 neni rozsirena 3
situace natrhu po republice
vyskolené avelmi
dobré vedeni 4 slaba obchodni 4
podniku znacka
kvalitni vyroba
z kvalitnich 4 maly kapitd pro 3
materiali dalSi rozvoj
vyzkum avyvoj 3 3
novych kolekci malo lidi ji zn4

nabizi vyrobky,
zaméteni prodeje 3 které jsou 3
navice vyrobku dostupné natrhu

vySSi cenanez u
velké mnoZstvi 4 konkuren¢nich 2
z&kaznika vyrobku

nema pokladny
sluzby a vyhody 4 ani skladovy 5
pro zakazniky systém
kvalitne
Zpracované 3 neodpovidajici 3
internetové marketingova
stranky strategie
firma nabizi omezeny pristup
devovékarty a 5 k distribu¢nim 4
darkové poukazy kanalim
Celkem 39 Celkem 32
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Tab. 5 SMOT analyzy - PrileZitosti a hrozby. [vlastni zpracovani]

PrileZitosti Hodnoceni Hrozby Hodnoceni
rozvoj avyuziti 3 velka konkurence 4
novych trhi natrhu

piichod
konkurence

. . 3 . 5
rozvoj novych snovym
distribu¢nich cest vyrobkem
rozsSiteni firmy do 4 dodavatelé zvysi 4
dalSich regiona ceny
rozsireni
firemniho 4 substitucni 3
portfélia vyrobku vyrobky
udrZeni
stavgjiciho mista 5 2
natrhu trzni bariéry
moZnost ziskat 4 zmeéna zivotniho 3
vice zékazniki cyklu vyrobku
osloveni novych
zékaznickych 4 ekonomické 4
segmenti faktory
VyVvOj hovych
vyrobkt 3 3
v odvétvi politické faktory
outsourcing
procesi 2 2
v podniku regulace trhu
bonusové a
vérnostni 5 cenova 3
programy. konkurence
Celkem 37 Celkem 33

Tab. 6 Vypocty SMOT analyzy. [viastni zpracovani]
silné stranky - slabé strénky 39-32=7
piileZitosti - hrozby 37-33=4
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U sdilnych strdnek a prileZitosti pouZijeme stupnici od 1 (ngnizsi spokojenost)
do 5 (ngjvySSi spokojenost). U slabych stranek a hrozeb pouZijeme stupnici od 1 (nejnizsi
nespokojenost) do 5 (ngvysSi nespokojenost).

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze firma RV je na tom dobie, pievazuji v ni silné stranky
nad slabymi a prileZitosti nad hrozbami. Proto by se firma méla snazit vice o eiminaci
slabych stranek. Méla by se pokusit o jejich zlepSeni, inovaci vyrobka a nejlépe by firma
udélala, kdyby piisla na trh snovymi vyrobky, které se jesté na trhu neobjevily. Mohly
by to byt vyrobky z mikrovidken nebo z nepromokavych materidi, odolnych vaci
povétrnostnim podminkam a dalsi matridly, které by zaujaly a oslovily vice zékaznika.
Silné a dabé stranky firma muze ovlivnit, ae prilezitosti a hrozby do takové miry

neovlivni.

Vyhnout se hrozbam zcela nejde. Nikdy nemtZzeme ovlivnit déni v politice, zménu inflace,
ekonomické faktory, novou konkurenci, ktera se maze kdykoliv objevit s podobnymi
nebo i stejnymi vyrobky za niZ&i cenu nez ma firma RV. KdyZ firma se nemaZe pripravit

na pripadné hrozby, mize se zaméfit na prilezitosti.
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7 PORTERUV MODEL KONKURENCNICH SIL

7.1 Dodavatelé

Firma RV Fashion Style odebira vyrobky nejen z Ceské republiky, ale také ze zahranidi,
tzn., Ze postaveni znacky k dodavatelim neni silné. Pokud dodavatelé zvysi ceny, tak i RV
musi své koncové ceny zvysit, vzdy zalezi na riznych okolnostech, napi. na ekonomickée
a politické situaci dané zemg, inflaci. Pfi vysokych cenédch bude mit firma RV niZsi zisky
abude i mén¢ prodavat své vyrobky, to mize ohrozit firmu na trhu a konkurence maze mit
vyhodu. Pfi uzavieni dlouhych dodavatelskoodbératelskych smluv bude vzdy jasné,
za kolik dané vyrobky bude prodévat a velké zmény ve vys cen nebudou tak rychle

seménici. Firma RV bude mit mnoZstevni slevy.

Rozhodnuti, zda firma bude nakupovat kvalitni materid za vyssi cenu, nebo méng kvalitni
zamnohem niZsi cenu vyZaduje velmi téZké uvéZeni. Pokud by nakoupila kvalitni material,
koupila by toho méné a vysedkem by bylo méné kusi obleceni. Moviti zékaznici
upiednostnuji kvalitni materid pred cenou a za kvalitu si priplati. Ale pokud by nakoupila
firma mén¢ kvalitni materid ve vétsim poctu, vysledkem by mohly byt nekvalitné usité

vyrobky avice zmetkt. Tuhle situaci je poté téZko reSit, hlavné to stoji velké investice.

RV Fashion Style se zamgfila na kvalitni dovoz materidla, které jsou cenové vysSi,
ae kvalita je u nich na prvnim misté. Kvalita zvy3uje image znacky na trhu, protoZe firma

je natrhu krétkou dobu, tak chce svym zakaznikim nabidnout kvalitni vyrobky.
Dodavatelé firmy RV Fashion Style:

Materid: REDA, ANGELICO, YNSA, BARBEROUSE, HEDVA a s, JTKA a. s.
Vyroba: ACCORD, ADOZ, VYVQJ, IBC BRNO, MAKYTA a s

Vyrobky: ODEX, ZENONE, JOKA, AMJ, VANNUCCI, HEDVA a. s., MONTE CARLO,
PURE, RICCARDO.
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7.2 Odbérateé

Odbératelé firmy RV jsou firemni prodegny a ostatni odbératelé, jako napf. manaZefi.
Cilem kazdé firmy je, aby se z&kaznik do prodegjny stale vracel a byl svyrobky spokojeny,
doporucova je svym zndmym. KdyZ tohle firma dovede, tzn., Ze nabidne kvalitni vyrobky
za prijatelné ceny, tak se nemusi bé o své zisky. Navic, pokud nabidne z&kaznikim néco
navic, napt. slevy, kupony, vérnostni programy, budou se zékaznici stdle vracet. RV nabizi
svym z&kaznikim c¢lenstvi v klubu RV, z&kaznik ziska sevu 10 % na pristi nékup.

Firma si ziskavérnost zakaznika na delSi dobu, ale jeho zisky budou niZsi.

7.3 Substituty

Jako substituty mtiZze byt odklon od klasického obleceni a oblékéni se do sportovniho stylu.
Panské obleky, ae i damské kostymy a dalSi spolecenské obleceni nemtzeme nahradit
podobnym vyrobkem. Nevétsi hrozba pro firmu RV miZe byt dovoz nekvalitnich,

ae 0o mnoho levngjSich vyrobka z Ciny.

