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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva analyzou marketingového mixu spolecnosti Z-STYLE CZ a.s.
Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou pomoci odborné
literatury zpracovany zalezitosti tykajici se marketingu, marketingového mixu a jeho
jednotlivych prvkl. V praktické Casti je charakterizovana spole¢nost Z-STYLE CZ a.s. Jsou
popsany konkrétni ¢asti marketingového mixu a SWOT analyza, ktera je spojena se sou¢asnym
stavem spoleCnosti. Cilem této bakalarské prace je analyza marketingového mixu ve
spole¢nosti a navrh doporuceni ke zlepSeni soucasné¢ho stavu marketingového mixu

spole¢nosti Z-STYLE CZ.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, vyrobek, cena, distribuce, propagace, lidé, SWOT

analyza.

ABSTRACT

This Bachelor thesis deals with the analysis of the marketing mix of Z-Style CZ a.s.The
work is divided into 2 separate parts — the theoretical and the practical part. The theoretical
part covers marketing- related matters, marketing mix and its individual elements with the
help of professional literature. The practical part describes the company Z-Style CZ
providing detailed description of the marketing mix and SWOT analysis — reflecting the
present state of the company. The goal of this bachelor thesis is focused on the marketing
mix analysis within Z-Style CZ company as well as the recommendations for improvement

as far as the current marketing mix is concerned.

Keywords: Marketing mix, Product, Price, Promotion, Distribution, People, SWOT

analysis
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UvVOD

Bakalatska prace bude vypracovana pro spolecnost Z-STYLE CZ a.s., ktera sidli ve Zlin¢,
kolébce obuvnické a kozedélné vyroby v CR. Spole¢nost se zabyva vyvojem, distribuci
obuvi a doplikového sortimentu, pfi¢emz aktudlni produkt, ktery firma na trh uvadi,
predstavuje kolekce pracovni a bezpecnostni obuvi vlastnich znacek ADAMANT

a BENNON.

Téma analyzy marketingového mixu bylo zvoleno na zékladé¢ klicové role, kterou
marketingovy mix, jako soucast obchodni politiky a strategie firmy, na cesté k uspéchu
hraje. Vzhledem ke skutecnosti, ze podobnd analyza nebyla dosud nikdy provedena,
komplexni material a vystupy na zvolené téma nejsou dostupné, jedna se o prvni uceleny

soubor informaci, dat a zavérd na toto téma.

Prvoradym tucelem této bakalaiské prace bude analyzovat soucasny stav zvolené
problematiky ve spolecnosti. Nasledné odhalit slaba mista a potencialni uskali. V konecné

fazi pak navrhnout feSeni, s cilem zdokonalit celkovou koncepci marketingového mixu.

Prace bude rozdélena do dvou ¢asti, na teoretickou a praktickou. V teoretické casti budou
objasnény odborné pojmy, které budou spojeny s marketingovym mixem. Specificky
budou vysvétleny terminy marketing a marketingovy mix — produkt, cena, propagace,
distribuce a tzv. ,,paté P, tj. lidé. Zavér teoretické Casti bude tvofit vysvétleni SWOT

analyzy, kterd bude slouZit jako podklad pro konkrétni ndvrhy a doporuceni.

Praktickd c¢ast bude zahrnovat charakteristiku spolecnosti Z-STYLE CZ z hlediska jeji
historie, organizacni struktury, poslani a vize. Budou popsany konkrétni casti
marketingového mixu, které souviseji se soucasnym stavem firmy. Prakticka ¢ast bude
obsahovat rovnéz SWOT analyzu, jejimz Ucelem je definovat interni faktory, tj. silné
a slabé stranky, stejné jako externi vlivy, kterymi jsou pftileZitosti a hrozby. V zévéru jsou
uvedeny jednotlivé navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingového mixu spole¢nosti

Z-STYLE CZ.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je dulezitou soucasti kazdé firmy, kterd se zabyva prodejem produkti.
Ovliviigje celé podnikani, protoze je dulezité spravné rozpoznat potieby a prani zdkaznika

a budouci pottebu trhu.

1.1 Definice marketingu

,»Vyvoj marketingu je nerozlu¢né spjat s rozvojem trhu. Jiz v pocatcich existence trhu
zajiStovali drobni vyrobci sménu zbozi ¢innostmi, které jim usnadiiovaly realizovat
vyrobky, které produkovali nad ramec svych vlastnich potieb. S rozvojem trhu se postupné
rozvijel 1 soubor ¢innosti, které zabezpecovaly vyrobu a prodej zbozi podle trznich
podminek, a pocatkem tohoto stoleti byl tento soubor aktivit pojmenovan souhrnnym

nazvem marketing.” (Bouckova, 2007, s. 7)

Vyraz marketing je v dnesni dob& hojné pouzivan, a ne vSak vzdy je spravné chdpan. Muize
se stat, Ze byva spojovano se slovem reklama nebo prodej. Prodej se snazi piimét
zakazniky k ndkupu zbozi, které vyrobil, marketing chce aby podnik vyrobil to, co

zakaznik chce nebo potiebuje. (Svétlik, 2005b, s. 6, Bouckova, 2007, s. 8)

Svétlik (2005b, s. 6) definuje: ,,Marketing jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim

a vyhodnym zplisobem zajist'ujicim splnéni cilii organizace.*
Vyznam a uloha marketingu

Bez marketingového fizeni se v dneSni dobé neobejde zZadny rozvijejici se podnik, ktery
chce byt UspéSny v postupné nartstajicim konkurenénim prostfedi. V soucasnosti se trh
charakterizuje jako dynamicky a neustdle se meénici, sila spotiebitele roste a stale se
zkracuje doba, po kterou jsou vyrobky nebo sluzby povazovany za nové. (Vanak, Nahodil,

2007, s. 6)
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2 MARKETINGOVY MIX A JEHO PRVKY

,Marketingovym mixem muzeme rozumeét soubor nastroju, které jsou kombinovany tak,
aby kviili pozadovanym cilim byla zajiSténa co nejvétsi ucinnost. Kazdy ze zakladnich
nastroji mé své dil¢i nastroje. Proto se s celkovym marketingovym mixem rozsifuji téz
jeho submixy. Z toho pohledu mizeme hovofit o produktovém mixu, cenovém mixu,

distribu¢nim mixu a propagac¢nim mixu.“ (Hadraba, 2004, s. 12)

Marketingovy mix je koncepcni kostra, s jejiz pomoci pomiize piipravit dobry postup,
vedouci k feseni problému. Model 4P jako prvni nazval kanadsky autor Jerome McCarthy.
Odbornici vsak tvrdi, ze je model pfili$ zastaraly. Jeho Ctyfi slozky jsou - vyrobek, cena,
distribuce, propagace, se daji kombinovat spolu. Podle jejich ndzoru tvrdi, Ze v modelu
chybi ten nejdilezitéjsi clanek paté P - lidé, persondl, konkurence nebo zékaznici. (Smith,

2000, s. 5)

»Ivorba marketingového mixu spociva v konstrukei, optimalnim kombinovanim
jednotlivych nastroji marketingu v uceleny systém, tak aby bylo dosazeno pozadovaného
ucinku. Managment podniku by m¢l dbat na to, aby se pouzivani jednotlivych nastrojii
marketingu, jejich konstrukce a zmény neuskuteciovaly izolované, nybrz ve vzijemné

podminénosti a sladénosti. (Hadraba, 2004, s. 12)
V roce 1961 Albert Frey navrhl rozdéleni marketingového mixu do dvou skupin:

»  nabidka - produkt, obal, sluzba, znacka, cena,
»  metody ¢i nastroje - distribuéni kanaly, osobni prodej, reklama, podpora prodeje.
Musi se vSak pouzit paté P, tj. zdkaznikl a konkurence, coz jsou zakladni stavebni

kameny. (Smith, 2000, s. 5)
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2.1 Produkt

Podle Svétlika (2003, s. 129) neni produkt chapan jako samotny prvek, ale miizeme ho
chapat jako jakykoliv hmotny statek, sluzbu nebo myslenku, které se stavaji predmétem
smény a jsou urceny k uspokojeni potieb a prani zdkaznika. Pokud chceme vyvinout
dokonaly produkt, musime znat i charakterové vlastnosti zdkaznika. Zalezi to na zivotnim
stylu, osobnosti uzivatele nebo uznavanych kulturnich hodnotach. Produkt nemutzeme
chapat jako samotny, ale je vyvafen fadou komponentid, které nazyvame rozsitujici
vlastnosti produktu - baleni, znacka, kvalita, styl. Komplexni produkt je souhrn vSech

fyzickych a rozsitujicich vlastnosti produktu za ucelem uspokojeni potieb zadkaznikd.
2.1.1 Urovné produktu

Produkt mizeme rozlisit na tyto zdkladni Grovné:

Zakladni produkt (jadro produktu) — tvoii piinosy, které jsou vyhledavany spotiebiteli.

Vlastni produkt — patii sem uroven kvality, soucastky produktu, funkce, kvalita, obal,

nazev znacky a dalsi.

Rozsifeny produkt — je vytvafen fadou komponenti, které pomahaji uspokojit potieby

zékaznika. (Medkova, 2012, s. 14)

V nasledujicim obrazku jsou vyobrazeny jednotlivé urovné produktu.

instalace.

| vnitini vrstva |
I tzv. jadro produktu

Zdroj: www.halek.info

Obrdzek 1 Urovné produktii
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2.1.2 Vyrobni sortiment

,Nekteré podniky nabizeji na trhu jeden vyrobek, daleko Castéji se vSak setkavame s veétSim
poctem nabizenych vyrobku u jednotlivych podnikti. Vyrobni sortiment, na ktery se firma
zameéfuje, predstavuje urCitou oblast z celkového sortimentu v daném odvétvi.®

(Medkova, 2012, s. 25)
Kazda spole¢nost ma sviij vlastni vyrobni sortiment, ktery se rozdéluje na:

»  Sife vyrobniho sortimentu - ukazuje kolik ma spole¢nost vyrobkovych fad,

»  délka vyrobniho sortimentu - tyka se celkového po¢tu polozek v mixu,

»  hloubka vyrobniho sortimentu - tyka se poctu variant, které jsou nabizeny
u kazdého vyrobku tady,

»  Kkonzistence vyrobniho sortimentu - ukazuje, jak si jsou jednotlivé vyrobkové fady

spolu piibuzné. (Kotler, Keller, 2007, s. 420)

2.1.3 Sluzby

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 440) je sluzba jakykoliv akt nebo vykon, kterd jedna
strana mize nabidnout druhé stran¢. Sluzba je nehmotna, nevede ke zméné vlastnictvi.
Piiprava sluzby muize a nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. Vyrobci, distributofi

a maloobchodnici muzou sluzbu nabizet za ucelem odliSeni od konkurence.

Kazda sluzba ma ctyfi charakteristiky, které znacné ovliviiuji navrhy marketingovych

programu. Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 444) sluzby se charakterizuji jako:

»  Nehmatatelné — sluzby jsou nehmotné. Sluzba tedy neni pfedmétem smyslového
vnimani.

»  Nedgélitelné — sluzby jsou vytvareny a spotiebovany zaroven.

»  Pomijivé — sluzby nelze skladovat. Pokud je poptavka stala, pomijivost neni
problém.

»  Proménlivé — sluzba se poskytuje v urCitém Case a misté. Zavisi na tom, kdo sluzby
poskytuje, mize se stat, Ze zdkaznik dostane stejnou sluzbu v jiné kvalité, proto jsou

proménlivé.
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2.14 Obchodni znacka

American Marketing association definuje znacku jako: ,Jméno, vyraz, znak, symbol nebo
design, ¢i kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho
nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurenti.” (Kotler a Keller,

2007, s. 312)

Znacku nevytvari reklama, ale buduji se pomoci celostniho ptistupu pomoci fady nastroju,
napf. public relations, sponzoringu, propagacnich akci. Dilezité neni zacit s reklamni

kampani, ale pfimét media, aby o znacce mluvila. (Kotler, 2003, s. 179)

2.1.5 Design

S postupnou expanzi konkurence design nabizi zbran k odliseni od konkurence. Poskytuje
konkurenéni vyhodu, cozZ je soubor vlastnosti, diky kterym produkt spliiuje pozadavky
zakaznikd. Design by mél zaujmout zakaznika tak, aby byl pfinucen si vyrobek koupit..

Designér musi brat vSechny tyto faktory v ivahu. (Kotler a Keller, 2007, s. 416)

S rostoucim vyznamem designu je vyrazem snahy o hledani prostredk, které jsou schopny
profilovat vyrobek a tim jej dostat z anonymity. Design pfedstavuje urCitou, firemni,
podnikatelskou kulturu a vytvari tak dodate¢né esteticky uUcinek ale je také vyrazem

podnikatelské filozofie. (Pavla, 2004, s. 37)

Design musi zaujmout potencionalni zakazniky barvami a originalitou, pismo musi byt
Citelné, prili§ mnoho dat ke Cteni je obtizné. Nejlepsi je vybrat struéné a jasné informace

a poté je prezentovat. (Michael, 2003. s. 456)

2.1.6 Kvalita

Na kvalité¢ vyrobki a sluzeb zavisi spokojenost zdkaznika. Kvalita znamena zptsobilost
k uzivani, shodu s pozadavky, absenci odchylek ve vykonu atd. Podle Americké
spolecnosti pro kontrolu kvality znamena souhrn vlastnosti a charakteristickych ryst
vyrobkd nebo sluzby, klicovych pro jejich schopnost uspokojovat uvadéné nebo

pfedpokladané potieby. (Kotler, Keller, 2007, s. 184)
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2.1.7 Vyvoj novych produkti

Pokud spolec¢nost nebude neustale vyvijet a inovovat své vyrobky muze hrozit zanik ¢i

stagnace.

