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ABSTRAKT

Diplomova prace obsahuje navrh marketingové komaagkpro zvySeni prodeje prodiukt
znaky Hanes. Teoretickéast obsahuje literarni reSerSi o komugikiah strategiich a na-
strojich, a o marketingové komunikaci jako celktak®ickacést analyzuje vnihi a vrejsi
okoli firmy. Na zaklad téchto poznati jsou navrhnuty marketingové nastroje pro novou
marketingovou komunikaci. Projekt zahrnuje stanéyeapagénich cili, cilovych skupin,
komunika&ni strategie a jednotlivé marketingové nastrojekdvi@c je vypracovana nakla-
dova,¢asova a rizikova analyza. Vypracovany projekt bfige¢ slouzit jako podklad pro

uskute&neni jeji marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingov&troge, marketingove strategie,
komunika&ni mix, digitalni marketing, marketing ve sluZzba®ESTE analyza, SWOT
analyza, kriterialni konkure€ni analyza, analyza marketingové komunikace, Rorger

analyza, BCG matice.

ABSTRACT

The Diploma thesis includes a proposal of marketiaghmunications for an increase in

sales of products of the Hanes brand. The theafgiart contains a literature search for the
communication strategies and instruments, and riagkeommunication as a whole. Prac-
tical part analyses internal and external surraumdirea of the firm. On the basis of the
findings there are proposed marketing tools for neev marketing communication. The

project involves the promotion objectives, targetups, communication strategy and indi-
vidual marketing tools. Lastly it is elaboratedtcdisne and risk analysis. Project will serve

as a basis for carrying out marketing communication

Keywords: Marketing Communications, marketing tpoigarketing strategy, communica-
tion mix, digital marketing, marketing in the sex@j PESTE analysis, SWOT analysis,

competitive analysis, analysis marketing commuriocat Porter analysis, BCG matrix.
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UvoD

Cesta k usgrhu je pro kazdou firmu slozita a pin&ekvapeni. Proto, aby se firmy vyhnuly
vSem @ekavanym i nefedvidatelnym probléim, vytvaeji rizné strategie. Jejich s&asti
jsou nejen spravné analyzy a predikce vyvoje ofiotly, ale také finadni, produktové,
personalni a komunikai plany. Sila jednotlivych pouzitych strategiildéze v turbulent-

nich dobéch krize.

Dnesni konzumni doba a vlivy &evé hospod&ké krize nuti firmy stale vyvijet nové a
nové produkty a nastroje prétgi prodej a spokojenost zakaznika. Rrdiky novym zfi-
solim osloveni zakaznika se firmaibe prosadit na trhu, ziskat nové zakazniky a také s
je udrzet. V minulych letech byl kladen velkgrdz na co negtSi prodej a zisk, firmy

ly k zdkaznikkm neosobni vztah, nepovazovaly Zdedité si zakaznika kat a udrzovat.
Dnes jiz mnoho firem pochopilo, Ze bez spokojeng@kaznik na trhu moc dlouho pro-
sperovat nebudou. Postupeéasu je kladen&Si diraz na doke zpracovanou marketingo-
vou komunikaci. Pr&vdiky ni mize firma uspt na trhu v silné konkurenci, odlisit se od

ostatnich a ziskat séiné loajalni zakazniky.

Cilem diplomové préce je vypracovat navrh marketiggkomunikace pro zvySeni prodeje
reklamniho textilu zn&ky Hanes naeském trhu. Tento navrh bude slouzit jako podklad

pro uskuténéni marketingové komunikace firmy Hanes.

Prace je roztlena do ti blokd. Prvni¢ast popisuje teoretické poznatky o problematice
marketingové komunikace. VeSkeré informace gspany z odborné literatury a elektro-
nickych zdroji. Druha analytick&ast popisuje saasny stav spoteosti, zejména mapuje
munikaci, ktera je analyzovana nakladovéasovou a rizikovou analyzou. Cely projekt je

navrzen v souladu se zgétymi zavry z analytick&asti.

Téma marketingové komunikace bylo vybrano, jelibodpagace zriky Hanes n&eském

trhu je nedostatma a jeiteba ji zlepSit.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V sowtasné dob neni sodasti marketingu pouze vytieni skelého vyrobku, stanoveni
ceny a prodej vyrobku na trhu. Kazda spotest musi také spragkomunikovat se vSemi
zainteresovanymi stranami. Problém nenastava \odbalti, zda komunikovat, ale v tom
co, komu a jakici, aby to ndlo spravny dinek. Komunikace je stale obtiggi. To je zf-
sobeno pedevsim mnoZstvim komunikujicich spiesti a naslednym chaosem. Marke-
tingova komunikace stale prochazidou zmdn. Vyviji se nové nastroje a techniky jak
oslovit poZzadovanou cilovou skupinu co nejefekdjvTypické osedcené formy pestava-

ji platit a nahrazuji je nove. Klasicka reklama giestala byt zdrojemidéryhodnych in-
formaci, jelikoz uz teska véejnost je pehlcena mnozstvimiedevsim televizni a emailo-
vé reklamy. Postuperasu budeizjmé masovy marketing ustupovat a nahradi ho &j&n
kombinace nastréjmarketingové komunikace. V budoucnu se tetbkéva pokles trat
nich meédii jako je televize, radio, print a direshil. Naopak nastoupi rozmach novych
médii v podob internetu, e-mailu, mobilniho marketingu, apotkegdfo vSechno je televize

stale nejlepSim médiem pro vyteai powdomi o zndce a udrZzovani image firmy.

[10, 22]

1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Pojem komunikace |ze definovat jako vysilanijimani a zpracovani informaci. Ke ko-
munikaci dochazi, jestlize dojde kemosu myslenky a jejimu naslednimu pochopeni dru-

hou stranou. Saasti kazdého marketingovéhaskhi je komunikani proces.

Obr. 1 Schéma komunikaho procesu [3]

Marketingova komunikace podle Kotlera ozuj@ veSkeré progdky, jimiz firmy infor-

muji a geswdcuji spotebitele a také jim iffppominaji vyrobky a sluzby, které prodavaji.
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Marketingova komunikace je tedy v jistétm smyslustieagky, ktery podicuje dialog a
vztah se speoebiteli. [21, 22]

Marketingovou komunikace Ize také definovat jakoutlodoby procesizeni a usrrmo-
vani nakupniho chovani zékazinike vSech jeho fazich. To znameri@dg nakupem, i
nakupu, pi spofeke a také po ukateni spateby. Do marketingového komunik@ho mi-
Xu nalezi pt nastroji. Je to reklama, podpora prodeje, public relatidirgct marketing a

osobni prodej. [3, 7]

Proces marketingové komunikace ma obvykiezakladnich krok. Nejprve se zvoli seg-
ment trhu, dale se stanovi poZzadovana odezva, gedlip sdleni a komunikani medium

a nakonec se vyhodnoti&pa vazba. K vytviieni komunikaniho planu Ize pouZzit meto-
diky nazvané 5M. Tento nazev vznikl zgabenich pismen anglickych nakyednotlivych
kapitol. Je to mission (poslani), mesagelgi), media (pouzita media), money (penize) a

measurement (&teni vysledk). [3, 7]

V dnesni dob je ténet nemyslitelné, aby jakykoliv podnik prosperoval lwkxbré marke-

tingové komunikace.

1.2 Marketingové strategie

V dnesni dob se pod pojmem strategie schovav&ahiidit cinnost podniku nebo kolek-
tiv lidi tak, aby bylo zajigno splréni vytycenych citi. Marketingova strategie ale konkre-
tizuje marketingové cile a dalSi aktivity v celkostategii podniku. Obeénse vyuZivaji
dvé zakladni marketingové strategie. Je to strategjieapstrategie push, tedy strategie tahu
a tlaku. Firma se musi rozhodnout, jaké usitiuje které strategii. Siové marketingové

spole&nosti ungji pIiné vyuzivat oboudchto strategii. [7, 22]
Marketingovych strategii ale iie byt nesp&etné mnozstvi, jelikoz kazda firmatige mit
vymyslenou svoji vlastni. Mezi tyto strategieipaiagiklad strategie minimalnich naklad

strategie diferenciace produktu nebo strategid téientace, atp. [6, 8]

1.2.1 Strategie tahu

Strategie tahu neboli strategie pull, &p@ v tom, Ze zakaznici sami vyZaduji zbozi od
prostedniki. Vyrobce vyuZziva reklamy a propagace tak Zeispitelé sami tzv. tahnou

poZzadované zboziigs prosiedniky az od vyrobce. Tintiméji prostedniky, aby vice na-
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kupovali od vyrob@. Tato strategie je vhodna &h oblastech, kde je z&r@a Wrnost
znace. Lidé zde vnimaji rozdily mezi ztkami a jsou rozhodnuti o nakupwité znaky
jese pred gichodem do obchodu. [9, 21, 22]

Procucen + Distributor + Zakeznik l

Obr. 2 Schéma strategie tahu [7]

1.2.2 Strategie tlaku

Strategie tlaku neboli strategie push,dpa v tom, Ze se vyrobce pomoci propagace snazi
tzv. protl&it zbozi ges prostedniky az k zakaznikn. VétSinou pomoci podpory prodeje
anebo osobniho prodeje, se snazi donutit fostky, aby pomoci reklamy a propagace
prodali co nej¥tSi mnozstvi vyrobk Tato strategie je vhodndgulevSim tam, kde je nizka
vérnost znéce. Spatebitelé vybirani zrigkku az v mist prodeje jelikoz ¥tSina nakup je

uskute&novano impulsivs. [9, 21, 22]

Procucen » Distributor » Zakeznik

Obr. 3 Schéma strategie tlaku [7]

1.2.3 Jednotlivé kroky pii formulovani marketingové strategie
Pt vytvaieni marketingové strategie se Ize drzet nasledbijiaioka:

« Stanoveni marketingovych @il Stanovi se cile, kterych firma chce dosahnout.

Podle nich je pak moZnédit; zda zvolend strategie byla @Spéci nikoli.
« Stanoveni marketingovych strategickych variant.

» Stanoveni fesnych paramaetrjednotlivych cilovych skupin. Stanovi se, na jaky

segment se za¥fuje v jaké variarit

» Identifikace konkurence. Pro kazdou cilovou skupseuidentifikuje konkurence,

ktera nabizi obdobné produkty.
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* Vymezeni nabizenych produktV tomto vymezeni se bere ohled na definované

segmenty a konkurenci.

* Prezentace podstaty nabidky cilovym zakammikTato prezentace musitzdzio-

vat vyhody, pozici produktu a hodnotu pro zédkaznika

* Vypracovani marketingového mixu. Nakonec se vygeaouarketingovy mix, jako

nabidka pro cilovy segment. [8]

s

Jednou z nejdlezit¢jSich cinnosti je spravné definovani cilové skupiny. Segae Ize
provadt mnoha zfisoby a pro jeji stanoveni je mozné vyuZzitiebprného mnozstviz-
nych vlastnosti potencialnich zakazhikCilové skupiny Ize roztit naptiklad na kulturni,
orientované na z&bavu, materialisty, kritiky, rotén orientované na z&zitky, racionalni,
tradicni, atp. [17]

1.3 Marketingové nastroje

Mezi marketingové nastroje pakrome reklamy, také podpora prodeje, direct marketing,
public relations i osobni prodej. Tyto nastrojedsd na dw zakladni kategorie. Jsou to
nadlinkové a podlinkové aktivity. Rozdil spea ve zfgisobu komunikace, vydajich i seg-
mentaci. Nadlinkové nastroje jsou firkas velmi nar@né, oslovuji masovou yejnost,
jsou neosobni a jejich n&gim zastupcem je televize rozhlas. Naopak podlinkové na-
stroje byvaji levijSi zangrené na konkrétni segmefitdokonce konkrétni osoby. Zde fat

nagiklad podpora prodeje, direct marketing a osobodey. [6, 8]

1.3.1 Reklama

Pod pojmem reklama jsou skryty masova média vigho. tPati sem zejména televize,
rozhlas, noviny &asopisy. Pomocithto hromadnych stbvacich prostedki dokaze re-
klama oslovit velmi Siroky okruh wejnosti. Prav diky jeji neosobni foréhje mér pre-
swdéiva. Reklama je pouze jedno8mé komunikace a jeji vyuZziti byva nakladné. Hlav-
nim cilem vSech reklamnich &eni je geswdcit spokebitele, aby si nabizeny produkt

zakoupili a tak mu daliiednost ped konkurenci. [9, 20]

Foret ve své knize Marketingova komunikace uvadiénmzdleni reklamni teorie na sil-

nou a slabou, které se v posledni&objevuje v zahrasi. [7]
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Silna reklama je schopnags\wdcit zakaznika a z#mit jeho chovani tak, aby si koupil
produkt, se kterym nema doposud Zadné zkuSenast. t€orie je americkym pojetim, o

tom, Ze spdtbitel je snadno ovlivnitelny a Ize ho zmanipuloVat

Evropsti autéi se naopak iiklangji k slabé teorii, kterdika, Ze nakupni chovani spelbi-
teli je dano spiSe zvyky a tradicemi, nais@benim reklamy. Propagace pouze zlepSuje

znalosti a domosti spdtebitel. [9]

Ok¢ teorie jsou zawteny na krajni moznosti. Skuteost se bude nachazetkde mezi
nimi. Ténei kazdy spakbitel rAd vyzkousi nové exotické zbozi, ale pokodoto zbozi

neoslovi, nefinuti ho ke koupi Zadna reklama. [9]

Rada pro reklamu vydala kodex, ktery upravuje makias Ceské republice. Zde je uvede-
no, Ze reklama nesmi nawéd poruSovani zakona, musi byt slu&testna a pravdiva, atd.
Zvlastni ustanoveni se tyka reklamy na alkoholakalbé vyrobky a IékyCéast kodexu je
vénovana take vlivu reklamy na&tila mladez. Otané mohou sttovat svoje vyhrady pro-
ti konkrétni reklam pifimo na Radu pro reklamy, ktera mé povinnost zabgeavSemi

podrety. [3]

Pro vytvdeni &inného reklamniho planu Ize postupovat podle nagleidh gti kroku. Je

to stanoveni:

o zékladniho komunikaniho cile,

rozpaitu na reklamu,

vhodného média,

rozhodnuti o séeni,

a efektivnosti reklamy. [3, 22]
Zakladni komunikaéni cile mohou byt:
* informovat,
e pieswdiit,
» pfipominat.

Informativni nebo také zavéd reklama vytv8 urcité powdomi o znéce ¢i 0 novych

produktech. Tato reklama ma informovat i@gstavit potencionalnim zakazfifik novy
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produkt a jeho vlastnosti. Je vyuzivarfegevsim fi zavadni nového vyrobku na trh a to
v dostaténém gredstihu. SnaZzi se totiz u zakaznikyvolat zdjem a zdavost na novy
vyrobek¢i znaku. V informativni reklamy sec¢asto objevuje logo firmy, samotny vyrobek,
jeho cena, zjsob pouzitici konkurergni vyhoda. Zavégti reklama se pouziva ve fazi za-
vadkni na trh v Zivotnim cyklu produktu. Vyrobce touttklamou nabada sgebitele, aby
kupovali pra¥¢ jeho vyrobek s jeho ztikou, a tim donutili distributory vice objednavat.

Jedna se tedy o marketingovou strategii tahu.,[82D

Preswdcovaci reklama se snaZzi vytitooblibu a preferenci v nakupnim chovani $pbt-
teli aby ugednostiovali predva@dné zbozici sluzbu. Ovliviovat zakazniky Ize najklad
pomoci srovnavaci reklamy. To znamend, Ze se péx@jnkonkuretni produkty a zéro-
vei se vyzdvihuji klady afednosti a potkéuji se nedostatky nabizeného produktte-P
swdéovaci reklama se pouziva ve fasstu v Zivotnim cyklu vyrobku. Produkt na trhu
tedy jiz ukitou pozici vybudoval a zajem @jnstale stoupa. Produkt si dikygswdcovaci

reklanm® upevni pozici na trhu a i se jeho trzni podil. [6, 9, 22]

Pripominaci reklama se snazi donutit zakaznika k @pakym nakupm vyrobki a sluzeb.
Neustale totiz ipomina spaebiteim, Ze jejich oblibeny produkt nadale existuje, bode
trhu dostupny a je zaji&t jeho servis. Vtomto druhu reklamy jsou prezeatgvnoveée

nebo vylepSené vlastnosti oblibeného vyrobku nélby. [6, 9, 22]

Nektefi autai uvadtji jako zvlastni formu reklamy také posilujici raklu. Zde jsou sou-
¢asni zakaznicigeswdcovani, Ze dinili spravnou volbu, kdyZ si koupili dany vyrobeX.
posilujicich reklamach seit&inou objevuji spokojeni zakaznici, tse raduji ze zakou-
peni utitého produktu. [6, 9, 22]

Rozpatet na reklamu

Urceni potebnych prosedki na reklamu byva jeden z nejobt#fich ukofi. Ke stanoveni
potrebnécastky Ize vyuzit nesgetné mnozstvi metod. Je to hidgad metoda pjatelného
rozpaitu, podle toho co si fize spolénost dovolit, metoda procenta z obratu, metoda sho-
dy s konkurenci, metoda cile a jeho dosazeni, katimhi modely, a mnoho dalSichtiP
sestavovani rozgtu se musi brat v ivahu stadium Zivotniho cykluobju, trzni podil,
konkurence a jeji steni, frekvence reklamy a nahraditelnost produKiazdy rozpdet na

reklamu se ale vyplati pouze tehdy, pokudigsg definovana cilova skupina. [3, 17, 20]
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Vybér vhodného média

Kvalitni vybér médii a vhodného sbtbni pro &, podstatd zvySuje Uspch celé reklamni
kampa®g. Dulezité je pochopit vyhody a nevyhody kazdého méalmy, doslo ke korime
uspSné kombinaci. Mezi hlavni 8dvaci prostedky reklamy pdt televize, rozhlas, tisk,

venkovni reklama a internet. [3,20]

V minulosti byla televize nejftazlivejSi reklamni progedek. Kdo uvedl reklamu v televi-
zi, mél okamzit vysokou prestiz. Televize je stale uznavana jagmnocrejsSi reklamni
médium, je ale dobré uvazit jeji vyhody a nevyhobignto reklamni progtdek oslovuje
masovou viejnost, jeho naklady jsou sice velké, ale peppitu na jednoho osloveného
zakaznika je tatoéastka jiz zanedbatelna. DalSi nespornou vyhodayyéiti obrazu, zvu-
ku i pohybu, ktery p spravném pouziti ize velmi zaujmout potencialni zakazniky. Bo-
huzel je ale velmi pomijiva, lehce lzéeplédnout produkt, steni ¢i samotnou znku.

V dnesni dob je televiznich reklam nespet a tak je spoebitel snadnoighlédne, ignoru-
je anebo zapomene. K nevyhodam #egva fakt, Ze p&et reklam v hlavnim vysilacim
case stale stoupa a naopak divélase klesa. Nejvice zapamatovatelnéesd je podle
prizkumi na z&atku a na konci reklamniho bloku. Pokud se st@matreklama opakuje
mnohokrat, lid to omrzi a Zaou @gepinat. Marketingovi kreativci tak musi stale vyhays
nové Soty. Dnes Ize dokonce vybrat televizi podievého segmentu. Kabelova a satelitni
televize nabizi specialni programy nebdgualy, které sleduje &ity segment divak To ale
stéle nemni nic na tom, Ze televize je neosobni @msdlit pouze malé mnoZzstvi infor-
maci.Rada divak si sice zapamatuje reklamu, ale zapomeneékznaroto je dlezité na-
zev zngky opakovat. V reklamby se n&l objevit rovreZ obal vyrobku a jeho detail. Hud-
ba podle vyzkum neni liS vhodna, naopak zvukové efekty jsou velrfitgzlivé. Obraz

a zvuk se vyplati podpiv také titulky, divak si vSe lépe zapamatuje. Plake, Ze

s

v televizni reklam je dilezit¢jSi obraz nez slovo. [3, 20, 22, 29]

Reklamy v tisku mohou poskytnout det&jii informace o produktu. Nevyhodou je, ze
jsou pasivni a nemohou nabidnout dynamické pregentlisk Ize rozéit na noviny a
casopisy. Nkteré jejich vyhody a nevyhody jsou spaié, ale v utitych vécech se lisi.
Vyhodou novin je moznost zacileni na mistni trh poiregionalnich denika jejich di-
véryhodnost. Kratkd dobaupobnosti nize byt vyhodna v tom, Ze Ize reklamnilsehi
operativie ménit a reagovat na poptavku a konkurenci. Na roaditasopis nelze rekla-

mu Vv novinach tak ddk zacilit na ufity segment. To dovedou specializovafasopisy.
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V novinach je také nizka kvalita tisku a reklamy ztejsou fliS kreativni. Naopak ¢a-
sopisy nabizeji velmi kreativni a kvalitni reklamsg, spoustou barevnych fotek. Jséimo
zacileny na pozadovany segment a maji dlouhouridsbt Nevyhodowasopisu je dlouha
doba mezi zadanim a Zegnénim reklamy a jeji malé flexibilita. iPtvorbe tiskové rekla-
my se klade velkyittaz na tvorbu titulku, ten si totiZgte petkrat vice lidi nez cely text.
Nemaly podil na prodeji ma také ilustrace. Jedendz#k niize vydat za tisic slov. V textu
je pak dobré pouzivat jednoduch#ya kratké odstavce. Text byehbyt napsany takovym
slovnikem, kterym mluvi cilova skupina.itRkumy ukézaly, Ze dlouhy text prodava vice
nez kratky Ctend&i maji pocit, Ze mate cfici. Stejré tak si lidé radji prectou cerny text na

bilém pozadi, nez naopak. [3, 20, 22, 29]

Rozhlasové reklamy jsowt&inou lokalniho charakteru, aby bylo mozné jepimé zaci-
leni na uéity segment. NejitSi vyhodou rozhlasu je jeho flexibilita a moZnosidifikovat
reklamy pro mistni trhy. Mezi dalsi vyhody pakipatobilita, nizké naklady, zvuky, hudba
a podpora zapamatovani. Také rozhlas ma s@jmez svoje nevyhody. Je to kratka doba
kontaktu, nizk&d pozornost, infordrd pretizenost a tést nemoznost zasahnout masovy
trh. Hned na z&tku reklamniho spotu v radiu je dobi@&gbstavit prezentovanou ztka a
dale ji casto zmiiovat. Poté je vhodnéigdstavit posluch@m vyhody daného vyrobku a
také je opakovat. Radiové reklamy musi posldehgoutat, ziskat si jeho pozornost a také
ji udrzet. JelikoZz posluckiavétSinou poslouchaji radio dlouhodgthrozi nebezpe, Ze se
rychle unavi stéle stejnym spotem. Proto je dolyréhit téchto spol hned rkolik. N&-
klady na ®& nejsou pilis vysoké. [3, 20, 22, 29]

Billboardy jsou nejbzngjSi formou venkovni reklamy. Mezi dalSi formy figtout&e na
vozidlech, lavikach, plotech, zdech, vzducholodich a dalSich vemioh mistech. Lze
sem z#adit také reklamu ve vejnych prostorach. Mezi vyhody venkovni reklamyipat
jeji masovy dosah a velka frekvence opakovani. dghige také moznost vyhu geogra-
fickych umiséni, nizké naklady na jeden kontakt a moznost vélky@padnych reklam.
Podle rkterych autol by méla byt velkoplosna reklama skandalem, ale nesntd s¥e-

hnat. Naopak nevyhodou je kratk&d doba kontaktu¢isér sé¢leni a nemoznost segmentace.

