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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je projekt rozsifeni nabidky firmy Tefi-Tex, s. r. 0. za Gcelem

zvyseni spokojenosti zékaznika, udrzeni stavajicich a ziskani novych zakaznik.

V teoretické Casti jsem se zabyvala tfemi oblastmi, které jsou podle mého nazoru klicovy-
mi pro uspeésSné dosazeni stanoveného cile. Je to fizeni vztahli se zdkazniky, nabidka nové-

ho vyrobku ¢i sluzby a propagace nového vyrobku.

V praktické ¢asti jsem pak konkrétné popsala soucasnou situaci firmy Tefi-Tex vSech tii
oblasti, dale moznosti zlepSeni vztahti se zdkazniky, moZnosti nabidky novych produktl ¢i
sluzeb zakazniklim a vhodnou formu propagace téchto novych vyrobkt a sluzeb.

Mym cilem bylo navrhnout konkrétni nabidku nové sluzby pro zékazniky firmy Tefi-Tex a

zéaroven najit takovou formu propagace, ktera bude nejvhodné;jsi jak pro firmu, tak pro jeji

zéakazniky.

Kli¢ova slova: fizeni vztaht se zdkazniky, propagace.

ABSTRACT

The objective of this diploma work is project Improvement of Tefi-Tex company’s offer

for purpose increase of current customer’s satisfaction and obtain new customers.

In theoretic part I deal with three areas, which are in accordance with my opinion key areas
for successful reach of determine objective. It is customer relationship management, offer

of new produkt or service and propagation of new produkt.

In practical part I deal with concrete description of Tefi-Tex current situation of all areas,
possibilities of customer relationship’s improvement, possiblities of new product’s offer

and convenient form of propagation.

My objective was to suggest concrete offer of new service for Tefi-Tex company’s custo-

mers and to find the most suitable propagation form for company and customers as well.

Keywords: customer relationship management, propagation
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UvVoD

Produkt ¢i sluzba musi vytvaret hodnotu pro kazdého individuélniho zédkaznika. Musi se
liSit od ostatnich, aby zdkaznik tuto odliSnost vnimal jako piidanou hodnotu. Spotiebitel
sdm prozradi, co chce, sta¢i se naucit mu naslouchat, komunikovat s nim, vytvaret s nim
vztah. Jedin¢ tehdy, bude-li podnik se zdkaznikem komunikovat, mtize se dovédét, co za-
kaznik potiebuje a pravé to mu nabidnout. Podnik nesmi vyrabét vyrobky a pak se je snazit

prodat. Musi vyrabét takové vyrobky, které zakaznici chtéji.

Pokud je podnik schopen takovy vyrobek svym zékaznikiim nabidnout, je to prvni krok
k ziskani zakaznika a k vytvofeni prvotniho vztahu prodéavajici — kupujici. Pak je op¢t na
vyrobci, jak se k této skutecnosti postavi. Bud’ nechéa na zédkaznikovi, zda si vyrobek opét
koupi a bude se k tomuto vyrobci vracet nebo vyrobce vynalozi vesker¢ Gsili, aby se zdkaz-
nik vratil, aby byl stale spokojeny a aby mu jeho vyrobky ptinaSely piidanou hodnotu, néco
navic, nez je mu schopna nabidnout konkurence. Tim, kdo vytvaii zisk, neni podil na trhu,

ale loajalni zakaznici.

Proto jsem se ve své diplomové praci zaméftila na zdkazniky firmy Tefi-Tex . Konkrétné na
spokojenost zdkazniki s nabidkou firmy, na schopnost firmy ptizpiisobovat konkrétni po-
zadavky zékaznikl a zejména na moznost rozsifeni nabidky pro zakazniky. Ve své diplo-
moveé praci jsem se také zaméfila na to, jaky zplisob propagace stavajicich i novych vyrob-

v

ki a sluzeb firmy Tefi-Tex bude nejvhodnéjsi jak pro firmu, tak pro jeji zakazniky.

Projektem rozsifeni nabizenych sluzeb pro kone¢né zékazniky bych chtéla dosahnout vyssi
spokojenosti zakazniki, udrzeni stavajicich a ziskani novych zékaznikli za uc¢elem zvétSeni

objemu prodejt a tim padem dosazeni vysSich ziski.
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1 ZMENA PRISTUPU

Jak jsem jiz zminila v uvodu, existuji dva pfistupy vyrobce k ndkupnimu chovani zékazni-
kt. Prvni ptipad, kdy nebude vyrobce zdkaznika nijak ovliviiovat v jeho dal§im ndkupnim
chovani je sice pohodIngjsi, bez poteby vyvijet jakékoliv usili a vlozeni investic. OvSem
vyrobce si nemiize byt jisty, ze se zakaznik vrati a ze koupi bude opakovat. Spise je zde
mozné, ze zékaznik pfisté nakoupi u jiného vyrobcee, tfeba u takového, ktery mu nabidne
uzsi kontakt a bude se snazit neustale zjiStovat, jaké jsou potieby a ptani zdkaznika a ty se

bude snazit co nejlépe uspokojovat.

V druhém ptipadé€, kdy se bude vyrobce snazit si zdkaznika udrzet a bude chtit, aby se tento
zékaznik stal dlouhodobym a své objemy nakupu zvySoval, bude muset vyrobce vynalozit
velke usili. Zejména neustalym mapovanim meénicich se potieb trhu, rychlym ptizptisobo-
vanim svych vyrobktl a sluzeb t€émto potfebam, komunikaci se zdkazniky, vytvarenim si
s nimi Uzky vztah a maximalnim zpfistupnénim vyrobkl svym zdkaznikim muze podnik
dosahnout takové konkurenceschopnosti, ktera mu zaruc¢i pieziti na trhu a zvySovani svych

zisku.

Dale bych se chtéla zabyvat jen pfipadem, kdy se vyrobce bude orientovat na potieby za-
kaznika za ucelem maximalizace zisku. Konkrétné se budu podrobnéji zabyvat tfemi ob-
lastmi, které jsou nezbytné pro zajiSténi konkurenceschopnosti a GspéSnosti vyrobce na

trhu:

1) Neustélé vytvareni a udrzovani vztahti se zakazniky.
2) Identifikace potieb zdkaznikl a vytvoreni nabidky téchto vyrobkl ¢i sluzeb.
3) Urceni vhodné formy propagace, kterou bude vyrobce o svych produktech zakazni-

ka informovat.
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1.1 Rizeni vztahi se zakazniky

Podnikatelské prostiedi neustdle prochazi velkymi zménami, na které musi podniky, které
chtéji na trhu pfezit, rychle reagovat a témto zméndm se piizpusobovat. Zvlasté¢ v dnesni

dobé, kdy nabidka vétSiny komodit prevySuje poptavku a konkurencni prostiedi se stale

rrrrrr

Jak si ale udrzet zakaznika, ktery je obklopen obrovskou nabidkou a mulze si vybirat
z nepieberného mnozstvi nabidek, se kterymi se denné setkava v nejriiznéjSich formach
reklamy. Nemluvé o neustdle se rozSifujicim a ¢im dal vice oblibengjsim nakupovanim
pies internet, s ¢imz samoziejmé také roste pocet internetovych obchodl a konkurence se

opét zvysuje.

Diive se zakaznici nechali ovlivnit naptiklad cenou, kvalitou ¢i reklamou. Tyto aspekty
jsou dnes jiz ale jakousi samoziejmosti. Diky neustale se zvySujici konkurenci a vysoké
nabidce si jiz nemiize zadny podnik dovolit prodavat za vysoké ceny bez odpovidajici kva-
lity nebo bez alespon n¢jaké formy podpory prodeje a reklamy. Podnik, ktery bude mit vy-
soké ceny pii srovnatelné kvalité jinych nabidek a navic nebude své zdkazniky informovat

a v prodeji je nebude podporovat, nemlize na trhu obstat.

Proto je to dnes néco jin€ho, co ovliviiuje zdkaznikovo chovani. Dnesni zdkaznik si koupi a

vrati se tam, kde mu nabidnou néco vic, nez ostatni.

Proto je péce o zdkaznika jednim z hlavnich piliti firmy, kterd chce na trhu obstat a byt
uspésna. Péce o zakaznika v tom slova smyslu, kdy firma musi neustale zjistovat pfani a

pozadavky zakaznika a tyto ptani se snazit uspokojit.

1.1.1 Diiraz na fizeni vztahu s kli¢ovymi zakazniky

Pouhd orientace na zdkazniky dnes vSak jiz nestaci. Pozice zadkaznikl v dodavatelsko-
odbératelskych vztazich je stale silngjsi a jsou to vetSinou zdkaznici, kdo urcuji aktivity

téchto vztahti. Co piesné vlastné nuti dodavatele navazovat tyto zdkaznikem fizené vztahy?
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Mezi hlavni aspekty patii:

» Prebytkova ekonomika
Nadbytecnd vyrobni kapacita a nedostatecna spotfeba vytvaii tlak na vyrobce, aby se néja-
kym zpiisobem odlisili, aby mohli zakaznikovi nabidnout diferenciaci nabidky a stale vice
ptizptisobovali produkty potfebam zakaznikd. Toho vSak nemohou dosahnout bez spolu-

prace se zakazniky a bez komunikace s nimi.

» Nové technologie
Nové technologie vytvareji prostor pro nové konkurenty, kteti pfichazeji na trh se substitu-
ty jiz nabizenych produktt. Diky pfevratnému tempu nastupu novych technologii se zkra-
cuje zivotni cyklus vyrobku. Vyrobci si dnes nemohou dovolit néco pokazit a pak to napra-
vovat. Nesmi se stat, ze bude vyrobek, jeho baleni, propagace, distribuce ¢i cokoliv jin¢ho
chybné. Pokud se tak stane, investice vlozena do uvedeni tohoto vyrobku na trh je nena-
vratn¢ pry¢ a zdkaznik si koupi od vyrobce, ktery tuto chybu neudélal. K tomu, aby jste
uvedli na trh pfesné takovy vyrobek, ktery zakaznik chce, je vSak zapotiebi opét komuni-

kace se zdkaznikem a zjisténi jeho potieb a ptani.

» Zkraceny Zivotni cyklus vyrobku
Zkraceny zivotni cyklus vyrobku ma za nésledek, ze zakaznici chtéji nakupovat v mensich
mnozstvich, aby byli schopni rychle reagovat na pozadavky zase jejich zdkaznikl a netvo-
fili si tak zbytecné velké sklady vyrobky, které za kratky ¢as nebude nikdo chtit, protoze

budou zakaznici pozadovat naptiklad novy, moderné;si typ tohoto vyrobku.