Podle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006, s. 236 — 241 )pii vyvoji nového produktu musi
nasledovat tyto kroky:

»  Vytvofeni napadu - marketingovy odbornici pfichdzeji s novymi napady, které
poskytnou zédkaznikim dilezité¢ vyhody.

»  Vyvoj a prezkoumani koncepce produktu — konkretizuje se vyrobek a vytvoii se
prototyp.

»  Vyvoj marketingové strategie — marketingovy odbornici identifkuji cilovy trh
odhadnou velikost trhu a ur¢i pozici produktu na trhu.

»  Obchodni analyza — je zde hodnocen komeréni potencial produktu.

»  Technicky vyvoj — produkt je po technické strance dotazen do konce a je vyvinut
prototyp.

»  Zkusebni marketing — testovani marketingového planu v malé geografické oblasti.

»  Vstup na trh — produkt je uveden na trh.

2.2 Cena

Cena je druhd ¢ast marketingového mixu, je to vySe penézni Uhrady zaplacena na trhu za

prodany vyrobek nebo sluzbu.

Cena se odliSuje od ostatnich sloZzek marketingového mixu tim, Ze produkuje ptijmy, zbylé
ti1 slozky tvofi ndklady. Podniky se snazi maximalizovat zisk, pokud jim to umoziuje

urovei jejich diferenciace. (Kotler, 2000, s. 117-118)

Stanoveni ceny ovlivituje trzni podil, z toho diivodu by méla byt stanovena z celkové

marketingové strategie. Mnoho podnikii neuplatituje svou cenovou politiku spraévnym

vvvvvv

je, Ze podnik nesleduje zmény, ke kterym dochdzi na trhu. (Medkova, 2012, s. 38)
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221 Metody stanoveni ceny

vvvvvv

nabidky a poptavky. (ipodnikatel, ©2011-2014)
Podle Svétlika (2005a, s.131-133) se rozlisuji tyto metody:

Nékladové orientovanou metoda - ndklady mizeme rozdélit na fixni a variabilni, fixni
jsou stejné a meéni se pouze skokoveé, neméni se s objemem vyroby. Variabilni se méni
s objemem vyroby. Variabilni nédklady déale délime na proporcionalni, které rostou stejnym
tempem jako objem vyroby, progresivni rostou rychlejSim tempem nez objem vyroby
a degresivni naklady rostou pomalejSim tempem nez objem vyroby. Celkové naklady jsou

tvofeny souctem vsech polozek uvedenych nédkladi.

Metoda orientovanou na konkurenci - nejjednodussi metoda stanoveni ceny vyrobku,

vvvvv

konkurence.

Metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem - vychazi z marketingové koncepce
podniku. Zahrnuje ocenéni produktu nebo sluzby, kterd je z pohledu zakaznika. Pti
stanoveni ceny se vychazi hlavné z toho, jakou hodnotu pfedstavuje produkt nebo sluzba

pro kupujiciho.

Metoda orientovanou na poptavku — vychazi z cenové elasticity poptavky, jejim cilem je
maximalizace zisku. Podle zakona klesajici poptavky se poptavka po zboZi méni
v opaéném sméru nez cena. Faktory, které ovliviiuji cenovou elasticitu, mizeme zaradit
jestli se jednd o zbozi nezbytné nebo luxusni, struktura vydaji domécnosti, na pouziti

vyrobki a cendch substitutti.
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2.2.2 Strategie stanoveni ceny

Rozhodovani o cenové strategii je slozity proces a musi se brat v uvahu mnoho faktorii
predevsim poptavka trhu, konkurence a naklady na vyrobek, tak aby spole¢nost nebyla ve

ztrate.

Pii zavadéni nového vyrobku se podniky musi rozhodnout, zda zvoli cenovou politiku
vysokych cen nebo nizkych cen. Pokud zvoli cenovou politiku vysokych cen, podle

Bouckové (2007, s. 131) existuji dva pfistupy:

Strategie sbirani smetany - pokud spolecnost zvoli tuto strategii, musi vyvinout
dostate¢né usili k reklamé. Zakaznik pomoci reklamy musi citit, Ze ten vyrobek chce mit.

Tento vyrobek je vétSinou novinka.

Prémiova cenova strategie - sleduje dlouhodobé dosahovéani vysoké ceny, vétSinou se
jednéd o jedinecny vyrobek, ktery si nemohou dovolit vSichni zdkaznici, ale pfesto ma

odbyt na trhu.

Cilem cenové politiky nizkych cen je rychlé proniknuti na trh. Vyrobni podniky se snazi

zvysit objem vyroby a snizit ndklady co nejvice.
Strategie diskrimina¢ni — cenu miZzeme provadét fadou forem:

»  Prostorovou diferenciaci na trhu - jsou stanoveny rizné ceny pro odli$na teritoria,

>  Casovou v disledku kolisani poptavky,

»  Osobni diferenciaci podle véku,

»  Modifikace vyrobku, kdy stejny vyrobek ma jinou znac¢ku a umozni tak zakaznikovi
si vybrat,

»  Distribuénim c¢lankim, jsou poskytovany srazky jako odména pii pfejimani

nckterych marketingovych funkei.

Strategie propagacni — predstavuje doCasné sniZeni cen pod Uroven cenikovych cen.

MuZzeme charakterizovat tyto formy:

»  Velkoobchody a obchodni domy snizi ceny z diivodu ptilakani dalSich zakaznik,

»  Snizeni cen z diivodu zmény sezony,

»  Vyrobci nabizeji mnozstevni rabaty, podporuje se tak prodej,

»  Prodej na uvér z divodu nedostatku penéz zakaznika,

»  Vyuziva se i nelegalni stanoveni cen, prvni se ceny zvysi, nasledné prudce snizi.

(Bouckova, 2007, s. 132-133)
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2.2.3 Zména ceny

Na trhu existuje mnoho pfi¢in, kdy prodejci méni cenu svého zbozi. Mezi hlavni pticiny
patii chovani konkurence. I kdyZ je cenova strategie dobie propracovana, musi podnik
premyslet, zda cenu zvysi nebo snizi. Pfi snizeni cen muze byt pfi¢inou nasyceni trhu nebo
situace, kterd nejde tesit zdokonalenim vyrobku. Pokud konkurence nechce opustit trzni
podily, mize dojit az k cenové valce. Dalsi pti¢inou mize byt silna cenova konkurence,
kdy podniky musi snizit cenu, zvysSuje se riziko ztraty zakazniki z diivodu obavajici

snizeni kvality. (Bouckova, 2007, s. 134-135)

Pii zvySeni cen je jednou z pfi€in inflace. Dal$im divodem muze byt také prevaha
poptavky nad nabidkou, tim padem vznika nedostatek zbozi, proto prodejci miizou zvysit
cenu. Faktor, ktery mulze puasobit na zvySeni ceny je exkluzivita vyrobku.

(Bouckova, 2007, s. 134-135)

Pti stanoveni prodejni ceny, prodejci vyuzivaji mnoho nastroji, poskytuji rizné formy
slev. Slevy mohou byt poskytovany distribu¢nim ¢lanktim, tak i kone¢nému spotiebiteli.
Srazky zamétfené na konecné spotiebitele maji za kol podpofit slevy. MiiZze se jednat

o slevy:

Srazka pri platbé - pouziva se, kdyz se faktura zaplati dfive, sleva mtze Cinit napt. dvé
procenta.

Kvantitativni srazka - je pfedem znamé sniZeni ceny pii vétSim objemu nakupu zbozi.
Sezonni srazka - kdyz zboZi nakupujeme mimo sezonu.

Funk¢ni srazka - poskytovdna distribuénim ¢lankam, které piebiraji pfi poskytnuti na
sebe nékteré marketingové funkce.

Prémie — patii pravidelnym zdkazniktim, ktefi v priitbéhu roku nakoupi zbozi v predem
stanovené vysi, je jim poskytnuta prémie.

Prodej na protiucet — zdkaznik je ur€itym zplsobem zvyhodnén, pokud pii nakupu

nového vyrobku nabidne prodejci stary. (Svétlik, 2005a, s. 145-147)
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2.3 Propagace

Zakladem uspéchu kazdého produktu je komunikace se zékaznikem. To znamena
poskytovani informaci o produktu, ale taky ziskdvani pfani a potfeb od zakaznika.

Propagace podporuje prodej a §ifi dobré jméno spolecnosti. (Svétlik, 2005b, s. 80)

Uginné sdéleni by mélo vyjadfovat cile podniku a informaci, ktera je obsahem sdéleni,
méla by mit na zdkaznika ocekavany efekt. Efekty sestavené do urcité hierarchie vyjadiu;ji
zékazniktiv piistup k vyrobku. Obsahuje jej model AIDA. Tento model vychazi

z predpokladu, Ze kupujici prochdzi nékolika stupni, nez si vyrobek zakoupi:

A - upoutani pozornosti - zdkaznik si za¢ne uvédomovat, ze vyrobek existuje

I - vzbuzeni zajmu - vyrobek upouté jeho zajem

D - vyvolani ptani — po ziskani potfebnych informaci je vyvolan z4jem ten vyrobek mit

A -dosazeni akce-je konetna faze, kdy si zakaznik vyrobek kupuje.

(Svetlik, 2005a, s. 181)

K uskutecnéni cilli podnik vyuziva vice forem stimulace, coz znamend komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim pomoci reklamy, podpory prodeje, ptimého marketingu,
osobniho prodeje, public relatinos, sponzoringu nebo veletrhi a vystav.

(Svétlik, 2005a, s. 181)

2.3.1 Reklama

Reklama je nejrozSifenéjSi ¢ast komunika¢niho mixu. Je to placend forma neosobni
masové komunikace, ktera je uskuteciovana prostiednictvim medii. Cilem reklamy je
informovat Siroky okruh zdkaznikii, se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. (Svétlik,

2003, s. 156)

Reklama se déli na takovou, kterd generuje image, a na taktickou, kterd jiz ma za tkol
prodat konkrétni produkt. Silnou strankou je zdsah Siroké audience, schopnost budovat
povédomi, rychle ovlivnit, schopnost pozicovat produkt na trhu, pisobit emotivné. Mezi
nejsilngjsi nevyhody patii cena, problém najit spravnou skupinu lidi a donutit je, aby si

reklamy vibec vS§imli. (Pavlickova, 2004, s. 168)
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2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace, kterd ma za cil stimulovat prodej vyrobki
a sluzeb prostfednictvim dodatecnych podméti. Kromé okamzité stimulace prodeje je cil

1 nutnost vytvotreni dobrych vztahti se zakazniky. (Svétlik, 2005a s. 281-283)
Mezi hlavni nastroje podpory prodeje fadime:

Vzorky — vyrobci podporuji prodej vyrobki tim, Ze nabizeji zakaznikiim vzorky zdarma

piimo doma, nebo prostfednictvim posty.

Kupony - jsou poukazky, které umoznuji pti nadkupu vytipovaného vyrobku ziskat urcitou

vyhodu kupujicim.

Cenové stimuly — po zakoupeni vyrobku posle zakaznik vyrobci potvrzeni o koupi jejich

modelu, ten mu poskytne za nakup zvlastni slevu.

Prémie — prodejce poskytne zdkaznikovi pii koupi néco navic.

Vystaveni zboZi — ma silny vliv na kupni chovani zakaznika. Pokud se zbozi vystavi na
spravné misto, mize si ho zdkaznik v§imnout a koupit.

SoutéZe a darky — uskuteciiuji se pfimo v obchod¢ nebo v obchodnim domé. Napi. z
akaznici odpovidaji na rizné otazky a pii Usp&€Snych odpovédich mohou ziskat i hodnotné
ceny.

Darky — jedna se o reklamni predmeéty, které se davaji vyznamnym obchodnim partneriim.
Vérnostni prémie - je penézni ¢i nepenézni forma odmeény, kterou klient ziskava, kdyz

pravidelné vyuziva jejich sluzeb. (Svétlik, 2005a, s. 278)

233 Piimy marketing

Ptimy marketing zahrnuje vSechny cinnosti, které pfedstavuji ptimy kontakt s cilovymi
skupinami zdkaznik. Formou pfimého marketingu je mozné vybrané cilové skupiny
oslovit rychleji a osobnéji, 1ze jim nabidnout rizné vyhody a je mozné ziskat rychlou
zpétnou vazbu. Hlavnimi néstroji jsou osobni prodej, zasilkovy prodej, telemarketing,
teleshopping, adresné rozesilani nabidek, katalogovy marketing a online marketing.

(Machkova, 2003, s. 136)
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234 Public relations

Public relations (PR) znamena vztah s vefejnosti, je u¢innou formou nepiimé komunikace.
Cilem PR je podporovat a vytvaiet pozitivni vztahy s vefejnosti budovat firemni kulturu.
Dobry pracovni vztah musi byt zalozen pfedevSim na oboustranné piinosné spolupraci.
Vzhledem k rostoucimu vyznamu vztaht s vefejnosti, ma vétsina velkych firem v soucasné
dobé samostatné PR odd¢leni a na trhu existuje fada agentur, které se na oblast PR

specializuji. (Machkova, 2003, s. 135)
Podle Machkové (2003, s. 135) se muze rozd¢lit PR na interni a externi komunikaci:

Interni komunikace — je mimotadné dulezitd i obtiznad zejména u firem, které maji velky
pocet zaméstnanci. Prispiva k budovani vztahti ve firmé obvyklymi néstroji interni
komunikace, jako jsou Casopisy, nasténky, webové stranky, pofadani riznych akci pro

zameéstnance.

