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ABSTRAKT

V teoretické ¢asti bakalarské prace jsou obsazeny zakladni poznatky z oblasti mar-
ketingu. Teoreticka ¢ast je rozdelena do péti podkapitol: Marketingové prostiedi, marke-
tingovy vyzkum, SWOT analyza, pisobeni konkuren¢nich sil a pozi¢ni mapa. Prakticka
¢ast je zamétena na aplikovani teorie do praxe, a to realizaci SWOT analyzy a pozi¢ni ma-
py. Bude provadén marketingovy vyzkum za pomoci dotaznikového Setfeni a ndsledného
vyhodnoceni ziskanych informaci. Nakonec budou stanoveny zavéry a doporuceni pro fir-

mu.

Klicova slova: Marketing, marketingové prostiedi, SWOT analyza, pozi¢ni mapa, marke-

tingovy vyzkum

ABSTRACT

A theoretical part of the bachelor’s work contains basic knowledge from a market-
ing field. The theoretical part is divided to five subchapters: Marketing surroundings, mar-
keting research, SWOT analysis, competitive force effect and position map. The practical
part is directed to an application of a theory to practice through a realization of a SWOT
analysis and the position map. A marketing research will be carried on with a help
of a questionnaire investigation and a subsequent evaluation of achieved information. Fi-

nally, conclusions and a recommendation for a company will be set.

Keywords: Marketing, marketing surrounding, SWOT analysis, position map, marketing

research
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UvVOoD

V soucasnosti je trh velice dynamicky, je provdzen neustalymi zménami, pozadavky za-
ze prostiedi, v némz se pohybuji maloobchodni prodejci, je velice tvrdé a rychle se ménici.
Navic tento obor trpi vyraznou pieplnénosti, coZ ma za nasledek ostry konkurenc¢ni boj

a penize spotiebiteld.

Uspéch maloobchodu zvelké &asti  zavisi predevdim na lokalitd umisténi,
a to zda se v dané lokalité vyskytuje dostatek zdkaznikl a zda maji k prodejné snadny pti-

stup.

Dnes je tfeba brat v uvahu nejen kupni silu spotiebitelti nebo jejich demograficky profil,
ale také uvédomit si, ze jejich zivotni styl a nakupni chovani se méni velmi rychle, stejné
jako maloobchodni technologie. VSechny tyto zmény, ke kterym na trhu dochazi, umoznuji

snadny vstup nové konkurence do maloobchodniho prodeje.

Téma bakalarské prace zni ,,Navrh rozsifeni prodejen podniku“. Praktickd ¢ast vychazi
ptevazné z marketingového vyzkumu, ktery je vyplnén ze znaéné Casti obyvateli Brna

a Prostéjova.

Cilem bakalafské prace je na zaklad¢ uskutecnéného marketingového vyzkumu zjistit, jaké
umisténi bude pro novou prodejnu firmy RV Fashion nejvhodné&jsi. Nasledné je na zakladeé

vyhodnocenych dotaznikt stanoveno doporuéeni pro firmu.

Prakticka c¢ast bakalaiské prace se zabyva piedstavenim firmy RV Fashion a strategii firmy
s ohledem na ekonomické ukazatele. Je zde provedena SWOT analyza a pozicni mapa
firmy. Na zéklad¢ vyhodnocenych dotazniki jsou stanoveny doporuceni a zavery

pro firmu RV Fashion.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

10

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 11

1 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketing pracuje v prostfedi, které se neustale méni. Spole¢nosti musi neustale reagovat
na prani nejen svych zakaznikt, ale reagovat na z4jmy i dalSich hraca, jako jsou dodavate-
1¢, konkurence, zakaznici, prostfednici nebo Sirokd vetejnost. Marketingové prostiedi tvoii
pfedevs§im ekonomické, politické, demografické, technologické, kulturni a ptirodni pro-
sttedi. Zminéné prosttedi vytvaii marketingové piilezitosti, které predstavuji hrozby,
a také schopnost spole¢nosti slouzit svym zakaznikiim a budovani vzajemnych obchodnich
vztaht. Spole€nosti si uvédomuji, ze je velmi dilezité sledovat nastdvajici zmény
Vv mikroprostedi, a Ze je velmi nutné se t€émto zméndm piizpisobovat. Neuspesné firmy
zmény v mikroprostfedi nevnimaji a na zmény nereaguji. V disledku toho jsou jejich sys-

témy, struktura, kultura a strategie ¢im dal vice zastaralé. [2]

Jeden priklad za vSechny. Jak bude kazdodenni nakupovani probihat napt. v roce 2025?
Neékteti lidé predpokladaji, Ze ve zminéném roce uz nebudeme nas bézny nakup realizovat
v supermarketech, ale s naristem e-commmerce a vzhledem ke stale vétSimu vyuziti inter-
netu budeme nakupovat on-line levné trvanlivé produkty. Z hypermarketi se stanou skla-
dy, kde se tyto nakupy jen zabali a ihned odeSlou az k nasim dvefim. Vysledkem budou

fuze mezi maloobchodniky a dodavkovou sluzbou. [2]

Ukolem marketingovych specialistti je sledovat piichazejici trendy a hledat v nich piilezi-
tosti pro firmu. K tomu jim slouzi metody jako marketingové informace a marketingovy
prizkum, diky nimz shromazd’uji veSkeré informace o marketingovém prostiedi. Dalsi
Zpiisob je travit ¢as se svymi zdkazniky a se svou konkurenci. Diky dikladnému sledovani
prostiedi mohou marketingovi specialisté prizplisobovat jejich strategie tak, aby odpovida-

ly vyzvam a ptilezitostem trhu. [4]

1.1 Makroprostredi

Makroprostiedi charakterizujeme jako vné&jsi prostredi, ve kterém se firma vyskytuje. Fak-
tory vyskytujici se v tomto prostfedi firmé mohou na jedné strané poskytnout nové piilezi-
tosti, na stran€ druhé ji mohou ohrozit. Faktory ovliviujici makroprostfedi zpravidla
jsou demografické prostiedi, ekonomické prostiedi, technologické prostiedi, kulturni pro-

sttedi, ptirodni prostiedi a politické prostiedi. [2]
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Demografické prostiedi

Demografické prostiedi je tvotfeno faktory, jako jsou pocet obyvatelstva, hustota osidleni,
podil méstského a venkovského obyvatelstva, vékové slozeni obyvatelstva, poCet muzi

a zen, zaméstnanost, etnicka ptislusnost atp. [4]

Ekonomické prostiedi

Pokud ma byt prodej vyrobkill uspésny, je potieba, aby lidé méli kromé zajmu nakupovat
1 potiebné penize. Ekonomické prostiedi je slozeno z faktorii, které ovliviiuji kupni silu
a slozeni vydaji domacnosti. Mnozstvi a rozdéleni piijmi v jednotlivych zemich
se od sebe velmi li§i. V zemich s agrarni ekonomikou lidé vyuzivaji a spotfebovavaji
zejména produkty a potraviny, které si sami vyprodukuji. V téchto zemich je malé mnoz-
stvi odbytovych pfilezitosti. Druhy typ jsou ekonomiky primysloveé vyspélé. Ty vytvareji
velmi bohaté trhy s Sirokym spektrem zbozi. Marketingovi odbornici musi provést podrob-

ny rozbor zmén charakteru a nakupnich zvyklosti na domacim i na zahrani¢nim trhu. [3]

Technologické prostredi

Faktory vytvafejici nové technologie umoziuji vznik novych trznich pitileZitosti a novych
vyrobkl. Technologické prostfedi v soucasné dobé ziejmé nejvice ovliviilje nd$ Zivot.
Soucasnad technika a véda predstavila svétu nové technologie, které lidem pomahaji,
nebo které jsou schopny zachranit 1 lidsky zivot. Mluvime zde napf. o antibiotikech,
transplantacich organt, pocita¢ich ¢i internetu. Nové technologie ale nepfinasi pouze kla-
dy. Jedna z obrovskych obav dne$ni doby jsou napi. zbrané hromadného niéeni. Veskeré
nové technologie a vyrobky spadaji do obou kategorii, podle subjektivniho postoje uZivate-
le, jak na n¢j dany produkt ptisobi. Zde mluvime pievazné o televizorech, automobilech
nebo o kreditnich kartdch. Technologické prostfedi ma tendenci se velmi rychle ménit.
Vétsina véci, které v soucasné dobé pouzivame, pied 30 lety vibec neexistovaly. Z toho
plyne, Ze nové technologie sice umoziuji vznik novych trhui a ptilezitosti, ale tyto techno-
logie velmi rychle zastaravaji a jsou nahrazovany novéjs$imi a modernéj§imi. Firmy tedy
vynakladaji velké mnozstvi svych ndkladii na vyzkumy novych technologii, diky kterym

se dostanou do popriedi. [2]
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Kulturni prostredi

Kulturni prostiedi je slozeno z faktor ovliviljicich zdkladni spole¢enské hodnoty, jejich
vnimani, chovani spolecnosti a preference. Kazdy clovek zije ve spolecnosti, kterd vytvaii
jeho postoje a hodnoty. Z této spolecnosti také ptijima urcity nazor, ktery potom tvoii jeho
vztah k okoli. [2]

- Stalost kulturnich hodnot

Lidé ve vSech spole¢nostech maji své vlastni nazory a hodnoty. Zékladni hodnoty jsou
vétsinou dédéné z generace na generaci, jsou velmi stalé a je témétf nemozné tyto hod-
noty zménit. Témito hodnotami jsou napt. vzdélani, prace, rodina, charita. Zakladni
hodnoty jsou posilovany Skolstvim, zdravotnictvim, podnikanim i statnimi institucemi
a vytvareji presné chovani ¢loveéka v kazdodennim svété, kterym se potom mitize fikat
druhotné nazory a hodnoty. Ty je mozné potom snaze zménit. Napf. vira v rodinu je ty-
picka hlavni hodnota, zatimco nédzor, ze by lidé méli vstoupit do manzelského svazku
v mladém véku, je druhotny nézor. Marketing je schopen druhotné nazory ovlivnit.
V piipad¢ marketingovych odborniki je tedy pro né snazsi vefejnost piijmout k tomu,

o A4

ze lepsi volba je oZenit se v pozd€jsim véku, nez se nezenit vibec. [2]
- Zmény druhotnych kulturnich hodnot

Druhotné kulturni hodnoty jsou velmi nestalé a prochéazeji ¢asto zménami. Zde mutize-
me mluvit o vlivu populérnich umélct na dnes$ni mladez. Ti urcuji nové styly oblékani
nebo ucest. Marketingové firmy se snazi zmény piedpokladat nebo sledovat, aby stihly
véas reagovat na prichdzejici ptilezitosti nebo rizika. Mnohé firmy se zabyvaji ptedpo-

védi téchto ptichazejicich trendi. [2]

