UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLINE
Fakulta multimedialnich komunikaci

Katedra marketingovych komunikaci

PRAKTICKE RIZENI MARKETINGOVE CINNOSTI

Diplomova prace

2005 Ing. Petr Gregor



UTB ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 2

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedidlnich komunikaci
Katedra marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2004/2005

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Ing. Petr GREGOR
Studijni program: N7202 Medidlni a komunikaén{ studia
Studijni obor: Marketingové a socidlni komunikace

Nazev tématu: Praktické fizeni marketingové ¢innosti

Zadsady pro vypracovani:

1. Provedte priizkum teoretické zékladny domécich i zahrani¢ni odbornych zdroji
charakterizujici marketingové ¢innosti a jejich vyvoj s souvislosti s pezadavky trhu.

2. Stanovte cile a hypotézy odpovidajici strategickym zémérim firmy a s vyuzitim
primarnich i sekundarnich idaji analyzujte soucasnou situaci na trhu.

3. S vyuzitim ziskanych diléich informaci dopliite strategické cile, navrhnéte zptisob jejich
dosazeni a doplitte ekonomickou naro€nost projektu.

4. V zévéru navrhndte narocnost projektu z pohledu ¢asu a moznosti budouciho vyuziti.



UTB ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci

Rozsah price:

Rozsah priloh:

Forma zpracovani diplomoveé prace: tisténd
Seznam odborné literatury:

Horikova, H.: Strategicky marketing. VSE, Praha 1997, 90 stran, ISBN
80-7079-920-8

Kotler, P.: Marketing managament. Victoria Publishing, Praha 1992, 789
stran, ISBIN 80-85605-08-2

Seifertova, V.: Zaklady marketingu. CVUT, Praha, 1999, 167 stran, ISBN
80-01-01995-0

Schwarz, O.: Efektivni marketing - taktika podnikani. Grada, Praha, 1992,
114 stran, ISBN 80-85424-84-3

Vedouci diplomové prace: Ing. Radomila Soukalova, Ph.D.
Katedra marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 1. prosince 2004

Termin odevzdéni diplomové prace: 6. kvétna 2005

// r/l;n .//4‘ 7

L,/i/« i L&. / i‘:.-‘,la L 1,/2 Ilf
pm!: '1k sach P’ivz ol Skarka Hll_)r.ﬂ-‘la;;rla.\ii regarovi
/ dﬁkan vedbiel katedry

{

Ve Zliux&(fne 1. prosince 2004



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 4

Prohlaseni:

Prohlasuji, ze diplomovou préaci na téma “Praktické Fizeni marketingové
¢innosti“ jsem vypracoval samostatné. Pouzitou literaturu a podkladové materialy
uvadim v pfilozeném seznamu literatury. Za odborné konzultace a pratelsky pristup

patii touto cestou mij dik Ing. Radomile Soukalové, PhD.

Ve Zling dne 29. dubna 2005. Ing. Petr Gregor

Poznamka 1:

Ciselné udaje, které dokumentuji situaci firmy McGREGOR na trhu, jsou
v této diplomové praci vzhledem kjejich choulostivé situaci upraveny. Ciselné

proporce jsou zachovany, avSak absolutni hodnoty ¢isel jsou pozménény.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 5

RESUME / RESUME

Anotace v Ceském jazyce

Autor aplikuje své dosavadni zkuSenosti v  podminkiach novych
marketingovych a komunikaéni trendd, ptficemz feSi hlavné strategické zameéry
firmy McGREGOR pfi uvedeni nového produktu (strojové pletenych modeld) na trh
véetné tvorby jeho produktového jména a koncepéniho feSeni design manudlu.
V praci jsou vyuzity dostupné trzni informace a moznosti dosazeni strategickych
cili. Autor nezapomind na rozpoctovou narocnost celého projektu, ptficemz ho
uvozuje Casovym horizontem. Vysledkem prace ,,Praktické Fizeni marketingové
¢innosti“ fy McGREGOR je pohled na novy produkt a znacku, které jsou
charakteristické svou jedine¢nosti, piedev§im v oblasti designu. Autor piedklada
tuto diplomovou praci marketingové a komunikacni teorii i praxi navysost
zodpovédné, predevsim vSak k oteviené diskuzi s cilem vyvolat odezvu jakékoliv

formy.

Anotace v anglickém jazyce

The author has applied his current experience in the conditions of new
marketing and communication trends. He has mainly solved the strategic aims of the
company McGREGOR while the new product (machine knitted models) is launched
in the market including a creation of its production name and material conception
designing. The thesis contents a range of market information and sources available
to meet strategic goals. The author has not forgotten for the budget intensiveness of
the project, which is limited by a time horizon. At the end of the thesis ,,Practical
management of marketing activity® of the company McGREGOR is a new view
for a new product and its mark or trademark which is characteristic with its
originality especially in the field of designing. The thesis is posited as a really

serious work to impulse an open discussion causing any response in any form.
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Motto:

wMarketing je proces
definovani, vytvareni

a doruceni neprekonatelné
hodnoty zakaznikovi. *

Philip Kotler

marketingovy guru
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UVOD

Zdivodnéni zadani

Vyrobni proces a technologie jsou jiz fadu let postaveny na védeckou
zékladnu. V poslednich letech dochazi i ke stejnym snaham v oblasti distribuce,
ceny a produktl. Prodej na zacatku tfetiho tisicileti jiz nelze v naSich podminkéch
usmériiovat podle toho, co vyprodukovala vyroba. Naopak, obchodni divize musi
urcovat co a kolik se ma vyrabét, aby bylo mozno pokryt pozadavky trhu.

Praktické fizeni marketingové ¢innosti stavi pfed podnikatele zcela novy ukol,
ktery zni: neprodavat vyrobky, ale feSeni problémi. V nasem konkrétnim ptipadé
popsaném v této diplomové praci neprodavat pletené modely, ale sen, ktery sni
vétSina Zen — tj. byt tzv. ,,in“ a mit néco, co nemd jina zena. Z vyrobce ¢i
obchodnika dnes musi byt ptredev§im zdkaznikiiv poradce. Neboli jinak: je tieba
ocenit zdkaznika a podle toho usmérnit vyrobu. To pfedpokladéd neustalé zkoumani
pfani zékaznika. VeSkery marketing management se musi zaméfit na ziskadni
zakaznika a tim také trhu. Marketing je tedy styl mysleni, ktery vytvaii z trhu
hodnotu. Redeno jinymi slovy marketing kapitalizuje trhy. Existence podnikani je
stale vice zavisla na hodnot¢ trhu — podnikatel je schopen uplatiiovat produkci na

trhu pouze tak dlouho, jak je schopen FeSit problémy ziakaznik.

Stanoveni cile

Vychozim bodem dalSich aktivit v oblasti praktického fizeni marketingové
¢innosti fy McGREGOR by se mél v pribéhu nasledujicich let stait dokument
v podobé diplomové prace, ktery vymezi strategické cile, zpiisoby jejich dosazZeni,
¢asovy prostor a rozpoctovou narocnost pii uvadéni nové znacky a nového
produktu na trh.

Na zaklad¢ zhodnoceni priorit a analyzy vychozi situace proto predkladam
k obhajobé tuto diplomovou praci marketingové Cinnosti rodinné firmy
McGREGOR. Pii zpracovani diplomové prace jsem nebyl veden snahou “vyhovét
pfani klienta®, ale co nejobjektivnéjsSim pohledem na véc, podlozenym
faktografickymi idaji a odbornym posouzenim skute¢ného stavu véci.

Cilem diplomové prace neni ucebnicovou formou (vyjma teoretické c¢asti)

dokazovat rozsah problému, ale zcela konkrétné formulovat zavéry, které¢ povazuji
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pro dalsi marketingovou, komunikacni a prodejni ¢innost firmy za prospéSnou,
uzite¢nou a nutnou.

Predklddanou diplomovou praci na téma “Praktické Fizeni marketingové
¢innosti“ vSak nelze povazovat za definitivni, ukonceny a zdvazny dokument. Je
otevienou platformou, do které budou zakomponovany zejména naméty vyplyvajici
z dialogli  vedenych se zastupci fy McGREGOR, vysledky jednotlivych etap
marketingového pusobeni a uroven trzni GspéSnosti firmy. Po obhajobé by se DP
m¢éla stat zadvaznou normou postupu v oblasti marketingového fizeni tak, aby nemalé
finan¢ni prostiedky a lidska prace v této oblasti nebyly vynakladdny bez souvislosti

se stanovenymi cili a zdméry.

Védecko-vyzkumné metody

V procesu rozpracovani zékladni koncepce budou vyuzity nejen informace
ziskané vlastnim vyzkumem, dostupnych dat a informaci sdélenych majitelem firmy
v kombinaci s aplikaci odborné literatury, ale 1 vysledky aplikace teoretickych a
praktickych zkuSenosti ziskanych v procesu pronikéni marketingovych véd do ceské
ekonomiky.

Shromézdéné informace budou pouzity k porozuméni vyrobku a sluzeb,
identifikaci konkurentd, specifikaci profilu cilové skupiny, zptisobu prodeje a ke
znalosti cila firmy.

Pro shromézdéni, analyzu a aplikaci informaci o silnych a slabych strankach
s cilem formulovat Usp&Snou strategii pii zavadéni nové znacky / produktu na trh
vyuziji tedy predevSim sbér sekundarnich informaci a literarni resSerSe. Nové
produktového jména  budu konstruovat za pouziti metod brainstorming a

brainwriting.

Vysloveni hypotéz

Bez stanoveni hypotézy a jejiho néasledného potvrzeni ¢i vyvraceni by
zpracovani diplomové prace postradalo praveé védecko-vyzkumny zptisob prace. Jak
jsem jiz uvedl ve zdivodnéni zaddni, marketing management je dnes uz
multivédeckou disciplinou, kterd cerpad predevSim z psychologie, sociologie,

matematiky, statistiky, prognézovani, ekonomiky a jazykovédy.
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Moje hypotézy tedy zni: ,,Potfebuje uvedeni nové znacky / produktu na trhu
marketingovou strategii (tj. hypotéza ¢. 1) vC. sofistikovaného a navysost
profesionélniho pfistupu pfi tvorbé nového jména tohoto produktu (tj. hypotéza €.

2)7
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE RIZENIi

1.1 Marketing

Marketing je proces planovani a napliiovani koncepce, ocefiovani, komunikace
a distribuce vyrobkt, sluzeb a myslenek, sméfujici k realizaci smény vyhodné pro
ob¢ zcastnéné strany.

Prvek trh nakonec vytvaii uzavieny kruh marketingové koncepce. Marketing
znamena praci s trhem, kterou si ulehcuje vyména s cilem uspokojit lidské potieby a
prani. Timto se vracime k definici marketingu jako procesu, ve kterém jednotlivci a
skupiny ziskavaji prosttednictvim vytvatreni a vymeny produkti a hodnot s ostatnimi
to, co potiebuji a co chtéji.

Proces vymény si vyzaduje praci. Prodavajici musi hledat kupujic,
identifikovat jejich potieby, navrhnout dobré produkty, tyto dale propagovat,
skladovat a dodavat a urcit jim ceny. Takové aktivity jako vyvoj produktu, vyzkum,
komunikace, distribuce, cenotvorba a sluzby jsou jadrem stézZejnich marketingovych
¢innosti.

[6]

1.1.1 Marketing a vyména

Vymeéna je klicovym prvkem marketingu. Na to, aby se mohla uskutecnovat,
je nutné splnit ur¢ité podminky. Samoziejmé, ze musi existovat asponl dva partneti a
kazdy musi mit néco, co je hodnotou pro druhého. Partnefi také musi byt ochotni
navzdjem rokovat a mit svobodu pii akceptovani anebo odmitnuti nabidky toho

druhého. Nakonec kazdy z partnert musi byt schopny komunikovat a dodavat.

1.1.2 Marketingovy management

Definujeme jako analyzu, planovani, realizaci a kontrolu programii urcenych
na tvorbu, rozvijeni a udrzovani prospéSnych zmén, které se tykaji cilovych skupin,
ve snaze dosdhnout cile firmy. Mezi marketingové manaZzery patii manaZzefi prodeje
a obchodni personal, vykonni komunika¢ni pracovnici, pracovnici pii podpoie

prodeje, vyzkumnici trhu, vyrobkovi manazefi, cenovi specialisti a ostatni.
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1.1.3 Filozofie marketingového managementu

Marketingovy management je charakterizovan jako uskuteCiiovani tulohy
k dosaZzeni pozadované zmény na cilovém trhu.

Existuje pét alternativnich koncepci, podle kterych miZze firma usmériiovat
svoje marketingové aktivity:
e vyrobni,
e vyrobkova,

e prodejni,

marketingova,

spole¢ensko-marketingova.

1.14 Spolecenska koncepce marketingu

Je nejnovéjsi koncepei marketingového managementu. Podle ni by méla firma
poznat potieby, pfani a z4jmy cilovych trhli a uspokojit je G€innéjsi formou nez
konkurence, a to tak, zZe se zachovava nebo zvysi blahobyt zdkaznikii 1 spolecnosti.
Koncepce spoleCenského marketingu vyZaduje, aby marketéri ve své
marketingové politice sladili tii hlediska:
e firemni zisky,
e piani zdkaznikd,
e 7z4jmy spolecnosti.

[14]

1.2 Strategie marketingu

Marketing nabyva strategicky charakter v momenté, kdy se uz dnes pfi
planovani budoucich c¢innosti soustfedi na vymezeni okruhu potenciondlnich
zékaznikl a specifikaci jejich potfeb a tak ma vlastné uz v souc€asnosti pfipraveny
vyrobky a sluzby pro uspokojeni budoucich zakaznickych potieb. Je to marketing,
ktery — 1 kdyz se cilen¢ zaméfuje na trh s koneénym cilem uspokojit zakaznika,
vlastné¢ prostupuje celou firmou a prolina vSechny jeji Cinnosti (operativni
marketing potom pifevadi rozhodnuti strategického marketingu do bézné
kazdodenni ¢innosti).

Na obecné urovni lze konstatovat, Ze marketingova strategie respektuje

zakladni zasady marketingu a vychazi z nich. Znamena to:
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e uvédomélou orientaci na trh a zdkaznika a plné uspokojeni jeho potieb,
e pii soucasném posouzeni schopnosti a moznosti firmy s ohledem na jeji cile.
Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie firmy

I1ze shrnout do nasledujicich bodii:

e rozhodnuti o efektivnim vynaloZeni prostfedkli (stanoveni vySe téchto
prostiedki a jejich promyslend alokace do vybudovani uc¢inného vztahu vyrobek
— trh — spole¢nost ve shodé s vytyCenymi cili firmy),

e vytvofeni a udrzeni prokazatelnych konkuren¢nich ptednosti na vytypovanych

trzich.

1.2.1 Strategie diferenciace produktu

Odliseni vyrobku na trhu uplatiiuji pfedev§im malé a stfedni firmy, jimz
omezené finanéni prostfedky nedovoluji pfimo konfrontaci slidry trhu.
Diferenciace se dociluje:
e jedinecnosti produktu (vyjimecna kvalita, ojedin€lé funkéni vlastnosti),
e poskytovanim sluzby, kterou konkurence nenabizi (non-stop oteviraci doba),
e psychologickymi metodami (ptisobenim reklamy, vysi ceny),

e zpusobem distribuce (pfimé dorucenti).

1.2.2 Strategie minimalnich nakladi
Strategii, jejimz prvotnim smyslem jsou trvale nizké naklady, uplatiuji firmy
pusobici na velmi rozsahlych a nerozliSenych trzich. Tato strategie se se strategii

diferenciace navzajem vylucuji.

1.2.3 Strategie trZni orientace

Strategii trzni orientace uplatiiuji firmy, které zptisobem provedeni produktu
fesi potfeby urcité Casti tzv. segmentu trhu (viz kap. 1.6). Firmy obvykle kombinuji
trzni orientaci se strategii diferenciace nebo strategii nizkych nakladt. Nékteré vSak

nesleduji zddnou strategii.