7.4 Zaméstnanci

Firma RV Fashion Style ma v souc¢asné dob¢ 17 zaméstnanci a dalSich 5 externich
pracovniki. Zaméstnanci jsou odbornici ve své profesi. Zngji sloZeni a pivod materid,
dok&zi zakaznikim pomoci pii vybéru vhodného obleceni, kombinovat jednotlivé prvky.
Zaméstnanci jsou motivovani, aby prodali co vice vyrobki. Motivace je velmi dulezitym

hnacim motorem pro zaméstnance.

7.5 Konkurence

Konkurence na trhu je velmi silng, hlavné je velké mnoZstvi vyrobkt dovézenych z Asie
a Polska, maji velmi nizké néklady a levnou pracovni silu. Pracovnici vyrobi velké
mnozstvi vyrobka, preferuji kvantitu nez kvalitu. Uspét na trhu je velmi téZké,
ae pii kvalitnich vyrobcich, ziskat dobrou image v ocich zaékaznika a dobré propagace
svych vyrobku toho I1ze dokazat. Sice to bude trvat delSi dobu, ae ¢ekéni se vyplati.

Mezi konkurence RV patii Blazek, Koutny, Sevéik, Odos a Pietro Filipi.
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7.5.1 Blazek

Spole¢nost BLAZEK PRAHA as. byla zalozena v roce 1992, vyrébi a prodava panské
obleky. Zaméiuje se na kvalitni, precizni zpracovani a nadstandardni sluzby. Zakaznici
jsou napt. podta, Policie Ceské republiky, Coca-Cola Beverages, Shell Czech Republic,
DHL Express adalsi.

Jeho vyhoda je, Ze po padu OP Prostéjov Profashion, ma nejvétsi maloobchodni sit’
v panské konfekci. M& pomeérné dobie zorganizovanou logistickou vyrobu a tvorbu
kolekci. RozSituje nabidku dopliika, napr. boty, svetry, prédlo, koSile, opasky a dalsi.
Nejvetsi problém je vtom, Ze nemd propracovany systém outlett a ma velmi vysoké

naklady spojené s provozem §iti.

7.5.2 Koutny

Spolecnost Koutny spol. s. r. 0. byla zaloZena v roce 1995 a je UspéSnou firmou s cisté
¢eskym kapitdlem. Svou budoucnost stavi na tradi¢ni produkci klasické panské konfekce
arovnéz naprodukci profesniho obleceni pro resorty a instituce stétni spravy, vyzadujici
vysokou kvalitu dodavanych produkti. Ceny oblekt se pohybuji ve vétSich cenovych

relacich. Koutny je jedna z ngjdrazSich firem natrhu.

Vyhodou je, Ze prodejna pusobi na zékazniky velmi dobte, nachézi se u zavodu a navozuje
velmi dobry pocit dobré ceny a kvalitnich vyrobka. Firma je rozSifena ve velkych méstech
Ceské republiky, je to tim, Ze se na trhu nachézi pomérné dlouho dobu. Nevyhodu spogiva

v tom, Ze ma zastaral € strihy, které jsou uz nékolik let stejné.

753 Sewtik

Firma ptsobi od roku 1996 v odévnim odvétvi. Klade mimotradny daraz na kvalitu
zpracovani a vybér kvalitnich materidt. Veskeré vyrobky jsou zhotoveny Spickovou
vyrobni  technologii. V  soucasné dobé¢ firma dodava kolekce do vice
nez 40-ti specializovanych prodejen po celé CR. Cilem je vyjit maximang vstic prani

z&kazniku co se tyka modnosti, kvality provedenosti i cenoveé dostupnosti.



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového rizeni 44

Jeho vyhodou je velka investice do reklamy a své publicity. Zakaznici znacku zngji,
nakupuji v ni ajsou spokojeni s vyrobky, které nabizi. Firma oslovuje zakazniky, ktefi jsou
ze stiedni a niZSi tridy. Nabizi stdle n¢jaké slevy, odmeény za nékup a dalsi vyhody
pro zékazniky.

75.4 0Odos

Firma BABEK - Prosté§jov ménatrhu s panskou konfekci jiz sedmnéctiletou tradici
a jiz v roce 1995 byla vyroba orientovana na panské obleky. Vysoka kvalita
zpracovani v kombinaci s pouZitim nejkvalitnéjSich vinénych a smésovych tkanin dava

vzniknout prvotiidnim vyrobkiam a spokojenosti zakazniki.

Mezi nevétsSi vyhody patii nejlepSi misto umisténi prodejny v Prostéjové. Prodejna
se nachézi na namésti T. G. Masaryka naproti obchodniho domu Prior. Kolem prodejny
se pohybu stale velké mnozstvi lidi. Nevyhoda je stéle stejny stiih vyrobka. Strihovy vyvoj
je pies 10 let stéle stejny a vyrobky nepasuji a nevyhovuji kazdému.

755 PietroFilipi

Vyrobky jsou uréené pro narocné a elegantni muze a Zeny. Nabizi klasické formani
a spolecenské business médy, pies smart casual, aZ po neformani volnocasovou sekci

adoplnky.

Pietro Filipi je velmi kvaitni firma. Nabizi kvalitni vyrobky, které jsou perfektné usité.
Ceny vyrobku jsou negvysSi v celém regionu. Prodeginy maji hezky zarizené. Hlavni
nevyhodu je to, Ze obleky nenabizi v celé radé velikosti, jako konkurence, tim prichézi

0 zakazniky.
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Hodnoceni Porterova modelu

Tab. 7 Porteriiv model. [vlastni zpracovani]

FAKTOR HODNOCENI (1-5) BODY
Dodavatelé stredni 3
Odbératelé sabé 2
Substituty slabé 2
Zamgstnanci silné 4
Konkurence velmi silné 5
CELKEM 3,2

Vydedek vysd 3,2. Fektor firmy RV s vede na stfedni Grovni. Faktor odbératelé
a substituty maji hodnoceni dlabé, ae ostatni faktory jsou na tom ve srovnani |épe.
Firma nema velky pocet odbératelt, aby mohla ziskat lepSi ohodnoceni. Substituty firma
nemuze nahradit, ae lidé s pijdou koupit levnéjSi oblek, kostym ke konkurenci.
Ale kvalitné na tom budou hiie a budou si muset koupit dalSi odév, protoZze materid neni
kvalitni a nevydrzi tolik, co kvalitni a drazsi. Konkurence na trhu dostala nejsiingjsi
hodnoceni, protoZze na nyngjSim trhu se pohybuje velkd ¢ést podobnych podnikd,
které prodavaji podobné odévy. Kazda znacka ma své specifika, sice nabizi podobné
vyrobky, ale kazda ma jiné motivacni programy pro své stavgjici nebo nové zékazniky.
Zaméstnanci magji silnou pozici, jsou kvaitnimi prodejci a zngi druhy materidu,
a to posunuje podnik smérem vySe. Dodavatelé mgji stiedni hodnoceni, protoZze se muze
stat, Ze po uzavieni kontrakce dodavatel nedoda materid ve spravném mnozstvi, kvalite,

barvé, mnozstvi, ve 5ednanou dobu a za piedem sjednanou cenu.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

8.1 Dotaznik

Dotaznik byl proveden pro zjisténi konkurence na trhu a zndmosti znacky RV Fashion
Style. Respondenti odpovidali na deset riznych otazek, ze kterych se nasledné vyhodnotily

agraficky zpracovaly zavéry pro provadény vyzkum.
Z&ladni charakteristika vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zji&téni postaveni a pozice znacky RV na trhu. Mista, kde nejvice
a zajakou cenu zékaznici nakupuji odévy, jakému stylu a materidlu odévi davaji prednost

ado jaké miry je ovliviuje reklama.