Externi komunikace — se zaméfuje na budovani dlouhodobych pozitivnich vztahi
s firemnim okolim a na pfedchézeni konfliktim. K hlavnim PR aktivit patii komunikace
s médii, zejména tiskové konference, tiskovd sluzba, ptiprava a publikovani clankh

v novinach, prezentace v televizi Ci rozhlase.

2.3.5 Osobni prodej

Je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zkazniky. Jejim cilem je dosazeni prodeje
vyrobki nebo sluzby. Od piechézejicich forem komunikace, tj. reklamy, podpory prodeje,
publicity a pfimého marketingu, se li§i v tom, zZe obsahuje pfimou komunikaci mezi dvéma
lidmi tvaii v tvaf. Vyvolava specifické naroky na pracovniky, ktefi prodej uskuteciiuji,

zejména na obchodni zastupce. Pracovnici maji tfi funkce:
Ovliviiuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku.

Zprostiedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho
reakci. Pfipominky a pfani pfinaseji zpét k vyrobci.

Poskytuji servis, mohou zajistovat dodani vyrobku, poskytovat fadu dopliujicich sluzeb
spojenych s prodejem vyrobku, zaskolit kupujiciho a vysvétlit podminky obsluhy vyrobku
atd. (Svétlik, 2005a, s. 308)
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2.3.6 Sponzoring

Sponzoringem se rozumi pldnovani, organizace, realizace a kontrola veskerych aktivit,
které jsou spojeny s poskytovanim penéznich ¢i vécnych prostiedkli jednotlivetim
a organizacim v sportovni, kulturni nebo socialni oblasti, s cilem dosazeni podnikatelskych
cili v oblasti marketingové komunikace. Zéakladnim znakem sponzoringu je, ze jde

0 oboustranny obchod mezi dvéma partnery. (Bouckova, 2007 s. 181)

Cile sponzoringu

Vedle ekonomickych cilii, vstupuji do poptedi trzn¢ psychologické cile, které se zamétuji

na psychologické ovlivilovani spotiebitelti. K ciliim tohoto typu patfi:

»  V¢tsi zndmost firmy mezi vefejnosti,

»  Vytvoreni a udrzeni goodwill firmy,

»  Vétsi motivace zaméstnancu,

»  Péstovani kontaktu,

»  Pripominka znacky. (Bouckova, 2007 s. 181)
2.3.7 Veletrhy a vystavy

Vystavy jsou jedingym mediem, které pfivadi dohromady cely trh — kupujici, prodavajici
a konkurenci. V8ichni se na par dni ocitnou pod jednou stiechou. Produkty a sluzby mohou
byt spatfeny, demonstrovany a testovany, je mozné se setkat s velkym mnozstvim lidi za
kratké ¢asové obdobi. Pokud je vSe dobfe naplanovano, mohou byt posileny v ramci vystav

vztahy a vyuZzity nejriznéjsi ptileZitosti. (Smith, 2000, s. 359)
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2.4 Distribuce

Distribuce produkti je zprostfedkovana velkym mnozstvim ¢lanka, zbozi prechdzi od
producenta ke kupujicimu. Management podniku fesi dilezity problém komu, kdy, kde
a jak se budou produkty prodavat. Zbozi se dostava ke kupujicimu pomoci prodejnich cest.
Prodejni cesta je souhrn prostfednikl a zprosttedkovatelskych ¢lankt, ktera funguje jako
systtm. Umoziuje plynuly fyzicky tok zbozi, jeho vlastnickych prav, informaci,

stimulovani prodeje a plateb za zbozi. (Soukalova, 2005, s. 45)

24.1 Distribuc¢ni cesty

Prodejni cesty umoziuji plynuly tok zbozi, informaci, penéznich prostfedkil, prostredka
stimulace a vlastnickych prav ke zbozi. Pokud dochazi mezi vyrobcem a prodejcem
k pfimému kontaktu, jedna se o pfimou distribuci. Jestlize mezi vyrobcem a zakaznikem je
distribu¢ni meziclanek (velkoobchod, maloobchod, sit’ prodejcti), mluvime o nepiimé

distribuci. (Vanak, Nahodil, 2007, s. 46)
Podle Soukalové (2005) existuji rizné druhy nepiimych cest:

»  Bezliroviova — distribuéni cesta je pfima mezi dodavatelem a zakaznikem

»  Jednourovinova — mezi distribucni cestu dodavatele a zakaznika vstupuje meziclanek

»  Vicetroviiova — mezi dodavatele a zakaznika vstupuje vice mezic¢lankt

Nasledujici obrazek zobrazuje rozdéleni distribu¢nich cest.

| Vyrobce || Vyrobce || WVyrobce || Vyrobce || Vyrobce |
v

v
v

v [ Prekupnik | [ Prekupnik |
v v v

[Velkoobchod| |Velkoobchod| |Velkoobchod|

| Maloobchod | [ Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod |

| Zakaznik || ZzZakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik |

Zdroj: http.//halek.info

Obrazek 2 Rozdéleni distribucnich cest
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Funkce prodejnich cest

Pti vyuzivani prodejnich cest se vyrobci vzdavaji moznosti fizeni a kontroly prodeje svych
vyrobktl. Clanky, které tvoii prodejni cestu, velmi Gasto plni funkce 1épe a efektivngji, nez

vyrobce. (Soukalova, 2005, s. 46)

Obchodni funkce - zahrnuje ndkup zbozi pro opétovny prodej a zameéry, tykajicich se
dalsich nakupi, vyhledavani vSech prostredki a zptisob komunikace se zdkaznikem.
Logisticka funkce — vyuziva tfidéni zbozi, kompletovani zbozi, manipulace se zbozim,
dopravu a baleni.

Dopliitkové funkce - obsahuje shromazd’'ovani a poskytovani informaci o pfisluSném
marketingovém prostfedi, o vSech podminkdch, ve kterych podnik pracuje, o jeho silnych
a slabych strankach, o vyvojovych tendencich, ziskani a vyuziti finan¢nich prostredki

k pokryti nakladu distribu¢ni cesty. (Bouckova, 2007, s. 142)

24.2 Distribu¢ni mezi¢lanky

Distribu¢ni mezi¢lanky jsou tvofeny ucastniky distribu¢niho procesu:

Prostiednici — vyrobky nakoupi od vyrobce, které poté prodaji, tim padem se na cas
stavaji vlastnici.

Zprostiredkovatelé — jejich hlavni naplni prace je zprostfedkovat prodej vyrobki, pomoci
kontaktt s potencionalnim zdkaznikem. Vyrobek se nestava jejich vlastnictvim.

Podpurné distribuéni meziclanky - podporuji sménu zbozi, nejsou vlastnici

pfepravovaného zboZi ani zprostiedkovatelé obchodu. (Kincl, 2004, s. 70)
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243 Distribuéni strategie

O poctu prostfednikti, ktefi maji plsobit na jednotlivych urovnich prodejnich cest,

rozhoduje zejména:

»  Povaha produktu - ¢etnost nakupu, cena;
Zpisob nakupu - typy nakupnich chovani;
Pozadavky na urovei sluzeb poskytovanych pii ndkupu zbozi;

Pozadavky na vylouceni vlivu konkurenéniho zbozi;

YV V VYV V

Moznost kontroly podminek prodeje.

Firma by méla pro kazdy produkt nebo sluzbu stanovit vhodny zpisob distribu¢ni

strategie. Podle Strnada a Dédkové (2007, s. 95) se rozlisuji tfi stupné distribuce:

Intenzivni distribuce — zaméfuje se na trzni rozsifeni. Spolecnost se snazi prilakat
audrzet pomoci nizké ceny, jednd se o zbozi kazdodenni potieby, zbozi je dodavano
pravidelné, proto jsou malé skladové zasoby.

Selektivni distribuce — pokryti trhu je pfiméfené, je pouze na prodejnach, které podporuji
prodej. Je vhodna u vyrobkt kupované¢ho ze zvyku. Selektivni sit’ musi byt dostate¢né
Sirokd, aby neomezila penetraci segmentu.

Exkluzivni distribuce — je vybrano nékolik prodejen v dané oblasti. PouZziva se tehdy,
jedna-li se o vyjimecny vyrobek. Pii této distribuCni strategii je vyzadovéana dostatecna

reklama ze strany prodejce a prodejni personal musi byt odborné vyskolen.

2.5 Lidé

Posledni ¢asti marketingového mixu jsou lidé. Muzeme jej rozdélit na zaméstnance
a zakazniky, ktefi zasahuji do procesu nabidky a prodeje. Uspéch zavisi do jisté miry na
lidském faktoru, a tak s ristem jeho vyznamu roste i vyznam interniho marketingu, jehoz
ulohou je motivovat, udrzet a uspokojovat kvalitni zaméstnance, a to s jedinym cilem,
kterym je zajisténi efektivniho pfistupu k praci a odpovidajictho chovani.

(Krchnakova, 2016, s. 35-36)
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Zaméstnanci

Podle Kincla (2004, s. 124-126) Byly navrzeny kategoriza¢ni schémata zaméstnanc, které

vychézi ze styku s klientem.

Kontaktni pracovnici jsou zaméstnanci, kteii piichazi pravidelné do styku se zakaznikem
a podileji se na marketingovych ¢innostech. Kontaktni pracovnik musi byt fadné¢ vyskolen
pfi feSeni naléhavych situaci.

Koncep¢ni pracovnici ovliviiuji tradiéni prvky marketingové strategie, je velmi
nepravdépodobny kontakt se zdkaznikem.

Obsluhujici pracovnici pfichazeji do kontaktu s klientem a musi citlivé reagovat na piani

a pozadavky zakaznika.

Podpiirni pracovnici, jejich podpora zna¢né ovliviiuje vesSkeré ¢innosti organizace, musi

byt dostate¢né vnimavi k potfebam zakaznika.
Zikaznici

Dalsi dulezitou skupinu tvoii zadkaznici. Jejich role souvisi s aktivni ucasti na celém
procesu, tim padem dochdzi ke zlepSeni nebo zhorSeni kvality sluzby. Zékaznik muze
ptispivat ke kvalité a spokojenosti, nebo mize byt zdkaznik jako konkurent. (Kincl, 2004,

s. 124-126)

Interni marketing neni uplatiiovéan jen ve firmach, které ptsobi na trhu sluzeb.
Toto, v potfadi paté P, tedy velmi tzce souvisi s Cinnosti oddéleni lidskych zdroj,
a zahrnuje predevsim vybér, Skoleni, rozvoj, udrZzovani, motivaci, vzdélavani a ptildkani

zaméstnanct. (Krchnakova, 2006, s. 35-36)
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SWOT ANALYZA

SWOT analyza je analyticka metoda, ktera se pouziva, pokud se hodnoti vnitini a vnéjsi
faktory podniku, které ovliviuji tspésnost organizace nebo konkrétni zamér. Obvykle se
SWOT analyza pouziva jako situani analyza v radmci strategického rozhodnuti

v marketingu. (managementmania, ©2011-2016)

Analyza zdroji ve spole¢nosti, miize zjisStovat stav fyzickych zdroji, napi. technologie,
budovy, distribuce atd. Je dilezit¢é se zaméfit, zda jsou schopné plnit své funkce.
V podstaté hlavni roli spolec¢nosti hraji lidské zdroje, to je predevsim struktura pracovnikd,
profesni kompetence, motivacni faktory a jiné. Obsahem analyzy musi byt také kapacita
firemnich zdroju, kterda se mize méfit pomoci financnich ukazatelti, napf. rentabilitou,

ziskovosti, vykonnosti, zadluzenosti a likviditou. (Svétlik, 2003, s. 94)
Termin SWOT analyza vychazi z pocatecnich pismen anglickych slov

»  Strengths - silné stranky

»  Weaknesses - slabé stranky
»  Opportunities - prilezitosti
»  Threats - hrozby

Silné stranky — jsou to vyhody, ve kterych spolecnost vynikd. Zpiisobuji, ze ma spolecnost
silné postaveni na trhu. Silné stranky pro spolecnost miizou byt konkurencni vyhody, o silné
stranky se spole¢nost miize opfit. Silné stranky podniku se miizou projevit v jeho schopnostech

nebo piednostech:

»  Schopnosti podniku jsou dany piedevsim vlastnostmi a dovednostmi manazerd.
»  Prednosti jsou podminky, které byly castecné dany pfii jeho vzniku, napt. vlastnictvi

pozemkii, nerostného bohatstvi, licence, dopravni spojeni. (Vanak, Nahodil, 2007, s. 26)

Slabé stranky — jsou skutecnosti, které brani vyuziti schopnosti a pfednosti podniku, které
vyuzivaji podminek vnéjsiho okoli podniku a realizaci stanovenych cilii spolecnosti, které na

spolecnost ptisobi kladné. (Vanak, Nahodil, 2007, s. 24)

Piilezitosti — umoziuji podniku pfinést vyhody. Jsou to moznosti, kdyz se spravné zrealizuji,
mohou pfinést podniku rist a lepsi vyuziti zdroja.

Hrozby — miizou v blizké dob& negativné ohrozit plynuly chod podniku. Podminky se stale

méni z diivodu zmény trhu. Jsou to skuteCnosti, které se staly v okoli, kde podnik plisobi.