Vi

maci, zaba¥ a samogejm¢ také pro reklamu. Snad kazda firma ma jiz svoswii
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internetové stranky. Hofnvyuzivany je emailing, banerova reklama, virovyrkesing,

apod. Modernim trendem jsou eshopy, které umpXelké zrychleni a snizuji naklady.
[3, 20, 22, 29]
Rozhodovéni o sdleni

Pti rozhodovani o sdeni je dilezité nepouzivat podobné nazory a formulace jakuki4-
rence. VZdy je dlezité vymyslet nové a kreativni ndpady.ifai reklam obvykle pracuji
s jednim z reklamnich trik Je to strach, humor, sex, hudba, racionalita,cemoazorné
ukazky, vyjadeni spatebitele nebo nedostatek. Kreativci musi zvolit gpéasdleni, styl,
zvuk, slova i obraz. Steni formou vyjadeni znamych osobnosti, kreslenych filmebo
hudebnich klig ma podpiimérnou schopnost émit preference zrigk u spatebiteli. Spo-
tirebitelé na celém $t&¢ stale kupuji vyrobky, které jim slibuji kvaliturdsu, vyZivu, Ulevu

od bolesti, socialni postaveni, apod. [3, 22, 29]
Vyhodnoceni efektivnosti reklamy

Efektivnost reklamy Ize #fit jako komunik&ni (Cinnost a dopad na obrat podniku. Ko-
munikani efekt se zjituje pomoci reakce sgebiteli na navrhovanou reklamugipadré
portfoliovymi ¢i laboratornimi testy s vybranou skupinou $pbiteli. P vyzkumu dopa-
du na obrat je posuzovano, kolik obratu je vygevémo diky reklams. Toto neieni je ale

velmi obtizné. [21]

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych stipukteré jsou zagtené na povzbuzeni a
urychleni prodeje. Za#iiuje se nejen na zakazniky ale také na obchodnhizayze a sa-
motny obchodni persondl. Velkou nevyhodou je préasova omezenost tohoto nastroje.
Podpora prodeje je realizovanaiegre vymezeném obdobi, které je sfmititelim predem
oznameno. Naopak velkou vyhodou je, Ze podporufuinivni rozhodovani, které tyio
az 70 % nakupu sp@bitele. [3, 9]

Existuje mnoho nastrdjpodpory prodeje, které se vyuzivaji. Lze je #hrcpodle typu

zakaznika, na kterého je za&fna. [3]
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Podpora prodeje vi¢i zprostiredkovatelim

Do této skupiny pat predevsim cenové obchodni dohody, necenové obchahddg,
spole&na reklamniginnost, obchodni seznamy, vystavky nabizeného zbwaichandising,
pracovni schizky, veirky, pohostni, rauty, ¥cné i pegzité odngny, apod. Nevyhodou
téchto aktivit byva nefeneseni vyhod na kofreeho zakaznika. [7, 9]

Podpora prodeje vici spotiebitelim

Pri této aktivieé se vyuzivaji zejména kupony, slevy z ceny, rabzdgppove batky, prémie,
odmeny za ¥rnost, loterie, sodke, vzorky produktu, veletrhy a vystavy, reklamanige

prodeje, apod. [7, 9]

Vzorky produktu na vyzkouSeni nebo ochutnani jséidinou zdarma, nebo pouze za
symbolickou cenu. Tato forma prezentace je velkmna ale také nejvice nakladna. Vzor-
ky Ize distribuovat rozndSkou do domacnosti, pgstomdavanim v prode§n¢i na ulici,

nebo gilozit k casopisu, atp. [7, 9]

Kupony umo#uji spotebiteiim ziskat #zné vyhodyc¢i Uspory z dalSich nakip Tento
nastroj niize pomoci pi testovani nové zriy nebo stimulovat prodej jiz zavedeného pro-
duktu. Kupony mohou byt séasti¢casopisuii novin a po jeho fedloZzené ziska spebitel

nagiklad snizeni ceny. [7, 9]

Prémie nize byt produkt, ktery je zabalen nehitbplen ke kupovanému produktuétgi-
nou je nabizena zdarma anebo za sniZzenou cenup@ak®t k uskut€énéni nakupu pro-
duktu. [7, 9]

Odmeny za ¥rnost jsou poskytovany v poddbotovostni nebo i jiné, za pravidelné naku-
povani stejného vyrobkéi znatky. Také obchodnfetézce maji svoje &nostni karty, na

které zakaznik obdrzi &itou slevu. [7, 9]

SoutZe a vyherni loterie umagji spotebitetim vyhrat jak hotovost, tak také hodnotné
ceny. Nekteré jsou postaveny na zakdagouhého $sti a jiné na vlastnim Usili sgebite-

le. Tyto nastroje jsou vhodné&gulevsim pro vyrobky zattené na mladé lidi, di a di-
chodce. Oblibené jsougrevsim sowte, ve kterych po spini uritych podminek kazdy

obdrzi slibovanou cenu. [7, 9]
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Rabaty jsou slevy z prodejni ceny. Zakaznik obgi&vu hned $ placeni zboZi anebo az
po dodaténém gredloZeni dokladu o zaplaceni. Mohou to bytifidad Seky na fsti na-
kup v ucité hodnog. [7, 9]

Veletrhy, prezentace a vystavy umag vyrobaim predvést a také prodat nové produkty
cilovym zakazniktm. Konfrontuji se zde hlavni konkurenti a tak moldgkat uéitou vy-
hodu. Veletrhy Ize zadit jak do podpory prodeje, tak také do publi@atiehs. Nastroji
podpory prodeje jsou darkovéeplmety, obchodni saleky a vlastni prodej. Public relati-

ons pak na veletrzich propaguje imageckga[7, 9]

Reklama v mist prodeje je forma prezentace, kterd propaguje [xtopitimo v prodejg.
Jsou to #izné vitriny, pout&e, napisy, které jsou untisvany blizko pokladen, na konci

ulicek, u vchodui na jinych dolse viditelnych mistech. [7, 9]
Podpora prodeje v maloobchodnginnosti

Podpora prodeje v maloobchodahrnuje pevazié slevy z cenikovych cen, maloobchodni

kupony, dvoijité kupony, vystavky zboZigolvadni vlastniho zbozi, apod. [7, 9]

Reklamni pedn®ty, neboli 3D reklamu, lze adit jako nastroj podpory prodeje pro
vSechny zmiéné kategorie. Jejich pomoci Izedlat dojem na zakaznika. Plasem nafi-
klad pera, hrnky, kalen#éi& pivésky na kiée, bloky, textil, a mnoho dalSichrquiméta
s logem spoknostici firemnim sloganem. Reklamnfgrinet zdkaznikovi staleffjpominé
danou firmu. MiZze byt pouzivan degna proto Zadné jiné propags nastroje nemaji tak
dlouhodobou &innost. Mezi negjastji rozdavané reklamniipdméty je zahrnuto oblkeeni,
nasledované psacimi pebami, hrnky a sklenicemi, kancidlkymi dophky a cestnym

uznanim. [3, 9]

DalSim &innym nastrojem podpory prodejeige byt rozliSeni cen mezi jednotlivymi ci-
lovymi segmenty. Zakaznici totiz nemuseji byt imfavani stejnym zjisobem a stejnou

mérou. [3, 9]
Mezi hlavni cile podpory prodeje Izefadit:
» ziskani distribtini sig,
» zvySeni objemu objednavek a budovani zasob u prindej

» zvySeni prodeje produktu,
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* zvySeni spatby produktu,

* motivace zakazniku ke koupi daného produktu na kkokurence,
* pieswdcovat spotebitele k opakovanému nakupu,

* vzbudit v zdkaznicich loajalitu k produktu,

* motivovat distributory k podpge propagovaného zbozi,

» ziskani lepSi pozice v regalech, apod. [3, 9]

1.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z nejefektéggich a nejdinngjSich marketingovych nastioj
Ovliviiuje spotebitele bezprogedre tvari v tva. Krome¢ samotného prodeje poskytuje
osobni prodej také instruktdZ a ndvod k tomu, aiwe produkt pouzivat. Velkou vyho-
dou osobniho prodeje je vyteni pevnych partnerskych vztah okamzita z§tna vazba
od z&kaznika. Prodejci mohou vyuZivazmé psychologické metody k ouvligvani zakaz-
niki a tak mohou us#niovat jejich poteby a pozadavky. Naopak velkou nevyhodou je
pongrné maly akini radius fisobeni osobniho prodejce, nemoznost kontroly jebnen-
tace, aby nepoSkozoval image firmy, a vysoké ngkiedjednoho osloveného spedtitele.
Osobni prodej je typicky zejména prékteré druhy zboZi dlouhodobé sfaity. Mize to
byt nagFiklad kosmetika, encyklopedie, pofigt, kabelova televize, atd. [3, 7, 9]

Tento komunikani nastroj Ize roz#it na dw hlavni kategorie. Je to maloobchodni prode;j

a mezipodnikovy prodej. [3]
Maloobchodni prodej

Osobni prodej v maloobchodech realizuji prodayednotlivych prodejen. Dochazi kn
mu primo na prodej& u pokladen, po telefonti na dalSich mistech. Maloobchodni prodej
Ize rozatlit do tii kategorii. Pat sem prodej v maloobchodnich prodejnach, prodejet a
telemarketing. [3]

Prodej v maloobchodnich prodejnach znamena, Zeem®gpomaha zakaznikovi s &b
rem produktu, poskytuje mu informace a je s nintg@lou dobu, dokud je prodej dosazen
do konce. DalSim typem je pak brani objednavek,gkddejci pouze vezmou od zakaznika
objednéavku. [3]
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Prodej sluzeb Ize také radd do dvou kategorii. Prvni Zigob je forma prodeje prdst-
nictvim obchodnich zastufppcDruhou kategorii je prodej sluzeb osobou, ktaté sluzbu

nejen prodava, ale také sama vykonava. Tato skgl&Sinou nabizi opakovan[3]

Telemarketing znamena nabidku a prezentaci zbosfednictvim telefonu. Off existuji
dva typy, je to aktivni (odchozi) a pasivnfighozi) telemarketing. Aktivni telemarketing
znamena, Ze prodejci sami kontaktuji potencionddkazniky a nabizeji jimizné produk-
ty. Typickymi produkty pro tento druh prodeje jskreditni karty, sluzby k zakoupenym
spotebicim, atp. Pasivni telemarketingijima telefonaty od zakaznik Prodejci odpovi-

daji na dotazy, poskytuji informace o produkted¢hka fijimaji objednavky. [3]
Mezipodnikovy prodej

Prodej na mezipodnikovych trzich ma svoje zaklddmy, je to prodej v terénu, prodej
ve firmé a technologicky orientovany programii Brodeji v terénu prodejce osabna-
vStevuje firmy zakaznilt a predvadi jim prezentace, které maji ziskat nové zékgnebo
povzbudit k opakovanému nédkupu. Tito prodejci aktiwyhledavaji nové zékazniky a
nove obchody. V ifipact prodeje ve firm pracuji prodejci v sidle firmy a maji na starosti
prijimani objednavek po telefonu, faxuinternetu. Do technologicky orientovanych pro-
grami pati jak telemarketing, tak také prodej po internefyto programy napomahaji

k vytv&eni spojeni se zékazniky. [3]
Pti fizeni procesu prodeje na mezipodnikovych trziafojgeré se drzet nasledujicich kéok

» identifikace potenciélnich zékaziik

hodnoceni potencialnich zakazinik

shroma#@’ovani informaci,

prodejni prezentace,

a nasledné krokyinnosti po nakupu). [3]
V souwasné dob je hodr rozSten tzv. multilevel marketing neboli viceutmvy marke-
ting. Je to pimy prodej prosednictvim distribtni si€ prodejd, kteri postupw prijimaji a

zawtuji nove distributory. [3, 7]
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Velkou podporou osobniho prodejecgsto pouzivany databazovy marketing. Firm&itvo
databéze svych zakazhil diky tomu niZze efektiviji fidit osobni prodej a cely marke-
ting. [3, 7]

1.3.4 Direct marketing

Direct neboli pimy marketing je fesré zamtien na wity segment trhuCasto jsou takto
oslovovani zakaznici, kiejsou jiz v databazi firmy jako stavajici nebo bijvzakaznici.
Zde se tedy houd o databazovém marketingu. Mezi nejpouzéysinnastroje fimého
marketingu pat pisemné nabidky prdastnictvim poSty, telemarketing, zasilkovy prodej,
katalogy, letaky, direct maily, televizni, rozhlaga tiskovy marketing siimou odezvou,
elektronické obchodovani, SMS, apod. Velkou vyhodiect marketingu je iedevSim
moznost pesného vyhodnocovani vyslgédl gresné n&asovani. Kkovym slovem v direct

mailu je testovaniCim vice se testuje, tim jsou direct maily ziskét [3, 7, 10, 29]

Direct marketing miZze mit adresnou nebo neadresnou formu. Adresnyatiagkie zans-
fen na konkrétni osobu, které jsoétSimou ve firemnich databazich. Naopak neadresny

marketing sice oslovuje vybrany segment ale ne gwigéhkonkrétni osoby. [3, 10]

Postovni zasilky

viN s

vého marketingu Ize doé vytipovat cilovy segment a konkrétrtijpmce posStovni zasilky,
a uz je to koneény spotebitel nebo firemni partner. Tim Ize snadno omexpaiet na
direct marketing a ziskatt&i efektivitu. Tento nastroj je snadngtitelny pomoci poréru

rozeslanych zasilek a navracenych odyldv Hlavni nevyhodou je aleigsycenost trhu
touto formou marketingové propagace. Kazdy isiotel dostava reklamni zasilky téim

denrg. Proto je velmi dlezité spravné zacileni. [3, 7, 10, 20]
Katalogy

Vyhodou katalog je dlouhodobjSi dopad, jelikoz jsoufpchovavany a prohlizeny vice
osobami. Mnoho spibiteli m& dokonce katalogy v oblibV poslednich letech nahradily
katalogové nakupovani internetové obchodiesk ptizkumy ukazuji, ze lidé stale radi
dostavaji katalogy do svych schranekkiéré firmy dokonce vytu&ji specialni katalogy

pro jednotlivé segmenty. To sice vyZaduje kvajghdatabaze, ale zamwje vyssi zisky.
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Katalogy se vyuzivaji nejen v komunikaci s kémgmi spotebiteli ale také v mezipodni-

kové sfée. V kombinaci s internetem pak vyted silné spojeni s obchodnimi partnery.
[3, 7, 10, 20]
Masova média

Také masova média se pouZzivajifimegm marketingu. Péatsem pedevsim televize, roz-
hlas, noviny atasopisy. Televizni reklamy vyzivaji divaky, aby éihzavolali a objednali
si nabizeny produkt. Rozhlasové reklamy nemajivielky dosah a museji¢kolikrat opa-
kovat telefonniislo, ale Ize je Iépe zacilit na poZzadovany segmEagna média pak Ize
shadno rozesilat pozadovanému segmentu a vyZadoweth rychlou odezvu, je to nép

klad webova adresa nebo bezplatna linka. [3, 72aD,
Alternativni média

Mezi alternativni media pouZzivané v direct markatipati nagiklad pfilohové programy.
To jsou materialy filoZzené v zasilkach objednaného zbozi, které vygagchlou odezvu.

Propaguji bd'to podobné nebo zcela odliSné zbozi, které byledi#@no. [3, 7]

DalSi formou jsou batky karet, které jsou rozesilany jako gast mezipodnikovych mar-

ketingovych prograrin [3]

Novy zpisob je spoléna reklama. Bkolik firem vlozi svoje reklamni materialy do jedné
obalky a rozeSlou je vytipovanym spettitelim. Spoléné se pak poéi o poStovni nakla-
dy. [29]

Internet

V dnesni dob informanich technologii je stale vice firem i sfadiiteli ochotno nakupo-
vat zboZi pes internet. Vyhodou je sniZeni nakKlath prodej i propagaci a moznost opera-
tivné menit cenu, informovat o mnoZstvi na skiaanoznost individualni nabidky podle

minulych nakupg, srovnavani s konkurenci apod. [3]
Direct mail

Kampar prfimého marketingu jsou U&fe uskut€énovany pomoci e-mail E-mail dorgi
zpravu komukoli na si¢ béhem rekolika sekund. Direct mail lzefpovnat k rozesilani
reklamnich letak do postovnich schranek. St&jtak se bohuzel stdva nesiym. Aby

nedochazelo k tzv. sparingu, existugkolik forem direct mailu, ktery toto vytwje. Jsou
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to e-mailové vsuvky, vyzadané e-maily a placenéadymE-mailové vsuvky jsou kratka
sckleni pikladana k BZnym zpravam. Vyzadanad&edni jsou takové e-maily, kdy zadkaznik
dal vyslovny souhlas se zasilanishto zprav na jeho adresu. Titéijpmci jsou z&azeni
na tzv. opt-in list. Pokud vSak zakaznik zakazs&idedsilanidchto saleni, dostane se na
opt-out list a jiz mu nefize byt nic zasilano. Placené e-maily jsou rozegitamegistrova-

nym uzivatelm, ktei jsou ochotntist reklamni séleni za uéity poplatek. [3, 7, 10, 29]
DRTYV spoty

DRTV spoty nateském trhu zatim nefunguji. Jsou Royyuzivané pedevsim v Americe.
Jsou to televizni spoty, které nabizeji vyrabsluzby k okamzité koupi, nejsoudeny

k budovani image firmy. Cilem DRTV je vyvolatétitelnou reakci. Jednotlivé televizni
stanice majitizna telefonntisla. Podle toho |ze hodnotit, ktera stanice, ¥€mkase nla
nejvice reakci a tak dale planovat vysilani spdoanto druh direct marketingu se nejvice
hodi pro finadni sluzby, hudebni nahravkyjqulplatnééasopisi, internetové sluzby, ku-
chyiské nédini, bezpénostni sluzby, apod. Zda bude v budoucnu tento dratketingu
fungovat i u nas je otazkou vyvoje medialniho trtigjtalizace a zrn v legislati, ktera
prozatim zna pouze pojem teleshopping. Jiz dnesdunguji gkteré spoty, které patdo
DRTV, ale prozatim pouze na bazi media nakupunZajosti je, Ze mezi gtem divaki a

poétem objednavek, neni Zzadna vzajemna zavislost]|[3,

1.3.5 Public relations

Odctleni public relations ma na starosti soustavné béniodobrého jména firmy, ovliv-
novani, misobeni a vytvideni dobrych vztahn se vSemi zainteresovanymi stranami. Komu-
nikace s viejnosti probihd na dvou zakladnich rovinach. Jeotounikace s vnihim pro-
sttedim podniku, a komunikace s&®im prostedim podniku. Ve vnihim prostedi se
firma snazi zajsobit na svoje vlastni zastnance. Vytvé v nich kladny vztah Kk firrg
shazi se, aby se ztotawali s cili firmy a aby o ni howdi jen pozitivné. Komunikace

s vrEjSim prostedim probiha mezi firmou a jejim okolim. Semipa§echny zainteresova-
né strany, jako ndfklad dodavatelé, zakaznici, akcidn&ontrolni organy, sdovaci pro-
stredky, atd. [3, 20]

Nastroje pouzivané v public relations jsou zahrnegyslow PENCILS. Jednotlivé pis-
menka znamenaji Publications, Events, News, Comtmimiolvement activities, Identiti

media, Lobbying activities a Social responcibibigstivities. T'mito nastroji firma zakazni-
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kam nic nenabizi ani neprodava. Pouze poskytujenmdioe a vytvé aktivity pro zlepSeni

image a pozice firmy. Vnimani nabidky produktu geipe vedlejSi efekt public relations.

[7]

Publications, neboli publikace, zahrnuji v§mé zpravy o hospodani, podnikové&asopisy,
tiskoviny pro zakazniky, atd. Slovo events znamest@jné akceli organizovani udalosti.
Do tohoto nastroje tedy nalezi sponzorovani spaftdva kulturnich akci, prodejnich vy-
stav, vyr@i zaloZzeni podniku, atp. Comunnity involvement atigs zahrnuje podporu
mistnich aktivit. Je to tedy investovani pemcasu pro pdaeby mistnich okanskych sdru-
Zeni podporovani jejich dalSich aktivit. Identityedma zahrnuji veSkeré projevy podnikové
identity s vyuZitim jednotného firemniho stylu. Seati nagiklad dopisni papiry s logem
firmy, navstivenky a podnikové olgleni. Lobbying aktivity pedstavuji snahu o zadrzeni
negiznivych zprav nebo opa@ni o podniku a dalsi regdts opateni. A konéné social
responcibility activities jsou aktivity socialni powvednosti. Tyto ¢innosti buduji dobré

jméno firmy gedevsim v podnikové socialni oblasti. [3]

DalSim moznym nastrojem public relations je reklaonganizace. Nejedna se o reklamu
produktu ale pouze o propagaci firmy jako celkuntbenastroj se snazi o zlepSeni good-
willu, reputace a image firmy. Lze semiadit nagiklad inzerci vanénich a novorénich

préani firmy. [3, 29]

Mezi vyhody public relations pathlavre velka divéryhodnost, ¥tSi (finnost nez u jinych

marketingovych nastroja také mala finami nar@&nost zejména u 2&najicich organizaci.

