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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalafské prace je seznamit se se spolecnosti RV Fashion s. r. 0., zanaly-
zovat jeji marketingové aktivity a pozici na trhu, zjistit konkurenceschopnost produktti a na
zaklad¢ ziskanych dat vymezit chyby v marketingovém fizeni. Po vymezeni piipadnych
problémil navrhnout lepsi feSeni, které by upevnilo pozici spolecnosti na trhu a pomohlo ji
v dal8im ristu. Teoreticka Cast je soustfedéna na marketing s uréitym zaméfenim na vy-
robni podnik. V ¢asti praktické se nachdzi samotné charakterizovani spolecnosti, aktualni
hospodarska situace a cile. Dtraz bude piikladan SWOT analyze. Zavérem po zanalyzova-
ni pottebnych dat pfichazi na fadu doporuceni ke zlepSeni konkrétnich marketingovych

aktivit pro navySeni zisku spolecnosti, a tim dosazeni lepSiho plnéni primarnich cila.

Kli¢ova slova: marketing, analyza, SWOT, marketingovy mix, marketingova komunikace

dotaznik

ABSTRACT

The aim of Bachelor's thesis is to get acquainted with RV Fashion s. r. 0. company — ana-
lyze marketing strategies, position in the market and products competitiveness. Then based
on collected data define gaps in the marketing management. After definition of any poten-
tial gaps, suggest better solution which would strengthen company’s position in the market
and aid her future growth. Theoretical part is focused on the marketing with a particular
focus on a productive business. Practical part includes company’s very characteristic, re-
cent economic situation and goals with the emphasis on SWOT analysis. In a conclusion
after analyzing of the required data comes the suggestion for specific improvement of mar-
keting activities which would increase profit of the company and result in a better fulfill-

ment of primary goals.

Keywords: marketing, analysis, SWOT, marketing mix, marketing communication, ques-

tionnaire
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UvVOD

Marketing v dnesni dobé hraje velice vyznamnou roli pro podnik, diky nému mohou spo-
lecnosti napliiovat své primarni cile. V poslednich par letech je pokladan diraz
na spravné marketingové feSeni, bez né&j by se spolecnosti ¢i produkty na trhu propadly.
Moznosti propagace produktu, sebe nebo firmy je nescetné, proto je ¢innost marketingové-

ho oddéleni aktudlni problematikou.

Spole¢nost RV FASHION STYLE s. r. 0. je modni firma, ptedmétem jejiho podni-
kani je vyroba a prodej kvalitnich panskych oblekti, ddmskych kostymt, sak a dalSich
odévti a doplinkd jako jsou napiiklad koSile, poéla, trika, jeansy, svetry, boty, opasky,

kravaty apod. Je to ceska spolecnost zaloZzena mdédnim poradcem v roce 2008.

Priméarnim cilem této Bakalatské prace je zjistit dosavadni fungovani spole¢nosti
RV Fashion, konkrétn¢ jeji marketingové strategic. Bylo zapotiebi zjistit dosavadni aktivi-
ty obchodniho odd¢€leni a analyzu marketingovych aktivit. V dalsi fazi zjistit nedostatky

a navrhnout takova feSeni, ktera by spole¢nosti pomohla k dal§imu rozvoji.

Prvni kapitola této Bakalaiské prace seznamuje s problematikou marketingu, vysvétluje

jeho zakladni pojmy, zdkladni néstroje a funkci pro podnik.

Druha kapitola je zaméfena na piedstaveni spole¢nosti RV FASHION, charakteri-
zuje jeji dosavadni vyvoj a analyzuje aktualni marketingovou situaci. Tato kapitola
je dulezitd pro dalsi zkoumani a pro vytvareni novych feSeni, ktera jsou pro spole¢nost
vyhodnéj$i. Bylo zapotiebi zjistit silné a slabé stranky spole¢nosti RVFASHION,
které nam poskytla SWOT analyza, diky ni jsme ziskali také informace o moznych ptilezi-
tostech a hrozbach na trhu. V neposledni fadé nam SWOT analyza prozradi, které vyrobky
jsou pro spolec¢nost hlavni (nosné), a které¢ vedlejsi (doplikové), zaroven zjistime jaké je
postaveni na trhu jednotlivych vyrobk.

Treti kapitola predstavuje konkrétni problémy a aktualni déni ve spole¢nosti. Pied-
klada teSeni nedostatki, které byly zjistény béhem analyzy v podniku a pfedstavuje mo-

mentalni cile a pfistup obchodniho odd€leni.
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1 ZAKLADY MARKETINGU

1.1 Marketing

Pocatky marketingu jsou vyty¢ovany do druhé poloviny 19. stoleti v USA, kde vznikl na
zaklad¢ hospodaiské krize, v této dobé prevazovala poptdvka nad nabidkou a diky tomu
nebyl zajem zaméfit se na reklamu. Cile vyrobcl byly jednoduché, a to vyrobit co nejvice

vyrobkl za co nejméné nakladd, §lo o tzv.: vyrobné orientovany marketing. [8]

Vyraz Marketing vznikl z anglického slova market (trh) a ptipony -ing., ktera pfi-
dava vyznam déje. Pro marketing neexistuje jedind ucelena definice, na svété jich koluje
spousta, Casto sklonovana definice zni: ,, Marketing je spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot “. [4]

Americkd marketingova asociace (A. M. A.) pfijala jako definici marketingu tuto:
Marketing predstavuje souhrn cinnosti, které zabezpecuji, aby se dostal spravny vyrobek K
sprdavnému Spotrebitelovi Ve sprdavném case na spravné misto ve sprdavné kvalité

a za spravnou cenu “. [7]

Marketing nabyva neustale vétsi dilezitosti, v dnesni dobé by bez néj spolecnost
nemohla konkurovat na trhu, a tim by nedosahla svych primarnich cili. Je tedy velice di-
lezité soustfedit se na marketingové aktivity a zvolit spravnou marketingovou strategii.
Marketing je tedy chapan jako proces zaméfeny na zakaznika. Ugastnici se viech innosti

firmy od nakupu pies vyrobu a skladovani az po prode;.

1.2 Marketingovy mix

Kazdy podnik fesi mimo jiné jak efektivné pusobit na zakazniky, co ofekavaji, za jakou
cenu a kde? Pomiicka manazerti vyiesit tyto zakladni otdzky se tvofi jiz mnoho let,
jde o soubor marketingovych nastroju a je vSeobecné znam jako ,,Marketingovy mix*. Pu-
vodni a asi nejzndméjsi marketingovy mix charakteristicky a vyuZivany v transakénim
marketingu je ,,Produktovy marketingovy mix 4P. 4P byl postupné rozsifovan a modifi-
kovan, vysledkem jsou 6P, 7P, atd. [2]
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Tabulka : Produktovy marketingovy mix 4P a jeho modifikace [2]

4P McCarthy (1960)
Product Vyrobek (zbozi, sluzba)
Price Cena
Place Misto prodeje
Promotion Propagace

6P Kotler (1995)
Politics Politicko-spolecenské rozhodnuti
Public opinion Vefejné minéni

7P Kotler (1995)
People Personal (¢lovek)

4P je v8ak v souvislosti s fizenim vztaht se zakazniky (CRM) podrobovan kritice, a to
z diivodu jeho reflektovani pohledu producenta hodnot, tedy spiSe se zamétuje na provoz
podniku a je charakteristicky pro vyrobkové (transakéni) koncepce marketingu. Proto se
v souvislostech s CRM uplatiluje vice ,,zakaznicky* marketingovy mix 4C, pro ktery je

podstatnéjsi pohled spotiebitele viz tabulka 2. [2]

Tabulka : Zdkaznicky marketingovy mix 4C [2]

4C

Customer

Cost
Convenience
Communications

Zakaznik - potfeby a prani

Cena - néklady pro zakaznika
Vhodnost - pohodIna dostupnost
Komunikace

1.2.1 Vyrobek

Produkt je chapan jako pfedmét smény, Philip Kotler definuje produkt jako: ,,cokoliv, co
miuize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo prani“ dalsi moznou definici je: ,, Vy-
robek je hmotny statek, sluzba ale i myslenka, ktera se stava predmeétem smény na trhu

a je urcena k uspokojovani lidskych potreb . [9]
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Rozdéleni produktii dle ruznych Kkritérii:
o Dle hmotné podstaty
e Hmotné
e Nehmotné
o Dle Zivotnosti
e Produkty kratkodobé spotieby
e Produkty dlouhodobé¢ spotieby
o Dle typu zakaznika
e Spotiebni produkty

e Produkty pro dalsi zpracovani

Produkt je zakladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit kazdého podniku, proto by

m¢él byt podnikem posuzovan podle jeho uzitkli, dopliikovych uzitkli a charakteristickych

vlastnosti. To by mélo zajistit, Ze zdkaznik opravdu dostane to, co potfebuje, ocekava

¢1 co si preje. Na zpusobu komunikace podniku se zakaznikem se znalost téchto faktort

odrazi. Timto zplisobem se zdkaznik dozvi vyhody, poskytované uzitky a vlastnosti nabi-

zeného vyrobku. Porovnani téchto tfi Grovni nam poskytne tfistupniovd analyza vyrobku

na obrazku 1. [9], [2]

\ 4

Doplnikové sluzby -

Vlastni vyrobek -
vlastnosti, které
zakaznik ocekava

uzitky nabizené navic
/\ oproti konkurenci

» |Jadro vyrobku -
zakladni - ,povinné”
vlastnosti

Obrazek : Obecna tristupnova analyza vyrobku[2]
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Faktory, které mohou byt zakladem diferenciace produktu, jsou design, zna¢ka, obal, cena

a mnoh¢ dal$i. Mezi nejvyznamné;jsi patii:

o Znadka ,,Znacka odlisuje vyrobek od ostatnich obdobnych vyrobkii na trhu*. [10]
Pro zakaznika je to pomucka k identifikovani jeho oblibeného vyrobku. Znacku tvofi
jméno (slovo, véta) a ochranné znamky. Zname ruzné typy znacek: rodinné, narodni,

vyrobni.
Jméno znacky by mélo:

e Naznacit v ¢em spociva uzitecnost produktu,
e naznacit vlastnosti vyrobku,
e snadno vyslovitelné,

e Dbyt zietelné.