(Némeckova, 2011, s. 29)



II PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost, jejiz marketingové aktivity jsou piedmétem vypracované bakalaiské prace, se
zabyva vyvojem a distribuci pracovni a bezpecnostni obuvi. Zakladni udaje dle vypisu

z obchodniho rejstiiku jsou nasledujici:
Obchodni ndzev: Z-STYLE CZ a.s.
Sidlo: Malotova 5614, PSC 76001, Zlin
Pravni forma: Akciova spolecnost

DIC: CZ 283 22 908

Datum vzniku: 23. ledna 2009

Pocet zaméstnanct: 35

Webova stranka: www.z-style.cz

Na trhu je spole¢nost Z-STYLE CZ a.s. (dale jen Z-STYLE CZ nebo spole¢nost) 8 let.
Zabyva se vyvojem a distribuci pracovni a ochranné volnocasové obuvi, se specializaci
bezpecnostni a trekingové obuvi, a nabizi také doplitkovy sortiment. Spolecnost je
vyhradnim vlastnikem znatek ADAMANT a BENNON. Spole¢nost sidli v aredlu
byvalého obuvnického zavodu Svit. Administrativa se nachazi ve 113 budové, skladovaci

prostory ve 123 budové.
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4.1 Historie spole¢nosti

V roce 2009 byla spolecnost Z-STYLE CZ zalozZena jako akciova spolecnost se zakladnim
kapitalem 2 mil. K¢ Néplni jejich podnikatelskych aktivit je navazovani na zlinskou
obuvnickou tradici. Spolecnost se zabyva vyvojem a distribuci pracovni, bezpecnostni
a volnocasové obuvi, Spole¢nost rovnéz nabizi sluzby odborného poradenstvi v oblasti
obuvnictvi. Spolecnost vznikla jako pfirozeny dusledek osobnostniho a profesniho vyvoje
svych zakladatell, ktefi jsou zkusenymi specialisty v daném oboru a vyzrali k tomu, aby
realizovali své vlastni zkuSenosti a vize na obuvnickém trhu. Prvni rok existence
spole¢nosti Z-STYLE CZ a.s. potvrdil, ze odborny piehled a obchodni praxe zaméstnancti
spole¢nosti jsou dobrym piedpokladem k navazovéani obchodnich vztahii a pevnym
zakladem k uspéSnému napliiovani potieb zakaznikli. Mottem spole€nosti je slogan pevné

ukotveny v jejim logu: ,,Professional approach®. (z-style, ©2016)

Nasledujici obrazek vyobrazuje logo spolecnosti.

=

Z-STYLE CZ

PROFESSIONAL APPROACH
Zdroj: www.z-style.cz
Obrazek 3 Logo spolecnosti
Diky vSem aktivitdm uvnitf, spole€nost ma profesiondlni pfistup jak k zakaznikim, tak ke
svym zaméstnanciim. Spolecnost naplituje toto motto a Uspésné rozsifuje portfolio svych
vyrobktl. Spoleénost Z-STYLE CZ as. je ¢lenem Ceské obuvnické a koZzedé&lné asociace,

zamé&stnavatelského a profesniho sdruZeni podnikatelli v obuvnické a kozed&lné vyrobé

a obchodu s mistem paisobeni v Ceské republice. (z-style, ©2016)
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4.2 Poslani a vize spole¢nosti

Spolecnost se fidi Batovym heslem: ,, Nas§ zakaznik, nas pan.”“ Chce, aby zakaznici byli
naprosto spokojeni, dodava jim piredevsim pracovni a bezpe¢nostni obuv, ktera je vyrobena
s vyuzitim modernich materialt a technologii. Obuv by méla zajistit nezbytnou ochranu
a komfort v pracovnich podminkéch snazi se klast diraz na cenové pozadavky trhu.
Spolecnost se snazi vyuzit uzké specializace a dlouhodobych zkusenosti, ke kazdému
zékaznikovi ma odpovédny a individudlni piistup. Cilem spolecnosti je do budoucna
propracovat se mezi nejvyznamnéjs$i dodavatele pracovni a bezpecnostni obuvi na trzich

sttedni Evropy. (z-style, ©2016)

Ambici je slouzit odbérateltim spolehlivé a podle jejich ptedstav. Spole¢nost Z-STYLE CZ
je profesiondlni, zodpovédnd a neustale zdokonaluje vyrobky a sluzby. Navazuje
dlouhodobé obchodni vztahy, které jsou zalozené na diavére a oboustranném férovém
ptistupu, ktery je podpofen etickym kodexem. Jednim z cili spoleCnosti je vytvofit
pfiznivé a motivujici prosttedi pro osobnostni rist svych zaméstnancli. Dlouhodoba
spoluprace a spokojenost zaméstnancii je jednou z priorit spolecnosti. Pracovnici

spoleCnosti se ftidi principy profesionality, odpovédnosti a neustdlé se snazi o

zdokonalovani svych vyrobkt a sluzeb. (z-style, ©2016)

Nasledujici obrazek vyobrazuje poslani spole¢nosti.

RESPECT
SERVICE
TRUST
(A\NNNNAN

Zdroj: www.z-style.cz

Obrazek 4 Poslani spolecnosti Z-STYLE
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5 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI

Nezbytnou cinnosti kazdé spolecnosti, je dobré analyzovat marketingovy mix z divodu

lepsi orientace.

5.1 Produkt

Klicovy produkt spolecnosti tvofi portfolio kolekci ochranné pracovni a bezpecnostni

obuvi.

5.1.1 Vyrobni sortiment

Vyrobni sortiment spole¢nost Z-STYLE CZ, vzhledem k hlavni néaplni, kterou je vyvoj,
distribuce pracovni a bezpecnostni obuvi, je podstatné Siroky. V soucasné dob¢ spolecnost
Z-STYLE CZ zavedla novou kolekci REBEL znacky BENNON a zabyva se jeho
propagaci a distribuci. Spole¢nost z-STYLE CZ je vyhradnim vlastnikem znacek
ADAMANT a BENNON, dale je distributorem obuvi znacky MOLEDA a dopliikového
sortimentu.

ADAMANT

Béhem vyvoje znatky ADAMANT® byla prioritou jeji jednoduchost, Gcelnost a uzitna
hodnota pro zdkladni uZivatelské potfeby. Nabizena je ve tfech kolekcich: ADAMANT®
CLASSIC A ADAMANT® NON METALIC A ADAMANT® PLUS. Znacka
ADAMANT zahrnuje nejen klasické modely pracovni a bezpecnostni obuvi, ale také
netradiéni vzory. ADAMANT piedstavuje kolekci niz§i cenové hladiny, pfi zachovani

odpovidajici urovné kvality a komfortu.

Nasledujici obrazek zobrazuje logo ochranné znamky ADAMANT® a ukazku obuvi

s touto ochrannou znamkou.

ADAMANT

ADAPTED FOR YOU

Zdroj: www.z-style.cz

Obrazek 5 Logo znacky ADAMANT®
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Zdroj: www.z-style.cz
Obrazek 6 ADM classic S3 winter boot

BENNON

Znacka BENNON ve srovnani s kolekci ADAMANT poskytuje zdkaznikovi volbu obuvi
s vy$$i pridanou hodnotou, za vyuziti pokroc€ilejSich materialii a vyrobnich technologii.
Motto znacky je heslo ,.experience of experts”signalizuje konkurencni vyhodu jako
disledek 1zké specializace a dlouhodobé zkuSenosti v oblasti obuvnictvi. Znacka
BENNON® zahrnuje né¢kolik kolekei bezpe€nostni, pracovni i1 trekingové obuvi
BENNON® BASIC, BENNON® PRIM, BENNON® TREK BENNON® TACTICAL
BENNON® REBEL, a BENNON® WHITE & ORTHO.

Nasledujici obrazek znazoriiuje logo ochranné znamky BENNON® a ukazku obuvi s touto

ochrannou znamkou.

BENNON

EXPERIENCE OF EXPERTS

Zdroj: www.z-style.cz

Obrazek 7 Logo znacky BENNON®
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Zdroj: www.z-style.cz

Obrdazek 8 BNN castor high

Sportovni obuv Moleda

Spole¢nost Z-STYLE CZ je distributorem nejen vlastnich znatek ADAMANT®
a BENNON®, ale také populdrni ceské znaCky Moleda, kterd vychazi koncepéné
z tradiénich PRESTIGE, ma vsak niz§i mezipodeSev, ktera zarucuje vyssi stabilitu pfi
sportu, praci ibézné chizi. Obuv je doplnéna pryzovou néslapkou vhodnou i do
sportovnich hal, svym zamé&fenim je urCena spiSe pro sportovni aktivity. Obuv je
certifikovdna jako pracovni obuv. SvrSek je vyroben =z pfirodni kize potazené
polyuretanovou f6lii, pro dobrou odolnost opottebeni isnadnou udrzbu. Specidlni
polyuretanovy nastfik podeSve tlumi naSlapné sily a Setfi pohybovy aparat uZzivatele.

Kvalita provedeni je zarucena vyrobou ve Zliné - mé&sté€ obuvi.(forjobprotect, ©2017)
Dopliikovy sortiment

Doplnkovy sortiment spole¢nosti Z-STYLE CZ zahrnuje nabidku ponozek, ndhradnich
$nérovadel, vkladacich stélek, bezpecnostnich navlekl, nesmek, zateplovacich navlekt do
holinek a oSetfujicich pfipravki slouzicich pro zachovani vlastnosti obuvi a prodlouzeni

jeji zivotnosti.
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5.1.2 Sluzby

Vzhledem k Siroké nabidce produktii spolecnosti Z-STYLE CZ nabizi dopliikové sluzby,

které zahrnuji:
Odborna konzultace a Proskoleni personalu

Spole¢nost Z-STYLE CZ tvrdi, ze dostatek odbornych informaci tvofi nedilnou soucést
pfidané hodnoty, a muaze hrat klicovou roli pii rozhodovani o koupi vyrobku. Z toho
divodu spoleCnost nabizi odborné¢ a bezplatné konzultace, pii kterych se specialisté
spolecnosti ochotn¢ podé€li o své znalosti a zkuSenosti z oblasti obuvnické vyroby.
Spolecnost se snazi presvédcit zadkazniky, ze pokud si obuv zakoupi, tak diky perfektné

poskytnutym informacim o produktu .
Prezentace ve firmach

Spole¢nost Z-STYLE CZ chce, aby jejich zdkaznici citili, ze svou divéru vkladaji do
kvalitniho produktu podpofeného zkuSenostmi profesiondlti. Pokud zékaznici projevi
zajem, jsou zastupci spolecnosti ochotni se zii¢astnit jednani u vétsich odbérateld. Zastupci

spole¢nosti plisobi jako tzv. odborny garant.

5.1.3 Znacka

Z-STYLE CZ a.s. je jedinym vlastnikem znaéek BENNON® a ADAMANT®, které¢ maji
Siroké portfolio produktii. Kvalita i cena reflektuji aktualni pozadavky trhu. Spolecnost se
zam¢fuje na pracovni, bezpecnostni a trekingovou obuv. Kromé obuvi spolecnost nabizi

1 Snérovadla, stélky, oSetfujici pfipravky, ponozky a dalsi dopliky.

5.14 Design

Spolecnost stale vyviji a navrhuje noveé designy obuvi, nedavno ptedstavila novou kolekci
sportovni obuvi REBEL, pfichazi tak stale s novymi ndpady na trh, snazi se zaujmout
a oslovit co nejvétsi pocet velkoobchodnikli a maloobchodnikd, ktefi dale oslovuji koncové
zakazniky, pfipadné maloobchodni prodejny. Spolecnost vyviji pracovni a bezpecnostni
obuv, to znamend, Ze je kladen diraz pfedev§im na bezpecnost a pohodli pfi praci.
Spolecnost zaméstnava fadu odborniki, kteti jsou ochotni a schopni odpovédét na odborné
otazky z oblasti konstrukce, technologie a materidlového slozeni obuvi. Cilem spole¢nosti
Z-STYLE CZ je uspokojovat pfani, potfeby a pozadavky zakaznikd, jak po strance kvality,

tak po strance designu.
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5.1.5 Kvalita

vvvvvv

technologie, podporujici vyssi kvalitu, kterd poskytuje vyssi miru bezpecnosti a ochrany
pii praci. Spolecnost Z-STYLE CZ pouziva tyto materidly, polotovary a komponenty pro

vyrobu obuvi:

> VIBRAM piedstavuje jedni¢ku na trhu vysoce kvalitnich pryzovych podesvi, zluty
osmithelnik ve znaku symbolizuje: kvalitu, inovaci, design, bezpecnost. Pii vyrobé jsou
uzivany specidlni smési odpovidajicim konkrétnim pottebam.

> SPARTACUS je néstfikova podeSev, kterd nabizi dostateCny prostor obuvi
a komfort. Zajist'uje absorpci energie v celé plose chodidla. Tato podeSev byla vyvynuta
spole¢nosti Z-STYLE

> CROSSETA je lepena podesev, kterd ma niz8i hmotnost.

> HIGH 3D knit pfedstavuje svrsek obuvi, ktery je upleten z pevnych syntetickych
vlaken, tim je velmi lehky a vzdu$ny, nema Svy, proto se v prub&hu netrhd, tvar se

ptizplisobuje anatomii nohy, je Setrné k Zivotnimu prosttedi.

> REGI-TEX je vodéodolnd membréana, ktera funguje na zakladé principu rozdilu
tlaku a teploty.
> Antibakterialni podSivka, kterd je vytvofena z nepropustné stény pro nezadouci

organismy, zajiStuje dlouhotrvajici svéZest, hygienu, komfort a bezpecnost.