Prirodni prostiedi

Ptirodni prostfedi je tvofeno pfedevsim zdroji surovin, které jsou nezbytné pro vyrobni
proces a tim velmi ovliviiuji marketingové aktivity. Ve vyvoji ptirodniho prostiedi se vy-
skytuji zajimavé tendence, jako napt. nedostatek surovin. Na prvni pohled nevycerpatel-
nych zdroji, jakymi jsou voda nebo vzduch, zacCina také ubyvat. Velka mésta maji problém
se smogem a kvuli znecisténi se ve méstech zacinaji dusit. Nedostatek vody je dnes uz po-

cititelny v nékterych ¢astech USA i na jinych Castech svéta. Obnovitelné zdroje jako jsou
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napft. lesy a potraviny, by se mély vyuzivat s dikladnym rozmyslem. Pokud firmy v dnesni
dob¢ spotiebovavaji velké mnozstvi neobnovitelnych zdroji, jako jsou napft. ropa, uhli
a mnoho dalsich surovin, bude muset na tyto zdroje vynalozit s postupem ¢asu ¢im dal vice

nakladu. [4]
Politické prostiedi

Politické prostfedi zasadn¢ ovliviiuje marketingova rozhodnuti. Do politického prostiedi
muzeme zatadit legislativu, organy statni spravy a natlakové skupiny, ovliviiyjici ¢i omezu-
jici podnikatelské a soukromé aktivity ve spole¢nosti. Pro spravny chod celého ekonomic-
kého systému je zapotiebi jisté miry regulace. Pokud je regulace provadéna spravné, mize

to vést k posileni konkurence a zajisténi rovnych podminek na trhu vyrobku a sluzeb. [4]

1.2 Mikroprostredi

Do mikroprostfedi fadime sily blizko spolec¢nosti, které ovlivituji schopnost firmy slouzit

zakaznikim. Zpravidla jsou to distribu¢ni firmy, zakaznici, konkurence a vetejnost. [4]
Mikroprostredi spolecnosti

Ukolem marketing managementu je vytvafeni a udrzovéani vztahti se zakazniky. Toho doci-
li formou vytvafeni hodnot a uspokojovani pro zdkaznika. Tento proces se ale netyka pou-
ze marketing managementu, ale do procesu se musi zapojit také dalsi Cinitelé mikro-
prostiedi, jako jsou ostatni oddéleni, marketingovy zprostiedkovatelé, dodavatelé, zékaz-
nici, konkurence a dalsi Siroké Casti vetejnosti, které dohromady tvofi firemni systém po-

skytovani hodnot. [4]
Spole¢nost

Pfi vytvafeni marketingovych planti by mél marketing management brat v ivahu dalsi ¢asti
spolecnosti, jako je top management, ktery stanovi cile a poslani spole¢nosti. Vyzkum
a vyvoj, ktery se zabyva vytvatenim novych a pro vefejnost ptitazlivych produkti. Vyroba
ma za ukol kvalitni zpracovani a poskytnuti pozadovaného mnozstvi vyrobki. Finan¢ni
oddéleni se zabyva hledanim a nasledném vyuziti finan¢nich fondt. Nakupni oddéleni
ma za ukol dostatecné mnozstvi zdsob a materidlti a ucetni oddéleni musi zajistit piijmy
a naklady, aby bylo mozné zkontrolovat, jak efektivn¢ jsou cile plnény. Tyto Casti jsou

navzajem provazané a vytvaieji vnitini prostiedi firmy. [1]
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Dodavatelé

Tvofti v celém systému velmi dulezity ¢lanek. Spolecnosti poskytuji zdsoby materialu, kte-
ry je pro firmu potiebny z hlediska vyroby zbozi a sluzeb. Marketingovy manazeti musi
sledovat dostupnost a pravidelnost dodavky, jelikoz selhani dodavkové firmy, jako je napft.
nedostatek nebo nepravidelnost dodavek, nebo stavka zaméstnancti, mize v kratkém caso-
vém obdobi snizit trzby firmy a v dlouhodobém diisledku mize firmu poskodit v disledku
nespokojenosti zdkaznika. V dnesni dobé jsou dodavatelé marketingovymi specialisty po-

vazovani za partnery pfi vytvareni a poskytovani hodnot. [5]

Marketingovi zprostiedkovatelé

Jsou to firmy, které spole¢nostem pomahaji s prodejem, propagaci a distribuci svych vy-
robkll a sluzeb kone€nym zikaznikim. Obsahuji distribu¢ni spole¢nosti, marketingové
agentury a financni zprostfedkovatele. Distributofi pomdhaji firmdm najit zakazniky

a Vv kone¢ném disledku jim prodat produkty dané firmy. [5]

Zakaznici
Spole¢nost by ve svém zajmu méla dikladné sledovat trhy svych zakaznikli. Rozeznavame

Sest zakladnich typt cilovych trhii:

spotiebitelské trhy,
Jsou to jednotlivci a domécnosti, ktefi kupuji zbozi pro vlastni osobni spotiebu.
- prumyslové trhy,
Kupuji zbozi pro dalsi zpracovani nebo pro zpracovani ve vlastni vyrobé.
- trhy obchodnich mezi¢lanki,
Nakupuje zbozi a sluzby s imyslem je dale se ziskem prodavat.
- institucionalni trhy,
Tyto trhy tvoii pfedevsim skoly, nemocnice, napravna zafizeni a mnoho dalsich in-
stituci, kterd poskytuji zbozi a sluzby lidem, které ma momentalné ve své péci.
- trhy statnich zakazek.
Tento trh tvoii vladni instituce. V1adni instituce zbozi a sluzby kupuji s timyslem
vytvoftit vefejnou sluzbu nebo poskytnout pomoc lidem v nouzi.

Mezinarodni trhy- jsou sloZeny z kupujicich z jinych zemi. [4]
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Konkurenti

Pokud chce byt spolecnost uspé$na, musi zdkaznikovi poskytnout vétsi uspokojeni ze slu-
7eb a zbozi, nez jaké nabizi konkurence. Z toho divodu se marketingovi specialisté musi
nejen prizpusobit pianim zakaznika, ale také musi nabidku spole¢nosti umistit do povédo-

mi zdkaznikll a zaroven poskytnout porovnani s nabidkami konkurence. [4]

Verejnost
Je jakakoli skupina, kterd mé zajem na schopnostech firmy dosdhnout vyty¢enych cilu,
poptipad€ majici na n¢€ vliv. Typy vefejnosti:
- finan¢ni instituce,
Maji vliv na ziskavani finan¢nich prostredkii pro firmu. Hlavnimi prvky jsou ban-
ky, akcionafi a investi¢ni spole¢nosti.
- Mmédia,
Jsou to veskeré informacni prostfedky, jako jsou noviny, televize, casopisy,
nebo rozhlasové stanice.
- vladni instituce,
Management musi reagovat na vladni rozhodnuti. Marketingovi specialisté Casto
konzultuji s pravniky napt. pravdivost reklam, bezpe¢nost vyrobkl a mnoho dalSich
potencionalnich problémd.
- Oobcanské iniciativy,
Zajmové skupiny, jako jsou napt. spotiebitelské organizace nebo mensiny, mohou
zpochybnovat n¢ktera marketingova rozhodnuti spole¢nosti. Diky Public Relation
firma udrzuje kontakt s témito obanskymi organizacemi.
- mistni komunita a ob¢ané,
Spolecnosti byvaji ovliviiovany svym blizkym okolim. Vétsi spolecnosti proto vzdy
jmenuji referenta pro mistni vztahy, ktery ma na starosti jednani se zastupci veiej-
nosti, odpovida na poloZené otazky a jménem firmy pfispiva na dobrocinné sbirky
a akce.
- §irsi vefejnost,
Spole¢nost musi mit informace o tom, jak na ni pohlizi Siroka vefejnost. Nazor ve-
fejnosti na firmu velmi ovliviluje jejich ndkupy. Proto je velmi dilezZita investice

firmy do budovani a propagaci své image.
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- zZaméstnanci.
Do této skupiny zahrnujeme napt. zaméstnance, brigddniky nebo také ptredstaven-
stvo firmy. Je potieba zaméstnance motivovat a informovat, jelikoz pokud maji

zameéstnanci z firmy dobry pocit, jejich pozitivni postoj bude vnimat i vefejnost. [4]
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum propojuje firmu s vetejnosti, zakazniky a spotiebiteli pomoci in-
formaci, které jsou pouzivany K rozpoznani hrozeb ¢i prilezitosti, nebo zlepSovani

a hodnoceni marketingovych aktivit.

Marketingovy vyzkum je nepostradatelnou soucasti, pokud firma chce vyhovét pozadav-
kim a pfanim zadkaznikd. Firma timto ukolem muze povéfit vlastni oddéleni zabyvajici
se marketingovym vyzkumem, nebo také muze povéfit externi firmu, specializovanou
k tomuto ucelu. Firmy ¢asto maji vlastni odd¢€leni, ale v zajmu objektivity Casto vyuZzivaji

sluzby externich firem. [8]

2.1 Definice problému a stanoveni cili vyzkumu

Jakmile je problém prodeje dikladné definovan, manazer a vyzkumnik musi pfesné¢ stano-

vit cile vyzkumu. Cile vyzkumt rozezndvame:

- informativni vyzkum,
Vyzkum je zaméfen na ziskavani pfedbéznych informaci, které by mély pomoci
s definici problémt a s navrhem hypotéz.

- deskriptivni vyzkum,
Vyzkum ma za tkol 1épe popsat marketingové problémy, napi. potencial prodeje
vyrobku, nebo demografické idaje a postoj a ndzory zakaznikd.

- kauzalni vyzkum.

Vyzkum testuje hypotézy o vztazich jako jsou pfi¢iny-nasledky. [4]

2.2 Tvorba planu vyzkumu

Pti tvorbé planu je tieba si urcit, jaké informace budeme potiebovat a jak je ziskdme. Ten-
to plan je poté piedloZzen marketingovému managementu. V planu jsou obsazeny zdroje
existujicich informaci a také objasniuje konkrétni pfistupy, metody kontaktu a nastroje,
které budou vyuzity pfi ziskavani novych tdaju.

Vyzkum obvykle za¢ind sbérem sekundarnich udaji, které jsou vétSinou obsazeny v interni
databazi firmy. Samoziejm¢ informace mohou byt obsazeny napf. i v univerzitnich i vetej-

nych knihovnach nebo v mnoha publikacich. [4]
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Sekundarni udaje jsou jiz existujici udaje, které byly shromazdéné k jinému tcelu. [4]

2.3 Planovani sbéru primarnich udaja

Velmi dualezité jsou kvalitni a pravdivé udaje, aby byly piedloZeny piesné, aktualni a ob-
jektivni informace. Mize byt pouzit vyzkum bud’ kvalitativni, béhem n¢hoz je sledovan
velmi maly pocet zdkaznikli, nebo kvantitativni vyzkum, ktery je zaméfen na statistické

udaje od velkého mnozstvi vzorku zakaznikd. [7]
Primarni udaje jsou tidaje ziskané praveé k aktualnimu a konkrétnimu tcelu. [7]

Typy vyzkumu

- Pozorovani,
Shromazd’ovani primarnich tdaji formou pozorovani konkrétnich osob a jejich
jednani.

- dotazovani,
Ziskavani udaji sekundarnich. Je provadéno formou dotazovani se lidi na jejich
postoje, znalosti, jejich preferenci nebo nakupniho chovani.

