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ABSTRAKT

Bakalaiska prace na téma ,,Analyza postaveni podniku RV Fashion Style s. r. o.
v konkuren¢nim prostiedi se zabyva analyzovanim situace firmy na trhu. V teoretické
¢asti jsou vymezeny zakladni pouzivané analyzy v oblasti vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
podniku a problematika marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti jsou pouzity konkrét-
ni analyzy probrané v teoretické €asti a je vyuZzit sbér informaci pomoci dotazniku. Na za-

klad¢ analyz a dotazniku jsou v praci zjistény a zformulovany doporuceni pro firmu.

Klicova slova: SWOT analyza, Porteriv model péti sil, PEST analyza, konkuren¢ni pro-

stfedi, marketingovy vyzkum, dotaznik.

ABSTRACT

Bachelor's thesis on theme ,,Analysis of Position in RV Fashion Style s. r. o.
in Competitive Environment* deals with the analysis of company in the market.
In the theoretical part are defined basic analysis of internal and external environment
of the company and marketing research. In the practical part are used specific analysis that
are discribed in the theoretical part and collection of information using a questionnaire.
Based on the analysis and the questionnaire, the recomendations are identified

and formulated for RV Fashion Style, s. r. o.

Keywords: SWOT analysis, Porter’s five forces model, PEST analysis, competitive

environment, marketing research, questionnaire.
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UvVOoD

Problematika konkuren¢niho prostfedi podniku je velmi aktudlni. V dne$ni dobg,
rencni vyhodu v odvétvi. Konkurenceschopnost kazdého subjektu v trznim systému
je zavisld nejen na situaci uvniti samotné¢ho podniku, ale také na okoli podniku, tedy

makroprostiedi.

V dnesni dobé se nachazi evropské ekonomiky, ale také cely globalizovany svét, v krizi.
Problémem je, ze téchto krizi probih4 najednou hned nékolik. Prvni a tou nejvice probira-
nou v posledni dobé je krize vefejnych rozpoct, ktera se odrazi v Setfeni ve statnim sekto-
ru a také napf. ve vétSim dafovém zatizeni firem i spotiebitelli. VSechny tyto nepopularni
kroky, které souvisi s krizi socidlniho systému a jsou urcitou nutnosti, vSak snizuji kou-
peschopnost spotiebitelli a schopnost podnikii, hlavné malych a stfednich, ziskat a udrzet si
silné postaveni na trhu. Posledni vyraznou krizi je krize bankovniho sektoru. Banky ptjcily
lidem neexistujici penize, které nebyly ni¢im podlozeny. Dale zkupovaly statni dluhopisy
tdch statll, které maji existenéni problémy, hlavné Recka. Ve chvili, kdy se pfijimaji opat-
feni pro jeho zachranu, musi byt vice nez polovina dluhu odpusténa, coz vede bankovni
sektor do obrovskych problémil. VSechny tyto krize maji vSak stejny ucinek, kterym je
ztizeni podminek k rozvoji podnikani. Banky nejsou ochotny ptijcovat firmam penize nebo
jej pujcuji za piili§ vysoky trok. Podnikani v takovém prostiedi se stava stale vice slozitym

a je v nich potfeba zkuSenych a odvaznych lidi pro to, aby firmy pteZzily a prosperovaly.

Cilem této prace je na zakladé teoretickych a praktickych poznatkii a podrobné
vnitini a vnéjsi analyzy RV Fashion Style s. r. o. zhodnotit situaci firmy a poté zfor-

mulovat doporuceni pro tuto firmu.

Prace je rozdélena na cast teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické Casti je probrana
problematika analyzy uvnitt podniku, nasledn¢ vnéjsiho okoli podniku, které je rozd€leno
na okoli blizké a vzdalené a nakonec teoreticky vymezena problematika marketingového
vyzkumu. V praktické ¢asti jsou pouzity analyzy SWOT, Porteriiv model konkurenénich
sil a PEST analyza, které jsou podrobné vysvétleny v teoretické Casti. DalSim bodem prak-
tické ¢asti je dotaznik, ktery je zpracovan na problematiku konkuren¢niho postaveni firmy
a ziskdni konkurencnich vyhod. Posledni casti této prace jsou sepsand doporuceni

pro firmu RV Fashion Style s. . o.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ANALYZA VNITRNIiHO PROSTREDI PODNIKU — ANALYZA
SWOT