[3]
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1.3 Marketingovy mix

Provadéni strategie firmy se opira o Ctyfi zdkladni néstroje marketingu, které
jsou v marketingové terminologii ozna¢ovany jako tzv. ¢tyfi ,,P“ (podle zacatecnich
pismen anglickych slov: Product, Place, Price a Promotion). V ¢eské terminologii se
setkdvame s oznaCenim marketingovy mix. Témito ¢tyFmi nastroji marketingu

jsou:

1.3.1 Produkt
Produktem rozumime vyrobek, sluzbu ¢i myslenku, které jsou uréeny ke

smeéné na trhu.

1.3.2 Cena

Cena je hodnota produktu, jez se vétSinou vyjadfuje v penéznich jednotkach.

1.3.3 Distribuce
Distribuce je souhrn c¢innosti, které zajistuji pohyb produktu od firmy

k zakaznikovi.

1.3.4 Komunikace

Smyslem komunikaéni ¢innosti je zejména informovat o produktu — naptiklad
o jeho vlastnostech, dostupnosti a cené¢ — a presvédcit potencionalni zakazniky o
vyhodnosti koupé. V komunikac¢ni praxi se propagace uskutecnuje piredevSim
prostiednictvim reklam umisténych v televizi, rozhlase, novinach a casopisech;
formou cenovych zvyhodnénich, kupdni, spotiebitelskych soutézi jako tzv.
podpora prodeje. Na propagaci se podili i tzv. publicita — tedy zvefejnéna
hodnoceni firmy nezdvislymi subjekty a vztah firmy k vefejnosti (Public
Relations). Propagaéni funkci rovnéz plni obchodni zaméstnanci firmy, kteti osobné

zprostiedkovavaji obchod (osobni prodej).

[9]
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14 Riist trzeb a podil firmy na trhu
Nesmirné dulezitou a nezbytnou podminkou dlouhodobé prosperity firmy je
rist trzeb. Firma se musi snazit proddvat stale vice a vice produktd, nebot’ tak
zvysuje zisk. Soucasné posiluje svoje postaveni na celkovém trhu (neboli zvysuje
svllj podil na trhu), coz ssebou piinasi vétsi moznost ovliviiovat dodavatelské
podminky, distribu¢ni cesty a pfedevSim cenu. Praxe zna tyto pristupy, které
ovliviiuji rist trzeb:
e expanze na nové trhy (nezménéné produkty jsou prodavany novym skupindm
zékaznikl nebo v dalsi geografickych oblastech),
e usili o zvySeni spotieby produktu (jak soucasnymi zakazniky ¢i ziskdnim
zékaznikl nakupujicich produkty konkuren¢nich firem ¢i piesvédéenim dalSich
zékaznika, kteti produkt doposud neuzivali),

e vyvoj zcela nového produktu.

1.5 Ziskavani informaci o trhu

Ptedpokladem uspésného fizeni marketingu je zabezpeceni firmy ucelnymi a
aktudlnimi informacemi. Firma musi zékonit¢ sledovat $ir§i ekonomické prostiedi:
zmény Vv pozadavcich zdkaznikd, nové piistupy konkurencnich firem, zmény
v cenové politice, nové zplisoby distribuce, nové prvky a tendence v komunikaéni
¢innosti atd. Firma soucasné musi ovétovat zpétnou reakci zédkaznika na vlastnosti
produktu, jeho nazev, design, cenu a feSeni distribuce a také pozorn¢ sledovat
ucinek komunikacni kampané na trzby. Dale sleduje doslova kazdy krok konkurence
— od vyvoje nového vyrobku pies pohyb cen az po intenzitu komunikacni ¢innosti
nebo nové prvky v distribuci.

Zakladnim zdrojem informaci marketingu jsou tudaje plynouci zejména
z Ucetnictvi firmy. Dal§im dualezitym zdrojem udaji je studium jiz existujicich
zprav. Takové informace firma najde ve statistickych rocenkach, v odborné
literatute, ve vyro¢nich zpravach, v odborné orientovanych tiskovinach apod.

Moderni marketing se neobejde bez vyzkumu, ktery tvoii zakladnu Fizeni
firmy. Vyzkum pfispiva k pfesnému a pruznému rozhodovani managementu pro
marketingové fizeni firmy. Vyzkum se opird o informace o firmé¢ i o $irSim trznim

prostiedi a tyto informace zpracovava a interpretuje. K zakladnim ulohdm vyzkumu
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patii stanoveni urcitych charakteristik daného trhu — zejména odhad Urovné
poptavky, analyza podilu na trhu, rozbor trzeb z prodeje, cenové studie, testovani
novych vyrobkl apod. Stejné dulezité jsou 1 vyzkumy, které pfinaSeji informace
tykajici se demografickych, ekonomickych a geografickych charakteristik.
Predmétem vyzkumu byvaji i ndkupni zvykloesti typického zékaznika firemniho
produktu.
[14]

1.6 Segmentace trhu

Jadrem moderniho marketingu je segmentace, jejimz smyslem je uvést do
souladu nabidku firmy s pozadavkem zakaznika, tj. nabidnout ucelené programy
marketingu, ptesné odpovidajici potfebam vytvorenych skupin zakaznikt. Programy
marketingu jsou kombinaci vlastnosti, kvality, servisu produktu, feSeni distribuce,
ceny a ndméta 1 zplisobil fesSeni komunikace. Mezi vyhody segmentace patri:
- moznost odhaleni podnikatelskych ptilezitosti,
- napomaha zvySovat trzby,
- umoziuje pruznéji reagovat na zmény v poptavce,

- vede k ucelnéjsimu vynakladani financnich prostiredki.

1.7 Stanoveni pozice produktu a pozice obchodni znacky

Toto stanoveni je vyjadfenim mista konkrétniho produktu mezi ostatnimi
produkty nabizenymi na trhu (vlastnimi 1 konkuren¢nimi). Stanoveni pozice
produktu / zna€ky firma urcuje image produktu / znacky a tim stylizuje sebe i sviij
produkt do role, ve které chce byt zakaznikovi vidéna. Proto pfispiva stanoveni
pozice k diferenciaci — tj. k odliSeni — od konkurence ptsobici na trhu. Stanoveni
pozice se v praxi opira o nékterou z nasledujicich strategii:
e stanoveni pozice podle zvlastnich vlastnosti produktu;
e stanoveni pozice podle vyhod, které piindseji zédkaznikovi nebo jako zplisob

feSeni jeho problémi;

e stanoveni pozice, zdUraznujici zvlastni okolnosti, spojené s jeho uzivanim;

e stanoveni pozice podle disociaci.
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1.8 Philip Kotler a marketing

Svétovy guru marketing managementu Fhilip Kotler navstivil Prahu, kde
vystoupil 25. biezna 2002 na jednodennim seminéfi v hotelu InterContinental na
téma: ,,Marketingové impulzy v nové ekonomice*. Hovoftil zde o roli marketingu
ve zménéné ekonomické realit€ a o jeho budoucnosti. Seminaf organizovala

spolecnost Bauer Seminars, s.r.0.

Kratce o Philipu Kotlerovi

e profesor mezinarodniho marketingu na J. L. Kellog Graduate Schoul of
Management Northwest University v Illinois;

e v roce 1967 vydal poprvé knihu Marketing management, kterd byva nadnesenc
nazyvana bibli marketingu;

e v této knize zacal jako prvni systematicky budovat marketing jako védni obor;

e vroce 2000 vyslo desaté piepracované vydani této publikace;

e P.Kotler je spoluautorem dalsich 14 knih o marketingu;

e jeho knihy vysly ve 20 jazycich v 58 zemich svéta a prodaly se tfi miliony
vytiski;

e mimo védecké Cinnosti se vénuje firemnimu poradenstvi a piednaskam pro

manazery.

1.8.1 Soucasny marketingovy vyvoj
Philip Kotler charakterizuje soucasny marketingovy vyvoj zacatku ttetiho

tisicileti takto:

e trvald zména charakteru trhil s sebou pfinési naruast sily zdkaznik;

e firmy celi aktudlni vyzvé — zakaznik ma stale vétSi moznost volby mezi
konkuren¢nimi znackami / produkty;

e hyperkonkurence — nartist vyrobnich moznosti firem predb¢hl rist spotfebnich
moznosti trhu;

e nedostatek zdkazniki feSi firmy poklesem cen — to ale neni jednoznacna
konkuren¢ni vyhoda;

e jedina cesta k firemni prosperité je budovani znacky a jedina cesta

k budovani efektivni znacky je efektivni marketing;



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

e vyrobni ndklady dlouhodob¢ klesaji a nadklady na marketing stoupaji a intenzita
marketingu je také vyssi;

e nejvyssi uspor lze dosdhnout tzv. dolovanim dat (anglicky: data mining);

e vznik pozice feditele marketingu, které zastfeSuji syntetizujici pozice diive
roztfisténych jednotlivosti — PR, inzerce, prodeje, atd.;

e vznik pozice marketingového auditora (analyza naklad na marketing).

1.8.2 Deset hlavnich marketingovych chyb

Philip Kotler uvadi téchto deset hlavnich marketingovych chyb, ktery se
dopoustéji firmy:
1. propast v komunikaci se zakazniky (Naslouchejte a zjistujte nazory zédkaznika a
nepiehlizejte je ve stylu: ,,My vime, co zdkaznik chce*.),
2. neschopnost segmentace trhu (Rozdélte trh na dil¢i cilové skupiny s jasnym
vymezenim jejich charakteristik a potfeb a pracujte skazdym segmentem
samostatné s prihlédnutim k jeho specifickym potifebam.),
3. rozostiend marketingova strategie a cile (Zékladni otazka, na kterou musite znat
jasnou odpovéd’ zni: ,,Jakou hodnotu nabizite zdkaznikovi?* Tato hodnota musi byt
jedinec¢nd a na trhu neopakovatelnd. Firma musi mit jasno, v ¢em je jeji produkt
jedinecny a jak tuto jedineCnost prezentovat.),
4. absence formdlniho marketingového planovdni (Firemni plan musi obsahovat
analyzu situace, cile, strategii, umisténi, plan Ccinnosti, rozpocet, kontrolni
mechanismy, pfipadné¢ plan reakce na nepfedvidané udalosti. Dlouhodobé cile
dosahujte prostfednictvim cila kratkodobych a disledné je kontrolujte.),
5. firma neni sladéna s marketingovou strategii (Marketingova strategie musi byt
fluidem, které prostupuje vSemi aktivitami firmy.),
6. absence investic do budoucnosti (Nezapominejte na myslenkovy, finan¢ni a
talentovy management.),
7. nedisciplinovana produktova politika (Nevrste varianty pavodniho produktu, ale
prichdzejte snovymi feSenimi — zdkaznik nechce desitky témét identickych

produktl, v popiedi jeho z4jmu je jen nékolik.),
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8. pokus zvysit triby sniZenim ceny (Cenova konkurence v hyperkonkurenci
nefunguje. I na témér dokonalych trzich je nutna diferenciace ve vztahu ke
znacce — primarni usili soustfed’te na budovani znacky, ne na sniZovani ceny.),
9. ndhled na marketing jako na pouhy prodej (Nezapominejte, ze prodej je
zaméfeny na objem, ale marketing na vynosnost.),

10. kratkozrakost v komunikaci (Vyberte si, kdo je dilezity a skym a jak
komunikovat.).

[34]

Dodrzeni rad Philipa Kotlera bych se rad v této diplomové praci vyvaroval
uvadénych chyb a prispél tak k fungujicimu marketing managementu firmy

McGREGOR.

1.9 Aspekty nové znacky / produktu
1.9.1 Jedinecnost nové znacky / produktu

Ani v Cesku se dnes kvili neustale rostouci konkurenci nerodi nové znacky
tak rychle jako na pocatku devadesatych let minulého stoleti. Tehdy stacilo na
zavedeni nové znacky i1 n€kolik stovek tisic az n¢kolik miliont korun. Pro srovnani
v USA stoji zavedeni nové znacky dle udajii Philipa Kotlera mezi padesati az stem
miliond dolart.

Bez vyrazné komunikace lze znacku budovat jen kratce. Do urcité doby je
mozné sazet na to, Ze o novém produktu, ktery ale musi byt jedinec¢ny, si lidé
mezi sebou Feknou. V urcité chvili se v§ak uzZ bez komunikace neda jit dal a
dostat se tak do obecného povédomi. Navic hrozi, Ze podobny produkt zavede i
konkurence. Jesté horsi vychozi pozici maji firmy, jejich produkty nejsou tak
jedinec¢né. Obecné plati, Ze ¢im unikatnéjSi produkt, tim snidze lze novou

znacku prosadit.

1.9.2 Budovani nové znacky / produktu
Budovani nové znacky je komplexni proces vyzadujici systematické
planovani, pfesnou znalost trhu a piedev§im marketingové schopnosti firmy. Firmy

musi rozvijet image nové znacky uvadénim novych produkti. Firmy musi mit
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soucasn¢ dostatecné zdroje, aby byly schopny budovat novou znacku, a také musi
rozumét své konkurencni pozici, aby odliSily novou znacku / produkt od
konkurenénich. Proces vyvoje a budovéani nové znacky je podobny vyvoji novych
produktii. Z tohoto divodu je zddouci u malych firem feSit tuto otdzku dohromady.
Domnivam se, Ze pro ucely této diplomové prace bude hloubka zabéru dostatecna.
Otazka uvedeni nové znacky na trh je pro firmy jednim ze strategickych
rozhodnuti, ktera souviseji s jeho novou produktovou politikou. Smyslem
znacky je odlisit produkt od obdobné nabidky konkurence. Dobie zvolena znacka

muze produkt v mysli spotiebitele zna¢né zhodnotit.

1.9.3 Znackovost produktii
Znackovost produktii zvySuje naklady, protoze je nutno zaplatit pravni
ochranu, vyrobek je tfeba vhodné zabalit a opatfit etiketami. Na druhou stranu
znackovost poskytuje Fadu vyhod:
e plni funkci pfi segmentaci trhu,
e pfispiva k vytvofeni piiznivého image,
e jeucinnou formou komunikace kvality,
e usnadiiuje ukony spojené s distribuci,

e pravné ochranuje produkty od napodobenin.

Nazvem za¢ind vSechno komunikaéni snazeni firmy. Mnoho spole¢nosti pravé
dnes, kdy Ceska republika je sou¢asti Evropské unie, fesi problém slovni znaky
nebo jejiho grafického znazornéni. ,,Nejste-li znackou, jste jen zboZim,*
prohlasuje soucasna ikona marketingu Filip Kotler. ,,Co nema jméno, jako by
nebylo,* fekl kdysi jeden z nestorti ceské reklamy, docent Bohus Héckl.

Nova produktovd znacka firmy plsobici v oblasti textilniho primyslu musi
byt znackou kvality a mdédnosti. Musi jasn€ davat najevo, Ze je zde firma, ktera stoji
pevné na nohou a je schopna rozvijet obor, v némz podnika.

Nové logo musi byt uréeno piredev§im pro komunikaci smérem k Siroké
vefejnosti, pro osloveni zakaznikli a pro oznaceni jednotlivych produkti. Musi to
byt dynamick4 a drava znacka, kterd bude uspéSné bojovat o své zdkazniky na

textilnim trhu.
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Naproti tomu firemni znacky jsou urCeny predevSim pro komunikaci smérem
k dodavateltim, institucim a zaméstnanctm.

[35]

1.94 Cena zavedené znacky

Zavedena znacka je to nejcennéj$i, co firma vlastni. Nejcennéjsi znamkou na
svéte je Coca-Cola, jejiz cenu nedavno odbornici odhadli na 80 az 90 miliard dolart.

Cenu znagek v Cesku je tézké stanovit. Firmy nejsou na burze a &asto se
prodavaji sriznymi zavazky. Obecné plati, Ze znacka tvoii osmdesat procent
hodnoty fungujici firmy. I v Cesku se prodalo n&kolik zavedenych tuzemskych
znac¢ek nadnarodnim koncerniim. Napiiklad znacku dzusti Toma koupila Pepsi a
cena se pohybovala podle neoficidlnich zdrojui v fadech desitek milionti korun.