» ZvySeny diraz na kvalitu
Zde je nutno pfipomenout jen to, ze vyrobce musi za kazdych okolnosti klast diraz na vy-
sokou kvalitu svych vyrobki 1 sluzeb spojenych s prodejem vyrobka. Dnesni zédkaznik si
¢im dal vice v§ima kvality toho, co kupuje a v mnoha ptipadech si je ochoten pfiplatit, po-

kud si je jisty, Ze tato cena odpovida kvalité, kterou o¢ekdva a na kterou je u daného vyrob-
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ce zvykly. Pokud se jednou zklame, je velice pravdépodobné, Ze zanevie na svou oblibenou

znacku, které byl vérny a ptejde k jinému vyrobci.

» ZvySena dynamika trhu
Stale rostouci dynamika trhu zptisobuje, Ze 1 pro zavedené spole¢nosti je velice obtizné
udrzet si vyhody plynouci z jejich velikosti, zkuSenosti a doby, kterou na trhu ptisobi. Kon-
kurenti jsou schopni ziskat podrobnosti o vétSiné novych vyrobkl ve velmi kratké dobé,
patentova ochrana v mnoha ptipadech nefunguje tak, jak by méla v pfipad€ imitaci, ceny se
pohotové piizptsobuji a reklamni akce se vyrovnéavaji a procesni znalosti a know-how se
Casto nakonec dostavaji ke konkurenci. Velké riziko zde tedy je, Ze piijde konkurence se
stejnym produktem nebo, Ze si zdkaznik zacne produkt vyrabét sam a tim se zbavi cenové
ptirazky, kterou musel doposud svému dodavateli platit. Na trh tak pfijde s cenou mini-
maln¢ srovnatelnou, za kterou prodava pivodni vyrobce a jeho diivéjsi dodavatel. V té

chvili se jejich vztah méni ze vztahu dodavatel-odbératel na konkurenéni vztah.

Zde je zapotiebi mit kapacity pro identifikaci zmén u zakaznikti, aby mohl podnik na tyto

zmény rychle reagovat a byt napied pied konkurenci.

» Aliance spole¢né podniky a restrukturalizace
Zde je myslena hlavné piilezitost, ktera se zédkaznikiim nabizi, a to vstoupit do riiznych
alianci, vytvafet mezinarodni nebo globalni organizace za ucelem synergického efektu,
ktery ptindsi vyhody, jako naptiklad nizsi naklady, rozlozeni fixnich nakladt na vétsi ob-
jemovou jednotku ¢i snizeni rizik souvisejicich s negativnim vyvojem v daném trznim
segmentu.
Vsechny podniky si musi byt védomy liberalizace obchodni politiky, jako je naptiklad sni-

zovani celnich tarifi. A 1 kdyZ podnik samotny tfeba neméa ambice se rozsifovat, musi ve

svém regionu oc¢ekavat intenzivnéjsi konkurenci zevnéjsku.
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1.1.2 Diiraz na fizeni vztahu s klicovymi zakazniky

Primarnim t¢elem podniku na zaklad¢ koncepce CRM (fizeni vztahl se zékazniky) je rea-
govat na nové trzni prostiedi, tzn. rychlé reakce na pozadavky zakaznikl a tim padem vy-

budovat takovy podnik, ktery maximalizuje navratnost svych investic.

Tato koncepce muze byt v podniku zaméfena na nékteré z nasledujicich cila:

» Rozsirit podnikani o novy vyrobek
Pti zvazovani podniku, zda rozsitit podnikani o novy vyrobek, se vyplati pfi navrhu nového
vyrobku spolupracovat na ndvrzich pravé se zakazniky, Cili s budoucimi odbérateli tohoto

vyrobku.

» Zvysit pridanou hodnotu
Cilem podniku byva zajistit zdkaznikovi pfidanou hodnotu z vyrobku, aby zakaznik tyto
vyhody vnimal a ocenil je a tim padem aby byl za tento vyrobek ochoten zaplatit vyssi ce-
nu. Proto je potieba opét spolupracovat a komunikovat se zdkazniky. Jedin¢ tak mize pod-
nik vyrabét takové vyrobky, které zdkaznikiim ptidanou hodnotu piinaSet budou. Opét je
tteba pfipomenout, ze podnik, ktery chce na konkuren¢nim trhu obstat, nesmi riskovat
vstup na trh se Spatnym vyrobkem a nesmi vynakladat investice do néceho, co nepiinese

oc¢ekavané vynosy.

» Ziskat vedouci postaveni na trhu
Ziskat vedouci postaveni na trhu ve smyslu vedouciho postaveni objemu prodeje, zajisti
podniku nejnizsi jednotkové naklady, které mohou byt hlavnim zdrojem konkuren¢ni vy-

hody.

» Udrzet si stavajici zakazniky
Snaha o hledani novych zakazniku nesmi zatlacit do pozadi zavedené podnikéni, ¢ili stdva-

jici zédkazniky. Nékdy se muze stat, Ze podnik povazuje stavajici zakazniky za jisté a nijak



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

zvlast je nesleduje a nevénuje jim dostateCnou a potiebnou péci. Na tento okamzik ceka
konkurence, kterd nabidne zakaznikovi lepsi nabidku, lepsi zptisob feSeni jejich problémd,
kvalitnéjsi sluzby atd. Podnik, ktery byl zahlcen hledanim novych zékaznika, tak ztrati

svého jistého dlouhodobého odbératele, aniz by mél jistotu, ze najde odbératele nového.

Uvadi se, ze podniky ztraceji kazdych pét let polovinu svych zakaznikti. Pficemz ziskani

nového zakaznika stoji pétkrat vice nez udrzeni stavajiciho zakaznika.

» Drzet konkurenci pod kontrolou
Mit uzky vztah se zadkazniky také znamena, ze je podnik schopen predchazet a Celit itoktim
konkurence. Pokud se podniku podafi zavazat si smluvné nejvétsi odbératele, konkurenci

zbude zbytek trhu a tim dosédhne tento podnik vedouciho postaveni na trhu.

1.1.3 Pozadavky na dovednosti pri praci s klicovymi zakazniky

Prace manazera pro klicové zakazniky musi spliiovat nasledujici predpoklady:

X/

* Dokonalou znalost vlastniho oboru podnikani, poptipad¢ oboru podnikéani zakazni-
ka.

* Schopnost poskytovat zakaznikovi rady, informace,konzultace.

¢ Schopnost identifikovat takové oblasti piisobeni, kde pomér mezi vynalozenym Uusi-

lim a dosazenymi vysledky bude nejefektivnéjsi. Tzn. schopnost posoudit, kam na-

smeérovat usili.

X/

+ Schopnost piesvédcovat a ovliviiovat.

[51, [6]
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1.2 Nabidka nového vyrobku, sluzby

VeétSina vyrobel maji tendenci prodavat standardni produkty a vést zdkazniky k tomu, aby
témto produktim ptizplsobili své potieby. K tomu, aby vSak mohl vyrobce nabidnout
svym zékazniklim néco jiného nez vSichni ostatni, néco, co sdm zdkaznik potfebuje, ale
nikdo mu to zatim nebyl schopen nabidnout, musi vyrobce se zakazniky jednat, aby mohl

vytvofit takovou nabidku, kterd bude na realistické bazi potieb zakaznika.

Je chyba, kdyz manazefi travi mnoho ¢asu presvédcovanim a dojednavanim zmeén uvnitf
vlastniho podniku. O zménéach by se mélo komunikovat hlavné se zdkaznikem za ucelem
fesit konkrétni potieby zédkazniki v konkrétnich podminkéch a tim udrzet a rozvijet profi-

tabilni zdkaznické vztahy.

1.2.1 Proces vyvoje nového vyrobku, sluzby

Pokud chce podnik zménit sviyj piistup k zdkaznikiim, mél by upustit od tradi¢niho postupu
spocivajiciho v diirazu na maximalni pokryti trhu z kterého se ¢asem identifikuji potencial-
ni zdjemci a z téchto pozdéji skupina perspektivnich zdkaznikti. Podnik, ktery chce byt
orientovany na zakaznika, si musi nejdiive urcit idealni zdkaznicky profil a vSechnu pozor-
nost zamétit praveé na tuto skupinu potencidlnich zakaznikli a vytvofit pro né piislusnou
strategii, tzn. zpisob, jak tyto zakazniky ziskat.

Jak bylo jiz zminéno, rozsifeni podnikani o novy vyrobek miize byt jednim z cili fizeni
vztahu se zakazniky.

Firma, kterd véfi tomu, Ze nemusi inovovat, se nebude dal rozvijet nebo v horSim ptipadé
zanikne. Je potieba zdkaznikiim nabizet stile nové, vylepsené ¢i moderné€jsi vyrobky. Na
druhou stranu, pokud se podnik rozhodne vytvofit novy vyrobek, musi si byt jisty, Ze pro

tento vyrobek najde odbytiste.

Kazdym vyvojem nového produktu firma riskuje netspéch. Statisticky je dokédzéano, ze
vétSina novych vyrobkil je netspéSnych ve srovnani se zdokonalovanim vyrobkl stavaji-
cich, coz je mnohem mén¢ riskantni.

Rizikovost investic vlozenych do procesu vyvoje nového produktu je prehledné zndzornéna

na nasledujicim obrazku.
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Pokracovani vyvojové Inovace stavajiciho pro- Zcela novy
rady duktu produkt
< nizka vysoka—>

rizikovost investic

Obr. 1. Urovné rizika riiznych strategii produktu.

Zdroj: [11]

Proces vyvoje nového vyrobku zahrnuje:

» Podnikatelska analyza

[11]

Podnikatelska analyza se zabyva otdzkami: komu budeme novy vyrobek ¢i sluzbu nabizet,

tzn. zabyva se cilovym trhem, dale se zabyva zivotnim cyklem produktu, ptredpokladanym

ziskem, pfedbézné stanovuje cenu, distribuci, propagaci a zabyva se také naklady na vyvoj

a vyrobu. Nékdy se také mlze stanovit minimalni prodej, ktery by zajistil navratnost vloze-

nych prostredk.

» Rozvoj vyrobku

Jde o samotnou vyrobu nového vyrobku ¢i kone¢na forma nabizené sluzby.

» Testovani na trhu

Vyrobek je vyroben v malém mnozstvi, které je nabidnuto na trhu v urcité oblasti. Zjistuje

se prodejnost vyrobku.
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> Komercializace

Komercializace je uvedeni nového vyrobku ¢i sluzby na trh. V této fazi je dilezita realiza-
ce marketingového programu, zejména predem piipravené propagace, zamétrené na uspesné
uvedeni vyrobku ¢i sluzby na trh a informovanost zédkaznik.

Podnik se miZe uvést na trh svou novinku celostatné jeden den nebo postupné

v jednotlivych oblastech.

[12]
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1.3 Propagace

Propagace je jednou z ¢asti marketingového mixu: vyrobek, cena, propagace, distribu-
ce.