Firmy by nEly mit vypracované i krizové scémav @gipac, Zze dojde k uiitym neaeka-
vanym udalostem. Také vSichni zé&stnanci by nily byt dokie proSkoleni o tom, jak se
maji o firmé vyjadiovat na véejnosti v gipact krize. Pokud se jedna o komplikovany pro-
blém, doportuje se ho co nejvice zjednodusit a Wiivho jednoduchou formou. Nikdy
by se nerdlo fikat ,no comment®. VEejnost |ze odzbrojit upmnosti. VZzdy by se #y
piedstavit ob strany problému. Glezitym bodem je také zaffeni na spravnou cilovou
skupinu. [9, 29]

Mezi hlavni komuniké&ni aktivity pri budovani dobrych vztdihs veejnosti pati:
* publikované vyréni zpravy,

» spole&enské akce s prezentaci vyrabk
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sportovni a kulturni akce,

e podnikové noviny &asopisy,

» akce pro zarstnance a jejichddi,
e vefejrg pristupné semina,

e sponzoring a dobrinnacinnost,
* lobbying,

» zeleny marketing,

piedstaveni vedoucich pracovajlatp. [7]

1.4 Digitalni marketing

Digitalni marketing Ize chapat jako online komurokpo internetu a veSkerou marketin-
govou komunikaci, kterd vyuziva digitalni technaébgZahrnuje také online marketing a
mobilni marketing. Digitalni marketing je v dne&iobé nedilnou sotésti marketingove
komunikace. Stale se vyviji a prekteré cilové skupiny je dokonce&ianéjSi nez zna
reklama. Stale vice vyuzivany jéegevSim internet. Mezi hlavni internetové néstoujk-
ne marketingu pét e-mail marketing, search engine marketing, basw@ereklama, mik-

rostranky, virové kampa&nonline public relations a tvorba komugiitvérnostni programy.
[7, 10]
Bannerova reklama

Bannerova reklama se zobrazuje grohlizeni fiznych internetovych stranek. Jednotlive
bannery se liSi velikosti uméstim i formou. DneSni podoba bantienize byt velmi inter-
aktivni, vyuziva tizné efekty, animace i zvuky. Cilem banneru je ugbzékaznika a vy-
volat akci, aby na d kliknul. Po kliknuti je zakaznik fi@snérovan na stranky inzerujici
firmy. Uginnost banneru, stejrjako poplatky za &, je mozné hodnotitiémi zpisoby. Je
to paiet zobrazeni banneru, g kliknuti na banner anebo §& vyvolani akce uZivatele.
Nevyhodou banneru tie byt pra¥ jeho agresivita, ktera ma schopnost vyvolat u pmzo

vatele pesreé opany efekt. [7, 10]
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Search Engine Marketing

Search engine marketingeulstavuje marketingovou aktivitu, ktera vyuzivéinetovych
vyhledav&u ke zviditelréni firemni webové prezentace. Existuji dvaspby, jak Ize vy-
hledat stranky firmy, jednak pomoci katalognebo internetovych vyhledawa Search
engine marketing napomaha tomu, aby se pozadowana €o nejvice objevovala po za-

dani kltovych slov. [7, 10]
Virovy marketing

Virovy marketing je zaloZzen nargswdéeni, Ze mezi uZivateli internetu séi $hformace
negredstavitelnou rychlosti. Stejen napsat atraktivni 8éni a zaslat je tomu spravnému
¢loveku, ktery je poSle svymipteiim a spolupracovniln a tak to pokréuje stéle dal jako
virova epidemie. NiZe se jednat najklad o vyhlaSeni zajimavé séae, online hru zdar-
ma, apod. [7, 10]

DalSi nastroje digitalniho marketingu

Mezi dalSi nastroje digitalniho marketingu lzéazht napiklad diskusni férum, chat, FAQ,
messengery, atp. Pomoci diskusnich for je mozravateli diskutovat na dané téma pro-
strednictvim kratkych textovych zprav. Podobné diskdiérum Ize Zidit mezi zanistnan-

ci nebo i véejnosti na internetovych strankach firmy. Jako idaldna zakaznické podpory
muze slouzit také chat. Jedna se o komunikaci v neatase s dalSimiifhlaSenymi dast-
niky. Pod pismeny FAQ se skryvagsto kladené dotazy, které jsou zodfzmny na stran-
kach firmy k lepSi komunikaci s ¥&nosti. Vyuzivani messengeje v posledni dobvel-

mi oblibené nejen mezi mladymi lidmi ale dokoneeabchodnim styku. Jejich vyhodou je

moznost ukladani kontakt tvaeni vlastnich adreia [7, 10]

1.5 Marketing ve sluzbéach

V marketingu sluzeb se zakladni marketingovy max,. t4P, roz$uje o dalsi 3 P, které

znamenaji people, process a phycical evidence ligkyproces a fyzickyikaz. [31]

Ve sluzbéch se musi klast velkyrdz na vybr zaméstnand, ktefi tuto sluzbu vykonavaji.
Mezi hlavni vlastnosti sluzeb gahehmotnost, nestalost, neetigtinost a neskladovatel-
nost. Sluzbu také nelze vlastnit, pouze se vyygijevyhoda. Velky draz je kladen na

vysokou kvalitu sluzeb. Vymezit Ize zienim spolehlivosti, vnimavosti, kompetentnosti,
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zdvailosti, davéryhodnosti, bezpmosti, @gistupnosti, hmatatelnosti, komunikativnosti a

pochopeni zakaznika. [8]

Mezi vlastnosti sluzeb patmimo jiné také prornlivost. Aby firmy zvySily konzistentnost
poskytovanych sluzeb, mohou v§mit personal za stroje a standardizovat procesyposk
vani sluzek v celé organizaci. Vyiicse schéma sluzeb, které bude zachycovat udalosti
procesy a pracovni postupy pomoci vyvojového diagraZde je mozno objevit potencial-

ni problémové mista a zajistédné provaehi vSech aktivit. [22]

Mezi dalSi vlastnosti sluzeb pajejich pomijivost a absence vlastnictvi. Ekterych slu-
Zeb je témst nemozné poskytnout fyzickyiklaz. Spatebitel macasto ke sluzbpristup jen
po omezenou dobu a né#e ji dal prodat, pokud s ni neni spokojen. Sluiéjge sklado-
vat pro jejich pozgsi pouziti. Pokud je poptavka po sléZkolisava, maji firmy velké

potize. [21]

Aby se sluzby viceiiblizily o¢ekavanim zakaznik je dobré udlat s nehmotného hmotne.
Komunikace se zadkaznikem bylan ukazovat vysledky sluzeb na hmotnyaeach. Vyssi

spokojenosti Ize docilit tim, Ze se slibi mgale doda vice. [8, 18]

Mezi marketingové strategie ve sluzbachtiphtavré posun vztah se zdkazniky. Stéle
pietrvava velkd nespokojenost zakaZzngkmnoha sluzbami, firmy se proto snazi neustéale
zkvalithovat poskytované sluzby. S rozmachem internetuosdlila i pozice zakaznik
Jeho progednictvim se mohou vyjédvat k jednotlivym sluzbam a mohou tak potipo
ale i poskodit jméno firmy. DalSi dop@avanou strategii je holisticky marketing sluzeb.
Tato strategie zahrnuje externi, interni a intevakimarketing. Externi marketing se zaby-
va praci pi pripraw, tvorbs cen, distribuci a propagaci sluzby. Interni marngpredsta-
vuje trénink a motivaci zaéstnané@ k tomu, aby dote obsluhovali zakazniky. Interaktivni
marketing pak posuzuje schopnosti Zamand pii obsluhovani zakaznik Klient hodnoti
sluzbu podle technické i futki kvality. [8, 18]

U sluzeb, stejtijako u hmotnych produkt Ize vybudovat image zilay. Casto je zde ob-
tizna diferenciace. Zakaznici totiz sluzbu povazajihomogenni a zajima je pouze cena.
Diferenciaci Ize provést hnectkolika zpisoby. Poskytovatel fize k baléku z&kladnich
sluzeb, které zakaznikiekava, pidat druhotné prvky sluzby. Naplanovani brandingdvy
strategii si Zada velkou pozornost ¥ prvni znéky, tvorke image a volb strategie
znaky. [8, 18]
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1.6 Teoreticka vychodiska pro zpracovani analytick&asti

Pro spravné pochopeni podnikatelského pedstfirmy a jeji dnesni situace Ize pouZit+
né analyzy. P#t sem nafiklad PESTE analyza, Porterova analyZa konkurergnich sil,
Kriterialni konkuregni analyza, BCG analyza, analyza nastroprketingové komunikace,

SWOT analyza, apod.

1.6.1 PESTE analyza

Peste analyza zahrnuje politické a legislativngneikmicke, socialni a kulturni, technické a
technologické, a ekologické faktory. Jedn& se demgestrategicky audit vlivu makrookoli
na firmu. Kazda z uvedenych skupin v &atahrnuje faktory makrookoli, které ¢itou
meérou ovliviwuji podnik. DileZitost jednotlivych faktar se liSi podle toho, v jakém ogtvi
podnik pisobi. [26]

Politicko — legislativni vlivy zahrnuji stabilituahranéni a narodni politické situacéen-
stvi zen¢ v EU, apod. Tyto faktoryiedstavuji pro podniky jak velkouipezitost, tak také
ohrozeni. Politickd omezenfqustavuji hlavé danovy zékon, protimonopolni zakon, re-
gulace exportu, cenova politika, apod. Dal&dpisy a vyhlasky upravuji samotné podni-

kani a niZze je vyraza ovlivnit. [26]

Ekonomické faktory jsou charakterizovany stavemnekoiky. Podniky jsou totiz vyrazn
ovlivnény vyvojem makroekonomickych trefidMezi zékladni sledované faktory fiat
hospodéské cykly, trendy HNP, devizové kurzy, kupni silagkové miry, inflace, neza-
meéstnanost, prmérna mzda, apod. Konkrétni dopadygtito faktofi byvaji prop@itavany

ve finartni analyze podniku. [26]

Socio-kulturni faktory zkoumaji vlivy spojené s pmjg Zivotem obyvatelstva a jeho struk-
turou. Mapuje se zde demograficky vyvoj populage¢rey Zivotniho stylu, mobilita, Uro-
vei vza&elani, adaje o pracovni sile,tjpnérném ¥ku a fistu populace, vzdni obyvatel,
duvéra, postoje, vyer a Zivotni styl obyvatel. Starnuti obyvatelstveskyiuje [Filezitost

v oblasti zdravotni g&. Zivotni styl obyvatel zase napovida, j&kSina lidi travi svj vol-
ny ¢as. Stej jako ostatni vlivy jsou i sociatrkulturni faktory v neustalém vyvoji. Pokud

firma zkouma tuto oblast, iie snadno objevit konkure&mi vyhodu. [26]
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Technologické vlivy jsou pro podnikitkzité z hlediska inovace a vyvijeni novych vyrob-
k. V tomto bod Ize zkoumat vladni podporu vyzkumu a vyvoje, celketav technolo-

gie, nové objevy, zimy technologie, rychlost zastaravani, apod. [26]

Ekologické faktory postugnziskavaji velkou d@lezitost v rozhodovacim procesu firmy.
Podniky museji ®nit svoje vyrobni procesy a technologie tak, abgkodily Zivotnimu
prostedi. V rdmci EU jsouifdélovany tzv. povolenky na emise oxidu uifitého, je zaka-
zano pouzivani feromara podobna omezeni. Pegwuli vzrustajici dilezitosti této oblaci

je nutné ji podrob&sledovat. [26]

Kazdy podnik si z vySe uvedenych ukazateybere ty, které se ho dotykaji a které bude
sledovat. Pro jednotlivé podniky jsou toti#leZité odliSné faktory. Vyznam PESTE analy-
zy stoupa s velikosti podniku a jeho rozvojem. &ddré vlivy je nutné pitbézné sledovat

a vyhodnocovat. V fibéhu casu se totiz gni a také jejich dopad na podnik se liSi. [26]

1.6.2 Porterova analyza g@#ti konkuren ¢nich sil

Portefiv model utuje konkuregni tlaky, tedy rivalitu na trhu. Rivalita trhu z&vina fii-
sobeni zakladnich sil, to je konkurence, dodavaikaznici a substituty. Vysledkem je-
jich spole&ného fiisobeni je ziskovy potencial ogtvi. Model rivality na trhu popsal Mi-
chael E. Porter z Harward School of Business Adstiatiic. Vyvinul sf, ktera pomaha
manazeim analyzovat konkureni sily v okoli firmy a odhalit fileZitosti a ohroZeni pod-
niku. Podnik, ktery chce dosahnout &dpu, musi rozpoznat tyto konkuge sily, vyrov-

nat se s nimi, reagovat n& a pokud je to mozné, ovlivnit je vetg\prospech. [26, 28]
Model ukuje stav konkurence v odivi, ktera zavisi nagsobeni pti zakladnich sil:

1. Riziko vstupu potenciélnich konkurénfro jak zavazna je hrozba vstupu nového kon-
kurenta, zavisi igvazre na tom, jak silné jsou bariéry vstupu na trh gajhkide reakce
ostatnich konkurefit Mezi bariéry vstupu p#tnagiklad Uspory z rozsahu, zkuSenostni
efekt, technologie a specialni know-how, znalostidanost znge, kapitalova natmost,
absolutni nakladové vyhodyfiptup k distribdnim kanahm, legislativni opaeni, apod.
Pti analyzovani rizik vstupu potencionalnich konkuteje dobré odposdét na tyto otaz-
ky: Jak snadné nebo obtiZzné je pro nového konkaingstbupit na trh? Jaké existuji bariéry
vstupu? [26, 28]
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2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty. Konkuéen boj mezi podniky ize mit iznou
intenzitu i formu. Jednotlivé podniky vytkgji vlastni konkuredni strategie pro dosazeni
trzniho Uspchu. Konkuretini nastroje zahrnuji cenu, kvalitu, sluzby, zaruksklamni
kampag, distribuni kanaly, nové vyrobky apodiiRanalyzovani rivality Mezi stavajicimi
konkurenty si Ize odp@dét na tyto otazky: Je mezi stavajici konkurentyyskonkurerni

boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent? [2p, 28

3. Smluvni sila odiratel. Silni zakaznici mohou vyvinout na podnik tlakpggobit ztraty
na zisku. Kupujici si mohou vydobyt dalSi vyhodykq lepSi kvalitu, vyhodijSi Uwrové
nebo garatni podminky, apod. Podnik tedy musi analyzovat snilsilu odiratel.

K tomu mu pomohou odpédi na tyto otazky: Jak silna je pozice ¢diieli? Mohou spo-

lupracovat a objednavattéi objemy? [26, 28]

4. Smluvni sila dodavatel Silni dodavatelé mohou sniZovat zisky podnikuSowanim
cen nebo snizovanim kvality. Jejich vliv je tirgsi, ¢im vétSi je jejich dodavatelska sila.
Pro analyzu smluvni sily dodavatehize firma pouzit tyto otazky: Jak silna je pozice do

davateh? Jedna se o monopolni dodavatele, je jich malo nabpak hodi? [26, 28]

5. Hrozba substittnich vyrobKi. Této sile ¥nuji velkou pozornostipdevsim podniky v
odwetvi priznivém pro substituty. To je néklad potravinésky piimysl. Tyto firmy se pak
cena, vyssi kvalita a niz8i nakladiephodu zakaznik Analyzovat tuto hrozbu Ize pomoci

otazek: Jak snadno mohou byt naSe produkty a shhsazeny jinymi? [26, 28]

Nekdy je pouzivana i 6ta sila, za kterou je povazawdada. Vysledkem spaieého fiso-
beni vSech&chto faktoii je ziskovy nebo ztratovy potencial ddivi. S vyvojem odetvi se
také neni sila @isobeni jednotlivych faktdr Proto je dlezité je pravidela sledovat a tuto
analyzu obnovovat. Porter model je jeden z velmi silnych nastigjro stanovovani ob-
chodni strategie s ohledem na okolni pexditfirmy. [26, 28]

1.6.3 Kiriterialni konkuren ¢&ni analyza

Rozhodovaci procesy v ekonomickérsfgsou pevazre vicekriterialni. Jednotlivé varian-
ty, které se porovnavaji, nelze hodnotit pouze @getinoho ukazatele, ktery by¢iliropti-

malni variantu. Mezi zakladni faze rozhodovacihacpsu pat: definice problému, dgeni
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variant a stanoveni kritérii hodnoceni, formulaceferenci rozhodovatele a kameé vyber

a aplikace metody vicekriterialniho rozhodovang, [25]

Nejprve se definuji konkrétni rozhodovaci altemata kritéria, ktera jsou posuzovana.

MnoZzina variant ma korey paiet prvki. Kriteridlni matici Ize zapsat do tvaru:

fi ... %
& Y11, Y12,---Yik > a... varianty
% Ya1, Y22, Yok > f... kriteria

----------------- > y... prvek kriterialni matice
% yp1| yp2)--'ypk | = 1,2)"'p; y = 1,2,-..k

- _/

Obr. 4 Obecna kriterialni matice [25]

Radky této matice jsou jednotlivé hodnocené variangyoupce fedstavuiji kriteria. Cilem

je najit variantu, ktera je hodnocena nejlépe. PH),

DalSim krokem je formulace preferenci rozhodovatelespdiva ve stanovenitdezitosti
jednotlivych kritérii. Kriteria mohou byt stanovena zaklad finanénich ¢i jinych kvalit-
nich adaj nebo subjektivnim rozhodnutim firmy. Proto d&azuji vahy, které budou u
subjektivnich kritérii menSi. Pro stanoveni vah tegit spoustutiznych metod. Jednou
s €ch jednodusSich je metoda bodovaci, ktera hodadtigtliva kriteria utitym paétem

v s

bodi. Mezi slozigjSi pak pati nagiklad Fullerova, Saatyho nebo Entropickd metoda.
[19, 25]

V posledni fazi vicekriteridlniho rozhodovani sebivgt metoda hodnoceni variant a jeji
feSeni. Existuje celdada metod a postigk nalezeni nejlepSihi@Seni. Vykr metody t-

Sinou zavisi na cili, dostupnosti informaci, zkugstach a dalSich faktorech. [19, 25]

1.6.4 Analyza BCG

BCG analyza, nebo také portfolio analyza, je vetmama metoda pro stanoveni silnych a
slabych produkt podniku. Podstatou je hodnoceni vyroldk sluzeb podniku ve dvou di-

menzich:
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e tempo fistu na trhu (miraistu trhu);
» relativni podil na trhu (trZzni pozice). [1, 26]

Jednotlivé typy produkitse rozdli do jednotlivych poli v matici. Tyto pole jsou atakte-

rizovany jako:

* Dojné kravy — Vyrobky v tomto poli nepgetuji vysoké investice, jsou zakladem

ziskovosti firmy.

e Hveézdy — Z vyrobk umistnych v tomto poli jefeba udlat dojné kravy. Toho Ize

docilit investici do reklamy, diilmi inovacemi, apod.

» Otazniky — Sem spadajici vyrobky jela rozdlit na dw skupiny. Z nagnych

udélat dojné kravy pomoci reklamy a inovace, a ostaliniinovat.

» Bidni psi — Vyrobky, které spadaji do tohoto p@detfeba stahnout Gpée trhu ne-
bo alespé utlumit jejich vyrobu. [1, 26]

Relativni trzni podil

Vysoky Nizky
100%
Vysoky Hvézdy Otazniky
Tempo ristu 10%
Nizky Dojné kravy Bidni psy
0,1%

10 1,0 0,1

Obr. 5 BCG matice [vlastni zpracovani]

Jednotlivé Gdaje duji zakladni kvadranty matice. Produkt ma vysokege ristu na trhu,
je-Ii prirastek vySsi nez 10 %, naopak jestli jérjstkem mensi nez 10 %, jedna se o pro-
dukt s pomalymirstem. Jestlize relativni trzni podil produktu SV nez jedna, je hodno-

cen jako vysoky, pokud je mensi nez 1, je povaZza@aanizky. [1, 26]
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1.6.5 SWOT analyza

Velkou vyhodou SWOT analyzy je jeji jednoduchostéaornost. Mezi nevyhody pak Ize
zaradit to, Ze je staticka, konzervativni a subjektiviato analyza charakterizuje ddvé
faktory, které ovliviuji strategické postaveni podnikui [ji tvorbe se identifikuji silné a
slabé stranky podniku, které se porovnavaji s hravalivy makrookoli. Okoli podniku se
rozcluje na gilezitosti a hrozby, coz tie byt velmi obtizné. OhroZeni totiz |ze za jistych
okolnosti promnit na gilezitost a naopak. Zakladni uplati SWOT analyzy spiva

v rozvoji silnych a potléovani slabych stranek a zardveripravenosti na potencialni
hrozby a pilezitosti. Nejen, Ze podnik vypracuje seznaghto ukazatei, ale nize porov-
navat jednotlivé faktory mezi sebou. Nazbise zde zobrazi vzdjemna souvislost mezi
vyvojovymi trendy vi§jSiho okoli a vnitni situaci podniku. Toto propojenékmé znazor-
nuje tzv. plus minus matice, ktera porovnava vzag@mweezby mezi jednotlivymi silnymi a

slabymi strankami, fiflezitostmi a hrozbami. Vytypovany vztah je ohoderot¢akto:
» Silné oboustranmhpozitivni vazba: + +
» Silna oboustranhnegativni vazba: - +
» Slabsi pozitivni vazba: +
» Slabsi negativni vazba: -
« Zadny vzajemny vztah: 0
Po séteni p&tu kladnych i zapornych znamének v sloupcidiadcich lze ziskat gadi

duleZitosti jednotlivych faktar. Ukazatele s nejvysSi hodnotou jsowdlii ukazatelé, kte-
ré musi firma bedli& sledovat. [16, 26, 30]

Tab. 1 SWOT analyza [1]

S w
Silné stranky Slabé stranky
O T

Prilezitosti Hrozby
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1.7 Zavér teoretické ¢asti

K tématu marketingové komunikace je v &sné dob mnoho dostupné zahréni i ceské
literatury. Za jednoho z nejuznavwggich odbornikk na marketing je povazovan Philip Kot-
ler. REkn¢é a srozumiteld zpracované knihy o marketinku publikuje také MiawsForet.
Praw mysSlenky &chto autoidl jsou v praci nejvice pouzity, jelikoz jejich digou vystizna
a zajimava. Kazdym rokem vychazeji nové knényozStena vydani, kterd se zabyvaji
problematikou marketingové komunikace. Vytisky jsimstupné jak vedSiné knihoven,
tak také v knihkupectvich. Nejzadgsi cizojazgni autdi jsou prekladani daestiny a tak
se naskytd moznost obstarat si dany vytisk v oapycjch.