[37]
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II. PRAKTICKA CAST
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2  PRAKTICKE MARKETINGOVE RIZENIi

2.1 McGREGOR a marketing

Kvalita fizeni marketingovych procesti firmy, spravnd soucinnost vSech
soucasti marketingového mixu a profesiondlni urovenn komunikace je zavisla na
zvolené strategii, koncepci postupu k danym cilim a v neposledni fadé¢ i na
zkuSenostech a schopnostech subjektu marketingu a komunikace firmy. Subjektem
obchodu, marketingu, komunikace a prodeje fy McGREGOR je majitel a
reditel v jedné osobé, ktery:

e {idi obchod, marketing, komunikaci a prodej firmy,
e ziskava zakladni vstupni informace, vede celofiremni agendu po ekonomické
strance,

e plni funkci spojovaciho ¢lanku mezi firmou a autorem této diplomové prace.

Autor DP piisobi v roli marketingového a komunikaéniho poradce, proto
postupné vytvori zakladni materialy pro marketingovou, komunikaéni a
prodejni ¢innost firmy:

A/ model fizeni marketingové ¢innosti,

B/ organogram obchodni divize,

C/ navrh marketingové komunikacni strategie nové znacky / produktu,
D/ koncepéni feSeni design manualu nové produktové znacky,

E/ provadéci projekty pro jednotlivé komunikaéni etapy a aktivity.

Tyto dokumenty urcuji predev§im =zakladni orientaci marketingovych a
komunikac¢nich aktivit firmy, jejich pfesné ¢asové rozvrzeni, rozpocty pro jednotlivé
etapy a dil¢i kampané a vymezuji podil jednotlivych subjektti spoluprace na ptiprave

a realizaci marketingového a komunikac¢niho piisobeni.
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2.1.1 Charakteristika firmy / znacek / produkti

A/ Historie, tradice:

Vznik rodinné firmy McGREGOR je datovan novym politickym uspotadanim
tehdejsiho Ceskoslovenska po roce 1989. Firma byla zalozena vroce 1991.
V soucasné dobé se firma McGREGOR pfipravuje na uvedeni nové znacky strojoveé
pleteného zbozi uréené¢ho prevazné zenadm. Firma McGREGOR tak navazuje na
uspéch se znackou DAGMAR G., se kterou obchoduje od roku 1999 a pod kterou se
skryva rucné pletend a hackovana moda.

B/ Sidlo:

V. P. Ckalova 26/797
160 00 Praha 6
C/1CO:

18652093

D/ Majitel:

Milan Gregor

E/ Pfedmét ¢innosti:

hlavnim pfedmétem cinnosti firmy je koupé zbozi za ucelem jeho dalSiho
prodeje a prodej. Soucasn¢ McGREGOR prodava origindlni ruéné pletenou a
hackovanou modu a rozsituje své aktivity o prodej strojové pletaze.

F/ Klasifikace produktu:

v nabidce fy McGREGOR je spotfebni zbozi luxusni povahy.
G/ Ucelenou kolekci stavajici znatky DAGMAR G. tvori:

spoleCenské a svatebni Saty, vesty, kratké i dlouhé sukné, kalhoty a miniaturni
topy s pradlovymi raminky, vesty, bolerka, pulovry, spodni pradlo, tuniky
s kapucemi a Cepicky s rukavicemi. Nova znacka bude kopirovat produktovou fadu
znatky DAGMAR G.

H/ Materialovou ziakladnu tvori:
- znacka DAGMAR G.: 100 % ptirodni material,

- nova znacka: 100 % ptirodni material.
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2.1.2 Model Fizeni marketingové ¢innosti

Umét fidit firemni Cc¢innosti v¢. Cinnosti obchodnich, marketingovych,
komunikac¢nich, prodejnich a kontrolnich tak, aby bylo dosazeno planovanych
firemnich cili, predpoklada chépat procesy fizeni z hlediska nejen jejich obsahu, ale
1 casu. Proto musi fy McGREGOR uvaZovat zcela realné v Sirokych souvislostech
budoucich tkolid. Na obr. 1 je uveden model fizeni marketingové Cinnosti fy

McGREGOR.

2.2 SWOT analyza

Nevyhnutelnou soucasti analyza trhu je tzv. SWOT analyza, ktera umozni
firmé McGREGOR pied uvedenim nové znacky na trh se zabyvat slabymi strankami
a hrozbami, resp. na zadklad¢ silnych stranek a pftilezitosti identifikovat atraktivni
prostor na marketingové aktivity, ve kterém mize nova znacka ziskat konkurencni

vyhodu.

2.2.1 O-T analyza
O-T analyza je analyzou vné&jSich Cinitelq, tzv. ptilezitosti a omezeni.
» Prilezitosti
e rozsifujici se skupina zakaznikl orientujici se na médni design,
e segment neni obsazen odévy s odpovidajici cenou v poméru kvalita / design,
e zakaznice orientované na cenu a jejich neloajalnost ke znackam,
e potencidl nové znacky etablovat se i na zahrani¢nich trzich.
» Omezeni
e nevyzpytatelna asijska konkurence,

e potieba vysokych nakladi na podporu nové znacky.

2.2.2 S-W analyza
S-W analyza je analyzou vnitinich €initeld, tzv. silnych a slabych stranek.
» Silné stranky
e soulad s nejnovéjsimi trendy v oblékani,
e svétoveé porovnatelnd kvalita,

e modni design v¢. obalu.
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Obr. 1. Model Fizeni marketingové cinnosti

[5]
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» Slabé stranky

e dé¢lka uvadeéni nové znacky na trh.

Z uvedené SWOT analyzy vyplynula pro novou znacku firmy McGREGOR
konkurenéni vyhoda, kterd vhodné zapada do atraktivni trzni pfilezitosti v rostoucim
segmentu strojoveé pletenych odévi s velkym diirazem na médni design. Firma musi
zékaznicim nabizet cenové dostupnou produktovou tfada strojové pletenych odévi

s modnim designem, kterd bude symbolizovat moderni zptisob oblékani.

2.2.3 Potvrzeni hypotézy ¢. 1

Hypotézu vyslovenou v uvodni kapitole jsem potvrdil pravé provedenou
SWOT analyzou. Bez disledné¢ a profesionalné zpracované analyzy silnych /
slabych stranek a prilezitosti / omezeni by mohla byt - jemné feeno — vétSina
piipravovanych projekti dopfedu odsouzena k zdhubé. Z tohoto divodu vidim
nezbytnost zpracovani této analyzy pfed uvedenim vSech novych znacek / produkta
na trh. Na zdkladé¢ potvrzeni hypotézy navrhuje autor diplomové prace nize

uvedenou marketingovou strategii.

2.3 Firemni cile
2.3.1 Cile globalni a finanéni

Marketing a komunikace nové znacky nesmi vybocit z nastolenych cilti firmy
McGREGOR, jez se prolinaji vSemi dil¢imi fazemi fizeni.
» Cile globalni

Tyto cile byvaji Siroké a casto maji obecnou povahu. Globalnim cilem firmy
McGREGOR je implementace spolecenského marketingu. Jde o udrZeni rovnovahy
zisku, spokojenosti zdkaznika a vefejného zdjmu.
» Financni cile

Implementace globalnich cili do ekonomiky firmy, tj. tvorba zisku a

navratnost investic.
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Tab. 1. Financni ukazatelé v procentech

Hodnoty v % v letech 2006 2007 2008 2009 2010 vaz.
pramér
ro¢ni trzby 135 135,5 136 136,5 137 136,49
nakupni ceny -100 -100 -100 -100 -100| -100,00
obchodni marze 35 35,5 36 36,5 37 36,49
reZie (% z rocnich trzeb) 7 6,5 6 5,5 5 5,51
hruby zisk X X X X X X
rozpocet na marketing 17 16,6 16 15,5 15 15,52
a prodej (% z ro¢nich trzeb)
zisk pied zdanénim X X X X X X

Tab. 2. Financni ukazatelé v jednotkach

Hodnoty ve fin. 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | Celkem
jednot. v letech
rocni trzby 1 000 2000 3500 6 000 10 000 22 500
nakupni ceny -741 -1476 -2 574 -4 396 -7299| -16485
obchodni marze 259 524 926 1 604 2701 6015
rezie -70 -130 -210 -330 -500 -1 240
hruby zisk 189 394 716 1274] 2201 4775
rozpocet na marketing -170 -332 -560 -930 -1 500 -3492
a prodej
zisk pred zdanénim 19 62 156 344 701 1283
[2], [20]
2.3.2 Cile marketingové a prodejni

» Marketingové cile

Marketingovy cil formuluje autor diplomové prace takto: Ddt nové znacce /
produktiom firmy McGREGOR image Spickovych znackovych modelii, které jsou
posazeny do vy$Si cenové hladiny, nebot’ jejich design a provedeni jsou zcela
ojedinélé a ddvaji modelim jedinecné mimorddné vlastnosti. Takto predlozeny
marketingovy cil ve své podstaté predstavuje:
e provést pruzkum trhu,
e uvedeni nové znacky / produktu na trh,
e sladit atributy novych produkti s potfebami trhu,
¢ ucinit produkty konkurenceschopné,

e obsadit trzni segment (vytlacit ¢ast konkurence).
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e dosahnout planovanych trzeb,

e do 5-ti let po vstupu trh dosdhnout 20-ti % trzni podil,
e postupné pronikani na evropska teritoria.

» Prodejni cile

¢ budovani prodejni sily.

Mam za to, Ze vSechny uvedené cile popisuji stav, kam se ma fa

McGREGOR dostat, aby byl zabezpecen jeji zdravy rist a prosperita.

24 Situa¢ni analyza
DalSim krokem fizeni marketingové ¢innosti firmy McGREGOR je situaéni

analyza, ktera se sklada z analyzy externi a interni.

24.1 Externi analyza
» Analyza konkurence

Kazdy prvek konkurenéniho souboru piisobici na trhu ma jiné okolnosti
vzniku, odli$nou historii, jinou nabidku produktt a sluzeb, jinou strukturu zakaznika
i jinou obchodni politiku. Spojuje je na jedné strané¢ snaha pfizplsobit se
standardnim konvencim a nabidkou kvalitnich vyrobku zajistit spokojenost klientt,
ale na druhé stran¢ je zde patrna neustala snaha odliSit se, ale i fada specifickych
problémil (napt. deficit materidlnich zdrojh).

V disledku velice uzké specializace a piredevsim velkému podilu rukodélnych
technik implantovanych ve svych modelech charakterizovanych nevsedni
originalitou a osobitym designem nema fa McGREGOR na tuzemském trhu pfimou
konkurenci. Je zde vSak celd fada firem, majicich stejnou cilovou skupinu, ¢imz i
oni ukrajuji ze spole¢ného kolace.

Uspéch ¢&i nelispéch na trhu zavisi v této komodité hlavné na schopnosti
manazérskych, komunikacnich a prezentacnich praktikach. I zde totiz plati, ze vitézi
vétSinou ten komunikativnéjsi.

Obleceni je v Cesku nejéastéjsi darek a soudé podle plani odévnich firem se
tento zvyk bude jen prohlubovat. Cesi budou za médu utracet ¢im dal vice, ¢astéji

zajdou do lepsich obchodl a jejich Satnik se bude obménovat rychleji nez dnes.
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Rada zahrani¢nich odévnich firem na tento scénat vsadila velké penize a zacala

budovat nové obchody, a to jak v ndkupnich centrech na okrajich mést, tak v jejich

centrech. Souboj mezi nimi by mél zdkaznicim pfinést vétsi vybér a ceny, s nimiZ by

»zhackoveé* obchody byly dostupné pro SirSi masy.

Znackové obchody situované v hypermarketech pronikaji do novych kouti

republiky a Uto¢i na trznice a zavedené obchody. Trzby v second handech se

kazdorocné snizuji. Centra velkych mést pro zménu obsazuji luxusni butiky.

Tab. 3. Hlavni konkurenti na ceskéem a slovenském trhu

Poradi Nazev konkurenta Sidlo Stat
1 Alfatex Mdda, spol. s r.0. Pelhfimov CZ
2 ATELIER DONAT - ILONA DONATOVA Podébrady CZ
3 AVANA vyrobné a obchodné druzstvo Stupava SK
4 BERAL s.r.o. Kuncina CZ
5 D-PLETA v.d. Hradec Kralové Hradec Kralové 3 CZ
6 DANA DOBRICHOVSKA - PLETA DESIGN Zd’ar nad Sazavou CZ
7 DOMINIKA - VACLAVA SKRIBUCKA Olomouc Ccz
8 Duo Moda spol. s r.0. Brno CZ
9 DURKA s.r.0. Velky Tynec CZ
10 EVA KADERABKOVA - K. EVA Podébrady CZ
11 EVIDENT - treading, s.r.o. Frystak CZ
12 FAJD FRANTISEK ING. Praha 9 CZ
13 FARAO - HANA KUKACKOVA Tieboii CZ
14 FOLSTOP EXPORT-IMPORT Janusz Rynkiewicz | Walbrzych PL
15 HJ - PLETARNA - HRACEK JOSEF Tiebi¢ CcZ
16 IBC Brno, spol. s r.0. Brno CZ
17 Ing. Dusan Palacky - DOOSUN Prostéjov CZ
18 ING. IVO SLAVIK Mnichovo Hradisté CZ
19 ITALTEX, Helena Lauriola Marianské Lazné CZ
20 JANET - RNDr. JANA MOHROVA Opava CZ
21 JASKAR Jan Grzechnik Zeilona Gora PL
22 JITEX Pisek, a.s. Pisek CZ
23 Jitka Komarova - SAVERO Ostrava CZ
24 KEJKRTOVA JITKA Vojkovice CZ
25 KOALA Przedsiebiorstwo Handlowo Uslugowe Walbrzych PL
26 KONSENT TEXTILIE s.r.o. Praha 9 - Cakovice CZ
27 KUBESOVA DOROTA Ostrava - Hrabové Ccz
28 LINON spol. sr.0. Kunstat CZ
29 LIV-MODA, VRANKA LUBOMIR Zlin - Louky CZ
30 MIJA STYL, spol. s r.0. Opava 1 CZ

[37]
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Obchodu vsak ptibyva rychleji nez pen€z v penézence prumérné Ceské zeny, a
tak firmy ocekévaji tlak na ceny. Spousta zna¢ek bude muset jit s cenami dolii nebo
pfinejmensim pfestat prodavat staré kolekce za cenu novych.

Doprava z domovské centraly v EU je drazsi a v Cesku je také vyssi dan

z ptidané hodnoty. Ceska vlada vybira na oblegeni piirazku 19 procent, a napiiklad

némecka jen 16 procent.

Pokracovani tab. 3. Hlavni konkurenti na ceském a slovenskem trhu

Poradi Nazev konkurenta Sidlo Stat
31 MILAN, spol. s r.0. Svitavy Ccz
32 MODEX - MARTA MALENAKOVA Jihlava CcZ
33 MORITAL BOHEMIA, s.r.0. HoleSov Ccz
34 MULLER & Miillerova s.r.o. Ceské Budgjovice CczZ
35 NEDOMOVA IVETA, ING. / T.LK. Brno Ccz
36 NOVIA spol. s r.0. Krasna Lipa CZ
37 ORTOMAG s.t.0. Nitra SK
38 OTTO BLANC s.r.0. Praha 1 CZ
39 PLETA PLUS a.s. Banska Stiavnica SK
40 PLETFIT - MGR. ZDENKA FALTYSOVA Chocett CcZ
41 RENOME - RADANA MICHLIKOVA Krasna Lipa Ccz
42 SANDEX - CIHAK LUDEK Podébrady CzZ
43 SLEMOD vyrobni druzstvo Ostrava 1 Cz
44 SLOVENKA a.s. Banska Bystrica SK
45 Stamper Enterprises & Company Ltd. Manchester GB
46 STUDIO STYL PRAHA, s.r.o. Praha 2 CzZ
47 SIMUNEK ROSTISLAV Rudolfov Ccz
48 TITEX spol. s r.0. TiSnov Cz
49 TRIPO - Jana Trnkova Milotice CzZ
50 VANESA - MILAN CERNOCKY Vsetin Ccz
51 VAREKA FRANTISEK - ELIZABETH moda Straznice CcZ
52 VENETTA, s.r.o. Paskov (074
53 VERSEY Enterprise Brno Cz
54 VIKING - Ing. Jindfich Vik Jaromer CZ
55 VIS.A.VIS - MIROSLAVA ROSENBERGOVA  |Zilina SK
56 VOIJTH Slovakia spol. s r.0. Bratislava SK
57 VZOR VDI Nachod Ccz

[37]
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» Analyza zakaznika

Nejvyznamnéjsi roli pro uplatnéni produktti se znackou nové znacky na trhu
hraje ekonomické a socidlni postaveni cilové skupiny a jeji profesni struktura.