SWOT analyza poskytuje informace o soucasném stavu podniku. Jednak se jedna o stav
podniku v jeho vnitfnim prostfedi, jimiz jsou silné (strenghts) a slabé stranky (weak-
nesses), a jednak také prostiedi vnéjsi, které nam poukazuje na situaci vné podniku — tedy

ptileZitosti (opportunities) a hrozby (threats). [4]

Jednim z nejc€astéjSich pouziti SWOT analyzy je urceni strategie podniku. Spravna strate-
gie mize byt definovana tak, Ze co nejvice vyuziva silnych stranek a snazi se zabranovat
vlivu téch slabych. Déle maximalizuje uzitek ptileZitosti a omezuje vliv hrozeb. Postaveni

SWOT analyzy pfti stanoveni strategie ukazuje obrazek schématu — €. 1. [9]

Silné stranky PrileZitosti

Slabé stranky Hrozbyv

Volba strategie

Obrazek 1 — Postaveni analyzy SWOT ve strate-
gickych ulohéch [9]

Neda se jednoznacné definovat jaké silné a slabé stranky, pfilezitosti nebo hrozby jsou
v kazdé organizaci. Firmy jsou samostatné ekonomické subjekty, a proto maji svlij vlastni
vyvoj. VSechny ze Ctyf zkoumanych oblasti SWOT analyzy jsou zavislé také na tom,

jakému oboru se podnik vénuje nebo v jaké fazi zivotnosti se jeho vyrobky nachazi. [9]

Pti zpracovani SWOT analyzy je zapotiebi dodrzovat urcita pravidla, ktera by ji pfi jejich

nedodrzovani znehodnotila. Mezi tyto pravidla patii:

s ucelové vypracovani,

/7

¢ drZeni se podstatnych fakti a jevd,

*

¢ objektivita,
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¢ ohodnoceni faktort podle jejich vyznamu. [3]

1.1 Analyza externiho prostiedi — prilezitosti a hrozby

Pti analyze externiho prostfedi je potfeba mit na védomi, Ze prostfedi podniku je déleno
na makroprostiedi a mikroprostiedi. Tato okoli firmy jsou vSak velmi ovliviiovana celko-
vou globalizaci ve svéte a je slozité definovat jejich velikost. K analyzovani blizkého pro-
sttedi mizeme pouzit naptiklad Portertiv model konkurencnich sil. Pii ziskani pozadova-
nych informaci ze vzdalengjSich faktorti, které organizaci ovliviiyji, je pouzitelna analyza
PEEST (v nékter¢ literatufe uvadeéna také jako STEEP). Obé¢ tyto analyzy jsou dale zpra-

covany v této praci. [9]

Nalézt piilezitosti je jeden z hlavnich cili zkoumani okoli podniku. Diky pfilezitostem
podnik ziskava vyhody, které jsou nezbytné v dnesni dobé konkurenc¢niho prostiedi. Nejde
pouze o to najit tyto prilezitosti, ale je potfeba jich dale vyuzivat. Podle Kotlera existuji tfi

zakladni zdroje ptilezitosti, které vyplyvaji z toho, zZe se jedna o vyrobek, ktery:

» je nedostatkovym zbozim;
» jiz je na trhu, ale je pro zakazniky dostate¢né a zajimavé diferencovan;

» je zcela novy a jedinecny. [4]

Hrozby jsou vysledkem zmén na trhu a jejich $patném vyvoji. Jestlize by organizace nepfi-
kladala témto hrozbam dostatecnou pozornost, mize ji to negativné ovlivnit, naptiklad

v podobé¢ poklesu zisku. [4]
Mezi typické hrozby externiho prostfedi mizeme zatadit:

% statni regulaci,

know-how,

hrozba v podobé¢ substitu¢nich vyrobki,
silna konkurence v odvétvi,

a dalsi. [9]

- & & ¥

1.2 Analyza interniho prostiedi

Najit ptilezitosti a hrozby je velmi dilezité, ale tyto informace nebudou pro podnik uzite¢-
né, jestlize nebude veédét, jak prilezitosti mize vyuzit nebo jak omezit hrozby. K vyuziti

prilezitosti jsou totiz nezbytné potirebné silné stranky spolecnosti. Cilem interni analyzy
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neni naprostd eliminace slabych stranek spolecnosti a stoprocentni vyuzivani

téch silnych. [4]

Podle Vebera jsou nejcastéji slabé a silné stranky nalézany v oblastech, jako jsou napii-

klad:

e financni situace spolecnosti,

e Uroven fizeni a organizacni struktura,
e image a znacka firmy,

e vlastni vyvoj a vyzkum vyrobkaii,

e vyrobkova politika,

a dalsi. [9]

1.3 Hodnoceni SWOT analyzy

Na zéklad¢ interni a externi analyzy se firma snazi o stanoveni spravné strategie podniku.
Musi vsak pti svém rozhodovani brat na védomi, ze vSechny ¢tyii faktory se mohou casem
meénit, a proto je potfeba pfedpovidat budouci vyvoj, jak ve chvilich rozmachu, tak i rece-

SC.