> Bezpecnostni tuzinky jsou ztuzovaci dilce, ve Spici pouZivaji se rlzné typy:
ocelova, plastova, hlinikova a kompozitni.

> Bezpecnostni planzety chrani zdravi pracovnikd, jsou protipropichové. Jejich hlavni
vyhodou je vysoké flexibilita pfispivajici k niz§i namaze dolnich koncetin vyvolané
pfirozenym ohybanim obuvi pfi chiizi.

Kvalita vyrobku ve spole¢nosti je nedilnou souéasti pii vyvoji nového produktu. Uroveii

kvality spolecnosti je kontrolovana ve dvou urovnich — pfi samotné vyrobé v zemi pivodu

a pii piejimce zbozi na skladé spolecnosti. Z kontroly kvality je zpracovan vystup. Zpétna

vazba a napravna opatfeni jsou projednavana s dodavateli.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Kontrola kvality pFi vyrobé a v zemi plivodu

Pracovnik oddé€leni importu jednou za mésic sestavuje plan QC na nadchazejici mésic

podle nasledujicich pravidel:
V piipadé vyroby nového vzoru:

»  Vzdy, pokud se pii piedchozi vyrobé vyskytly zavaznéjsi problémy,

»  jindy, pokud je to z jiného diivodu nutné nebo vhodné.
Referent kvality v zemi ptivodu zbozi (Cina), provadi QC osobné nebo ve spolupraci
s externim QC podle planu. O vysledku je vystaven vzorovy zapis s vyjadfenim vad
v % podepsany QC Z-STYLE.

V piipadé zjisténi zavaznych problému referent kvality v Cing, ktery informuje oddéleni

importu v Ceské republice, neprodlend fesi situaci operativné:

»  oprava ¢i vytfizeni vadného zbozi, zruseni odeslani, jednani o sleve.
Referent kvality v Ciné vede na sdileném ulozisti dat evidenci zjisténych problému
vétSiho rozsahu, tyto zjisténé informace predava pracovnik importu tuzemského nebo

ceskému referentovy QC. Je velmi dileZité, aby Cesky ¢i tuzemsky referent QC byl

dostatecné v predstihu informovan, na jaké zavady se pfi pfijmu na sklad zaméfi.
Kontrola kvality p¥i pfejimce zboZzi
Probiha v nékolika fazich, aby spolecnost méla jistotu, Ze ptijala spravné zbozi.

I. kontrola baleni, etikety

»  kontrola spravnosti razeni na kartonu (¢. kartonu, Sarze, vzor-nazev a koéd, norma

apod.)

»  kontrola kartoni po otevieni kontejneru (mechanické poskozeni, zateceni kartonu
apod.)

»  kontrola udaji etiket na krabicich (obrazek, cCislo + nazev vzoru, velikost
a piktogramy

»  spravnost normy + spravny velikostni sortiment

»  kontrola zabaleni a ptibalového letaku (prokladaci papir, nahradni $nérovadla atd.)
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I1. kontrola obuvi podle konfirmaéniho vzorku

»  hodnota zkontrolovaného mnozstvi pari obuvi by méla dosahovat cca 2% z dodavky
(u dodavek mensich nez 1000 parti kontrola nékolika part od kazdé velikosti),
v ptipad¢ zjisténi zavazného defektu je nutné provést dikladnou kontrolu se
zamé&fenim na vyskyt zjisténé¢ho defektu

»  kontrola udaju na Stitku pod jazykem (¢. vzoru, velikost, datum vyroby, norma)

»  vizualni kontrola podesve (kvalita nastiiku a spoje, zapravovani defektt, ofezavani
pretokii)

»  kontrola zapravovani drasani svrsku (kvalita vrchového materidlu, pfip.
rozbarvenost, odpovidajici charakter a struktura materiali)

»  kvalita Siti (utazeni a provazanost niti, zakonCovani stehu, ostfihnuti pfipadné
zataveni stehu, dodrZovani $iti spojovanych vrchovych dilcli na bodce nebo znaceni
(ty nesmi byt viditelné)

»  kontrola vkladaci stélky — razeni velikosti, spravna délka, prositi napt. u antistatické
stélky, spravné nasivaci logo

»  kontrola faldt v oblasti pati¢ek a limce + pfechodu v oblasti tuzinky uvniti obuvi

A\

kontrola vysky svrsku v paru — pata, Spice obuvi

»  kontrola spravného rozrazeni obuvnickych krouzkt, hackt, nyti apod.

I1I. zapis o kontrole

»  vytvorit zapis o provedené kontrole, na server ulozit v elektronické podobé
(reklamace a kvalita, kontrola kontejnerti podle dodavatele)

»  soucasti vyplnéného formulafe jsou i fotky zjisténych vad

»  zjisténé zavady vétsiho rozsahu ihned fesit s oddélenim importu

5.1.6 Vyzkum a vyvoj

Spolec¢nost Z-STYLE CZ ma vlastni tym designert, pod kterymi vznika navrh obuvi.
Samotnd vyroba vzorku a naslednd masovéd produkce probihd v obuvnickém zivodu
v Cing, kde je realizovana veskera vyroba prvotniho vzorku, ktery je nasledné poslan zpét
do sidla spolecnosti. Na oddéleni developmentu, je zkontrolovéan, fadn€ vyzkousen,
schvalen. Piipadné nedostatky jsou zaznamenévany a jejich soupis odeslan dodavateli
k ptepracovani. Pokud je vzorek schvélen za konfirmacni vzorek a tento slouzi jako

predloha k nasledné masové vyrobé.
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Jakmile je vzorek pfipraveny, je nasledné odeslan zpét do centra spolecnosti, kde ho
v oddéleni developmentu zkontroluji. Obuv je vyzkousena, schvalena, nebo jsou jeji
piipadné nedostatky opétovné odeslany k ptepracovani. Pokud je vzorek schvalen, je

povazovan za konfirmac¢ni vzorek, ktery slouzi jako model k nasledné masové vyrobé.

5.2 Cena

24

protoze se da lehce meénit. Pfindsi spoleCnosti trzby z prodeje vyrobkil a sluzeb. Firma

proto cené vénuje dostatecn¢ velkou pozornost. Kdyz spolecnost stanovuje cenu, ptihlizi

ke svym cilim, vyrobnim nakladim a faktorim, které cenu ovliviiuji, proto ma
b

ambivalentni charakter.

5.2.1 Zpusoby stanoveni ceny

Mezi hlavni cile spole¢nosti patii udrzitelny mezirocni rdst obratu a odpovidajici
maximalizace zisku — a to pfi souCasném zajisténi vysoké trovné zakaznického servisu,
pozadované §kaly produktového portfolia, investic do vyvoje vlastnich inovaci, s ohledem

na pozadovanou uroven rezijnich nékladi.
Spolecnost aplikuje dva principy stanoveni ceny vyrobku:

»  Nakladové orientovanou metodu, kdy mezi klicové parametry stanoveni zakladni
ceny vyrobku patii v prvni fad€é pofizovaci naklady, tj. samotnd cena zbozi vetné
dopravného (v naprosté vétSin€ namoini kontejnerové dodavky), cla apod., které
tvofi tzv. skladni (skladovou cenu).

»  Metodu orientovanou na konkurenci, kdy zdkladnim voditkem pro stanoveni ceny je
porovnani srovnatelného produktu, nabizené¢ho na trhu konkurenci, pfi respektovani

pozadované minimalni hladiny tzv. obchodni marZze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

5.2.2 Faktory ovliviiujici cenu
Pti stanoveni ceny vyrobki a sluzeb hraji rozhodujici roli nasledujici faktory:
Naklady

Naklady, jakozto penézni vyjadieni hodnoty vSech vstupil pii vyrob¢ produktii zahrnuji

tyto zakladni kategorie:

»  Néklady na pofizeni zbozi — souhrn ndkladl, které pifimo souvisi s ndkupem,
piepravou a celnim odbavenim zbozi do okamziku kdy je od vyrobce dopraveno na
sklad spole¢nosti.

»  Rezijni naklady — ptedstavuji v piipadé obchodni spole¢nosti doplitkové néklady,
spojené s provozem a distribuci spolecnosti tak, ze je nelze ptiradit ke konkrétnim
vyrobkim ¢i sluzbdm. Néklady toho typu zahrnuji napiiklad: spotiebu pohonnych

hmot a energii, ndjemné, mzdy administrativnich pracovniki.
PoZadovana marze

Obchodni marze obecné vyjadiuje rozdil mezi prodejni cenou a naklady na pofizeni
vyrobku. Spole¢nost musi bedlivé sledovat primérnou obchodni marzi s mési¢ni frekvenct,
a to tak, aby spolehlivé kryla rezijni naklady a zajistila o¢ekavanou ziskovou marzi, podle
ocekavani akcionari.

Konkuren¢ni prostiedi

Vzhledem ke skuteCnosti, Zze ochranna pracovni obuv neni sama o sob¢ unikatnim
vyrobkem na trhu a spolecnosti, které¢ se zabyvaji distribuci OOP vcetné obuvi je na trhu
Sirok4 Skala, je cenova hladina do znacné miry ovlivnéna pravé tim, co nabizi konkurence.
Je problematické usilovat o uvedeni takového produktu, jehoZ pofizovaci ndklady
a odpovidajici marze ve vysledku napadné prevysuji prodejni cenu, kterou zdkaznikiim

nabizi konkurence.
Poptavka trhu

Vzhledem ktomu Ze se v poslednich letech klade vyss$i diraz na ochranu zdravi
a bezpeCnost zaméstnancli pii praci, je poptdvka v segmentu ochrannych osobnich
prostiedkil, obuv nevyjimaje, na vzestupu. Pozadavky odbérateld na specidlni typy obuvi
napiiklad pro femeslniky (pokryvac), elektrarny a prasné provozy (antistatickou obuv) ¢i

zdravotniky (protiskluzova) podstatné rozsitily ptivodni portfolio kolekce.
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Kurzova rizika a ztraty

Spolec¢nost nakupuje vétsinu zbozi v cizi méné (PLN, USD, EUR) zejména u amerického
dolaru je volatilita znacna, a tyto vykyvy se pochopitelné promitaji do potizovaci ceny. Ve
snaze eliminovat piipadné kurzové ztraty, je zakazniklim nabizen cenik v cizi méné&, nebo
tzv. projektova objednavka, kdy je cena vyrobku vazana na konkrétné sjednany kurz v cizi
méng.

Teritoria odbytu

Cilové umisténi vyrobku ma zasadni vliv na pozadavky z oblasti certifikace modelt,

pouzitych materialii svrsku a spodku obuvi, celkového provedeni a technologie.

Zejména odbératelé na trzich zapadni Evropy (Némecko, Rakousko atd.) kladou diraz na

v v

Rovnéz klimatické podminky cilovych trhi, specificky primysl ¢i odbytova oblast jsou

smérodatné a maji podstatny vliv pfi vzorovani a kalkulaci ceny.

Mezi zajimavy faktor patii také oblast profesnich ,,cechi ¢i sdruzeni, které opét zejména

v zapadnich zemich podstatné ovliviiuji schopnost vyrobku proniknout na tamni trh.

5.2.3 Zména ceny

V oboru obuvnictvi je nutnost se pfizptisobovat vyvoji a pokroku, jelikoz se trend pracovni
a bezpeCnostni obuvi posouvd, stale se zvySuje. Cena nabizenych produktd je také
odvozena od aktudlniho kurzu valutl, jelikoZ obuv se nakupuje, od ¢inské spolecnosti,

ktera je i vyrobcem.

V ptipadé Ze spole¢nost Z-STYLE CZ obchoduje s vérnym a velkym odbératelem, cena se
ptizptisobuje podle potfeby. Dtlezitou roli hraje vérnost odbératele, kterd se sklada

z provedenych obchodii za predesly rok. Pro spolecnost je kazdy zdkaznik prioritou.

Dalsi cenovou zménou, jsou tzv. cenové stimuly. Pokud odbératel nakoupi velké mnozstvi
produkttl, je jeho cena individualné nastavena. Kazda vyjimka je konzultovéna s vedenim

spole¢nosti, miZou byt uvedeny dva typy vyjimek:

»  Jednorazova — vyjimka na jednu konkrétni objednavku, ktera je predem znama.
»  Dlouhodoba — vyjimka je platnd po dobu splatnosti aktualniho ceniku. Pii
sestavovani nového ceniku projednd obchodni zéstupce s vedenim spolecnosti

prodlouzeni platnosti vyjimky.
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5.3 Propagace

Dalsi slozkou marketingového mixu je propagace. Pro spolecnost je propagace velmi
vyznamnym nastrojem. Propagace v podnikéni vyzaduje od spolecnosti vice nez jen

vyrobit vyrobek, stanovit cenu a dodat je k zdkaznikovi.

Podnik potiebuje informovat zakaznika o vzniku vyrobku, jaké jsou jeho vlastnosti, cena,
kde si jej mize koupit apod. Musi se svym zakaznikem komunikovat. Podnik komunikuje

se svymi odbérateli, dodavateli, vefejnosti.