Elektronickych zdraj je v teoretické&asti pouzito jen malo, jelikoZz odbornd literatuea |
stadle povazovana zaikryhodrgjSi a rozsahlejSi zdroj informaci pro ziskavanirééo-

kych poznatk.
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2 ZNACKA HANES

Témei pred stoletim firma Hanes oblékla Ameriku. Prvni sgopréadlo této firmy bylo
piedstaveno jiz v roce 1901. Zika Hanes se vyvinula od algjného muzského spodniho
pradla az k lidru v muzském, Zenskénttstém obléeni. V nabidce firmy je Siroky vyb

vyrobkil od ponozek, f&s spodni pradlo, az pé4me odvy.

Dnes Hanes nabizi komplete8eni znékoveho textilu pro cely Evropsky trh. [12]

Obr. 6 Logo firmy Hanes [12]

2.1 Vymezeni vztahu mezi firmou Hanes a IMI Partner

Firma IMI Partner je jednim z dodavatekeklamniho textilu Hanes s vysadnim postavenim
na ceském trhu. Existujedkolik dalSich dodavaté) ktei ale znamenaji pro IMI Partner
jen malou konkurenci. Tito ostatni dodavatelé néwiagtni sklad, a tak nenabizi zakazni-
kam tak Siroky sortiment a rychlé sluzby. Trh EU jegojeny a proto éitou konkurenci

prindsi silni distributti ze sousednich zemi, zejménéncka a Rakouska.

Spolgnost IMI Partner je velkoobchod s reklamniniegmsty pasobici na trhu Ceské
republice, Slovensku a Polsku. Hlavniiegnettem podnikéani je ndkup zboZzi, jeho dalsi
prodej a sluzby spojené s potiskem zboZi. V rod@s2@ytvaila spol€nost IMI Partner
vlastni sklad zng&ového textilu Hanes s 24 hodinovou dodavkou zbd&iSina zbozZi je
tedy ihned k dodani. [13]

2.2 O spolenosti Hanes

Znaka Hanes se narodila ve Winston-Salem v Severmlira postup# se stala jednou

Z nejtsich odvnich zngek na s¥te.

S evropskym ugedim v Achenu v Bmecku a s centralnim dispekem v centru Gentu
v Belgii je firma Hanes lidrem na evropském trhreldamnim textilem. Nabizi firmam
kvalitni kolekci trcek, svetd, polokoSil, kosil, halenek a spodniho pradla, &fjsou doko-

nale gizptisobeny dnesnim modnim trémad a ganim zékaznik [12]
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2.2.1 Historie firmy

V roce 1901 vyra#la firma Hanes Knitting Co. pouze spodni pradlo pneze. Tato spo-
le¢nost jako prvni fedstavila nové dvojdilné spodni pradlo, coz bylkaldi odklon od
tradiécniho jednodilného adu, ktery byl v tehdejSi d@bvelmi popularni. Ve stejném roce
bratr J. Wesley Hanese zalozil firmu Shamrock Mils., ktera produkovala panské pun-
¢ochové zbhozi. Roku 1965 seéolirmy spojily v Hanes Corporation. To bylo popnkély

se d¢ spole&nosti slowily pod jeden spokeny nazev.

V poloviné sedmdesatych let minulého stoleti firma Hanedilgjsze jejich bilé spodni
pradlo miZze byt potisknuto a noSeno i jako svrchni ¢big. Keith Alms z firmy Hanes

Knitwear &fil, Ze se vyplati takto prodavat potisknuta bilad tricka.

V roce 1975 zé&ala firma Hanes vyrab tricka ze silgjSiho materialu, pod nazvem Hanes
Beefy-T. Tento model byl ten gedevsim na fmyslovy potisk. JesttentyZz rok Hanes
vyviji novy druh potisku, aby eliminovala dod&té naklady a naklady spojené s balenim

jednotlivych balik.

Nasledrt v roce 1980 se Hanes Printables stala samostdiumi Hanes Knitwear, ktera
distribuuje nepotigha tricka a dalsi o&vy. O dva roky pozgi pronikla znagka Hanes na

evropsky trh s Evropskou kolekci.

Roku 1990 zé&ala firma Hanes obchodovat s potisknutym zboZinviog a velmi rychle
se stala velkou a zajimavou Zkau na trhu s reklamnim textilem. Brzy poton¢aa pro-

davat takeé ve vychodni Evrép

V dalSich letech zrika Hanes usgre doplnila svoje portfolio dady Top T, Top Polo a

Top sweats.

Na olympijskych hrach v Atlattv roce 1996 sponzorovala firma Hanes asi 70 0@0ado

volnych pomocnik, kterym zdarma poskytla okleni.

V roce 2001 oslavila tato zélea 100. vyrgi. Uspdadala specialni akce pro zésimance,

zé&kazniky a dalSi obchodni partnery.

Nova kolekce obk&eni v roce 2004 ziskala novy médni design a z jechim unisexového
obleteni se vyvinuly odélené kolekce pro muze a Zeny, co&larevoluwni dopad na cely
trh.
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O ftii roky pozdiji ptichazi Hanes s inovativniieSenim 10/15, které umafe zakazni-
kam snadny vybr. Velky Usgch tohoto programu ukazuje, Ze Hanes vi, co sizzéka

pieji. A proto dalSi rok roz8la stavajici program o dalSich 5 novych &tyl

V lonském roce fedstavila znéka Hanes d¥ nové kolekce. TasTy je s&a nova modni

fada tréek pro damy a Club Wear je nova Zkava kolekce pro pany.

Letos firma Hanes uvadi na trh novou kolekci porvieén Tagless. Vyrobky v této kolekci
jsou vyrobeny z kvalitnich firodnich materidl, tak aby byly ekologicke, ekonomické a

socialre trvalé. Tyto tréka maji minimalni dopad na Zivotni priesdi. [12]

2.2.2 Vyrobkové portfolio

Do vyrobkového portfolia firmy Hanes pajak panské, tak damské étdké obléeni. V
kazdé téeto skupinlze nalézt hneddakolik raznych kvalitnich modél Novinkou letoSniho

roku je novy styl klasickych ek a sportovni téka.
Noveé kolekce pro rok 2010 jsou Tagless, Taglesaecga Tagless Sports.

Kolekce Tagless je vyrobena ze specialniho matenakvaného Comf@bft Tento mate-

rial dava dokonaly pocit skkosti a hebkosti pro maximalni pohodfi poSeni. VSechny
vyrobky Tagless jsou zhotoveny v novém designusokgm komfortu, bez négemnych
Skrabavych Sstitk Elegantni design je witlv kazdém detailu. Nazev Tagless znamena, Ze

na vyrobku neni Zadné ozfemi. [12]

Obr. 7 Kolekce Tagless [12]

Kolekce Tagless Organic je vyrobena ze specidljarické baviny. Tato bavina sésguje
dopad na Zivotni progni. Novy styl stoprocentrorganickych tiiek dokonale kombinuje
ochranu zivotniho prosdi s novou kolekci Tagless. Tyto vyrobky dostaly Certifikat

kvality. Organicka bavina se liSi od neorganické&lina tim, Ze cely proceséptovani a
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zpracovani jereSen s minimalnimi dopady na Zivotni pfedi. Jiz samotné osivo neni
chemicky méené a odidy nejsou geneticky modifikovanéti péstovani nejsou pouzity
pesticidy ani urdla hnojiva. Plevel je likvidovan tmé. Takto vygstovana bavina ma sice
nizsi vynos, ale vyzri@aje se vysokou kvalitou a santepré také vySSi cenou. K barveni
téchto tkanin jsou pouzivanytipodni jily. Na konci vyrobniho procesu je kvalitnékyv,

ktery se vyznéuje velkou jemnosti, je skutes nealergenni a umaije dychani pokozky.

[12, 13]

Obr. 8 Kolekce Tagless Organic [12]

Posledni novinka, kolekce Tagless Sport, je vyrabeprodySného polyesteru pomoci spe-
cialni technologie, ktera odvadi pot @thtna povrch latky a necha pokozku vothychat.
Technologie Cool-DRI umadaitije odpdovani a tim i rychlejSi vysouseni. Vyrobky Tagless
Sport jsou antistatické a poskytuji co mozna &sjvpohodli pi jakékoli sportovni aktivi-

te. [12]

-
AT

Obr. 9 Kolekce Tagless Sport [12]

Pavodni klasick& kolekce je u spebiteli stale velmi obliben&. Je v ni zahrnuto veSkeré
obleteni. Pati sem stylové neformalni ¢dy pro pany, damy i&i. Prost vSe co zakaznici

potrebuji.
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Panska moda zahrnuje modelygeék, polokosil, svefr, spodniho pradlo, sportovniho oble-
¢eni a zn&kovych produkii, do kterych pat mikiny, tricka i polokoSile. VSechny produkty
jsou vyrobeny ze stoprocentni baviny, jen v mikmge gidano dvacet procent polyesteru.
Kazdy model je na vy v rekolika riznych barvach. Oditzakladnich az po 3&znych
barev. Samadzjm¢ si zakaznici mohou objednattpiznych velikosti. Ukazky produktu

jsou gilozeny v giloze P I.

Damské produkty jsou také rageny do rekolika kolekci. Je to nova kolekce damskych
klasickych tréek a sportovnich ek. DalSi kolekce jsou se svetry, polokoSilemi adsp
nim pradlem. ¥tSina damskych ek je vyrobena ze stoprocentni baviny,ékterych je
piidano rekolik procent elastanu a v mikinach je dvacet pnbgmlyesteru. Kazdy model
v nabidce je na vy aZ v 18ti barvach agp velikostech. Vybrané produkty jsou zobraze-

ny v giloze P I.

Détské modely jsou rozteny na obléeni pro batolata actsi déti. Také dti maji ve své
kolekci tricka ze stoprocentni baviny, polokoSile a mikiny. #aimodel je na vyr az ve
tiinacti barvach adi velikostech. V kolekci pro batolata Ize najipbk®i tricek ze stopro-
centni baviny dokonce také bryre& a ,bodyka”. Ukazky produki z détské kolekce
jsou @ilozeny v giloze P 1. [12]

2.2.3 Etika podniku

Dnesni podnikatelské prastli si Zzada dodavky lepSich produkia konkurenceschopné
ceny. Vysoké naroky jsou kladeny také na etiku posgdnost. Velmi dlezité jecestné
chovani a dodrZzovani pravnickeppigi, které upravuji globalni obchodni aktivity. Firma
Hanes citi velkou odp@édnost ke svym za#stnanédm, zakaznikm, vSem obchodnim
partnetim a celé Siroké spalrosti. Stejnou odpa@adnost vyZzaduje od svych dodavatel
Tato firma i v obchodovani s takovymi zdkazniky, dodavate8tributory a partnery,

ktefi prokazuji vysoké standardy v etickém podnikovérovani.

Kazdy zansstnanec firmy Hanes je hrdy na to, jaky vede Ziyetbezuhonnyestny a do-
drzuje zakonné normy. Obchodni integrita celé fifjmgzce definovatelna, ale kazdy ji
pozna, kdyz ji vidi fi béZném chodu firmy.

Uspich celé firmy Hanes zavisi individu&lna praci kazdého zasstnance. Hanes dodrzu-

je pracovni zakony ve vSech zemich, ve kteryieopi a podporuje zakladni lidsk& prava
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vSech lidi. Hanes nikdy neza&stnava dti na nucené pracegzng, netoleruje fyzicke tyra-
ni nebo zneuZiti. Také respektuje pravo lidi nébsdné sdruzovéani. Firma Hanes podpo-
ruje zakony zakazujici diskriminaci podle rasy,Wamnarodnosti, #u, nabozenstvi, po-

stizeni, postaveni, sexualni orientace, apod.

Jednotlivy zamsstnanci jsou spravedlivohodnoceni podle jejich kvalifikace, schopnosti a

dovednosti. Firmadti, Ze rozdily by mily byt ocereny.
Hanes se zavazala k vytemi bezpéneho, zdravého a spravedlivého pracovniho pedst

Z&kaznici na celém st& nakupuji produkty firmy Hanes, protoZe jimwdiuji. Vé&ii kvali-
t&, hodnot a wrnosti k spolehlivym partném. Firma Hanes chce tutd@vtru stale podpo-
rovat. Hanes je iedni znakou diky nabidce kvalitnich vyroliks dobrou hodnotou pro
zékaznika. Zadny produkt nesmi opustit tovarnuugokeni stoprocentnv pa:adku, bez

jakékoli vady.

Firma Hanes je zavisla na silnych vztazich se zé@kgzdodavateli a ostatnimi obchodni-
mi partnery, kt&i napomahaji k dosazeni vysoké kvality a dobré btydprodukfi pro za-
kaznickou poptavku. Hanes obchoduje pouze s takowgakazniky, vyrobci, dodavateli,

distributory a dalSimi obchodnimi partnery,iktge chovaji eticky.

Firma Hanes aktivhvyhledava pilezitosti, kdy niize @ispét obcim, ve kterych podnika a
zlepsit Zivotni prosgedi. Cti vS8echny z&kony, které plati v migjiho pisobeni. Pysni se
hospodéskym a socialnim rozvojem, kterého zde dosahla.

Firma Hanes ma distributory po celé Ewoy Ceské republice jsou to firmy IMI Partner v
Brné¢ a ADOCO.cz v Praze a Bfn[12]
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3 ANALYZA PROST REDI

Pro to aby firma Hanes mohla sprévmastavit svoji komunikani strategii i celkovou fi-
remni strategii, musi dod znat firemni okoli, vSechny zainteresované stramgje viastni
moznosti. Tyto i dalSi informace ziska po vyeoi kvalitnich analyz. K tomutocélu Ize
vyuzit analyzy PESTE, Porterovu analyztii fxonkurergnich sil, Kriterialni konkuretni

analyzu, BCG analyzu, analyzu nasirojarketingové komunikace a SWOT analyzu.

3.1 PESTE analyza

PESTE analyza se provadi v souvislosti s makrookéilimy. Tato analyza zahrnuje poli-

tické a legislativni, ekonomické, socialni a kutiiitechnologické a ekologické faktory.
Politicko — legislativni vlivy
» Politicka situace

Dnesni politick&a situace je sice stabilni dikgdnické vlad, ale jednotlivé strany se ne-
mohou dohodnout na schvaleni jednotlivych zd@kom navzajem se nepodporuji.
délat spravna rozhodnuti, ale zalwge pra¥ vztah mezi jednotlivymi stranami. DneSni
vlada se pedevsim snaziétht rizné opateni proti s¥tove finargni krizi. V z&i minulého
roku pijala vlada tzv. Jané@v balicek, ktery obsahuje ogani proti hospodédké krizi.

Podle tohoto dopotieni se zvySuji dama snizuji socialni davky.
e Pravni ramec

V zakort je vymezeno, Ze za reklamniedntt se povazuje jakakoliee do 500 K a je
opatena reklamnim potiskem. Asociace reklamnich agesitumedavnéntase prosadila
tuto ¢astku, ktera bylajvodre pouze 200 K. Do budoucna se n&gapoklada, ze se bude

tento zakon nadale dnit.
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Ekonomické faktory
«  Vyvoj HDP

Vyvoj HDP mezirocné v %

-4
1Q/07 2Q/07 1Q/08 3g/08 1Q/09 2Q/09

Obr. 10 Vyvoj HDP za posledni 3 roky [24]

Hruby domaci produkt byl ve tvrtleti mezir@éné nizSi o 4,1 %, oproti fipdchozimu

¢tvrtleti naopak vzrostl o 0,8 %. [24]

Podleteditele sekce #mové a statistiky eské narodni banky Tomase Holuba poroste HDP
v roce 2010 v gmeéru o 1,4 procenta. Navrat kstu ale nebude plynuly, v{d&hu roku
bude fist znovu zvalovat snérem k nule. PodepiSe se na tom zejméroopé zpomale-

ni rastu v eurozéd a odezani viivu nekterych protikrizovych op#eni vCeské republice i

v zahranti. [4]

* Nezanéstnanost

Celkova zamastnanost se ve 4&tvrtleti 2009 snizila proti stejnému obdobi roku&0
106,2 tis. osob, mira zastnanosti dosahla 65,3 % a mezimdklesla o 1,6 procentniho
bodu. Pdet nezamsstnanych osob se meziré zvysil o 154,2 tis. osob, pet dlouhodob
nezamdstnanych se zvysil o 5,6 tis. osob. Obecna miram&nanosti ekonomicky aktiv-

niho obyvatelstva meziéa¢ vzrostla o 2,9 procentniho bodu na 7,3 %, ¥itopa P II.
[24]

Nezangstnanost se bude podle TomaSe Holuba nadale zwuy&msaeho vrcholu dosahne
az na pelomu let 2010 a 2011. \fipad sezéng ociSténé obecné miry nezastnanosti
bude tento vrchol mignnad dewt procent, coz je vice nez dvojnasobek ve srovsani
rokem 2008. [4]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 48

* Inflace

Celkovéa hladina spt#bitelskych cen vzrostla v lednu 2010 proti pros2@09 o 1,2 %.
Tento hist zpsobilo zvySeni nefmych dani a zvySeni cen zejména v bydleni, patéh

a nealkoholickych népojich. Mezifoi rist spotebitelskych cen v lednu zpomalil na 0,7
%, viz iloha P 1. [24]

Inflace se bude v prvnich&sicich roku 2010 pohybovat na nizkych hodnotache ge
zane zvySovat a v z&w roku Zejme mirné presahne dvouprocentni ¢INB, tvrdi To-
mas Holub. V tomto néstu inflace se projevi také dopadidaych znén ve vysi ténsi

jednoho procentniho bodu. [4]

» Devizové kurzy

CZK/EUR min: 22.97 max: 29 .47 11.02.2010
30
29
28
27
26
25
24
23
a;% (=) 0) G‘/,/c? O’-’g/. G’-’% (=) G) G‘;/G‘ G‘/-,G/

Obr. 11 Vyvoj devizovych kuirza posledni 2 roky [24]

Zahranéni obchod se udrzi v pamé vyrazném pebytku - kolem 160 mid K Progn6za

CNB paita v roce 2010 s pmérnym kurzem koruny &i euru ve vysi 25,7 CZK/EUR.

[4]
e Primérna mzda
V 2. ¢tvrtleti 2009¢inila pramérna hruba résicni nominalni mzda v celém narodnim hos-
pod&stvi 22 992 K, to je mezirdn¢ vice o 2,8 %, redlna mzda vzrostla o0 1,4 %. V podn

katelské sfée se pimérna mzda zvysila nominalo 2,4 % a reakho 1,0 %. V nepodnika-

telské sfée vzrostla nominatho 4,3 %, realto 2,9 %, viz piloha P Il. [24]

Primérnd nominalni mzda na fyzické osoby, bez podnikkfeh subjekt do 20 zamsst-
nandi, vzrostla v 2¢tvrtleti 2009 mezirdné 0 2,5 %. [24]
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« Urokové miry
Diskontni sazba se od unoras$tého roku netrzit snizuje. Nyni je na 0,25 procentech,
viz priloha P II. [4]

» Kupni sila

Prijmy ¢eskych doméacnosti budou letast velmi pomalu nebo budou stagnovat. Jiz od
roku 2007, se da sledovat jeji pokles. Zivotni étotaké neporoste.iffmy budou fist
velmi mirng ¢i vibec a spdebitelé zanou @i svém spaebnim rozhodovani mnohem vice
soustedit na ceny zboZi a sluzeBesi z&inaji mirnit objem svych nakipnebo vydaje

omezuji uplg. Vyvoj kupni cily doméacnosti vizifloha P II. [23]
Socio-kulturni faktory
» Demograficky vyvoj populace

V dnedni dob dochazi k nefiznivému demografickému vyvoji obyvatelstva. Popala
celkow starne a tak dochazi k iatu obyvatel zavislych na socialni¢péBohuzel také
dochazi k odlivu kvalifikovanych pracovnich sil. a prispiva velky néist nezamstna-
nosti, zgisobena finagni krizi. Déle je stale &Si mobilita obyvatelstva.iBvazre mladi

lidé secasto sthuji z vesnic do &tsSich nést.
e Zmeny Zivotniho stylu

Doposud byl Zivotni styl &Siny obyvatel konzumni. Nyni ale, diky finrgm krizi, za&inaji
lidé hodreé Setit a kazdé vydani ikladné promyslet. Stale je propagovan hlavsport,

zdrava vyZiva a zdravy Zivotni styl.
+ Urovei vzalani
Na vzdlani jsou kladeny stalestsi pozadavky. Stale vice dospivajicich chce statdoa
vysoké Skole a tak je mensi zajemctavské obory.
Technologické vlivy
» Investice do ¥dy a vyzkumu

Investice do ¥dy a techniky jsou Ceské republice dlouhoddmizké. V laiském roce se
vlada dokonce rozhodla, Ze veSkeré tyto vydaje zimra urovni roku 2009 v zavislosti na

ekonomickém vyvoji. Toto rozhodnuti bylo z&finéno swtovou ekonomickou krizi. Pa-
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radoxreé praw investice do vyzkumu a vyvoje by mohl byt jedefeZeni vedoucich k eko-

nomickému rozvoiji. Resto stale dochazi ke snizovafuhto investic.
Ekologické faktory

Ekologie je v poslednich letech stale vicéradiovanym pojmem. Vznikaji nové zakony
na ochranu zivotniho prasdi a firmy se snazi zagpobit na svoje zakazniky préstinic-

tvim recyklovatelnych zdravotmezavadnych technologii.

Zhodnoceni PESTE analyzy

Sledovani vlivi v makrookoli je pro firmy velicetdezité. Mohou tak hodnotit jak minuly

VyVOj spole&nosti, tak také fedpovidat jeji mozny budouci vyvoj.

Politické faktory neovliviuji firmu Hanes do té doby, dokud neamdaiové zakony. Stej-
n¢é tak pravo nmize firmu ovlivnit, jen pokud se zni legislativa a tedy definice reklamni-

ho predmetu.