Cilovou skupinu lze odvodit ze sortimentu fy McGREGOR podle
demografickych znak takto:
pohlavi: zenské
vék: 25 — 45
socialni postaveni: “hornich deset tisic*
velikost bydlisSté: Praha a krajskd mésta
vzdélani: SS, VS
povolani: medialni hvézdy, podnikatelky, rentiérky, partnerky a dcery
velkopodnikatelt
» Analyza trhu z hlediska kupni sily

Design, neotfelé napady a jedinecnost kolekce firmy vymezuje troven jejiho
postaveni jak mezi moznou konkurenci, tak v rdmci cilového segmentu trhu daného
charakteristikou produkta.

Mnozstvi a bonitu zékaznikl firmy urcuje vedle jinych faktordi i dostatecné
finan¢ni zdzemi, piijmova dynamika a s tim souvisejici kupni sila zékazniku.

Z dlouhodobého hlediska je ziejmé, Ze v souvislosti s ristem prestize Ceské
republiky a jejiho vstupu do Evropské unie se projevi vyraznd tendence ke
spolecenské diferenciaci a posileni pozic “hornich deseti tisic*.

Piibyva zen, kterym nestaci jedna halenka na ptl roku. Po vstupu do EU se
srovnavaji odévni navyky a ¢eské Zeny jsou ochotny dat za obleceni ¢im dal vétsi dil
z rodinného rozpoctu.

Obchody, které prodavaji zahraniéni zna¢ky, v Cesku nékdy nasazuji stejné &i
vyss§i ceny nez na Zapad¢ navzdory nizsi kupni sile a horsi nabidce. Divodem je
napiiklad to, ze Cesky jsou pfi omezené nabidce ochotni za znaéku vic zaplatit.

S tim, jak porostou vydélky a kupni sila Cechii, budou piibyvat i obchody
s luxusni mddou. V CR to bude jak ve Francii &i Italii, kde je §iroka nabidka od téch
nejlevnéjSich modell az po modely po sto ticich ¢eskych korun.

Daji se ocekavat tyto tendence:

e vyrazna orientace zakaznikl odlisit se,
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e obecné zvySeny zajem o modni zbozi,

e vyssi podil nakupti,

e rUst vyznamu marketingovych komunikaci v rozhodovéani potencionalnich
zéakaznikd.

» Analyza makroprostiedi

Brusel od leto$niho ledna zrusil kvéty, kterymi doposud brzdil Cinu, Indii a
dalsi textilni velmoci v pfistupu na evropsky trh. Ceské firmy se obavaji, Ze je
asijska konkurence vytla¢i z evropskych trhti a budou muset v zajmu vlastniho
pieziti samy piesouvat vyrobu na vychod. Neustale dochazi ke snizeni vyroby s tim,
ze vyrobni aredly jsou nabizeny pro jiné Cinnosti. V sdzce je 40 tisic pracovnich
mist, pokud Evropa nezrychli své procedury pro zakaz nekalé¢ konkurence a
podchyceni dovozu pod cenou. Naproti tomu obchodnici diky volnému dovozu
zavedli nizsi ceny odévu a lepsi vybér zbozi. Jedinym vychodiskem se jevi spojeni
ceskych textilek s pfihranicnimi némeckymi a polskymi firmami ve snaze Cerpat
penize z fondl EU. Textilky na druhé strané cekaji od EU vétsi ochranu pied
paSovanym zboZzim, coz muze omezit nabidku na oblibenych trzistich.

Pekingska vlada, ktera v asijské komunistické zemi stale vladne tvrdou rukou,
udélala Gstupek a rovnéz od ledna 2005 zavedla pro své vlastni vyrobce vyvozni cla.
Ta maji pribrzdit ocekavanou vinu exportu ¢inského textilu na evropské a americké
trhy. Podle odhadu Svétové obchodni organizace jiz nyni v Evropé a v USA pochazi
skoro pétina odévii a textilu zCiny. Cina nepfiznava, ze by ustoupila svym
obchodnim partnerim. Tento krok vysvétluje snahou o zménu struktury vlastniho
textilniho primyslu k lepsimu. Cina tedy doufa, Ze timto opatfenim povzbudi export
svych vyrobka s vyssi kvalitou. Timto ¢inskym gestem nebyl naraz po lednovém
zruSeni kvot v 1. kvartalu roku 2005 tak drasticky. I ptesto britsky tydenik The
Economist pfedpovida, ze prakticky vSechny Evropanky a Ameri¢anky budou napf.
brzy nosit vyhradné podprsenky z Ciny. A toho se vyspélé zemé svéta boji, protoze
by tim byli ohroZeni jejich vlastni vyrobci textilu.

Ve 2. kvartalu roku 2005 vSak nastdva znatelny obrat ve prospéch ¢inského
textilniho zbozi na evropském i americkém kontinenté. To nenechavd chladnym
Evropskou komisy, ktera zacina poprvé jednat o omezeni dovozu ¢inského textilu. O

zavedeni ochrannych opatieni zadaji evropsti vyrobci véetné ¢eskych. Prvni krok ke
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znovuzavedeni kvot wudélala 1 administrativa USA. Zavedeni restrikci dle
ekonomickych odbornikii neni zatim v 1. pol. roku 2005 na potadu dne.

Firma McGREGOR trzni situaci velice bedlivé sledovat a okamzité
vyhodnocovat. Rozhodujicim pro ni a ostatni tuzemské vyrobce textilu bude zfejmeé
konec roku 2005 a zacatek roku 2006.

[36]

24.2 Interni analyza
» Struktura

Firma McGREGOR je klasickd rodinna firmy. Spoléhd piedevSim na své
rodinné pfislusniky. Ma vSak fadu spolupracujicich osob a to na bazi riznych dohod.

Vysledky hospodateni za rok 2005 se stanou pro fy McGREGOR
rozhodujicimi — bud’ si zachova stavajici plochou strukturu, anebo bude muset zacit
vytvaret vicestupiiové schéma s vétsi decentralizaci pravomoci.
» Naklady

Firma McGREGOR pozorné sleduje efektivnost svého marketingu. Z tohoto
diivodu néklady na marketingovy vyzkum, vyvoj novych produktii, komunikaci,
distribuci apod. sleduje jako tzv. pfimé naklady (ne tedy jako naklady reZzijni) pro
jednotlivé strategické obchodni jednotky. VSechny naklady, které mohou byt
piidéleny jednotlivym SBU nepiimo, avSak na pfijatelném pomérovém zdklade,
eviduje firma jako tzv. odvoditelné naklady. VsSechny ostatni naklady — tj.
predevsim spravni rezie — sleduje firma jako tzv. neodvoditelné naklady.
» Poloha

Poloha sidla firmy sehrdva vyznamnou roli pfi koncipovani jeji politiky. Na
problematiku lokalizace firmy je tfeba nahlizet z hlediska charakteru a dosahu
produkti fy McGREGOR. Firma tohoto typu musi byt ,,v centru déni*. Popravd¢ si

pfiznejme, ze v Ceské republice je to Praha.

2.5 Strategické planovani marketingu
2.5.1 Definice SBU
Se vstupem CR do EU se musi nova znacka / produkt stat soudasti fizeni

vztahli se zdkazniky. Pro cilené a efektivni plisobeni navrhuji vytvofit strategické
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obchodni jednotky (SBU). Tyto jednotky se musi stat zdkladem prodeje vcetné
vytvateni novych obchodnich procest.

Obchodni ¢innosti musi byt integrovany a organizace prodeje konstruovdna na
zakaznické portfolio firmy McGREGOR. Priority pro strategické planovani
marketingu jsou definovany takto:

e vytvofeni standardi sluzeb pro ob& navrhované SBU,
e diferenciace péce o zakazniky stavajici znacky / produktu (SBU 1),
e vytvofeni systému péce o zakazniky nové znacky / produktu (SBU 2).

[9]

2.5.2 Analyza portfolia a investi¢ni rozhodnuti

K roztfidéni SBU podle potencionalniho zisku se v marketingu uziva tzv.
analyza portfolia. Pro tyto ucely jsem pouzil model GE (General Electric), ktery
pracuje s faktory atraktivnost trhu (viz tab. 4) a konkurencni postaveni (viz tab. 5)

firmy. Kazdy z téchto dvou faktort odrazi velky pocet dil¢ich vliva.

Tab. 4. Faktor atraktivnost trhu

Faktor atraktivnost trhu Vaha Znamka Koneéna hodnota
celkovy rozmér trhu 0,25 3 0,75
rocni tempo ristu trhu 0,15 2 0,30
mira zisku 0,30 4 1,20
struktura konkurence 0,05 3 0,15
intenzita konkurence 0,10 2 0,20
technicka uroven 0,05 2 0,10
technologicka naro¢nost 0,05 2 0,10
energetickd a materidlova naro¢nost | 0,05 3 0,15
Faktory: XXX XXX XXX
socialni X X X
politické X X X
legislativni X X X
(jsou prijatelné) XXX XXX XXX

Celkova vysledna hodnota 1,00 X 2,95
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» Model GE
Model GE zhodnocuje novy produkt spadajici do SBU 2 pravé na zékladé
souhrnnych faktori atraktivnost trhu a konkuren¢ni postaveni. Tento model poté
v obr. 2 vymezuje tFi zakladni oblasti pohledu vyhodnosti investovani:
e pole 1,2 a 3 jsou z pohledu dalSich investic vyhodné a maji tzv. zelenou. Trh je
atraktivni a firma mé dostatek zdroju pro ziskani vyhodného postaveni.
e pole 4,5 a 6 jsou z pohledu investovani nevyhodné a proto maji tzv.
cervenou.
e pole 7,8 a9 tvoii produkty, u kterych se musi peclivé zvazit mira investovani a

maji tzv. oranZzovou.

Tab. 5. Faktor konkurencni postaveni

Faktor konkuren¢ni postaveni | Vaha Znamka |Kone¢na hodnota
relativni trzni podil 0,20 1 0,20
produkt a jeho kvalita 0,30 5 1,50
distribucni cesty 0,05 3 0,15
efektivnost komunikace 0,05 4 0,20
urovenl managementu 0,10 4 0,40
uroven vyzkumu a vyvoje 0,10 3 0,30
vyrobni kapacity 0,05 3 0,15
Néklady 0,10 2 0,20
efektivnost vyroby 0,05 3 0,15

Celkova vysledna hodnota 1,00 X 3,25
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Obr. 2. Model GE
[15], [25]
Aplikace metody Model GE nam ukézala na realnou moznost ziskového
podnikani fy McGREGOR v oblasti strojové pletenych modeld, které jsou zarazeny
do SBU 2. Firma vSak se svymi investicemi musi nakladat velice opatrné, protoze

tato SBU byla zatazena do pole 8, blize vSak k polim 1 a 3.

2.5.3 Strategie ristu trzeb
Firma McGREGOR piedpoklada rist svych trzeb vyvinutim a zavedenim nové
znacky / produktu, ktery se stavajicim vyrobnim programem c¢astecné souvisi (rucné

versus strojové pletené odévy).
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2.6 Nastroje marketingu

Nastroji marketingu se autor vtéto DP zabyvd pouze okrajové (vyjma
marketingové komunikace, kterd je stézejnim predmétem diplomové prace).
V nésledujicich podkapitolach autor DP uvadi zakladni charakteristiku nastroja

marketingového mixu s navrhem na jejich vyuziti a aplikaci.

2.6.1 Produktova strategie
» Charakteristika postaveni produktu na trhu
Produkt je v marketingu pojiméan velmi Siroce: rozumi se jim celkova nabidka
zakaznikovi, tedy nejen ,,podstata® produktu, kterd je pricinou ndkupu — ale také
ostatni abstraktni a symbolické okolnosti, které koupi provazeji — zeyména:
e znacka vyrobce nebo prodejce,
e obal a etikety,
e zaruka,
e specidlni sluzby,
e image vyrobce nebo prodejce.

[24]

Image produktd musi firma McGREGOR nastavit tak, dominantni roly
prevzaly psychologické, nematerialni vyhody, které zékaznici pfi nakupovani
hledaji. Technicka stranka ustoupi do pozadi, ale i ona si musi ,,drzet“ urCitou
hladinu, aby produkty nebyly vnimany jako vyrobky nizsi kategorie.

» Novy produkt

Firma McGREGOR musi razit cestu vylu€nosti nového produktu, ktera
vede pies dobry design. Kvalita musi byt samoziejmosti. Soucasné¢ musi byt
produkt atraktivné zabalen a pro podporu piiznivého image musi firma
McGREGOR zvolit vhodné cesty distribuce, odpovidajici cenu a adekvatni
prostiedky komunikace.

» Zivotni cyklus médnich odévnich produkti

Koncepce zivotnosti je mozné uplatnit i ve vztahu k charakteristice stylu,

mody a mddnich vystrelkd. Styl je zédkladni a odliSitelny zplisob projevu Zeny pfi

oblékani. Kdyz se zrodi novy styl, nékdy pretrvava po generace. Jednou je v modeé,
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podruhé vychazi zmoédy. Styl charakterizuje cykly, ve kterych se odrazi obdobi
obnoveného z4jmu.

Moda je bézné piijimany styl v dané oblasti. Mdda prochazi nékolika stadii. Ze
zacatku o ni projevuje zdjem maly pocet zdkaznic, které se chtéji odliSovat. Mdda se
rozsifuje a stava se masovym trhem. Nakonec se vytraci a zdkaznice projevuji zajem
o novou modni linii. M6éda ma tendenci pomalého rtistu, je populdrni urcity Cas a
pomalu se ztraci.

Modni vystrelky patfi do kategorie mody, kterd prichazi na trh velmi rychle,
pfijima se s velkym nadSenim, rychle dosédhne sviij vrchol a velmi rychle pomine.
Trva obvykle kratce a ma pouze ohrani¢eny pocet nasledovnikli. Vystrelky jsou
charakteristické né¢im novym a nebo osobitym. Vyhledavaji je Zeny, které se chtéji
odli$ovat od jinych a cht&ji vzbudit pozornost. Zivotnost vystielki je kratka, protoze
neuspokojuji bézné potieby.

» Obal produktu

Krom¢ toho, Ze obaly plni né€kolik funkci (ochrannou, informacni,
komunikac¢ni), patfi k nejmasovejSim médiim s nejdelsi dobou plsobeni. Vyznam
komunika¢né uspésného obalu spo¢ivd mj. vtom, Ze podle n¢j a ve spojitosti
s kvalitou zbozi, znackou apod. si zdkaznik vytvaii soustavu predstav — image, ktera
muze mit znany vliv na ndkupy.

Néavrh obalu je spojen s celou fadou rozhodnuti, na jejichz pocatku stoji otdzka
o funkci, kterou ma obal plnit. Odpovéd’ na tuto otdzku je promitnuta do volby tvaru
a velikosti baleni, odrazi se ve vybéru materidlu, zn¢hoz bude obal vyroben,
v barevném pojeti obalu a v pisemném sdé€leni, které je spolu se znackou umisténo

na obalu.