- experiment.
Poskytuje kauzélni informace. Pfi vyzkumu jsou vybrany skupiny dotazovanych,
které jsou sledovany v ruznych situacich ¢i podminkach a pod kontrolovanymi fak-

tory. Nasledovné jsou kontrolovany reakce a odpovédi jednotlivych skupin. [7]

2.4 Kontaktni metody

- Posta,
Dotazniky, jez jsou zasilany poStou, maji vyhodu napf. v tom, ze ndklady na jedno-
ho respondenta jsou velice nizké a pfitom dokazi sesbirat velké mnozstvi informa-
ci. Odpovédi nejsou ovlivnény tazatelem, jelikoz respondent miize odpovidat mno-
hem oteviengji. Jsou zde ale i nevyhody. Otazky musi byt polozeny strucné
a zieteln¢. Otazky nelze ptizplsobit pfedchozim odpovédim. Pokud se dotazniky
posilaji postou, doba odpovédi je velice dlouhd a pocet respondentil, ktefi opravdu
odpovi a dotazniky vyplnéné vrati, je velmi malé mnozstvi. Také zde neni mozné

zkontrolovat, kdo dotaznik vyplnil. [7]
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- telefon,
Jedno z nejrychlejsich metod ziskavani informaci. Pokud respondent otazce nepo-
rozumi, tazatel ji mize dodate¢né vysvétlit. Nehodici se otazky miize vynechat
a dalsi otazky mtze piizpisobit podle odpovédi respondenta. Tazatel se miize sou-
sttedit na respondenty, ktefi maji konkrétni charakteristiky. Je zde vétsi kontrola
respondentll, zda patii do potfebné cilové skupiny. Navratnost je mnohem vyssi,
nez u dotaznikil zasilanych postou. Nevyhody jsou zde vysoké naklady na jednoho
respondenta a lidé Casto nechtéji odpovidat na osobni zalezitosti po telefonu. Od-
povédi jsou ovlivnény tazatelem. Tazatelé mohou odpovédi prednést kazdy jinym
zpusobem, a z hlediska c¢asu mohou tazatel¢ podvadét a na nékteré otdzky zazna-

menat odpovédi, aniz by otazku polozili. [7]

- osobni kontakt,
Osobni rozhovor je rozdélen do dvou forem- individualni a skupinovy rozhovor.
Individudlni rozhovor se odehravd v domacnosti nebo v zaméstnani respondent,
na ulicich nebo v nakupnich centrech. Dalka rozhovoru muze trvat od nékolika mi-
nut az po nékolik hodin. V nékterych piipadech respondenti dostavaji za svilj Cas
penézni odménu.
Skupinovy rozhovor je slozen ze Sesti az deseti respondentd, kteti travi i n¢kolik
hodin se Skolenym tazatelem a komentuji uréity vyrobek, sluzbu, nebo firmu. Taza-
tel musi byt objektivni a mit zakladni znalosti ohledné dané¢ho tématu. Aby byla
zdiiraznéna neformalnost, rozhovor se odehrava v piijjemném prostiedi a respon-
denti dostavaji obcCerstveni. Obvykle dostavaji za svou ucast penéZni odménu.
Otazky jsou nejprve obecné a pozvolna prechazi do konkrétni podoby a tazatel té-
ma fidi k hlavnimu jadru problému. Rozhovor je zaznamenavan pisemne,
nebo je natdcen na video, aby bylo pozd¢ji mozné s materiadlem opét pracovat.
Osobni rozhovory jsou velice flexibilni a je mozné z nich vytézit velké mnozstvi in-
témata. Nevyhodou jsou vysoké ndklady a také volba respondentt. Jelikoz jde

o malou skupinu lidi, je velmi tézké vysledek rozhovort zobecnit. [7]
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- internet.
Pocet zakaznikl s pfistupem na internet velmi rychle roste, a s nim i pocet marke-
tért, ktefi své vyzkumy presouvaji na internetovou sit. Obrovskou vyhodou vy-
zkumu po internetu je rychlost a naklady na vyzkum. Jelikoz na internet se muze
ptipojit kdokoliv a z jakékoliv ¢asti svéta, odpadaji nédklady na cestovani, na mzdy
a dalsi vydaje. Zaroven zde odpadaji vydaje na poStovné, telefon a tisk, které jsou
vyzadovany u jinych metod. V tomto pfipadé naklady mohou klesnout
0 10% az 80%. Zéaporem internetového vyzkumu miiZze byt nedostupnost internetu
nékterych zédkaznikd, proto neni mozné sestavit rozsahly vzorek respondentt, kteti
by reprezentovali vSechny skupiny. Tento typ vyzkumu také nese riziko, ze firma
neni schopna kontrolovat vzorek lidi, ktetfi na otazky odpovidaji. Dalsi nevyhodou,
které se Kkritici obavaji, je ztrata soukromi zakazniki, jelikoz marketéti ve svém
zajmu jsou schopni pro ziskani zdkaznika zahltit spamy a nevyzadanou postou je-
jich e-mailové schranky. Také je zde nebezpeci vyuzivani elektronickych agentd,
ktefi jsou schopni ziskat osobni idaje respondenta, bez jeho souhlasu. Pokud firma
nedokéze nasledn¢ osobni udaje ochranit, objevi se velké mnozstvi nespokojenych

a rozhnévanych zakaznik, ktefi uz nebudou ochotni s firmou spolupracovat. [4]

2.5 Nastroje vyzkumu

Marketingovi pracovnici maji moznost vybéru dvou hlavnich néstrojt, a to dotaznik a me-
chanické zatizeni. Dotaznik je nejrozsitenéjsi nastroj a je velmi flexibilni. Existuje mnoho
zpusobt, jak otazku polozit. Nevhodné pfipraveny dotaznik miize obsahovat mnoho chyb,
jako tfeba velmi osobni otazky, nesrozumitelnost, nebo neptimétené vyuziti cizich slov.
Marketingovy vyzkum také rozliSuje otazky uzaviené a oteviené. Uzaviené otazky obsahu-
ji v8echny varianty odpovédi a respondentovi umozni, aby si z odpovédi vybral. Oteviené

otazky umoziuji respondentim odpovédét na otazky vlastnimi slovy.

Pti tvorbé dotazniku by se mél klast velky diiraz na formulaci a posloupnost otazek.
Co se ty¢e formulace, méla by byt jasna a stru¢na. Prvni otazka by méla v respondentovi
vzbudit zdjem. Otazky by mé&ly byt sefazeny logicky a osobni otdzky by mély byt zatazeny

az ke konci dotazniku, aby se respondenti necitili ohrozeni. [4]
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2.6 PredloZeni planu vyzkumu

Marketingovi pracovnici by méli plan shrnout do pisemného navrhu. Tento navrh je velmi
potiebny u velkych a slozitych vyzkumt, nebo u vyzkumi, které provadi externi firmy.
Névrh by mél uvadét, které manazerské problémy jsou ve vyzkumu feSeny, jaké jsou cile
vyzkumu, které informace je zapotiebi ziskat, zdroje sekundéarnich informaci nebo jaké
budou pouzity metody ziskavani primarnich udaji a jakym zptisobem budou vysledky po-

uzity pii manazerském rozhodovani. [4]

2.7 Implementace planu vyzkumu

Dalsi krok je uvedeni planu do chodu. To znamena sbér, zpracovani a analyzu informaci.
Sbér mohou provést zaméstnanci marketingového vyzkumu firmy, ale obvykle jej provade-
ji externi firmy. Pokud firma ke sbéru vyuzije vlastni zaméstnance, mtze 1épe zkontrolovat
proces ziskavani informaci a kvalitu téchto informaci. Na druhou stranu externi firma m1-

ze sbér informaci provést rychleji, efektivnéji a levné;ji.

Faze ziskavani informaci je nejndkladnéjsi a objevuji se v ni nejcastejsi chyby. Pracovnici
vyzkumu by méli préci v terénu dikladné sledovat a méli by zajistit kvalitni plnéni planu.
Me¢li by sledovat praci tazateld, ktefi se pfi dotazovani mohou dopustit chyb, nebo ktefi
si praci zjednodusuji. Méli by se také zaméfit na respondenty, ktefi odmitaji s tazateli spo-

lupracovat nebo ktefi jim poskytuji nepravdivé ¢i zavadéjici informace.

Pracovnici vyzkumu musi poté ziskané informace zpracovat a analyzovat, aby se dostali
k dilezitym informacim a zjisténim. Jejich ukolem je zkontrolovat, zda tdaje
Vv dotaznicich jsou pravdivé ¢i uplné. Poté tyto udaje musi zakddovat pro pocitacovou ana-
lyzu. Nakonec je nutné vysledky sestavit do tabulek a vypocitat primérné a dalsi statistic-

ké hodnoty. [7]

2.8 Vyklad a prezentace zjiSténi

V této fazi musi vyzkumnik zjiSténé informace interpretovat, ze zjiSténych informaci utvo-
fit zavéry a ty predlozit managementu. M¢El by predlozit dilezita fakta, kterd pomohou
byt diilezitd pro dalsi rozhodnuti, a nemél by management zahltit velkym mnoZstvim cisel
a statistickymi udaji. Vyklad by ale nemé¢l zaviset pouze na vyzkumnicich. Obvykle

jsou to odbornici na ndvrh vyzkumu a statistiky, av§ak marketingovy manager ma v daném
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tématu vétsi znalosti a zkuSenosti. Ukolem manaZera je také zkontrolovat, zda byl cely
projekt proveden spravné a zda veskeré analyzy byly dokonceny. Rozhodnuti, které kroky

budou po zjisténi zapotiebi, zavisi na manazerovi. [4]

Velmi dilezitd je také interpretace. Manazer nesmi udaje od vyzkumnika slepé ptijmout.
Je nutné, aby manazeti s vyzkumniky spolupracovali a aby odpovédnost za cely proces

vyzkumu a kone¢na rozhodnuti nesli spole¢né. [4]
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3 SWOT ANALYZA

SWOT analyzu miiZzeme oznacit jako hodnoceni silnych a slabych stranek firmy a zaroven

jako hodnoceni hrozeb a pfilezitosti. [3]

3.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Do analyzy vné¢jsiho prostiedi mizeme zaradit analyzu hrozeb a pfilezitosti. Spolecnost
musi sledovat dilezité sily makroprostiedi, jako jsou ekonomické, technologické, demo-
grafické, politické, socialni, kulturni a legislativni. JelikoZz tyto sily ovliviiuji zisky spolec¢-
nosti. Obchodni jednotka by méla také vytvorit marketingovy zpravodajsky systém, ktery
je urcen pro sledovani a vyhodnocovani dilezitych trend ve vyvoji. Hlavnim diivodem

pro sledovani téchto vyvojovych trendt je nasledna identifikace piilezitosti a hrozeb. [3]
Marketingova prileZitost

., Marketingova prileZitost je oblast zdkaznickych potieb, jejichz uspokojovanim miize fir-

ma profitovat. “ [3]

Marketingové prilezitosti byvaji hodnoceny z hlediska jejich pritazlivosti a pravdépodob-
nosti uspéchu. Pravdépodobnost, ze firma bude uspésnd, zalezi nejen na obchodni sile,
zda bude odpovidat zdsadnim pozadavkim trhu, ale také na tom, zda bude vétsi nez kon-
kuren¢ni sila jejich konkurentli. Schopnost pouze konat je v tomto ptipadé nedostacujici.
Uspé&sné firmy jsou vyznadovany tim, e u svych produktii dokazou vytvaret a dlouhodobé

udrzovat velice vysokou spotiebitelskou hodnotu. [3]
Hrozba prostiedi

Je vyzva vznikla na zdakladé nepriznivého vyvojového trendu ve vnéjsim prostredi, kterd
by mohla v pripadé absence ucelnych marketingovych aktivit vést k ohrozeni prodeje nebo

zisku. *“ [3]

Klasifikace hrozeb by méla byt z hlediska zdvaznosti a pravdépodobnosti jejich vyskytu.
Pokud jsou hrozby vaznéjsi a maji vysokou miru vyskytu, firmu mohou poskodit. V tomto
ptipadé je vhodné, pokud si firma zpracuje plan marketingovych aktivit, které zrealizuje
Vv ptipad€, Ze ohrozeni realn¢ nastane. Pokud se vyskytuji hrozby s nizkou zévaZnosti
a nizkou pravdépodobnosti jejich vyskytu, mizeme tyto hrozby ignorovat. Neni tedy nutné

zde sestavovat plan marketingovych aktivit. AvSak je vhodné tyto hrozby sledovat pro pii-
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vewr

fikovany jeji pfilezitosti a hrozby, je mozné pfitazlivost daného podnikéni

charakterizovat. [3]
Existuji ¢tyfi moznosti:

- idealni obchodni jednotka,
Vyznacena velkymi ptileZitostmi a malymi ohroZzenimi.
- spekulativni obchodni jednotka,
Vyznacena velkymi pfilezitostmi ale i velkymi ohroZenimi.
- Vyzrala obchodni jednotka,
Vyznacuje se malymi pfilezitostmi ale i malymi ohrozenimi.
- zZnepokojiva obchodni jednotka.