5.3.1 Reklama

V soucasné dob¢ spolecnost vyuziva rizné typy reklamy, kterymi se propaguje na trhu.
Nejvétsi konkurenéni vyhoda spole¢nosti je, Ze sdzi na velmi tzkou specializaci v oblasti

obuvi. Spole¢nost vyuziva tyto reklamni prostiedky:
Tisténa reklama

Spolecnost se Casto prezentuje v tisku a to prostfednictvim letakd, banert, plakatu. Formou
tistené reklamy, kterou firma hojné vyuzivd, jsou letdky a propagacni materidly.
K dispozici jsou pfedev§im na veletrzich, vystavach a rlznych akcich. Lze je vyuzit
v ramci podnikatelskych akci béhem obchodnich navstév, nebo k zaslani klientim

pfipadné potenciondlnim klientim.
Letaky

V tomto roce se uskutecnila prvni vlna rozsahlé letdkové akce, ke které se ptihlasilo
celkem 33 prodejen. Bylo distribuovano celkem 448 000 letakt zakaznikiim. O rozesilani
koncovym zakaznikiim zajistili odbératelé tj. velkoobchodnici ¢i maloobchodnici. Tyto
letaky si spolecnost nechava vyrobit u specializovanych agentur. Roznos a distribuci
zajistuji také agentur. UCelem této akce byla propagace vybranych typd obuvi se

snizenymi cenami. Letak je vyobrazen v ptiloze

Spole¢nost déale vyuziva letdky informa¢niho charakteru pro maloobchodni

a velkoobchodni prodejny, které dale rozesilaji svym konecnym zakaznikim.
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Plakaty

Pisobi spise jako podpora prodeje, vétSinou se nachazeji v misté predem sjednaném se
zakaznikem. Spole¢nost Z-STYLE CZ se zaméfuje na velkoobchody a maloobchody,

plakaty pouziva pii otevieni nové prodejny, pro zdkaznika je to propagace.
Katalog k produktovym fadam

Predstavuje ucelenou informaci o portfoliu produkti, které spolecnost v aktudlnim obdobi

nabizi. Katalog zahrnuje veskery sortiment.
Billboardy a bannery

jsou velmi jednoduché, maji pozadi podle aktualniho stylu a nadvrhu obuvi, dominantou
jsou aktualni loga spole¢nosti ADAMANT a BENNON a k tomu foto pfislusné obuvi.

Bannery spolec¢nost vyuZziva predev§im

Nachazi se obvykle v blizkosti obchodnich domd, a jejich G€elem je navést zdkazniky do

prodejny, kde spolecnost Z-STYLE CZ dodava své vyrobky.

Nasledujici obrazek vyobrazuje billboard pro zdkaznika.

T RELAX

PRACE ' OUTDOOR SPOR

www.adamant.c: www.bennon.cz w.palicka.cz
z W WWW.p a
~ W £ b lick:

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 9 Billboard

Dalsi formou reklamy, kterou spolecnost vyuziva, jsou letdky informaéniho charakteru pro
maloobchodni a velkoobchodni prodejny, které letdky dale rozesilaji svym koneénym

zakaznikum.
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Webové stranky Z-STYLE CZ

Spolec¢nost vyuziva nové webové stranky, které jsou velmi propracované a pfistupné, ve
vSech prohlizeCich. Vzhledem k pouziti tzv. responsivniho designu je mozné spravné
formatovat jak na klasickych PC, tak na mobilnich zafizeni bez poruseni celistvosti

obsahu.

Titulni strance dominuji bannery.. Zakaznikovi je k dispozici intuitivni vyhled4vac

produkti, ktery na zékladé zvolenych parametrti nabidne vhodny vyrobek.

Titulni strana je minimaln¢ jednou za mésic aktualizovana, jsou piidany novinky
a aktuality o spolecnosti. Webova stranka je ¢lenéna do nékolika sekci. K plnému vyuziti
webovych stranek je nutné ptihlaseni, které umozni zakaznikovi nejen prohlizet web, ale
pfedev§im objednavat. Po ptihlaSeni se z webovych stranek stava klasicky B2B portal,

ktery se sklada ze sekei katalog, objednavka, ptehledy a do budoucna také reklamace.

Sekce katalog zahrnuje kompletni nabidku dostupného zbozi, které zakaznik mtze ihned
objednavat at’ uz skladem nebo z o¢ekavanych dodavek, které jsou na cesté. Objednavka
umoznuje individudlni nebo hromadné objednavéani, a to bud'to na zdklad€¢ zadani

konkrétniho ¢isla vzoru nebo pomoci vyhledavani.

Ptehledy predstavuji pro zakaznika informaci o obchodnich podminkach, slevovych

kategoriich, poslednich odbérech, vystavenych fakturach a celkovém obratu.

Spolecnost také zachovava corporate identity. Webové stranky jsou ztvarnény v ¢erno
oranzovych barvach, s dobfe Citelnym textem, fotografiemi u kazdého produktu ve vice
pohledech. Stranky plsobi moderné, piijemné, stylové a nendsilné. K dispozici jsou ve

ttech jazykovych mutacich (angli¢tina, polStina, ¢eStina.).
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Dopravni prostiredky jako reklamni nosice

Jako reklamni nosice slouzi mimo jiné i dopravni prostfedky. Spole¢nost vyuziva pro tento
druh reklamy 3 firemni automobily znacky Ford, Renault a Citroen. Tato vozidla vyuzivaji
predevsim obchodni zastupci, ktefi kontaktuji své klienty a sjedndvaji si s nimi schiizky za

ucelem nabidky. Dopravni prostfedky jsou velmi napadné a jedinecné.

Nasledujici fotografie vyobrazuje dopravni prostiedek znacky Renault.

Zdroj: interni dokumenty

Obrazek 10 dopravni prostiedek

5.3.2 Podpora prodeje

Zakazniky spolecnosti Z-STYLE CZ jsou pifevazné velkoobchodni odbératelé. Pro
podporu prodeje je mozné vyuzivat celé fady nastroji. Spole¢nost pouziva podporu
prodeje za ucelem zvySeni obratu a povédomi o produktech a znaéce. V oblasti podpory

prodeje se spolecnost zamétuje na propagacni predméty a cenové stimuly.
Propagacni predméty

Jsou urCeny pro stalé zakazniky, ptedevsim je spolecnost rozdava pii sportovnich akcich
(fotbal, tenis, squash a ping-pong), spolecnych uddalostech s kli¢ovymi zakazniky.
Spolecnost se také ucastni jedenkrat za dva roky veletrhu s ndzvem A+A Diisseldorf, na
kterém rovnéZ pouziva drobné propagacni predméty, jsou to napft. propisky, bloky, metry,
1zice na obouvani, antistresové micky a také hodnotné€j$i napt. bundy, tricka, mikiny,
darkové noze, sportovni rucniky. Veskeré propagacni pfedmeéty jsou opatieny logem

spole¢nosti, respektive jejich ochrannych zndmek.
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Cenové stimuly

vvvvvv

podpory prodeje. Mohou cinit nékolik haléit, ale u spolecnosti to je v fadech stovek korun
z diavodu velkého odbéru zbozi. Inicidtorem ke sniZzeni cen je obchodni zastupce.
Oblibenou formou pro zadkazniky je vraceni penéz nebo sleva. Spolecnost Z-STYLE CZ

pouziva tfi cenové stimuly:

»  Rocni bonusy za urcity objem obchodti — Pokud zakaznik nakoupi za urcity objem
zbozi, dostane z ro¢niho obratu urcité procento zpét.
»  Vzorky za 50% nebo zdarma pro stalého zdkaznika.

»  Slevy na velké objednavky podle individualni dohody se zdkaznikem.

533 Pifimy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing, se spolecnost snazi vyuzivat n¢kolika zptsoby.
Jednim ze zplsobl je rozesilani pravidelnych e-mailli svym odbératelim o novinkach
obuvi. Dale rozesila ptani do Nového roku, na Velikono¢ni a Vano¢ni svatky, tim chce
udrzet a posilit dobré obchodni vztahy se zdkaznikem. Spole¢nost k témto celiim pouziva

tzv. Banner, ktery odesle jako ptilohu do podpisového vzoru v elektronické komunikaci.

Katalog je dalsi zptsob, ktery spole¢nost vyuziva. Katalog se ptipravuje kazdy rok novy
z diivodu novych kolekci ¢i novinek obuvi. Letos spole¢nost zaradila novou kolekci
znacky REBEL, ktera se stala klicovym motem katalogu. Katalog je k dispozici v hlavnim
sidle spole¢nosti a poté dale distribuovan maloobchodnim ¢i velkoobchodnim zékaznikiim.
Spole¢nost vénuje piipravé katalogu znacné usili s cilem upoutat maximalni moZnou

pozornost ze strany zakaznika.
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5.3.4 Public relations

Vztah s vetejnosti, ktery mizeme rozdé€lit na interni a externi. Spolecnost spise vyuziva
interni komunikaci. Cilem public relations neni zvySeni prodeje, ale vytvoieni dobré

image, kterou na vefejnosti muze mit.
Interni komunikace

Jedna se o komunikaci uvnité spolecnosti, jak spolu zaméstnanci komunikuji a jakym

zpusobem si pfedavaji informace. Do interni komunikace mizeme zaradit:

»  Pravidelné porady vedeni - jedna se o porady kazdé pond¢li se ¢leny jednotlivych
vedoucich oddéleni napt. obchodni, marketingové, personalni, importu, exportu.

»  Pravidelné Skoleni a seminafe - pracovnici spolecnosti se pravidelné¢ ucastni
Skoleni obchodnich zéstupct, Skoleni manaZerskych dovednosti, potada jazykové
kurzy pro zaméstnance. Skoleni navrhuje vedouci oddéleni a schvaluje feditel
spole¢nosti.

»  Elektronicka posta - kazdy zaméstnanec m sviij firemni e-mail, pomoci kterého si
sd¢€luji dulezité informace ohledné schiizek a naléhavych véci.

»  Vnitropodnikovy server — sklada se z adresait jednotlivych odd¢leni.

»  Firemni smérnice a pravidla organizace - tyto pfedpisy jsou stanoveny zavazné

firmou a kazdy zamé&stnanec musi tyto pfedpisy dodrZovat.
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Externi komunikace
Jedna se o komunikaci s vefejnosti. Jakym zptisobem spole¢nost komunikuje navenek.
Akce poradané pro velkoodbératele

Nekolikrat ro¢né byvaji potadany pravidelné akce pro velkoodbératele tzv. dny
distributorti. Akce tohoto typu zahrnuji produktovou prezentaci s doporucenim aktualnich
novinek v kolekci, upozornénim na prave probihajici obchodni kampané, sportovni aktivity
takové jako pratelsky turnaj v badmintonu, ping-pongu a squashi. Cilem je udrzeni

dobrych vztahi s klientem a podékovani za dosavadni spolupraci.
Spolecnost také potada akce pro zaméstnance a jejich rodiny.
Corporate identity

Jedna se o jednotny vizualni styl, ktery spole¢nost uplatituje a v sou¢asné dob& pouZiva.
Jednotny vizualni styl vyjadiuje zakladni identifikaci spolecnost, vytvaii image spole€nost
a buduje povédomi o spolecnosti, kterd poukazuje na svoji usporadanost, stabilitu a silu.
Hlavnim ucelem je informovat a upoutat pozornost potencionalnich zakaznikid. Jednotny
vizualni styl se tyka loga, grafickych prvkl a propagacnich pfedméti. Mezi dalsi prvky se
zafazuji:
»  Vizitky — jsou nastrojem piimé komunikace pii obchodnich schiizkach. Zahrnuji logo
spolecnosti, pracovni pozici, telefon e- mailovou adresu, jméno, novinkou je QR
kod, diky kterému se pomoci aplikace ukazou veskeré kontaktni Uidaje v online

formé.

5.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je dilezitou soucasti propagace, a proto se jim také spolecnost zabyva.
Jedna se o ptimy kontakt obchodnich zastupct spolecnosti se zakazniky. Vétsinou k nému
dochazi pii sluzebnich cestach, obchodnich jednani nebo na veletrhu ¢i vystave, kterého se
spolecnost ucastni. JelikoZ spolenost prodava své vyrobky i do zahrani¢i, spole¢nost ma
své obchodni zastupce, ktefi se staraji o jednotlivou oblast. Dulezité jsou piedevSim
jazykové a komunikacni schopnosti. Kazdy obchodni zastupce preda dulezité informace
potenciondlnimu zdkaznikovi o spolecnosti, produktech a také mize pii vyjednavani
obchodu zaptisobit na klienta. Obchodni zéastupce miize, vramci internich pravidel,

modifikovat cenu. Cilem téchto setkani je pfedevsim osobni kontakt a projednani obchodu.
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5.3.6 Sponzoring

Spolecnost Z-STYLE CZ nemé v soucasné dobé vypracovanou koncepci pravidelné
podpory. Nedavno nicméné podporila tradicni détsky domov ve Zling€, ktery byl zalozen
roku 1951 a psi atulek. V minulosti pravidelné¢ podporovala Turisticky oddil mladeze,
ktery je neziskovou organizaci. Spolecnost pravidelné poskytovala prispévky v letnim
obdobi, prazdninach, z diivodu vyssich sezénnich vydaji. Cilem sponzoringu je predevsim

dobré jméno spolecnosti.

Nasledujici obrazek znézoriiuje sponzorstvi.

Zdroj: www.z-style.cz

Obrazek 11 sponzoring

5.3.7 Veletrhy a vystavy

Spolecnost Z-STYLE CZ se pravidelné¢ ucastni jednoho ze zahranicnich veletrha
v Némecku s nazvem A+A Diisseldorf. Veletrh se zamétuje na bezpecnost Tento veletrh je
nejvetsim svétovym odbornym veletrhem bezpecnosti a zdravi pii praci a soucCasné
nejvetSim evropskym informacnim a diskusnim forem k této problematice. Kond se
s dvouletou periodicitou v Diisseldorfu. Prvni veletrh byl v roce 1954, celkova plocha
vystavisté je 305 000 m>. V roce 2015 tento veletrh navitivilo 65 000 navitévnika z 50-ti
zemi. Spole¢nost Z-STYLE CZ navstévuje tento veletrh z divodu povédomi o déni tzv.