Ma za ukol informovat, pfesvédCovat a ovliviiovat ndkupni chovani zdkaznika. Néktefi
odbornici ptekladaji anglické slovo ,,promotion* jako marketingova komunikace, jini jako
propagace. OvSem chybné je nahrazovat marketingovou komunikaci ¢i propagaci slovem

reklama. Reklama je pouze ¢ast propagacniho (komunikacniho) mixu.

V praxi existuje pét zakladnich forem komunikace, které jsou souhrnné nazyvany propa-

gacéni mix. Je to:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations
e Piimy marketink

e (Osobni prodej

1.3.1 Pojem marketingové komunikace

Zakladni ulohou marketingové komunikace je vyména informaci o produktu, sluzbé nebo
organizaci mezi odesilatelem a pfijemcem sd€leni. Pojem marketingova komunikace
zahrnuje §irsi pojeti, neZ pojem propagace.

vvvvvv

Marketing slouZzi k poznéani toho, co vyrabét. Ale toto zjisténi by nebylo mozné bez komu-
nikace se zdkaznikem a nebylo by také mozné pfemenit toto poznéani v produkt bez komu-
nikace uvnitt firmy. A pokud je produkt vytvofen, musi byt propagovan, aby se prodal.

Tzn., ze propagace je pouze ¢ast marketingové komunikace.
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Komunikace

se zakazniky

Propagace Komunikace

vyrobku Marketingova uvnitf firmy

komunikace

Komunikace
s okolnim

prostredim

Obr. 2. Marketingova komunikace.

Zdroj: viastni.

1.3.2 Propagacni plan

K tomu, aby byla reklamni kampan GspéSné, musi firma vytvofit urcity propagacni plan.
Tento propagacni plan stanovi:

® Co chceme ziskat (cil).

e Koho musime oslovit, aby byla reklamni kampan uspésna (cilova skupina).

e Jaké informace maji byt sdéleny (poselstvi).

e Jak budou informace z firmy k pfijemci pfenaSeny (média, propagacni prostiedky).

® Rozpocet (kolik firma vynalozi penéz na propagaci).
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e Konecna kontrola (zjisténi u¢innosti jednotlivych propagacnich aktivit).

Toto jsou hlavni body, které by mél propagacni plan zahrnovat. Je velice dulezité na tyto
otazky odpovédét pred zacatkem realizace propagacnich aktivit. Proto kazdy bod déle ro-

zeberu trochu podrobné;i.

CiL
Cil propagace by mél byt uréen co nejkonkrétngji. Cim je cil konkrétngjsi, tim miize byt
jeho dosaZeni co nejlépe naplanované. Hlavnim tkolem propagace je komunikace se za-

kazniky s cilem dosazeni zisku, zvySeni znamosti znacky a zlepSeni image.

CILOVA SKUPINA

Cilova skupina je skupina spotiebitelli, zakaznikl ¢i potencidlnich zakaznikt, na které je
zaméfeno propagacni Usili. Cilovou skupinou ale mohou byt i zaméstnanci, dodavatelé atd.

Je to takova skupina lidi, kterd by mohla mit pravdépodobné o vyrobky zdjem. Spravny

vvvvvv

POSELSTVI

Poselstvi je samotny obsah sdéleni, prezentace nebo osloveni. Obsahuje vSechny informa-
ce, které maji byt pfijemci sd€leny. Aby byla cilova skupina oslovena u¢inn¢, musi byt

znamy potieby této skupiny.

PROPAGACNI PROSTREDKY

Jiz v propagacnim planu by se mélo urcit, které¢ prostfedky maji byt k propagaci vyuzity.
Zda to bude reklama v médiich nebo metody pfimého marketingu, Internet, osobni prode;,
ruzné slevy, zvyhodnéné nakupy, vzorky atd. Je mnoho zpisobi, které mohou byt pouzity
k propagaci. Je dilezité vybrat si ten, ktery je nejpiijatelnéjsi z hlediska financnich nékla-
di, ¢asové a technické naro¢nosti a ti€innosti. Také druh zbozi by mé¢l byt bran v Givahu pfi

vybéru propagacnich prostiedki.

Mnoho firem také vyuziva Internet jako propagacni nastroj, a to umisténim prezentace

svych vyrobkl na internetovych strankach firmy. Veskeré informace o firm¢, nabidku pro-
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duktti a sluzeb nebo katalog vyrobki 1ze prevést do elektronické podoby a tuto prezentaci

pak umistit na své internetové stranky k volnému stazeni ¢i prohlédnuti.

Obrovskou vyhodou této prezentace je, Ze k informacim bude mit piistup jakykoliv zdkaz-
nik ¢i navstévnik téchto stranek kdykoliv a odkudkoliv na svété. Internet za vas pracuje 24
hodin, 7 dni v tydnu ve funkci informovat ptipadné zajemce o vasi nabidce popft. si mohou

zajemci zbozi rovnou objednat.

HARMONOGRAM

Harmonogram se stanovuje zejména v piipadé, kdy firma hodla pouzit hned né€kolik propa-
gacnich akci souCasné. Musi se stanovit naslednost téchto akci, aby se nepiekryvaly a byly

efektivni.

URCOVANI ROZPOCTU NA PROPAGACI

Nabizi se n€¢kolik moznosti, podle kterych se miize urcit, kolik pen¢z vynalozite na propa-
gaci.

e Metoda moZnosti — firma vynalozi na propagaci tolik penéz, kolik ji zbude. OvSem
malokdy se stava, Ze firm¢ zbudou penize, proto je tato metoda neefektivni. Piesto je

veelku Casto pouzivana.

e Metoda procenta z prijmu — tato metoda je také pomérné uzivana, ovSem idedlni po-
stup to také neni. A to z divodu, Ze vyrobek bez dostatecné propagace se prodava hiife,

tudiz si na sebe nemiize tolik vydélat.

e Metoda konkurenéni rovnosti — na propagaci vynalozi firma minimalné tolik penéz,

co konkurence.

e Metoda cil-ukol — nejdiive se stanovi cil propagace a az potom se urci, kolik bude po-

titeba penéz k jeho realizaci. Tato metoda se zda byt jako logickd, ovSem firma si musi
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dat pozor, aby nevynalozila ptili§ pen€z jen na propagaci a ostatni prvky marketingové-
ho mixu podceni. Pouze propagace totiz nezajisti tspéch, naopak pfili§ vysoké naklady

na propagaci mohou firmu dostat do ztraty. Proto i tato metoda neni zcela bez rizika.

[10]
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1.4 Internetovy obchod

Prodej vyrobku a sluZeb pres Internet dnes vyuziva vétSina podnikd. Néktefi prodéavaji
pouze po Internetu a klasicky kamenny obchod prosté nemaji. Tento trend je dnes ¢im dal
nakladnéjsi, nez tradicni kamenny obchod diky absenci mnoha nakladl, bez kterych se
kamenny obchod provozovat nedd, ale pro internetovy prodej neni pottebny. Déle je to
celkovd zména ndkupniho chovani dnesnich zdkazniki a mnoho dalSich dtvoda, které bu-
dou popsany pozdéji stejné jako nevyhody, které s sebou internetovy prodej ptinasi jak pro

prodejce, tak pro zakazniky.

Dnes si jiz mizeme vSimnout zmén, ke kterym doslo vlivem velkého vyuzivani internetu.

Mezi tyto zmény patii zejména:

**  Mobilita — ptipojit se k internetu je dnes mozné prakticky odkudkoliv.

o .. N~ . ry .y .y .y o FF oy N FF r oy Jegr

& Zmény ndakupniho chovani, zvyklosti a ocekdvani lidi — Internet nabizi obrovské

4

% Novy pohled na uspokojovani potieb zdikaznika — firmy si uvédomuji potiebu lep-
Siho a pfesnéjsiho uspokojovani potieb svych zédkazniki, proto musi vyvijet ¢im dal
lepsi systémy evidence zdkaznikl, jejich pozadavki, reklamaci a ostatnich informa-

ci — to se souhrnné¢ nazyva tizeni vztahi se zékazniky.

s Interakce — okamzita reakce a komunikace se zakaznikem.

Internet ma celosvétovou plisobnost. VSichni lidé po celém svété s pfipojenim k internetu
maji ptistup k informacim na internetu. Ostatni média maji ptisobnost pievazné regionalni,

pouze v ramci urcité zeme nebo oblasti.
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Porovnani internetu s ostatnimi médii je piehledné znazornéno v nasledujici tabulce.

klamniho sdéleni

Faktor Televize Rozhlas Casopisy, noviny Internet
Pisobnost mé- R .. | PFfevazné regio- Pfevazné regio- e
, Pfevazné globalni s s Celosvétova
dia nalni nalni
Smér komunika- jednosmeérna Jednosmérna Jednosmérna Obousmérna
ce (one-to-many) (one-to-many) (one-to-many) (one-to-one,
many-to-many)
Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky Zvuk, V|c’ieo, text,
obrazky
Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny Nekdy nr?)\’//erohod-
MozZnost indivi-
dualizace obsa- Ne Ne Ne Ano
hu
Cena reklamy Vysoka Stfedni Stfedni Nizka
. . . dlouhodobé, po
Pusobeni zpra- v gf(r:rt:;igbve’s i Kratkodobé, v gtlyobuum?:r?lge%? dobu prohlizeni
vy, reklamy lani ¥ okamziku vysilani st?énk webové stranky,
y dopliikové
Opétovné shléd-
nuti zpravy, re- Ne Ne Ano Ano
klamy
Rychlost odezvy
na reklamni sdé- Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
leni
Moznost méit
ucinnost re- Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka

Tab. 1. Porovnani internetu s ostatnimi médii.

Zdroj: [8]
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1.4.1

Vyhody a nevyhody internetového obchodu

Prodej ptes Internet nabizi mnoho vyhod i nevyhod jak pro prodejce, tak pro zakazniky.

Jaké to jsou, ukazuje nasledujici prehled:

Vyhody pro ziakazniky:

>

vV V Vv V¥V V

nizsi ceny

pohodli a Gspora ¢asu

velké mnozstvi informaci k dispozici

globalnost

Siroky sortiment oproti nabidce v kamenném obchod¢

nepretrzity provoz

Nevyhody pro zakazniky:

>

>

Neduvéra a obavy pro zdkazniky, ktefi nemaji s nakupovanim ptes internet
zkuSenosti.
Prodejce 1 zbozi je virtudlni, tudiz si zdkaznik nemiize skute¢né zbozi prohlédnout a

muzZe postradat osobni kontakt s prodejcem.

Vyhody pro prodejce:

>

Uspora nakladi diky niz§im celkovym nakladéim oproti nakladéim v kamenném
obchodé¢.

Prodejce se mtize Uizce specializovat na urcity obor a diky globalnosti internetu
ziskat zakazniky po celém svéte.

Niz8§i ceny oproti konkurenttim prodavajicim v kamenném obchodé¢.

Moznost zacileni na konkrétni typ uzivatele.

ZjednodusSeni prace, jelikoZ si zdkaznik vyplni sam objednavku a odesle ji prodejci.
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>

Prostorova a ¢asova neomezenost.