Jsou zde malé prilezitosti a velkd ohrozeni. [3]

3.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Do analyzy vnitiniho prostfedi fadime analyzu silnych a slabych stranek. Je dilezité roz-
poznat pro firmu atraktivni ptilezitosti a zvlasté tyto ptilezitosti umét také vyuzit. Z tohoto
divodu je nutné u firmy pravidelné vyhodnocovat jeji silné a slabé stranky. Vrcholovy
management spole¢nosti nebo externi poradci vyhodnocujici faktory, které ovliviuji fi-
nan¢ni, marketingové, organizacni a vyrobni schopnosti, kazdy faktor posuzuji z hlediska

sily jeho vlivu a z hlediska jeho dulezitosti. [5]

3.3 Formulovani cila

Na zaklad¢ vypracované SWOT analyzy mtize firma zvolit specifické cile pro konkrétni
planovaci obdobi. Pojem cile jsou pouzivany pro stanoveni ukold, které jsou charakteris-
tické velikosti a ¢asem. Kvantifikované cile manazerim umoziuji planovani, realizaci
a kontrolu. Malé mnozstvi firem se zaméfi pouze na jeden cil. V podnikani mnoho z nich
pozoruje urcitou kombinaci cill, které zahrnuji zvySeni trzniho podilu, rentabilitu, omeze-
ni rizika, inovace, image atd. Stanoveni si cili firm¢ umoznuje uplatnit cilové fizeni.

Aby systém cilového fizeni byl funkéni, cile musi splilovat c&tyfi pozadavky:
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hierarchické usporadani cili,

vvvvvv

cile by mély byt kvantifikovany,

realnost cild,
Cile by mély vychdzet z objektivni analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Nesmi

vychézet z pouhého piani.

- konzistentnost cilu.

Je nemozné zaroven maximalizovat objem prodeje a zisky. [3]

3.4 Formulovani strategie

Cile udavaji, kam se firma chce dostat. Strategie urcuji, jak se tam ma dostat. Kazda ob-

vvvvvv

marketingova, technologicka a zdrojova. Druhi strategii je v§ak mnoho. [5]

Rozdéleni strategii podle M. Portera:

nakladova priorita,

Firmy usiluji o to, aby veSkeré naklady na distribuci a na vyrobu byly co nejnizsi,
aby mohla své produkty nabizet za cenu nizsi nez je konkurence a tak dosdhnout
vétsiho podilu na trhu. Spolecnosti vyuzivajici tento typ strategie musi dokonale
ovladat inzenyrské prace, zasobovani a fyzickou distribuci. OvSem neni zde pod-
minkou vysokd zru¢nost v marketingu. Nevyhoda této strategie spociva v tom,
ze mnoho dalSich spole¢nosti dosahuje nizkych nakladi, které mohou velmi snadno
firmu poskodit. [6]

diferenciace,

Firma se snazi o dokonalé vysledky v oblasti, ktera je dulezitd pro velky pocet za-
kaznikli. Miize se napiiklad snazit o to, aby dosahla nejlepsich vysledkl a vedouci
postaveni v oblasti sluZeb, jakosti, technologie, stylu atd. je samoziejmé, Ze nemu-
ze byt vedouci firmou ve vSech smérech. Firma se soustfed’uje na ty silné stranky,
které ji poskytuji konkuren¢ni vyhodu. Pokud firma usiluje o vedouci postaveni
Vv oblasti jakosti musi vyrabét vyrobky velice vysoké kvality a peclivé je kontrolo-
vat. [6]
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- Ohnisko soustiedéni.
Firma se orientuje spiSe na jeden segment ¢i jednu konkrétni Cést trhnu,
nez aby usilovala o cely trh. Zaméfuje se na poznavani potfeb téchto segmentl
a usiluje o vedouci postaveni napft. v oblasti ceny, ktera je v zajmu uzsiho kruhu ve-

fejnosti. [6]

Firmy aplikujici stejnou strategii, zaméfenou na stejny trh nebo trzni segment, vytvareji
strategickou skupinu. Firma, které se podafi danou strategii realizovat nejlépe, ziska nej-
vétsi zisk. Jestlize firmy neaplikuji jasnou strategii a drZi se stale stfedni cesty, jednaji

velmi $patné. [6]

3.5 Strategicka aliance

Pokud firmy chtéji dosahnout kvalitnéjSich sluzeb, byt silngjsi a efektivnéjsi, museji vy-
hledat a spojit se s vhodnymi partnery. Dokonce ani znamé obrovské firmy by nemohly
doséhnout svych pozic, pokud by vytvofili strategickou alianci s firmou na domacim trhu
nebo nadnarodni spolecnosti. S jejich pomoci poté znasobi nebo doplni své zdroje
a schopnosti. Strategicka aliance pfinasi pro zakazniky kvalitni a vicestranné sluzby. Kate-

gorie strategické aliance: [3]

- aliance pro vyrobky nebo sluzby,
Jedna spolecnost poskytuje spolecnosti druhé licence na své vyrobky, nebo mezi
sebou dv¢ spolecnosti obchoduji navzajem se svymi vyrobky. Tyto vyrobky se mo-
hou vzajemné dopliiovat, nebo také mohou vytvaret produkty nové.

- propagacni aliance,
Konkrétni spolecnost poskytuje jiné spolecnosti propagacni podporu pro jeji pro-
dukty nebo sluzby.

- logistické aliance,
Spolec¢nost nabizi jiné spolecnosti pro jejich produkty logistickou podporu.

- Cenova spoluprace.

Vice spolecnosti se spoji za cilem specifické cenové spoluprace. [3]
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4 PUSOBENI KONKURENCNICH SIL

Pro chéapani konkurence je velice dulezité, jakym thlem pohledu je zkouména. Dilezity
je ucel rozboru. Pohled, ze kterého miiZze byt zkouména, mize byt ekonomicky, legislativ-
ni, politicky, sociologicky, historicky apod. Konkurence je definovana jako situace na trhu,
Vv které se vyrobci snaZzi ziskat ptizen kupujicich nezéavisle na sobé, a to s cilem zajiSténi
si konkrétniho cilu, jako napt. dosazeni zisku, velikosti prodeje nebo podilu na trhu. Kon-
kuren¢ni boj mezi firmami se uskutecniuje na zaklad¢ tvorby cen, jakosti, doprovodnych
sluzeb, nebo kombinaci téchto a mnoha dalsich faktort, které jsou zakaznikem hodnoceny
kladn¢. Nedeformovand a spravedlivd konkurence je =zdkladni soucésti trzni

ekonomiky. [10]

4.1 Model konkurené¢nich sil

Konkurence v ramci odvétvi- konkurence mezi vyrobci stejnych nebo ob-
dobnych vyrobk a sluzeb,

- konkurence ze strany dodavateld,

- konkurence ze strany odbératelt,

- potenciondlni nova konkurence, ktera mtize vstoupit na trh,

- budouci existence nové konkurence, ktera mtize ohrozit souc¢asné prodavané

vyrobky a nahradit je novymi substituty. [10]

MNovi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurentd

smiluvnf sila Konkurujici podniky Smiluvni sila
dodavatal v odvatvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
wvyrobklsluzeb

Obr. 1 Model konkurencnich sil [14]
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Model konkurenénich sil naznaéuje, Ze je velmi obtizné rozpoznat, kdy se jedna o partner-

skou spolupraci a kdy se jedna o konkurenci. [10]

MoZnosti spoluprice nebo konkurence:

spoluprace s dodavateli a odbérateli,

Vznikaji zde rozdilné zajmy, kde kazdy zijem konkuruje tomu druhému.
V tomto piipad€ mluvime o vysi cen, schopnosti doru¢eni dodavky a termin
jejiho doruceni, podminky jakosti apod. Pro dnesni rozvoj sitové ekonomi-
ky je nezbytnd spolecna tvorba vzajemné si konkurujicich spole¢nosti bé-
hem vytvateni spole¢nych vyrobku a sluzeb. [6]

koexistence,

Nutnost koexistence a mnoha zptsobt spoluprace a konkurence je neod-
myslitelna u komplementarnich vyrobkt a sluzeb. Na prvni pohled se jedna
0 nezavislé vyrobky nebo sluzby. U konecnych spotiebitelii ale dopliuji
kvalitu poskytované kone¢né hodnoty pro uzivatele. [6]

vyhybani se konkurenci.

Zde se jedna o vyhybani se konkurenci pfedevsim ze stran organizaci, které
maji v planu na trh vstoupit, nebo téch, které se prosazuji na trhu pomoci
substitutii svych vyrobkd nebo sluzeb. Jedna se o snahu nahradit konku-
ren¢ni boj, aby se piedeslo ztratam, které by z takové situace vyplynuly. Ta-
to snaha ovSem casto piesahne hranici ochrany volné soutéze- kartelové do-

hody apod. [6]
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5 POZICNI MAPA

Pozi¢ni mapa lze pouZit pro zjiSténi velikosti vnimané hodnoty pro zdkaznika. Pozi¢ni ma-
pa graficky zndzoriuje podrobnosti nebo odliSnosti znacek ur¢it¢ho druhu zbozi, které jsou
vnimany spotiebiteli. Jednd se o mapu, kterd je tvofena na zdklad€ subjektivnich ndzoru,
které jsou ulozeny v mysli typického spotiebitele ohledné jednotlivych znacek. Pozi¢ni
mapa muze byt pouzita jako jeden ze zdroji pro nalézani a upfesiiovani podnikatelskych

piilezitosti a tvorbu konkrétnich marketingovych strategii. [9]

Pozi¢ni mapa znazornuje pozici, ve které se nachazi konkuren¢ni produkty a produkty da-
ného podniku zhlediska zkoumanych kritérii produktii. Porovnavani lze provadét
jak na zéklad¢ subjektivnich kritérii, tak na zakladé kritérii objektivnich (image, rozsah
sluzeb, jakost produktu, komunikace). Je zifejmé, Ze pfilezitost podnikat se nachazi

Vv oblasti, ktera je dle nazord zakaznikd nejméné obsazena. [9]

5.1 Zpétna vazba- hodnoceni vnimani znacky

Zpétna vazba je velmi dilezitd s ohledem na efektivni fizeni znacky. To znamena zjiSt'o-
vani v prubehu casu, jak je znacka vnimana cilovou skupinou zédkazniki, uspéSnost znacky

na trhu, pfi¢emz hodnoceni musi byt zaméfeno na vSechny vrstvy ,totalni znacky*. [11]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY RV FASHION

Znacka RV FASHION STYLE byla zalozena modnim poradcem René Volkem

v roce 2008. Ren¢ Volek je zaroven jednatelem spolecnosti.