[4]

» Prezentace nabidky produkti

Zpusob prezentace nabidky vyrobku se odviji z celkového stylu firmy.
¢ Globalni pohled

Globalni pohled tvofi varianty komunikac¢niho feSeni prodejnich mist tak, aby
postupné ziskal systém prezentace zbozi jednotny raz. Podoba zakladniho sty¢ného

¢lanku zékaznikl s firmou ovliviiuje 1 zplsob, jakym budou produkty i sluzby fy
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McGREGOR piijimany. Do této oblasti spada i feSeni vybaveni vnitinich prostor
prostiedky komunika¢niho charakteru, jejich spravné pouzivani a dostatecné
mnozstvi.

e Detailni pohled

V detailnim pohledu se prezentaci nabidky rozumi jeji pfehlednost a ucelenost,
dostupnost a adekvéatnost informaci o produktech (druzich, velikostnim sortimentu,
sloZeni, barevné skale, podminkach pouzivani, cenach, apod.) a sluzbach.

Pro ticelnou prezentaci nabidky p¥i prodeji navrhuje autor DP na zakladé
prizkumu trhu v oblasti zakaznickych preferenci a nakupnich zvyklosti
vytvorit systém komunikace s potencionilnim zikaznikem v prodejnich
mistech:

- prostorové komunikacéni prostredky (poutace u pokladen),
- informace v tisténé podobé (image prospekt).
» Etika obchodniho jednani

Pod pojmem etika obchodniho jednani si obecné predstavujeme soubor norem
chovani, psanych i nepsanych. Ty se dodrzuji v urcité kultufe, zemi nebo socidlni
skuping, pti vykonu konkrétni profese. Etikou nemyslime pouze chovani prodejce ¢i
prodavace a jejich vystupovani a postoj k zdkaznikovi ¢i obchodnimu partnerovi.
K tomu patii i vstiicnost a celo- 1 kazdodenni dobra nalada (!). V etice obchodniho
jednani jde vzdy o vztah, nelze ji tedy omezovat na pravidla platnd jen pro
prodavace.

Uspésny obchodnik musi odhadnout tnosnou miru i rovnovahu mezi silou
argumentacniho pfesvédCovani o kvalité a jedineCnosti zbozi, mirnou manipulaci se
zakaznikem a bezostySnym vnucovanim zboZzi. Problém etiky obchodniho jednani
neni jednoduchou ani jednostrannou zélezitosti. Zasahuje do ni vyznamné i chovani
zakaznika a jeho reakce na prodavajiciho. Jde vlastné o vzajemnou komunikaci. Jak
ale pfimét zakaznika, aby také on dodrzoval normy obchodniho jednani? Zde plati
jednoznacény efekt chovani obchodnika. Prodévajici uci zdkaznika etice obchodniho
jednani svymi vlastnimi projevy, postoji, profesionalitou i kulturou prodeje. Pro
takovy postup existuje celd fada uzite¢nych znalosti a dovednosti, které musi

obchodnik, chce-li byt uspésny, zvladnout a vyuzit.
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Taktika jednani se zékaznikem byla doneddvna spojovana s postojem
prodévajicich, jenz by se dal nazvat ,,Ukaz a fekni“. Prvofadym ptedpokladem
usp&$ného prodeje by ale mél byt spi§ vyrok ,,VZij se do osobnosti a potieb
zakaznika, respektuj a podporuj je*. Proto autor DP doporucuje dodrZovat
nasledujici pravidla uspésného prodeje:

e Kontaktovat zdkaznika jako prvniho.

e Neustale sledovat, co se déje kolem.

e Pokladat jasné otazky.

e Nabizet zbozi na zaklad¢ znalosti jeho prednosti.

e Dtsledné se vyhybat kritice zbozi konkurence.

e Neni-li zakaznik spokojeny s nabidkou, navrhnout mu alternativni fesen.
e 'V kazdé situaci ovladat své nélady a afekty.

e Budovat duvéru zdkaznika dokonalou znalosti zboZi a sluzeb.

e Podckovat za nakup.

2.6.2 Cenova strategie

Pfi stanoveni ceny produktu lze vychéazet z ptfedpokladu, ze v zasad¢ je vse
prodejné, ale za spravnou cenu. Pro kazdou firmu je stanoveni ceny klicovym
rozhodnutim, které ovliviluje dal$i Cinnost celé firmy. Cena je totiz jedinym
nastrojem marketingu, tvoficim pifijmy. VSechny ostatni ndstroje (vyrobek,
distribuce, komunikace) jsou zdrojem nakladu.
» Pri stanoveni ceny je moZné postupovat nékolika zptsoby:
e stanoveni ceny piirazkou k jednicovym nakladim,
e stanoveni ceny s ohledem na pozadovanou navratnost investic,
e nasledovani ceny konkurence,
e stanoveni ceny se zietelem na pravdépodobnost uzavieni kontraktu,
e cena jako vyjadieni hodnoty vnimané zakaznikem.
» Faktory povazované za zaklad stanoveni ceny pro modely fy McGREGOR:
e raciondlnimi prvky jsou naklady a ceny konkurenti,

e iracionalnim momentem je jedinec¢nost modelti.
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Je Zadouci, aby konecnéd prodejni cena za jednotlivé modely byla vizualné
snadno zapamatovatelnd. V zadném piipadé nesmi byt zakoncena devitkami Ci
necelymi ¢astkami.

» Luxusni zboZi cenu neméni

Slevy se daji udélat na vSechno. Vyjimkou byva zbozi, které nema kazdou
sezonu nové kolekce a ma stalou hodnotu. Firma McGREGOR bude sice obménovat
design svych vyrobkt, ale nebude je délit na kolekce. Z tohoto diivodu autor DP
slevy nedoporucuje.

» Znackova prodejni mista a ceny produktii

Podle studie ndjmy za maloobchodni prostory ve stfedni a vychodni Evropé
rostou. Stale jsou ale ani ne polovicni v porovnani s Evropou zapadni. Obrovské
rozdily existuji i mezi lokalitami v kazdé¢ zemi. Vedle ulice Na Piikopé v Praze je
naptiklad brnénské ndmeésti Svobody vice nez dvakrat levngjsi.

Ulice Na Ptikopé€ se vySplhala na osmnécté misto na sv&té cenou za pronajem
jednoho metru ctvereéniho za rok. Jeji obchodni prostory na ni stoji jen pétkrat
méné nez na nejdrazsi ulici svéta. Tou je Pata Avenue v New Yorku. Na té
obchodnici ro¢né plati za metr Ctverecni v piepoctu 263 tisic korun. Prazské
,Prikopy* stoji jen pétapadesat tisic K¢. Napriklad strojové pleteny damsky svetr
stoji Na Prikopech az K¢ 10.000,-.

Praha je dlouhodobé jednim z hlavnich turistickych mést v Evropé. Nakupni
ulice v historickém centru zaplsobily jako magnet na zahrani¢ni obchodniky

luxusnich znaéek — jako napt. Louis Vuittona, Zara, Kenvelo, Bata, apod.

Tab. 6. Najmy znackovych prodejnich mist

Poradi Stat Mésto Lokalita Najem (v tis. K¢/m2/rok)
1 USA New York 5. Avenue 263
2 Francie Pafiz Champs Elysées 208
3 Hongkong Hongkong Causeway Bay 155
4 Velka Britanie Londyn Qxford Street 145
5 Australie Sydney Pitt Street Mall 96
18 Cesko Praha Na Prikopé 55
21 Cina Sanghaj Nanjing Road (East) 50
23 Finsko Helsinky City Centr 46
35 Polsko Krakov Florianska 28

[36]
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» Navstévnost evropskych metropoli

Vladni agentura CzechTourism chce do roku 2010 z Prahy ud¢lat tfeti
nejnavstévovangj$i mésto v Evropé. V piipade, Ze se agentute podafi vizi realizovat,
by tak pouze Pafiz a Londyn za Sest let pfilakaly vice turisti nez Praha. Ke splnéni
ambicidzniho cile je zapotfebi zklidnit situaci ve svété a obnovit ekonomicky rtst
v zapadni Evrop€. Nyni je Praha na zac¢atku druhé desitky navstévnosti evropskych
metropoli.

[35]

2.6.3 Distribucni strategie

Prodej produktt, zalozeny na vyzkumu trhu, na racionalni organizaci
distribuce a aktivnim zpracovani trhu, je jednim ze zakladnich piredpokladii
uspésného fungovani firmy v podminkach ostrého konkurenéniho boje.

Uroveti distribuce, jez je neoddélitelnou souc¢asti marketingového mixu, ma
vyrazny vliv na uplatnéni produktii firmy na trhu. V konkuren¢nim boji mé Sanci
prosadit se na trhu pouze ten, kdo Ucelnéji vyuzije zdroje a ziska nad ostatnimi
ucastniky tohoto boje vyhodu. Vybudovani kvalitni distribu¢ni sit¢ je jednou
z moznosti, jak rozsifit na ukor ostatnich nositeli nabidky svij podil na trhu.

V piipad¢ distribuce exklusivniho zbozi fy McGREGOR autor DP navrhuje
tzv. vylucnou distribuci, ktera se uskutecnuje prostfednictvim velmi omezeného
poctu prodejcti. Prodejce, ktery ziskd vyluéné pravo k prodeji produkti fy
McGREGOR, nesmi obchodovat s konkurenénim zbozim a jeho pravo prodeje musi
byt limitovano na urcitou oblast.

Vylu¢na distribuce ma psychologické opodstatnéni, nebot’ podporuje image
vyjimecnosti zbozi. Také umoznuje prodejci “nasadit” vySs$i ceny. Praktickou
vyhodou vyluéné distribuce je, Ze fa McGREGOR mé moZznost ovliviiovat obchodni
aktivitu prodejce, uroven sluzeb poskytovanych zdkaznikiim, ceny, pribéh

marketingové komunikace, ale také platebni a jiné podminky.

2.6.4 Komunika¢ni strategie
Cilem marketingové komunikace nové znacky/ produktu musi byt

prredevsim:
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e uvedeni nové znacky do podvédomi cilového segmentu,

e propojeni podvédomi o znacce s nabidkou novych produktt,

e zaujeti pozice nové znacky / produktu ve védomi zédkaznika na rovni:
mimoradny design a zpracovani — mimoradna kvalita — mimoradna cena.

Na zakladé dosavadnich informaci ziskanych z dialogu s predstaviteli
firmy navrhuje autor DP pro marketingovou komunikaci zna¢ky a produkti
nasledujici zakladni sméry filosofie sdéleni:

Filosofie je zalozena na vyjadfeni originality, luxusu, uZzivani si zivota,
bezstarostnosti. Sila sdéleni bude spocivat v kratkém, vyrazném titulku, ktery
implicitné vyjadiuje podstatnou vyhodu — mam néco extra, co jind nema, jsem
neskonale $tastnd, prosté uzivam si zivota. Reklama musi stimulovat piijemkyni
k vyzkouSeni produktu, pfi kterém si potencionalni zakaznice uvédomi vyjimecnost
nabidky. Sdéleni se musi odehravat v Cisté emocionalni rovin€ pozitivnich citl
(krésa, Sarm, kouzlo, originalita, luxus), jelikoz zbozi a sluzby fy McGREGOR se
pofizuji z jinych nez raciondlnich pohnutek.

Layout vychazi ze ztvarnéni atributd jako usmév ¢i vyraz neutuchajici radosti
ze zivota na zastupkynich cilové skupiny.

[10]

» Znackova strategie

» » Znacka

Rostouci konkuren¢ni tlak a zaménitelnost nabidky v mnoha oblastech nuti
designéry, vyrobce i obchodniky vyvijet koncepce, jez by umozinovaly vhodné se
vyClenit z velkého mnoZstvi konkurent a tuto "konkurencni vyhodu" upevnit ve
védomi potencionélnich zédkaznikli a spotfebiteli. Toto pozitivni vy€lenéni se mlize
odehravat bud’ v oblasti vyrobni politiky (napt. prostiednictvim mimotadné vysoké
technické urovné vyrobku, dosazenim specifickych parametri vyroby atd.), nebo v
ramci mimotadné kvalitniho a uspéSného marketingu (napt. nekonvecnim designem,
znamenité provadénou reklamou, dobte fungujici organizaci prodeje apod.).

Vzhledem k vytvotfeni globalniho trhu je nezbytné se dostat v obou téchto

sférach nad primérnou urovenn konkurenéniho chovéani. V této souvislosti nabyva
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pro ucinngj$i komunikaci na vyznamu prace se znaCkou a to zejména v oblasti
spotfebniho zbozi.

Vlastni prace se znackou zahrnuje veSkera opati‘eni a rozhodnuti spjata s
oznacovanim zboZi s cilem:

e vytvofit komunikacni prosttedek ve vztahu k zakaznikovi,
e odlisit vlastni nabidku od nabidky konkuren¢ni,

e vytvofit preference pro vlastni nabidku,

e dosahnout dodate¢ného prodejné stimula¢niho efektu,

e vytvofit si vétsi prostor pro cenovou politiku.

Vyspéli spotiebitelé¢ se stale vice zamétuji na vysoce kvalitni vyrobky, davaji
tudiz prednost znackovému zbozi pfed anonymnim a jsou také ochotni za néj
zaplatit vyssi cenu. Na druhou stranu se vSak ukazuje, zZe uspé$na prace se znackou
je nékladna. Proto v zadném piipadé nelze dosahovat konkuren¢nich vyhod pouze
na zaklad¢ znacky ( napf. vétsi prostor pro cenovou politiku). Nezbytné je brat v
uvahu i dalSi kritéria, a to predevSim:

e kontinuitu kvality vyrobku,
e kontinuitu tpravy a baleni,
e provadéni divéryhodné reklamy,
e absolutni spolehlivost v zdsobovani zbozim a v dodacim servisu,
e zaméfeni vyrobku i reklamy na jedinou, pfesn¢ definovanou cilovou skupinu,
e vytvofeni skute¢ného "osobitého" trhu.
NejvysSim cilem prace se znackou je vytvorit ve védomi zakaznika

monopolni postaveni vlastni znacky.

» > > Funkce znacky

Ochrannd znamka poskytuje spotiebiteli jistotu o vyrobci a o tradici jeho
vyrobki. Je to znacka, zptsobila odlisit vyrobky nebo sluzby konkrétniho vyrobce
od jinych vyrobki ¢i sluzeb téhoz druhu, a timto zptisobem usnadnit odbérateliim a
spotiebitelim vybér osvédcéenych vyrobki nebo sluzeb.

Mezi zékladni funkce znacky tedy patii jeji funkce rozliSovaci, znacka totiz

odlisuje navzajem vyrobky a sluzby téhoz druhu od riznych subjekta.
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Znacka se dlouhodobym pouzivanim stdva symbolem urcit¢ho standardu
kvality a utvéii tak dobrou povést (goodwill) firmy, je zarukou urcité kvality, plni
tedy i funkei garanéni. Neni pfitom jen zarukou kvality viici zdkaznikovi, ale nuti 1
firmu, kterd znacku pouziva, aby nepromarnil jeji ekonomickou hodnotu tim, ze by
ji oznacoval nekvalitni vyrobky.

S garan¢ni funkci souvisi i komunikaéni funkce znacky. Nedodrzeni kvality,
kterou zédkaznik u vyrobku oznaceného firemni znackou ocekéva, se projevi ztratou
davéry a poklesem komunika¢niho vyznamu znacky.

Konkurenéni (soutéZzni) funkce spocivd v tom, Ze znacka jako prostiedek
soutéze usnadiiuje uzavirani obchodnich ptipadl za vyhodnéjsich podminek.

Ochranna funkce je ptedpokladem realizace vSech ostatnich funkci znacky.
Jejim obsahem je ochrana firemnich produktii, kterd zabranuje uzivani shodnych
oznaceni pro shodné nebo podobné vyrobky ¢i sluzby.

Ekonomicky i pravni vyznam ochrannych znamek je vyjadien i tim, ze
ochranna znamka musi byt zapsana v rejstiiku ochrannych znamek, ktery vede Utad
pro vyndlezy a objevy. Zakon o ochrannych zndmkéach prohlasuje pouzivani

ochrannych znamek za povinné.