Nevyhody pro prodejce:

>

>

1.4.2

Konkurence ze stejného oboru, které také prodava ptes internet.

vvvvvv

osobni komunikace se zékazniky pfti prodeji ¢i nedostatecné urovné zdkaznickych

sluzeb. Je potteba vytvaret programy pro zajisténi loajality zakaznik.

Problémy plateb — prodejce musi nabidnout nékolik moznosti plateb pro zakazniky,

aby si kazdy mohl vybrat ten, ktery mu nejvice vyhovuje.

Problémy dopravy — prodejce musi zajistit pfepravu zbozi k zdkaznikovi a najit

nejvhodnéjsi variantu piepravy.

Investice do reklamy a propagace — obchodu na ulici si vS§imne kazdy kolemjdouci,
coz neni zaruceno na internetu. Prodejce musi zajistit, aby se zdkaznik o internetoveé
prodejné dovédel.

Problém anonymity — prodejce si nemtze byt jisty, kdo u né¢ho nakupuje.

Zikladni predpoklady prodeje na internetu

Kazda firma, kterd chce své vyrobky Ci sluzby prodavat pres Internet, by si méla nejdiive

odpoveédét na par otazek:

» Je vyrobek obchodovatelny on-line?

Internet miize slouzit jako prostiedek propagace, pokud ovSem navic lze vyrobek po Inter-

netu prodévat, je idealni tuto moznost vyuzit.
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» Jsou i zakaznici on-line?

Pocet nakupujicich ptes Internet se rok od roku zvysSuje. Vedle mladych lidi vyuzivaji in-
ternet 1 starS$i generace. A ten, kdo pfes Internet jesté¢ nakupovat nezacal, mize kdykoliv
zacit. Proto by firma méla ud¢€lat prvni krok a ne ¢ekat, az vyciti potiebu ze strany zékazni-

kit nakupovat pies Internet.

> Kolik to bude stat?

Provoz webovych stranek neni vzdy drahou investici, ale urcité investice se musi vlozit do

reklamy a propagace téchto stranek, do aktualizace a do novych technologii.

» Co lze diky internetovému obchodu ziskat?

Firma ziska zpétnou vazbu od zakaznikli, zdroje pro vyzkum trhu, ziska nové kontakty,

wewv

mnoho dalsich.

» Jakd jsou rizika on-line obchodovani?

Jako vSude, 1 zde existuji urcita rizika, kterych si firma musi byt védoma. Napiiklad po-
skytne informace svym konkurentim, miiZze utratit hodné penéz do vzniku internetovych
stranek a internetového obchodu bez predpokladané navratnosti, mize si poSkodit image

diky Spatn¢ fungujicim strankdm nebo diky pomalé reakci na zédkaznikliv dotaz.

[8]
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1.5 Zavér teoretické c¢asti

Z poznatkl z teoretické Casti vyplyva, Ze firma, ktera chce byt na trhu uspé$na a udrzet si
své zdkazniky, musi sledovat jejich potfeby a zaméfit se na ty oblasti, které zakaznikim

doposud neposkytuje, presto ze je po téchto produktech ¢i sluzbach evidentni zajem.

Pokud se firmé& podafi takovy vyrobek i sluzbu svym zdkaznikiim nabidnout, zdkaznik
bude mit pocit, Ze o n¢j firma stoji, ze si ho vazi a Ze pravé proto mu nabizi pfesné to, co
potieboval. Firma si tak buduje se zakazniky dobré vztahy, ziskava loajalni zédkazniky a
stava se ziskovejsi.

Pokud se firmé podaii uvést na trh novy vyrobek ¢i sluzbu, je také velice diilezité, aby se o

této novince zakaznici doveédéli a aby pro né€ byl ndkup pohodiny a dostupny.

Co by nem¢lo v zddném podnikani v dneSni dob¢ chybét, je Internet. At uz jako prostfedek
propagace ¢i prodeje. Pokud firma nebude brat Internet jako nezbytnou soucéast dnesniho

trhu, jen stézi miize byt silny soupet svym konkurentiim.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA

2.1 Firma Tefi-Tex, s.r.o.

Tefi-Tex je pomérné mladéa firma. Vznikla v kvétnu roku 2004 a jeji majitelkou je Blanka

Schmidtova. Sidlo firmy je v UniCové a ma 14 zaméstnanct.

Hlavni ¢innosti je vyroba bytového textilu z froté a z platna, tj. osusek, rucnikii, Zupant,
pteztivek, koupelnovych piedlozek, détskych zavinovacek, loznich souprav a prostéradel.
Jelikoz ale vyrabi veskeré zbozi sami, nabizi moznost zhotoveni i jakéhokoliv vyrobku
z froté ¢i platna na konkrétni pfani a pozadavky zakaznika. Déle nabizi moznost vysiti lo-

ga, jména Ci obrazku na jakykoliv jejich vyrobek.

I za tu kratkou dobu, co je firma Tefi-Tex na trhu, si dokazala velice rychle najit své stalé
odbératele, mezi néz patii hlavné hotely a jind rizné ubytovaci zatizeni, dale jsou to re-
klamni agentury, které pouzivaji vyrobky s vysivkou jako reklamni pfedméty, ale podstat-
nou ¢ast odbératell tvoii také riizné maloobchody, velkoobchody s textilem a dale zakazni-
ci, ktefi si chodi koupit zbozi ptimo do firmy. (Samostatnd podnikova prodejna neni, ale

tento ucel plni sidlo podniku).

Vyhlidky do budoucna jsou velice nadéjné, jelikoz Tefi-Tex ziskava stale nové zdkazniky a
postupné se rozriista. Usp&$né jiz také vstoupila na slovensky trh, kde ma nékolik stalych

odbératelli, hlavné hotely. Planuje ale vstoupit na vice evropskych trhi.
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2.2 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy popiSu a dale podrobnéji rozeberu silné a slabé stranky podniku

(vnitini faktory) a také jeji prilezitosti a hrozby (vnéjsi faktory).

2.2.1 Silné stranky — S

® vysoka kvalita

® nizk4 cena

® vlastni vyroba

® Uprava vyrobku dle ptani a potieb konkrétnich zékaznika

® vysivaci stroj

2.2.2 Slabé stranky — W

e pomérné vysoka konkurence ze zahranici
e nekvalifikovani pracovnici

® nedostate¢nd propagace

Za nejvetsi silnou stranku firmy Tefi-Tex povazuji predevsim vysokou kvalitu jejich vy-
robkii (u froté vyrobki je to 500 g/m” a u platna 150 g/m?, veskeré vyrobky jsou vyrobeny
ze 100% bavlny). Gramaz froté je nejvyssi, ktera se k vyrobé froté vyrobkl na naSem trhu

pouziva, proto také vynikaji vybornou savosti, mekkosti, kvalitou provedeni a trvanlivosti.

Vzhledem ke kvalité vyrobkt je cena velmi pfizniva nebo srovnatelna vzhledem ke konku-

renci.

Dalsi velkou vyhodou je, Ze si firma vyrabi vSechny své vyrobky sama v prostorach podni-

ku. Nakupuji pouze neupravené bilé froté ¢i platno, nit¢ a dal§i drobny material potfebny
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k vyrobg¢, ale stfihani, §iti, Gprava, barveni, vySivani atd. je uskuteciiovano pracovniky fir-

my.

Proto neni problém vyrabét kromé klasickych vyrobki, které jsou nabizeny, i jakékoliv
odlisné podle ptani zdkaznikl. Tato sluzba je zdkazniky velmi vyuzivana. Jedna se hlavné
o atypické rozméry vyrobkt, barev a jinych uprav nebo zédkaznik pozaduje takovy vyrobek,
ktery v zakladni nabidce viibec neni, ale neni problém ho vyrobit podle konkrétnich poza-

davka.

Diky vySivacimu stroji je firma schopna vysit na jakykoliv svlij vyrobek logo jakékoliv
firmy, nazev, obrazek, jméno, znak atd. Tato sluzba je taktéZ velmi poptavana, zejména
v pripad¢, kdy mé vyrobek slouzit jako propagacni predmét ur€ité firmy. OvSem tuto sluz-

bu si velice oblibila 1 Siroka vefejnost (jako darkové predméty).

Velice ptizniva je i zahrani¢ni konkurence, kterd je minimalni.

Asi nejvétsi slabou strankou firmy je konkurence na trhu ve stejném oboru. I kdyz neni
mnozstvi téchto konkurentti obzvlasté velké, jsou to zejména takové podniky, které maji na
trhu bud’ dlouholetou tradici a maji vybudovany sviij vérny okruh velkych odbératelii, né-
kdy 1 navzdory vyssi cené ¢i nizsi kvalit¢ vyrobku ve srovnani s firmou Tefi-Tex. Nebo
maji tito konkurenti vétsi zasoby ¢i jsou schopni vyrobit rychleji, tudiz maji kratSi dodaci

lhtity a proto vitézi v ptipadech, kdy zakaznik potiebuje zbozi ihned.

Slabinou firmy je i to, ze ne vSechny pracovnice jsou vyucené Svadleny. Tyto pracovnice
neumé¢ji vykonévat vSechny dil¢i tikony potiebné ke zhotoveni vyrobku a nejsou schopny
tak nahradit jedna druhou. Nastésti jsou takové pracovnice pouze 2 z 10, coZ neni az tak
nepiiznivé.

OvsSem za nejvétsi slabinu povazuji to, ze firma a vyrobky nejsou dostatecné propagovany.
VéEtsi propagace by urCité zvysila prodej vyrobki, ale také znamost firmy, znacky a

v neposledni fad¢ i celkovou image.
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2.2.3 Prilezitosti — O

® prinik na zahrani¢ni trhy

® zvysujici se pozadavky zakaznikli na kvalitu zbozi
® budovani dobrych vztahtli se zakazniky

® budovani image a znamosti firmy

2.2.4 Hrozby-T

® moznost zvySeni konkurence ze zahranic¢i po vstupu do EU

® zvysSeni cen materialu

ptirodni katastrofy

finan¢ni problémy

Nejveétsi prilezitosti pro firmu Tefi-Tex je asi snaha proniknout i na zahrani¢ni trhy.
V posledni dobé se hodné zaméftila na Slovensko, kde jsou pomérné tispésni. Jejich pranim
je ale proniknout také na jiné evropské trhy. Jako prvni krok pro dosazeni tohoto cile bylo
pteloZeni internetovych stranek firmy do péti jazyki (slovenstina, némcina, anglictina, pol-

Stina, mad’arStina), ze kterych si navstévnik téchto stranek muize vybrat.

Proniknuti na zahrani¢ni trhy firmé zajisté uleh¢i i ¢lenstvi CR v Evropské unii, kde je jed-
notny evropsky trh jednou z hlavnich myslenek. OvS§em musi také pocitat s moznym narts-

tem zahrani¢ni konkurence.