Firma ve vyrobé spolupracuje se spole¢nostmi, jako jsou Accord a.s. v Tren¢ing
a Adoz s.r.o. Material je odebiran od renomovanych italskych znacek, jako jsou Reda,
Angelico, Loro Piana aj. Obchodnimi partnery firmy jsou spolecnosti jako Makyta, Odex,
Boty Snobl, Sohajka, Hedva, Andrea Martiny a mnoho dalgich.

Vyroba panské konfekce se uskuteciiuje na Slovensku ptevazné v Trenciné a Michalovcich

a damska moda se Sije v Blansku a v Brn¢.
Firma se zamétuje pfedevSim na panskou, ddmskou a casual moédu a modni poradenstvi.

V soucasné dob¢ ma firma 5 podnikovych prodejen. Dv€ prodejny jsou umistény v Praze.
Prvni se nachazi Galerii Harfa, druha sidli v obchodnim domé Bila labut’. V Olomouci
se nachazi podnikova prodejna na ulici 1.maje a v Prost&jové, ktery je sidlem firmy,
jsou umistény také dvé prodejny. Prvni se nachézi na Plumlovské ulici a druha prodejna,

ktera je outletova, na Zeranovské ulici. [13]

Firma zaméstnava 17 kmenovych zaméstnanct. Firma také spolupracuje s externisty, t€émi
jsou predev§sim navrhatfi. Od roku 2008 spolecnost spolupracuje s mdédni navrharkou
Vladkou Antlovou. Kolekci dzinG pro firmu navrhuje od roku 2010 Martin Pithart.
Od roku 2011 spolecnost spolupracuje také se slovenskou médni navrhaikou Andreou

Martiny.

V roce 2009 se stal tvari firmy Lumir OlSovsky. [12] Pro kolekci pro rok 2010-2011 firma
zvolila tvafi firmy nové, mladé a neokoukané modely. Kolekci nafotili studenti
UTB ve Zlin¢, DP Prost&jov. Pro rok 2013 firma pfipravila soutéz, do které se mohou pfi-

hlasit zajemci, ze kterych odborna porota vybere tvatr pro novou sezonu.

Plan firmy je zlstat ve vysoké kvalité, obsluhovat stfedni a vySsi vrstvy a nabizet perfektni
servis a mddni poradenstvi. Cilem firmy je mit vlastni kolekci, véetné doplinka a prede-

v§im umisténi siti firemnich prodejen do velkych obchodnich center v krajskych méstech.
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Pravné identifikovatelné udaje [15]

IC: 282 99 256

DIC: CZ 282 99 256

Obchodni firma: RV FASHION STYLE s.r.o.
Spisova znacka: C59530

Sidlo: Zeranovska 989/8, 796 01 Prost&jov

Datum zapisu: 13. 8. 2008

6.1 Strategie firmy a sledované ukazatele

Strategie firmy je v horizontu 5 let vybudovat funkéni maloobchodni sit’ firemnich prode-
jen RV Fashion, kterd by méla 20-25 provoznich jednotek. Rozvoj této sit¢ zavisi nejen
na vyvoji makroprostiedi, ale firma bere v uvahu ekonomické ukazatele, které sleduje

V ramci rozboru a ekonomické analyzy. Firma sleduje nasledujici veliciny:
- maloobchodni obrat,
- MO na prodavace- produktivita prace,

- vyt&znost na m- prodejni plochy,

- marzi,

- obrat zasob,

- provozni naklady,
- zisk.

Firma ma nastaveny kritéria, které musi spliiovat kazda prodejni jednotka. V pfipadé,
ze se tak nedéje, jsou pfijimana opatfeni. Kazd4 nové otevirdna prodejna ma dopiedu sta-
noveny plan pro jednotlivé ukazatele, které musi spliiovat. Tyto propocty probihaji jeste
pred uzaviranim najemnich smluv. Pokud by prodejna nespliiovala piedepsané parametry,

Kk otevieni prodejny viibec nedojde.
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6.2 SWOT analyza

Ukolem SWOT analyzy je zjisténi silnych a slabych stranek ve vztahu k piileZitostem
a hrozbam, vyskytujicich se ve firmé¢ RV FASHION s.r.o.. Nasledné€ budou tyto skute¢nosti

porovnany a zhodnoceny.
Silné stranky
- Siroky sortiment,
- dobra pozice na trhu,
- kvalifikovany personal,
- kvalitni produkty,
- kvalitni dodavatelé,
- dlouhodobé vztahy se zakazniky,
- stala zakladna zakaznikq,
- modni poradenstvi.

Silné stranky ve spole¢nosti RV FASHION vyrazné pievazuji, jelikoz firma udrzuje kvalitu
svych vyrobkl stidle na vysoké Urovni. Diky tomu si firma udrzuje zakazniky, ktefi
se do obchodu vzdy velmi radi vraceji, jelikoz vi, Ze se jim vzdy dostane kvalitnich pro-
duktii, vstficného pfistupu a nadstandardnich sluzeb, pfedev§im moédniho poradenstvi.
Tuto sluzbu v okoli spolecnosti zddny podnik nenabizi. I ptes vysokou konkurenci si spo-
le¢nost stale udrzuje dobrou pozici na trhu. Téchto silnych stranek by méla spole¢nost ma-
ximalng vyuzit ve svlij prospéch.
Slabé stranky

- Vyssi cena,

- nizké povédomi o znacce,

- Vvysoké néaklady na vyrobu,

- samofinancovani,

- Umisténi podnikéni.
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Slabych stranek najdeme ve spole¢nosti minimum. O spole¢nost se neustale stara general-
ni feditel, ktery se snazi veskeré slabé stranky, které se vyskytnou, eliminovat. Vyssi cena
vyrobkl je Uzce spjata se svou kvalitou, kterd je ovSem velice vysokd. Vysoké naklady
na vyrobu jsou dany piedevsim vyrobou na Slovensku, ktera je oproti Asii draha. Jelikoz

firma financuje vSe z vlastnich zdroju, je dal$i rozvoj mnohem pomalejsi.

Prilezitosti

Rozsiteni firemnich prodejen,

- pozorné sledovani mddy a poptavky po vyrobcich a rychlé zareagovani na zménu,
- Sezdnni prodej letniho 1 zimniho oblecenti,

- dobfe zapamatovatelny nazev znacky,

- propagace na internetu.

Prilezitosti by se méla firma snaZit co nejvice rozvijet. Rozsifeni firemnich prodejen
je v soucasnosti planovano do krajskych mést CR. Nézev zna¢ky je velice dobfe zapama-
tovatelny, jelikoz predstavuje inicidly generalniho feditele Reného Volka. Firma také zvo-
lila propagaci na internetu, coz je velice dilezité, pokud chce firma ziskat zdkazniky
I zjinych mést, nez ktera jsou v bezprostiedni blizkosti stavajicich prodejen. Zakaznici
si firmu mohou najit pies internet, a pokud jim budou vyhovovat stfihy modelt, cena,

nebo je bude lakat mddni poradenstvi, mohou si do prodejny pfijet i ze vzdalengjSich mést.

Hrozby

Vysoka konkurence v regionu,

- ZvySovani cen energii,

nizka kupni sila,

finan¢ni krize,

- ZvySovani cen ze strany dodavateld.
Hrozby se ve spole¢nosti vyskytuji ve stejném poctu, jako ptilezitosti. Hrozby firma vétsi-
nou nemiize ovlivnit, ale mize se na né pfipravit. V regionu je velmi vysoka konkurence,

jelikoz Prostéjov byl vzdy méstem odévnictvi. Jako konkurenci lze vnimat firmy

jako Sev¢ik Prost&jov, nebo Koutny s.r.o. Kupni sila stale klesa, jelikoZ obyvatelé se muse-
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ji stale potykat se zvySovanim DPH, inflaci a dal§imi. Dale je na né¢ kladen neustaly tlak
ohledné finan¢ni krize. Kvili uvedenym skute¢nostem se snazi lidé vice Setfit. Jelikoz
jsou odévy ve spolecnosti RV FASHION ve vyssi cenové kategorii, mnoho lidi sdhne spise

po levnéjsich vyrobcich, za to nekvalitnich.

Co se poctu ty€e, jednoznacné prevazuji silné stranky nad slabymi. Pocet pfileZitosti a hro-
zeb je vzajemné vyrovnany. Takové hodnoceni je vSak zavad¢jici, jelikoz kazda hrozba
¢i prilezitost a silnd ¢i slabd strdnka ma svou dllezitost. Proto je dilezité rozdélit
tyto vlastnosti a chapat je oddélené.

Cilem podniku je maximalizovat silné stranky a minimalizovat stranky slabé. Hrozby
se snazi podnik potlacit, nebo se na jejich dusledky aspon piipravit. PiileZitosti se naopak

podnik snaZi vyuzit k tomu, aby posilil svou pozici na trhu.

6.3 Pozicni mapa znacky

Pozi¢ni mapa je zamétena na hodnoceni podle ceny, zndmosti znacky a kvality. Informace
potfebné pro hodnoceni pozi¢ni mapy znacky byly zjiStény z internich informaci firmy
RV Fashion.

cena

vysoka

RV

nizka

respondenti
100 0

Obr. 2 Cena znacky RV [16]
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Z pozi¢ni mapy vyplyva, Ze cena vyrobki je velice vysoka. Spole¢nost vSak ve vyrobé da-
va prednost velice kvalitnim materidlim, coz uzce souvisi s vysokou cenou produkti.
Firma maé i pfes vysokou cenu velké mnozstvi stalych zakaznikl, ktefi jsou ochotni

za poskytovanou kvalitu materialt a sluzeb zaplatit vice penéz.

znamost

velka

RV | respondenti
mala

100 0

Obr. 3 Zndmost znacky RV [16]

Znacka firmy RV Fashion v soucasné dob¢ neni pfili§ zndmda. Firma zvolila propagaci
na internetu. Zpusob propagace je vhodny v piipadé€, kdyz uz maji lidé o znacce né&jaké
povédomi. Nejvice znama je znacka v okoli Prostéjova, jelikoz zde ma své sidlo firmy,

¢imzZ se dostala obyvatelim mésta do povédomi.
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kvalita

vysoka

RV
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nizka

100 0

Obr. 4 Kvalita znacky RV [16]

Kvalita zna¢ky RV Fashion je beze sporu velice vysoka. Cilem firmy je vyrabét velmi kva-
litni vyrobky. Toho dosahuji spolupraci s renomovanymi firmami, které jim nabizi velice
kvalitni materidly. Firma zvolila vyrobu na Slovensku, ve mést¢ mody Trencing.
RV Fashion také spolupracuje s vyhlasenymi modnimi navrhafi, ktefi maji na kvalité vy-
robki spolec¢nosti RV Fashion také znacny podil. Firma v zddném piipad€ nehodlé snizit

kvalitu svych odévil za Gcelem sniZzovani cen, aby byli 1épe pfistupni pro SirSi vefejnost.
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7 ZPRACOVANI DOTAZNIKU

Pro vyzkum byla pouzita metoda osobniho dotazovani a dotazovani pres internet,

ktera byla provadéna v unoru 2012.