Nemélo by mit hanlivy vyznam v jiné zemi ci reci, napi. NOVA neni vhodny nazev pro au-

tomobily, protoze ve Spanélstiné to znamenda ,,nejede ** [5]

o Obal (etiketa) funkce:
e ochranné (mechanicka ochrana pfed vnéjsimi vlivy)
e marketingova (podpora prodeje)

e informacni (vypovida o pohybu zbozi a jeho distribuci)

Zivotni cyklus vyrobku

Konkurence, trh i vyrobky probihaji neustalymi zménami, a to v ¢ase, prostoru i sortimen-
tu. Kazdy vyrobek ma obecné Ctyii etapy zivotniho cyklu, pficemz v kazdé z této etap se
meéni piistup k prodeji, zptisob komunikace, vyse zisku i piilezitosti pro prodejce a vyrob-
ce. Znamena to tedy, Ze v kazdé zetap jsou rlizné marketingové, financni, personalni
a prodejni strategie, cozZ je jednou z dalSich podminek uspésného vztahového marketingu.
Jednou z moznosti piezkoumani jednotlivych fazi, kterymi prochazi vétSina vyrobkd, je

zaméfeni se na zivotni cyklus vyrobku, znazornéno na obrazku ¢. 2. [2]
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Uvedeni Rast Vrchol Pokles
A| natrh prodeje prodeje prodeje

—
/_ \ Prodej
/ \n\_ verbk"e‘l

Prodej

Zisk

" >
Cas
Obrazek : Klasicky Zivotni cyklus vyrobku jako vychodisko pro volbu konkrétniho

zpiisobu marketingové komunikace v jeho jednotlivych etapdch [2]

1.2.2 Zakaznik

Zakladem jakéhokoliv marketingového ptistupu k zdkaznikovi je spravné pochopeni jeho
piani, tuzeb, o¢ekavani od vyrobku a od podniku a identifikace za co je ochoten zaplatit.

V podstaté rozliSujeme dva typy uzivateld naSich produkth:
e Zakaznik (customer)

Jsou to kupujici ¢i platici za sluzby a vyrobky nami poskytované, nutné je vSak nemusi

sami pouzivat. Pfikladem je nakup darkt, krmiv pro zvitata apod.
e Spotiebitel (consumer)

Jsou to uzivatelé¢ naSich sluzeb a vyrobki, za které¢ ale nutn¢ nemusi platit. Prikladem

je muz, ktery pouziva vodu po holeni, kterou mu koupila jeho Zena.

Jinym pohledem na pojem zékaznik se zabyvaji P. Kotler a G. Armstrong, pracuji s rozd¢-

lenim:
e Organizace

JejichZ chovani v ndkupu zahrnuje sluzby a zbozi pro vyrobu dalSich produkti, které dale
prodavaji, pljcuji nebo poskytuji. Jejich ¢innost je provozovédna na tzv. pramyslovych

trzich, patii k nim také maloobchodni a velkoobchodni firmy.
e Spotiebitelé

Jedna se o jednotlivce a domacnosti, ktefi nakupuji sluzby a zbozi pro svou vlastni spotie-

bu. Obchody jsou realizovany na tzv. spotiebitelskych trzich.
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Ke kazdému z podniku se tedy vaze nékolik riznych skupin spotiebitel a zakazniku, pfi-
¢emz vSichni se vztahem k tomuto podniku spojuji rizné ocekavani. Pti hlub§im rozvinuti
této myslenky miizeme uvazovat o dalSich stranach, které nekupuji a ani nepouzivaji sluz-
by nebo vyrobky podniku, pfesto mohou zasadné ovlivnit jeho chovani. Ty strany,
které mohou ovlivnit nebo byt ovlivnény tim, co tento podnik déla a z toho diivodu maji
zajem o urcity podnik (sponzoring, produkce, sdélovani) oznacujeme jako ,,0soby zaintere-

sované®. Zainteresované osoby a jejich oéekavani jsou znazornény v tabulce ¢. 3. [2]

Tabulka : Zainteresované osoby a jejich ocekavani [2]

Zainteresované osoby Ocekavani
Zaméstnanci Finanéni odména, uspokojeni z prace, jistota
Akcionafi Rist kapitalu, dividendy
Dodavatelé Pravidelné a uhrazené dodavky

Zikaznici, spotrfebitelé | Kvalita, hodnota
Zamgéstnanost, podil na vytvareni legislativniho pro-

Stat stiedi, platba dani
Manazeri PrestiZ, uznani, kariérni postup
" Zameéstnani bez diskriminace, rovny pfistup k hodno-
MenSiny .
tam
Véritelé V¢asné thrady, bezpecnost svého klienta
Obec Zaméstnanost, dané

Hlavnim cilem marketingového fizeni zaméteného na zdkaznika je navrzeni vsech charak-
teristik vyrobku tak, aby nabidka uspokojila pozadavky a ptani zdkaznikd, jejich ocekavani
a potfeby. Jaka je Site potfeb a o jaké jde ocekavani vyjadiuje myslenka, ze: ,, vyrobky uva-
dené na trh zahrnuji fyzické zbozi, sluzby, zkusenosti, udalosti, osoby, mista, majetek, or-

ganizace, informace, ndapady “. [4]

1.2.3 Cena

Pro spotiebitele znamena cena mnozstvi vynaloZzenych financ¢nich prosttedki k ziskéani
jiného produktu. Zakaznik pfemysli, zda hodnota produktu odpovida cen€, kterd ma byt
zaplacena. Pokud uzitky pfevazuji nad naklady pravdépodobné produkt koupi. Zakaznik
do svych nakladl zahrnuje napfiklad i €as straveny vybérem produktu, Gsilim vynaloze-
nym K ziskani informaci o vhodnych vyrobcich k zakoupeni nebo také naklady ztracené

prilezitosti apod. Z hlediska prodejce mé cena jiny vyznam, zaprvé jde o prvek marketin-
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gového mixu, diky kterému dosahuje svych cilli, zadruhé jde o nastroj tvorby piijma. [2],

[6]

Stanoveni ceny

Prodejce by mél mezi t€émito prvky najit idealni konsenzus tak, aby byl zachovan slusny
pfijem a cena byla pro zédkaznika stale atraktivni. Pfibyva podnikd, které stanovuji cenu
podle zdkaznikem vnimané hodnoty, a v rdmci marketingového mixu déva velky vyznam
stanoveni ceny pro zdkaznika. Pro spravné stanoveni ceny musi znat marketingovy pra-
covnik nejen vlastni ndklady podniku, tedy fixni a variabilni, ale také konkuren¢ni ceny
a reakci konkurence na cenovou politiku spolecnosti a v neposledni fad¢ postoje a oc¢eka-
vani zakaznikl. Tyto tii prvky — naklady, konkurence a o¢ekavani zadkaznikl je nutno brat

v uvahu vSechny pfesto, ze neptedstavuji alternativni piistup ke stanoveni cen. [2], [6]

Cenové strategie podle ceny a jakosti

Pokud chce podnik uvést novy vyrobek na novy trh ¢i novy vyrobek na dosavadni trh, po-
piipad¢ pokud se snazi vybudovat novou distribu¢ni cestu dosavadnimu produktu
nebo provedl inovaci dosavadniho vyrobku, vzdy ho potka rozhodnuti, ktery segment trhu
zvolit podle ceny a jakosti produktu. Na stejném trhu je mozny vyskyt né¢kolika cenovych

tiid pfiCemz kazda ma svoje skupiny zdkazniki s rozliSnymi pfedstavami o cen¢ a jakosti.

., Napriklad kava Tchibo je znackova, vysoce jakostni kdva, jejiz varianty jsou spe-
cidalné prizpiisobeny rozlicnym chutim a cenovym pozZadavkiim vsech zdakaznikii. Z tohoto
pohledu vyrobce rozdéluje instantni kavu do péti znacek: Exclusive, Exclusive Mild, EX-
clusive Decaf, Grand Cafe, Family. Z pohledu mezindrodniho trhu se instantni kava — tie-
ba nejlevnéjsi — velice tézko prosazuje na trzich Itdlie a Francie, kde si lidé potrpi na kva-
litni kavu espreso. Jind cena a jakost kavovych smési by musela byt pripravena pro trhy

Velké Britdanie, kde je preferovana konzumace slabsi kavy s mlékem, atd.* [2]

Mozné cenové strategie dle jakosti zobecriuje obrazek 2. Urceni cenové strategie dle rozli-

Seni novych a dosavadnich vyrobki je obsazeno v tabulce 4.
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1. Strategie 2. Strategie 3. Strategie
ziskani ; mimoiadné
: vysoké
Vysoka > | mimoradné hgdnoty vysoké
ceny hodnoty
JAKOST—> Stitedni — > | coioseste et gasgjitgfjlﬁ:i

predrazovani hodnoty hodnoty
7. Strategie 8. Netsporna 9. Usporna

Nizka —> | okradani strategie strategie

Obrazek : Mozné cenové strategie v zavislosti na jakosti produktu [5]

Tabulka : Cenové strategie podle rozliseni dosavadnich a novych vyrobkii [5]

Dosavadni SniZovani cen zkazonosna cenova valka, kterou unese jen nejsil-
vyrobky néjs$i vyrobce, ze sniZeni ceny tézi zdkaznik. V okamziku kdy se

vyrobce zbavil menSich konkurenti a chce cenu zvysit, zakaznik
nemusi tyto vyssi ceny akceptovat. Na trh mtze vstoupit zahrani¢ni
dovozce s jesté niz§imi cenami. V tomto piipadé je nutna vyborna

znalost trhu.

Urcovani cenové hladiny monopolnim vyrobcem, ktery je na trhu
cenovym viudcem.