Dotaznik byl sestaven tak, aby respondenti spravné pochopili otédzky a mohli na né snadno,
rychle a sprévn¢é odpoveédét. Celkem bylo poloZzeno 10 otézek riaznych typu. Otézky byly
poloZeny oteviené, uzaviené a subjektivné hodnotitelné podle dulezitosti.

Pocet respondent bylo celkem 100. Respondenti byli déleni do nékolika skupin,
ato podle pohlavi, mista pobytu, povolani a mési¢niho piijmu.

Dotaznik je dloZzenzvice c¢ésti. V prvni ¢asti byly poloZzeny oteviené otazky,
na které respondenti mohli napsat svij vlastni nazor, vypsat znacky odévi, které znaji,
a které uprednostiuji.

V druhé c¢asti byly uzaviené otazky. Respondenti vybrali z moznosti, které povazuji
za sprévné. Ve tieti ¢asti respondenti hodnotili subjektivné podle dulezitosti jednotlivych
prvku.

Hodnotici stupnice je stanovena nasledovné: 1 = nejlepsi, 2 = uspokojujici, 3 = dobré,

4 = horsi, 5 = nghorsi.

Dotaznik je uveden v priloze¢. 1.
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8.2 Interpretace vysedki

Vysledky vyzkumu jsou vyjédiené procentuelné a znézornéné pomoci prostorovych
vysecovych grafi. Ke kazdému grafu je uveden dovni vyklad, u nékterého grafu

je dopsano doporuceni.

8.2.1 Demografické udaje o respondentech

Rozdéleni respondenti podle mista pobytu

W Mésto W VYesnice

Obr. 6 Rozde¢leni respondentz: podle mista pobytu. [viastni zpracovani]

Nagrafu je patrné, Ze 56 % dotazanych bydli ve mésté a 44 % na vesnici. Lidé, kteri bydli
ve mésté, maji blize do riznych obchodi a dostanou se tam ¢astéji, protoze nemusi daleko
za nékupem dojizdét a tudiz maji vétsi piehled o sortimentu zbozi, které rizné znacky
nabizeji. Lidé z mésta vice vyuziji elegantnéjsi, klasi¢téjSi odévy nez lidé z vesnic, de také
zalezi, v jakém odvétvi pracuji. Negjen na povolani zalezi, ale také na vékove struktuie
obyvatelstva. VétSinou starSi generace bydli na vesnicich, nez ve méstech. Je to i ztoho
duvodu, Ze na vesnici je vétsi klid, jsou blize k prirodé a Ziji ve zdravéjSim prostiedi.
Kazdé misto pobytu ma své klady a zdpory. Vesnice jsou pro nékteré obyvatele lepsi
k pobytu, ae mai menSi moznosti k nadkupu, piedevSim odévia. Vesnice neni

perspektivnim mistem k podnikani.
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Rozdéleni respondentt podle ekonomicke aktivity

B Stucent W Podnikate m Urecrik
B Mezaméstnany H Manzier B Dichodee
Délk W StétnizamEstranec © Ostatni

Obr. 7 Rozdeéleni respondentz: podle ekonomicke aktivity. [ viastni zpracovani]

Nejvétsi podil maji manazeti, a to 23 %, dale podnikatelé maji 17 %, 0 néco méné statni
zaméstnanci 15 %, na stejné Urovni jsou délnici a studenti 10 %. O néco méné maji

nezameéstnani 9 %, 7 % Uirednici, 6 % dichodci a nggméne maji ostatni 3 %.

ManaZefi jsou ti, ktefi s kupuji stde klasické odévy, protozZe je potiebuji ke svému
povolani a musgji se prezentovat. Nejen manazefi, ale i st&tni zaméstnanci a podnikatelé
musgji chodit v oblecich a kostymkach. Jgjich odév musi byt kvalitni, protoze i odévem
se prezentuji. Pravé manazeti a ostatni, ktefi musegji v zaméstnani nosit klasickou maédu,

jsou zakazniky a zvy3uji zisky odévnim firmam.
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Rozdéleni respondenti podle vyse piijma

B do 10000 K& W20 RO KE - 000D KE W AD D00 KE & wice
W10000KeE - 20000 K¢ m 30000 8 - L0000 K2

Obr. 8 Rozdeéleni respondent:i podle vy3Se prijmii. [viastni zpracovani]
NegjvétsSi skupina respondenti, to je 28 %, uvedla, Ze jgich mési¢ni vydélek cini
10000 K¢ — 20 000 K¢. O néco méng, ato 25 %, s vydélava do 10 000 K¢, v tom byli
zahrnuti i studenti, ktefi s pri studiu piivydélavaji, nezaméstnani, ktefi dostévaji sociani
davky a dichodci. Stejné mnozstvi dotazanych, jako u piedchoziho, 25 %, uvedlo,
Ze s vydéldva 20000 K& — 30000 Ké. Jen 12 % si vydéla 30000 Ké — 40 000 K¢
a ngméné nad 40000 K¢ s vydéla jen 10 % dotazanych. Podle vydedku je zigime,
Ze vregionu je velka nezaméstnanost a lidi, kteri vydélavaji vice penéz se stdle snizuje.
Velkeé firmy se dostavaji do konkurzi, méni svou vyrobu, nebo dokonce kon¢i na trhu,
protozZe jgjich odbyt neni velky a dostavaji se do velké ztraty. Lidi, ktefi prisli o préci
se na trhu nachazi stéle vice, nekteti s hledgi praci i mimo obor a v jiném méste,

aby zabezpecili svou rodinu amegli staly piijem.
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8.2.2 Zpracovani otazek z dotazniku

Znamost odévnich znacek

B Nike B Slaiek B Takko B Sevdk ERY

m {envelo Koutny Creay Mew Yarker B Ostatn!

Obr. 9 Znamost odévnich znacek. [viastni zpracovani]

Znacky, které respondenti napsali, se ve vétSi mite stdle opakovaly. Negjvice se objevovaly
znatky Nike, Sev¢ik, Koutny, Blazek, RV, Orsay, Kenvelo, New Yorker a ostatni.
Sportovni znacky se nejvice objevovaly u respondenta do 30-ti let. StarSi generace zna
spise znacky, které se natrhu vyskytuji dlouhou dobu a jsou spiSe klasicky zaméiené, jsou
to znacky Blazek 13 %, Koutny 16 % a Sevéik 10 %. Mlada generace do 30-ti let jezdi
nakupovat do velkych obchodnich center a obchodnich doma, které se nachazeji na okrgji
vétSich meést, ngideme je napi. v Olomouci nebo v Brné. Z velkého mnozstvi médnich
znxek si vybere v obchodnim centru kazda generace. V centrech je velky vybér odévi,
de i doplnka za prijateiné a nizké ceny. Proto je velkd znamost odévnich znacek
Nike 11 %, New Y orker 13 %, Kenvelo 11 %, Takko 10 %, Orsay 6 %.