Pti objektivnim bodovani SWOT analyzy, firma ziskava data, na jejichz zaklad¢ sestavuje
tzv. SWOT matici, ktera fika, kterou strategii je vhodné pouzit. Mame Ctyfi rizné strategie

a to:

e strategii S — O, ktera se snazi o maximalni vyuzivani pfileZitosti za pomoci silnych
stranek spolec¢nosti,

e strategii W — O, jejimz ukolem je vyuzivat pfilezitosti z externiho prostredi tak,
aby byly eliminovany slabé stranky firmy,

e strategii S — T, kterd se zaméfuje na hrozby, které ovliviiuje silnymi strankami,

e strategii W — T, coz je nejhorsi varianta, jez se snazi vyieSit veliké problémy

podniku, kterému hrozi zanik. [9]
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Strategy S-O  Strategy W-O

Opportunities

Threats Strategy S-T  Strategy W-T

Strenghts Weaknesses

Obrazek 2 — SWOT matice [11]
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2 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI PODNIKU

Trhy se vyviji a dynamicky se méni. Prostfedi podniku je tvofeno tfemi slozkami, které
je nutné analyzovat. Neni to tedy pouze jen podnik sdm a vSechny ¢innosti, které se uvnitf
n¢ho déji, ale je to také vnéjsi prostredi. To je dale d€leno na mikroprostiedi a makro-

prostredi.
Mikroprostredi [5]

"Sily blizko spolecnosti, které ovliviwji jeji schopnost slouzit zakaznikiim - spolecnost,
distribucni firmy, zdakaznické trhy, konkurence a verejnost, které spolecné vytvareji systém

poskytovani hodnoty firmy."

Do mikroprosttedi je fazena pro potteby prace hlavné konkurence, kterou je mozné hodno-
tit podle Porterova modelu. Mikroprostiedi podnik nemtize fidit, ale mize ho alespon Cas-

te¢né ovliviovat.
Makroprostiedi [5]

"Sirsi spolecenské sily, které ovliviuji celé mikroprostredi demografické, ekonomické,

prirodni, technologicke, politické a kulturni faktory.”

Makroprostiedi, které je analyzovéano v $ir§im okruhu, jako je stat nebo dokonce cely glo-
balizovany svét, firma nemlze firma ani ovlivnit ani ho fidit, ale pfesto je zapotiebi
jej znat pro spravné rozhodovani managementu firmy. Nejvice pouzivanou analyzou

mikroprostfedi je PEST analyza.

Vzdalené prostiedi

Blizké prostiedi

Vnitini prostredi

Obrazek 3 — Prosttedi podniku [6]
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2.1 Analyza konkuren¢niho prostiedi — Porteriiv model 5F

Model konkurenc¢nich sil je nazvan po Michaelu Porterovi, ktery se narodil v roce 1947
a je profesorem na Harvard Business School. Porter nasel zakladni konkuren¢ni sily, proto
oznaceni SF jako pteklad anglickych slov ,,five forces®, tedy pét sil, které urcuji atraktivitu

odvétvi. Mezi sily ovliviujici ptitazlivost oblasti podnikani patfi:

e soucasni konkurenti,

e novy potencionalni konkurenti,
e zakaznici,

e dodavatelg,

e substitu¢ni vyrobky a komponenty. [6]

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurentd

Konkurujici podniky
v odvétv(

Smiluvni sila
kupujicich

Smluvni sila
dodavateld

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
vyrobka/sluzeb

Obrazek 4 — Porteriv model péti konkurencnich sil [10]

2.1.1 Konkurence uvnitf odvétvi

Rivalita mezi soucasnymi firmami v odvétvi je zéavisld na mnoha faktorech, jenz
se v trznim soupeieni vyskytuji. Jedna se o pocet konkurenti a jejich postaveni, které
je dulezité¢ v tom smyslu, jestli se jedna o monopol, oligopol nebo dokonalou konkurenci.
DalSimi faktory jsou rast trhu, ekonomickd situace jak v regionu, tak i ve svété. Dulezitou
slozkou v otazkach konkurence je, zda jsou firmy schopné dostatecné odliSit svij

vyrobek. [9]