Nasledovani ceny pouzivaji organizace, které nemaji na trhu ve-
douci postaveni a dodéavaji vyrobky, jejichZz ceny jsou vSeobecné
znamy.

Nové vyrobky | Vysoce vynosna cena U revolu¢nich vyrobki, které nemaji konku-
renci (nové 1éky), rychla ndvratnost investic do vyzkumu a zavedeni

vyroby.

Prinikova cena rizikovy postup umoznujici uvést na trh obdobny
vyrobek, ale levnéjsi a po ziskani divéry zvysit cenu na uroven
konkurence. Vétsi objem vyroby piinese nizs$i naklady na vyrobek,
mira zisku je pfesto mala.

V prvni fad¢ se tedy musi podnik rozhodnout, ¢eho chce na trhu dosdhnout, musi posoudit,
jaké jsou jeho finan¢ni a vyrobni kapacity. Pokud jsou tyto cile stanoveny dosti jasné je pro
podnik jednodussi stanovit cenu. Podnik ma moznost pfizpusobit ceny dle rozdilu mezi
zakazniky, vyrobky a také lokalitami i pomoci tzv. cenového rozliSeni uvedeného v tabulce

¢.5.
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Tabulka : Formy cenovych rozliseni [3]

Riznym skupindm zdkaznikdi jsou uctovany rdzné
ceny za stejny produkt. Napiiklad rizna cena pro Cle-
ny klubu, dosp¢lé, déti, dichodce, vojaky, studenty

Urcovani cen pro rizné
segmenty

Razné varianty produktu maji rizné ceny. Napiiklad
Urcéovani cen pro rizné |1.5 1 mineralky stoji 11,50 K¢, ale 0,5 stejné mineral-

varianty produktu ky koupime za 8,90 K¢&. Rliizna bude cena produktd v
hypermarketech a u ¢erpacich stanic

Nékolik rtiznych cen za stejny produkt podle odlisné-
Urdéovani cen v zavislosti | ho vzhledu baleni. Naptiklad cena Samparnského 0,7 1

na image muze byt nizs$i nez u stejného Sampanského 0,3 1 v
darkovém baleni

Stejné produkty maji v riiznych mistech riznou cenu.

Urcoyanicenpodie 1 litr mléka bude za jinou cenu nabizen v Makru,

mista Kauflandu, Lidlu atd.
Ceny se méni v zavislosti na ro¢nim obdobi, na denni
Urcovani cen podle dobé. Naptiklad cestovni kanceldfe nabizeji zajezdy
obdobi na tzv. last minute, zelenina na trZisti v odpolednich

hodinéch bude levné€jsi nez rano atd.

1.2.4 Misto prodeje

Zarizeni efektivni dostupnosti, snadné a pohodlné znamena mit , spravny produkt
ve spravny cas na spravném misté, za spravnou cenu a za prispéni primeérené komunika-

ce”. [3]

Distribu¢ni kanal je cesta, diky které se vyrobek dostane az k zakaznikovi a to bud’ zpro-
sttedkované ¢i pfimo. Pfi zvoleni idealniho distribu¢niho kanalu ziskava podnik konku-
ren¢ni vyhodu oproti podnikim, které vyuzivaji distribu¢ni kanal s niz§im rozsahem
a efektivnosti. Volba distribu¢nich faktord je ovlivnéna celou skalou faktorti, pro piehled
jsou uvedeny v tabulce ¢&. 6. Ukolem podniku je nalézt optimalni mix distribuénich kanalt,
zaroven ale musi myslet na optimalni a pohodlny ndkup kone¢ného zakaznika. Systém
distribuc¢nich kanalti by nemél byt zbytecné komplikovany, vyuzivano by mélo byt jedno-
duchych a prithlednych cest, v idedlnim piipadé takovych, které miize ovliviiovat ve smys-
lu kvality dalsiho prodeje nebo i cenové politiky. Zavisi v§ak na komodité a velikosti trhu,

na kterém se podnik pohybuje. Podnik mlze vyuzit primy prodej za piedpokladu
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ze, vlastni znackové prodejny, internetovy prodej, vzorkové prodejny, piimy prodej vybra-
né klientele, vlastnim zaméstnanciim apod. Vznika zde ideélni vazba s kone¢nym zékazni-
kem. Druhou moznosti je vyuzit nepfimy prodej: neboli prodej prostfednictvim velkoob-
chodu. Podnik doda produkt do velkoobchodu, kde nakupuji maloobchodni podnikatelé,

jez prodavaji zbozi spotiebitelim. [11]

Tabulka : Faktory ovliviwjici obecné volbu distribucniho kanalu [2]

Faktor Ovlivnéni

P11 velkém mnozstvi malych zdkaznikl nebo velkém
mnozstvi prodejen, supermarketii, hypermarketi je
vyhodné pouzit velkoobchody, distribu¢ni kanaly nad-
narodnich fetézci

Trhy a zakaznici

Zalezi na povaze vyrobku a sluzeb. Naptiklad cerstvé

yrobk luz , y , .
Vyrobky a sluzby maso nelze proddvat u Cerpaci stanice

Charakteristika organi- | Exkluzivni postaveni piedpoklada vlastni distribu¢ni
zace sit’

Konkurence a nové vznikajici spolecnosti prichazeji s
netradi¢ni, ale efektivnéjsi distribuci - internet, tele-
shopping

Konkurence a vnéjsi

faktory

Soulad s marketingem | Soulad ¢innosti marketingu s vyrobou pro pouziti do-
ve vlastni organizaci |savadnich i novych distribu¢nich kanalt

1.2.5 Propagace

,,Stimulovani cili ovliviiovani prodeje lze uskutecnit pouze pri zajisténi komunikace mezi
vyrobcem a spotiebitelem. Jde predevsim o piisobeni na spotrebitele tak, aby pod viivem

argumentace vyrobce dotvarel a pripadné i menil své potieby v souladu s piisobenim vy-

robce“. [2]
Propagace pojimé veskeré komunikacéni nastroje, které koncovému divakovi ¢i po-
zorovateli néco sdéluji. Komunika¢ni nastroje v marketingu tedy v komunikaénim mixu

jsou: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, ptimy marketing. [2]
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1.3 Marketingova komunikace

Soucasti marketingové komunikace je tzv. ,,Marketingovy mix“, ktery zajistuje propagaci
vyrobku, komunikuje, sdéluje a podporuje prodej produktu. Jak jiZ bylo zminéno, sklada
se z péti prvka: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marke-

ting, které jsou v této ¢asti podrobnéji osvétleny. [2]

1.3.1 Reklama

Reklama je asi nejvice sklonovany nastroj komunika¢niho mixu, pivod slova ,,reklama‘

vychdzi z latinského ,,reclamo* (vykiikovat). Definovat lze rizné, vyznam vsak zlstava.

,Reklama je sdeleni nabidky podniku zakaznikim prostrednictvim placenych sluzeb
médii“. [2] Kotler definuje reklamu takto: ,,Reklama je nejucinnéjsim ndstrojem budovani

povédomi o existenci podniku, vyrobku, sluzby nebo myslenky “. [5]

o BéZné nastroje reklamy:
e Tiskova a audiovizualni média,
e napisy na obalech,
e letacky v baleni,
e chodici reklamy*,
e Dbrozury, letaky, prospekty,
e symboly a loga,
e poutace,

e adalsi.

Kazda spolecnost voli k reklamé vlastni pfistup, u menSich firem fesi tuto stranku povétena
osoba, kterd komunikuje s reklamni agenturou. U podnika vétSich se zabyva reklamou
piimo vyhrazené oddéleni, jehoz manaZer spada pfimo pod viceprezidenta marketingu.

Takové oddéleni ma tyto hlavni ukoly: [2]

o Vytvéfeni reklamnich strategii,
o vytvafeni rozpoctu na reklamu,
o schvalovani kone¢né podoby reklamy,

o navrhovani dalSich zplisobti propagace.
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1.3.2 Podpora prodeje

Podle nazoru nékterych autorl se podpora prodeje pomalu dostava na vrchol komunikac-
niho mixu misto reklamy. Jde o program, ktery pro zakaznika zatraktiviiuje nabidku pod-
niku, k naplnéni smyslu programu je potiebna ucast kupujiciho. Zaklada se na urychlovani
prodeje riznymi kratkodobymi podnéty. Akce podpory prodeje se nachazeji nejcastéji
Vv supermarketech a riznych nadkupnich galeriich, kde maji obrovsky vliv na kone¢né roz-
hodnuti zdkaznika. Takové akce jsou vétSinou doprovazeny akénimi cenami produktu vy-
mezenymi na délku trvani akce ¢i ziskanim bonusu pifi ndkupu v dobé pribehu samotné

akce. [2]

o BéZné nastroje podpory prodeje:
e Reklama, soutéze, hry, loterie,
e odmény a darky,
e vzorky vyrobkd,
e veletrhy a vystavy,
e prehlidky,
e kupony, slevy,
e dlouhodobé programy,
e ukazky,
e adalsi. [2]

1.3.3 Public relations

Public relations dale jen PR, také Casto prekladané jako ,,vztahy s vefejnosti®, se zaklada
na predavani firemnich poselstvi jinym zptisobem, nez je toho u osobniho prodeje. Pobira
veskeré informace o vyrobci nebo jeho vyrobcich, neni zaméfen na stimulaci prodeje, jeho
ukolem je vytvareni dobrého jména podniku (image) a reputaci. PR se objevuje ve sdé¢lo-
vacich prostfedcich. Dfive bylo PR podcenovano piedev§im ze strany podnikd, radé¢ji in-
vestovaly do reklamy. V dnesni dobé tomu tak neni, podniky do PR investuji ¢im dal vice,
a to hlavn¢ proto, Zze PR neptisobi na zakaznika tak agresivn¢ jako reklama, dokonce se jim
zda diveéryhodnéjsi.

o Bé&Zné nastroje public relations:

o Clanky v tisku,
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e seminarle,

e vyrocni zpravy,

e charitativni dary,

e sSponzorovani,

e Jobbovani,

e slavnostni akce,

o Vvizitky,

e firemni automobily,

e adalii. [5], [2]