» > » Vybér znacky

Kuwayamy by designér sam mél své navrhy vyhodnotit podle téchto bodi:

1. Obsah - jak znacka vyhovuje ucelu, pro ktery vznika;

2. Uziti - jak navrh obstoji v téch médiich, kde bude pouzivan jako tisk, televize,
neon, miniaturni velikosti atd.;

3. Rozlisitelnost - je znacka vytvarna, jasné rozlisitelna od podobnych ve stejné
sféte, je okamzité poznatelna;

4. Soucasnost - je navrh soucasny, odrazi moderni tendence, nezastara za n¢kolik
let;

5. Zapamatovatelnost - vyvolava navrh znacky silny trvajici dojem, je
zapamatovatelny na jeden pohled,

6. Diivéryhodnost - vytvari znacka dojem odpovédnosti a diveéry;
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7. Pozivani - pozna se vrch znacky, nezméni se vyznam pfi ¢teni zprava doleva
nebo zdola nahoru, jaka je kombinace s logotypem, je moznéa pohybova animace;
8. Geografické hledisko - je znacka urcena pro domaci nebo mezinarodni pouZiti,
nekoliduje s kulturnimi zvyklostmi jinych narodd, nema jiny vyznam;
9. Barevna individualita - 1i$i se zamyslend barevnost od podobnych znacek, je
zadouci uzivat vice nez jednu barvu.

Oznamkovanim potadi kazdého navrhu podle téchto deviti bodii se dojde k
navrhu s nejvyssim objektivnim bodovéanim.

[33]

V odborné praxi nadnarodnich komunikacnich agentur se osvédCuje vybér
vhodné znacky pomoci hodnoceni dle hledisek aplikované semiotiky (semiologie):
1. hledisko syntaktické, které podobné¢ jako ve skladb¢ vétné, kde ma podmét,
sloveso, predm¢ét atd. urcité zakonitosti a vzajemné potadi, sleduje vztah znacky k
jinym znac¢kam, napt. nezameénitelnost, rozliSitelnost, ale i shodnost vizudlni
informace apod.;

2. hledisko sémantické sleduje vztah znacky k objektu, ktery je jim oznacen, ¢ili co
a jak znacka vypovida obsahové¢, tvarové, barevné apod. o objektu;

3. hledisko pragmatické sleduje vztah znacky k tomu, kdo ji pouziva, coz je napf.
¢itelnost, viditelnost, srozumitelnost, patii sem i hodnoty estetické, libost, nelibost
(které u nas byvaji povytce jedinym vybéru znacky).

Prizkumy vhodnosti znaCky provadéné podle téchto tifi charakteristik a
statisticky vyhodnocené obvykle nejlépe spliiuji narocna kritéria pro vybér znacky z
navrhovanych variant a jeji zavedeni.

[37]

Obdobné se v praxi pouziva i hodnoceni kvality znacky pomoci tii
kritérii:
1. hodnota pozornosti (odliSeni od okoli),
2. hodnota nového sdéleni (odliSeni od jinych znacek),

3. hodnota informace (srozumitelnost obsahu).
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Na pouze osobni vkus zadavatele ani nahodny vybér porotou (obvykle
kompromisnim) se v takovém dilezitém ptipadé jako je nova znacka nedoporucuje

sazet.

» Text
Zakladem vSech komunikacnich textli - a tedy i1 textovych konstant - je
jednoznaén€ pochopitelny a srozumitelny text v ramci celé cilové skupiny.

Reklamni text se stal specifickym a nenahraditelnym textovym zanrem.

[11, [3]

» P> Grafické versus textové konstanty

Grafické a textové konstanty musi mit postaveni rovnocennych partnerd. Tuto
problematiku vystizné charakterizoval v sedmi bodech S§védsky grafik Samuel
Lidman:
1. Informace by méla nahradit dekoraci.
2. Pfedavané poselstvi musi urCovat graficky vyraz.
3. Slovo a obraz musi Gzce spolupracovat.
4. Od pocatku projevu potiebujeme tviiréi tymovou praci mezi odborniky.
5. Autofi textu musi myslet vizualné, musi pochopit, co pro né mize ud¢€lat vizualni
prvek.
6. Designéti si musi byt védomi vyznamu slov, musi chapat, co mize verbalni prvek
pro jejich praci udélat.
7. Komunikatofi musi pochopit oba prvky a koordinovat je pfi prezentaci zpravy.

[34]

» > Postup pri tvorbé stylu
Jak ale skute¢né vytvofit cely jednotny specificky styl? Uved’me postup realizace,
ktery vystizné¢ formuloval PhDr. Véclav Svoboda, externi pedagog z Univerzity

Tomase Bati ve Zliné€:
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1.1
1.2
1.3

2.1
2.2
23
24

3.1
3.2
33
34

Piiprava

Analyza situace

Volba realiza¢niho tymu
Libreto feseni

Zpracovani

Vybér a uplatnéni tviréich prvki
Odsouhlaseni tvlr¢ich navrha
Zpracovani definitivnich navrht
Vytisténi normy - manualu
Uplatnéni

Vytvoreni podnikové normy
Kontrola a konzulta¢ni ¢innost
Sbér informaci o uplatiiovani

Rozhodnuti k revizi

[18]

DodrZenim tohoto postupu se vyvarujeme pozdé€jSich ptipadnych korekei pti

implementaci stylu fy McGREGOR v praxi.

2.7

Organizace a realizace obchodni divize

Prodejni personal funguje jako spojovaci ¢lanek mezi firmou a zdkaznikem.

Prodejce reprezentuje firmu u mnoha jejich zakaznikii a na oplatku ji pfinasi velmi

potiebné informace o zakaznikovi. Prodejni reprezentanti musi pro firmu

McGREGOR plnit jeden nebo vice tikoli:

- vyhledavéni zdkaznikl (hledéni novych zakazniki a péce o n¢),
- komunikovani (podavani informaci o novych produktech),

- prodavani (navazovani kontaktu, prezentace produktti, zodpovidani dotazt a

namitek, uzavirani obchodit),

- servis (konzultace problémt, dojednavani platby, doruceni produktit),

- shromazd’ovéni informaci (prizkum trhu, shromazdéni informaci, reporty),

- rozmist'ovani produkti ( zhodnoceni kvalit zdkaznika, rozmisténi nedostatkovych

produktit).
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2.7.1 Maticova struktura obchodni divize

Mnoho firem ve snaze o zvySeni efektivity nyni upravuje své byrokratické
struktury pfechodem k maticové (projektové) struktufe. Ziistdva tak zachovana
funk¢ni hierarchie, ale k projektovym tymtm se ptidéluji odbornici, kteti fesi slozité
problémy, nebo plni ukoly, napt. zavadéni nové znacky / produktu. Kazdy ¢len tymu
se muze k tymu pfipojit na zaklad¢ prace na Caste¢ny nebo plny tivazek ¢i na
dohodu o provedeni prace. Ptispivaji do ¢innosti tymu svymi znalostmi, ale stale
jsou podiizeni svym funkénim vedoucim.

Maticova struktur méa samoziejmé své vyhody, ale i nevyhody. Rozhodujici

pro jeji zavedeni do praxe je, aby vyhody pievazovaly.

» Vyhody

e dava zkuSenosti a schopnosti dohromady,
e je flexibilni a reaguje na problémy,

e zlepSeni komunikace a koordinace,

e vice tymové prace mezi funkcemi.

» Nevyhody

e nedostatek zdroji pro projektovy tym,

e déleni loajality mezi ¢leny tymu vede ke konfliktu,

e zvySené naklady na administrativu atd.,

e problémy, zpusobené rozdélenou pravomoci, napt. mezi funkéniho manazera

a projektového manazera.
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OBCHODNI DIVIZE

w m

SBU 1
SBU 2
Sluzby

—b{ Analyzy a prognézy trhu

\
!
—b{ Marketingové strategie a plany }
\
!

—b{ Marketingovy informacni systém

Vyvoj novych produkti

Distribu¢ni cesty

Marketingové komunikace

R

\
|
\
|
Tvorba cen }
\
|
\
|

Marketingovy audit

Obr. 3. Organogram obchodni divize

2.8 Hodnoceni a kontrola

Ukolem managementu obchodni divize fy McGREGOR je planovat a Fidit
obchodni,marketingovou, komunikac¢ni, prodejni a kontrolni ¢innost. ProtoZe by se
uz bcéhem realizace marketingovych plani a c¢innosti mohla objevit mnoha
ptekvapeni, musi byt marketing management podroben permanentni kontrole.

Pii Kkontrole ro¢niho plinu manazefi kontroluji jeho plnéni a pfijimaji
opatfeni k napravé. Kontrola rentability se skldda z urceni skutecné rentability
nového produktu, tzemi, konecnych trhti a distribuce. Kontrola efektivnosti
zahrnuje hledéani cest, jak zlepSit produktivitu jednotlivych ndstroji marketingu a
vydaji. Kontrola strategie je pravidelna kontrola toho, zda je zakladni strategie pfi

uvadéni nové znacky / produktl v souladu s moznostmi a zdroji firmy McGREGOR.
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Tab. 7. Typy marketingové kontroly

Poradi kontroly | Typ kontroly | Zodpovida Ugel kontroly Prostredky
I. kontrola vrcholovy zjistit, zda se dosahlo analyza prodeje
ro¢niho management |planovanych vysledkti  |analyza trzniho podilu
planu pomér trzeb k
nakladim
finan¢ni analyza
vyzkum minéni
II. kontrola vedouci zjistit, kde je firma rentabilita:
rentability  |obchodni ziskova a kde produktu
divize ztratova uzemi
zékaznika
SBU
distribuce
velikosti objednavek
111 kontrola vedouci zhodnotit a zvysit efektivnost:
efektivnosti |marketingu a |efektivnost nakladii a komunikace
vedouci ucinnost marketingovych |prodeje
prodeje vydaju
Iv. kontrola vrcholovy realizuje-li firma své metody stanoveni
strategie management |nejlep$i moznosti norem efektivnosti
marketingovy |vzhledem k trhtiim, marketingovy audit
auditor produktim a cestdm

[15]

Kontrola se provadi kazdorocné, takze prvni vystupy lze ocekavat v prvnim
kvartalu roku 2006. Ta nam urci, zda plan a skutecnost pro rok 2006 az 20010 jsou
v realu. V piipad¢ velkych odchylek je tfeba zjistit pfi¢iny a provést korekce pro

toto planovani obdobi.

2.9 Analyza nakladi na IMK

Analyza nakladl na komunika¢ni marketing vynaloZenych za urcité obdobi je
vhodnym voditkem pro zhodnoceni ucinnosti komunika¢niho ptisobeni, ucelnosti a
kvantity vynakladanych prostiedki.

Vysledky analyzy slouzi krozpracovani tuc¢inn€j$itho systému rozvrzeni
prostiedkil vynakladanych firmou na komunikaci, zvySeni efektivnosti v této oblasti
a pfizptisobeni zvoleného komunikacnimu mixu stanovenym cilim.

Pokud neni mozZné takovou analyzu zpracovat a vyuzit ziskanych
vysledkii, stanovuje se komunikaéni rozpocet na zakladé nékteré z nize

uvedenych metod:
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a) metoda podilu z trzeb,

b) metoda nasledovani konkurence,

¢) metoda “podle pozadovanych cili*,
d) metoda “podle moznosti firmy*.

Nézvy jednotlivych metod napovidaji, jak se tvoii komunikacni rozpocet, a
proto neni nutné na tomto misté uvadét jednotlivé ucebnicové postupy.

[21]

Autor DP s ohledem na velikost firmy a specifiku jeho komodity navrhuje
stanovit komunikacni rozpocet fy McGREGOR limitni ¢astkou vyc¢lenénou na
komunikaci. Pro dosazeni optimalniho rozsahu marketingovych a komunikac¢nich
aktivit navrhuji aplikovat kombinaci metody ucelového Cclenéni prostredkil
s ohledem na stanovené cile (varianta c¢) s metodou pevného procenta podilu z trzeb
urcené¢ho na marketingovou komunikaci (varianta a).

Z analyzy zakladnich hospodéiskych cili fy McGREGOR pro nasledujici
obdobi prezentovanych na jedndnich mezi zastupci obou stran vyplyva souhrn
zamérli a opatieni v oblasti plsobeni integrovanych marketingovych komunikaci.
Pouze jejich systematicka realizace miize vést pii optimalni funkci ostatnich nastroju
marketingového mixu ke splnéni pozadovanych cili, odpovidajicimu
hospodarskému vysledku a zlepSeni postaveni firmy na trhu.

Urceni co nejpiesnéjSiho cile pro komunikacni kampan je zédkladem pro jeji

uspésnou formulaci od zékladni kostry az po jednotlivé detaily.

2.10 Navrh na vyuziti komunikacnich systému

Uspé&sné uplatnéni na trhu je pro firmu puasobici v jakékoliv oblasti trzni
ekonomiky zakladnim impulsem a rovnéz také prvoradym ukolem. O dnesni dobé,
dob¢ na pocatku tretiho tisicileti, se hovoii jako o éfe preinformovanosti, hovoii se o
supersymbolické ekonomice. Firmy dennodenné vysilaji velké mnoZzstvi informaci,
z nich vétsinu tvoii informace vizualniho typu. Trzni subjekt prostiednictvim téchto
informaci komunikuje s vnéj$im svétem, s obchodnimi partnery, se zakazniky,
s konkurenci. Vysoka kvalita této komunikace je pro firmu, kterd chce byt Gspésna,

nezbytna.
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Zékladni funkce komunikace vné firmy zprostiedkovava fada komunikatord.
Zékladnim komunika¢nim systémem je marketing, jehoz podstatou je v globalni
urovni obousmérna trzni komunikace. Vedle pfimé marketingové komunikace je
jednim z dalSich komunikac¢nich systému firmy jeji firemni styl — image a goodwill
firmy na trhu.

[27]

2.11 Image firmy / znacky
Vytvorit a upevnit image firmy na trhu znamena prosadit do védomi cilové
skupiny pozitivni spojeni, coz bude tukolem, jehoZz profesionalni feSeni zajisti
individualizace firmy, ktera se musi stat bazi uspésné¢ho firemniho marketingu.
Jednim ze zékladnich cilti pro vyrazné odliSeni od ostatnich trznich subjektli a
zejména od konkurence musi tedy byt rozvoj vlastniho specifického firemniho stylu
ve vSech forméach a oblastech plisobeni na trhu. Grafickymi a textovymi atributy
image fy McGREGOR se autor DP nezabyva podrobnéji, protoze budou soucasti
dokumentu “Design manual specifického firemniho stylu McGREGOR®, ktery autor
zpracuje jako jeden ze zakladnich dokumentii v dalSim pribéhu studia. Dislednou
aplikaci jednotné prezentace firmy ve styku s vnéj§im prostfedim bude spolu
s vyuzitim dokonale fungujiciho marketingu polozen zaklad budovani jejiho image a
goodwill. Jako predpoklad tvorby image je tedy nutné:
e vytvofeni vlastniho specifického firemniho stylu,
e zpracovani normy pro pouzivani grafickych a textovych symboll firmy, t;.
vytvoreni “Design manuéalu nové produktové znacky*,
e aplikovat specificky firemni styl uvnitt firmy (firemni prostory a materialy),
e aplikovat specificky firemni styl ve styku “firma-zakaznik* (design, obal a
adjustace, firemni prostory a materialy),

e aplikovat specificky firemni styl ve styku “firma-vetejnost* (reklama, publicita).

2.12 Design manual specifického firemniho stylu
Design manudl firmy McGREGOR bude jednim ze zakladnich dokumentt

vyuzivanych v oblasti trzni komunikace firmy.
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Manual slouzi k jasné specifikaci podoby firemnich symbolt, orientaci v jejich
pouzivani a aplikaci v€etné stanoveni kompetenci schvalovat specifika a odchylky
od vném uvedené podoby. Dodrzovani zasad danych manudlem je zévazné.
“Design manualu® musi obsahovat:

e piesnou podobu znacky, barev a ndzvu,

e formy pouziti vySe specifikovanych symboli,

e pravidla pouzivani vCetné¢ doporucenych komunikacnich prostfedkli a materialt,
e jednotici linku informacnich systému,

e specifikaci voln€ vyuzitelnych variant symboli,

e kompetence stanovené zasady ménit.