Ekonomické faktory jako jsou nezé&stnanost, inflace, fmérnd mzda nebo kupni sila
nemaji gimy vliv na firmu Hanes, jelikoZ se nez&iuje na retail ale pouze na obchodova-
ni B2B. Resto je niZe sledovat, aby &a uceleny pehled o ekonomické situaci v zemi.
Vyrazny pokles HDP v liském roce rél za nasledek pmeérné 30% pokles nakupu re-
klamnich gedn®ti. To znamena, Ze u drazsSich reklamnimdptta, ke kterym paf také
Hanesginil pokles asi 0 50 %, a u leg8ich o 15 %. Pohyby devizovych kuravliviuji
vSechny dovozce textilu st&nKurz koruny je relativé stabilni a tak Zadnym #pobem
neovliviiuje firmu. Pokles Urokové miry poziti¥rovliviiuje celé hospodatvi a tak nefi-

mo i Hanes.

Sociokulturni faktory je dobré sledovatiiivvlivu na poptavku. Lité pechazeji na nové
trendy, zdravi Zivotni styl, z neztl@vych produki na znékové, apod. podig&thto znén

se vyviji také poptavka a je tedglba gizpusobovat nabidku.
Technologické vlivy nabizeji nové materialy a temlogie pro stale se vyvijejici produkci.

Ekologickym faktofim vychazi Hanes vi§t svou novou ekologickou vyrobkovaéadou.
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Tab. 2 Souhrn vliv z analyzy makrookoli [vlastni zpracovani]

Pozitivni vlivy Neutralni vlivy Negativni vlivy

Pokles irokové miry | Politika Pokles HDP

Nové trendy Legislativa Pokles ndkupu reklamnicreg@meta
Nové technologie Nezangstnanost

Ekologie Inflace

Praimérna mzda

Kupni sila

Devizové kurzy

3.2 Porterova analyza #ti konkuren ¢nich sil

1. Riziko vstupu potencialnich konkurént Jak snadné nebo obtizné je pro nového kon-

kurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry pgtu

Na trh s reklamnim textilem jeézké vstoupit, protoZze existuje mnoho bariér vstigarie-

ry:

» Kapitadlova narénost - Proto, aby &ha nova firma dobrou pozici nseském trhu,

musela by vybudovat rozsahlé sklady s milionytkigxtilnich vyrobk.

» Silna konkurence — Na trhu jiz existuje mnohocakas reklamnim textilem. Pokud

by se chila nova firma uchytit a udrZzet se, musela B§itps né¢im novym, coz

v tomto odwtvi neni jednoduché.

e Ziskani zédkaznik— Firma Hanes ma dlouholetou tradici. Jeji vyropky¥i do vys-
Si cenové kategorie, ale jsou velmi kvalitni a zalke jim divéruji a kupuji je.

Nova firma by ndla velké problémy se ziskanim novych zakainj&likoz lidé uz

21

jsou zvykli na wtitou kvalitu a divéruji tradici.
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* Know - how o technologii vyroby, distriBnich kanalech, pozadavcich trhu. Firma
vstupujici na trh byéfko ziskavala peebné Know-how a distrilémi kanaly. Mu-

sela by provéagt nakladné pizkumy trhu a vyvoj novych technologii.

Tab. 3Riziko vstupu potencialnich konkuréi¥lastni zpracovani]

Rizika vstupu (€im vétSi bariera tim vice bodi, Skala 1-10)
Kapitalova naroénost 9

7

8

8

:

VySe uvedena tabulka ukazuje, jak silné jsou jddmobariéry vstupu na trh, pomoci dese-

ti bodoveé Skaly.

2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi ajéoi konkurenty silny konkureni

boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?
e Na trhu s reklamnim textilem je silny konkutenboj.

* Mezi hlavni konkurenty p#t Slazenger, Fruit of the Loom, Adler, Us Basic, B&
Jerzees a X-Fer. Klienti firmy IMI Partner, ktevyuzivaji reklamni textil pro 3D
reklamu, byli dotazovani, ktera ztka reklamniho textilu je proérearukou kvality.
Znaka Hanes skafila na fetim misé. Paadi jednotlivych konkureidtznazoiiuje

nésledujici obrazek.
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Slazenger 58
Fruit of the Loom

Hanes

Adler

nechavame to na doporuceni 3D
agentury

Stedman

B&C

znacka neni dilezita
Us Basic

Jerzees

X-Fer

jina znacka

nevi, bez odpovédi

0 20 40 60 80 100
Obr. 12 Znaka, ktera je zarukou kvality, tdaje v %, N=60 [14]

« Jeden dominantni konkurent neni, trh je &bed mezi vice menSich konkurént

» Diky propojeni EU zé&naji na trh vstupovat dominantni firmy ze zah&égna to

prevazié z Némecka a Rakouska.

Tab. 4 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty [vlastpracovani]

Sila konkurentd (¢im vétsi riziko, tim vice bodi, Skala 1-10) Pocet bodi

7
6
Neni jeden dominantni konkurent 1
Vstup novych konkurenti ze zahranti 8

Celkem bodi 22
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Predchazejici tabulka ukazujeildzitost jednotlivych vliv v situaci mezi konkurenty.

Horni hranice desetibodoveé Skaly znamena velkkaizi

3. Smluvni sila odérateli — Jak silna je pozice odtateli? Mohou spolupracovat a ob-

jednavat ¥tsSi objemy?

e Odbiratelé v tomto oditvi se nedovedou spojit. Jednotlivé pozice adtel jsou
diferencovany slevovymi podminkami. Podle pozicetna je utovana cenova

hladina a v Uvahu se santtepr¢ bere i konkuretni nabidka.

e Vyzkumy firmy IMI Partner ukazuji, Zze 63% klignsi mysli, Ze mezi z&ami re-
klamniho textilu jsou skut@é rozdily. 38% Klierit m& jednu zn&u reklamniho
textilu, kterou obyejr¢ pro firmu kupuje. Na nasledujicim obrazku jsou desrey
ceny nakupovaného reklamniho textilu klignkteri pouZzivaji reklamni textil pro

3D reklamu. Nejasgji je nakupovan textil v hodnet71-150 K za kus.

do 40 K&/ ks h 7

41 -70 K&/ ks

t
151 - 250

251 a vice
s _ 11

Obr. 13 Ceny nakupovaného reklamniho textilu, Gsd&fe N=60 [14]

20 40

o A

* Cilovou skupinou zniky Hanes jsou fgvazre firmy jako koné€ni spotebitelé a

zékaznici reklamniho textilu, dale to jsou jinélaskni agentury a tiskarny.

* Reklamni textil kupuje 65% vSech firem, které nakupeklamni pednety, Hanes
nakupuji ¥tSinou \&tSi firmy, které maji $tSi marketingoveé rozgty. Z velkécasti
se jedna o nadnarodni firmy, které Hanes znajizateanii. Jde o firmy z oblasti

telekomunikaci, farmaceutickéhodipmyslu, finagni sféry, atp. Reklamni textil Ha-
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nes je dostupny i pro mensi &esini firmy, které hledaji kvalitni produkty. Neexis
tuje Zadné omezeni v mnoZstvi na objednavku. Jertex¥né objednavat velke i
malé objemy.

Na nasledujicim obrazku je znazémo na co potencialni klienti vyuZivaji 3D reklamu

nejvice. Nejastji to jsou darkové fedntty pro obchodni partnery a hned potom je to pre-

zentace a vizualizace zikgy.

Dalsi obrazek pak ukazuje vyuzivani 3D reklamy tivakch klienti firmy IMI Partner.

Paradi u obou dotazovanych skupin je velmi podobné.

Porovnani obou grafukazuje, Ze aktivni klienti vice vyuzivaji 3D rakiu k jakékoli pi-

eap—r—

prezentace a vizualizace _ 70
znacky /firmy

darky pro zaméstnance _ 44

podpora prodeie [N 35

lezitosti.

darky k néjaké prilezitosti 35
sponzorské darky 32

darky pro akvizici, tj. ziskani
klienta

darky k vyroci - 25
veletrzni darky - 19

loajalitni programy . 7

26

Potencialni klienti
N=57

direct mailové darky [JJ] 7

nevi, bez odpovédi || 2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Obr. 14 Vyuzivani 3D reklamy potencialnimi kliem&ytrhu, Gdaje v % [14]
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darky pro obchodni partnery 88

prezentace a vizualizace
znacky/firmy

podpora prodeje
darky k néjaké prilezitosti

darky pro akvizici, tj. ziskani
klienta

sponzorské darky
darky pro zaméstnance
darky k vyroci

veletrzni darky

loajalitni programy

Aktivni klienti
14 N=66

direct mailové darky

jiné aktivity

0 10 20 30 4050 60 70 80 90
Obr. 15 Vyuzivani 3D reklamy aktivnimi klienty IRdrtner, Gdaje v %, [14]

* Nejcastji vyuzivanym produktem pro 3D reklamy jsaizné kancel&ké poteby a
drobné rozdavacirpdnity. Reklamni textil je na patém mispouzivany v 68 pro-
centech. Nasledujici obrazek ukazuje, které prodogjvice vyuzivaji aktivni Kkli-

enti IMI Partner jako prostdek 3D reklamy.
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kancelafFské potfeby
drobné rozdavaci predméty
kalendare a diare
destniky a cepice

tasky

textil

osobni darky na cestovani
manazerské darky
kozené darky

darky pro déti

darky vyrabéné na miru
darky pro domacnost
outdoorové vybaveni

elektroniku

0 20 40 60 80 100

Obr. 16 Produkty, pouzivané jako 3D reklama, udejé, N=66 [14]

» Kilienti, ktefi vyuzivaji textil pro 3D reklamu, jej n&gsgji davaji jako darek pro
svoje zakazniky nebo za&stnance. Fiadi zgisobu pouziti reklamniho textilu uka-

zuje nasledujici obrazek.

sirek sakaznivom | 57

pro zaméstnance jako pracovni obleceni _ 28
pro zaméstnance na sportovni akce _ 21

spotiebitelska soutéz

pro zaméstnance jako darek _ 18

jiné F 5
0

10 20 30 40 50

Obr. 17 Zpisob pouziti reklamniho textilu, tdaje v %, N=60][14
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* Nejcastji nakupovany reklamni textil pro 3D reklamu jsoitka, nasleduji j€epi-
ce a ksiltovky. Na dalSich mistech pak jsou poldgp#nikiny a bundy. Pi@adi na-
kupovaného reklamniho textilu kligntkteti ho pouzivaji pro 3D reklamu, je zna-

zorrén na nasledujicim obrazku.

tricka 95

Cepice,

kSiltovky 82

polokosile 62
mikiny 53

bundy 43

kosile a
bléizky 27

jiné 13

0 20 40 60 80 100

Obr. 18 Druh textilu vyuzivany pro 3D reklamu, (edej%, N=60 [14]

Nasledujici tabulka ukazuje silu adateli. Bodové ohodnoceni je malé, jelikoZz pozice
odkerateli je slaba, nespolupracuji spolu a relatifvodre vyuZzivaji textil pro 3D reklamu.

Tyto faktory na firmu psobi klads.

Tab. 5 Smluvni sila odiatel: [vlastni zpracovani]

Sila odbgrateli (€m vétsi hrozba, tim vice bod, $kala 1-10)
2
1
3

Celkem bodi 6
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4. Smluvni sila dodavatiel Jak silna je pozice dodavdielJedna se o monopolni doda-

vatele, je jich malo nebo naopak hedn

» Drzitelem znaky Hanes je jen firma Hanes Knitwear, tedy ma mahopohybuje

se ale v konkuremim prostedi ostatnich ziak, takze se monopalrchovat ne-

muze.

Tab. 6 Smluvni sila dodavatdVlastni zpracovani]

Sila dodavateii (¢im v&tsi hrozba, tim vice bod, $kala 1-10)

Monopol 4

Celkem bodi 4

Predesla tabulka ukazuje hodnotu sily dodavatele napolu. JelikoZ se neiie chovat

jako monopol, byla mui‘azena sedni hodnota na desetibodové stupnici.

5. Hrozba substittnich vyrobki — Jak snadno mohou byt naSe produkty a sluzbyanahr
zeny jinymi?

srow oz

* Reklamni textil Ize velmi snadno nahradit subsfitdtyto produkty nemaji Zadnou
technologickou odliSnost, specialni vyrobu, apoatd je velky diraz kladen na

vérnost znéce, jeji tradici a tivéryhodnost.

e

* NejdilezitejSi faktor pro rozhodnuti o nakupu reklamniho texti klienti je dobra
zkuSenost s dodavatelem. DalSi faktory pak jsolitevnaterialu a jeho zpracova-
ni, dostupnost a rychlost dodani. Proto je nutnZawdt s klienty dobré vztahy a
poskytovat jim kvalitni vyrobky a sluzby.ilezitost jednotlivych faktar ukazuje

nasledujici obrazek.
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Dobra zkuSenost s dodavatelem 75
Kvalita materialu a jeho zpracovani 63
Dostupnost, rychlost dodani 55
Cena za jeden ks textilu (napF. jednoho tricka) 50 F
Mnozstevni slevy za podet nakoupenych kusé textilu 50 EBE
Sife nabizeného sortimentu 40 2
Dodavatel textilu 20 mBE
Konkrétni znacka textilu [l 4 [ 18 2
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B zcela dilezita @ spiSe ddlezita O ani dalezita, ani nedilezita
O spiSe nediilezita O zcela neddlezita O nevi, bez odpovédi

Obr. 19 Dilezité faktory pro nakup reklamniho textilu [14]

Tab. 7 Hrozba substitmich vyrobk: [vlastni zpracovani]

Hrozba substituta (¢im vétSi hrozba, tim vice bod, Skéla 1-10) Pocet bodi

Nahraditelnost substituty 10

Celkem bodi 10

Tabulka vySe ukazuje, Ze hrozba subsitifatopravdu velka. Na desetibodové Skale ziskala
plnych deset bad

6. Vlada

» Vlada ovliviiuje firmu pouze d#ovymi zakony, které se v posledni dateneni.
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Tab. 8 Vlada [vlastni zpracovani]

Vlada (¢im vétsi vliv, tim vice bodi, Skala 1-10) Pocet bodi

Vliv danovych zakoni 1

Celkem bodia 1

JelikoZ vlada nyni tésit viibec neovliviuje firmu, ziskal tento faktor jedfku na desetibo-

dové stupnici.

3.3 Kiriterialni konkuren ¢éni analyza

Mezi hlavni konkurenty firma Hanes taském trhu p#it zejména spotmosti Slezenger,
Fruit of the Loom, B&C a Jerzees. Ostatni vyroletil@amniho textilu jsou pouze okrajo-
vymi konkurenty. Na nasledujicim obrazku je znaZomjaké vyrobce reklamniho textilu

znaji aktivni klienti spontarina jaké na dotazani.

H
Slazenger anes
Slazenger

Hanes US Basic

Fruit of the Loom

Adler
Adler

Us Basic Stedman

Adidas

Fruit of the Loom B&C

X-F

B&C er
North Face
Stedman iMi
Schwarzwolf
Jerzees i
Jitex

X-Fer Litex

nevi, bez odpovédi nevi

0 20 40 60 80 100 0o 20 40 60 80 100
Obr. 20 Dotazovana (nalevo) a spontanni (naprava)ast zndek reklamniho tex-
tilu, Gdaje v % [14]
Stedman
Znatka Stedman se sice zakazirikjevi jako konkurence firmy Hanes, ale jedné sezpo

0 vytvorenou zn&ku této firmy, za Gelem pokryti ¥tSi ¢asti trhu. Reklamni textil

Stedman uspokojuje ty zakazniky, iktehji nakupovat o &co levrgji.
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Slazenger

Firma Slazenger nabizi mddni, sportovnickoay textil s vysokou kvalitou. Tato firma
ma vice jak stoletou tradici. Z&iea Slazenger je znamagalevsim v oblasti tenisu. Vyrob-
kové portfolio zahrnuje panské i damské trika, gokile, mikiny, bundy, vestyepice,
kratasy, kalhoty, tasSky a dalSi dagy. Ceny tréek se pohybuji v rozmezi od 80 do 300
K¢. V CR distribuuje zn&ku Slazenger &kolik firem. [27]

Fruit of the Loom

Americka firma Fruit of the Loom ma vice jak 15[tiou tradici. Rsobi na trzich v Ame-

rice i Evrog. Kvalitni reklamni textil, ktery tato firma nabjze navrhovan v modernim
designu. Zakaznik si vybira z Sirokého portfolisiobki. Pati sem panska i damska trika,
polokosSile, koSile, mikiny, fleece, bundy a teplakieny tréek se pohybuji mezi 90-230
K¢&. V ceské republice je moZzné toto zboZzi zakoupitkotika internetovych obchodech

s reklamnim textilem. V ramci B2B maji dvaské distributory. [11]
B&C

Luxusni kolekce reklamniho textilu nabizi firma B&Tato zné&ka byla zaloZzena roku
1990 distributoremiiznych znédek reklamniho obkeni. Postupeniasu a diky silné mar-
ketingové podpie si ziskala silnou pozici na trhu a vSeobecnounosé Ve vyrobkovém
portfoliu se nachazi vysoce kvalitni panska, damskdéska trika, mikiny, polokoSile, ko-
Sile, fleece a bundy. Cenydek se pohybuji mezi 50 - 20 KDistributai v CR jsou pou-
ze dva v Praze a Pardubicich. Marketingovou konagiikvai internetové stranky ves-

kém jazyce a dalSi propagace pomoci distriliut@]
Jerzees

Americka znéka Jerzees ma dlouholetou tradici.iPdb kolosu firmy Russell. \eské
republice nabizeji reklamni textil Jerzees jen digtributai v Praze a Pardubicich, jejichz
prostednictvim je realizovana marketingova komunikace.yrobkového portfolia jsou
zarazeny kvalitni damska a panska trika, mikiny, pokile, kalhoty, fleece a bundy. Cena
tricek se pohybuje od 60 do 20@.H15]

V navrzené kriterialni maticiipdstavuji jednotlivé sloupce konkuten firmy, fadky jsou
pak kritéria. Kazdému kriteriu jefipazena vaha, tedy jehdildzitost. Risobeni jednotli-

vych kritérii na kazdou spalaost je zobrazena hodnotou reakce. Tato reakgergvena o
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vahu a vysledkem je skore. Kammé skore je hodnota, ktera v satahrnuje druh kritéria i
duleZitost @i jeho posuzovani. Pro stanoveni kriterialni majssu stanovena vSechna
kriteria jako maximalizéni. Jsou tedy @eny tak, zeXim tSi je hodnota kriteria, tim je

varianta lepsi. Bodovaci Skéla je stanovena v razfe 1 bod.

Tab. 9 Kriteridlni matice konkurence [vlastni zpoaéani]

=
(@]
Varianty S
, o | £
Vaha . = = &
kriteria 2 § = @) N
L = N
Kriteria % &5 g g e
Ceny produkti 40 % Reakce 3 2 5 4 3
Skore 1,2 0,8 2 16 1,2
SRR 20%  Reakce | 4 5 2 3 3

ta produkt i Skére 0,8 1 04 06 0,6

Pokryti trhu 15% Reakce 4 5 2 3 3
Skoére 06 0,75 03 045 045
Sila firmy 15% Reakce 5 5 4 4 4
(skladové zasoby) Skore 0,75 0,75 06 0,6 0,6
Viditelnost na trhu 10% Reakce 4 5 3 2 3
((YEWCGI)) Skoére 04 05 03 02 0,3

Celkové hodnoceni jed 3,75 38 36 345 3,15

notlivych spolefnosti

Jako nej¥tSi konkurent zn&ky Hanes se jevi $toznama firma Slazenger. V porovnani
s nej¥tSimi konkurenty se Hanes umistila na krasném anuimést. Nasleduje ji Fruith of

the Loom, B&C a na poslednim mistkortila firma Jerzees.i#is velké rozdily mezi cel-
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kovym hodnocenim jednotlivych konkuréntejsou, proto si firma Hanes musi davat po-

zor na vSechny 4 konkuremi firmy.

3.4 Analyza BCG

Pro gehledné zobrazeni v BCG matici jsou vyrobky firmgnds rozéleny do rkolika
skupin. Prvni skupinou jsou &¢ka a polokoSile, do druhé skupiny pasvetry, mikiny,
spodni pradlo, ponozky a&tdké obléeni, a posledniti skupina zahrnuje vSechny kolek-

ce novinek.

Hodnoty v matici jsou upraveny, jelikoz wilském roce bylo tempaistu na trhu u re-

klamniho textilu znéky Hanes klesajici.

Relativni trzni podil

Vysoky Nizky
Hvézdy Otazniky 100%
Vysoky
1
Tempo ristu - .
Dojné kravy Bidni psy 0%
Nizky
= '
] 0%

10 1,0 0,1

1

=17 Tri¢ka a polokosile
“Ir Mikiny, svetry, spodni pradlo, ponoZzky &ské obléeni
I Novinky

Obr. 21 BCG matice [vlastni zpracovani]

Jednotlivé skupiny vyrobk byly zaazeny do pdiicnych kvadrant manazer firmy IMI

partner podle jeho dlouholetych znalosti a zkuSgnos
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Do kvadrantu otazntk nalezi vSechny kolekce novinek, néldoposud neni jisty jejich
dalSi vyvoj. Pedpoklada se, Ze se postapiesunou do kvadrantu &xd a dojnych krav,
jelikoz maji mnoho pednosti. Kolekce Tagless je vyrobena vigobvolenych modernich
stiizich a byl zvolen dobry po#n cena/kvalita. Tagless Organic je navrZzena v shula
s ekologickym trendem, ktery se stéle vice objewupblasti reklamnich fiednett. Pred-
meéty pro volnyc¢as a sport, do kterych piakolekce Tagless Sport, jsou v poslednich letech

nakupovany népstji. Velkou prednosti této kolekce je také pouzita technologie.

V nejzadagjSim poli dojnych krav se nachazicka a polokoSile. Je tomu tak z tohivd-

du, Ze pokud firmy nakupuji reklamni textiktginou to jsou pravtricka anebo polokoSile.