1.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je sdé€lovani nabidky podniku zakazniklim prodejnim persondlem. Tento
nastroj marketingové komunikace, je povazovan za nejstarSi zpisob komunikace s trhem.
Jednd se o jeden z nejnakladngjSich néstrojii marketingové komunikace. Prodejci travi
mnoho ¢asu vyhledavanim potencionalnich zakaznikl (prace v terénu), navic zajistuji za-
kazniky stavajici, jejich spokojenost tak, aby byli udrzeni. Vznika zde zpétna vazba, pod-

nik tak ziskava informace o poptavce a potiebach. [5]

o Bé&Zné nastroje osobniho prodeje:
e Obchodni nabidky,
e osobni setkani,
e aktivni programy,
e veletrhy a vystavy,
e vzorky,
e adalsi. [2]

1.3.5 Primy marketing

Pfimy marketing neboli ,,Direct marketing, dale jen DM se zaméfuje na obsah
a vystiznost informaci, které jsou smérovany zakaznikovi. Do DM patii prodej pomoci
posty (zasilkové sluzby), telemarketing a dnes velice aktualni prodej pomoci internetu.
V DM oproti osobnimu prodeji neni tieba navstivit zakaznika, staci pouze zaslat skupiné
napft. e-mail s obsahem sdé€leni, coz Setfi naklady i ¢as. Oproti reklamé¢, ktera je zaméfena
na Siroké spektrum lidi se DM zaméfuje na vyrazné mensi skupiny tzv. mikrosegmenty,

a dokonce i na jednotlivce. Dokaze identifikovat v obrovské mase lidi ty jedince, ktefi jsou
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pro ni nejperspektivnéjsi, diky tomu dokéze vyrazné omezit plytvani finan¢nimi prostfedky

na mén¢ ziskové ¢i neziskové jedince. Zaméteni DM a reklamy na obrazku €. 4. [5]

o BéZné nastroje primého marketingu:
e Katalogy,
e postovni zasilky,
e telemarketing,
e zasilani informaci e-mailem a faxem,
e prodej s vyuzitim internetu,
e adalsi. [2]

/ Kli¢ovi souéasni €i potencidlni
/ zakaznici

/ r . ™\
VWznamni souéasni £i potencidlni _
y zakaznici

/ R

5

A

~ " —

Méné vyznamni souéasni €i
potencialni zikaznici

ewejay

Relativné nejméné wyznamni
soucasni €i potencialni zakaznici

Obrazek : Zaméreni direct marketingu a reklamy [12]

1.4 Marketingové a strategické planovani

Za podstatu marketingového planovani se povazuje uspokojovani zakaznikl a zdokonalo-
vani vztahu s nimi. Je to soucast planovaciho procesu celé spole¢nosti. Byt neuspésny pti
planovéani znamena planovat netispéch. Manazeti musi pfedpovidat tak, aby byli pfipraveni

fesit problémy, které mohou nastat.
Strategii planovani je proces, pii kterém dochazi k realizaci strategie spolecnosti.
Tato strategie vychazi z moznosti ptedevsim cilit podnikl, pficemz bere na védomi ménici

se marketingové strategie. [1]
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Zakladem marketingového planu kazdé spolecnosti by méli byt:

e Situacni analyza

e Vlastni marketingové planovani

1.4.1 Situaéni analyza

Ke zhodnoceni aktudlni situace v podniku a jeho postaveni jako vychodisko pro kvalitni
marketingovy plan je zapotiebi zpracovat mnoho analyz, pomoci kterych se aktudlni stav
vykrystalizuje. Takové analyzy jsou napiiklad analyza SWOT, kterd rozebira silna a slabé
stranky spolecnosti a dale vytyCuje prilezitosti a hrozby, které podnik ma. Dalsi je napti-
klad tzv. BCG matice, jeji Glohou je zhodnoceni portfolia spoleénosti z pohledu trhového
ristu a mnoho dalSich analyz. Situacni analyzu popisuje Helena Horakova jako: ,, neoddéli-
telnd soucast marketingového planovani, protoze pomaha urcit misto podniku v prostredi,
charakterizovat jeho moznosti a identifikovat predpoklady na vyvoj budoucich aktivit, za-

bezpecujicich realizaci strategickych cilii*. [1]

1.5 Marketingova kontrola

Marketingova kontrola je zdkladnim procesem marketingového fizeni. Jednd se o proces,
pti kterém jsou zjistovany vysledky marketingovych plani a strategii a posléze jsou hod-
noceny, Vv posledni fazi jsou uplatiovana opatfeni, kterd zabezpeci, aby byly naplnény

marketingové cile. [2], [5]

Typy marketingové kontroly:

e Kontrola ro¢niho planu - zjistuje zda je napliovan ro¢ni plan, zajistuje patiicna
opatfeni, aby byl plan naplnén.

e Kontrola ziskovosti - zahrnuje zjisténi skute¢né ziskovosti podle trhu, distribu¢nich
kanall a produkti.

e Kontrola strategie - porovnava zda jsou zakladni strategie podniku v souladu

s prilezitostmi. [1], [5]
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1.6 SWOT analyza

Pojem SWOT je zkratka 4 slov: Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats. Tato slova
znamenaji postupné: Silné stranky, Slabé stranky, PrileZitosti, Hrozby. Jednd se o silny
nastroj analyzy vnitfnich a vnéjSich faktort. SWOT analyza je metoda kvalitativniho
zhodnoceni vSech diilezitych prvki pro fungovani spolecnosti a jeji soucasné pozice. Ana-
lyza SWOT vychazi zpredpokladu, Ze spole¢nost dosahne strategickych uspéchi,
pokud maximalizuje silné stranky a pfrilezitosti, zaroven vSak musi minimalizovat slabé
stranky a hrozby. Velky uzitek v mnoha smérech ptinasi tvirciim strategickych plana a to
pfedevsim:
e Diky ni ziskavaji manazefi logicky ramec pro zhodnoceni budouci a stavajici pozi-
ci jejich spolecnosti.
e Miuze vést ke zlepSovani vykonnosti spole¢nosti.
e Miuze byt provadéna pravidelné¢ a podavat tak manazerim informace o tom,
které interni ¢i externi oblasti ziskali nebo ztratili na vyznamu vzhledem

k podnikovym ¢innostem.

1.6.1 Silné stranky

Silna stranka spole¢nosti je povaZzovana za uspéch, ¢im vice jich spole¢nost ma tim Iépe.
Silné stranky mohou byt rizného charakteru od velikosti spole¢nosti, kvalitniho personal-
niho obsazeni spolecnosti pies technické vybaveni az po firemni know-how. Dalsi silné
stranky mohou byt napiiklad: zdravi spole¢nosti, dobré finanéni zdzemi, vyhodné geogra-

fické tizemi, G¢elna organizaéni struktura, kvalitni rozmisténi prodejen apod. [13]

1.6.2 Slabé stranky

Jsou opakem téch silnych. Pro spolecnost jsou pfitézujici a méla by je minimalizovat. Sem
patii vétSinou opak ptikladi silnych stranek: Spatnéd financni situace, Spatnd struktura ve-
deni, nepochopeni se pracovnikli s managementem, Spatné geografické rozmisténi, zastara-

1¢ technologie, Spatné skoleny personal spole¢nosti a dalsi. [13]

1.6.3 Prilezitosti

Diky ptilezitostem mulzZe firma ziskat finan¢ni zdroje ¢i lep$i postaveni na trhu. Jsou to

vlastné uzitky pro firmu, pokud je spravné vyuzije. Pfevazné se jedna o vnéjsi impulsy,
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nové trhy a moznost expandovat na né nebo nové partnerské kontakty, zaujeti investort,

moznost ziskani ur¢ité vyhody oproti konkuren¢nim podnikiim apod. [13]

1.6.4 Hrozby

Jednd se o opak prilezitosti, hrozby sebou nesou pro firmu Skody. Naptiklad nova konku-
rence, ktera svou velikosti nebo silou ovlivni postaveni firmy na trhu. Také se mize jednat
o nestabilni politickou situaci, nestabilni politicky systém v oblasti pisobnosti spole¢nosti.

Odchod dulezitych pracovnich sil ke konkurenci, pfirodni katastrofy a mnoho dalsich. [13]
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. PRAKTICKA CAST
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2 CIL PRAKTICKE CASTI BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem praktické ¢asti mé Bakalaiské prace je provést analyzu marketingovych
aktivit spole¢nosti RV FASHION STYLE s. r. 0. pomoci SWOT analyzy, zjistit jak jsou ve
spolecnosti vyuzivany slozky marketingového mixu, a jak je samotnad spole¢nost véetné
jejich marketingovych aktivit vniména okolim. Zavérem vyhodnoceni a doporuceni pro

budouci aktivity spole¢nosti.

2.1 Charakteristika spole¢nosti RV FASHION s. r. 0.

RV FASHION STYLE je ¢eské firma zaloZend modnim poradcem René Volkem. Predmé-
tem podnikani spolecnosti je vyroba a prodej kvalitnich panskych oblekti, dimskych kos-
tymu, sak a dalSich odévi a doplnku jako jsou napiiklad kosile, pdla, trika, jeansy, svetry,
boty, opasky, kravaty apod. Autorkou aktualné nabizené kolekce je moddni navrhaika
Vlad’ka Antlova. Prodejny, které se nachéazeji v Praze, Olomouci a Prostéjové nabizeji vSak
i kvalitni odévy od jinych dodavateli. Prodejny jsou momentalné ¢tyti, dvé v Praze jedna

v Olomouci a jedna v Prost&jove.

211 Zakladni informace

Obchodni nazev: RV FASHION STYLE s. r. o.
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Zeranovska 989/8, 796 01 Prost&jov
Identifikacni ¢islo: 28299256

Statutarni organ: Ing. René Volek (jednatel)

Spolecnost vznikla zapisem do obchodniho rejstiiku Krajskym soudem v Brné a to dne
13. 8. 2008, slozka 59530 oddil C. Kapital je tvofen zakladnim vkladem jednoho jednatele
a ¢ini 200 000 K¢.
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FASHION STYLE

Obrazek : Logo spolecnosti RV FASHION STYLE s. 1. 0.