Znacka Koutny se v dotazniku objevovala nejvice, z celkového pocétu ziskala 16 %.
Koutny je velmi kvalitni prodejce panskych obleki aje uz dlouho v povédomi lidi. Naopak
ngimen¢ znama je znacka RV se 4 %. Je to tim, Ze je natrhu velmi krétce anezna ji Siroké

okoli lidi. Znacka nema reklamu, jak ostatni velké znacky natrhu.
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Preferované znacky

B Adides Mooty B Jrszy B New vorker B SlaZex W Ostatnd

Obr. 10 Preferované znacky. [ viastni zpracovani]

Nejvice preferovana znacka je Koutny, a to 25 %. Znacka je znama uz mnoho let, zngji
ji spiSe starSi obcané, de i mladSi generace ji zna. Dale nejcetnéjsi preferovanou znackou
je znatka New Yorker s 23 %. Nejvice do podvédomi lidi se dostala tim, Ze se nachézi
v obchodnich centrech, které navstévuje velké mnozstvi lidi raznych vékovych kategorii.
Centra nabizgji za prijatelné ceny odévy a dopliky pro kazdého. Nabizi kabelky, pasky,
boty, ale i Sperky. Znacka Adidas, kterd ma 18 %, patii mezi sportovni znacky. Na trhu
se nachazi dlouhou dobu a nabizi kvalitni odévy, napi. do chladného pocasi, odévy z termo
materidli, ale za vysoké ceny. Zakaznici si radgji priplati za kvalitu, protoZe odévy vydrzi,
ve srovnani sjinymi levnéjSimi znacka, delSi dobu. Znacky, které se objevovaly v menSim
procentnim rozsahu jsou napr. Orsay 10 %, Nike, Puma, H&M, Alpine Pro, Taly Weijl,
které méli 7 %. Znatky maji sice menSi pocetnost, ale preferuje je velké mnozstvi mladych

lidi, ktefi maji radi modnost, barvy, dei extravagantni odévy.
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Mista nakupu odévi

m Obchodn’ certrum B nteset Kzmernpobzhod  ®ZahrzpiE @ Jing
Obr. 11 Mista nakupu odévii. [ viastni zpracovani]

Lidé nejvice, podle dotazniku, nakupuji odévy v obchodnich centrech 39 %. Bude to tim,
Ze se za poslednich par let rozrostla velka nakupni centra na okrgjich velkych mést. Centra
se stde vice rozSifuji, nabizi vSe, co lidé potrebuji, od nakupu odévi, doplika
po odpocinkova a relaxaéni mista. V centrech se nachazeji kadernické a kosmetickée
sluzby, sluzby mobilnich operétori, kina. Lidé se v centrech mohou obcerstvit a nakonec
mohou nakoupit v obchodech, které jsou soucésti centra MenSi procento zaujimaji
kamenné obchody s 24 %. Nachézeji se po celém mésté a v menSim obsazeni i na vesnici.
Lidé sice nemgji v3e pod jednou stiechou, jak je tomu u obchodnich center, ae projdou
se na ¢istém vzduchu, kdyZ chodi z jednoho obchodu do druhého. Kazdy obchod mé jiné

vybaveny, jinou velikost, kazdy kamenny obchod ma své vlastni kouzlo.

Poslednich par let se zvy3uje pocet nakupt na internetu 20 %, zefména u mladsi generace.
Na internetu s mize kazdy porovnat ceny, nakup je rychlgsi, levnéjsi a hlavné v nyngjsi
hektické dob¢ pohodingjsi. Lidé nemusgi nikam jezdit, hledat levny a kvalitni vyrobek.
USetii se tim hodné¢ casu, ade i penéz. Nevyhodou ndkupu pies internet
je, Ze s vyrobek nemizeme piedem vyzkouSet. Reklamovat vyrobek je dlozitgjsi tim,
Ze ho musime poslat postou. Pri piepravé muze dojit k jeho poskozeni nebo i k jeho ztréte.
V dnedni dobe se stale vice roz&ituji pobocky v nékterych vétSich méstech, kde si mizeme
vyrobek piijit vyzvednout, vyzkouset, a pokud ndm nebude vyrobek vyhovovat, miZzeme

ho vymenit za jiny. Mén¢ ¢asto se objevuji ndkupy v zahrani¢i 12 %.
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Cesta vyrobku od prodejce k zékaznikovi trva delSi dobu, ale vyrobky jsou mnohem
levngjSi. Lidé vétSinou preferuji nékupy, které k nim dorazi co negjrychlgi, ae nékteri
s radéji pockaji, aby meli vyrobek levngjSi a origindlingjsi. V zahranici se ¢asto vyskytuji
vyrobky, které se u nés neprodavaji. Moda k nam prichézi pozdéji a vétsinou je drazsi.
Negimén¢, ato jen 5 %, ziskaly jiné nakupy, mezi které patii napi. Second hand a nakup
prostiednictvim katalogu. Maa ¢ast respondenti do dotazniku uvedla pravé Sekond hand.
Je mozng, Ze se lidé stydi uvadét a tikat, Zze nakupuji v Sekond handech. RozSiteny
je i nékup prostirednictvim katalogu. Nékteri prodejci nabizi prode prostiednictvim
katalogu, je to pro n¢ lepsi forma prodeje. Ngjvice se pomoci katalogu prodava kosmetika

aoddvy.

Porada pii vybéru odéva

B RacouwtiEm W rghlidnusam, ootem radu uvitdm wechel radu

Obr. 12 Porada pri vyberu odevii. [viastni zpracovani]
Velka vétSina respondentt, 82 %, odpoveédéla, Ze si v obchodech radgji sami vSe dikladngé
prohlidnou a nasedné se poradi sprodavackou. Nékteri zékaznici prijdou do obchodu
pro ur¢itou véc, pokud ji nemohou ngjit, zeptaji se prodavacky, zda vibec konkrétni véc
v obchodé maji. Jen 15 % dotézanych nechce radu vibec, radgji sami si ngjdou a vyzkousi,
Co sami povazuji za prijatelné. Je vtom riziko, Ze s vyberou nespravné barvy, které
se k sob¢ nehodi, nebo i styl obleteni kombinuji nespravné. Kazdy zékaznik si koupi,
na co je zvykly a nechce zménit sviij styl oblékand ani Satnik. Ale pravé to, co si kupuije,

nemusi vZdy ladit a je lepSi rada od odbornika. Jen 3 % dotézanych odpovédélo, Ze radu
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uvita ihned po vstupu do prodejny. VéEtSinou jsou to ti lidé, ktefi nemaji ponéti, co se nyni
nosi, co by se kur¢ité uddosti hodilo, nepoznagji svou konfekéni velikost, tak proto

s nekteti radeji nechgji poradit od odbornika.