S rostouci konkurenci budou zadkaznici zvySovat své pozadavky na vysokou kvalitu a
nizkou cenu. V tomto piipad¢ jsou prilezitosti firmy Tefi-Tex velké, jelikoz jejich kvalita i

cena jsou piiznivé, jak jsem jiz zminila.

Budovéani a udrzovani dobrych vztaha se soucasnymi i potencialnimi zakazniky nabizi pii-

lezitost byt konkurenceschopnéjs$i. Nékdy zékaznici nevybiraji jen podle ceny ¢i kvality,
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mnoho z nich klade diraz na to, jak se s nimi jedna, jestli jsou pracovnici firmy ochotni a

vstiicni a zda se zalezitosti vzdy vytidi bez konflikti.

Také budovani dobré image a znamosti znacky pomoci riznych propagacnich nastroji
predstavuje piilezitost, jak byt uspesni.

Kazdy podnik by si mél byt také védom, jaké hrozby mohou nastat. At uz se jedné o
zvyseni cen materialu nebo sluzeb, které zajisté zvysi cenu vyrobk, tak to mohou byt riz-
né piirodni katastrofy, které pfijdou bez varovani a mohou firmu poskodit tak, Ze uz se
nikdy nevzchopi. Hrozba muze byt 1 to, ze se firma dostane do finan¢nich potizi a bude
nucena pozastavit provoz atd. Na nékteré¢ hrozby se mlize podnik pfipravit a mize s nimi

pocitat, jiné¢ jsou nevyhnutelné.
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2.3 Prehled konkurence

Firma Tefi-Tex, s. r. 0. se pohybuje na trhu s textilem, konkrétné s bytovym textilem, vy-

robky z froté a bavinéného platna.

Jako konkurenty 1ze oznacit vSechny podniky, které se zabyvaji stejnou ¢innosti, jako firma
Tefi-Tex. Tyto konkurenty pak miizeme rozdé¢lit na velké a malé. Zminila bych jen ty vel-

ké, které firma pocit'uje opravdu jako konkurenty.

2.3.1 Prehled nejvétSich konkurentii

CESKA TEXTILNI, a. s.

Tradi¢ni vyrobce (jiz od roku 1947) froté ru¢nikili, osusek, zupant, zinek, kosmetickych
Celenek, koupelnovych predlozek, plazovych osusek, plazovych tasek atd. Veskeré vyrobky
jsou ze 100% bavlny. Své vyrobky dodava pod znamou znackou FROTEX.

VEBA (Broumov)

Tato textilni spolecnost patii mezi nejvetsi Ceské bavinarské vyrobce, ktera zaméstnava
1370 pracovniki. Jeji prednosti je dlouholeta tradice a kvalita. Vyrabi bytovy a odévni sor-
timent, zejména froté¢ zbozi vSeho druhu, stolni pradlo, lizkoviny, zakarské koSiloviny a
africké bavinéné brokaty. 80% své vyroby vyvazi do mnoha zemi Evropy, Ameriky nebo

Afriky.

BELVEDERE TEXTIL, s. r. o. (Prost&jov)

Vyrobce hotelového a bytového textilu, tzn. loZzni soupravy, prostéradla, ubrusy, ru¢niky,

osusky, zaclony, zavésy, utérky. Také nabizi sluzbu vysivky ¢i tisk loga.

Tito konkurenti se snazi ziskat stejny okruh zakaznikl jako firma Tefi-Tex. Ta se obcas
setkava s tim, ze zékaznik srovnava cenovou nabidku s n€kterou z téchto firem. Naopak
firma Tefi-Tex nékdy musi vyuzit pomoci od nékterych svych konkurenti, napt. kdyz neni
schopna sama ze svych kapacit vyrobit velkou zakdzku vcas, koupi cast této zakazky u né-

kterych z vyse uvedenych firem a proda pak svému kone¢nému zékaznikovi.
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2.4 Piehled zakazniku

Nejvétsi skupinu odbératelit dale tvofi podniky, které pouzivaji vyrobky jako propagacni
pfedméty, na nichz je vysity vétSinou nazev nebo logo firmy. Tyto propagacni vyrobky pak
davaji svym zakazniklim nebo jsou pouzivany uvnitt podniku. Do této skupiny patii také
reklamni agentury, které se zabyvaji zprostfedkovanim propagacnich predméti. Tato sku-

pina odbérateld tvoti asi 60% zisk.

Velkou skupinu odbératelt tvoii takova zatizeni, kde je potteba bytového textilu z froté a
pléatna, tzn. osusky, rucniky, Zupany, prostéradla, povleceni, piedlozky, papuce atd. Jsou to
tedy predevsim hotely a jina ubytovaci zafizeni, lazné, campy, bazény a sauny ¢i kosmetic-

ka studia. Tato skupina odbératelll tvofi asi 30% ziski.

Mensi, avsak nezanedbatelnou ¢ast odbératelti jsou maloobchody s textilnim ¢i bytovym
zbozim, do kterych firma Tefi-Tex dodava. Zacinaji se také v malé mife ozyvat prvni za-
kaznici, ktefi navstivily internetové stranky a objednali si zbozi ptes internetovy obchod a
dale jsou to zakaznici, kteti kupuji ptimo ve firm¢, i kdyz tam neni zfizena Zadnéa podniko-

va prodejna. Tyto tfi skupiny zdkazniki dohromady tvofi asi 10% ziski.

2.4.1 Prehled nejvétsich odbérateli
Hotel AMETYST, Praha

Hotel BESTOL group, a. s., Olomouc
Hotel BLUE ORANGE, Praha

Hotel HENRICI, s. r. o., Praha

Hotel HIDDEN PLACES,; s. r. o., Praha
Hotel HOLIDAY INN BRNO, Brno
Hotel INTER. CONTINENTAL, Praha

Hotel KAMILA, a. s., Chorvatsky Grob, Slovenska republika
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Hotel ROSE, Breclav
Hotel SPA HOTEL CENTRUM, Frantiskovy Lazné
Hotel TUSCULUM TRADE, s. r. 0., Rousinov u Vyskova

Hotel TUSKULUM, Lukov u Zlina

Reklamni agentura ACTIV, Brno
Reklamni agentura ALEGRIA CZ, s. r. 0., Olomouc
Reklamni agentura HAILO, s. r. o., Slapanice

Reklamni agentura MORAVIA PROPAG, Brno

Kosmetické studio BODY SUN s. r. 0., Brno
Vlasové studio BOMTON, Praha

Kadeinictvi VELA CZECH, s. r. 0., Moravska Ostrava

Vybaveni hotelit DEKOR ARTS, s. r. o., Praha
Vybaveni hotelt SCARABEUS-DECOR, s. r. o., Praha

Vybaveni hotelit TEXTIL LUDMILA, s. r. o., Praha

Velkoobchod s textilem AT Kontrakt, s. r. o., Tren¢in
Obchodni dim CENTEX, a. s., Brno

Zasilkovy katalog FORTEL katalog, s. r. o., Uhersky Ostroh
Velkoobchod s textilem SKANTEX, Praha
Kimberly-Clark, s. r. o., Praha

Zdravotni pojistovna METAL-ALIANCE, Kladno

Zpracovani dieva CERNY COMPONENTS, s. r. o., Unicov
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2.5 Soucasna nabidka zbozi a sluzeb

Jak jsem jiz zminila, hlavni ¢innosti firmy je vyroba bytového a hotelového textilu prevaz-
n¢ z froté a platna. Jejim cilem ovSem je vyhovét vSem poptavkam, tzn. snazi se uspokojit
rizné pozadavky zdkaznikd, i kdyz jsou to kolikrat pozadavky, které nejsou piesné naplni
¢innosti firmy. Byvaji to vétSinou velice specifické vyrobky, které¢ nejsou na trhu zcela

bézné dostupné, jako naptiklad

V téchto ptipadech se firma nejprve snazi vyrobit takové vyrobky sama a pokud to v jejich
silach neni, snazi se alespon takové zbozi zajistit od jiného dodavatele a pak jej svému za-

kaznikovi prodat.

Pro predstavu bych uvedla zakladni nabidku zbozi a sluzeb firmy Tefi-Tex:

2.5.1 Nabidka zboZi (cenik viz. pFilohy)
Rucniky, osusky

Zupany

Froté prostéradla, bavinéna prostéradla
Froté papuce

Povleceni

YV V V V VYV V

Ostatni (détské zavinovacky, bryndaky, kosmetické rucniky)

2.5.2 Nabidka sluzeb
» Vysivka na jakykoliv vyrobek firmy (napft. logo, obrazek, jméno).
» Zpracovani vysivky (pokud je vysivka slozitd, tzn. nesklada se jen z pismen, musi
se nechat nejdiive zpracovat v pocitaCovém programu a teprve potom mtize byt

vysita, zpracovani je potieba vétSinou u obrazki ¢i log).
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2.6 Analyza soucasného stavu poskytovanych sluZeb zakaznikim

Firma Tefi-Tex se snazi udrzovat dobré vztahy se svymi stalymi zédkazniky. Jejim cilem je
udrzovat dlouhodobé pratelské vztahy s takovymi zdkazniky, ktefi jim zajisti pravidelné

odbeéry a ktefi budou tvoftit dlouhodobé a konstantni procento jejich trzeb.

Firma si nechala jiz dfive vytvofit internetové stranky za ucelem lepsi komunikace se sta-
lymi i potencialnimi zakazniky. Tyto internetové stranky slouzi zaroven i jako internetovy

obchod, jelikoZ si mohou navstévnici téchto stranek nabizené zbozi ithned zakoupit.

Daéle se snazi firma udrzovat vztahy se zdkazniky pravidelnymi navstévami, napiiklad pfti

ptilezitosti dodavky zbozi, kdy zpravidla doveze zdkaznikovi i n€jaky darek.

Firma se také snazi navazovat kontakty s potencionalnimi zakazniky, zejména s oblasti
hotelnictvi. V téchto piipadech firma takového potenciondlniho zékaznika oslovi bud’ e-
mailem nebo telefonicky a snazi si domluvit schiizku, kde by kratce prezentovala své vy-
robky a sluzby. Nebo nejdiive zasle zakaznikovi po jeho svoleni nabidku a cenik a pokud

osloveného tato nabidka zaujme, sjednaji si osobni schiizku.

K lep$im vztahlim a k udrzeni si zdkaznikd by podle mého nazoru urcité ptispelo, kdyby
firma nabidla svym zékaznikiim novy produkt ¢i sluzbu, kterou v soucasné nabidce nemaji,
ale poptavka ze strany zakaznikl existuje. Dale by pak tuto novinku svym zdkaznikiim

prezentovala jako rozSiteni nabidky, kterd povede k jejich vétsi spokojenosti.