2.2 Slozky marketingového mixu ve spole¢nosti

2.2.1 Vyrobek

Spole¢nost RV FASHION s. r. o. nabizi ddmskou i panskou konfekci, rozsah vyrobku je
tedy dosti Siroky. Pocinaje panskymi obleky, které jsou velkou c¢asti hlavniho podnikani
spole¢nosti. Dale jsou produkovany rtizné doplitkky k oblekim, jako jsou kravaty, kosile
a spousta dalSich. Pro zeny jsou to pfedevsim damské kostymy, saka, sukn€, topy, zimni
bundy a samoziejmosti je spousta dopliki. Dale se spole¢nost zamé&fuje i na jeansy, a to
jak pro muze, tak i pro zeny, sortiment je tedy velmi Siroky. V prodejnach jsou nabizeny

také vyrobky od jinych kvalitnich dodavatelti.

Zivotni cyklus produktd spole¢nosti je, dalo by se fici sezénni. V kazdé nové ko-
lekci na nové obdobi je tfeba inovovat tyto produkty a tim prodlouzit jejich Zivotni cyklus,
popiipadé uvést vyrobek novy a s potfebnymi marketingovymi kroky jej uvést na trh.
Proto spole¢nost RV FASHION spolupracuje s médnimi navrhaii, jako je naptiklad Vlad-
ka Antlové autorka kolekce pro rok 2012, tito navrhafi inovuji a navrhuji nové produkty
a svym jménem tak pfidavaji zajimavost a originalitu produktu. V prodejnach
RV FASHION je mozno kompletné se obléknout ,,0d hlavy az k paté* a to do prace, pro
volny Cas, ale hlavné na dilezité jednani, kdy je tfeba zaptisobit. Konkrétni vyrobky je
mozno vidét v piiloze PII (katalog pro rok 2012).
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2.2.2 Zakaznik

Zakazniky spolecnosti jsou jak muzi, tak i1 Zeny. NejCast&jSimi zédkazniky jsou muZzi
ve veéku od 30-65 let hledajici predevsim kvalitni oblek do prace a na spoleCenské akce.
Dale jsou casto k vidéni stali zakaznici, kteti hledaji dopliiky k jiz zakoupenym vyrobkim
nebo jsou s vyrobky tak spokojeni, ze chtéji produkty stejné znacky pro volny ¢as. Zameé-
feni na zédkaznika je pro spolecnost velmi dilezité, je tieba védét, jaci jsou koncovi zékaz-
nici a jaké maji pozadavky. Spole¢nost RV FASHION se vénuje mnoho aktivitam jak zjis-
tit pozadavky zakaznikti od ¢lenstvi v klubu, kde je mozno své pozadavky sdilet,

az po sbér dat ptimo od kupujicich na prodejnach.

2.2.3 Cena

Cena vychazi predevsim s kvality pouzitého materialu a zplsobu zpracovani latky. Vliv
ma ale 1 aktualnost modelu a cenu mize ovlivnit napiiklad i jméno mddniho navrhére
¢1 navrharky podilejici se na vzniku produktu. V neposledni fad¢ ovliviiuje cenu 1 mnozstvi
vyrobenych kust konkrétniho vyrobku. RV FASHION. urcuje ceny tak, aby byly
pro zakaznika velice pfiznivé a nebyly na ukor kvality. Stavajici zdkaznici védi, Ze sako
bude kvalitni 1 pfi velmi ptiznivé cené. Ve spolecnosti neplati pravidlo nizka cena = nizka
kvalita. Nejde o nejlevnéjsi ceny na trhu, je jisté, Ze vyrobky dovezené ze zemi s levnou
pracovni silou a pfistupy k levnym materialim budou bezkonkurencné levnéjsi, jde vSak
o sériove vyrabéné kusy bez pfispéni kvalitnich navrhati ¢i popiipade vyuziti nekvalitniho
materialu. Na prodejnéch je n€kolik cenovych hladin tak, aby si vybral kazdy zajemce na-
piiklad o kvalitni oblek, levnéjsi oblek vSak neni méné kvalitni, spise je jednodussiho stfi-
hu, ktery je ¢asto vyhledavan, nebo mtze byt naptiklad v akéni cené pred vydanim nové
¢1 jeden z limitované edice. Spolecnost se tak snazi uspokojit potieby vSech jejich zdkazni-

k.
2.2.4 Misto prodeje

Spole¢nost vyuziva piimého prodeje, a to pomoci znackovych prodejen umisténych

ve tfech méstech Ceské republiky, a to:
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o Praha
Z dvodu velikosti mésta Prahy a velkému vyskytu potenciondlnich zakazniku jsou
zde prodejny dve€. Prvni v ndkupni galeriit HARFA, druha v obchodnim domé Bila
labut’.
o Olomouc
V Olomouci je prodejna jedna a to pln¢ dostacujici, nabizeny sortiment se nelisi
od toho v Praze. Olomouc je dostate¢né velka a potencionalnich zakaznikl se zde

nachazi dostatek.

o Prostéjov
Zde je sidlo spole¢nosti RV FASHION, dal§im diivodem umisténi prodejny
V Prostéjoveé je také historie mésta, a to ptedevsim jeho silné jméno v odévnim

pramyslu.

@
Praha
@
@® Olomouc
Prostéjov

Obrazek : rozmisténi prodejen RV FASHION s. 1. 0.V Ceské republice

2.2.5 Propagace

Spolec¢nost propaguje sebe i své vyrobky, z komunika¢niho mixu vyuziva predevsim re-
klamy a podpory prodeje. Jako propagacni nastroj Slouzi také internetové stranky,
kterym bylo v neddvné dobé vénovano velké usili tak, aby byly pro divaky ¢i navstévniky

piijemné a pfindsely potfebné informace. RV FASHION také sponzoruje plesy zpiisobem
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sponzorskych dard, jako napiiklad saka do tomboly apod. Konkrétni zptisoby propagace

jsou popsany nize v rozboru komunikac¢niho mixu spolecnosti.

3% 2%

M Reklama

B Podpora prodeje
M Public relations
B Osobni prodej

P¥imi marketing

Obrazek : Pomer vyuziti slozek marketingové komunikace.

2.3 Slozky marketingové komunikace ve spole¢nosti

2.3.1 Reklama

Spolecnost vyuziva reklamu ke sbliZzeni se zdkazniky a dostani se do jejich podvédomi,
snazi se tim ziskat zdkazniky nové, ale 1 ujistit stavajici, Ze tu stale je, a ze stale nabizi pro-
dukty pro né zajimavé. Ptikladem takové reklamy jsou reklamni bannery ¢i plachty
s modelem v obleku RV FASHION a s logem spole¢nosti vétsiho rozméru, kde se nejedna
o nabidku konkrétniho obleku, ale jen o zviditelnéni loga se jménem spolecnosti
a model v obleku naznacuje, Ze jde o spole¢nost z modniho primyslu. Pokud je takova
reklama vidéna potencionalnim zakaznikem, dostava se spole¢nost do podvédomi,
a pokud se setka s prodejnou, vybavi se mu zpétn¢ reklama a pokud ho zaujala, pravdépo-
dobné prodejnu navstivi. Spolecnost krom¢ bannerii a plachet vyuziva regionalniho tisku

pro umisténi reklamy obdobného razu (logo, logo a model), poptipadé i adresa mistni pro-
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dejny. Reklama je umistovana v méstech, kde jsou prodejny. Pro spole¢nost by nemélo
momentalné smysl umistit reklamu do regionil, kde neni mozné jeji produkty zakoupit.
V Olomouci a Prostéjoveé se celkem jedna o pét bannerti v Praze jsou dalsi tii. Reklamy
v regionalnich tiscich jsou dle aktudlnich trzeb, spole¢nost se vSak pravidelné ptipomina
jednou mési¢né. Na internetu se predevsim jedna o reklamy a fankluby na socidlnich sitich
a modnich serverech. Z hlediska samotné reklamy jsou to momentalné vSechny aktivity

spolecnosti RV FASHION.

2.3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje spolecnost chape jako uskute¢iiovani vyhod pro ¢leny klubu, mddni pie-
hlidky, kde jsou pfedstavovany modely aktualni kolekce a soutéZe se spolecnosti. Nejprve
tedy €lensky ,, KLUB RV, ¢lenové jsou stali zdkaznici, jsou jim upfednostiiovany ¢lenské
slevy na aktualni kolekce a mnoho dalSich slev. Tito ¢lenové jsou pifednostné zvani
na pofadané pirehlidky a akce potadané spolecnosti, dale jsou jim pravidelné zasilany ne-
wslettery a aktudlni katalogy. Soutéze, které potada spolecnost RV FASHION jsou rtizné,
ta aktualni ,, Tvdr znacky RV FASHION STYLE pro sezonu Podzim — zima 2012/2013“
hleda modela ¢i modelku mezi vSemi navstévniky stranek spole¢nosti a slibuje vitézi od-

ménu 10 000 K¢ a nafoceni dalSiho katalogu.

2.3.3 Public relations

Spolecnost a jeji vztahy s vefejnosti vnima jako sponzorovani spolecenskych akei dary
do tomboly a podobnych losovacich soutézi. V tomto sméru je to z public relations prav-
dépodobné vSe. Spolecnost vyuziva vizitek jako pfiblizeni se zakaznikim tak, aby mohli

vyuzit naptiklad médniho poradenstvi spolecnosti.