K ziskéani konkuren¢nich vyhod pouzivaji firmy mnoha zptsobil. Snazi se si ziskat zékaz-

niky leps$imi sluzbami a vyhodami ndkupu, kvalitngj$imi nebo nov¢j$imi vyrobky, které
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prosazuje pomoci kampani. Tyto kampané¢ mohou byt cenové, které maji podobu slev,
nebo reklamni kampané, kdy se firma snazi dostat znacku nebo vyrobek do povédomi

zakaznika. [6]

2.1.2 Nova potencionalni konkurence

Nové konkurencni firmy se odhodlaji vstoupit do odvétvi, pokud je atraktivni. Tato situace
nastane, jestlize bude mit nové piichozi podnik Sanci ziskat dobré postaveni na trhu
a neni-li vstup do n¢j ovlivnén bariérami vstupu. Mezi nejvyznamnéjsi bariéry patii jednak
ekonomické limity, kdy je potfeba pro vstup velkych finan¢nich zdrojl, a jednak také
napt. legislativni nebo vladni zasahy a dal$i. Tyto bariéry se 1i§i v kazdém oboru a neda

se jasné definovat, které bariéry se vyskytuji nejcastéji. [9]

Vstup novych firem mulze pfinést v odvétvi zvySeni ndkladli nebo také sniZeni cen zbozi,
z ¢ehoz plyne zaroven mensi ziskovosti firem. Tato firemni politika je vétSinou financova-
na z vlastnich zdroji podniku proto, aby ziskal vétSi trzni podil. Proto se za vstup
do odvétvi d& povazovat jednak vstup Uplné nového podniku a jednak typ podniku, ktery

se snazi o ndhlé zménéni své pozice na trhu. [6]

2.1.3 Vyjednavajici sila dodavateli a odbérateli

Sila dodavateli a odbératelti je podminéna jak typem vyroby, tak také jejich poctem.
Jestlize je vyrobce pfili§ zavisly na jediném zdroji materidlu a nemé moznost substitutu,
je vsituaci, kdy se zvySuje sila dodavatele. Dodavatel poté¢ muliZe uplatnit svoji pozici
navySenim cen nebo snizenim nékterych sluzeb. Naopak, jestlize vyrobce vyrabi vyhradné
jen pro jednoho svého zakaznika, je v tu chvili odbératelska sila nejvyssi, poté mize zadat
po producentovi snizeni cen nebo vyssi kvalitu. Resenim téchto problémi je v dnesni dobé
spojenectvi na stran¢ dodavatele i odbératele, kdy mé firma jednak zajiStény material
za smluvni cenu a za smluvenou cenu také vyrobky dodava. Tato situace je pro podniky
vSeobecné vyhodna i z pohledu planovani vyroby a prodeje, kdy jsou vSechny tfi subjekty
(dodavatel — vyrobce — odbératel) schopné vzajemné flexibilné reagovat na potieby dalSich

subjekti. [9, 6]

2.1.4 Substituty a komplementy

Jestlize se substituty v odvétvi vyskytuji, znaci to, ze je v ném pocetna konkurence. Substi-

tuty mohou mit riiznou povahu. MiZe se jednat o substituci, kterd nahrazuje produkt firmy,
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nebo kterda ma jiné podoby, napt. odbératel vyzaduje vyssi kvalitu nebo naprosto zméni

spotfebni navyk. [9]

V SirSim pojeti si vSechny firmy v odvétvi navzdjem konkuruji substituty, protoze vyrobky
nejsou identické a daji se za substituty povazovat. Pii pfitomnosti substitutl v odvétvi
je zékonit¢ ohrozena jeho ziskovost. Firmy jsou diky nim zatlaCovany do situace,
kdy musi sniZovat ceny. Proto plati, Ze se zvySujicim se poctem substitu¢nich vyrobki

nebo sluzeb, roste pravdépodobnost neziskovosti odvétvi. [6]

2.2 Analyza vzdaleného prostredi podniku - PEST analyza

PEST analyza, nékdy také pojmenovana jako STEP nebo PESTEL, je analyzou, jejiz
pojmenovani je odvozeno od pocatecnich pismen faktorii, které makroprostiedi ovliviuji.
Mezi n¢ patfi:

e Politicko-pravni,

e Ekonomické,

e Ekologické,

e Socialné-kulturni,

e Demografické

e Technologické. [5]