Mezi soucasnou nejvice poskytovanou a zddanou sluzbou je pravé vySivka at’ uz na vlastni
vyrobky firmy Tefi-Tex ¢i na jiné textilni vyrobky. Firma také nabizi svym zakaznikiim
zpracovani napf. jejich loga ¢i obrazku ve specidlnim pocitaCovém programu. Toto zpraco-
vani vySivky zajistuje firma Tefi-Tex u své dodavatelské firmy za poplatek (500 — 2000 K¢

podle velikosti a slozitosti vysivky).
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Prvni zpracovani si musi zakaznik zaplatit, ovSem pii kazdém dalSim vysivani tohoto stej-
né¢ho motivu zédkaznik uz za zpracovani neplati. Firma Tefi-Tex u sebe archivuje vSechny
zpracované. Tim se také snazi o to, aby se zakaznik vratil nechat si tento motiv vysit opa-
kované. U vétSiny piipada se to vypléci, protoze kdyz uz si zakaznik zaplati za zpracovani

vysivky, snazi se to pak maximaln¢ vyuzit.

Dalsi poskytovanou sluzbou zakazniktim je splatnost faktur do 14 dni az do 1 mésice, stej-
né tak jako skonto z fakturované ¢astky pii okamzité platb&. Splatnost 14 dni mohou vyuzit
ti zékaznici, jejichz fakturovana cCastka je minimaln¢ 15.000 K¢, 1 mésic pak ti zékaznici,

jejich fakturovana ¢astka je minimalné 50.000 K¢&. Skonto 10% z fakturované ¢astky mohou

vyuzit vSichni zékaznici, ktefi zaplati fakturu do 3 dni a jejich fakturovana ¢astka je mini-

maln¢ 10.000 K¢.

Mezi dalsi sluzby poskytované zédkaznikiim patii doruceni velkych zakazek ptimo firmou
Tefi-Tex na jeji ndklady na adresu urceno zadkaznikem. Pokud se jedna o zakazky, které Ize
poslat balikem postou, pak poStovné plati zdkaznik. Pokud je ale zakézka tak velkd (napf.
1000 ks ru¢nika €1 osusek), pak takovou zakazku doruci firma Tefi-Tex svym autem bez-

platné ptimo k zdkaznikovi.

MozZnost ndkupu pfes internet nebo zakazkova vyroba presné¢ podle pozadavki zékaznika

hraji také nemalou ¢ast v poskytovanych sluzbach zakaznikm.

Podle mého nézoru poskytuje firma Tefi-Tex pomérné kvalitni sluzby svym zakaznikiim a
snazi se jejich uroven stale zvySovat a rozSifovat nabizené sluzby o dalsi. O tom, Ze jsou
sluzby kvalitni a zaddané, vypovida také to, ze se zdkaznici stale vraceji, aby tyto sluzby

opakovan¢ vyuzili.
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Hlavni nedostatky poskytovanych sluzeb:

Jako nejvétsi nedostatek spatfuje firma Tefi-Tex to, Zze obCas nestihne splnit objednavky
vcas. Jsou to zejména velké objednavky, kdy neni zbozi v dostate¢ném mnozstvi na skladé
a zadkaznik na tuto objednavku spéchd. Tato situace se pak fesi pravé vypomoci od svych
konkurentt, i kdyZ tuto moznost voli firma Tefi-Tex nerada. Stdle je vSak ale lepsi volit
tuto variantu, nez nedodat zbozi vC€as a riskovat tak moznost ztraty nespokojeného zakaz-

nika.

Dalsi problém byva to, Ze se nestihaji dodat v€as vyrobky s vysivkou. Jelikoz firma vlastni
jen jeden vysivaci stroj, mize se stat, ze v obdobich, kdy je zakazek na vySiti mnoho, ne-
stihd se dodavat objednavky vcas. Kapacita dalSiho stroje by vSak zase nebyla vyuzita, pro-
toze obdobi, kdy je kapacita vySivaciho stroje mens$i, nez jsou pozadavky se stiida

s obdobim, kdy stroj neni vyuzit na maximum.

Vcelku ale firma vidi poskytovani vSech svych sluzeb jako svou silnou stranku a je si vé-
doma zajmu o tyto sluzby ze strany jejich zakaznikl. Proto by chtéla nabidku sluzeb stale
rozSifovat, aby mohla nabidnout svym zakaznikiim maximalni spokojenost a dosahla vét-

Sich ziskd.
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2.7 Soucasny stav propagace zbozi a sluzeb firmy Tefi-Tex

Internet je témeét jedinym propagacnim nastrojem firmy. Na internetovych strankéach firmy
najde navstévnik informace o firmé, kompletni nabidku zbozi a sluzeb, cenik, internetovy

obchod, kontakty a moznost zaslani dotazu.

Diive firma vyuzivala i propagace v riznych reklamnich katalozich nebo rozesilala poten-
ciondlnim zakaznikiim postou svoji nabidku s cenikem. Tyto moznosti byly ov§em vyhod-
noceny firmou jako neefektivni a proto od nich zcela upustila a vSechny propagac¢ni aktivi-

ty sméfuje na Internet a osobni kontakt se zakaznikem.
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3 PROJEKT

Cilem mé diplomové prace je navrhnout projekt rozsiteni poskytovanych sluzeb kone¢nym

zékaznikiim firmy Tefi-Tex za ucelem zvySovani jejich spokojenosti.

V projektové ¢asti bych se chtéla zabyvat tomu, o co konkrétné bude nabidka sluzeb rozsi-

fena, vybérem vhodného dodavatele,

3.1 RozSifeni nabizenych sluzeb

Jak jsem jiz zminila, firma Tefi-Tex nabizi sluzbu vysivky na své vyrobky. Tato sluzba je
velice oblibena, zejména u hotelti ¢i jinych ubytovacich zafizenich, restauraci, lazni, kos-
metickych studii a jinych, kdy si zadkaznik nechavé naptiklad na rucniky, osusky ¢i zupany
vysit vétSinou sviij nazev nebo logo.

Cim dal castéji ale pfichazi poptavky na vysiti i jinych vyrobka, nez jsou vyrobky firmy
Tefi-Tex. A to zejména na tricka, mikiny, bundy nebo Cepice, kdy pak toto obleceni slouzi
bud’ jako pracovni odév, naptiiklad pro persondl v hotelich nebo ¢iSniky v restauracich,

nebo slouzi jako propagacni ¢i darkovy predmét dané firmy.

Takova poptavka vétSinou ziistane nevyfizend nebo si musi zakaznik zajistit sam zbozi,
jako naptiklad tricka, na které pak firma Tefi-Tex jen vysije pozadovanou vysivku. Tato
sluzba je ovSem malo ziskova, protoze zisk z vysSivky je minimalni. Hlavni zisk plyne
z vyrobkil firmy. Druhy problém je ten, Ze tato sluzba zbytecné zabira kapacitu vysivaciho

stroje a zbyva pak méné ¢asu na vySivani vyrobka firmy Tefi-Tex.

Proto jsem se rozhodla zkvalitnit sluzby pro zakazniky firmy Tefi-Tex a stavajici nabidku
vyrobkl rozsifit o prodej textilu, zejména obleCeni, na ktery je mozno vysit zakaznikem
pozadovanou vySivku. Tyto produkty by firma Tefi-Tex samoziejmé nakoupila u jiné firmy
a s vysivkou je pak prodala svym zékaznikiim. Pro firmu to bude znamenat vétsi zisk, pro-
toze miize pocitat se ziskem nejen z vySivky, ale i se ziskem na produktu, ktery nakoupi a

prodé s cenovou piirazkou.

V praxi by to potom fungovalo tak, Ze si zédkaznik vybere textilni vyrobek z nabizenych
produkta firmy Tefi-Tex a na tento produkt si neché vysit pozadované logo, nazev, obrazek

atd.
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3.2 Vybér dodavatele

Pti hledani dodavatele jsem kladla diiraz na $itku nabizené¢ho sortimentu a na nabizenou

cenu ve srovnani s kvalitou.

Na Internetu jsem vybrala dvé firmy nabizejici reklamni textil, které mé zaujali jak svou

nabidkou, tak cenami.

Prvni z nich je firma Lambeste, kterd ma niz$i ceny a primérnou nabidku vyrobki, druha je
firma Sols, jejichZ ceny jsou vyss$i, zato vSak nabizi rozmanitéjsi Skalu obleceni a moder-
néjsi designy. Kazdy zékaznik si tedy bude moci vybrat z drazsiho a lepsiho zboZzi, nebo

levnéjsiho a klasického.

Oba potencialni dodavatele jsem oslovila s zadosti o poskytnuti bliz§ich informaci ohledné

moznosti dodavani zbozi, dodacich a platebnich podminek.

Dale bych trochu podrobnéji napsala néco o kazdé z obou firem.

% SOL'S

Spolecnost Sol’s byla zalozena pied 15 lety a v soucasné dob¢ vyrabi a distribuuje textilni
zbozi uréené pro reklamu, propagaci, zvlastni ptilezitosti, suvenyry a pro firemni a profesi-
onalni obleceni, a to do 36 zemi na celém svété. Své vyrobky prodava vyhradné prostired-

nictvim sité svych specializovanych prodejc.

Své produkty neustdle upravuji, aby svym zakaznikiim poskytli nejvyssi kvalitu a zaroven
drzeli krok s mdédou. Nabizeny sortiment zahrnuje damsky sortiment, kolekci pro venkovni

nosSeni Outdoor a sportovni kolekci.

Nabidka spolecnosti Sol’s obsahuje v soucasné dobé témét 3000 polozek, kde mohou za-
kaznici vybirat podle barvy, materialu nebo hustoty latky, z médnich nebo klasickych stfi-

ht, v zdkladni nebo vysoké kvalité.

Velkou vyhodou spolecnosti Sol’s jsou velké skladové zasoby a tim padem velice rychlou

reakci na poptavku.
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Zameérem spolecnosti Sol’s bylo vzdy skloubit ekonomicky rtst s udrzenim etiky podniké-
ni. Tento zévazek je vidét diky védomé politice ve prospéch ochrany zdravi a zivotniho
prostiedi. Spolecnosti tak ziskala osvédc¢eni Oeko-Tex pro své nejlepsi produkty, které ga-
rantuji absenci barviv Skodlivych pro pokozku a zivotni prostfedi. Zaroven spole¢nost

Sol’s zarucuje absenci azo-barviv a niklu ve svych produktech.