Co lidé preferuji pri nakupu odévi

mKvaltz MCerz W Poradznstvi M Tvpoachody MMdcncst B Zratka o Banve
Obr. 13 Co lidé preferuji p/i ndkupu odéwvii. [ viastni zpracovani]

Podle dotazniku vySlo, Ze nejvice lidi preferuje kvalitu, to bylo 27 %. Po nasledném
prozkoumani se zjistilo, ze lidé ve véku 20-30 volili na prvnim misté cenu, dae kvalitu,
maodnost, barvu, typ obchodu, poradenstvi a v podedni fadé znacku. Je to tim,
Ze v soucasné spolecnosti se nachézi mnoho lidi, ktefi preferuji cenu pred kvalitou
a dalSimi aspekty. Po kvalité lidé preferuji cenu 23 %, dde typ obchodu 18 %,
znacku 11 %, modnost 10 %, poradenstvi 6 % angiméné barvu 5 %. Kvalita atyp obchodu
by mélo byt to, na co se lidé maji divat. Kvalita je velmi dileZita a kvalitnim materidlem
obleceni ziska delSi Zivotnost nez u nekvalitnich materidu. Kvalitni materid neposkozuje
svou vyrobou Zivotni prostredi a pii spravném prani neztréci tvar a barvu. Podle typu
obchodu se poznd, jaké vyrobky nabizi. Pokud je obchod vybaveny a zékaznik se v ném
citi prijemneé, persond je odborné vySkoleny a firma nabizi kvalitni vyrobky,
tak se z&kaznik bude stdle do obchodu vracet. Je-li obchod zafizen jednoduSe, odévy
negjsou zarazeny podle ng¢jakého déleni, zakaznik se v obchodé nevyzng, nebo budou
vyrobky nekvalitni, prodavacky neochotné, ale znacka bude mit dobré jmeéno, tak znacka

prijde o zékazniky ai o image znacky, kterou méla
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Cetnost nakupu spol edenského obledeni
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Obr. 14 Cetnost nakupu spolecenského obleceni. [Viastni zpracovani]
Velka ¢ést respondentti, a to 42 %, uvedla, Ze si spoletenské obleceni (oblek/kostym)
kupuji 1 x tarok. Bude to tim, Ze lidé spolecenské obleceni nenosi denné do zaméstnani,
ale jen za vyjimecnych situaci, jako jsou napi. pohovory do nového zaméstnani, skoleni,
ale ngjvice v obdobi plesovych sezon. Méng, ato 34 %, respondenti si kupuje spole¢enské
obleceni 1 x za 3 roky, tzn., Ze lidé nepotiebuji, jak do svého zaméstnani, tak i na jiné
udalosti spolecensky odév. Jen 16 % dotézanych uvedio, Ze si kupuje odévy do spolecnosti
2 x za rok. Mensi ¢ast respondentti, jen 8 %, uvedlo vice jak 2 x za rok si kupuji
spoledensky odév. Maa cést respondentt nosi denné obleky/kostymy do svého

zaméstnani.
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Styl odévu v Satniku lidi
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Obr. 15 Syl odeviz v Satniku lidi. [viastni zpracovani]
Nejvice respondenttt odpovédélo, Ze maji ve svém Satniku jeansovy styl, bylo jich vice
jak polovina vSech dotazanych, a to 54 %. Jeansovy styl je vhodny na denni noSeni,
je pohodiny, dostupny vzdy a vSude za nizké ceny. Lidi kombinuji napt. jeansy skoSili
nebo topem. Jeansovy styl 1Ze velmi dobie kombinovat i sjinymi prvky. Styl preferuji
vSechny vékové struktury. Sportovni styl 36 % je také velmi oblibeny, ade nehodi
se na dennodenni noSeni do zaméstnani, do 3koly a na Grady. Je velmi pohodiny, lidé
gportovni odévy nosi doma a nevice na sport, na ktery je piimo urceny.
Jen 10 % z dotézanych respondenti uvedlo, Ze v jgich Satniku prevliada klasicky styl.
Styl odévi je urceny vékem a nejvice provolanim, ve kterém stravime velkou ¢ést svého

Zivota
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Druhy matrida
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Obr. 16 Druhy materialz. [viastni zpracovani]
Velka ¢ést respondenti, 47 %, odpovédéla, Zze dava prednost prirodnim materidam.
V dnedni dobé se uprednostiiuje v3e, co je piirodni, bio. Kazdy chce byt zdravy a ridi
se podle zdravého Zivotniho stylu. Odborniki, z oblasti zdravého Zivotniho stylu, je mala
¢ast. Proto ti, ktefi jsou odbornici v oboru, davaji lidem uZitecné informace, co jist,
jak sportovat a jak zcela zménit sviij nezdravy zptisob Zivota. Dde 40 % respondentd
uvedlo, Ze si kupuje smésové odévy a jen 13 % respondentti umélé odévy. Natrhu existuje
velk& Skdla prirodnich, umélych a smésovych materidla. Kazdy zakaznik by s pra koupit
jen odévy z piirodnich materidia, ae nékdy je velmi téZzké nagjit urc¢ity druh odévu,
ktery by se zdkaznikovi libil a byl jen zprirodniho materidu. Existuji i lidé,
kteri si jen kupuji piirodni materidly, jsou s nimi spokojeni aradéji si za materid priplati.
Nekteri lidé s mydli, Ze ptirodni, bio a termo materidy jsou jen marketingovy tah

na zakazniky.
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Ovlivnéni reklamy
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Obr. 17 Ovlivneni reklamy. [viastni zpracovani]
Nejvice respondenti odpovidalo, Ze jich reklama ovliviiuje mao 48 %. O néco méng,
a to 45 % odpovédélo vibec, jen 5 % velmi a ngméné odpovédélo velmi vyrazné
2 % respondenti. Velka cast lidi s neuvédomuje, Ze reklama je ovliviuje velmi,
ae oni s to nepfipoustéji a neuvédomuji. Reklamu vidi naprosto vSude, kam
se jen podivaji, reklamy jsou v televizi, v radiich, ¢asopisech, v novinéch, na billboardech
kolem silnic a danic. Reklamy se nachazeji na osobnich a n&kladnich autech, existuji
i pojizdné reklamy. Mnoho reklam je kolem nés, vZzdy a vSude se snimi setkame,
a to bude doma napt. na spotiebicich, odévech, nebo i na polepenych autobusech
a na vylohach v obchodech. Bez reklamy se v dnesni dobé Zadny prodejce neobejde.

Reklama pomahéa zvysit znamost znacky a navstévnost zakaznika.
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Ochota zaplatit uréitou cenu za oblek/kostym
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Obr. 18 Ochota zaplatit urcitou cenu za oblek/kostym. [ viastni zpracovani]
Nejvice jsou lidé ochotni za oblek/kostym zaplatit do 3 000 K¢&/2 000 K¢, vice jak polovina

v3ech dotézanych 53 %. Bude to tim, Ze lidé si koupi jeden oblek/kostym za urcité obdobi.
Na trhu se nachézi obrovska skdla prodejci, ktefi nabizi podobné vyrobky. Lidé maji
moznost navstivit vice obchodi a koupit s ten kus obleceni, ktery odpovida jegich
predstavam, a ve kterém se citi dobie. Cena je pro nékteré zékazniky rozhodujici, zéruka
odévi a piipadna oprava je uz pro zakazniky méné rozhodujici. Meéng,
a to 29 %, respondenti odpovédélo, Ze jsou ochotni zaplatit do 5000 K¢/3 500 Ke.
Jen 11 % respondent je ochotno zaplatit do 7 000 K¢/5 000 KE. Ngméne ze vsech
respondentt, to je 7 %, je ochotno zaplatit za odév nad 7000 Ké/nad 5000 Ke.
Vice moviti lidé si za kvalitu a za znacku radi priplati. Radi kupuji provéienou a velmi

Zznamou zna¢ku, cena neni pro né rozhodujici.
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Znamost znacky RV Fashion Style
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Obr. 19 Znamost znacky RV Fashion Style. [vliastni zpracovani]

Znacku RV Fashion Style zn4 jen 13 % dotézanych a 87 % ji vibec neznd V drive
poloZzené otazce, uvedlo 4 % respondentt, Ze znatku RV zngji. Pokud se lidem ptimo
polozZi otédzka, zda zngji znacku RV, hodné lidi s na ni vzpomene. Pokud je kladena
otézka, které znatky zngji, mao lidi si na ni vzpomene a napiSe ji. Lidé znatku RV
nezngji, protozZe na trhu se vyskytuje kratkou dobu. Jgji zndmost neni podporena reklamou,
to je jgi velkd nevyhoda. Firma vyrdbi velmi kvalitni odévy pro muze i Zeny, nenabizi
jen klasické odévy, ae i odévy pro denni noSeni pro vSechny vékove struktury obyvatel.
Ten kdo znatku RV znd, odpovédél do dotazniku, Ze je to kvalitni, ae draha znatka

Poskytuje velmi Siroky sortiment odévi, nabizi médni kousky, i dopliky.