Dotazovani bylo provadéno osobni formou na namésti TGM v Prostéjové, na ndmeésti Svo-
body v Brn¢, v Obchodnim centru Olympia Brno, Galerii Vankovka a Avion Shopping
Park Brno. Dalsi ¢ast dotazovani byla provadéna pies internet pomoci serveru Vyplnto.cz.
ukolem bylo ziskat reprezentativni vzorek respondentd. Dotazovani se zcastnilo
115 respondentt. Cilem dotazovani bylo zjisténi, které umisténi nové firemni prodejny

spole¢nosti RV Fashion by bylo nejlépe vyhovujici.

K vyhodnoceni vyzkumu byly pouzity vyplnéné dotazniky. Respondenti odpovidali
na 12 otazek, které byly uzavieného typu. Setieni predchazely 4 otazky, které byly zaméte-

ny na profil dotazovanych.

7.1 Profil dotazovanych

Na otazku A ,, Vase pohlavi? *“ odpovédélo 56,52% respondentli Zena a 43,48% odpovédélo
muz. Z vyzkumu tedy vypliva, ze pokud zeny zjistily, Ze se jedna o dotazovani ohledné
nové obchodni prodejny, byly k dotazovani ochotnéjs$i nez muzi. Pomér respondenti mezi

muzi a Zenami je témef vyrovnany.

Vase pohlavi?

B muz

W Zena

Obr. 5 Vase pohlavi? [Zdroj: viastni]
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U otazky B |, Vekovd kategorie?” bylo zjisténo, Ze nejvice dotdzanych,
a to 34,78% je ve vékovém rozmezi mezi 19- 25 lety. Zastupci zminéné vékové kategorie
jsou veétsinou studenti stfednich nebo vysokych skol. S 32,17% je zastoupena skupina
26-35 let. Dale zde ma své zastoupeni skupina respondentd ve vékovém rozmezi mezi
36-55 let ato s 22,61%. Nejméné zastoupenou skupinou byly respondenti ve v€kové kate-
gorii 56+ let, a to s 10,43% . Vysledek mizeme piicist také formé, kterou bylo dotazovani
provadéno. V ¢asti dotazovani, které bylo provadéno ptes internet, se do vyzkumu nezapo-
jil zadny respondent v této vékové kategorii. Respondenty v této veékové kategorii byli zis-

kani béhem dotazovani provadéného osobnim kontaktem.

Vékova kategorie

m19-25let
W26-35let
m36-55let
H56+

Obr. 6 Vékova kategorie [Zdroj: viastni]

U otazky C ,, Nejvyssi dosazené vzdelani? “ bylo zjisténo, ze nejvice dotdzanych mé sttedo-
Skolské vzdélani zakoncené maturitou, a to 66,96%. Vysokoskolské vzdélani ziskalo
28,7% respondentt. Dotazovani se zc€astnilo 2,61% respondentd, kteti dosahli vyucniho

listu. Nejmens$i pocetnou skupinou jsou respondenti, ktefi ziskali zdkladni vzdélani,

ato1,74%.
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rd r

Nejvyssi dosazené vzdélani

1,74;2% ~2,61;2%

| Zakladni
| Vyucnilist
m Stredoskolské

| Vysokoskolské

Obr. 7 Nejvyssi dosazené vzdélani [Zdroj: viastni]

U otazky D ,, Zaméstnani? ““ bylo zjisténo, ze témét polovina respondentii jsou zaméstnan-
ci, a to s 49,57%. Dale je zde zastoupena skupina studenti, kterych se zde vyskytuje
25,22%. Do skupiny podnikatel se zaradilo 15,65% respondentl. Nejméné je zastoupena

skupina nezaméstnanych, a to 9,57%.

Zamestnani

9,57;10% | Student

B Zameéstnanec
H Podnikatel

B Nezaméstnany

Obr. 8 Zaméstnani [Zdroj: viastni]
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7.2 Dotazovani
Otazka ¢. 1 Znate firmu RV FASHION?

Na otazku odpovédélo nejvice respondentt, a to 47,83%, ze znaCku vibec nezna. Druha
nejcasteéj$i odpovéd’ byla, ze o znacCce respondenti uz néco slySeli. Takto odpovédélo
41,74% dotazovanych. Nejméné castou odpoveédi bylo, Ze znacku znaji velmi dobfe,

ato 10,43%.

Znate firmu RV Fashion Style?

B O znacce jsem uZ néco

47,83;48% slysel(a)

B Znacku znam velmi dobre

Znackuvibec neznam

Obr. 9 Znate firmu RV Fashion Style? [Zdroj: viastni]

Znacka RV FASHION neni v Jihomoravském kraji ptili§ v povédomi. Z odpovédi jednot-
livych respondentl vyplyva, Ze znacka je znama piedevsim v okoli Prostéjova, jelikoz pra-
vé zde ma firma své uz zavedené podnikové prodejny. Oproti tomu v Brné je tato znacka
nejméné znama, az téméf Uplné neznama. Firma by méla do Brna umistit prodejnu,

aby se dostala do povédomi piedevsim obyvatel Brna, nebo lidi z okoli, ktefi v Brné pracu-

------

Otazka ¢. 2 Jste z Brna nebo blizkého okoli?

Na otazku odpovédelo ano, jsem z Brna, 48,7% dotazanych. 33,04% respondenti uvedlo,

ze bydli ptiblizn¢ 60km od Brna. Dalsi skupinu dotazanych tvoii 10,43%, kteti bydli pfi-
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blizné 80 a vice km od Brna. Naopak 6,09% dotazanych uvedlo své bydlisté piiblizné
40km od Brna. Nejméné respondenttl, a to 1,74%, bydli ptiblizn¢ 20km od Brna.

Jste z Brna nebo blizkého okoli?

10,43;10% B Ano, jsem z brna

B Bydlim pfiblizné 20 km od
Brna
Bydlim pfiblizné 40 km od
Brna

m Bydlim pfiblizné 60 km od
Brna

m Bydlim priblizné 80 km a
vice od Brna

6,09;6% 1,74;2%

Obr. 10 Jste z Brna nebo blizkého okoli? [Zdroj: viastni]

Z uvedenych odpovédi vypliva, Ze nejvice dotazanych bydli ptimo v Brné. To je pro vy-
zkum piinosem, jelikoZ obyvatelé Brna maji o obchodech ve svém okoli vétsi prehled.
Druha nejpocetnéjsi skupina je tvofena respondenty, kteti uvedli bydlisté pfiblizné 60 km
vzdalené od Brna. Dotazniku se zi¢astnila i ¢ast obyvatel, ktefi bydli 80km a vice od Brna.
Pro novou prodejnu je vyhodou, pokud v ni budou nakupovat i lidé, kteti nebydli piimo
v Brn€. Diky této skupin€é zakaznikli by se mohla firma RV FASHION dostat 1épe

do povédomi zakaznikl po celé republice.

Otazka ¢. 3 Nakupujete odévy v Brné?

Na otazku odpovédelo 48,7% respondenttl, ze v Brné nakupuji stale a 19,13% uvedlo,
Ze v Brn¢ nakupuji, ale jen ziidka. Odpovéd’ ano obcas zvolilo 17,39% respondentt. Podle

prizkumu v Brné€ viibec nenakupuje 14,78% dotazanych.
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Nakupujete odévy v Brné?

H Ano, stale
H Ano, ohcas
m Zridka

H Vibec

Obr. 11 Nakupujete odévy v Brné? [Zdroj: viastni]

Z odpovédi plyne, Ze vybrany vzorek respondentii je vhodny, jelikoZz vétSina dotdzanych
uvedla, Ze v Brné¢ nakupuje. Z vysledkli miZzeme také vyvodit, Ze vétSina obyvatel Zijicich
mimo mésto Brno, jezdi za nakupy obleceni pravé do vétsiho mésta. Pouze mala ¢ast od-
povédéla, ze v Brn¢ nenakupuje vibec. Hlavnim divodem muze byt pravé vzdalenost
a nedostatek ¢asu. Nakupovani obleceni je mnohdy celodenni zaleZzitost, pokud vezmeme
v uvahu napt. velikost obchodnich center. Pro mnohé je spojeni celodenniho nakupu

a podstoupeni minimalné hodinové cesty autem, nepiijatelné.

Otazka ¢. 4 Pokud nejste z Brna, ale v Brné nakupujete, kam jezdite nakupovat?

Drtiva vétSina 80,87% respondentti odpovédéla, ze nejcastéji nakupuji v obchodnich cen-
trech. Naopak 9,57% dotazovanych uvedlo, ze nakupuji pfevazné€ v centru mésta. Stejny

pocet, a to 9,57% respondentt uvedlo, Ze v Brn€ nenakupuji viibec.
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Pokud nejste z Brna, ale v Brné
nakupujete, kam jezdite nakupovat?

9,57;10%

9,57;9%

B Obchodnicentra
B Centrum meésta

V Brné nenakupuji

Obr. 12 Pokud nejste z Brna ale v Brné nakupujete, kam jezdite nakupovat?
[Zdroj: viastni]
Ze ziskanych odpovédi miZzeme jednoznaéné fict, Ze drtiva vétSina respondentll nakupuje
vV obchodnich domech. V dnesni dobé je to velice praktické a pohodlné. Obchodni domy
jsou ¢asto vybaveny vlastnim parkovistém, a uvnitf najdeme vse, co potiebujeme. Piede-
v§im diky tomu uz neni vyjimkou, Ze nakupovani se stava celodenni zalezitosti.
Dnes uZz ve vSech obchodnich domech najdeme obcerstventi, a to 1 nékolik restauraci vedle
sebe. Jsou zde i toalety a mistnosti uréené na piebalovani déti. Vétsinou je obchodni dim
spojen také se supermarketem. Nakupovani v obchodnich domech je pro zdkazniky tedy
velmi pohodIné. Oproti tomu nakupovani v centru mésta je uz o néco méné¢ praktické. Veét-
Sinou je zde problém zaparkovat. V centru mésta se vétSinou parkovat nesmi, a pokud za-
kaznik najde misto né¢kde pobliz, je téméf vzdy placené. Nakupovani v centru meésta
je vyhodné pro osoby, které pobliz centra bydli, nebo zde pracuji. Cast respondenti, ktera
Vv Brné nenakupuje viibec, pro to ma ve vétsin€ ptipadu ty stejné divody. Jedna se osoby,
které na nakupovéani ve vzdaleném Brné pievazné¢ nemaji Cas a obleCeni si nakupuji

ve svém mésté v mensich obchodech vétSinou v centru mésta.

Otazka ¢. 5 Jak ¢asto nakupujete obleceni?

Na otadzku odpovedélo 34,78% dotazanych, Ze obleceni nakupuji jednou za 6 meésicii

a 30,43% uvedlo, Ze obleceni nakupuji jednou za 3 mésice. Jednou za mésic nakupuje ob-
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le€eni 26,09%. Jedna z nejméné pocetnych skupin, s 6,09% je skupina lidi, kteti obleceni
nakupuji jednou za rok. Nejméné€ pocetnd skupina, a to 2,61% , nakupuje obleceni jednou

tydné.

Jak ¢asto nakupujete obleceni?