Ostatni nabizené vyrobky jsouraaeny v bidnych psechid3to se nedopotuje tuto sku-
pinu vyrobki UpIré odstranit z vyrobkového portfolia, jelikoZ poskgwakaznikm uce-

lenou sortimentni nabidku produkt

3.5 Analyza néastroji marketingové komunikace

Firma IMI Partner vyuZiva nastfopodpory prodeje pro ziku Hanes fedevsim v oblasti
podpory prodeje, osobniho prodeje a direct maikstMje public relations a dalSi digitalni

marketing jsou vyuzivany pouze okrajov
Reklama

» Televize, rozhlas, tisk ani venkovni reklama nejsatadné formd vyuzivany pro
marketingovou komunikaci zoky Hanes. Vyrobky Hanes jsou totiz prodavany
v oblasti business to business, kde tento drulaneklnepini paebny &inek. Ha-

nes nepdtbuje oslovovat Sirokou ¥&nost, ale konkrétni zastupce firem.
Podpora prodeje

* Pro podporu prodeje vyuziva zka Hanes izné slevy, vzorky, cenové bélty,

soutze, prémie a spalenské akce.

» Slevy lIze rozdlit na agenturni slevy v rozsahu 20 az 35 %, Kwoé firmam pide-
lovany podle vySky obratu, &ki slevy, které jsou poskytovany \itém obdobi na
urcity produkt, a vyprodejové slevyiipvyprazdiovani skladovych zasob. Do
31.12.2009 mohli zdkaznici vyuZit jedime (Filezitosti, ndkupu 16-ti panskych, 23
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damskych modéla jednoho &ského v gkolika barvach, s padesati procentni sle-

VOu.

Vzorky jsou sodasti osobniho prodeje. Na obchodnitgde firmy obdrzi vzorko-

vé sady s produkty a dalSimi péakami jako jsou stojany, pouapod.

Cenoveé batiky byly nabizeny na podzim minulého roku. Na podparodeje mikin

dostal zakaznikipkoupi dvaceti mikin, 20 ttiek stejné barvy.

Obchodnickou sogf vyhlasila sama firma Hanes. Obchodni zastup@wy3ssim
obratem ziskaly dalSi fin&ni prémii. S touto akci nefta firma IMI Partner nic
spole&ného.

Prémie byly poskytovany v jednomesici ve forng vécné ceny. Pokud bylo za da-

ny mesic odebrano dité mnozstvi zbozi, ziskal zakaznik I-pod.

Razné veirky a spoléenské akce byly gédany jiz ped gti lety, k prilezitosti
uvedeni znéky Hanes naesky trh. V ramci HanesParty bylyaolany modni {e-
hlidky a rauty.

Veletrhi se &astnily pouze malé reklamni agentury, které odghireecku Hanes

od firmy IMI Partner. Firma sama se podobnych aleZ&astuje.

Osobni prodej

Osobni prodej je uskutgovan obchodnimi zastupci. Tito obchodnici jezdpda-
nerskych firem i k potencialnim zékazam a nabizeji nové produkty. K dispozici

maji vzorkové sady, kterymi mohou zakaznika obdaravdalSi podpné materia-

ly.

Direct marketing

Direct marketing je jeden z hlavnich nasirpyo marketingovou komunikaci z&a

ky Hanes. VyuZziva hlawnkatalodi, internetu a direct mailu.

Katalogy jsou nové na gatku kazdého roku. &Sinou je s novym katalogem uve-
dena i ®jakd novinky na trhu. Letos jsou to dokonégenbové kolekce. Coz je za

dlouhou dobu nejtSi obnova sortimentu.

Na internetu jsou zwejrény speciélni webové stranky Hanesihned.cz. Zde mnoho

zakaznici vidt vSechny nabizené produkty i s jejich skladovyasabami. Vybrané
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zbozi si mohou ihned objednat. Pro zpasitje zde ke zhlédnuti modnieplidka,
kde si divdk vybere modelkéi modela i obléeni a barvu, a vidi, jak se vybrany
model gevléka. Do dalSi internetové podporyipahké weboveé stranky firmy IMI

Partner. Zde je také mozné si veSkeré zbozi probléda objednat.

» Direct maily jsou pravidekhzasilany zakaznikn. Jsou zde poskytovany zajimavé
informace o novinkach a akich nabidkach. K tomutocélu je vyuzivano pouze

elektronickeé posty, protoze se ukazalo, Ze klagmd&ta ma nizkou odezvu.

Public relations
» Public relations neni k marketingové komunikace é$ati@ngi vilbec vyuzivano.

» Vramci spoluprace s redakto¥gsopisu Marketing media a strategie se informace
0 zn&ce Hanes dostava k odbornéejaosti formou tematickyckilanka o dané
komodig ¢i rozhovofi. DalSim zisobem jsowlanky na internetovych strnkach

firmy IMI Partner v sekci 3D reklamy.

» Do vnittniho public relations Ize zahrnout pravidelné Skblebchodnich zastupic
o vytvarenych novinkach. Toto Skoleni probih&tsmou dvakrat réné a vzdy

s uvedenim nového katalogu.
Digitalni marketing

» Tento nastroj ngeském trhu znka hanes &bec nevyuziva, krothzmirgnych in-
ternetovych stranek Hanesihned.cz. Nezavedla amdravou reklamu ani virovy
marketing. Search Engine Marketing vyuZiva pouaadilMI Partner pro svoje in-

ternetové stranky imi.cz.

VyuZzivané informaéni zdroje

Vyzkumy firmy IMI Partner ukazuji, Ze aktivni klignnejvice vyuZivaji katalogy jako
zdroj ziskavani informaci od 3D agenturidt dalSich zdrdjje zobrazeno na nasleduji-

cim obrézku.
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katalog

Internet — na webové strance
Internet — emailovy newsletter
direct mail

odborné casopisy

tisk — noviny, Casopisy

Internet — na jiné webové
strance jako reklamu

SMS zprava
telemarketing

billboard

jiné
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Obr. 22 Zdroj ziskavani informaci od 3D agenturaid
je v %, N =63[14]

Nejcastji vyuzivané informani zdroje pro vybr 3D reklamy jsou u aktivnich i potencial-
nich klient tisttné a internetové katalogy. Dale nasleduje osobegntace. Nadlinkovéa
reklama a jiné zdroje maji jen malé procentudlstaapeni. Jednotlivé hodnoty jsou zna-

zorrény na néasledujicim obrazku.

95
tisté&né katalogy 3D reklamy 50

katalogy 3D reklamy na Internetu 2

osobni prezentaci nabidky ze
strany agentur u Vas ve firmé 20

|

osobni prezentaci nabidky ze
strany agentur v jeji vzorkovné

35

|

11
nadlinkovou reklamu

jiné

20 40 60 80 100

[® vyusiva O vyusiva nejéasti |

Obr. 23 Vyuzivané zdrojegipryberu 3D reklamy, Udaje v %, N=66 [14]
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Kritické zhodnoceni sowasné marketingové komunikace zn&ky Hanes

Marketingova komunikace ztlgy Hanes je v saiasné dob nedostaténa. Jelikoz se jedna
0 komunikaci business to business, jsou sgrammizivany nastroje podpory prodeje, di-
rect marketingu a osobniho prodeje, aitedevsim katalag obchodnich zastupa direct
mailu. Podjirné sowtze a prémie maji také kladny dopad na prodej. Fliynse nila vice
zametit na internet a jeho moZnosti,tiie pouZit bannerovou reklamu anebo viitvo
vlastni internetové stranky v navaznosti na straiklyPartner jako hlavniho dodavatele.
Firma Hanes by #a zvazit pdadani everit ¢i jinych akci, jelikoZ se tato aktivita v minu-

losti oswdcila. Dale by néla klast &tSi diraz na public relations, ktery neni témyuzit.

Nasledujici tabulka hodnoti jednotlivé nastroje ketingové komunikace podle hodnotici
stupnice od 1 do 5, kde 1 je nejlepSi a 5 nejhdisjlepSi ohodnoceni ziskal Osobni pro-
dej, jelikozZ je uskut&@iovan kvalitrg a bude se vam i nadale pokrgovat. Podpora prodeje
a direct marketing jsou také hodnoceny i@glale je pdeba je jedt vylepSit. Velkou po-
zornost si zaslouzi public relations a digitalnirketing. Reklama neni pouzivanébec a
tak dostala nejhorSi hodnoceni. V projektu budeélsle zarit na takovy druh reklamy,

ktery je vhodny i pro obchody B2B.

Tab. 10 Urove vyuziti a kvality jednotlivych marketingovych mépt [vlastni zpracovani]
Marketingové nastroje Hodnoceni ( 1nejlepSi — 5 nejhorsi
Reklama

Podpora prodeje

Osobni prodej

Direct marketing

Public relations

Digitalni marketing
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3.6 SWOT analyza

Nasledujici tabulka ukazuje hlavni silné a slabéngly, Filezitosti a hrozby firmy Hanes a

jejiho zbozi v ndvaznosti na spatesti IMI Partner.

Tab. 11 SWOT analyza [vlastni zpracovani]

Silné stranky Slabé stranky
- vysoka kvalita vyrobka - nedostat&na reklama vCR
- Siroky vybér zbozi - vysoka cena
- katalogy zdarma - nizk& flexibilita p¥i zakadzkach na
- ihned k dodani miru
- nejvétSi znaka na swté, dobra - nevyuziti PR
znamost na¢eském trhu - nevyuziti reklamy
- zkuSenosti v oboru - neparaddani eventi
Prilezitosti Hrozby
- nove trhy (nova cilova skupina) - konkurence ostatnich zn&ek

ekonomicka krize

- novi zakaznici ovlivnitelni rekla-
mou - odliv stavajicich zakaznika

- rozSiieni o noveé vyrobky - zména daiovych zakoni

Silnou strankou zbozZi zuoley Hanes je vysoka kvalita vyrobkjelikoz wtSina je vyrabna
ze stoprocentni baviny a ve vybranych modelechiigapacast elastandi polyesteru.
UZivatelé se v tomto ohieni citi pohodla a také je tento material velmiigmny na do-
tyk. V nabizeném portfoliu vyrolikje vice jak Sedesat modgbanskych, damskych gt
skych tritek, polokosil, kosil, mikin a také spodniho pradkazdy model je na vy
v nékolika barevnych provedenich. Spatest IMI Partner nabizi&Sinu obl€eni z kata-

logu ihned k dodani.

Znaka Hanes ma dlouholetou tradici. Vznikla v roce 1L80o0d té doby se stala n&i

odeévni zna&kou na s¥té. Dnes nosi zriiku Hanes 88 % obyvatelre Spojenych statech.
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Hlavni slabou strankou tohoto produktigské republice je jeho nedostaié reklama.
Prodej je podporovan pouze prezentaci na intergetostrankach firmy IMI Parter a kata-

logem, ktery je mozné objednat taktéz jendehto strankach.

Ve srovnani s konkurenci ma zka Hanes vysokou cenu vSech svych vyfobkétSina
modefli je vyrobena ze stoprocentni baviny a jergkatika pripadech je pdan elastarti
polyester. Zakaznik by ghmit moznost vybrat si dity model nejen virznych barvach,

ale také materialech.

Mezi slabé stranky Ize #adit také nevyuzivani marketingovych nastr@gko je public
relations nebo reklama. Famlani spok&enskych akci #o v minulosti velky uspch, ale uz
se neuskutguji. To je dalSi velkou chybou v komunikaci se zalkigy a udrZzovani dob-

rych vztal.

Cilovou skupinou pro reklamni textil jsou hl&vdalsi reklamni agentury a firmy jako ko-
necni zakaznici. DalSimi potencionalnimi zakazniky wolyt také domacnosti chrare-
né dilny nebo drobni podnikatelé, Ktéyto vyrobky pouZiji jako polotovar. Préawiky

nove podpte prodeje se objevi novi zakaznici,ikjgou zn&n¢ ovlivnitelni reklamou.

Vyrobkové portfolio zn&ky Hanes je porrné Siroké, jsou zde nabizenyizné modely
tricek, mikin, pradla atd.#@sto by firma mohla svoji nabidku roiEgd dalSi reklamni tex-

til nebo dopiiky, jako napiklad ¢epice, Saly, rukavice, apod.

Hrozbou firmy Hanes je konkurence ostatnichéekaktera se néesky trh dostava ze za-
hranii. DalSi hrozbou je s@asnd ekonomicka situace. Vlivem hosps#éé krize totiz
firmy pravdEpodobre nebudou mit dostateé finargéni prostedky na reklamu a tedy na
reklamni textil. Budou nakupovat lesjdi zboZi. Hrozbou je také mozZnost odlivu stavaji-
cich zakaznik. Tento faktor se d¥e projevit z mnohaiznych divoda, proto by firma
méla vytvaet aktivity na jejich udrzeni. Ohrozit firmutrbe i znéna daovych zakoad, se

kterou by se musela vyrovnat.

Nasledujici tabulka porovnava jednotlivé vlivy ¥niho a vijSiho prostedi v tzv. plus-

minus matici. Po sgeenitfadka a sloupé Ize ziskat kidoveé faktory.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

Tab. 12 Matematicky model SWOT analyzy [vlastrdcgvani]

RozSkeni o nové vvrobky
Odliv stavaiicich zakazniki
Zmeéna danového zakon:

Ekonomicka krize

\9
c
N
©

~

\(©
N

>
o
Z

Konkurence

Celkem +
Celkem -

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Nedostat&na reklama vCR - - o - O 0O O o0 3

Vysoka cena

1

1

1

1
o
o

1
o
o1

Nizka flexibilita p¥i zakazkach = = 0 = 0o 0 O o0 3

na miru

NevyuZiti PR - - 0 - O o0 o o 3
Nevyuziti reklamy - - 0 - O o o o 3
Neparadani eventi - - 0 - 0 - O 0 4
Celkem + 5 6 1 0 0 0 O

Celkem - 6 6 1 11 0 2 1
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Bodové ohodnoceni ukazalo, Ze ri$v hrozbou je konkurence. Naopak régv pilezi-
tosti je roz&eni o nové trhy a ziskani novych zakaaniKejwtsi slabou strankou je pak
vysoka cena produkta nepoadani everit Ostatni hodnoty vazeb jsou na srovnatelné

Urovni.

3.7 Zavéry z analytického Sereni

7 v L

V analytickécésti bylo poukdzano na vlivy ¥giho i vnitniho prostedi, které psobi na
firmu Hanes jak fimo, tak nefimo. Ukazalo se, Ze z makrookoli nejvice firmu aulije
vyvoj HDP. Ostatni faktory vicéi méns také hraji svoji roli, ale négobi tak silg. Na
trhu neexistuje jeden dominantni konkurent, alglj@ rivalita mezi jednotlivymi firmami.
NejsilngjSim konkurentem pro zgku Hanes je firma Slazenger. Ostatni vyrobci jsau n
niZsi arovni. Pesto si Hanes musi davat pozor na vSechny konkuaetatké na nové vstu-
pujici firmy, i kdyz existuje mnoho bariér vstupa trh. Velkou pilezitosti je ziskani no-
vych zakaznik a vstup na nové trhy. Toho ale nelze dosahnouktbeltni propracované

marketingové komunikace.
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4 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY HANES
NA CESKEM TRHU

Cilem projektu je navrhnout marketingové komutiitkanastroje pro zlepsSeni marketingo-
vé komunikace reklamniho textilu zZtkg Hanes na&eském trhu a zhodnotit optimalni n&-
vrh pomoci nakladov&asoveé a rizikové analyzy. Vysledny projekt budeusibjako pod-

klad pro uskuténéni marketingové komunikace firmy Hanesdagském trhu.

Cely projekt je navrhovan v souladu se Zji§imi poznatky v teoretické a analytickasti

prace. Snazi se ig5it popsané problémy a ukoly.

4.1 Cil propagace

Mezi hlavni cile propagace ztlyy Hanes pat lepSi marketingova podpora deském trhu
pomoci vhodnych marketingovych nastrdpalSim dilezitym faktorem je spravné zacileni
daného segmentu trhu, zvySovani poptavky a tirepSdvani image ztky. Mezi cile je
mozné zahrnout také vyhledavani novych zakazaikamoiejme i udrzovani stavajicich,
diky uspokojovani jejich p&gb na co mozné nejvySSi Urovni. Po uskodei navrzené

marketingové komunikace bude nasledovat jeji kdatmhodnoceni a Za vazba.

Koneaina marketingovd komunikace bude mit za cil stdmjizakaznikm piipominat

kvalitni znamou zn&u a noveé zakaznikyreswdcéit o nakupu prag tohoto zbozi.

Hlavnim cilem je tedy zvySeni prodeje novych pradunaky Hanes a vedlejSim je pak

zviditelnéni na trhu.

Pro gehlednost celého projektu je nize zpracovana mhgiekého ramce, ktera obsahuje
navaznost jednotlivych ¢i] vystupi a aktivit, a jejich objektivé uwtitelné ukazatele,
zdroje informaci, fedpoklady a rizika. Také je zde zahrdasovy ramec aktivit, ptgbné

prostedky a pedkEzné podminky.
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Tab. 13 Matice logického ramce [vlastni zpracovani]

Zviditelnéni firmy na ¢eském
trhu ziskanim novych zékaznikl a
udrZenim stdvajicich

ZlepSeni marketingové
komunikace reklamniho textilu
znacky Hanes na ¢eském trhu

1. Zajisténa reklama

2. Zajisténa podpora prodeje

3. Zajistén Direct marketing
4. Zajisténa Public relations
5. Zajistén Osobni prodej

6. Zajistén Digitalni marketing

1.1. Vytvoreni www stranek
1.2. NavrZeni designu inzerce
1.3. Inzerce v ¢asopisech

2.1. Poskytnuti slev

2.2. Akeni potisk zdarma

2.3. Poskytnuti odmén

2.4. Zajisténi 3D reklamy

2.5. Zajisténi stojanli

2.6. Usporadani vecirku

3.1. Rozesilani katalogl

3.2. Rozeslani emaill

4.1. Zajisténi placeného PR

4.2. Zajisténi podnikovych novin
4.3. Skoleni obchodnikii

5.1. Realizace osobnich schlizek
5.2. Doplnéni databaze

5.3. Telemarketing

6.1. SEM

Pocet novych zakazniku
vzroste o 30 do 3. mésice
Pocet zakazek vzroste do
pdl roku min. 0 20 %

Marketingovy prlizkum na
konci roku ukaze zvyseni
povédomi min. 0 25 %

Hojna navstévnost www
stranek
Nakoupeny 3D predméty

Maily poslany 500
zakaznikim

Zvyseni povédomi o firmé
min. 025 %

Databdze doplnéna

Navstévnost www stranek
Potrebné prostredky:

Personal,
finance - 800 000 K¢

Interni databaze
firmy
Interni zdroje firmy

Vyplnéné dotazniky

Pocitadlo na
strankdch
Faktury

Odeslana posta
Vyplnéné dotazniky

Interni databaze
firmy

Pocitadlo na
strankdch
Casovy rdmec
aktivit:

Cely rok 2011

Nevypliuje se

Dobré jméno firmy
Tradice Hanes
Tlak konkurence
Zakaznici neovlivnitelni
reklamou

Kvalitni databaze
Kvalitni 3D predméty

Mala navstévnost www
stranek

ZkuSenost s vecirky
Dobry ohlas na direct
maily

Spickovy designér

Chyba v katalogu
Neuspésni obchodnici

Predbézné podminky:
Schvdleni projektu
vedenim firmy
Ziskani dostatecnych
finanénich prostredk
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4.2 Cilova skupina

Znaka Hanes vyrabi reklamni textil, ktery je¢en gedevsim firmam pro jejich 3D re-
klamu. Hlavni distributor firma IMI Partner ma jp¥budovanou svoji distrikimi st a sta-
lou Klientelu, do které pétjak velké nadnarodni spéleosti, tak také malé aistini pod-
niky. Cilové skupiny Ize roziit na firmy jako konéné spotebitele a dalSi reklamni agen-

tury, které zbozZi dale distribuuiji.

Obchodni podminky IMI Partner nijak neomezuji &dbrcitého mnozstvi a tak si mohou
vyrobky Hanes kupovat i kowei spotebitelé nagiklad po jednotlivych kusech. V malo-

obchodni siti neni mozné zakoupit tyto vyrobkyzge nabizena jingada této znky.

Jako nejvhod§si cilova skupina pro navrhovanou marketingovomunikaci se jevi fir-
my, tedy segment B2B. Naopak segment B2C neni pe@azza pilis vyznamny, a proto

se na §j pii propagaci nebude braitetel.

Marketingova komunikace bude z&mna na d¥ cilové skupiny. Budou to distribuioa
komekni klienti. Podle definovanych skupin budou naviaoy marketingové nastroje,
jelikoz na kazdou skupinuapobi odliSné strategie.ckiteré marketingove nastrojégobi

na oba segmenty, jiné pouze na jeden.

V projektu bude p&itano se sedmdesati ysimi distributory a s 500 klienty. Jednim ze
stanovenych dil je zisk&ni novych zakazrikKonkrétré je stanoveno 30 novych distribu-

torua.

4.3 Komunikaéni strategie

Doposud neexistovala Zadna samostatna komémilstrategie firmy Hanes pg@sky trh.

Praw toto bylo jednim z jejich hlavnich nedostatk

Pti komunikaci znaky Hanes je vhodné pouZitgqulevSim strategii tahu. Marketingové
nastroje budou mit za ukol podnitit zakazniky, abgni vyZzadovali zboZi od dodavditel
Strategie bude vytw¥at dobry image firmy a posilovagmnost znace. Zakaznici musi citit

rozdil mezi jednotlivymi zngami a vyZadovat pr&Hanes.

Jelikoz vSak globalni marketingova strategie firdgnes je zagtena na distributory, bu-

dou pouzity i vybrané nastroje ze strategie tlakig gedevsim slevy a mailing.
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4.4 Stanoveni rozp@tu

Ke stanoveni rozgtu bude pouzita metoda cile a jeho dosazeni. Ndnaitketingové ko-
munikace nebude omezen dari@stkou ukenou z obratu nebo ze zisku apod. Na marke-
tingovou komunikaci bude vynalozZeno tolik ptestiki, kolik bude teba k dosaZeni stano-

veného cile. Konkrétni hodnoty a cilotéstka je uvedena v analyze nakiad

4.5 Komunikaéni nastroje

Pro dosazeni stanovenychuaaihiuze firma Hanes pouZzitiznych marketingovych nastioj
Jako nejvhod§si se jevi pedevsSim oblast podpory prodeje, osobniho prodejaital

marketingu. Ffhodné je také rozvijeni public relations.