Zakladni nabidka: (vSe v damském i panském provedeni)

- tricka s kratkym rukavem, s dlouhym rukédvem, do U, do V, s limeckem
- tilka na Uizka raminka, na Siroka raminka

- polokosile s kratkym rukavem, s dlouhym rukédvem

- nadmérné velikosti

- détskeé

- kosile s kratkym rukavem, s dlouhym rukévem,

- mikiny s kapuci, bez kapuce, na zip, bez zipu

- vesty fleecové, nylonové

- bundy vétrovky, fleecové, vatované, nylonové

- taSky cestovni, sportovni, diplomatky, batohy, tasky na pocitac¢
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Ukazka vyrobku znacky Sol’s:

Obr. 3., 4., 5. Ukazka vyrobkit spolecnosti Sol'’s.
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Obchodni podminky Sol’s:

- registrace nového odbératele

- odbér zbozi mozno jiz od 1 kusu

- fakturace cen vzdy podle aktualniho ceniku

- objednavky se vypliuji do objednédvkového formuléie, ktery se zasle faxem nebo e-

mailem
- zpuisob doruceni: zasilkova sluzba

- expedi¢ni naklady ¢ini 100,- + 19% DPH za jeden balik

- moznost vymény zbozi

s LAMBESTE

Reklamni textil znacky Lambeste nabizi rozsahem své kolekce zakaznikiim vhodnou vari-
antu kvalitniho textilu za velice pfiznivou cenu. Kazdy rok ptidava nové produkty a rozsi-

fuje barevnici jiz zavedenych vzoru textili, ¢imz se snazi rozsifit nabidku této znacky.

Spolecnost Lambeste piisobi na trhu jiz od poloviny 90. let a od zacatku jeji existence se

specializuje na reklamni produkty z textilu.

Jako vyhody uvadi terminovou spolehlivost, pruznou reakci na ptani klientl, pfiznivou

cenovou politiku.

Znacka Lambeste patii jiz dlouhd 1éta k vyhleddvanym znackédm v oblasti levného reklam-
niho textilu a zarucuje vysokou kvalitu pfi udrzeni velice nizkych cen. Snazi se o poskyto-

vani plného servisu a zajimavych cen.

Nemalou ¢ast produkce tvofi vyroba reklamniho textilu na zakdzku. Samotna realizace
tdchto zakazek probiha ve vlastnich vyrobnich kapacitach v Polsku a CR, nebo v Cing, kde

na vyrobu dohlizi zaméstnanec spolecnosti Lambeste.
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Zakladni nabidka: (vSe v damském i panském provedeni)

- tricka péanskd, damska, s kratkym rukdvem, s dlouhym rukdvem, do V nebo do U
- polokosile

- vesty fleecové, nylonové

- mikiny s kapuci, bez kapuce, na zip, bez zipu

- bundy fleecové, nylonové

- ¢epice

- kSiltovky
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Ukazka vyrobkii znac¢ky Lambeste:

Obr. 6., 7., 8. Ukazka vyrobkii spoleCnosti Lambeste.
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Obchodni podminky Lambeste:

- registrace nového odbératele

- odbér zbozi mozno uz od 1 kusu, pokud neni uvedeno jinak
- fakturace cen vzdy podle aktualniho ceniku

- objednavky se vypliuji do objednédvkového formuléie, ktery se zasle faxem nebo e-

mailem
- zpuisob doruceni: zasilkova sluzba

- expedi¢ni naklady ¢ini 90,- + 19% DPH za jeden balik

- mnozstevni slevy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

3.3 Stanoveni prodejni ceny

Prodejni cenu bych stanovila nasledovné: ke kazdé prodejni cené bude pfipoctena jednotna
prirazka 30 K¢. Z toho maximalné 3,- by mély piipadnout na postovné do firmy Tefi-Tex.

Tzn. Ze minimalni objednaci mnozstvi zékazniki firmy Tefi-Tex bude 30 ks.

30 ks X 3,- = 90,- (coz je cena postovného bez DPH z Lambeste do Tefi-Texu).

Pokud by objednaci mnozstvi bylo mensi nez 30 ks, bude si muset zakaznik pfiplatit popla-
tek za maly odbér. Vyse poplatku se pak bude odvijet podle poctu odebranych kusi tak,
aby se vzdy pokryla celkova cena postovného 90,-.

Naptiklad pii objednani 10-ti kust si zékaznik bude muset pfiplatit 60,-.

Minimalni objednaci mnozstvi na 1 odbér bude 30 ks, pii mensim odbéru firma Tefi-Tex

vzdy vypocita na konkrétni objednavku, kolik bude ¢init ptiplatek na maly odbér.

Zbylych 27 K¢ by pak mél pokryt ostatni naklady a Cisty zisk. Zde je nutno pocitat jen

s ndklady na persondl, ktery je zde minimalni a fixni ndklady na provoz.

Cena vysivky se pohybuje podle velikosti, slozitosti a po¢tu barev na vySivce od do K¢.
Aby firma Tefi-Tex podpoftila minimalni odbéry po 30 kusech, nabidne svym zdkaznikiim 1

slevu na cenu vySivky, pokud si zdkaznik objednd a necha vysit 30 ks.
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Vysledné prodejni ceny firmy Tefi-Tex jsou uvedeny v néasledujici tabulce.

Cena piepravného zasilkovou sluzbou PPL z firmy Tefi-Tex k zakaznikim je 100 ,- (bez

DPH).

Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Cena bez

Druh zbozi: DPH
bunda damska slaba s podsivkou 295
bunda damska zimni 370
bunda ddmské zimni sportovni 440
bunda panska slaba s podsivkou 326
bunda panska zimni sportovni 600
bunda panské zimni zateplena 460
Cepice s kSiltem - kontrast.lem. 60
kalhoty panské sportovni 260
mikina ddmska dl.zip s kapsami 202
mikina ddmska fleece dl. Zip 200
mikina ddmska fleece s kapuci 200
mikina ddmska kapuce kapsy 235
mikina ddmska zip s naplety 234
mikina détska kapuce zip 222
mikina détska s kapuci 200
mikina panska fleece dl. Zip 207
mikina panskd fleece kr. zip 197
mikina panska bez napletl 185
mikina panské fleece kombinace 226
mikina panska s kapuci 235
mikina panska s kapuci,zip 255
mikina panska s naplety 185
polokoSile ddmska kr.rukav 115
polokosile panska kr. rukav piké 130
teplaky damské 180
teplaky panskeé 192
tilko ddmské do U 85
tilko ddmské do V 85
tilko ddmské Spaget. Raminka 78
triko damské bez rukavu 85
triko damské kr.rukédv U 85
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triko damské kr.rukdv V 30
triko ddmské ragl. dl. rukdv U nebo V 100
triko ddmské ragl. kr. rukav U nebo V 88
triko détské dl. Rukav 95
triko détské kr.rukav 55
triko panské bez rukédvu U 64
triko panské dl. Rukéav 84
triko panské dl.ragl.rukav komb. 120
triko panské kr. rukédv U, V 69
triko panské kr.ragl.rukdv komb. 110
triko panské kr.rukav piké U, V 110
triko panské kr.rukav U, V 72
vesta damska fleece 167
vesta panska fleece 182
vesta panskd zimni zateplend 290
vesta unisex zimni zateplena 323

Tab. 2. Konecény prodejni cenik firmy Tefi-Tex pro produkty znacky Lambeste.

Cena bez DPH Cena bez DPH
Panska tricka Panské polokosile
Duke 89 Pacific 334
Funky 140 Pack 460
Imperial 114 Parity 324
Jazzy 140 Pilot 381
Joker 68 Planet 385
King 111 Player 363
Madis 171 Practice 348
Mojito 139 Season 198
Regent 90 Spring 230
Victor 114 Star 261
Casnal 260 Summer 195
City 141 Winter 291
Clubber 285
Fair men 318 Panské koSile
Major 144 Baltimore 376
Maori 239 Bel-air 385
Medley 196 Boston 460
Merkury 135 Brighton 474
Mix 266 Brisbane 500
Monarch 125 Bristol 446
Mytnic 198 Broadway 361
Organic men 270 Brooklyn 475
Speed 319 370
Trendy 198
Vintage 149

Damské polokosi-
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le
Damska tricka Parade
Cactus 124 People 198
Coconut 126 Podium 248
Cutty 173 Pretty 324
Girl 194 Princess 186
Groovy 109 Pulp 299
Lady O 118 261
Lady V 125 Damské kosile
Lolita 160 Efect
Malibu 155 Elite 458
Melrose 114 Embassy 405
Moorea 171 Escape 435
Pearl 109 Excess 328
Amazon 198 Executive 430
Amy 211 354
Angel 199 Mikiny
Donna 198 New Supreme
Fair women 310 Slam 324
Glamour 305 Story 425
Memphis 245 Strike 544
Mellow 181 Success 530
Miss 120 498
Moon 129 Bundy
Morning 120 Aspen
Organic women 265 Extreme 689
Palma 125 Legend 1610
Raft 928
Détské Raid 1680
Canon 134 Recif 1801
Cherry 114 Roadway 898
Imperial Kids 93 Rush 868
Mosquito 124 Tempo 898
Regent Kids 83 Tornado 1176
Candy 124 1176
Summer Kids 180 Vétrovky
Surf Kids 206 Flash 443
Surf 221
Vesty Hurricane 494
Wolker 628 Mistral 439
Viper 791 Tiger 555
Warm 430 Trophy 555
Winter 340

Tab. 3. Konecny prodejni cenik firmy Tefi-Tex pro produkty znacky Sol'’s.
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3.4 Propagace

V této Casti se budu zabyvat sestavenim vhodného propagacniho planu, ktery zahrnuje cil
propagace, cilovou skupinu, poselstvi propagace, volba propagacniho prostiedku a rozpo-

Cet.

34.1 Cil

Cilem propagace bude v prvni fad¢é informovat o nové nabizené sluzb¢ stavajici zékazniky.

Druhotadym cilem bude také moZznost ziskat zakazniky nové.

To by mélo vést k vétsim prodejam firmy Tefi-Tex a tim padem k dosahovani vyssich zis-

k.

3.4.2 Cilova skupina

Propagace bude zamétena, jak jiz bylo zminéno, hlavné na stavajici zakazniky firmy Tefi-
Tex, ale i na vSechny potencionalni zakazniky, kteti by mohli nové nabizenou sluzbu vyu-
zit. Je tedy potieba vyuzit takového propagacniho prostredku, ktery by oslovil jak stavajici,

tak vyhledal zadkazniky nové.

3.4.3 Poselstvi

Poselstvi propagace je, aby se dostalo zakaznikovi vSech informaci, které potfebuje a které

ho ptimé;ji ke koupi. M¢lo by v zdkaznikovi vyvolat nadSeni a jedineCnost této nabidky.

3.4.4 Volba propagacniho prostifedku

Jako prostiedek propagace jsem zvolila Internet. Jiz existujici internetové stranky firmy
Tefi-Tex se roz$ifi o nabidku prodeje textilniho reklamniho zbozi, na které bude mozno

vysit zakaznikem zvolenou vysivku.
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Vyhodou propagace na Internetu je jeho nizka cena, coz firmé Tefi-Tex vyhovuje, jelikoz

si nemuze dovolit vkladat velké finan¢ni prosttedky do propagace.

Své zakazniky bude firma informovat o novince také prostiednictvim internetu, kdy jim

rozesle e-mailem oznameni o této nabidce.