6,09; 6% 2,61;3%

W Jednou za mésic

M Jednou za 3 mésice
mJednou za 6 mésic
M Jednou za rok

W Jednou tydné

Obr. 13 Jak ¢asto nakupujete obleceni? [Zdroj: viastni]

Z odpovedi respondentli vyplyva, ze nejcastéji své obleceni nakupuji jednou za 6 mesict.
Pokud chce byt ¢loveék oble¢en na urovni a oblékat si pouze kvalitni oblecenti, je to financ-
n¢ velice narocné. Z tohoto divodu neni nakup obleceni u vétSiny obyvatel na dennim pro-
gramu. Oproti tomu nejméné respondentti odpovédelo, Ze obleceni nakupuji jednou tydné.
Tato skupina respondentil je témét zanedbatelna ¢ast. Samoziejmé pro samotnou prodejnu

by takovy zakaznik byl jisté pfinosem.

Otazka ¢. 6 Jaky styl oblékani preferujete?

Na otazku odpovédéelo 38,26% respondentil, Ze jim vyhovuje nejvice klasicky styl obléka-
ni, 27,83% uptednostiuje styl sportovni a 26,96% dotazanych uvedlo, Ze nejvice preferu;ji
styl oblékani zejména volnocasovy. Nejméné dotazanych, a to 6,96% uvedlo, ze upted-

nostiiuji spolecensky styl oblékani.
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Jaky styl oblékani preferujete?

6,96, 7%

m Klasicky
M Sportovni
M Volnocasovy

W Spolecensky

Obr. 14 Jaky styl oblékani preferujete? [Zdroj: viastni]

Vétsina dotazovanych preferuje klasicky styl oblékani. Ostatni odpovédi naznacuji, Ze lidé
uptednostiiuji styl oblékani, ktery je pro n€ nejvice pohodiny a prakticky. Firma by se tedy
méla zaméfit z ¢asti také na volnocasovy styl oblékani. Respondenti, ktefi zvolili klasicky
styl oblékani jsou pfedevsim manazefi, nebo lid¢, kteti musi ve své profesi ptisobit profe-

sionalné a na urovni.

Otazka ¢. 7 Nakupujete Avion Shopping Park Brno (ul. Skandinavska)?

Drtiva vétsina respondentil, a to 79,13% uvedla, Ze v Obchodnim domé nenakupuje vibec
a 12,17% respondent uvedlo, Ze v obchodnim dobé spiSe nenakupuje. Oprosti tomu
4,35% dotazanych odpovédélo, ze v obchodnim domé nakupuji a nejméné respondentt,

a to 4,35%, odpovedélo, ze v obchodnim domé spise nakupuji.
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Nakupujete Avion Shopping Park
Brno?

12,17;12% 4,35;5% 4,35;4%

H Ano
M Spise ano
HNe

MW Spise ne

Obr. 15 Nakupujete Avion Shopping Park Brno? [Zdroj: viastni]

V obchodnim domé& Avion Shopping Park Brno nakupuje nejméné dotazanych. Diivodem
muze byt velmi maly pocet obchodi, které jsou zaméfeny pravé na oblékani. Zakaznici
zde nemaji takovy vybér, jako v konkurenénich obchodnich domech. Pti vybéru OD,
ve kterém budou zakaznici nakupovat, je velice dilezité pravé mnozstvi jednotlivych ob-
chodli v OD. Lidé Casto nechtéji piejizdét z jednoho OD do druhého, proto ihned voli

OD, ve kterém je nejvétsi vybér obchod.

Otazka ¢. 8 Nakupujete Galerie Vaiikovka (v centru Brna)?

Na otazku odpovédélo 46,09% dotazovanych, ze v Galerii Vankovka viibec nenakupuje.
Naopak 26,09% uvedlo, Ze vobchodnim domé nakupuje a 18,26% odpovédélo,
ze v obchodnim domé spiSe nakupuji. Nejméné& respondentd, a to 9,57% uvedlo,

ze v obchodnim domé spiSe nenakupuji.
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Nakupujete v Galerii Vankovka?

9,57;10%
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M Spise ano
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Obr. 16 Nakupujete v Galerii Vaiikovka? [Zdroj: viastni]

VétsSina respondentii uvedla, ze v Galerii Vainkovka nenakupuje. Divodem miiZe byt,
7ze obchodni diim se nachézi v centru mésta, coz znané znesnadiiuje jeho dostupnost.
Druha nejpocetnéjsi skupina naopak uvedla, ze v Galerii Vailkkovka nakupuje. Obchodni
dim je u této Casti respondentll obliben napiiklad z divodu velkého mnozstvi obchodi,

nebo parkovisté umisténého ptimo v arealu obchodniho domu.

Otazka ¢. 9 Nakupujete v Obchodnim centru Olympia (Modfice)?

Vice jak polovina respondentt, tj. 62,61% odpovédélo, ze nakupuje v Obchodnim centru
Olympia. Naopak 20% dotazovanych odpovédélo, ze v obchodnim domé nenakupuje vi-
bec a 12,17% uvedlo, Ze spiSe ano. Nejméné dotazovanych, a to 5,22% uvedlo,

ze v obchodnim centru spiSe nenakupuje.
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Nakupujete v obchodnim centru
Olympia Brno?

5,22;5% HAno

M Spise ano
m Spise ne
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Obr. 17 Nakupujete v obchodnim centru Olympia Brno? [Zdroj: viastni]

Pii polozeni otazky bylo zjisténo, Ze nejvice zakaznikl uvitd novou prodejnu pravé v Ob-
chodnim centru Olympia. Diivodem je jisté Siroky vybér a riiznorodost obchodt a prodejen
S odévy. Jist¢ zde hraje také znacnou roli dostupnost samotného centra, jelikoz se nachazi
v pfimé névaznosti na sjezd z dalnice Praha - Brno smér Bratislava. Umisténi pfilaka mno-

ho potencialnich zakaznikd, ktefi kolem mésta Brna tieba i jen projizdi.

Otazka ¢. 10 Nakupujete v kamennych obchodech v centru mésta?

Nejvice respondentt, tj. 38,26% na tuto otazku odpovedélo, ze v kamennych obchodech
Vv centru mésta vibec nenakupuji a 37,39% dotazovanych uvedlo, ze v kamennych
obchodech vcentru mésta nakupuji jen zifidka. Dalsi skupina dotazovanych,
a to 20% uvedla, ze vcentru mésta obcas nakupuji. Nejméné pocetnd skupina,

tj. 4,35% odpovédela, ze v kamennych obchodech nakupuje stéle.
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Nakupujete v kamennych obchodech
v centru mésta?
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Obr. 18 Nakupujete v kamennych obchodech v centru mésta? [Zdroj: viastni]

V kamennych obchodech v centru mést nakupuje stale méné zédkaznikli. Tento trend muze
byt spojovan S rozsifenim pravé obchodnich center na okrajich mést. Parkovani v okoli
centra je mnohdy velice obtizné, az nemozné. Nakupovani v centru mésta tedy neni mnoh-
dy uceln¢ naplanovano. Mnoho obyvatel obchody v centru voli spiSe v situaci, pokud
v okoli centra mésta pracuji, bydli, nebo pokud se v okoli uz z jakéhokoliv jiného divodu

JiZ pOhybuji.

Otazka ¢. 11 Ve kterém OD vam chybi prodejna s luxusni dimskou a panskou médou?

Vice jak polovina respondentd, tj. 61,74% uvedla, ze nejvice jim chybi prodejna s luxusni
panskou a damskou modou pravé v Obchodnim centru Olympia (Modfice) a 21,74% dota-
zanych odpovédélo, Ze tento typ prodejny jim chybi nejvice v Galerie Vankovka (v centru
Brna). Dalsi skupina respondentd, a t016,52% uvedla, ze jim prodejna chybi nejvice

v Avion Shopping Park Brno (ul. Skandinavska).
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Ve kterém OD vam chybi prodejna s
luxusni damskou a panskou modou?

16,52;16% ® Obchodni centrum

Olympia
W Galerie Vankovka

Avion Shopping Park Brno

Obr. 19 Ve kterém OD vam chybi prodejna s luxusni damskou a panskou médou
[Zdroj: viastni]

Podle ziskanych odpovédi lze usoudit, Ze nejvice by nova prodejna spolecnosti
RV FASHION byla uvitdna pravé v Obchodnim centru Olympia (Modfice). Tato otdzka
uzce souvisi s otdzkou poloZenou vyse, a to, zda respondenti nakupuji spiSe v kamennych
obchodech, nebo ve kterém OD nakupuji. Da se tedy ptedpokladat, pokud vétSina uved-
la Obchodni centrum Olympia, ze jim novy obchod bude chybét pravé v misté, kde naku-

puji nejvice.

Otazka ¢. 12 Ktery OD je podle vaseho nazoru nejlépe dostupny (umisténi OD, parko-

vists atd.)?

Nejpocetnéjsi skupinou zde byla skupina respondentd 64,35%, ktera odpovédéla, Ze nejlé-
pe dostupné je Obchodnim centru Olympia (Modfice). Déle 33,04% odpovédélo,
ze nejlépe dostupna je Galerie Vailkovka (v centru Brna). Nejméné dotazovanych,
ato 2,61% si mysli, ze nejlépe dostupné obchodni centrum je Avion Shopping Park Brno
(ul. Skandinavska).
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Ktery OD je podle vaseho nazoru
nejlépe dostupny?
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Obr. 20 Ktery OD je podle vaseho ndzoru nejlépe dostupny? [Zdroj: viastni]

Podle nazoru respondentt l1ze vyvodit, ze nejlépe dostupné je Obchodni centrum Olympia.
Zjisténi je pro vyzkum velice dilezité, jelikoz zdkaznici voli pi1 vybéru obchodi, kde bu-
dou nakupovat, pravé jeho dostupnost a moznost bezproblémového a bezplatného parko-
vani svého vozidla. Pravé obchodni centrum Olympia je v téchto smérech nejlépe vyhovu-
jici. Umisténi lze vnimat také jako zna¢nou vyhodu, jelikoz OD se nachézi v ptfimé navaz-

nosti na sjezd z dalnice Praha - Brno smér Bratislava.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 54

8 NAKLADY NA PRODEJNU

Pro rozsiteni sité¢ firemnich prodejen je velmi dilezité zjisténi nakladd na provoz prodejny
na jednotlivych mistech. Pro potieby nové firemni prodejny bude optimalni velikost
100 m*.

Kamenné obchody v centru mésta

V kamennych obchodech v centru mésta se mési¢ni ndjemné pohybuje od 50 000,- K¢
do 90 000,- K¢ /mésic. Najemné nezahrnuje rezijni naklady, které mohou ¢init pfiblizné

11 000,- K¢ /mesic. [16]

Obchodni centra

Najemné v obchodnich centrech se pohybuje od 25,-€/ m*. V cené neni zahrnut marketin-
govy poplatek a poplatek na spravu, ktery ¢ini 6,-€/ m*/ mé&sic. Obchodni centra ve zming-
né cenové kategorii jsou zdkazniky vyhledavana minimalné. [16]

Pokud chce firma umistit prodejnu v obchodnim centru, které je pro zakazniky atraktivnéj-
§1, cena za prondjem se pohybuje od 60,- € do 100,- € /m>. [16]

Obchodni centrum Olympia Brno

V obchodnim centru Olympia Brno je nijemné stanoveno na 60,-€ /m”

+ 15,€ / m*/ mé&sic marketingovy poplatek a poplatek na spravu. [16]

Galerie Vaiikovka

Galerie Vatikovka Brno nabizi nadjem ve vysi 50,- € / m* + 15,-€ [ m*/ mé&sic marketingovy
poplatek a poplatek na spravu. [16]

Celkova cena najmu v obchodnim centru Olympia pri plose prodejni jednotky 100 m?:

(60,- € *100 m?) + (15,- € *100 m?) = 7 500,- €/ mésic + rezijni naklady

Celkova cena najmu v Galerii Vaiikovka pri plose prodejni jednotky 100 m?:

(50,- € ¥100 m?) + (15,- € *100 m?) = 6 500,- €/ mésic + rezijni naklady
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9 DOPORUCENI

Spolecnost RV Fashion by se méla pfedevsim soustfedit na propagaci své znacky, jelikoz
mezi lidmi neni piili§ znama. Propagaci je mozno provadét napt. formou umisténi billbo-
ardi. Je v8ak nutné si uvédomit, Ze ty jsou v dne$ni dob¢ velice drahé a umisténi je mnoh-
dy také nevhodné. Nejvhodnéjsi reklamou pro spolecnost je vybudovani a otevieni novych
firemnich prodejen, které by byly umistény v krajskych méstech CR. Prodejna umisténa
vV obchodnim centru, které ma vysokou navstévnost, je nejefektivnéjsi reklamou,
jelikoZ zakaznici budou mit znacku stale na ocCich a tim se firma dostane brzy a relativné

snadno do povédomi zakazniki.