2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej probiha pouze ve zna¢kovych prodejnach RV FASHION, pro stalé zdkazni-
ky ¢i spolecnosti je moznost vyuziti médniho poradce, a tim vyuzit maximaln¢ sluzeb spo-
lecnosti. Pro zdkazniky s pozadavky na modniho poradce nebo zéjemctim o vétsi zakazky
je poskytovan prodej mimo prodejnu v kanceldii médniho poradce. Jiného prodeje spolec-

nost nevyuziva.
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2.4 Sbér dat pomoci dotazniku

Dotaznik byl rozeslan 100 respondentim v elektronické podob¢, jeho tisténd podoba
je soucasti ptfilohy P2. Byl rozeslan celorepublikové, nejvice respondentit vSak pochézi
z Prahy a Olomouckého kraje. K samotnému dotazniku byl ptikladén katalog pro rok 2012
Vv elektronické podobé, jeho tisténd verze se nachazi v ptiloze P1. Obsahem dotazniku
je 7 otdzek zamétenych na nazor respondentli na spole¢nost RV FASHION s. r. o. Také §lo
0 to zjistit, jak moc je spolecnost v podvédomi potencionalnich zakaznikti. Respondenti

dotazniku v rozmezi 18-70 let.

Dotaznik obsahoval tyto otazky:

1) Znate spole¢nost RV FASHION s. r. 0.? Pfipadné vite, v jakém odvétvi ma Své

pole piisobnosti?

2) Setkali jste se s reklamou RV FASHION? Pokud ano, s jakou?

3) Jak na vas ptsobi RV FASHION po strance kvality?

4) Je ve vasem okoli prodejna RV FASHION?

5) Navstivili jste prodejnu RV FASHION? Pokud ano, jaky byl pfistup personalu
prodejny?

6) Navstivili jste web RV FASHION? Jak na vas puisobi prostredi téchto stranek?

7) Zaujal vas katalog v pfiloze, popiipadé konkrétni produkt?
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Vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku:

1) Znate spole¢nost RV FASHION s. r. 0.? Pripadné vite, v jakém odvétvi ma své pole
pusobnosti?

Na zac¢atku dotazniku byla nejvhodnéjsi prave tato otazka, predevsim aby dotazovani zjisti-
li, ¢emu se bude cely dotaznik vénovat, ale také z divodu zjisténi, jak je spolec¢nost
RV FASHION znamé mezi dotazovanymi, a také zda znaji obor podnikani. Dale u dotazo-
vanych, ktefi neznaji spole¢nost RV FASHION, zda jim nazev alespon napovida smér

podnikani spole¢nosti.

Vyhodnoceni

z grafu je patrné ze spole¢nost RV FASHION neznalo vitbec 62 dotazovanych a dalSich 12
pravdépodobné potkali néjakou reklamu nebo slySeli nazev spole¢nosti n¢kde v feci. Je
mozné, ze si nazev dokonce zaménili s jinou spolecnosti. Tedy 74 dotazovanych spolec-
nost neznalo. Ze zbyvajicich 26 dotazovanych prodejnu 11 navstivilo a 2 dokonce nakou-

pili. Poslednich 15 osob védélo, o koho se jedna véetné obsahu podnikani.

2%

B Neznam

M Zaslechl jsem ale nevim o koho
jde, asi néco s oblecenim

M Znam, prodavaji obleky a
doplriky

B Znam, navstivil jsem prodejnu

Znam nakupoval jsem zde

Obrazek : Graficke zobrazeni odpovédi na otazku ¢. 1.
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2) Setkali jste se s reklamou RV FASHION? Pokud ano, s jakou?

Dotaz s cilem zjistit, kterd z pouzitych reklam spolecnosti ziskala nejvétsi pozornost a nao-

pak, ktera byla piehlizena.

Vyhodnoceni

73 dotazovanych se nesetkalo s zadnou z reklam spole¢nosti RV FASHION. Z velké casti
diky regionalnimu zaméteni reklamnich akci a to na Olomoucky kraj a Prahu, pfi¢emz
dotaznik byl celorepublikovy. 14 0sob se setkalo s reklamnimi bannery, coz neni moc vy-
soké ¢islo na jejich pocet, zde plati stejné odiivodnéni regiondlni omezenosti. 6 osob
se setkalo s reklamou na internetu a to piimo na strdnkdch RV FASHION nebo na moédnich
serverech. Zbyvajici 2 dotazovani se s reklamou setkali jinde pravdépodobné na plesovych

akcich.

2%

H Ne, nesetkal/a jsem se

H Ano, reklamni banner

= Ano, reklama na internetu
B Ano, v regionalnim tisku

Ano, jina reklama

Obrazek : Grafické zobrazeni odpovedi na otazku ¢. 2.
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3) Jak na vas piisobi RV FASHION po strance kvality?

Zjistit jak pusobi RV FASHION a jeho prezentani prosttedky na okoli, kterému
je spole¢nost a jeji podnikdni zndmo, ale 1 na okoli, které tuto spole¢nost v podvédomi

nema.

Vyhodnoceni

Mezi dotazovanymi se neobjevil zadny zklamany ¢i nespokojeny zdkaznik spole¢nosti
RV FASHION. Dva z dotazovanych urcity vyrobek vlastni a jsou s nim spokojeni (v obou
ptipadech se jednalo o oblek). Presto velka vétsina dotazovanych nechtéla hodnotit nebo
hodnotila kvalitu podle pfilozeného katalogu, coz vypovida spise o kvalité¢ zpracovani
tohoto katalogu, ktery je tedy po vyhodnoceni uzndn jako kvalitni. Jednad se o katalog
pro rok 2012 a v dalsim roce by se z né¢j mé¢lo diky jeho uspéchu vychazet s piidanim aktu-

alnich inovaci a také projit modernizaci.

2%

B Podle katalogu luxusné
predpokladam vysoké ceny

B vypada kvalitné nemohu vsak
soudit jen podle katalogu

= Nevim, nemohu soudit

B Vlastnim vyrobek a jsem
spokojen

Obrazek : Grafické zobrazeni odpovédi na otazku ¢. 3.
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4) Je ve vaSem okoli prodejna RV FASHION?

Dlivodem zvoleni tohoto dotazu bylo zjistit, jak vnimaji lidé prodejny RV FASHION,
zda se s nimi potkavaji ve svém mésté a zda i tazani z jinych mést védi o néjaké v jiném

kraji, nebo zda si nepletou znackovou prodejnu RV s jinou napt. konkurenéni prodejnou.

Vyhodnoceni

41 dotazovanych nevédélo, zda v jejich blizkosti n&jaka prodejna je, psali doslova “moznd
ano, mozna ne, nevim*, dal$ich 28 dotazovanych tvrdilo, Ze v jejich okoli prodejna neni
nebo je mimo jejich vnimani, coz by vypovidalo o Spatném umisténi prodejny, tito lidé
vSak méli ve vétSiné piipadt pravdu, prodejny Vv jejich méstech nejsou. 31 zbyvajicich
o pfitomnosti prodejny v jejich okoli védélo a ptevazné dokonce tusili misto, kde se pro-
dejna nachazi, v Praze byla vice zminovana ta v nakupni galerii Harfa, ale to pouze nepatr-

W

ne.

H Nevim
H Ne, 0 zaddné nevim

m Ano je

Obrazek : Grafické zobrazeni odpovedi na otazku ¢. 4.
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5) Navstivili jste prodejnu RV FASHION? Pokud ano, jaky byl pristup personalu
prodejny?

Zjistit zda je persondl vyhovujici, zda je tfeba zaméfit se na Skoleni a kvalitni vybér perso-

nalu. Také zjistit kolik respondentt navstivilo prodejnu RV FASHION.

Vyhodnoceni

Drtivd vétSina dotazovanych prodejnu nenavstivila. Z grafu je vidét, Ze prodejnu
RV FASHION navstivilo 9 lidi, z toho 2 byli velmi nadSeni, zbyvajicich 7 spokojeno. Per-
sondl je tedy z pohledu dotazovanych kvalitni a neni tfeba zavadét radikalni zmény, zadné

negativni hodnoceni nebylo zaznamenéno.

2%

M nenavstivil/a

B Ano navstivil/a personal byl
prijemny

1 Ano navstivil/a personal velice
dobry

Obrazek : Grafické zobrazeni odpovedi na otazku ¢. 5.
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6) Navstivili jste web RV FASHION? Jak na vas piisobi prostiedi téchto stranek?

Zjistit, zda aktivita vénovand v neddvné dobé byla u¢innd, zda zména prostfedi webu pro-
vedena na pielomu roku 2011/2012 piidala na atraktivnosti téchto stranek ¢i nikoliv. Také
zda jsou tyto stranky navstévovany a jestli jejich propojeni se socialnimi sitémi pomaha

jejich propagovani.

Vyhodnoceni

Reakce prevazné neznam, tedy v 85 piipadech. 7 dotazovanych popsalo web jako primeér-
ny, pficemz bylo zji§téno, ze znaji pouze starsi verzi téchto stranek, které prob&hly na pre-
lomu roku 2011/2012 kompletni proménou jejich ndzor tedy nebyl objektivni. 4 dalsi
stranky vidéli, ale uz si nepamatuji, nezaujali je, s velkou pravdépodobnosti také vidéli
star§i verzi stranek. Zbyvajici 4 web chvalili, v jejich ptipadech nardzeli na propojeni

se socialni siti Facebook.

B Ne, nenavstivil/a
B Ano, nepamatuji se
M Ano, primérny web

M Ano, pékné zpracovany

Obrazek : Grafické zobrazeni odpovédi na otazku ¢. 6.
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7) Zaujal vas katalog v priloze, popripadé konkrétni produkt?

Zjistit jak jsou pro dotazované atraktivni produkty, které jsou momentalné v nabidce.

Vyhodnoceni

Katalog dotazované zaujal, celkem 82 lidem se libil, pouze se rozchazeli ve vybéru. Oble-
ky byly hodnoceny jako zajimavé nejcastéji, a to pravdépodobné diky Siroké Skale jejich
nabidky. Dopliky a obleceni pro volny ¢as je pro RV FASHION neméné¢ dilezité, dokazu-
je to i atraktivita téchto produktd podle nasledujiciho grafu.