Safety businessu a chce sledovat konkurenci na trhu, aby se mohla inspirovat.
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5.4 Distribuce

Distribuce je dilezitd pro marketingovy mix, pomoci distribuce se produkt dostane od
vyrobce k zakaznikovi. Spolecnost Z-STYLE CZ dba pii vybéru na spokojenost
zakaznikd. Zbozi musi byt dopraveno ve spravny ¢as na spravném misté. Vyrobni mista
spole¢nosti Z-STYLE CZ se nachazi v Cing. Spole¢nost pfiveze vyrobky do svého
velkoobchodniho skladu ve Zling, a ty jsou dale prodavany maloobchodnikiim piipadné

velkoobchodniktim, kteii jsou po celé Ceské republice.

5.4.1 Distribuc¢ni cesty

Distribu¢ni cesty délime na pifimé (beziroviiové) a nepiimé (vicetroviiové). Spole¢nost
pouziva pouze neptimé distribucni cesty, pfesné viceurovitovou distribu¢ni cestu, zbozi se
distribuuje od vyrobce do velkoobchodu Z-STYLE CZ k maloobchodiim a ke kone¢nym
spotiebitelim. Spolecnost Z-STYLE dale, prodava své vyrobky také velkoobchodim.
Spolecnost Z-STYLE CZ je vlastnikem, ktery od vyrobce nakupuje zbozi, tim padem se
stava jeho vlastnikem a déale ho proddava svym jménem. Spolecnost nevyuZiva piimou
distribuci, protoze neprodava zbozi ptimo zékaznikovi. Tyto distribu¢ni cesty probihaji
pomoci obchodnich zastupct, ktefi zbozi nabizi a prodavaji tzv. tfetim stranam.
V soucasné dobé firma Z-STYLE CZ dodava své zbozi jednak v ramci Ceské republiky,
ale také do zahrani¢i. Aktualni odbératelé pisobi na Ceské republice, Slovensku, Polsku,

Rumunsku a Litvé.

Nasledujici obrazek vyobrazuje distribu¢ni cestu, kterou spole¢nost vyuziva.

o
Zdroj: Upraveno dle (Kincl, 2004, s. 71)

Obrazek 12 Neprima distribucni cesta
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5.4.2 Systém objednavani

Oblast pfijmu a zpracovani zakaznickych objednéavek je pln€ v kompetenci oddéleni péce
o zakazniky. Pracovnici, kteti funkéné spadaji pod oblast prodeje, zabezpecuji komunikaci
se zakaznikem a také feSeni veskerych jejich pozadavkl. Zbozi je v prislusné fazi
distribu¢niho fetézce expedovano ze skladu, ktery ma spole¢nost ve svych prostorach

k dispozici.

Pribéh zpracovani zakaznické objednavky a informacéni tok smérem k zdkaznikim je

nasledujici - Pracovni odd¢€leni péce o zakazniky:

»  Potvrdi pfijeti objednavky - Thned po obdrzeni objednavky odpovédny pracovnik
potvrzuje pisemné zakaznikovi piijeti objednavky a jeji nasledné zpracovani.

»  Zada objednavky do ekonomického systému - Zadani vSech polozek objednavky do
ekonomického systému.

»  Stadhne objednavky do vydejky - Pfi stazeni objednavky do vydejky odpovédny
pracovnik zjisti, které vzory jiz nejsou skladem a z toho divodu nemohou byt
vykryty. Naopak je nutné provétit, zda je jiz mozné vykryt zbozi z predeslych
objednévek (napf. v obdobi mezi jednotlivymi objednavkami doslo k piijmu zbozi).
Toto zboZi pak pfida k aktualni objednavce.

»  Potvrzeni odeslani zbozi a informace k zésilce
a) zasilka je 100% vykrytd — zakaznik dostane automatickou odpovéd’ od spole¢nosti
PPL o terminu doruceni této zasilky.

b) zésilka neni 100% vykrytd — odpovédny pracovnik skladu informuje pisemné
zékaznika prostfednictvim sestavy nevykrytych objednavek z databaze SQL o stavu
zasilky, respektive o chybéjicim zboZi a terminech jeho nejbliz§iho dodani.
V ptipadé, Ze je termin dodéani delSi nez 2 tydny, nabizi automaticky odpovédny

pracovnik moZnou nahradu za toto zbozi.
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5.4.3 Doprava

Doprava hotového vyrobku od zamoiského dodavatele (pievazné Asie, Cina) predstavuje
podstatnou ¢ast dodavatelsko-odbératelského fetézce. Doplnkovy sortiment, ponozky

a oSetiujici ptipravky se dovazi z Polska, Slovenska a Ceské republiky.

Spole¢nost Z-STYLE CZ a.s. vyuziva principalné 2 zakladni metody mezinarodni
pfepravy, kterymi jsou:

»  namoini kontejnerova, tj. lodni forma dopravy (podstatnd cast realizovanych
dodavek)

»  letecka nékladni doprava (ve vyjime¢nych pripadech)

Dodavky jsou realizovany na bazi parit INCOTERMS, coz je oznaceni pro soubor
vykladovych a prepravnich pravidel, kterd rovnéz specifikuji ptechod rizik
k pfepravovanému zbozi. Spole¢nost ma se svymi dodavateli smluvné oSetfeny dodavky na
parité¢ FOB (free on board), kdy prodévajici, vyrobce a dodavatel méa povinnost dodat zbozi
na palubu lodi, a sice do pfistavu, ktery spole¢nost odbératele urc¢i. Realizaci dopravy zbozi

na palubu lodi konc¢i odpovédnost dodavatele za piipadné posSkozeni a ztratu.

Nésledné ndklady na dal$i ¢ast namotini pfepravy, tj. pfistav nalodéni — pfistav urceni,

stejné jako rizika s timto spojend, nese jiz pln€ spole¢nost odbératele.

Za celem maximalni eliminace miry moznych rizik je zéasilka pojiSténa prostfednictvim

prepravce, ktery tento usek prepravy zajistuje.

Naslednou a posledni fazi piepravy piedstavuje usek z pfistavu vylodéni (Hamburg,

Gdyné, Gdaiisk) do CR, ktery probiha jednou z nasl. metod:

»  zelezni¢ni nakladni doprava (5-7 dni)

»  silni¢ni ndkladni doprava (3-5 dni)

Dopravené zboZi je nutno piedlozit k celni kontrole organtim celni spravy, které po fadném
predloZeni platnych dokumentt ke zboZzi, fyzické kontrole zésilky a thradé vymeéteného
clo, propusti zbozi do rezimu voln¢ho ob¢hu. Teprve poté je mozné se zbozim volné

nakladat.
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5.5 Lidé

Oblast lidskych zdroji ptedstavuje zcela zasadni agendu chodu spolecnosti. Spolecnost
zamestnava celkem 35 zaméstnanctl, ktefi jsou odbornici ve svém oboru. Zameéstnanci
hraji dilezitou roli, protoze néjakym zpisobem ovliviiuji i kvalitu sluzeb poskytovanou
svym zékazniklim. Zameéstnanci musi byt peclivé proskoleni a kvalitné vzdélani.
Spole¢nost ma jednu velkou vyhodu, Ze se ve spoleCnosti sesli odbornici v oblasti
obuvnictvi, z toho divodu jsou jejich vyrobky propracované. Spole¢nost se ke kazdému

zaméstnanci chova loajalné a upfimné. Toto chovani je také dano etickym kodexem.
Pfijimani novych zaméstnancii

Zakladem uspéchu pro spolecnost jsou kvalitni a odborni pracovnici. Na pracovniky jsou
kladeny vysoké naroky. Pokud zaméstnanci ptijdou do styku se zdkazniky, musi mit dobré

komunikac¢ni schopnosti a dovednosti.
Vybér zaméstnancii probiha témito zpisoby:

»  Volné pracovni misto je nabidnuto zaméstnancim z diivodu karierniho postupu.

»  Vybér na zakladé doporuceni nékoho ze zaméstnancu, s ¢im také souvisi odmény,
pokud se zaméstnanec osveéd¢i. Pracovnik, ktery ho doporucil, dostane odménu ve
vysi 3 000-10000 Kc. SpoleCnost si rada vybira zaméstnance na zdaklade
doporuceni, protoZe vi, zZe to bude schopny zaméstnanec. S témi to zamé&stnanci je
ucinén pohovor, ktery mé na starost personalistka a vedouci odd¢€leni.

»  Prijimani zaméstnancti pomoci vybérového fizeni. Spolecnost piidd inzerat na
internetové portaly, které poptavaji pracovni mista a potenciondlni uchazeci ktefi
nabizi pracovni silu zaSlou Zivotopis na pfislusnou adresu. Spole¢nost po urcité dobé
stahne inzerat, a vybird potencionalniho zaméstnance podle vzdélani a pracovnich

zkuSenosti. Nejlepsi kandidati jsou pak pozvani na pracovni pohovor.
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5.5.1

Interni marketing

V internim marketingu je dilezité, aby zaméstnanci byli spravné zapaleni do Cinnosti.

Spolecnost podporuje zaméstnance bonusy, aby je motivovala. Mimo jiné se zaméstnanci

musi fidit etickym kodexem, ktery ma tyto pravidla:

>
>

YV V V VY V

S kolegy i partnery jednat upfimné, oteviené a slusné.

Své tkoly plnit fadn€, odpovédné a vas.

Se svéfenymi informacemi nakladat ucelné a diskrétn€. S materidlnimi hodnotami
nakladat Setrné.

V obchodnich vztazich usilovat o vzajemnou spokojenost a dlouhodobost.

Vzdy dodrzovat stanovena pravidla a dohody.

Konflikty fesit zdvofile, klidné a konstruktivné.

Cilem je neustale zdokonalovat vlastni znalosti 1 dovednosti.

Spolupracovat pouze s dodavateli, kteti dodrzuji platnou legislativu a ustanoveni

listiny prav a svobod.

Zameéstnanci pokud dodrzuji tento kodex, jsou patiicné odménény. Také by méli Sifit dobré

jméno o spolecnosti, jelikoZ ptichazeji do kontaktu se zdkazniky.

zaméstnanecké bonusy

>

Fond vedouciho - kazdy vedouci mé rozpocet, kterym disponuje, podle vykonu
pracovnika mtize z tohoto fondu udélit odmény.

Projektova prémie — je odména za stfednédoby a casové omezeny ukol. Prémie
navrhuje vedouci projektu.

Bonus za usporu nakladl — pokud zaméstnanec né¢jakym zplisobem usetii spole¢nosti
vydaje a prokaze toto uSetieni, dostane bonus za usetfeni nakladu.

Sick days — jsou dny zdravotniho volna, podle poc¢tu odpracovanych mésici ma
zaméstnanec narok az na 3 dny volna navic k RD bez nutnosti oficialni pracovni
neschopnosti.

Home office — prace z domova je nabizena zaméstnanciim, ktefi pracuji ve
spolecnost déle nez 6 mésicli a maji narok na 24 dni ro¢né.

Prémie za 100% pracovni dochazku — 1000 K¢ cCtvrtletné za 100% pracovni

dochazku.
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SWOT ANALYZA

SWOT analyza je a¢inny zptisob jak najit, ve kterych oblastech podnik vynika a kterym

oblastem by se m¢l podnik radéji vyhnout. Spole¢nost by méla znat své silné¢ a slabé

stranky a me¢la by byt schopna zjistit své prilezitosti a hrozby, pokud sleduje vné&jsi

prosttedi. Tato SWOT analyza je zamétena predev§im na marketingovy mix. Tato analyza

muZze marketingu pfinést presnéjsi poznatky.

Silné stranky

Slabé stranky

Uzka specializace v segmentu OOP

Vysoké odbornost personalu

Certifikace

Vyvoj a vyzkum

Stabilizované portfolio odbératelt
Diverzifikovana dodavatelska zakladna
Realizace tzv. projektovych objednavek
Rozséhla nabidka zaméstnaneckych benefiti
Nerozdéleny zisk z ptedchozich obdobi je
pouzit pfevazné na dalsi financovani aktivit

spole¢nosti

Propagace

Zastaraly logisticky koncept

Ptekotny rist spolecnosti

Absence moderniho informacéniho systému
Infrastruktura

Vysoka energeticka narocnost

Kontrola surovych materialti

Prilezitosti

Hrozby

Vyuziti novych materialll a surovin
Realizace vystavby nového sidla spol. ve
strategické praimyslové zoné

Vyuziti potencialu dotacnich titulti
Ekonomicky rlst a zvySeni Zivotni urovné

Expanze na novych trzich zapadni Evropy

Volatilita deviz a kurzové ztraty
Hospodarska regrese

Kopie a plagiaty vlastnich certifikovanych

modeld a design

Rist rezijnich naklada (energie, PHM)

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 1 SWOT analyza spolecnost Z-STYLE CZ

6.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Mezi kli€ové silné stranky spolecnosti Z-STYLE CZ a.s. patii Gzka specializace v oblasti

ochrannych osobnich prostfedkli, a sice pracovni a ochranné obuvi. Kolekce zahrnuje
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vyhradné obuv a odpovidajici dopliikky, nedochazi ke zbyte¢nému rozsifovani sortimentu

na oblasti, které nemaji uvniti firmy kvalitni a odbornou zékladnu.