[18]

2.12.1 Zakladni firemni konstanty
Tato kapitola uvadi do vzajemné souvislosti textové a grafické konstanty fy
McGREGOR. Z nich stoji z hlediska dtlezitosti v poptedi opravnéné pojmy:

obchodni jméno, obchodni znacka, logotyp a slogan.

» Textové konstanty
Textové konstanty patii k FIRM IDENTITY stejn¢ neodd¢litelné jako grafické
konstanty a z hledisky firemni totoznosti maji dokonce vétSi vyznam nez dilci

konstantni grafické prvky.

» » Nové produktové jméno
Jestlize specificky firemni styl komunikace je dilezity, je zplsob, jakym se
Snadno identifikovatelné odliSujici jméno znacky je zakladem budoucich
uspécht celé firmy. Podnikani s mdédou a odévnimi dopliiky se musi v komunikaci
opirat o dojem elegance a piivabu.
Pii vlastni tvorbé obchodniho jména jsem vychazel z obecnych pravidel
kladenych na konstrukci jména:
e hledané¢ slovo musi byt kratké, vyslovitelné jedinym zpisobem, snadno

zapamatovatelné a originalni a musi umoznit vhodné grafické ztvarnéni,
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e hledané slovo nesmi vzbuzovat nepfiznivé asociace a nesmi mit druhotny
vyznam.

[10]

Dodrzenim téchto zakladnich kritérii a pouzitim metod brainstorming a

brainwritting jsem navrhl nové produktové jméno: Zonyla.

» » Potvrzeni hypotézy ¢. 2
Mam za to, Ze prace na tvorbé nového produktového jména strojné pletenych
vyrobkit fy McGREGOR potvrdilo vyslovenou hypotézu €. 2, ze jméno vyrobku,

s jakym pftijde firma na trh, hraje dalezitou roli v mysli zdkaznika.

» » Adresa firmy

Pro psani adresy fy McGREGOR plati tyto zasady:

e MCcGREGOR psit tak, jak je vysdzen v celém manualu,
e stat uvadét pomoci mezinarodniho oznaceni CZ,

e sidlo firmy psat s prvnim velkym pismenem nazvu ulice i mésta (tedy napf.
Praha).

Vlastni firemni adresu je mozno uvadét ve dvou variantach:

e jednoradkova varianta

|| McGREGOR, V. P. Ckalova 26/797, CZ - 160 00 Praha 6 ||

Obr. 4. Jednoradkova varianta adresy fy McGREGOR

e tfifadkova varianta

McGREGOR
V. P. Ckalova 26/797
CZ - 160 00 Praha 6

Obr. 5. Triradkova varianta adresy fy McGREGOR
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» » Slovni specifikace produkti
Obchodni zaméteni fy McGREGOR a jeji znacky Zonyla je zapotiebi k
jednoznacné identifikaci specifikovat 1 textové a to obzvlast€¢ vzhledem k
zahrani¢nim partnerim firmy. Opét pfichazeji v ivahu dvé€ varianty:
e zilZena specifikace
Ceska verze: pletené modely
anglicka verze: knitted models
e rozSirena specifikace
ceska verze: spoleCenské a svatebni Saty, halenky, blizy, sukné, overaly a dalsi
moddni doplitky
anglicka verze: evening and wedding dresses, tops, blouses, skirts, overalls and

other fashion accessories

» » Produktovy slogan

Sloganem rozumime fidici vétu, ktera svym obsahem charakterizuje znacku. O
vyznamu sloganti svéd¢i nejen samotny fakt jejich Sirokého uziti u vyspélych
zahrani¢nich firem, ale 1 ceny, které jsou firmy ochotny dat za slogan, ktery spliuje
vSechny naroky.

Ukolem copywritera je najit takovou stru¢nou charakteristiku, kterd musi byt
pfedevsim pravdiva. Nikdy se neprojevi bumerangovy efekt vice, nez u nevhodné

v

zvoleného sloganu. Pfitom je potfeba dbat nejen na pravdivost "vnéjsi", tedy pro ty,
kteti stoji mimo firmu, ale i pravdivost "vnitini", tedy chépani principu takového
sloganu vlastnimi zaméstnanci a jejich ztotoznéni se s nim. Pfi tvorbé sloganu
nesmime zapomenout i na jeho anglickou podobu. Jeho piteklad musi presné
vystihovat smysl, s jakym byl tvofen.

[14], [18]
Pro znacku ZONYLA jsem navrhl produktovy slogan:
e Ceska verze: Zonyla je mij Zivot.

o anglickd verze: Zonyla is my life.
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» Grafické konstanty

» > Nova produktova znacka

Jméno nové produktové znacky Zonyla musi byt vzdy vysazena tucné (prvni
pismeno verzalkou, ostatni minuskami), pokud mozno za pouziti predepsanych
fonti.

Znacka predstavuje pro firmu mimotfadné vysokou hodnotu, v niz jsou
obsazeny vSechny uspéchy, kterych firma dosdhla. Péce o toto bohatstvi patii k
nejzakladnéjSim povinnostem kazdé firmy. A firma jsou pifedev§im lidé na
nejruznéjsich pozicich, ktefi vice €1 méné Casto rozhoduji o jejim uziti.

U tvorby grafické znacky je rozhodujici tviréi invence, i kdyZz podiizena
potfebam znacky. Tim méné je proto mozné vystopovat jednoznacné pravidla platici
pro jeji feSeni. VZdycky hraje roli usudek a zvazeni vSech faktort konkrétni situace.
V ptipadé znacky Zonyla vychdzime z nomenklatury oboru podnikani. To nam
ukazuje cestu: znacka musi byt vzdus$na a jemna. Nova znacka milize byt pouzivana

samostatné ¢i ve spojeni s produktovym sloganem.

Vytvarné feseni nové znacky Zonyla je v typografické roviné. Vlastni logotyp

Vv oW

je vysazen za pouziti bézné dostupného fontu, kterym je Flareserif 821 AT.

Zonyla

Obr. 6. Logo Zonyla
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Spojeni produktové znacky a produktového sloganu

Komunika¢ni praxe pfipousti pouze nize uvedenou variantu spojeni:

Zonyla

is my life

Obr. 7. Logo Zonyla vé. anglického sloganu

» Firemni barvy

Dokonalé sjednoceni vizuédlniho stylu fy McGREGOR vyzaduje, aby se jeho
soucasti staly barvy. Firemni barvy rozdélujeme na zakladni (barvy firemnich
konstant) a dopliikkové (barvy dotvarejici image znacky Zonyla).

Barvy jsou vybrany tak, aby jejich odstin byl co nejdostupnéjsi vSem
producentim a tim byla zaru¢ena maximalni jednotnost. Kazda z barev je popsana
péti barevnostnimi stupnicemi, které¢ se bézné pouzivaji pti zadavani jednotlivych
zakazek do vyroby. K vlastnimu ptedpisu barev ptikladejte i jejich vzorky, které
jsou soucasti manudlu. Timto zdvojenim je pozadovanid barva presné a jasné

vymezena.

[28]

» » Stupnice barev
V integrované marketingové komunikaci pracujeme s nckolika druhy
barevnostnich stupnic.
1. Pantone
e piimé barvy michané podle ptfedepsanych receptur
e pro tisténé komunikaéni prostfedky
2. CMYK

e barvy tisténé ze ¢ty zakladnich barev:
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C - Cyan (azurova)

M - Magenta (purpurova)

Y - Yelow (Zluta)

K - Black (Cernd)

e pro tisténé komunikaéni prostfedky

3. RGB

e barvy vygenerované ze ti'i zakladnich barev:
R - Cyan (azurova)

G - Magenta (purpurova)

B - Yelow (zluta)

pro digitalni komunikaéni projekty

4. Oracal

pro realizaci reklamy ze samolepicich folii

5. RAL

pro nastiiky

» > Typologie barev
Sofistikované popsani vSech pouzivanych typa barev poskytuje nize uvedena

tab. 8.

» » Vzorkovnice barev

Soucasti design manualu musi byt vzorkovnice vsech firemnich barev.

» Firemni pismo
Jednou z nejvyznamnéjSich vizudlnich konstant, jez tvofi jednotny specificky
styl fy McGREGOR, je pismo. Pro dosaZzeni jasné€jSi komunikacni ucinnosti

predepisuji zékladni a doplitkové pismo.

» > Zaikladni pismo
Pro dosaZeni jasn€j$i komunikac¢ni Gi€innosti ptedepisuji zékladni pismo typu
Swiss 721 (znamé téZ pod nazvy Helvetica nebo Switzerland), které slouzi pro sazbu

standardnich tiskil (napf. sluzebni grafiky).
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» » Dopliikové pismo
Doplitkové pismo typu ITC Garamond (nazyvané téz Gatineau) navrhuji pro
sazbu luxusnich tiskt (naptiklad pozvanky na modni piehlidku, rizna blahoptéani

apod.).

Tab. 8. Typologie firemnich barev

. B Zakladni Dopliikové
Firemni
L bils tmaveé svétle
derna ila
barvy Sedd sedd
Pantone )
Pantone Black C White 432 C 430 C
Solid Color
Cyan 0 0 23 6
CMYK Magenta 0 0 0 0
Proces Yelow 0 0 0 0
Color
Black 100 0 79 47
RGB R 0 255 170 78
Proces G 0 255 216 77
Color B 0 255 244 76
Vzornik 73 74
., 70 10
samolepicich | Oracal _ (Dark (Middle
(Black) (White)
folii Grey) Grey)
Vzornik
nastiikovych | Ral 9005 9010 7043 7042
barev

Oba typy jsou charakteristické snadnou dostupnosti v souborech fontl ( tj.
pisem pro pocitatové uziti) jak pro systémy Apple Macintosh, tak pro systémy IBM

PC, coz beze zbytku umozni dodrzovat normalizovana pisma.
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2.13 Navrh firemni komunikaéni strategie

Zakladnim momentem uspéchu marketingového pisobeni firmy je spravna
volba a uplatnéni strategie jeji komunikace s koncovym zakaznikem.

Komunikacni strategie zahrnuje jak volbu komunika¢niho prostfedku, tak
volbu filosofie sd¢lovani zakladnich informaci a uplatinovani forem jejiho ztvarnéni
(layout).

Bazickym prvkem komunikaéni strategie je filosofie sdéleni. Jeji stanoveni vychazi

zejména ze znalosti cilti firmy, cilovych skupin zakaznikl a vlastnosti produktt.

2.13.1 Integrovana marketingova komunikace

Styk firmy s trhem se neobejde bez dalSiho nastroje, jimz je komunikace firmy
se zdkaznikem. V dne$ni preinformované dob¢ je stale t&z$i zajistit bezprostfedni
tok informaci mezi firmou a jejimi zédkazniky. Pravé komunikace je néstrojem, ktery
umoziiuje pieklenout problém oddé€lenosti firmy a trhu. Pro firmu ptredstavuje
marketingova komunikace nejméné nakladny pfistup k trhu zna¢ného rozsahu a
zéakaznikovi pfinasi uzitek v podob¢ zprav, které ptispivaji k jeho snazsi orientaci na
daném trhu a tedy k uskute¢néni vyhodnéjsi volby pii nakupu zbozi nebo sluzby.

Marketingovou komunikaci v Sir§Sim slova smyslu rozumime piesvéd¢ivou
komunikaci provadénou za ucelem prodeje produktu potenciondlnim zékaznikim.
Neni to proces intuitivni, ale komunikac¢ni sluzby se odvijeji od jistého zakladu
tvoteného prehledem o makroekonomické situaci, znalosti vybranych trhti vyrobku a
sluzeb, informacemi o hlavnich konkurentech, analyzou spottebitelského postoje
apod.

Aby komunikace byla smysluplnd, tzn. efektivnim zptisobem zprosttedkovala
informacni tok mezi firmou a spotiebitelem, je nutno zadat jasnost cild, jednotnost
feseni, stalost, planovitost a originalitu. U¢innost a moZnosti ptisobeni komunikace
jsou zavislé na spoluptisobeni ostatnich marketingovych nastroji (vyrobek, cena,
distribuce). Jen vyvazeny marketingovy mix, jehoz soucasti je 1 marketingova
komunikace, je schopen rozvinout strategii, kterd upoutd zajem spotiebitele a

pozitivné podpoti vznik potfeby u zédkaznika.
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V piipadé produkti fy McGREGOR musi byt marketingova komunikace
sméfovana na konecného spotiebitele a na prodejce, popt. vyuzit jejich nékterych
spole¢nych atributi a komunikaci “zasahnout™ obé entity.

Autor DP doporucuje pozit kombinace “strategie tahu“ zamérenou na
koncového zakaznika (formou reklamy) a “strategii tlaku®“ zamérenou na

prodejce (formou osobniho prodeje).

» Briefingova listina
Brief ptedstavuje extrakt, ziskany z formulace pozadavkl. Na tomto dokladu
jsou zaznamenany vSechny informace, které jsou zhlediska daného projektu
dilezité. Pfedevsim vSak obsahuje odpovédi na nasledujici zakladni otazky:
1. Jaké je postaveni nové znacky / produktu?
. Jaky je komunikacni cil?
. Jaka je cilova skupina?

. Jaké je soucasné vnimani znacky / produktu zdkaznikem?

2
3
4
5. Jaké je zddouci vnimani nové znacky / produktu zakaznikem?
6. Jaky je hlavni, kli¢ovy prospéch pro zakaznika?

7. Jaka je podpora tohoto prospéchu?

8. Jaky ma byt ton komunikace a pocit z komunikace?

9. Jaci jsou realiza¢ni a zdkonni zmocnénci?

10. Jaky je rozpocet?

11. Jaka média se zapoji do kampang&?

12. Jaké bude nacasovani?

[37]

Tento cely komplex otazek musi byt z interniho hlediska firmy McGREGOR
vyjasnén jesté¢ predtim, nez se vypracuje prvni zadani. Korektury v briefingové

listin€ s sebou nese lavinu naprosto zbytec¢nych vicenakladi.
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» Reklama

Reklamou se rozumi jakdkoliv placena forma nepfimého predstaveni a
komunikace zbozi ¢i sluzeb, zprostfedkovand zpravidla reklamni agenturou.
Reklama mulze spotiebitele motivovat k dlouhodobému pozitivnimu vztahu
k propagovanému produktu a stejné¢ tak mize ovlivnit okamzity vzrist trzeb.