Oznameni o novince bude vypadat nésledovné:

VaZeni zakaznici, obchodni pritelé,

rvr

Jjelikoz si velice vaZime toho, Ze jste naSimi zdakazniky, neustdle se snaZime zlepSovat nase
sluzby, a rozSifovat nasi nabidku tak, aby maximalné odpovidala VaSim potiebam a po-

Zadavkiim.
Jednu takovou nabidku Vam prdavé nabizime i nyni.

Rozsiiili jsme oblast poskytovani sluZeb o zprostiedkovani prodeje reklamniho textilu, na
ktery Vam vySijeme jakékoliv logo Ci nazev Vasi firmy. Tyto textilni piredméty pouZivat
napr¥iklad jako propagacni predméty Vasi firmy nebo jako pracovni odév.

Tuto novinku jsme do nasi nabidky zavedli na zdakladé zvySené poptivky po tomto druhu

wvv 7

zboZi v posledni dobé. Proto pevné véiime, Ze ji shleddte jak uZiteCnou.

SnaZili jsme se zajistit pro Vas co nejsirsi rozsah nabizenych druhii textilnich predméti,
od tric¢ek, kosil, mikin, bund az po Cepice, batohy, tasSky. NaSi snahou bylo zajistit tyto
druhy produktit v co nejvy$si mozné kvalité pii zachovani piijatelné ceny. Velky diraz
Jjsme také kladli na to, aby nabizené produkty mély moderni designy a Sirokou Skdlu ba-
rev. Tak, aby si kaZdy mél moZnost vybrat presné to, co potiebuje.

Pro shlédnuti kompletni nabidky, cen a postupu pii objedndvdni navstivte nase jiz znamé
internetové stranky, kde najdete veskeré podrobnosti. Pro bliZ§i informace se miiZete také
obrdtit piimo na nds.

vv 7

Dékujeme za Vasi prizeri a téSime se na dalSi spoluprdci.

Tefi-Tex, s.r.o.
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3.4.5 Rozpocet propagace

Jelikoz firma nemd mnoho prostfedki, které by mohla do propagace vlozit, zvolila jsem

metodu moznosti. Tzn. Ze vynalozi na propagaci tolik pen¢z, kolik na ni zbude.

V tomto piipad€ nebude na propagaci potieba velkych vydajii, naopak néklady na propaga-
ci budou téméf nulové. Néaklady na sestaveni propagacniho dopisu, ve kterém bude firma
oznamovat o novince na svych internetovych strankach budou nulové, jelikoz si ho firma

sestavi svépomoci a rozesilani po e-mailti ma také nulové naklady.
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3.5 Uvedeni na trh

Uvedeni sluzby na trh zahrnuje v tomto ptipad¢ realizaci internetové prezentace a interne-

tového obchodu nové nabizenych vyrobk.

Na jiz existujici internetové stranky firmy se ptfida sekce ,,Reklamni textil®, kde zakaznik

najde kompletni nabidku textilu, jeho cenu, moznost vybéru velikosti a barvy.

Zakaznik si jako v kterémkoliv jiném internetovém obchod¢ vybere zbozi, pocet kust, bar-
vu, velikost a navic se mu nabidne kolonka, do které vepise, co chce na tyto produkty vysit,

popfi. bude mit moznost pfilozit soubor s logem, obrazkem ¢i napisem.

Dale pak vyplni adresu, na kterou chce zbozi zaslat a moznost odbéru zbozi bud’ osobn¢ ve
firmé Tefi-Tex bez poplatku, nebo zasilkovou sluzbou za poplatek. Zplsob platby na do-
birku, hotové pfi osobni odbéru nebo na fakturu, kdy v okamziku zaplaceni faktury bude

odeslano zbozi.

Tuto objednavku pak odesle do firmy Tefi-Tex a zpétné obdrzi potvrzeni piijeti objednév-

ky.

Od firmy Lambeste i Sol’s je mozné ziskat kompletni nabidku jejich vyrobki i na CD, ze
kterého se daji exportovat obrazky vSech vyrobkll na stranky firmy Tefi-Tex. Samotnou
realizaci internetového obchodu zajisti pracovnik firmy Tefi-Tex, ktery se stara kompletné

o jejich internetové stranky.
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3.6 Planovani projektu pomoci analyzy SM

Planovani projektu pomoci analyzy 5M zahrnuje pldnovani vSech cCiniteli potifebnych

k uspésné realizaci projektu.

» Stroje (Machinery)

Pro realizaci tohoto projektu je zapottebi z hlediska organizace hlavné pocitact a dale

z hlediska samotné realizace nové sluzby vysivaciho stroje.

Pocitace budou v tomto piipad€ nutnosti pro internetovy obchod, tzn.pro pfijem objedna-
vek, déle pro komunikaci se zakazniky, pro propagaci sluzby a pro nékup firmy Tefi-Tex
od svych zvolenych dodavateli textilnich pfedmétti. A dale pak pro bézné administrativni

véci, jako je vystavovani dodacich listil, vytavovani faktur a vedeni ucetnictvi.

Vysivaci stroj je zapotiebi pro samotnou vysivku na textilni pfedmét a i zde je opét zapo-
tiebi pocitace, kdy se zpracovana vysSivka nahraje do specidlniho pocitacového programu,

ktery je napojen na vysivaci stroj.
Dale jsou zapotiebi pracovni prostory a auto, pro ptfipad nutnosti rozvozu zbozi.

PocitaCe, vySivaci stroj, firemni prostory i firemni auto jiz firma Tefi-Tex vlastni pro své

soucasné podnikani, proto zde nevznikaji Zadné vice ndklady na stroje ¢i vybaveni.

» Pracovni sila (Manpower)
Ani zde nevznikne pozadavek na dals§i nové zaméstnance.
Je zapotiebi téchto zaméstnanci:
- vyfizovani objednavek (piijeti objednavky, jeji vyfizeni a zpétné potvrzeni
zékaznikovi)
- obsluha vysivaciho stroje
- expedice (tj. baleni a odeslani baliku postou, popft. rozvoz)

- vystaveni dokladii (dodaci list, faktura)
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Jelikoz zaméstnance, ktefi vykondvaji tyto pracovni ¢innosti jiz firma Tefi-Tex ma, nemusi
nabirat nové zaméstnance. Pouze v ptipadé¢, Ze by objem objednavek vzrostl tak, ze by sou-

Casny stav zaméstnancti nestacil, by se nabrali zaméstnanci novi.

Material (Materials)

Materidl potfebny k tomuto projektu je jednat samotny textilni vyrobek, ktery bude firma
Tefi-Tex na nakupovat od zvolenych dodavatelt a déle nité na vySivku (pro ty jiz samo-
ziejmé svého dodavatele mé). Dodavky textilnich jsou pomérné rychlé (2-5 dni), proto neni
potieba vytvaret jejich sklad, ktery by vzhledem k rozsahlému objemu zadrzoval velky
objem finan¢nich prostfedkl v zasobéach. U niti se jiz neni rozsah tak velky a néklady jsou

mnohem mensi, proto se nité¢ drzi ve firm¢ Tefi-Tex skladem v urcitém mnozstvi.

Metody (Methods)

Zde se jedna o metody komunikace se zdkazniky, s dodavateli, uvniti firmy, jaké komuni-

kac¢ni kandly budou vyuZzivany, jaké forma propagace bude zvolena.

Komunikace se zédkazniky budou probihat hlavné prostfednictvim internetu. Objednavky
od zakaznikli budou pfichézet ptes internetovy obchod na e-mail firmy Tefi-Tex, zpétné
potvrzeni objednavky bude odeslano zase na e-mail zdkaznika. Dotazy, reklamace a ostatni

se budou také vytizovat ptes e-mail ¢i telefonicky (popt. osobng).

Firma Tefi-Tex bude komunikovat se svymi dodavateli také zejména pies e-mail i telefo-
nicky. Objednavky na textilni pfedméty bude zasilat e-mailem ¢i faxem a ostatni dotazy ¢i

reklamace bude vyfizovat e-mailem nebo telefonicky.
Uvniti firmy bude ptevladat predevsim osobni komunikace.
Nejvice vyuzivané komunikacni kanaly budou tedy internet, telefon, fax.

Forma propagace byla jiz podrobnéji popsana, ale i zde bude vyuzit Internet.
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Penize (Money)

Tento projekt neni nijak zvlast’ finanéné narocny a to proto, ze firma Tefi-Tex jiz vlastni
vétSinu potiebného vybaveni a nemusi kupovat zadné drahé stroje. VySivaci stroj, ktery je
nejdrazsi vyrobni prostifedek pro tento projekt, jiz firma vlastni, firemni auto také a potteba

novych zaméstnancl nevznika.

Své internetové stranky jiz firma ma a ptidani nové sluzby na tyto stranky (tzn. vytvoteni
nové sekce prodeje textilnich vyrobkil, internetovy obchod, neexportovani obrazki atd.) si

zajisti firma ze svych zdroj.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo shroméazdéni informaci o moznostech rozsiieni
sluzeb pro zakazniky za Gcelem zvySovani jejich spokojenosti a ndsledné vyuziti téchto
poznatkii k vyvozeni zavéri a navrzeni vhodného projektu pro firmu Tefi-Tex s. 1. 0., kterd

by chtéla svou nabidku rozsifit o novy vyrobek ¢i sluzbu.

Jako nejvhodnéjsi projekt pro firmu Tefi-Tex bych doporucila realizaci projektu rozsiteni
sluzby pro své zakazniky, aby tak dosahla vétsi spokojenosti stavajicich zakaznikli, méla
moznost najit zdkazniky nové a dosahovala vétSich ziskd. Po finanéni strance je tento pro-
firma vlastni. Trh dodavatelti reklamniho textilu je také vcelku Siroka. Proto vidim moz-

nost realizace tohoto projektu téméf stoprocentni.

Konkrétné jsem navrhla projekt prodeje reklamniho textilu od jinych vyrobcli s moznosti
vysSivky firmou Tefi-Tex na tyto textilni vyrobky. Tato sluzba by byla realizovana pro-
sttednictvim internetovych stranek firmy Tefi-Tex, kde by bylo mozno shlédnout komplet-

ni nabidku textilnich reklamnich pfedméth a zaroven by zde byla moZznost nékupu.

Internet by zéaroven slouzil jako propagacni prostfedek této nové sluzby. Zakaznikim by
byl rozeslan e-mailem obchodni dopis, ktery by pfijemce sezndmil s rozSifenim nabidky

firmy Tefi-Tex.

Diky tomu, Ze ptevazny okruh zakaznika firmy Tefi-Tex se sklada z hoteli a jinych ubyto-
vacich zafizeni, restauraci, kosmetickych studii ¢i reklamnich agentur, vidim vyuziti této
sluzby velké. At uz jako propagacni prostiedek, obleceni pro personal, darek pro zakazniky

& jiné.
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