8.3 Cdkové hodnoceni dotazniku

Z dotazniku vyplyva, Ze firma RV Fashion Style se natrhu vyskytuje krétkou dobu, aznaji
jen malé ¢ést respondentt. Firma by se méla zamétit na mladSi generaci a na nové
technologie i naniZsi ceny. Pokud situace bude stejnd, mohla by mit firma problémy udrzet
se na trhu, protoZe se na trhu objevuje velké mnozstvi firem, které nabizi podobné nebo
i stgjné vyrobky za niZSi ceny. MladSi generace s radéji zajede do obchodnich center,

kde st miaze vybrat z velkého mnozstvi odévnich znacek za nizké ceny, nez aby chodila
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po kamennych obchodech. Obchodni centra jsou budoucnost, a ktera firma nebude mit
uvnitt centra obchod, nebude mit takové vysedky jako ostatni, ktefi se v centrech

nachazeji.

Reklama piimo ovlivni zékazniky. Z&kaznici si to sice nepripoudti, ale jakakoliv reklama
vdechny ovliviuje. Z&aznik s nemusi dany vyrobek koupit, ale diky reklamy
do konkrétniho obchodu zajde a podiva se, co firma nabizi atiebasi vyrobek koupi.

Panska a damska klasicka moda je stdle v kurzu, a za kvalitu si uré¢ita ¢ést zakazniku
priplati. Odévy si nekupuji sice denng, ale jen na urcité prilezitosti.

V soucasné dob¢ stdle vice lidi preferuje odévy z prirodnich materidlt, termopradio

aodévy z bio materid a nanotechnol ogii.
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9 POZICNIi MAPA ZNACKY

Pozi¢ni mapa znacky je hodnocena podle ceny, zndmosti znacky a kvality. Z internich

informaci firmy RV vyplyva pozi¢ni mapa znacky.

cena

vysoka
RV

nizka respondenti
100 0

Obr. 20 Cena znacky RV. [ 20]

Na zékladeé internich informaci firmy RV bylo zjisténo, Ze firma RV podle ceny je velmi
drah& znacka oproti ostatnim konkuren¢nim odévnim firmém. Respondenti, ktefi znacku
zngji, odpovedeli, Ze znacka je velmi draha Firma RV nabizi kvalitni odévy, ae za vysoké

VVVVV

ceny. Odévy jsou uréené spise pro stiedni a vySSi pifjmovou skupinu.

znamost

velka

] RV | respondenti
mala

100 0

Obr. 21 Znamost znacky RV. [20]
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Znatka RV se na trhu vyskytuje kratkou dobu, proto ji mnoho lidi nezna. Nizka znamost
znxtky je i tim, Ze nema Zadnou podporu prodeje, nikde nepropaguje své vyrobky. Kdyz

neni reklama, zékaznik se 0 zna¢ce nedozvi a neptijde se do obchodu podivat, popt. si néco

koupit.
. kvdlita
vysoka
®
RV
nizka respondenti
100 0

Obr. 22 Kvalita znacky RV. [ 20]

Kvalita znatky RV je vysoka protoZze nabizi prvottidni materidy vyrabéné
z negjkvaitngjsSich matridlu. Kvalita je v soucasnosti velmi prioritni, podle kvalitnich
matrida s lidé vybirgi odévy. Kvalita se samozigimé odrézi v cené. Pokud lidé chtgji
kvalitni odévy znejlepsSich matridlt, musgi za n¢ zaplatit veétsSi castku. Firmé
by se nevyplatily prodavat prvotiidni odévy za nizké ceny. Z&kaznici by sice uvitali kvalitni
odévy za nizké ceny, ale firma by nedosahovala vysokych ziskt. Pokud by firma sniZila
ceny nekterych druhu odévi, naldkala by vice zé&kaznik a dosahovala by vysSich ziska.
Takovou strategii by byly uspokojené potieby na obou stranach.
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DOPORUCENI

Firma RV Fashion Style s. r. 0. musi nutné investovat do podpory prodeje a marketingu,
aby zménila svoji znamost mezi spotiebiteli na trhu, nebot’ z vyzkumu vyplynulo, Ze firmu

zna mal& ¢ast respondent.

Svuj dalsi rozvoj firemni sit¢ prodejen by méla firma smérovat smérem k obchodnim
centram, protoze ty tvori budoucnost nékupu. Lidé tam maji velké mnozZstvi obchodi
na jednom misté a i velky pocet parkovacich mist zékaznici uvitgji. Lidé v obchodnich

centrech pozngji znacku RV atim se dostane dobie do povédomi.

Firma musi pokracovat zvolenou strategii, jak z hlediska vysoké kvality produkti,

tak i tomu odpovidajici cenovou Urovni.

Firma musi mit dobré zacileni na zékaznika. Orientace na zakazniky ze stiedni a vysSi

piijmoveé vrstvy spolecnosti. Je nutné se zakaznikim vénovat i nadée.

Firma musi neustdle provadét inovace vyrobkového programu, sledovat nové modni trendy

v odvétvi arozvijet program volnocasové mody.

Firma by méla zavést odévy pro mladou skupinu obyvatel sniZSi cenovou relaci,

aby zvySila své zisky aaby ji znai i mladi lidé.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo zjistit pozice firmy RV Fashion Style s. r. 0. na konkuren¢nim
trhu v rémci odévniho pramysiu CR, zjistit uplatiovani modernich teoretickych piistupi
sohledem na aplikaéni piistup. Nejdiive byla zpracovana SWOT anayza,
ze které vyplynulo, Ze firma RV se dobte drzi natrhu. PrevaZzuji silné stranky nad slabymi
a prilezitosti nad hrozbami. Firma by neméla zapominat, Ze se na trhu musi neustde
ZlepSovat a vyvijet nové technologie pii vyrob¢ materid, tim se na trhu udrzi a zlepsi
svoji pozici. Ddle byl rozebran Porterav model péti konkurenénim sil a dotaznik.
V posledni fadé, na zakladé ziskanych internich informaci zfirmy RV byla popséana

agraficky znazornéna pozi¢ni mapa znacky.

Znalosti ziskané v teoretické casti byly pouzity na vytvoieni dotazniku a nasledného
dotaznikového Setieni u respondenti. Cilem dotazniku bylo zjistit znamosti odévnich
znxtek, predevsim RV, co lidé preferuji pii koupi odévi, jakou cenu jsou ochotni zaplatit,

jestli se zaméiuji vice na cenu, kvalitu nebo na jiné aspekty.