Konkrétni formy reklamy (zejména televizni) jsou velmi nakladné, a
proto autor DP z Siroké §kaly reklamnich prostiedkii doporucuje pouze:
e Obaly

Vedle typického tvarovani zaujme na kazdém obalu ptfedevSim népaditost a
originalita. Obal musi byt zdrovenn prakticky a dimyslny. Grafické zpracovani
vyzdvihne obal mezi mnoha jinymi obaly, svilj U€¢inek umocni spravna kombinace
barev a jejich kontrast. Velmi ucinné jsou obaly zvétSené do obtich rozméri.
e Image prospekt

Piehledny firemni prospekt, ktery prezentuje hlavni charakteristiky firmy.
VétSinou skladacka, u které prekladanim a riznymi vyseky se da docilit poutavych
pohybovych efekti. Musi byt graficky velice napadit¢ feSen a pochopitelné i
polygrafické zpracovani musi dat jeho podobé potiebnou gradaci. Prospekt ma tedy
za cil vyhradné podporu zobrazovaci, informace jsou zndzornény emocionalné.
e Image video

Image video obsahuje zékladni informace obdobné jako je tomu u image
prospektu. Musi byt zaméten vyrazné reklamné a rozhodujici roli hraje napaditost
zpracovani spolu s profesionalni technickou kvalitou. Jako vhodné se jevi vyuZit
madni prehlidky pro ziskani zédkladniho filmového materialii pro firemni videotéku.
Délka programu by neméla ptesahnout 10 minut.
e Image CD

Pii tvorbé image CD plati stejné zésady jako u prospektu a videa.
Samoziejmosti je pfitazlivy namét, dobra argumentace a logicky sled.
e Veletrhy a kontrakty

Vstupem do prostoru vystavniho stanku se navstévnik dava k dispozici
vystavujici firme a je oprostén od vSeho ostatniho a necha na se sebe ptisobit tim, co

pro néj vystavovatel ptipravil.
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Tab. 9. Veletrhy a kontrakty pro sezonu 2006/07
Poradi | Termin Nazev Misto Misto Kolekce
1 Unor Pletaiské kontrakty Pardubice hotel Labe J/L 2006
2 Unor Veletrh STYL Brno BVV P/Z 2006/07
3 Unor Veletrh INTIMA Praha aredl Letnany P/Z 2006/07
4 biezen Pletarské kontrakty Olomouc klub Sidia P/Z 2006/07
5 srpen Veletrh STYL Brno BVV J/L 2007
6 V£ Pletarské kontrakty Pardubice hotel Labe P/Z 2006/07
7 V£ Veletrh INTIMA Praha aredl Letnany J/L 2007
8 listopad Pletarské kontrakty Olomouc klub Sidia J/L 2007
9 listopad Pletarské kontrakty Pardubice hotel Labe J/L 2007
[37]
e Web prezentace
Na rozdil od dokumentl informacniho charakteru, které se vytvareji

v textovém editoru a vétSinou jsou urCeny pro tisk, maji webové stranky spiSe
prezentacni charakter a tudiz jsou pestiejsi, obsahuji vice jinych objektd nez pouhy
text, zpravidla i grafickych prvki.
e Poutace u pokladen

Vyhodné je vyuzit obal, zvétsit ho do obiich rozméra a zavésit u pokladen.
e Fotoarchiv

Fotografie se uplatiuje vSude tam, kde je tieba ukazat a vysvétlit urcitou
skuteCnost a ziskat zajem zakaznikd o urcitou myslenku, pficemz je nutno dosdhnout
co nejvetsi vérnosti skutecnosti. Potfizené fotografie ¢i diapozitivy je tieba peclivé
vést ve firemnim fotoarchivu.
e Firemni tiskopisy

Firemni tiskopisy jsou jednou ze zdkladnich slozek tvofici image firmy
pfedevs§im ve vztahu k vnéjSim subjektim (obchodni partnefi, dodavatelé, ale i
konkurence). Navrh firemnich tiskopist a jejich barevné feSeni bude zahrnuto do
koncepce specifického firemniho stylu, zejména pokud pijde o:
- hlavickové papiry,
- obalky,
- vizitky,
- pozvanky na akce,

- novorocenky.
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» Podpora prodeje

Podpora prodeje miva podobu kratkodobych obchodnich podnétti zakaznika ke
koupi vyrobku ¢i sluzby. Firmy uplatituji podporu prodeje tehdy, kdyz se snazi o
dosazeni rychlé a silné zdkaznikovy odezvy.
e Modni ptehlidky

V posledni dob¢ ¢asto nejde jiz jen o ptehlidku, ale zaroven o jakousi tane¢ni
kreaci splnym uplatnénim choreografie. Celé¢ piehlidce je nutno dat i Sirsi
obsahovou napln, spojujici pfedvadéné modely do myslenkovych celkii.
e Vystavky v prodejné

Oslovuji zakazniky na misté prodeje, tedy tam, kde mohou sva kupni
rozhodnuti okamzit¢ realizovat. Reklamni hodnota této nabidky je zvysSena

poutacem u pokladny.

» Publicita

Publicitou se rozumi neptima stimulace poptavky po vyrobku ¢i sluzbé, kterou
organizuje nezavisla instituce umisténim komeréné vyznamné zpravy v tist€ném
sdélovacim prostfedku nebo pochvalnym predstavenim produktu v televizi, rozhlase
apod. Tato hodnoceni nejsou placena komunikatorem produktu. Publicitou se také
rozumi tzv. styk firmy s vetfejnosti (public relations).

Publicita je velmi u¢innym zpiisobem komunikace a je nutné fici, ze vyznam
publicity v modernim marketingu vzrista.
e Styk s vefejnosti

Ukolem prace s vefejnosti je budovat dobré vztahy a diivéru vefejnosti k firmé
(a tim k jeho vyrobkim). Na rozdil od reklamy mivaji opatfeni prace s vetejnosti
dlouhodobé¢jsi, perspektivnéjsi charakter. Jejich cilem nebyva bezprostiedni
ovlivitovani prodeje, mohou jej vSak ovliviiovat nepiimo.
e Clanky v tisku

Pouzivané techniky prace s vefejnosti byvaji obdobné jako u reklamy, avSak
vyraznéjsi roli zde hraji prostfedky neplacené, zejména tiskové komunikace.
e Hodnoceni nezavislymi subjekty

K hodnoceni nezavislymi subjekty se firma muze dostat napf. Gcasti na

ruznych soutézi a oslovovanim nezéavislych publicisti.
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» Osobni prodej

Osobni prodej se uskuteCiiuje formou ustni konverzace mezi obchodnim
agentem a zakaznikem. Jeho cilem je pfedstavit vyrobek nebo sluzbu
potenciondlnimu zdkaznikovi (nebo skupiné zdkaznikll) se zdmérem uskutecnit
prode;j.
e Prezentace modelti obchodnimi agenty

Zajisténi dokonalé¢ prezentace znamend pokazdé vyrovnat se vcas a
s ispéchem se slozkou obsahovou, komunikaéni a organiza¢né technickou. Zadna

z nich neni jednoducha a kazda vyzaduje podrobné promysleni.

» Nekontrolovana komunikace

Nekontrolovana komunikace stoji zcela mimo moznosti pisobeni firmy. Jedna
se totiz o Ustni pfeddvani zprdv mezi zdkazniky. Pozitivné hodnotici ustni
komunikace je velmi ucinnou a pfitom bezplatnou propagaci. Dopad tstni
komunikace na povést a nasledné trzby firmy nelze v z&dném piipadé podcenovat.
Z vysledkti soucasnych studii vyplyva, Ze svou nespokojenost pretlumoci zakaznik

v pruméru jedendcti dal§im osobdm, zatimco pozitivni doporuceni piedd pouze tirem.

Marketingova komunikace firmy se zidkaznikem se vSak neuskutefiiuje
pouze uplatnénim vy$e uvedenych nastroji. Ulinnost komunikace se zvysi,
jsou-li v§echny nastroje marketingu navzajem dobie sladény. Design vyrobku,
tvar a barevné zpracovani obalu, cena, umisténi a atmosféra prodeje, znalosti a
vystupovani prodejci — vSechny tyto okolnosti prispivaji k vytvoreni image

firmy.
2.13.2 Casovy harmonogram MK

Navrh struktury ptsobeni marketingové komunikace je zadkladni osnovou
detailniho scénafe aktivit smetujicich ke splnéni zdméri marketingové komunikace.
Obsahuje navrh konkrétnich aktivit v jednotlivych Casovych etapach. Kazda z etap
musi byt detailné rozpracovdna do projektd kampani marketingové komunikace,

jejichz tvorba bude navazovat na obhajobu této prace.
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Tab. 10. Struktura marketingové komunikace vc. harmonogramu

1. PFipravné prace 2005

A/ Praktické tizeni marketingové Cinnosti (tj. vlastni DP) 1. pol. 2005
B/ Design manual nové produktové znacky Zonyla 2. pol. 2005
2. Realizac¢ni prace 2006/10
A/ Provadéci projekty pro jednotlivé komunikaéni etapy a aktivity dtto

B/ Komunikaéni produkce dtto
2.13.3 Finan¢ni harmonogram MK

Ma-li fa McGREGOR uspésné podnikat, je Zivotné dileZité mit rozpoc€et na
marketingovou komunikaci. Stanoveni exaktniho rozpoctu neni na tak dlouhé
obdobi, se kterym je v diplomové praci pracovano ( 5 rokl ), mozné. Celkova suma
vynalozenych prostiedkli zavisi na mnoha faktorech — od vnéjsich ( napt. pohyb cen
medii, konkurenc¢ni aktivity) po vnitini (napf. inovacni aktivita, ispéSnost na trhu).
Clenéni je proto koncipovano jako procentualni podil jednotlivych slozek piisobeni
marketingové komunikace na celkovém objemu finan¢nich prostiedkli vy¢lenénych
na tuto oblast.

Ve vyspélych ekonomikach se naklady na marketingovou komunikaci
zaclenuji do kalkulace ceny produktu ¢i sluzby a ve vysledné podobé tvoti az 30 %.
V naSich doméacich podminkach Ize na zakladé vysSe uvedené metody uvazovat s cca
3 az 10 % ceny produktid kalkulovanych na marketingovou komunikaci. V dalsi
¢asti autor DP uvadi orienta¢ni finan¢ni vyjadieni stanovené touto metodou podle

polozek z kap. 12.13.1.
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» Korunové finanéni vyjadieni

Tab. 11. Rozpocet na MK ve financnich jednotkach

1. Pfipravné prace (2005)

A/ Praktické tizeni marketingové Cinnosti (1. pol. 2005) 3,00 g
B/ Design manual nové produktové znacky Zonyla (2. pol. 2005) 2,00 g
2. Realizac¢ni prace (2006 az 2010)

A/ Provadéci projekty pro jednotlivé komunikaéni etapy a aktivity 0.50 ¢
(2006/10)

B/ Komunikaéni produkce

a) reklama

e Obaly 0,25¢g
e Image prospekt 0,50 g
e Image video 350 ¢g
e Image CD 450¢g
e Web prezentace 250 ¢
e Poutace u pokladen 0,25¢g
e Fotoarchiv 5,00 g
e Firemni tiskoviny 0,30 g
b) podpora prodeje

e Maodni ptehlidky 3,00 g
e Vystavky v prodejné 0,75 ¢
c)publicita

e Styk s vefejnosti 0,20 g
e Clanky v tisku 0,15¢
e Hodnoceni nezavislymi subjekty 0,10 g
d) osobni prodej

e Prezentace modelli obchodnimi agenty 0,40 g

CELKEM (K¢

26,90 g
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» Procentni finan¢ni vyjadieni

Tab. 12. Rozpocet na MK v procentech

1. Piipravné prace (2005)

A/ Praktické fizeni marketingové ¢innosti (1. pol. 2005) 11,15 %
B/ Design manuél nové produktové znacky Zonyla (2. pol. 2005) 7,44 %
2. Realizaéni prace (2006/10)

A/ Provadéci projekty pro jednotlivé komunikaéni etapy a aktivity 1,86 %
(2006-2010)

B/ Komunikaéni produkce

a) reklama

e Obaly 0,93 %
e Image prospekt 1,86 %
e Image video 13,01 %
e Image CD 16,73 %
e Web prezentace 9,29 %
e Poutace u pokladen 0,93 %
e Fotoarchiv 18,59 %
e Firemni tiskoviny 1,12 %
b) podpora prodeje

e Moddni prehlidky 11,15 %
e Vystavky v prodejné 2,79 %
¢) publicita

e Styk s vefejnosti 0,74 %
e Clanky v tisku 0,56 %
e Hodnoceni nezavislymi subjekty 0,37 %
d) osobni prodej

e Prezentace modelli obchodnimi agenty 1,48 %
CELKEM (%) 100 %

Toto ¢lenéni bylo stanoveno na zaklad¢ zkuSenosti autora DP, planované

strategie fy McGREGOR do budoucna, obecnych statistickych tidajii a informaci
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z odborné literatury ( viz seznam pouzité literatury ). D4 se vSak predpokladat, ze fa
McGREGOR vyuzije tady svych kontakti a nékteré z navrZzenych aktivit
marketingové komunikace bude realizovat formou vyménnych obchodt.

Jednotlivé procentni polozky jsou stanoveny pro vySe uvedeny objem
finan¢nich prostfedkii. Pfi zméné finanéniho objemu a zachovaném rozsahu akci viz
(napt. mddni prehlidky) se mlize procentni ¢lenéni liSit od 1daji uvedenych v této
studii. Z rozpo¢tu muze byt Cerpano na zakladé dil¢ich kontrakti piedavanych v

ramci provadécich projektt ke kazdé dil¢i akei.

Poznamka 2:
Jako autor DP jsem se snaZil o co nejvice sofistikované stanoveni rozpoctu.

Jelikoz vSak tyto udaje povazuje logicky fa McGREGOR za zcela diavérné a
vnéjsimu okoli nesdélitelné, je rozpocCet v praci stanoven pomoci koeficientu G.
Vynasobenim pfislusSnych hodnot timto koeficientem dostaneme odpovidajici

rozpoctovou castku.
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ZAVER

Piedkladand diplomova prace obsahuje strategii praktického fizeni
marketingové  Cinnosti pusobeni fy McGREGOR navrzenou studentem
kombinovaného studia na Univerzit¢ Toméase Bati ve Zlin¢ (Fakulta
multimedialnich komunikaci, studijni program: Medidlni a komunika¢ni studia,
studijni obor: Marketingové a socidlni komunikace) na zéklad€¢ bazické analyzy
vychoziho stavu firmy. Jejim hlavnim cilem bylo stanovit smér, zédkladni ¢asové
rozlozeni i orientacni rozpoctovou naro¢nost marketingového, komunikacniho a
prodejniho systému. Navrzeny systém vsSak nelze povazovat za uzavieny, neménny
celek. Snahou autora diplomové prace bude, po¢inaje obhajobou prace, v pritbé¢hu
dalsi praxe tento systém fidit, zdokonalovat a verifikovat na zaklad¢ vysledki
jednotlivych etap piisobeni marketingové komunikace a urovné trzni Uspé$nosti
firmy.

Strategie dand praci bude realizovdna na zéklad¢ provadécich dokumentt
(projekty jednotlivych kampani, plan realizace modnich piehlidek, apod.)
schvalovanych majitelem firmy, vnichz se vedle konkrétni realizace smért
vytyCenych praci bude odrazet vyvoj trzniho segmentu i nahodilé tendence ve vyvoji

poptavky, distribu¢nich kandli, v ekonomice a zamérech firmy.
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Cilem autora diplomové prace bylo predevSim navrhnout:
XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX
KDO?

Kdo jsou dnes$ni a mozni budouci zakaznici?

PROC?
Jaké jsou cile? Zvysit prodej? Uvést na trh novou znacku / vyrobek? Vytvofit obraz

firmy?

KDY?
Nacasovani je v reklamé velmi dulezité. I dobra komunikace selze, je-li Spatné

nac¢asovana.

CO?

Jaky specificky produkt se ma prodat? Co je na ném jedine¢ného?

JAK?
Jak predat své poselstvi, aby bylo dosazeno cilii vyt¢enych v zamérech fy
McGREGOR

v nadchdzejicim obdobi?

S KYM?
S kterymi externimi partnery bude fy McGREGOR spolupracovat na realizaci své

strategie? Nebo vyuzije vlastni interni kapacity?

KOLIK?
Jak velkou finanéni ¢astku na marketing uvolni fa McGREGOR?
XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX
Ukolem autora po obhajeni diplomové prace bude ve spolupraci s predstaviteli

fy McGREGOR cile

REALIZOVAT!
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General Electric

soucast znacky DAGMAR G. (¢ti: dagmar gé / dagmar dzi)
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marketingova komunikace

obrazek



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK -
POKRACOVANI

O-T analyza pfilezitosti a ohrozeni

PhDr. doktor/ka filozolie

POL. pololeti

PR public relations

P/Z podzim/zima

S. strana

SBU strategic business unit (viz SPJ)

SPJ strategicka podnikatelska jednotka (viz SBU)
S.R.O. spole¢nost s ru¢enim omezenym

S-W analyza silnych a slabych mist

SWOT  analyza vnitinich a vnéjSich marketingovych Cinitelt
TAB. tabulka

TJ. to je

UTB Univerzita Tomase Bati
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