- Podpora prodeje bude mit za cil podnitit v zakdzhicozhodnuti o koupi a ziskat
nove klienty. Toho bude dosazeno pomoci slevov¥cid vérnostnich prograi
poradani everit, poskytovanim komplexnichrgdprodejnich i poprodejnich sluzeb,

apod.

- Osobni prodej zajisti kvalitni vztahy s klienty lepSovani goodwillu firmy. Ob-
chodni zastupci totiz budou v pravidelném kontadeéwSemi zakazniky a akti&n

budou vyhledavat nové.

- Pomoci digital a direct marketingu budou klientayadelre informovani o novin-

kach a dalSich akcich.

- Public relations bude zlepSovat image a goodwithyi. Toho se dosahne pomoci

raznych prezentmich aktivit.

45.1 Reklama

Firma Hanes se ve své marketingové komunikacicagm na sektor B2B, a proto nebude
vytvaret zadné televizni, rozhlasové ani venkovni reklaNgni zapatbi oslovovat Siro-

kou veejnost, ale pouze vybrané sfatiitele.

Vhodna investice v oblasti reklamy je deské mutace oficialnich internetovych stranek
firmy Hanes. Zakaznici tak budou mit moznost infowat se o firn, aktualitach a vyrob-
cich ve svém rodném jazyce. Déle se nabiziniSteklamy v odbornyctasopisech zaby-

vajicich se marketingem a@gvazrg 3D reklamou.
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Internet

Oficialni internetoveé stranky zolky Hanes jsou nyni zprovo&my v deseti sétovych jazy-
cich. Aby ngli zadkaznici nateském trhu moZznost se co nejvice informovat o reertiu i
historii této znaky, bude vytvéenaceskd mutace webovych stranek. Dale budou stale

v provozu stranky Hanesihned.cz.

@) Hanes - T-shirts, promoti
Souber Upravy Zobrazeni Historie

g_ Y O X Y (B haphensey 77 +| [*q Google R i:‘a

£\ Nejnavétévovandisi @ Jak zacit 5 Prehled zprév S Seznam — Najdu tam, ... %] Gmail: E-mail od Google {ill SMS.cz - Vodafone - P... FP Modelky a fotografové... 8+ mBank [B] IDOS - Viaky + Autobu..

Zilgtky Nastroje Napovéda

| 88 Hanes - T-shirts, promotional clothin... | + | E

Obr. 24 Ukéazka internetovych stranek Hanes [12]

Tab. 14 Akni plan — Internet [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Internetove stranky

Informovanosteskych zakazniko firmg v jejich rodném jazyce
ShelloiliEdhlaleisin  Preklad a tvorba internetovych stranek
Odpovédnost Webmaster

(00l Al cdalesi 2.—22.1. Reklad a tvorba

22.1. — 31.12. Provoz www stranek

Tvorba a peklad stranek — 20 000K
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Tisk

Reklama v tisku bude zatiena na specialni segment marketingovych spediaiediteli

a reklamnich agentur, proto byly vybrany@sopisy speciathzantreny na tento okruh
lidi. Treti periodikum bylo vybrano pro z&beni na ¥tSi akéni radius potencialnich klien-
ti. Jsou to tedyasopisy Marketing a media, Trend marketing a Ekaréasopis Ekonom
¢te vybrana skupina podnikatelmanazer a investoi, ktefi se také mohou zajimat o re-

klamni produkty.

Tiskovéa reklama byla zvolena jak#igpominaci nastroj. Na titulni strance vybranyeiso-
pisi bude v rohu umigho logo a odkaz na internetové stranky Hanes. Talob mit ku-

pujici inzerci stale nasich a logo se dostane hluboko do jejich patbmi.

Tydenik Marketing a media ma minimé&l40 stran a jeho naklad je 8 300 vytiskasopis
Trend marketing vychazi kazdyesic v nakladu 7 100 vytiska obsahuje miniméan58
stran. Jeden z n#engjSich odbornycltasopisi je Ekonom. Tento tydenik ma jeden z nej-
vétSich naklad, a to kolem 20 000 vytisk Ceniky inzerce v jednotlivych periodikach jsou
uvedeny v fpiloze P lll. Kon€né ceny jsou piitany se 30% slevou, kterou redakce posky-
tuji. [5]

Reklama v tisku budetigobit na cilovou skupinu v obdobi uad novych produkt na trh
a bude doprovéazet pdané akce. Prvni spoéénské udalost pro distributory se bude konat
v breznu a tak reklama dasopisech se bude objevovat ul@hu prvnichétyt mésiai
v roce. Vytvdeni designového navrhu trva grafikovi asi 10 daitoj naph jeho @zné pra-

ce a tak naklady na jeho odnu jsou v rozpétu firmy IMI Partner.

Tab. 15 Akni plan — tisk [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Inzerce v tisku

UdrZzovat znéku v podedomi cilové skupiny v fibéhu konané

akce

=00 ERd bS8 Navrzeni designu inzerce

Inzerce v Management and marketing
Inzerce v Trend marketingu

Inzerce v Ekonomu
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Odpovédnost Manazer

[OCEVENEl ey 2. — 12.1. Navrh designu inzerce

1.-21.3.a1l. - 21.4. Inzerce v Management a rtingke
12.1. — 30.4. Inzerce v Trend marketingu

7.—31.3. Inzerce v ekonomu

FhEGMIEEGISE  Vytvoreni designu - 0 K

Inzerce v Management and marketing — 6 x 12 950 Z0D K
Inzerce v Trend marketingu — 4 x 11 550 = 46 200 K
Inzerce v Ekonomu — 3 x 33 110 =99 330 K

Celkem — 223 230 K

Tab. 16 Souhrnny plan reklamy [vlastni zpracovani]

Vytvoieni interneto- 20 000 Cely rok Webmaster

vych stranek

4.5.2 Podpora prodeje

Z vyzkumi spole&nosti IMI Partner vypliva, Ze velmiinnou podporou prodeje jsou hlav-
né katalogy, jelikoz pra¥ ony jsou nejvice vyuzivanym zdrojem informaci. #agy a
dalSi produkty podpory prodeje maji za ukol zejmpomoci obchodnikm, aby spravnym

zpisobem propagovali zoku Hanes a zajistili tak zvySeni prodeje.
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Slevy

Zprostedkovatelm budou poskytnuty slevy, aby se jim dostalo zayiéha rabatu a i
padny divod nabizet svym kliefitm zna&ku Hanes. V této dabfinanéni krize to bude -

hodnou taktikou k udrzeni kvalitnich distrilmich cest.

Slevy budou poskytovany hla&we forme zavadcich cen. Na nové produkty bude posky-
tovana 15% sleva, kdezto na ostatni sortiment pb&aeNaklady spojené s poskytovanim

slev bude mit zahrnuto v rozfia firma IMI Partner a proto se zde neprojevi.

Tab. 17 Akni plan — Slevy [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Slevy

Motivace distributait k nabizeni novych vyrolikznatky Hanes

ShhloiliEdhhlerin Poskytovani slev - 15 % na noveé produkty

Odpovédnost Obchodnik
2.1. — 30.6. Poskytovani slev

SEGIGIRE IS  Poskytovani slev - 0 K

- 5 % na stalou kolekci

Akce

Klienti budou také podgeni, a to formou potisku zdarmé& goupi novych produkt. Ten-

to druh podpory prodeje podniti klienty k ndkupéawwrznaky Hanes. Jak vyplyva z vy-
zkumi firmy IMI Partner klienti se rozhoduji na zaktasdztahi s distributory a kvality,
proto cenové slevy zde nejsou Zzadané. Akce potrwidi palrok. Néklady vynaloZzené na
potisk tricek budou zahrnuty do rozgto firmy IMI Partner, a proto nebudou kalkulovany

vV rozpatu na marketingovou komunikaci.
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Tab. 18 Akni plan — Akce [vlastni zpracovani]

Hlavni éinnost Akce

Cil Motivace konénych klienti ke koupi novych produtHanes

Zhllo il ERdhlalelsin  Potisk zdarmai koupi novych produkt Hanes
Odpovédnost Obchodnik
(OCVENEl e 2.1, — 30.6. Potisk zdarma

S N ferdplelsid| Potisk zdarma - 0 K

Odmeény

Y %

Finartni odneny budou zarffeny na obchodniky. Cela akce potrvagbgi mésice, a to
od brezna datervna. Celkova suma 40 00 Ke rozdli mezi gt nejlepSich obchodnilk
ktefi zajisti co nej¥tSi prodej. NejlepSi obchodnik ziska 15 009 Hruhy 10 000 K,
tieti 7 000 K, ¢tvrty 5 000 K a paty 3 000 K Tato akce trva jettvrt roku, aby obchod-
nikaim nezevSedsia a tak ndli spravnou motivaci pro co nejtsi prodej. Motivace ob-
chodniki je z&azena v obdobiibzna aZervna, jelikoz uz budou kit jiné planované
komunika&ni nastroje a bude tedgda na obchodnicich, aby vyvinuli Usili k zisk&gtEis

ho obratu. Naklady na monitorovani obchodngou ot zahrnuty v rozpé&u firmy IMI

Partner.

Tab. 19 Akni plan — Odreny [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Odmény

Motivace obchodnik k co nej¢tSimu prodeji vyrobk Hanes

=00 ERdlale S8 Monitorovani obchodnik
Predani odmin
ManaZer
(G- Bl e s 1.3, — 30.6. Monitorovani obchodiiik

1.7. Redani odmin
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S R ealelsie|  Monitorovani obchodnik— 0 Ke

Predani odrmain — 40 000 K

Katalogy

Na za&atku kazdého roku vydava firma Hanes novy katalegpbujici informace o novych
produktech. Tento katalog bude ihnedhém ledna feloZen datestiny. Sodasti katalogu
budou obrazky produktjejich popis, material, barevna skala a velikotbilka. Uvedeny
budou také informace o novych technologiich a néeah a o distributorovi, tedy firén
IMI Partner. V katalogu bude i odkaz na interneteuénky firmy Hanes a IMI Partner.
Tento katalog bude slouzit pro prezentaci pro@lukbsobniho prodeje. Distributo klien-

ti jej dostanou automaticky nadku roku, a nebo jim hofpnecha prodejce na osobni
schizce. Pokud budou mit zékaznici zajem, mohou siljjedmat na internetovych stran-
kach. Katalo§ musi byt vyti&no WwtSi mnoZstvi, protoZe jej budé&hem roku paeba.
Distributai potrebuji vice vytisk, aby je mohli rozdavat svym kligimh. Naklady na fe-
klad katalogu jsou zahrnuty ¥iném vydlku manazera v rozgtu firmy IMI Partner.

Hanes tento néaklad nehradi.

Tab. 20 Akni plan — Katalogy [vlastni zpracovani]

Informovat cilovou skupinu o nabizenych produktech

Sl ERd eI Preklad katalogu
Tisk katalogu
ManaZer

(0L ENECglesie 2, — 22.1. Reklad katalogu
22.—26. 1. Tisk katalogu
ShERMIEEGES Preklad katalogu - 0 K

Tisk katalogu - 2000 x 30 = 60 000
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3D reklama

Darkové pedn®ty jsou oblibenym pomocnikem pro ziskani zékakzndlak distributaim
tak také konenym klientim bude rozdavana 3D reklama v podabminek na obl&ni,
hrnki (viz obrdzek 28) afpdevsim tidek v darkové kralice. Rozdavané tika budou na
sok¥ mit kvalitni potisk. Jednotlivé obrazky budou réeesy do ¢tyt sporfi, a to tenis,
golf, kolo a skate. Kazdy potisk bude navrzen &k vyjadoval dany sport a &h vtipny
podtext. Ukazky obrazkjsou v giloze P IV. Zakaznici si sami vyberou motiv, ktengfe-
ruji podle jejich oblibeného sportu. Navrhy desigraupotisky vyhotovi grafik firmy IMI
Partner v ramci svééhné pracovni nap#y a tak naklady na tyto navrhy se neprojevi

v rozpatu marketingové komunikace.

Tricka budou zabalena do tvaru sportovnithdpeti jako napiklad tenisova raketa, gol-

fovy micek, jizdni kolo nebo skateboardové prkno.

Obr. 25 Hrnek s logem firmy [14]

Tab. 21 Akni plan — 3D reklama [vlastni zpracovani]

Hlavni éinnost 3D reklama

Cil Ziskani novych a udrZeni stavajicich zakainildrzovani zngy

v powdomi klient:

=0l ol ERd b8 Navrh designu na potisky
Nakup raminek, hrnk krabiek
Vyrobeni tréek

Potisk raminek, hrnk krabitek a tréek
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_ Baleni trisek do tvaru

Odpovédnost

(0l kgl 2, — 12.1. Navrh designu na potisky

2.1. - Nakup raminek, hridkkrabitek

2.-16.1. Vyrobeni t&ek

12. - 16.1. Potisk raminek, hihkkrabitek a tréek

1. — 5.2. Baleni téek do tvaru

Finanéni naroénost

Stojany

Cilem propagace je ziskat 30 novych distributd?ro & musi byt nachystany specialni
stojany na produkty. Stojany maji velké viditelm@d, jak ukazuje nasledujici obrazek.
Jsou ukeny pro prezentaci vyrolikznatky Hanes ve vzorkovnach distribuoiZakaznici

tak maji moznost prohlédnout si vzhled i materjabbki ptimo u distributora.
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Hanes

.A!!:!
(W

Obr. 26 Stojany na produkty [14]

Tab. 22 Akni plan — Stojany [vlastni zpracovani]

Dobie vystavené vyrobky ve vzorkovnach vsech distritiuto

Podpirne ¢innosti ENEUTIES (=1

Predani stojain novym distributoiim

Obchodnik

[OEEVENEI( SN 2.1, - Nakup stojah

3.1. — 31.12. (dle pteby) Redani stojain novym distributoiim
ShERMIEEGES Nakup stojaf — 30 x 33 000 = 99 000K

Predani stojain novym distributoitm — 0 K&

Veletrhy a vystavy

V Ceské republice je kazdamw paradan veletrh reklamy. JelikoZ je n&mijiz nékolik let
mala nav&vnost a investice se jevi jako zbymd, nebude se ho firma Hane&sinit.
Kdyby ovSem projevili zdjem ocast rekteri distributdi, nebude jim branit v realizaci vy-

stavy produki Hanes.
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Vedirek

V poloving biezna bude pro distributory usgdan veéirek ve znamém klubu v BénPro
poslech i tanec zde bude hrat kapela. &¥apely i klubu bude s#éiovan ve stylu znky
Hanes, kterd chce byt IN a z&m@na pedevSim na mladé lidi. S&ésti programu budou
maodni gehlidky novych kolekci, &etrg zakomponovaného tatrdho vystoupeni. Oslove-
na modelingova agentura zastupljeskou miss, ktera bude velkym lakadlem pro zéakaz-
niky. Cely véer se bude podavat poh&stv podols Svédskych stdl Hosté budou mit na
vybér z miznych studenych poknim nealkoholickych i alkoholickych n&poj Hostesky
budou vitat fichazejici hosty a rozdavat darkovuégnty.

Jako pozvanku dostanou vSichni distridutaminko na obl&eni potiséné logem znéky
Hanes a pro druho&ast darku, pro ttko s vtipnym potiskem, si budou museijip na

vecirek. Celad Akce potrva od 18 do 24 hodin.

Tab. 23 Akni plan — Véirek [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Veéirek

UdrZzovani dobrych vztdhs klienty, podpteni prodeje produft

Hanes a udrzovani dobrého jména firmy.
Shleloin=ndhalelsii  Vybér prostor, oberstveni, kapely a modelingové agentury

Kontrola pibéhu akce

Odpovédnost Manazer

(oLl Eg s 15.2. VylEr prostor, oberstveni a kapely

16.2. VylEr modelingové agentury, modelek a hostesek

19.3. Piibeh akce

ShEndataEeidiesis Vybér prostor, oberstveni, kapely a modelingové agentury -0 K
Prongjem prostory — 20 00K

Obcerstveni — 70 000 K

Kapela — 30 000 K

Modelingova agentura 3 002K
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Tab. 24 Souhrnny plan podpory prodeje [vlastni zpreni]

Cinnost Délka priprav | Odpovéd-
nost

Akce Leden -¢erven Obchodnik

Odmény 1den Manazer

Katalogy 20 dni Manazer

3D Predmeéty 10 dni Nakup¢i

Stojany 1 den Nakupéi

Vecirek 2 dny Manazer

4.5.3 Osobni prodej

JelikoZ jsou hlavnim rozhodovacim kriteriem dobzéahy s dodavatelem, jeél@zité klast
velky diraz na osobni prodej.ilkzita je ochota, ifijemné vystupovani, vychazeni kista
poskytovani doprovodnych sluzeb. Tento marketingoastroj je pouzit pro spini cile

ziskani novych zakaznika udrZzovani dobrych vztah
Osobni schizky

Obchodnici stadle musi udrzovat kvalitni vztahy semi zakazniky. Na obchodnich
schizkadch budou fedstavovat nové produkty a partnery budou obdaatvdarkovymi

predméty a katalogy. Obchodnici maji také za kol aktivighledavat a ziskavat stale no-
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vé klienty. Naklady na osobni sctky jsou sodasti rozpétu firmy IMI Partner a

v nakladech na marketingovou komunikaci se jiz welouzobrazovat.

Tab. 25 Akni plan — Osobni salzky [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Osobni schizky

Cil Udrzovani dobrych vztahse zakazniky a ziskavani novych

20l TIERVL SIS Schizky s klienty
Odpovédnost Obchodnik
(oLl EgElcalese ) Nejvice schizek hem ledna, dalsi v fibéhu roku dle paeby

ShERMIEEGsE  Schizky s klienty — 0 K

Datab&azovy marketing

Databazovy marketing je ve figmiMI Partner zaji&n jako sodast podnikového infor-
matniho systému Eso. Zde jsou zakladni informace wiloigorech i o konénych zékaz-

nicich. Také na internetovych strankach firmy jnsen zaregistrovanych zakazinik
Databéaze by #la obsahovat o kazdém zéakaznikovi minintdlrio informace:

- nézev firmy, CO, DIC, sidlo firmy, kontakt, email, faktukai Udaje, informace o

objednavkéach a informace o obchodnichig&fach.

Pokud obchodnik zjisti, Zeskteré informace chybi, #hby je neprodled zjistit a doplnit.
Takto vedené udaje jsou cennym pomocnikénefektivni komunikaci se zakazniky. Na-

klady na databazovy marketing jsou ginrezii IMI Partner a tak nebudou v rozjw kal-

kulovany.

Tab. 26 Akni plan — Databazovy marketing [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Datab&zovy marketing

Cil Zefektivreni komunikace se zakazniky

SehloinERd by Dopliovani adaj do databaze

Odpovédnost Obchodnik
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(oLl ENEC e 2.1.- 31.12. Doplovani udaj do databaze

ShEGMITEGIES  Dopliovani udaj do databaze — 0K

Telemarketing

Prostednictvim telemarketingu jsou oslovovani pouze rkatigni zakaznici, u kterych je

osobni schizka nerentabilni.

Aktivné budou telefonicky oslovovani novi potencionalriékti. Kontakty na & je mozné
ziskat na internetu nebo na dopg@mi od jinych obchodnich partfierPo prvnim telefo-
nickém kontaktu bude domluvena osobniizéia nebo alespgiozaslany dalSi informace

emailem. Naklady na telemarketing jsowiopahrnuty do rozpgu IMI Partner.

Tab. 27 Akni plan — Telemarketing [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Telemarketing

Cil Komunikace s malymi klienty a vyhledavani novych

=hlelo iR heiY  Telefonické oslovovani
Odpovédnost Obchodnik
OEEEN Bl aee s 2.1, — 31.12. Telefonické oslovovani

ShERMIEEGs S Telemarketing — 0 K

4.5.4 Direct marketing

Direct marketing je efektivni cesta pro spravnombkaikaci se zakaznikem gimou ode-

zvou a pro udrZzovani dobrychigbelskych vztain
Posta

Prostednictvim poSty budou zaslany kataloggntzakaznikm, se kterymi si obchodnici
nestihnou domluvit osobni sittku bthem ledna. Déale budou zasilany katalogy Hen@
vyzadani od klierit. Jiné materialy se poStou posilat nebudou, jelg®iikazalo, Ze maji

malou odezvu.
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Tab. 28 Akni plan — Posta [vlastni zpracovani]

Hlavni éinnost PosSta

Cil Podpora prodeje a dobré vztahy s klienty

oo iEndhaelsit | Rozesilani katalagzakaznikm, ktei nemaji schizku s obchodni-

kem
Rozesilani katalagna vyzadani &hem roku
Asistentka
(01l plesie 27, — 30.1. Rozesilani prvnich katalog
1.2. - 31.12. Rozesilani katatoga vyzadani

SEN I NaElevalelsid|  PoStovné 500 x 22 = 11 00@ K

Direct maily

VeSkeré informace, které bude fmita zakaznikm sdclit, budou zasilany elektronickou
cestou, direct mailem. Klienti tak jsou pravidelimformovani o novinkach, gédanych

akcich, aktualnich vyhodnych nabidkach, apod.

Tab. 29 Akni plan — Direct maily [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Direct maily

Cil Aktivni komunikace se zakazniky

S0l 0T ER Y Rozesilani direct madil
Odpovédnost Manazer
(L EN gl | 2.1, — 31.12. Rozesilani direct niail

=l N lferdalelsit|  Rozesilani direct mail— 0 K
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Tab. 30 Plan Direct marketingu [vlastni zpracovani]

11 000 Leden Asistentka

45.5 Public relations

Marketingovy nastroj public relations je vhodn§eg@evsim na ut¥éni dobrého jména fir-
my. Jako optimalni nastroj byl zvolen direct maiternetové podnikové noviny a placené
PR. Mezi vnitni PR je pak Zazeno Skoleni obchodriik

Direct mail a podnikové noviny

Na internetovych strankach firmy IMI Partner jsoagiejiiovany tzv. 3D News. Zde budou
zverejneny vSechny novinky, které se tykaji kg Hanes. Budou zd&anky o novinkach

v sortimentu, o slevovych akcich, o chystaném & paiskuténéném veirku, apod.

VZdy jednou za dva #sice jsouclanky z portalu 3D News odeslany zakaznikovi jako
newsletter v emailu. Naklady na tuto aktivitu jguoé hrazeny firmou IMI Partner, a pro-

to se neprojevi v rozgtu na marketingovou komunikaci Hanes.