Na navrh doporuceni se vychézelo z informaci, které poskytl majitel firmy RV az vysedku
zjistenych z dotazniku. Firma, pokud se chce udrzet na takové drovni,
na které se v soucasnosti nachazi, tak by meéla rozvijet vyrobky a nejvice se zamétit
na reklamu a marketing. Svoji prodginu by méla mit firma v obchodnich centrech,
kde se pohybuje velka ¢ést lidi. Méla by se zamétit na inovace vyrobkového programu,
sledovat nové modni trendy v odvétvi, rozvijet program volnog¢asové mody a nabizet médu
pro mladé. Mladi lidé jsou nejvice ovlivnitelni, protoze chtéji byt stdle in akupuji si takove

obleceni, které nosi jgjich oblibeni zpévéci a dalSi médni ikony z celého svéta

P zpracovéni bakaéiské prace bylo proniknuto do problematiky odévniho pramysiu

ado strategie avizi firmy RV Fashion Style.



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového rizeni 66

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Bibliografické zdroje
[1] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha:

Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.

[2] KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

[3] KOTLER, Philip a Kevin KELLER. Marketing management. 12. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

[4] KOZEL, Roman a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2005.
ISBN 80-247-0966-X.

[5] PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH.
Mar ketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.

[6] PRIBOVA, Marie a kol. Marketingovwy vyzkum vpraxi. Praha: Grada
Publishing, 1996. ISBN 80-7169-299-9.

[7] TAYLOR, David. Brand Management: Rizeni znacky. Brno: Computer Press,
2007. ISBN 978-80-251-1818-4.

[8] TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Vyrobek a jeho Gspéch na trhu. Praha:
Grada, 2001. ISBN 80-247-0053-0.

[9] VEBER, Jaromir a kol. Management — zaklady, prosperita, globalizace. Praha:
Management Press, 2008. ISBN 978-80-7261-029-7.

[10] VEBER, Jaromir, SRPOVA, Jitka a kol. Podnikani malé a stredni firmy.
Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2409-6.

[11] VYSEKALOVA, Jitka Chovani zakaznika. Praha: Grada, 2011.
ISBN 978-80-247-3528-3.

Skripta

[12] MLADKOVA, Ludmila a Petr JEDINAK. Management. Pizen: Ales Cengk,
2009. ISBN 978-80-7380-230-1.



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového rizeni 67

[13] SUMBEROVA, Pavla a Vratisav KOZAK. zZaklady marketingu. Zlin:
Vysoké u¢eni technické v Brné, 2000. ISBN 80-214-1657-2.

[14] ZAPLETALOVA, Saka. Marketing a marketingové dovednosti. Ostrava:
Vysoka Skola podnikani, 2006. ISBN 80-86764-46-X.

Cléanek v asopise
[15] KAPOUN, Jan. Konkurencni vyhoda. Casopisy - ekonomika a politika. Praha:
Economia, 2010, 45(1), 70-73. ISSN 0026-8720.

Elektronické zdroje

[16] Google. Analyza mikrookoli vcetne Portetova modelu peti konkurencnich sil
[online]. Google: ©2010 [cit. 26.11.2011]. Dostupné z: http://docs.google.com

[17] RV Fashion Style. Firma RV [onling]. RV: ©2011 [cit. 26.11.2011]. Dostupné

Z: http://www.renevolek.cz/

[18] Synext.cz. Znacka a positioning [online]. Syntext.cz: ©2008 [cit. 26.11.2011].

Dostupné z: http://www.synext.cz/znacka-a-positioning.html

[19] Webdev. Porterzive model peti hybnych sl [onling]l. Webdev: ©2010
[cit. 21.10.2011]. Dostupné z: http://www.webdev.cz/marketing/anal yza-konkurence

Interni zdroje

[20] RV Fashion Style. Interni informace k pozi¢ni mapé znacky. Prostéjov: RV
Fashion Style, 2012.


http://docs.google.com
http://www.renevolek.cz/
http://www.synext.cz/znacka-a-positioning.html
http://www.webdev.cz/marketing/analyza-konkurence

UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového rizeni

68

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

~

CR
EU
MIS
OP
RV
uTB

VSBTU

Ceskarepublika.

Evropska unie.

ManaZersky informacni systém.
Odevni podnik.

RV Fashion Style, s. 1. 0.
Univerzita Toméase Bati.

Vysoka 3kola baiska Technicka univerzita.



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového rizeni 69

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 Vyuzti SMOT analyzy pri koncipovani strategii. [9] .....ccoeeererererienennieneseeneens 15
Obr. 2 Matice PrAlEZTOSH. [3] ..vcieeeeeeeeiecie et 16
Obr. 3 MatiCe ONMOZENI. [3] ..ecveevereererierieeeerieree ettt ene e 16
Obr. 4 POZIcNi MAPEAL [8] ...veeiieeieiiesieee ettt st sr e e r e e ens 19
Obr. 5 Porteriiv model péti konkurencnich Sil. [10] ...c.ooveeeeeiveneeeeeesese e 21
Obr. 6 Rozde¢leni respondent:i podle mista pobytu. [viastni zpracovani] ..........cccceeeveeneee. 47
Obr. 7 Rozdeéleni respondent:i podle ekonomické aktivity. [Viastni zpracovani] ................ 48
Obr. 8 Rozdeleni respondentz: podle vySe prijmez. [viastni zpracovani] .........cccceeeevveenenee. 49
Obr. 9 Znamost odévnich znacek. [VIastni Zpracovani] ........cccceceeeeereneiesieneneeiese e 50
Obr. 10 Preferované znacky. [VIastni ZoraCovani] .........cceeeeveeieceese e 51
Obr. 11 Mista nakupu odévii. [VIastni ZpraCoVANI] .........cceeeeeerereeereneesese e 52
Obr. 12 Porada pri vybéru odévii. [vlastni ZpraCovani] .........ccceceeveeveececeesecce e 53
Obr. 13 Co lidé preferuji p/i ndkupu odévii. [viastni zpracovani] ........ccccceeceveveeeceeneeneee, 54
Obr. 14 Cetnost nakupu spolecenského obleceni. [Viastni Zpracovani] .............ccceveeeeeeee. 55
Obr. 15 Syl odéviz v Satniku lidi. [VIastni ZpraCovani] .........cccceceeeerereienienereese e 56
Obr. 16 Druhy materidli. [VIastni ZpraCovani] ........ccccoeeeeveeveeie s 57
Obr. 17 Ovlivneni reklamy. [VIastni ZpraCovVANI] .........ccoceeeererernieneneese e 58
Obr. 18 Ochota zaplatit urcitou cenu za oblek/kostym. [vlastni zpracovani] ..................... 59
Obr. 19 Znamost znacky RV Fashion Style. [Viastni zpraCovani] .........cccceeeveeveenenenenenens 60
Obr. 20 Cena zNacky RV. [20] ...ccveeiie ettt sttt 62
Obr. 21 Znamost ZNacky RV. [20] ....cevueeririieieiesieesesie e 62
Obr. 22 Kvalita znacky RV. [20] ....ccoeioiieiieieesie ettt st 63



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového rizeni 70

SEZNAM TABULEK

Tab. 1 Postaveni analyzy SMOT ve strategickych Gvahach. [14] .......cccccevviereineneinenns 11
Tab. 2 Typy pristupi strategii vychazejici zanalyzy SMOT. [12] .....cooveveeiececciecee e, 12
Tab. 3 SWOT @NAIYZA. [1] .ooveeeeerieieeeierie ettt ene e 13
Tab. 4 SMOT analyza- SIné a dabé stranky. [Viastni zpracovani] .........ccccceeveeveeveevieenene 38
Tab. 5 SMOT analyzy - Prilezitosti a hrozby. [Viastni zpracovani] .........c.cceceveeererenenenns 39
Tab. 6 Vypocty SMOT analyzy. [vlastni Zpracovani] ........ccccceeveveeveecieveececeece e 39

Tab. 7 Porteriiv model. [VIastni ZpraCovANI] .......ccocoveererinerene e 45



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového rizeni

71

SEZNAM PRIiLOH
Pl Dotaznik
=1 Ucetni zavérka— rozvaha 2010

Pl Katalog RV Fashion Styles.r. o.