S ohledem na vysledek provadéného priizkumu, by firma méla svou novou prodejnu ote-
viit v Obchodnim centru Olympia. Z prizkumu vyplyva, Ze v kamennych obchodech
V centru mésta nakupuje velmi malé procento lidi. Z uvedeného divodu je umisténi pro-
dejny v centru mésta nepiijatelné. Najmy v centru jsou sice malé, ale je zde vysoké procen-

to nebezpeci, ze prodejna by nebyla schopna si na sebe vydé¢lat.

Avion Shopping Park Brno je pro novou prodejnu také nevhodny. Sice zde neni skoro zad-
na konkurence, ale stim se poji také maly pocet navstévnikl, ktefi do OD piijedou

za nakupy obleceni.

Co se tyce Galerie Vankovka a Obchodniho centra Olympia Brno, OD jsou si celkem vy-
rovnané. Pro novou prodejnu by méla ale spolecnost zvolit Obchodni centrum Olympia
Brno. I ptes skutecnost, Ze v Galerii Vankovka je mensi najemné a parkovi$t€é ma umisténo
pfimo v aredlu OD. Nejvétsi problém je v samotném umisténi Galerie Vankovka. I kdyz
se nachazi u centra meésta, prave to je pro novou prodejnu nejvétsi nedostatek. OD plisobi
dojmem, Ze je stale plny nakupujicich zakaznikti. OvSem pievazna ¢ast téchto zakaznikt
je tvofena lidmi, ktefi pouze piechazi mezi centrem mésta a autobusovym nadrazim.
OD tedy mtze byt zjednoho uhlu pohledu vniman spise jako “prachozi®. Spole¢nost
by méla umistit novou prodejnu v Obchodnim centru Olympia Brno z divodu nejvétsiho
poctu zdkaznikl, kteti do OD pfijedou obleeni nakupovat cilené, nejlepsi dostupnosti,
co se ty¢e umisteni, tak i1 prilehlého parkovisté. Naprostd vétSina dotazanych také uvedla,
ze praveé zde jim chybi obchod s luxusni panskou a ddmskou mddou. N4jem v Obchodnim

centru je sice vyssi, ale spole¢nost mize spoléhat na skutecCnost, ze prodejna bude schopna
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vydélat si na vlastni naklady spojené s provozem prodejny a zaroveni bude schopna firmé
zajistit vysoké zisky.

v v

klientelu.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni S7

10 ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo vybrat a navrhnout spole¢nosti RV Fashion v Brn¢ vhodnou

lokalitu pro umisténi nové firemni prodejny.

Doporuceni v praktické ¢asti se opiraji nejen o teoretické poznatky z oblasti marketingu,
které jsou zpracovany v teoretické €asti bakalarské prace, ale vychazi predev§im z marke-

tingovych vyzkumt, které byly realizovany.

Prvnich pét kapitol bakalaiské prace je zaméteno na teoretickou ¢ast, predev§im marketin-
govy vyzkum. Je zde sezndmeni s marketingovym prostiedim, SWOT analyzou, popsano

pusobeni konkuren¢nich sil a posledni kapitola teoretické Casti se zabyva pozic¢ni mapou.

Sest4 kapitola je uz zaméfena na praktickou ¢ast. v této Casti je seznameni spole&nosti, pro
kterou je bakalafska prace tvofena. V této kapitole je ptiblizena strategie firmy, je zde pro-

vedena SWOT analyza firmy a v neposledni fad¢ je zde uvedena pozi¢ni mapa znacky.
Kapitola sedma se zaméiuje predevsim na zpracovani dotaznikového Setteni.

Osma kapitola se zabyva kalkulaci nakladii na prodejnu, pfedevsim najma ve vybranych

obchodnich domech.

Devata kapitola se vénuje navrhiim doporuceni a zavérim, které jsou stanoveny pro firmu

RV Fashion. Tyto doporuceni se odviji z vysledki dotaznikového Setfeni.

Nejlépe by prodejnu s luxusni panskou a ddmskou modou zakaznici uvitali v Obchodnim
centru Olympia Brno. Toto izce souvisi se skutecnosti, ze pravé ve zminéném OD nakupu-
je nejvice zdkaznikd. Obchodni centrum Olympia Brno bylo také nejcastéji uvedeno jako
nejlépe dostupny. OD se nachazi v pfimé navaznosti na sjezd z dalnice Praha - Brno smér
Bratislava. Zna¢nou roli zde zaujala také skutecnost ptilehlého parkovisté, které ma vyso-
kou kapacitu. V OD je také velké mnozstvi obchodi, tim padem je koncentrace nakupuji-

cich velice vysoka.

Firma RV Fashion neni v Jihomoravském kraji ptili§ znama. Pokud znacku nékdo zna,

jsou to ptedevsim obyvatelé Prostéjova, jelikoz praveé zde ma firma své sidlo firmy.

Brno je nejveétsi mesto v Jihomoravském kraji. Je zde umisténo nejvice obchodnich center.
Pravé proto zde nakupuje velky pocet zédkaznikli, ne jen pfimo z Brna. Do Brna dojizdi

za nakupy oble€eni také mnoho obyvatel vzdalen¢jSich mést.
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Nejobliben¢jsi pro nakupovani obleceni mezi zdkazniky jsou pievdzné obchodni centra.
Obchodni centra jsou vybavena restauracemi, fast-foody, toaletami, vlastnim parkovistém.

Pro zékaznika je komplexnost velice dilezita, jelikoz mu s timto odpadé spousta starosti.

V Avion Shopping Park Brno nakupuje nejméné dotazanych. Tato skutecnost je zpiisobena

velmi malym poctem obchodi, které jsou zaméteny na prodej obleceni.

Témét polovina respondentii uvedla, Ze v Galerii Vaikovka nenakupuje. Nejvétsim nedo-
statkem muze byt vniméano pravé umisténi OD, jelikoZ se nachdzi mezi centrem mésta

a autobusovym nadrazim. OD mtzeme tedy oznacit spise jako ,,prichozi*

Kamenné obchody v centru mésta se stavaji stale méné oblibenymi. Jako nejvetsi nedosta-
tek mohou zékaznici vnimat velice Spatnou dostupnost. Naprosta vétSina lidi uz dnes pou-
ziva auta. V centru meésta, nebo v jeho blizkosti je béhem dne az nemozné dopravni pro-
stfedek zaparkovat. Pokud jsou v blizkosti mésta n¢jaka parkovisté, jsou vzdy zpoplatnéna.
Tato skutecnost uvadi kamenné obchody v centru mésta vici obchodnim domim

do zna¢né nevyhody.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

RV RV Fashion Style

oD obchodni dim

CR Ceska republika

MO maloobchodni obrat

IC identifikacni ¢islo

DIC  dafiové identifikaéni &islo

SWOT metoda hodnoceni silnych a slabych stranek firmy a zaroven hodnoceni hrozeb
a prilezitosti

PR Public Relation
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P1 DOTAZNIK



PRILOHA P1I: DOTAZNIK

1. Znate firmu RV FASHION?
- Znacku znam velmi dobfte
- O znacce jsem uZz néco slySel(a)

- Znacku vubec neznam

2. Jste z Brna, nebo blizkého okoli?

Ano, jsem z Brna

Bydlim ptiblizn€ 20 km od Brna
Bydlim pfiblizn€ 40 km od Brna
Bydlim pfiblizn¢ 60 km od Brna

Bydlim pfiblizn€ 80 km a vice od Brna

3. Nakupujete odévy v Brné?
- Ano, stale
- Ano, obcas
- Zridka
- Vibec

4. Pokud nejste z Brna, ale v Brné nakupujete, kam jezdite nakupovat?
- Centrum mésta
- Obchodni centra

-V Brné nenakupuji

5. Jak ¢asto nakupujete obleceni?
- Jednou tydné
- Jednou za mésic
- Jednou za 3 mésice
- Jednou za 6 mé&sicu

- Jednou za rok



6. Jaky styl oblékani preferujete?
- Kilasicky
- Sportovni
- Volnocasovy

- Spolecensky

7. Nakupujete Avion Shopping Park Brno (ul. Skandinavska)?
- Ano
- SpiSe ano
- Ne

- SpiSe ne

8. Nakupujete Galerie Vainkovka (v centru Brna)?
- Ano
- SpiSe ano
- Ne

- SpiSe ne

9. Nakupujete v Obchodnim centru Olympia (Modfice)?
- Ano
- SpiSe ano
- Ne

- SpiSe ne

10. Nakupujete v kamennych obchodech v centru mésta?
- Ano, stale
- Ano, obcas
- Zridka
- Vibec


http://cs.wikipedia.org/wiki/Avion_Shopping_Park_Brno
http://cs.wikipedia.org/wiki/Va%C5%88kovka
http://cs.wikipedia.org/wiki/Olympia_(Mod%C5%99ice)
http://cs.wikipedia.org/wiki/Mod%C5%99ice

11.

12.

Ve kterém OD vam chybi prodejna s luxusni dimskou a panskou médou?
- Avion Shopping Park Brno (ul. Skandinavska)
- Galerie Varnkovka (v centru Brna)

- Obchodni centrum Olympia (Modfice)?

Ktery OD je podle vaseho nazoru nejlépe dostupny?
- Avion Shopping Park Brno (ul. Skandinavska)
- Galerie Varnkovka (v centru Brna)

- Obchodni centrum Olympia (Modfice)?

Vase pohlavi?
- Muz

- Zena

Vékova kategorie?
- 15-18 let

- 19-25 et

- 26-35let

- 36-55 let

- 56+

Nejvyssi dosazené vzdélani?
- Zakladni

- Vyucni list

- Stiedni s maturitou

- Vysokoskolské

Zaméstnani

- Student

- Zaméstnanec
- Podnikatel

- Nezamgéstnany


http://cs.wikipedia.org/wiki/Avion_Shopping_Park_Brno
http://cs.wikipedia.org/wiki/Va%C5%88kovka
http://cs.wikipedia.org/wiki/Olympia_(Mod%C5%99ice)
http://cs.wikipedia.org/wiki/Mod%C5%99ice
http://cs.wikipedia.org/wiki/Avion_Shopping_Park_Brno
http://cs.wikipedia.org/wiki/Va%C5%88kovka
http://cs.wikipedia.org/wiki/Olympia_(Mod%C5%99ice)
http://cs.wikipedia.org/wiki/Mod%C5%99ice