2.2.1 Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory velice ovliviiuji fungovani organizaci nejen v otdzkach novych
zékonu a nafizeni, ale také je dilezité, jak stabilni je tento politicky systém. Toto prostiedi
je slozeno z vykonné slozky daného statu, kterou je hlavné vlada, a také ze zakonodarné
slozky statu, jiz je v Ceské republice Poslanecka snémovna. Politicko-pravni faktory
mohou mit pozitivni i negativni U¢inek. Piikladem negativniho uc¢inku muize byt naptiklad
navyseni sazby DPH, ktera navysi ceny vyrobkl firem a také odeberou urcité finan¢ni
zdroje spotiebitelim, ¢imz se ¢astecné snizi jejich koupéschopnost. Pozitivnim uc¢inkem,
ktery uvadi Kotler, mtize byt také naptiklad Zakon o povinné recyklaci, diky némuz mohly

vzniknout firmy zabyvajici se zpracovanim tohoto recyklovaného materialu. [4]

2.2.2 Ekonomické faktory

Proto, aby mohli firmy prodéavat, je zapotiebi, aby jejich vyrobky mohl né€kdo koupit.

Nestaci vSak pouze, jestli nékdo vyrobek chce, ale je také dulezitd ekonomickd stranka
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nakupu. Proto je zapotiebi zkoumat ekonomické vlivy, které ovliviuji na stran¢ jedné

firmu a jeji hospodareni, a na stran¢ druhé zakaznika a jejich kupni silu. [4]

Mezi ekonomické faktory, které jsou pfedmétem zkoumdéni, fadime rist HDP, inflace,
nezameéstnanost, ménovy kurz, rozpoctovy deficit, primérny vydélek domécnosti

nebo také, ve které fazi cyklu se ekonomiky nachézi. [16]

2.2.3 Ekologické faktory

Ekologie a ochrana prostiedi se stala v poslednich dvaceti letech vyznamnou problemati-
kou, kterou fe$i statni organizace, firmy 1 samotni obyvatelé. Nastal boom v propagaci
ochrany pfirody a globalniho oteplovani, protoZe v mnoha velkych méstech jsou velké
potize s Cistotou vzduchu (u nas napt. Ostrava). Dalsim problémem je globalni oteplovani,
tani ledovcl a zmenSovani 0zénové vrstvy. Protoze se tato problematika dostala do pové-
domi lidi, musi se organizace snazit o ekologickou vyrobu. Problematika ekologie se odra-
zila také na preferencich nékterych politickych stran, napf. strany zelenych a to nejen

u nds, ale ve vétsin¢ zemi Evropy. [4]

Mezi faktory, které maji vliv na organizace, patii hlavné legislativni omezeni, externi

ekologické tlaky, nebo také ptirodni a klimatické vlivy. [16]

2.2.4 Socialné-kulturni faktory

Kupni sila a ochota spottebitelii koupit urcity vyrobek, je zavisla na norméch, hodnotach
a nazorech lidi, podle kterych jsou zavislé jejich preference. Nedilnymi soucastmi chovani

kupujicich jsou kultura a zvyky v riznych zemich.[4]

Mezi socidlné-kulturnimi faktory jsou podle Zicha fazeny socidlni hodnoty a pfistupy,

zivotni uroven obyvatel, penzijni zabezpeceni, rasova rovnost, etika a dalsi. [16]

2.2.5 Demografické faktory

Demografické vlivy jsou podstatnym cinitelem v podnikové strategii firmy. Je potiebné,
aby firma byla schopna doptfedu demograficky vyvoj odhadnout, aby tak mohla byt ptizpii-

sobena vyroba a také marketingova politika.

Nejvice zkoumanou soucasti demografickych vlivl je populace. Firma potiebuje znat po-

vvvvvv

jak velka je populace, jaky je populacni rist, v€kova struktura, vzdélanost obyvatel a vyji-

mecnost regiond. [4]
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2.2.6 Technologické faktory

Ve 20. stoleti nastal obrovsky rozvoj technologii, ktery stale pokracuje a pravdépodobné
nikdy neskonc¢i. Béhem minulych sto let lidé vynalezli spoustu uzitecnych véci, které vSak
n¢kdy mély dvousecnou silu. Takovym piikladem je dynamit, ktery lidem ulehcoval
spoustu tézké préce, ale také je ve valkach zabijel. Technologicky posun pokracuje obrov-

skou rychlosti, ale neni rovhomérny.