PRILOHA P1: DOTAZNIK

Mil&y pani/ sle¢no/ pane,

dovoluji si Vas pozéadat o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi pro bakalarskou préaci na UTB.
Chtéla bych Vés poprosit o zodpovézeni nékolika otazek, které se tykaji nakupu odéva.
Veskerd data slouZi jen pro Ucely zpracovani bakal aiské prace. Predem deékuji za ¢as, ktery
jste vénoval/a dotazniku.

Petra Kotinkova

Univerzita ToméSe Bati ve Zling

Fakulta logistiky a krizového fizeni

Profil zé&kaznika:
Pohlavi: ] Zena [ muz
Vek: ] 20-30 [] 30-40 [] 40-50 [] 50-60 [] 60-70

Misto pobytu:  [[1 mésto [1 vesnice

nezaméstnany
dichodce
podnikatel
statni zamestnanec
délnik
Grednik
manazer
ostatni

si¢ni prijem:
do 10 000 K¢
10 000 K¢ - 20 000 K¢
20 000 K¢ - 30 000K ¢
30 000 K¢ - 40 000 K¢
40 000 K¢ aviceKe

Db =s0o0o00ogoon



1. Jaké znate odeévni znacky?

2. Kde nakupujete obleceni?
a) v obchodnich centrech

b) v kamennych obchodech
C) nainternetu

d) v zahranici

€) jinde (doplnte kde)

3. P¥i vybéru obleceni.

a) nevyZaduji odbornou pomoc od prodavacky

b) chci si v3e prohlidnout sdm/sama, potom radu uvitam
C) nevyZaduji odbornou pomoc od prodavacky

4. Co preferujete pii koupi vyrobku?
Ohodnot'te znamkami 1-5 (1 nejlepsi, 5 nejhorsi).
a) kvalitu []

b) cenu L]
¢) médnost [
d) barvu L]

e) poradenstvi []
f) typ obchodu [ ]
g) znatku []

5. Jak ¢asto kupuijete spolecenské obleceni? (oblek, kostym)
a) 1xza3roky
b) 1x zarok
c) 2xzarok
d) vicejak 2 x zarok

6. Jaky styl prevliadave Vasem Satniku?
a) klasicky
b) sportovni
C) jeansovy (casual moda)



7. Jakému materidu davéte prednost?
a) prirodni (bavina, vina, len)
b) umélé (polyester, visk6za)
c) smeésove (bavlna/polyester)

8. Do jakémiry Vésovliviuje reklama?
a velmi
b) vyznamné
c) mao
d) vibec

9. V piipadg, Ze si kupujete oblek/kostym, jakou cenu jste ochotni zaplatit?
a) do 3000 K¢/ 2000Ke
b) do 5000 K¢/ 3500 K¢
c) do 7000 K¢/ 5000 K¢
d) nad 7 000 K¢&/ nad 5000 K¢

10. Znéte znatku RV Fashion Style?
a) ano
b) ne

Pokud ano, jak by jste ji charakterizovali?



PRILOHAPII: UCETNI ZAVERKA —ROZVAHA 2010

Wykaz Zisku a ziraty ve druhovém Obchodni firma nebo jiny nazev Géai jednotky
&lenéni podie Pfilohy & 2 - -
wyhiatky &. 5002002 Sh. VYKAZ ZISKU A ZTRATY PV EASHION STYLE sro
ve zjednoduseném rozsahu
LIetni jednotka doruci . Sidio nebo bydliste Béemi jednotiy
Uéetni zavérku soudasné ke dni 31.12.2010 a misto podnikani B5Hi se od bydiESeé

= dorudenim dafoveho pliznani ; . P -
gy { v celych tisicich Ké - . "
za dan z pfijmu 4 ¥ ) Zeranovska 989/8

1 pFicluinému finan&nimu .. - Prostéjov 1
uFadu Rok | Mesic Ic 796 01
2010 28299256
Zislo Skutednost v Géetnim i
o S Ay TEXT iy Skutecnost v ucetnim obdobi
b&Znem minubém
a b c 1 2
[ Trzby za prodej zbozi 1 11 922 4 863
A, MNaklady wynaloZene na prodans zbogi 2 5812 2038
+ Obchodni marZe 3 6110 2 625
I Vikony 3 5az 367
B. Vykonowa spotfeba 5 4 604 2457
+ Pridana hodnota [ 1048 635
Osobni naklady T 1880 522
Dans a poplatky [ [] -]
Odpizy douhodobeho nehmotngho a hmonehe majetku 7 14
III. Trzby z prodeje diouhodobeho majetku a materialu 10
F. Zustatkova cena prodaného dlouhodobeho majetku a materialu 11
G. Zmena stavu rezerv a wriych polozek v provezni oblast a 12
komplexnich nakladd pristich obdokbi
[ Ostatni provozni vynosy 12 107
H. Ostatni provozni naklady 14 71 16
v Prevod provoznich vynosy 15
I Prewod provoznich nakladu 16
’ Prowozni wysledek hospodareni 17 -140 29




ol TEXT *:-';I;LE: Shuteénost v GEetnim obdobi
b&Zném Enub&m
a b c 1 2
Wi Trzby z prodeje cennych papirl a podit 1B
1 Prodane cenne papiry a podily i
ViIL Vynosy z diouhodobeho finanéniho magetku 20
L Vymosy z kratkodobeho financniho majetku 3]
K. [aklady z Tinancniho majethu i
[ Vynosy z precenent cennych papind a dernvats 23
L. MNaklady z precenéni cennych papini a denvatl 4
M. Zména stavu rezerv a opraviych poloZek ve finangni oblast 25
X Vynosove Groky ]
M. Nakladove troky 7
il Ostatni finandni wynosy 2B 171
Q. Ostatni inanéni naklady 28 121
iR Prewod financnich wynosu 30
P. Prewod financnich nakladd 3
’ Finanéni vysledek hospodareni 32 50
Q. Dan z prgmu za beznou cnnost 33 7
o Vysledek hospodareni za bE2nou Cinnost 4 07
T, | Wemoradn® wynosy 35 120
R. Mmaoradne naklady 36
5. Dah z prgmu z mimoradne Gnnost a7
g Memoradny vysledek hospodareni 38 120
¥ Frewod podilu na vysledku hospodareni spoleenikim [+-) El
b Vysledek hospodareni za G2etni obdobi [+ 40 23
s Visledek hospodarens pfed zdanenim 41 a0
Sestaveno dne: 22 05.2011 Podpisovy ziznam statutamiho organu G2etni jednotky

nebo podpisovy vzor fyzické oscby, ktera je OGeti jednotkou

Prawni forma G&eini jednotky Predmét podnikani Poan.

5.r.0. vyroba, cbehod a sluZby neuvedens v
prilchach 1 aZ 3 Zivnostenského
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