B Nelibi se mi
B Takovou moédu nenosim ale libi
se mi

1 Libi se mi doplnky

M Libi se mi oble¢eni pro volny cas

Libi se mi obleky

Obrazek : Grafické zobrazeni odpovédi na otdzku ¢. 7.
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2.5 SWOT analyza spole¢nosti RV FASHION STYLE s. r. o.

Tabulka : Vymezeni silnych a slabych stranek spolecnosti RV FASHION s. r. 0.,
Jjeji hrozby a prilezitosti.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Kbvalitni portfolio e Netplné pokryti ¢eského trhu
e Ceska spole¢nost e Chybi extra levné zboZzi s niZsi
e Kovalitn¢ vyskoleny personal kvalitou, které vyhledava ¢ast
e Jednoduch4 organizace Fizeni trhu

spole¢nosti e Pfilis mnoho typt velikosti
e Spoluprace s kvalitnimi mod- stejnych produktii

nimi navrhari e Nehospodarné skladové zasoby
e Silné jméno na trhu e Pfili§ mnoho barevnych odsti-
e Jasné stanovené cile spole¢nosti ni stejnych produkti

e Modern¢ pojaté webové roz-

hrani
e Oblékani firem
PRILEZITOSTI HROZBY
e Otevienost a dostupnost trhii e Pocetna konkurence
sousednich zemi e Stagnujici trh
e Dobie vymezitelné cilové sku- e Levngjsi a mén¢ kvalitni oble-
piny zakaznikl ky sité naptiklad v Polsku

e Vznikla mezera na trhu po za-

niku spole¢nosti OP Prost&jov

2.5.1 Silné stranky

Mezi nejsilngjsi stranky patii dobra image, na které si spolecnost velice zaklada. Jméno
spolecnosti vychazi z jednatele a médniho poradce Reného Volka, ktery je ve svété¢ mody
znama osobnost. Spolec¢nost spolupracuje také s dalSimi osobnostmi moédniho primyslu,
jako je napiiklad Vlad’ka Antlové autorka aktuélni kolekce. K tomu, aby image spole¢nos-

ti byla kvalitni, samozfejmé nestaci jen kvalitni persondl, je tfeba prokazat kvality na vy-
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robcich. Vyrobky spole¢nosti RV FASHION jsou vyrabény z velice kvalitnich materiala
a upraveny kvalitnimi postupy ve vyrobné na Slovensku. Na veskerou vyrobu je pfisné
dohlizeno, aby nebyl na trh uveden zadny zmetkovy vyrobek tedy, aby vysledny produkt
naplnil ocekdvani kupujicich v plné mife. O tom, ze méd jméno spolecnosti na trhu silné

postaveni, vypovida fakt, ze stali zdkaznici jsou i znami manazefti, herci a predni politici.

Stalym zakaznikim jsou poskytovany vyhody, které jim nabizi ,,RV KLUB®. Diky
¢lenstvi v tomto klubu jsou obezndmeni s akénimi cenami, jsou jim poskytovany informa-
ce o modnich prehlidkach vcetné pozvani, samoziejmosti je zaslani aktudlniho katalogu
¢leniim klubu a mnoho dalsich vyhod. Dalsi silnou strankou je podpora webového rozhra-
ni. RV FASHION se vroce 2011 zaméfilo na zkvalitnéni internetovych stranek s cilem
pfiblizit se co nejvice svym stavajicim ale i novym zakaznikim. Nyni je mozné na interne-
tovych strankach www.renevolek.cz prohlizet aktualni katalog, zjistit ¢lenské vyhody
RV KLUBU, informovat se o slevach a aktualnich akcich na konkrétni prodejné, sledovat
aktualni déni ve spolecnosti tedy ve vztahu k zakaznikovi. Také je zde mozné informovat

se 0 modnich navrharich, ktefi tvori aktualni kolekci.

2.5.2 Slabé stranky

Hlavni nedostatky neboli slabé stranky spole¢nosti RV FASHION jsou piredevs§im
ve velké produkci riznych velikostnich typt stejnych produktd. Stejny problém plati
I S barvami téchto produktti. Kdyz projdeme tyto fakta, zjistime, ze na sklad¢ je od jednoho
saka Sest velikosti ve tiech typech barevného odstinu a tak je to u mnoha dalsich produktt
a modeld, vysledkem je pfeplnéni skladi. V téchto skladovych zasobach je neuvazené moc
kapitalu, kterého by spole¢nost mohla vyuzit mnohem lépe. Dalsi slabé misto jsou saka
niz§i jakosti a tak i ceny, po kterych je v dnesni dobé velka poptavka naptiklad do tanec-
nich pro stéle rostouci mladsi zdkazniky. Spole¢nost se od sak niz$ich kvalit distancuje tak,
aby jeji jméno neztracelo na sile a kvalité, utika ji tak vSak urcity zisk a nepokryva tak cely
trh. Z pohledu pokryti ¢eského trhu spolecnost také trochu zaostava, prodejny ma ve tfech
méstech, piicemz se v Ceské republice nachéazeji dalsi vhodna mésta pro znackové prodej-
ny spole¢nosti RV FASHION. Spolecnost by také méla uvazovat o rozsifeni na Slovensko,

piedevsim proto, ze pravé zde se §iji obleky znacky RV FASHION.
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2.5.3 Prilezitosti

Velkou pfilezitosti pro spolec¢nost je otevienost okolnich trhli, po kvalitnich oblecich
je nadale uspokojiva poptavka, nevyhodou je pouze velka konkurence. RV zaklada na kva-
lit€ zpracovani a jmén¢, proto by tak méla §itit své produkty i do zahrani¢i. Kromé Sloven-
ské republiky, kde probiha vlastni vyroba oblekii znacky RV FASHION by m¢la spolec-
nost zvazit i dalsi okolni zemé& a prokdzat tak své kvality. Historie odévnické spolecnosti
OP Prost&jov, ktera zanikla 30. kvétna roku 2010, saha az do 15. stoleti, coz dava méstu
Prostéjov v mode urcitou prestiz. To se mize kladné odrazit na jméné RV FASHION diky
sidlu spole¢nosti pravé v Prostéjové. Po zaniku spole¢nosti OP Prostéjov vznikla na trhu
mezera, kterou rychle zacali zaplnovat rizné mensi spole¢nosti. RV FASHION vstoupila
na trh, jesté nez spolecnost OP zanikla a tedy stihla ziskat na jméné a nyni buduje silnou
spolecnost zaloZenou na kvalité a sile jména. Spolecnost by méla dale usilovat o vymitani
zbyte¢nych nakladi at’ uz na sklady ¢i nadbyte¢nou produkci modifikaci urcitych vyrobku
a soustfedit se na kontrolovany stabilni riist a posilovani pozice na tomto jesté¢ nezacele-
ném trhu. Neposledni, ale dtlezitou pfilezitosti je pro spolecnost veelku jednoduché pietii-
zeni trhu a vyClenéni potencialnich zakazniki, a tak se mize zaméfit pfimo na skupiny,

kde mé redlnou nadéji na prodej svych vyrobk.

2.5.4 Hrozby

Za hlavni hrozby pokladad spole¢nost konkurenci, a to jak Ceskou tak zahrani¢ni. Jedna
se o jiz zminovand levné&j$i saka s nizsi kvalitou, které trh stale vice vyhledava. Konkuren-
ce na trhu je obrovskd jen v okrese Prostéjov nabizeji produkty podobného smyslu hned
Ctyfi az pét dodavatelii, v Olomouckém kraji je tato konkurence jesté Cetnéjsi. Proto by
spolecnost RV FASHION neméla konkurenci zleh¢ovat a udrzet pozice v konkurenénim
boji. Hrozbou je i stagnujici trh v aktualnim obdobi, je potfeba zaméfit své marketingové
aktivity spravné na konkrétni stalé a vybrané potencialni zakazniky a provadét akce, které
nejsou pro spolecnost prilis nakladné, je zapotiebi zachovat silné zdzemi a t€émto hrozbam
se vyhybat. Hrozbou pro spolecnost RV FASHION jsou ptedevsim jeji slabé stranky,
kterymi se nezaobird, je tieba je feSit svédomité tak, aby dale nebrzdily spolecnost a jeji

rast.
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3 DOPORUCENI PRO SPOLECNOST RV FASHION S. R. O.

Obsahem zavérecné Casti této bakalaiské prace je vytyCeni hlavnich bodi, které by méla
spolecnost RV FASHION zlepSit a postupné pracovat na vymizeni nedostatkd,
které byly zjistény béhem ziskavani dat a jejich vyhodnoceni. Data byla ziskana pozorova-
nim a sbérem dat v terénu, velké mnoZzstvi pfiSlo ze strany spolecnosti. Vysledkem jsou

nasledujici doporuceni.

3.1 Skladové hospodarstvi

Béhem ziskavani dat a zkoumani produkti spolecnosti neslo piehlédnout nehospodarné
skladové hospodafstvi, sklady spole¢nosti a prodejen byly naplnény riznymi verzemi stej-
nych produktt, které se 1isili velikostmi a barvou. Pfedstava toho Ze kazdy najde svou veli-
kost a potom si vybere ze tfi odstinii je velmi pfijemna a z hlediska nabidky je vse
V nejvyssim poradku, ve vysledku se tato strategie spolecnosti prodrazuje. Je zapotiebi
udélat vyzkum, které velikosti jdou nejvice na odbyt a zredukovat mnozstvi velikosti
na ty nejhlavnéjsi a téch ,,extrémnich® ¢i méné poptavanych vyrabét méné nebo u nékte-
rych modela viibec, dale vybér z barevnych odstinti a typa latek omezit jen na hlavni mo-
dely aktualni kolekce a ty ostatni pouze v zdkladni barvé maximélné¢ dvou. A to pouze
u modela s tradicnimi sttihy, které pretrvavaji napt. dvé sezény. Timto zpiisobem by se
dalo ulevit skladiim, a tim ziskat urcity kapital ze skladovych zasob do kapitalu finanéniho,
ktery je mozno vyuzit efektivnéji naptiklad pro rozsifeni spolecnosti na ¢eském trhu. Do-
poruceni pro spolecnost je vypracovat novou soustavu velikosti s univerzalnéjSim pokrytim
popfipadé $it na piani velikost na miru specialnim zakaznikim. Omezeni barevného sorti-
mentu o ty odstiny, které dosud nezaujaly a opét tak zbytecné nezatézovat vyrobu a sklady.