Podle Kotlera je potfeba sledovat hlavné¢ tempo technologickych zmén, piileZitosti

k inovacim a také vyvoj rozpoctli na vyzkum a vyvoj. [4]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Umisténi marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je fazen mezi nastroje marketingového fizeni podniku, které
ma za ukol, uspokojovat pfani zdkaznika tim zplsobem, aby byly zaroven napliovany
firemni cile. Dulezitou soucéasti marketingového tizeni, je znalost prostfedi, ve kterém
se nachazi. Jedna se o znalost nejen vyrobkt, trhii, zédkazniki, ale také blizkého okoli

firmy. Druhou soucasti, ktera je zapotiebi, je zhodnoceni podniku zevnitf. [8]

Marketingovy vyzkum by byl naprosto zbytecny, pokud by firma neznala svoji pozici
a nebyla schopna ho propojit s dal§imi prvky marketingovymi fizeni. Plati vSak takeé,

ze pokud chce byt firma uspésna, bez marketingového vyzkumu se zcela jisté neobejde. [8]
Marketing, marketingovy vyzkum a jeho pfinos pro manaZery

Marketing nas obklopuje, a proto je potieba ho znat a umét pouzit. Marketing je mozné
definovat jako néjakou filozofii nebo zplisob mysleni. Za jednu ze zakladnich definici
marketingu miiZeme povazovat, tu kterou napsal tzv. otec marketingu, Philip Kotler, ktera
zni: "Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jed-
notlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ci jinych

hodnot." [5]

K napliovani marketingu a jeho cili jsou vyuzivany nastroje, které¢ souhrnné nazyvame
marketingovym mixem. Do mixu jsou fazeny produkt, cena, misto prodeje a propagace.
ProtoZe se s postupem Casu ménil marketing, tak se zmeénil 1 marketingovy mix. Jeho
pohled uz nebyl pouze zaméfeny na podnik, ale na zdkaznika, takze se tzv. 4P — podnikovy
mix, zménil na 4C — zdkaznicky mix, do kterého jsou zahrnovany néaklady z pohledu
zékaznika, dostupnost, potfeby zdkaznika a komunikace. K tomu, abychom mohli dodat
spravny vyrobek, ur€it cenu, kterou bude zakaznik ochotny zaplatit, umistit vyrobek tako-
vym zpusobem, ktery vyzaduje zédkaznik a pouzit propagaci, kterd ovlivni zédkaznika, je

zapotiebi marketingovy vyzkum, ktery dodava tyto dulezité informace.

Jednu z definic marketingového vyzkumu uvedl ve své knize Marketing management
Philip Kotler, kde pise: "Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani,
analyzovani a hlaseni udajii a zjisténi jejich diilezitosti pro specifickou marketingovou

situaci, pred niz se ocitla firma." [4]
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Druhou moznou definice uvedl v knize Dictionary of Marketing Terms Peter D. Bennet.
Bennet popsal marketingovy vyzkum jako: "Funkce, ktera spojuje spotiebitele, zakaznika
a verejnost s marketingovym pracovnikem prostrednictvim informaci - informaci uzivanych
k zjistovani a definovani marketingovych prileZitosti a problémui, k tvorbe, zdokonalovani
a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a k zlepseni
pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované infor-
mace podle vhodnosti k FeSeni téchto problémii, vytvari metody pro sbér informaci, ridi
a uskutecniuje proces sberu dat, analyzuje vysledky a sdeluje zjistené poznatky a jejich

dissledky." 1, 8]

Ptinos marketingového vyzkumu je zavisly jednak na kvalité¢ vyzkumu a také na kvalité
marketingové fizeni v daném podniku. Firma potfebuje informace pravdivé, dilezité,
spolehlivé, které ptfimo souvisi s danou problematikou. Poté je mozné informace vyuzit
pro rozhodovani, ale pouze v ptipadé, ze byl proveden vyzkum spravné. Jestlize si marke-
tér neni jisty pravdivosti nebo aktualnosti informaci, je lepsi od vyzkumu upustit. Pfinos
marketingového vyzkumu je hlavné v napomahani pii planovani, kdy se na jeho zaklad¢
rozhoduje o budoucim vyvoji. Pokud je marketingovy vyzkum kvalitni, tak se jim snizuje
riziko pfi rozhodovéani. Dale napomahd ziskdvat dilezit¢ informace o vzdéaleném,

ale 1 blizkém okoli podniku, do kterého je fazena napft. konkurence. [8]

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu muiZe byt rozdélen na dvé hlavni ¢asti, kterymi jsou pii-
pravna Cast a ¢ast realizace. V literaturdch je proces délen do Sesti nebo sedmi krok, které
jdou logicky po sobé. Tyto kroky je mozné také rozdélit do dvou hlavnich etap. Pripravna
faze zahrnuje urceni cile vyzkumu, zdroje dat, metodu, kterou bude vykonan sbér dat,
uréeni potiebné velikosti vzorku. Do ¢asti samotné realizace jiz poté patii sbér dat, zpraco-

vani a analyzovani téchto dat a interpretovani dosazenych vysledku. [8]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 23