Tab. 31 Akni plan — direct mail a podnikové noviny [vlastpfacovani]

Hlavni ¢innost Direct mail a podnikové noviny

Cil Utvéreni dobrého jména firmy, informovani kliént

ShlloiliERdhlalesit  Publikovaniclankia v podnikovych novinach

Rozesilani direct mdilzakaznikm

Odpovédnost Manazer

(O aes i 2.1, - 31.12. Publikovarsianki

3.1, 13,15, 1.7, 1.9. a 1.11., Rozeslanu&hktfch novinek

z podnikovych novin zékaznikn
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el e eldpesi Publikovaniclankia v podnikovych novindch — 0K

Rozesilani direct mdilzakaznikm — 0 K&

Placené PR

Zajimavou formou public relations je placené PR pdealecasopisu Stategie budou pub-
likovany kazdy nisic dvaclanky s tématikou reklamnichrgdméta s odkazem na interne-

tové stranky IMI Partner.

Tab. 32 Akni plan — placené PR [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Placené PR

Cil Vytvéreni dobrého jména firmy

=hlloilERdhlalesii  Vybér spoleénosti pro placené PR

Realizace placeného PR

Odpovédnost Manazer

(Ol EN Gl 2.1, Vybsr spolénosti

3.1,15.1,1.2,15.2,,1.3,,15.3,, 1.4, 194,, 15.5,, 1.6., 15.6.,
1.7, 157,18, 159, 1.10,, 15.10,, 1.11.115.1.12,, a 15.12.

Realizace placeného PR
SEGIGIRIETGIG S Vybér spoleénosti pro placené PR — &EK

Realizace placeného PR — 60 000 K

Skoleni obchodnil

Skoleni obchodnik se kona kazdotmeé, aby se obchodnici seznamili s novym nabizenym
sortimentem a &déli, jak maji tyto vyrobky propagovat. Také jsou Eku pro spravné
prezentovani image firmy a dobré jednani se zakeemi Jednodenni Skoleni bude probi-

hat na z&atku roku na naklady firmy IMI Partner.
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Tab. 33 Akni plan — Skoleni obchodriikvlastni zpracovani]

Hlavni éinnost Skoleni obchodnik

Cil Seznameni obchodriils novym sortimentem

=0l o ERV GBS ProSkoleni obchodnik
Odpovédnost Manazer
OEEVENE e 3.1. Proskoleni obchodriik

ST e ke terdntersd | Skoleni obchodnik— 0 K&

Tab. 34 Souhrnny plan public relations [vlastniamyvani]

Cinnost Délka | Odpovédnost

piiprav

Direct mail a 0 Leden - Prosinec Manazer
podnikové noviny
Placené PR 60 000 2x kazdy nésic

4.5.6 Digitalni marketing

Digitalni marketing je nova perspektivni aktivitderou je mozné vhodnvyuzit. Dnesni
doba se stéle zrychluje a pedyto nastroje poméhaji firmam drzet krok. Snad czgj-
mosti je dnes elektronické obchodovani a velkowu je vyuzivani search engine mar-

keting.
Elektronické obchodovani

E-shop #izuje jak firma IMI Partner tak také mnoho distribui. Firma Hanes nechavéa

tuto aktivitu pra¢ na samotnych distributorech, ale gJnpodporuje.
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Search engine marketing

Search engine marketing je vyznamnych pomocnik&mviditelnéni firmy na internetu.
Pro svoji prezentaci si firma Hanes vybrala nejpearzjSi vyhledavae, Google a Se-

znam. Naklady na tuto sluzbu jsou 8 008sine.

Tab. 35 Akni plan — Search engine marketing [vlastni zpracdya

Seatch engine marketing

Cil Zviditelnéni firmy na internetu

Podpirné ¢innosti Vybeér firmy pro SEM
Realizace SEM

Casovéa nar@&nost 3.1. Vyler firmy
4.1. Realizace SEM
SNERGIRIETGIGGE A Vybér firmy pro SEM — 0 K

Realizace SEM — 12 x 8 000 = 96 000 K

4.6 Hierarchicky rozpad praci

Souhrnny pehled vSeclEinnosti nazoré ukazuje nize uvedeny hierarchicky rozpad praci.

Na jeho zaklaglbude vypracovan Gaiitt diagram wasové analyze.
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Plan marketingové kom unikace 1

Reklama Podpora Direct Public Osobni Digital
prodeje marketing relations prodej marketing
WwWW Poskytovani Rozesilani 3D News Osobni Vybér firmy
stranky slev katalogtl schizky pro SEM
Pfeklad a Potisk Direct maily P ublikovani Databdazovy Realizace
tvorbawww zdarma ¢lanka marketing SEM
Provoz www Odmény Rozesilani _| Telemarketing I
¢lankd
_| Inzerce I Monito ro vani Placené PR
obch odnik
Navrh Predani odmén Vybér
Inzerce spolecnosti
Inzerce _| Katalog |
={v Management

a marketing

Inzerce Pieklad Skoleni
- vTrend katalogu ~| obchodnika
marketingu
Inzerce v Tisk
Ekomonu ~| katalogu

Obr.

-| N&vrh designu na potis ky |

yb ér prostor, obcerstveni, kapely |

Vybér modelingové agentury I

Kontrola pribéhu akce I

27 Hierarchicky rozpad praci [vlastni zpracovi



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 97

4.7 Analyza nakladi

Rozpaet na marketingovou komunikaci firmy Hanesdeakém trhu zahrnuje naklady na
vSechny navrhované komunikd nastroje, které bude hradit firma Hanes. Také gapo-
¢itdny interni naklady, do kterych nélezi potisklaeknich pednttt apod. Cenikyéchto
sluzeb jsou zobrazeny ¥ijmze PIl. Naklady na ostatni aktivity bude hrédina IMI Part-

ner jako sodast svého rozpitu, a proto zde nejsou zahrnuty.

Jak je vidt na nasledujici tabulce néjgi vydaje jsou realizovany v prvnidate¢h nésicich
roku. Pr&¢ na z&atek roku je nejvice zatfena cela marketingova komunikacecéfvnu
jsou jest navyseny naklady K odmeénam pro obchodniky. V ostatnichésicich jsou jiz
néaklady konstantni. Navratnost vioZzenych naklpdznazorana v kapitole 4.10. Analyza

piinogi.

JelikoZ je rozptet na marketingovou komunikaci stanovovan metodleuecjeho dosazZe-
ni, neni nijak omezen. Bude zalezet na tom, zdaZzeay rozpoet vedeni firmy fi pred-

loZeni projektu schvaléi nikoli.
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. 36 Pehled naklad marketingové komunikace [vlastni zpracovani]

Tab
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4.8 Casovéa analyza a vytizenost zdréj

Casové analyza ukazujéghledny sousled v3ech aktivit, které budou reaingvpro mar-
ketingovou komunikaci v celém roce. Analyza vytizedroji nazor zachycuje, jak jsou
jednotlivi odpo¥dni pracovnici vytizeni. Na zakladéto analyzy se pakasovy plan rize

upravit, aby nedochazelo kgtizeni zdraj.

4.8.1 Ganttav diagram

Na nasledujicim obrazku je znazémnGanttiv diagram, ktery fehledré ukazuje¢asovou
narainost vSecktinnosti popsanych v projektu. K jeho vypracovanpataohlo vytvdgeni
hierarchického rozpadu praci (viz. vySeasoveho ramcé&nnosti, ktery je filozen v i-
loze P V.
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4.8.2 Analyza vyuziti zdroju

Kazdacinnost ma pirazeného svého odp&iného pracovnika. Za nejvi¢anosti odpo-
vida manazer. Proto niZze zpracovana analyza vyagttiycuje pravodpovdnosti mana-
Zera. Jak je zde vit] je v mesicich Wezen a dubeniptizen. V ostatnich #&sicich neni

vytizen plre.

100%

leden  Unor |\ Bfezen MMBUBERN Kveten Cerven Cervenec NNSHBSRN zsri  Rien |Listopad [BRGEREEH

Obr. 29 VyuZiti zdroje — Manazer [vlastni zpracayan

PretiZzeni zdroje je pozorovano v obdobi inzeraasopisech Marketing a management,
Trend marketing a Ekonom. Proto se tytonosti budou delegovat na jiného pracovnika.
Po @geneseni této odpeésinosti vypada analyza vyuziti zdiiopasledova (viz obr. 30).

ManaZzer jiz neniigtiZzen.

100%

leden  Unor | Brezen MBI Kvéten Cerven Cervencc MNSHREAN zsii  Rien |Listopad [BRGSineEH

Obr. 30 VyuZziti zdroje po delegovani odgdnosti - ManaZzer [vlastni zpracovani]
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4.9 Analyza rizik

Pomoci rizikové analyzy jsou definovana régv rizika, kterd mohou nastat. Kazda identi-
fikovana hrozba rize mit rtkolik moznych scénd, které mohou nastat 8anou pravé-
podobnosti. Pokud tyto rizika nastanou, budou miprmjekt utity dopad, ktery je mozno
vyjadrit v perézich. Aby se moznych hrozbam a jejich s¢émapredchéazelo, jsou zavéd
na mzna opateni. Veskereé identifikované hrozby, jejich saén&opady a opi&ni jsou

piehledré zapsany v nasleduijici tabulce.

Tab. 37 Analyza rizik [vlastni zpracovani]

Nedostatecna 0,25 Neziskani 0,15 0,0375 500 000 18 750  Skoleni za- 10 000
reklama novych distri- méstnancl
butord pro aktivni
vyhledavani
distributor(
Snizeni prodeje 0,2 0,05 300 000 15000  ZdGraznéni 1000
akénich
nabidek
Mala ucéinnost 0,1 0,025 100 000 2500 Pribézna 5000
projektu kontrola
ucéinnosti
Mala navstév- 0,15 0,0375 70 000 2625 Casté uvade- 1000
nost www ni odkazd na
stranek www stranky
Spatny vybér 0,15 Mala ucast na 0,1 0,015 50 000 750 Sledovani 5000
terminu vecirku konkurenc-
nich akci
Neucast vybra- 0,1 0,015 15000 225 Zjisténi roz-
né modelingo- vrhu Mod.
vé agentury ag.
Nekvalifikovani 0,15 Spatny image 0,25 0,0375 200 000 7500 Skoleni za- 10000
zaméstnanci firmy méstnanctl
Odliv zakaznikd 0,2 0,03 300 000 9000
Chyba v kata- 0,15 0,0225 60 000 1350 Dvojita kont- 5000
logu rola
Dopad financni 0,4 Malé investice 0,35 0,14 600000 84000  Akéni nabid- 100 000
krize do reklamy ky
Neplaceni 0,2 0,08 200 000 16000  Delsisplat- 150 000
faktur nost
Neschvaleni 0,3 Nedostatec¢né 0,25 0,075 400 000 30000  Minimalni 5000
rozpoctu finance naklady
rozpoctu
Neuskutecnéni 0,15 0,045 800 000 36000
projektu
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Mala navrat- 0,2 Nedostatecna 0,1 0,02 100 000 2000 Prabézina 5000
nost projektu kontrola kontrola
ZruSeni projek- 0,2 0,04 800 000 32000
tu
Celkova 257700 Celkova 297 000
hodnota hodnota
rizik opatieni

Do kon&ného rozpdtu na projekt by rla byt zahrnuta i celkova hodnota rizika. Jelikoz
vSak neni prawpodobné, Ze by vSechna identifikovana rizika nassal¢asré, bude do

rozpaitu zapa@itano 20 % z celkové hodnoty, tedy 51 540 K

4.10Analyza piinosi

Cely projekt marketingové komunikace bylnbyt ¢inny a také rentabilni. Navratnost
projektu by se rla kontrolovat jiz v piibéhu, ale konéna analyza vSechrimodi se prove-
de po ukoneni celého projektu. Kontrola by selmtykat dosazeni vSechiltak jak byly
nadefinovany v logickém ramci. Ekonomické ukazamékané z vnihich materiél firmy
budou ukazovat zvySeni prodeje novych vyiighivySeni trzeb a ziskani novych zakazni-
K.

Pro zhodnoceni spokojenosti a loajality zakarikde slouzit marketingovy fkum na
zatatku nového roku. Zakaznici budou pozadani o Wgljednoduchého dotazniku. Do-

taznik bude obsahovat nasledujici okruhy otazek:
- spokojenost s &ou sortimentu, kvalitou a cenou vyrahk
- spokojenost s obchodniky,
- spokojenost s dodacimi a reklamami podminkami,
- ohlasy na marketingovou kampa
- dalSi podsity a gripominky.

Z internich materidl firmy IMI Partner se zhodnoti nit novych distributar. Monitoro-
vat se bude také na¥shost na internetovych strankdch a zda byla zleppeaice v inter-
netovych vyhledavdch. V neposlednfadé bude zhodnoceno chovani konkurence a jeji

marketingové komunikace.
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4.10.1 Analyza navratnosti

Minimalni navratnost celého projektu musi ivalespd 15,7 % z celkového ngjsiho
obratu, aby se vratily veSkeré vynaloZzené invesieaenarketingovou kampaxhem jed-
noho roku. Nasledujici tabulkaghledré ukazuje stavajici obrat firmy, Zimoz 20 % tvéi
marze. Minimalni navratnost je pak vyi@na tak, Zze se k marziigtou naklady na mar-

ketingovou komunikaci a procentudlse fepaiita celkovy pozadovany obrat.

Tab. 38 Analyza navratnosti [vlastni zpracovani]

Stavajici ro¢ni obrat 100 % 25475 696 K¢
Stavajici marze 20 % 5095139 K

Poti'ebny nartist marze 20 % 5095 139 + 798 950 5894 089 K
Potfebny nartist obratu 100 % 5894 089 *5 =29 470 445 k

Naritst z ptivodniho obra- | 15,7 % 29 470 445 — 25 475 6963-994 749 K

tu

Aby byla marketingova komunikace prohlasena z&3srspu, bude vyZzadovan alegpt0%
narst ze stavajiciho obratu. dgicni pimér a celkovy pedpoklddany obrat je vypian

v nasledujici tabulce.

Tab. 39 Pedpokladan& névratnost [vlastni zpracovani]

Stavajici mésic¢ni obrat 2122975 K¢
Predpokladany mési¢ni naruist (19 %) 403 365 K¢
Piredpokladany rocni obrat 30316 078 K¢

Pri analyze pinosi na konci roku bude porovnavano také dosazgdpmkladaného zvy-

Seni obratu 0 19 %, tedy na 30 316 0%Bré&niho obratu. Kazdé navySeni nad tuto sumu
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se samozjme¢ bude hodnotit velmiifiznivé. Obrat ovSem nesmi klesnout pod hranici po-
ttebného ndistu 29 470 445 K Potom by se nevrétili ani vynaloZené investicenaake-

tingovou komunikaci.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout plan marketirgkomunikace pro zvySeni prodeje
znaky Hanes n&eském trhu. Teoreticka vychodiska dopomohla kevsgnaiureSeni dal-
Sich¢ésti prace. Byla zde zpracovana literarni reSeabgvajici se marketingovou komu-
nikaci, marketingovymi nastroji a strategiemi. Nklact teoreticky popsanych analyz bylo
zmapovano vnihi i vrejSi okoli firmy Hanes, které ukazalo silné a slab@é@nky firmy.
Jmenovit byly pouzity analyzy PESTE, BCG, SWOT, Porteromalgza @ti konkurerg-

nich sil, Kriterialni konkuretni analyza a Analyza nastéajnarketingové komunikace.

Stanoveny cil prace byl sgm, jelikoz byly navrhnuty jednotlivé marketingovastroje,
které dopomohou ke zviditeini firmy, ziskani novych zékaznika ke zvySeni prodeje
zejména novych produkifirmy Hanes. Projekt vyuzil identifikovanych slaitya silnych
stranek firmy a novychifleZitosti. Byla posilena reklamni kaniipa také dosud malo vyu-
Zivané marketingové nastroje. Marketingové Usilddwrzandieno gedevSim na oblast
podpory prodeje, direct marketingu, osobniho p@adepublic relations, ale také na oblast
reklamy v tisku, na internetu a digital marketin(§echny navrzené nastroje pomahaji
k naplreni stanovenych dilmarketingové komunikace. Na za\projektu byla vypracova-
na nakladovagasova a rizikova analyza. Také byla nasténanalyza finodi, ktera bude
provedena po uka@eni projektu a analyza gebné navratnosti vlozené investice.

V projektu byly pouzity metody z projektovéhiaeni.

Diplomova prace bude velkymiiposem pro firmu Hanes, neb@ ukdZze moznou cestu,

jak zlepsit svoje postaveni aském trhu pomoci nové marketingové komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

B2B Business to business — obchodovani mezi gpoktmi
BCG Boston consulting group — Bostonska matice
HDP Hruby domaci produkt

PESTE Analyza makrookoli — politické, ekonomické, sociallechnologické a eko-

logické vlivy
PR Public relations — vztah s tagnosti
SEM Search engine marketing — zviditéhi v internetovych vyhledagah

SWOT  Analyzy silnych a slabych stranekjlpzitosti a hrozeb
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PRILOHA P I: UKAZKY PRODUKT U

Obr. 32 Ukazky z damské kolekce [12]



Obr. 33 Ukazky zdiské kolekce [12]



PRILOHA P Il: MAKROEKONOMICKE UKAZATELE
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Obr. 34 Vyvoj nezagstnanosti za posledni 3 roky [24]
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Obr. 35 Vyvoj inflace za posledni 3 roky [24]
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Obr. 36 Vyvoj vySe gmérné mzdy [24]



Diskontni sazba v %

Obr. 37 Vyvoj arokové miry za posledni 3 roky [tHagpracovani, 4]
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Obr. 38 Vyvoj kupni sily za posledni 3 roky [vidgpracovani, 23]



PRILOHA P llIl: CENIKY INZERCE

Tydenik MARKETING & MEDIA - forméty (v mm) a ceny inzerce (v KE)

mn jumior page 12 173 1 1/6 18 116 1732 titul
206 x 326 169x231 | 226x161 111x326 | 226x106 111x217 | 11x161 53x326 Mx106 2%x52 Mx78 Mx3r 53x 37 67 x 55
200 x 340 (240 % 166) {118 340) | (240 111) (60 x 340} [280x57) | 53x161 53x 78
| | | ) || _ == | | |
41000 51000 45000 45000 32000 32000 24500 24500 16500 16500 13500 7500 4500 18500
rubrika Kariéra 59 200 29 600 29600 19800 19800 14 800 14800 9900 9900 7400 3700 1850

+ Rozméry JNA SPAD: jsou uvedeny v Eistém formétu po ofezu. Pro ofez je nutné zajistit pfekreslenf o dalSich 5 mm nad Eisty format po obvodu inzerétul

Obr. 39 Cenik inzercedasopise Marketing a media [5]

Mésiénik TREND MARKETING - formaty (v mm) a ceny inzerce (v K&)

n junior page 112 13 1/4 16 18
180 % 240 134 x 175 180x120  B88x240 180x78  57x240 134 %82 88x 120 8882 180 x 40 88 x 60
210 x 280) (210 135) (1L 0) {210 x 93 7 x 280 210 x 55

81000 51000 45000 45000 32000 32000 24 500 24500 16500 16500 13500

»» Rozméry <A SPAD« jsou uvedeny v Cistém formatu po ofezu. Pro ofez je nutné zajistit prekresleni o dalSich 5 mm nad ¢isty forméat po obvodu inzeratu!

Obr. 40 Cenik vasopise Trend marketing [5]

mn mn 23 Junior page 12 12 1/3 1/3 13 1/4 1/4
400 x 259 190 259 | 118x259 | 118x189  190x128 | B7x259 | 57x 259 190 %82 | 1M8x128 | B7x128 | 190 % B3
420 % 280 210 x 280 | 128 x 280 20x138 | 97 x 280 | 67 x 28 | 210 x 92 0 x73

440 040 228000 159 600 149 200 125 400 126 400 96 640 96 640 96 640 T7 820 77520

v Dal3f formaty inzerdtd jsou modné po projednani. Inzerity o velikost 1/4 a mensi budou kumulovany na inzerinich stranach.

w Rozmary »NA SPAD= jsou uvedeny v gistam formatu po ofezu. Pro ofez je nuiné zajistit prekresleni o dalsich 5 mm nad Zisty format po obvodu inzaratul
Inzeraty mohou bt umistény na liché ina sudé strané.

4 Ceny inzerce, piplathy I sloupacny om

1] 2 | 3 |
Fomnéat (na spadani i Sisty fomiat) s | 1 | 1w |
2. a 3. strana obalky 250 800 Ke

4zl cny 2l

4. strana ohalky 206 apKe | oeentHem V] 2| 3 | &
Ucha —titul. strana 47 300 Ke | [ |
{44 x 3 mm + Smm nahafe a vpravo na spad) H & 133 160 |
PRIPLATKY
Za wyZAdanou Pozich. ... .o 20%

Plovouci inzerat

Obr. 41 Cenik vasopise Ekonom [5]



Tab. 40 Cenik grafické fpravy [14]

graficka giprava cena

tvorba navrhu potisku nagdmet a gredtiskova piprava 75 Ke/predmet

piekresleni bitmapového obrazku diviek 300 K
skenovani motivu 50 K¢
ostatni prace, jako upravy motivu apod. 300 Ke/hod.

Tab. 41 Cenik tampontisku [14]

Poatet kudi 1 barva dalSi barva
od 10 000 2,2( 0,80
od 1000 2,40 0,90
od 500 2,50 1,00
od 100 2,70 1,10

do 99 jednorazay 300,00 200,00




PRILOHA P IV: NAVRHY POTISKU

FINISH

Obr. 43 Navrh na potisk, tenis [vlastni zpracovani]

Obr. 44 Navrh na potisk, skate [vlastni zpracovani]



PRILOHAV: CASOVY RAMEC CINNOSTNI

Tab. 42Casovy rameeinnosti [vlastni zpracovani]

(Cimnost ~~~ Dny  Zodpovédndosoba
PROCEWSTERKI  ceijrok  Webmaste
[Poskytovdnislev 1 pilrok Obchodnik
[Akee potisk zdarma 1 pal rok Obchodnik
NekpDpledmets 1
Potiskdirtovjchpredmets 5
_ cely rok Asistentka