Spolecnost tak ziska pottebné finan¢ni zdroje, které potfebuje pro stabilni rist.

3.2 Klub RV

Klub RV je dobrd mysSlenka postupné se rozjizd¢jici, a to odmeénovani zakaznikii
za jejich vérnost riznymi slevami a upozorniovani pfednostné na akéni nabidky a nové ko-
lekce. Rozméry tohoto klubu jdou uréité jesté rozsitit a spoleénost RV FASHION by
vV tomto sméru neméla polevovat. V cizich zemich je napiiklad zvykem v den narozenin
poskytnout ¢lenovy akéni slevu nebo nabidku naptiklad kosile s kravatou k obleku zdarma
dle vlastniho vybéru nebo 30% sleva na vSe. Tento druh urcovani slev je Casty a rozsifeny

vV Americe a stalo by za to ho zde vyzkouset. V takovych vérnostnich klubech se ¢asto za-
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vadéji vérnostni body, kdy z kazdého nakupu ptibyde naptiklad 5% z ceny. Piikladem
z 5000 K¢ je 250 K¢ pficteno a pii dalsim nakupu miiZze byt s ceny srazeno nebo si miize
mayjitel klubové karty nastfadat naptiklad 1000 K¢ a opét je zuzitkovat pii dalSim nakupu.
Tyto aktivity ¢lenského klubu zde jesté chybi a bylo by vhodné na nich zapracovat,
protoze piedstava darku ¢i uSetfenych penéz je pro zdkaznika velmi ldkava. Klub RV by
tak ziskal své dalsi Cleny, bez kterych by nemohl fungovat a spiSe by upadal, dilezité je
pofdd na ném pracovat a vymyslet nové pro zdkazniky zajimavé akce s Clenstvim spojené
tak, aby bylo pro né stale lakavé a vyhodné. V duasledku vytvoieni této snahy bude klub

prosperovat a jeho ¢lenové budou spokojeni a radi se pochlubi svému okoli.

3.3 Reklama, vztahy se zakazniky a ,,fanousky*

Spole¢nost ma jednoznacné vytycené zplsoby reklamy, az pfili§ upfednostituje klasickou
reklamu na ukor té internetové. Z dotaznikli vyplynulo, Ze nejvétsi pozornost sklidily
reklamni bannery, 14 ze 100 dotazovanych si vSimlo pravé jich a reklamy na internetu
pouhych 6 dotazovanych. V dnesni dob¢ hraje internet ¢im dal tim vétsi roli v komunikaci
se zakazniky. Spole¢nost RV FASHION jeho sluzeb vyuziva pfedev$im pomoci firemniho
webu, coz je dobré, ale na prostory, které nabizi internet je to malo. Je zapotiebi umistit
internetovou reklamu ve form¢ bannerti na modni servery, kde se pohybuji potencionalni
zakaznici a to naptiklad na serveru moda.cz, nédklady reklam na tomto serveru se pii doho-
d¢ urcitého napt. mesi¢niho balicku rovnaji pronajmiim ploch pro plosné bannery na budo-
vach, ale naklady na vznik takové reklamy jsou minimalni a lehce ménitelné navic
se pti dal$im zajmu o podobny bali¢ek cena snizuje s rostoucimi vztahy, na kterych by
spole¢nost jako je RV FASHION s. r. o. méla zakladat, jde pfece o jeji prestiz. Reklamou
na internetu neni samoziejme jen zvyraznéni se na médnich serverech, moderni zptisoby
reklamy a zviditelnéni se jsou propojeny se socialnimi sitémi. Zde jiz spolecnost RV urci-
tym zpisobem komunikuje a ziskava tak své fanousky, ktefi prostfednictvim této sité zis-
kavaji nejnovéjsi informace o spole¢nosti. Pfesto ma spole¢nost mezery ve vyuziti funkci
téchto servert, bylo by na misté¢ vhodné&ji prostudovat moznosti a plné€ vyuzit vSech funkci
téchto siti. Napfiklad na socialni siti Facebook by se kromé jména a déni ve firmé mohly
propagovat nejnovéjsi kolekce nebo lakat své fanousky tieba tzv. ochutnavkami
jeste pred vypusténim nové kolekce na verejnost. FanouSci by pak méli pocit vétsi cennosti
pro spolecnost, diky tomu by zesiloval jejich vztah ke spole¢nosti RV FASHION. Zaméftit

se na budovani jména neni jen ukazovat co se déje, ale dokazovat, pro¢ jsou pro nas praveé
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zakaznici duleziti. V tomto ohledu musi spole¢nost pfidat na véaznosti, protoze vztahy
se zakazniky v dne$ni dob¢ uréuji, kdo ma ambice dominovat na trhu, ktery je v tomto od-

vétvi mody velmi plny konkurencnich spolecnosti.

Pokud se jedna o reklamu v regionalnich tiscich, t¢ by mélo byt vyuzivano nadale,
ale jinym zptisobem. Periodickym pfipominanim jednou za uréitou dobu stalym ctenariim
stim, ze se muze jednat o modni Casopis ¢i regionalni tisk uréité tirovné. Tuto reklamu

vyuzivat dle aktudlné€ volnych finan¢nich zdrojl a nebrat ohled na né¢jakou periodicnost.

3.4 Cesky trh

Na ¢eském trhu ma spole¢nost dobré postaveni, nepokryva ho vsak cely. V horizontu jed-
noho roku by mély byt zpracovavany podklady pro prodejnu v dal§im vétsim ceském
mésté, nabizi se napiiklad Brno &i Ostrava, také Plzeit nebo Ceské Budgjovice. Nejvhod-
néjsi volbou by bylo pravdépodobné Brno, jak z pohledu geografického, tak i z pohledu
velikosti mésta. Tim by spole¢nost rozsifila své pole ptisobnosti a ukazala svym zakazni-
kim, ze se jedna o stabilni spolec¢nost na ¢eském trhu. Projekt prodejny by se nelisil od
ostatnich, aktualni sortiment by byl samoziejmosti. Spole¢nost by k tomuto projektu mohla
vyuzit aspory ziskané z piremény zdsobovaciho hospodaistvi a usmérnéni reklamnich toka.
Pro takovou prodejnu se nabizeji pouze dvé mista, a to bud’ v jedné z obchodnich galerii,
nebo druha moznost, prodejna v tésné blizkosti centra. Vyrobni kapacity jsou pfipraveny
doplnit dalsi prodejnu zboZim navic diky redukcim provedenym ve skladech a vyrobé
by nebyl v zadném piipadé problém zasobovat o prodejnu vice. Nova prodejna je vazné
rozhodnuti, na které musi byt spolecnost pfipravena jak finan¢né, tak strategicky. Diky
nedavnému zavadéni prodejny ma spole¢nost RV FASHION veskeré potfebné podklady
stale v podvédomi. Po zpracovani tohoto projektu by byla spole¢nost pfipravena premyslet

o cizich trzich v sousednich zemich.

Se zavadénim prodejny se nesou dalsi naklady na reklamu, proto je dilezité¢ mit za-
Jisténé zdroje, které tyto naklady pokryji, proto je zapotiebi provést tento krok az po zre-
dukovani zasob a promysleni reklamnich uspor tedy vychazet z vyse uvedenych bodia 3.1

a3.3.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo vyhledat mezery v marketingovych aktivitach

ve vybrané spole¢nosti. Déle s t€émito nedostatky spole€nost seznamit.

Pracovnim  prosttedim pro mou bakalaiskou praci byla  spoleénost
RV FASHION s. r. 0., tato spolecnost ziskava ve svém oboru na ¢eském trhu silné posta-
veni, je pro ni velice dulezité mapovat své okoli a prikladat diraz na marketingové aktivi-
ty. Veskera konkurence na trhu se soustiedi pfedevs§im na maximalni prodejnost, spolec-
nost RV buduje vSe na kvalité a image, spole¢nost ma své cile stanoveny naro¢né. Vedeni
spolec¢nosti dosud za své plisobeni udélalo spoustu kvalitnich rozhodnuti, ne vS§echny mély
ten spravny efekt. Pokud spole¢nost RV zapracuje na predikci a vyuzije poznatki této ba-
kalatské prace, bude nadale stavét na pevnych zdkladech, které si jiz vytvotila. Predev§im

je dulezité aktualizovat nékteré konfekcni velikosti a vyuzit modernich piistupt k reklamé.

Konkurenceschopnost je na trhu, a tim vice v dne$ni dobé¢, velice dulezita,
aby mohla spolecnost RV nadale konkurovat ostatnim, musi Setfit finance na mistech,
kde je zbytecné plytvano. Ziskané finan¢ni zdroje spravné investovat, jsou to praveé inves-

tice, které zajist'uji konkurenceschopnost modernich podnikd.

V zavére€né ¢asti mé prace jsou uvedeny piesné body, které je potifeba zménit. Jed-
na se o popis zbyteéného plytvani materialem a financemi pii neefektivnim produkovani
nadmérného mnozstvi velikosti, nevyuzivani naplno modernich prostiedki pro reklamu

a dal$i. Mohu tedy fici, Ze jsem dosahl cile této bakalarské prace.

Navrhy uvedené Vv této bakalaiské praci maji pomoci spolecnosti
RV FASHION s. r. 0. k dals§imu Gspé$nému setrvani na ¢eském trhu a ve vysledku dokon-

ce pomoci spolec¢nosti k dalsimu ristu, a tim nadale napliiovat primarni cile spole¢nosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
A. M. A Americkéd marketingova asociace
DM Direct marketing.

PR Public relations.
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Otazky
1) Znate spole¢nost RV FASHION style s.r.0.? Piipadné vite, v jakém odvétvi ma

2)

3)

4)

5)

6)

7)

své pole ptisobnosti?
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