Urceni cile vyzkumu
Definovani vyzkumného problému

Ptinos vyzkumu

l

Zdroje dat

v

Metody a techniky sbéru dat

l

Urceni velikosti vzorku

l

Sbér dat

v

Zpracovani a analyza dat

A\ 4

Zpracovani a prezentace zaveérecné

Zpravy

Obrazek 5 — Proces marketingového vyzkumu [8]

a) stanoveni cile vyzkumu

Prvnim krokem procesu marketingového vyzkumu je stanoveni a formulace cile vyzkumu.
van bud’ interné, kdy néjaky utvar podniku potiebuje pro svou ¢innost a rozhodovani dalsi
informace od marketingového odd¢leni, nebo externé, kdy je mozné vyuzit pomoci specia-
lizované agentury. Tato moznost je firmami vybirana hlavné v ptipadech, kdy se jedna

o vyzkum obsahujici velké mnozstvi informaci a pro marketingové oddéleni by bylo jejich
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zpracovani prili§ slozité. Hlavni uskali stanoveni cile je pochopeni se mezi zadavatelem
vyzkumu a pracovnikem, ktery vyzkum provadi. V mnoha ptipadech se zda, ze jsou ob¢
strany presvédcéeny o jasnosti a jednoznacnosti problematiky, jenze kazdy muize mit
naprosto jiny pohled a vyzkum by poté nebyl odpovidajici a vyuzitelny. Proto je nutné
naprosté sladéni pfedstav mezi zadavatelem a proveditelem vyzkumu. Pro spravné stano-

veni cilli vyzkumu je nejvice zapotiebi kvalitni a dostate¢na komunikace. [8, 5]

b) zdroje dat

Zdroje dat, ze kterych marketéti ziskavaji informace, jsou déleny na primarni a sekundarni.
Sekundéarni data jsou definovana jako data, kterd byla shromazdéna pro jiny ucel,
ale jiz existuji a madme je k dispozici. Piikladem vyuZiti sekundarnich dat mlZe byt
napi. internet. Vyhodou sekundéarnich zdroji je jejich nizka cena a také dostupnost.
Primarni zdroje jsou naopak ty, které musi byt specidlné¢ shromazdény pro ucel vyzkumu.
Mezi primarni zdroje je zatazeno napt. dotazovani lidi. Postup marketért je vétSinou tako-
vy, ze nejdiive se snazi Cerpat informace ze shromazdénych sekundarnich zdroji. Tato
moznost je upfednostiiovana hlavné pro jeji finan¢ni vyhodnost. Pokud vSak tyto zdroje

nestaci, je zapotiebi vyuzit zdroji primarnich. [8, 5]
¢) metody a techniky sbéru dat

Mezi tii zékladni metody, které uvadi ve své knize Moderni marketingovy vyzkum
Roman Kozel, patfi:

O pozorovanim;

o experiment;

o adotazovani. [7]

Pozorovani
Vyzkum pozorovanim je mozné zjistit velké mnozstvi informaci. Jednim se zakladnich
moznosti, jak pozorovani provadét, je sledovat chovani zakaznikli pii nakupech

nebo pii vyuzivani vyrobki. [7, 5]
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Experiment

Experiment je vyuzivan v takovych moznostech, kdy jsou dané urcité¢ body v planu, které
je potieba vyfesit. Uelem experimentalniho vyzkumu je podle Kotlera: "zachytit vztahy
pricin a nasledkii vyrazenim konkurujicich si vysvétleni pozorovanych ndlezu".
Po experimentu se mohou marketingovi pracovnici rozhodovat, protoze jim piinesl vyta-

zeni nespravnych hypotéz. [5]

Dotazovani

Dotazovani je velmi pouzivanou metodou sbéru dat. Firmy dotazovani pouzivaji
z toho diivody, aby zjistili, jak se bude zakaznik chovat, jak chape vyrobek nebo jak jsou
s danym vyrobkem ¢i sluzbou spokojeni. Protoze dotazovani se tyka jen urcitého poctu
lidi, je zapotiebi, aby byl tento vzorek dost Siroky, aby mél vypovidajici hodnotu a mohl

byt pouzit jako voditko pro chovéani celé populace.[5, 7]
d) urceni velikosti vzorku