Oblast vyvoje produktu, stejn¢ jako technologicka a materialova Cast, jsou zastieSeny
vlastnimi odborniky z oblasti obuvnické a kozed€lné vyroby, specialisty s 20-30ti letou
praxi. Stabilizovana dodavatelskd zékladna poskytuje zaruku odpovidajici urovné kvality
atermini dodani. Spolecnost ma také pomérné vysokou cast nerozdélené¢ho zisku
z ptedchozich ucetnich obdobi, ktery slouzi primarné pro dal$i financovani obchodnich

aktivit, tj. zGstava uvnitt firmy na kryti operativnich potieb.

Slabymi strankami jsou v soucasnosti zejména zastaraly logisticky koncept mezipatrového
skladovani, ktery je ¢asové naro¢ny a klade také zvySené naroky na potfebu dodatecnych
lidskych zdrojti. Pokud jde o propagaci, spole¢nost nedostate¢n¢ vyuziva public relation,
které je zasadni pro budovani povédomi mezi vefejnosti a tim potencidlni klientelou.
Absence moderniho informacniho systému (ERP) znesnadnuje operativu a komplikuje

uceleny piistup k datim a jejich analyze.

Budouci potencidlni ptileZitosti lze spatfovat ve vyuziti novych obuvnickych materiald,
aplikovanych pii vyrob&. Mezi realné prilezitosti je mozné zatadit také zadosti o podporu
ve formé dotaci ze strukturdlnich fondi EU, a sice prostfednictvim vyzev nékterého
z dotacnich titulll v oblasti zvySeni konkurenceschopnosti (dotace marketingovych aktivit —
ucast na vystavach a veletrzich v zahranic¢i atd.). Expanze na novych trzich EU patii rovnéz

k ptilezitostem velmi blizké budoucnosti.

Pokud se jednd o aktudlné identifikovatelné hrozby, patii mezi né v prvni fadé oblast
finan¢nich nakladl a ptipadného plagiatorstvi modeld, které spolecnost — jakozto vlastni
vyvoj — nabizi. Co se ty¢e financnich ndkladd, jedna se o tzv. kurzové ztraty, resp. kurzové
propady koruny a to zejména vic¢i americkému dolaru. Pfevdzna vétSina realizovanych
plateb dodavateliim totiz probihd pravé v USD a proto propad nebo oslabeni pozice koruny

(CZK) ptimo a zasadné ovlivituje pofizovaci a prenesené také prodejni cenu.

Obuv znatek ADAMANT a BENNON, kterou spolecnost vyviji a distribuce se uspésné
etablovala diky svému designu a vysoké kvalité, bude proto nanejvys vhodné pokracovat

nadale v této uzké profilaci v oblasti OOP.
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7 NAVRH A DOPORUCENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVEHO
MIXU

7.1 Produkt

Spolecnost Z-STYLE CZ se zaméfuje na uzkou specializaci v oblasti obuvi. V soucasné
dobé ma portfolio zhruba 140 druhii pracovni a bezpecnostni obuvi, ddle ma doplikovy

sortiment, ponozky stélky, Snérovadla a oSettujici ptipravky.

Spolecnost si klade za dliraz uspokojit pfani a potieby zékazniki, Uzka specializace je
jejich konkurenéni vyhodou, ale pokud by se chtéla vyrovnat konkurenci v Sifce
sortimentu, je vhodné rozsitit své portfolio napt. o pracovni ochranné rukavice, chranice
holeni, bezpec¢nostni reflexni pasky, které jsou dilezité pii stizenych pracovnich
podminkach a ochrany pii praci. Spole¢nost zatadila do své nabidky vyrobky nové kolekce
REBEL, ale mohla by vyvzorovat i dal§i podobné kolekce, s dirazem na specializaci

v oblasti halovych sport.

Spole¢nost nema, bohuzel, aktualné plnou kontrolu nad urovni kvality pouzitych surovin.
Tuto situaci je potenciondlné mozné zmeénit, a sice fyzickou piitomnosti vlastniho

specialisty v misté vyroby.

Nabidka sluzeb, kterou spolecnost poskytuje je znacné¢ omezena a predstavuje pouze
odborné poradenstvi. Maloobchodnici mohou zdkaznikiim nabidnout tzv. zkousky
noSenim, tj. vyzkouSeni kvality a dokonalého padnuti obuvi na mésic zdarma. Spole¢nost
by pomoci svych odbérateli nabizela tzv. vzorky obuvi nebo by vyuzila testovaci obuvi.
Uvedené kroky podstatnym zptsobem zvysi Sanci k nasledné objednavce produkti, které

jsou z portfolia Z -STYLE CZ.
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7.2 Cena

Spole¢nost vyuziva metodu orientovanou na konkurenci a nakladové orientovanou metodu.
U nakladové orientované metody je cilem maximalizace zisku. Pii pouziti metody
orientované na konkurenci je velké riziko, Ze se cena dostane pod uroven pozadovanych
nakladi. Soucasti ceny jsou materidlové, mzdové a rezijni naklady. Spolecnost by mohla
cenu stanovit podle poptavky. Jejimz cilem je opét maximalizace zisku. Metoda
orientovana na poptavku reaguje pii zméné poptavky. Pokud poptavka klesa, cena se také
sniZzi.

Jako dalsi doporuceni na zlepSeni z ptimého dopadu do oblasti cenové politiky se nabizi,
varianta prodeje zbozi tuzemskym zakaznikiim piimo v zahrani¢nich ménéach dodavateld,
tzn. Ze nedochazi k nutné konverzi mén, kurzovym rozdilim pii silnych vykyvech a tim

negativnim dopadu do soucasnych korunovych ceniktl, coz zakaznik jisté oceni.

7.3 Propagace

Propagace pomuze zvysit povédomi a zviditelni spole¢nost. Ze SWOT analyzy vyplynulo,
ze spolecnost nemé dostateCnou propagaci. Spole¢nost by se méla zaméfit prevazné na
medialni reklamu a to na rozhlasovou formu reklamy, protoze je pruzna a rychla. Dokaze
se pfizpusobit situaci (denni dob¢) a mlze navézat s posluchatem divérngjsi vztah nez
v TV. Spole¢nost mize vyuZzit n€které z celoploSnych radii, napt. rddio Impuls, které ma
podle vyzkumu nejvétsi poslechovost a to 1 856 posluchacti za tyden. Spole¢nost by si
nechala nahréat tzv. spot, ktery by se vysilal v ¢as pfedem vybraném spolec¢nosti. Na rozdil

od televizni reklamy tento zplisob neni tak drahou zaleZitosti.
Nasledujici tabulka popisuje ¢asy vysilani, délku a cenu spotu.

Casové pasmo 0-5 5-6 6-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
Impuls - celoplodné 1500 8500 34 900 34 500 24 500 22600 16 600 3000 2200

Délka spotu 5" 107 157 20~ 25 357 40~ 45”7 50"

Koeficient 05 0,6 0,7 0,8 09 1,2 14 15 17

Zdroj: www. Impuls.cz

Tabulka 2 Cenik reklamy v radiu
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Spolecnost ma webové stranky, ale nepouziva zadnou reklamu na internetu. Cilem je
zvysit povédomi o znaCce a zapamatovatelnost. Nejjednodussi zplsob je vyuziti reklamy
na socialnich sitich, konkrétné Facebook z diivodu masového rozsifeni, je levna, piesné
zacilend, okamzit¢ dostupnd a prudce efektivni. SpoleCnost si zvoli cilovou skupinu
arozpocet kampané, kterou prostfednictvim téchto siti hodlaji realizovat. Facebook za
pomoci sofistikovanych distribu¢nich kanali oslovi pozadovanou cilovou skupinu
odbératelti, kterou si spolenost zvoli. Dal§im nastrojem, ktery spolenost vyuziva je
podpora prodeje. Zamétfuje se pouze na propagacni predméty, muze ale zavést soutéze
nebo kvizy v ti§t€né formé o drobné darky jako napiiklad ponozky. SoutéZe nebo kvizy by

byli pro odbératele spolecnosti, velkoobchodniky ¢i maloobchodniky.

Spolecnost by také mohla pravidelné n¢koho sponzorovat. Ne kazdé sponzorstvi je drahé.
Mize naptiklad sponzorovat Zlinsky utulek. Sponzorstvi je oboustranné vyhodné ujednani.
Sponzorovany by né&jakym zpiisobem propagoval dobré jméno, a spolecnost by se opét

dostala do lepsiho podvédomi.

7.4 Distribuce

V soucasné dobé spolecnost Z-Style CZ vyuziva nepifimou distribuéni cestu, jinou
distribu¢ni cestu nemlze vyuzivat z diivodu, Ze spole¢nost je velkoobchod. Doprava

zbozi(obuvi) probiha z Ciny do Ceské republiky.

Spole¢nost ma v soucasné dobé spoustu odbératelli, ne v§ak vzdy jsou spolehlivi. Mohla
by se soustfedit pouze na vérné a jisté zakazniky, kterym by vénovala svijj ¢as a udrzovala
by s nimi dobré vztahy. Spole¢nost ma kvalitné¢ vyfeSenou distribu¢ni sit, z toho divodu

nejsou potieba zadné zasadni zmény.

Ze SWOT analyzy vyplynulo, ze spole¢nost mé zastaraly logisticky koncept. Mohla by
realizovat vystavbu nového sidla spolecnosti s vyrobou, ktera by zjednodusila mnoZzstvi

distribuovanych vyrobkd.

7.5 Lidé

Marketingové oddéleni spolecnosti je nedilnou soucasti a hraje dualezitou roli. Toto
oddéleni zaméstnavd pouze dva pracovniky, ktefi se staraji o veSkery marketing
spole¢nosti. Hlavni naplni prace je ptredevSim propagace a kontakt se zékazniky, z toho

divodu neni mozné, aby dvé osoby zvladaly tyto véci naplno a podle jejich predstav.
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Spolecnost by méla pfijmout jesté jednoho zaméstnance na toto oddé€leni, aby se objem
prace rozdélil rovnomérné mezi pracovniky. Zameéstnanec by mél byt zejména
administrativnim pracovnikem, ktery by zajiStoval chod kanceléfe, tj. dohlizel by
a spravoval terminy plnéni ukoli a pecoval o chod marketingové kancelare. Zajistoval by
plynuly chod marketingového oddéleni. Pracovnikem, ktery by piedevsim délal

administrativu a kontroloval potfebné terminy, ptipadné¢ by pomohl s nezbytnymi tkoly.



ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo provést dukladnou analyzu soucasného stavu marketingového
mixu spolecnosti Z-STYLE CZ na zakladé zjisténych skutecnosti a poté se pokusit
navrhnout pifipadné zmény, které by vedly k efektivnéj§imu vyuzivani jednotlivych
nastrojii  marketingového mixu a k oboustranné spokojenosti spolecnosti a jejich

odbératelt.

Z analyzy bylo zjiSténo, ze spoleCnost Z-STYLE CZ ma stavajici stav marketingového
mixu dobte a efektivné zpracovany. Presto v kazdé ¢asti byly nalezeny drobné nedostatky
predevsim v sekci propagace. Bylo navrzeno vylepSeni a v konecné fazi odstranéni

nedostatku.

Vyznamnou roli hralo v praktické casti zpracovani SWOT analyzy, bylo vychdzeno
z navrhli a doporuceni pro zlepSeni. Z analyzy vyplynulo, Ze spole¢nost ma spoustu silnych
stranek, o které se mize v budoucnu opfit a vytvorit komparativni vyhodu, slabé stranky
muze spolecnost eliminovat. Velkou pfilezitosti pro spole¢nost je ziskdni novych

zakaznikl na zahrani¢nim trhu.

Po strance produktu, bylo navrzeno doporuceni rozsifit vyrobni sortiment o novou
specialni kolekei, stejné tak zavést vstupni kontrolu surovin. Vhodnym doplitkem by byla

také nabidka testovaci obuvi na zkouSky nosenim.

V otézce cenové politiky bylo doporuceno spole€nosti zavedeni nového zplsobu prodeje
tuzemskym odbératelim, a to v zahrani¢nich ménach a pfedev§im byla navrzena nova

metoda stanoveni ceny.

V oblasti propagace vyplyva pro spolecnost doporuceni zaméfit se na oblast reklamy a to
formou celoplosného rozhlasového vysilani a socialni sit€. Podpora prodeje

prostiednictvim soutézi o drobné darky, stejné jako sponzoring zlinského utulku, se jevi

také jako vhodnou propagacni aktivitou.

Systém distribuce, pouzivany ve spolecnosti, nevyzaduje v soucasné¢ dob¢ zadné zésadni

zmény.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a.s. Akciova spolecnost

ADM Adamant

Atd. A tak dale

BNN Bennon

Napt. Naptiklad

OOP ochranné osobni prostiedky

Ptip. Piipadné

QC quality control

SWOT Strengths — Weaknesses — Opportunities — Threats
Tj. To je

Tzv. Takzvané
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PRILOHA P I: POZVANKA NA SPOLECENSKOU AKCI
PORADANOU PRO ZAMESTNANCE A JEJICH RODINY
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PRILOHA P II: AKCE PRO VELKOODBERATLE

13, '], TRIODON
EXPERIENCE OF EXPERTS spol. s r.0.

SPOLECNA AKCE

SPORT | INFORMACE | ZABAVA

3. 3. 2017 - SPORTCENTRUM MALENOVICE

14:00 — prichod
14:30 — oficialni zahajeni
BENNON CUP - turnaj v badmintonu, (squash, stolni tenis)
17:30 — vecefe
18:00 — prezentace
19:00 — volna zabava

Tésime se na vas!
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