Volba vzorku vyzkumu je odpovédi na otazku, kde marketingové oddéleni informaci zis-
ka? Marketér v této fazi stanovuje urcitou skupinu populace, ze které¢ budou vybrany urcité
osoby, kde jsou podle jejich odpovédi ucinény zavéry. Pokud je vzorek vétsi, je spolehli-

v¢j$i, ale neni nutné ani mozné, aby byla vyzkumu podrobena vétSina osob. [5]
e) shér dat

Shromazd’'ovani informaci je v procesu marketingového vyzkumu klicovym bodem,
protoze sbér informaci je velmi nachylny k chybam a problémim a je zaroven nejvétsi

nakladovou polozkou procesu. [5]

f) zpracovani a analyza dat
Tyto posledni dva kroky jsou dulezité, protoze na jejich zéklad€ je usnadnéna prace mana-

zert. Pracovnik musi data utfidit a provést nejzakladnéjsi vypocty (pruméry, odchylky,

vvvvvv
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g) zpracovani a prezentace zavérefné zpravy

V této fazi je zapotiebi hlavn¢ kvalitni komunikace, aby pii predavani vysledki vyzkumu
nedochéazelo k chybdm. ProtoZe manazefi nemusi byt znaly marketingu a nékteré zavéry
jim nemusi byt zcela jasné, je potieba vysledky vyzkumu dat do takové podoby, aby mohla

byt ihned vyuzita pro manazerské rozhodovani. [8]

3.3 Vyzkum kvalitativni a kvantitativni

Plan marketingového vyzkumu obsahuje také metody, které se pouziji. Zakladni déleni
téchto metod je na vyzkum kvalitativni a kvantitativni. O jejich vyuziti se marketéti rozho-

duji na zékladé toho, jak znaji zkoumany problém.

Kvalitativni metody jsou pouzivany u vyzkumu, kde neni dostatek informaci a je zapotiebi
vyhledat zékladni souvislosti. U tohoto vyzkumu jsou vyuzivany hloubkové individudlni

rozhovory, asociacni techniky, skupinové rozhovory, brainstorming a dalsi.

Naopak metoda kvantitativni pomdhd ziskavat informace, které lze statisticky hodnotit
mezi riznymi proménnymi. U kvantitativni metody vyzkumu uzivaji daleko vétsi soubor
dat a dotazanych. Jeho vysledky je mozné interpretovat jako platné pro celou spolec-

nost. [8, 7]

Tabulka 1 — Charakteristiky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu [8]

Kritérium Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum
Analyza sekundarnich materialtt | Psychologicka explorace,
) a udaju, standardizovany nepiimé projektivni postupy,
PouZivané e
rozhovor, pisemny dotaznik, hloubkov¢ individualni
metody ‘ ‘ ‘
standardizovany telefonicky rozhovory, skupinové rozhovory,
rozhovor aj. externi rozhovory aj.
Voln¢ formulované otazky, pocet
Ptesné stanovené formulace otazek neni omezen, otazky
Zpusob ‘ ‘ '
dotazii 1 pofadi pokladanych vedou k postizeni motivacnich
dotazovani
otazek. struktur a vysvétleni podstatnych
souvislosti.
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Ptipraveny laik, ktery klade Psycholog nebo dikladné
Tazatel piedem formulované otazky v pripraveny tazatel, ktery zna cil
a zpusob uréeném poradi tak, aby mél vyzkumu, ptizptisobuje
¢innosti minimalni vliv na pribéh se vyzkumné situaci a klade
rozhovoru. dotazy podle jejiho vyvoje.
o Osobni a pomérné intenzivni.
Postaci, je-1i dotdzany ochoten
Tazatel vytvaii ovzdusi divéry, v
odpovidat. Mozné vSechny o ‘
Kontakt prib&hu rozhovoru citliveé reaguje
formy kontaktu: ustni, pisemna, _ ' o
' na odpovédi a prizptisobuje jim
telefonicka.
dalsi otazky.
Velikost Reprezentativni vzorek
) ) Sta¢i maly vzorec dotdzanych
vyzkumného | nékolika stovek nebo tisic ‘
(n€kolik desitek).
souboru respondentt.
Vyhodnocovani jednotlivych
' o ptipadi, aplikace metod
Analyza dat Ptevladaji statistické postupy o
kvalitativni analyzy, napf.
obsahov¢ analyzy.

Podminky pro spravnost kvantitativniho vyzkumu

Shromazd’ovani dat musi byt provadéno takovym zptisobem, aby spliiovalo uré¢ité podmin-

ky, které uvadi Piibova. Mezi tyto podminky patfi:

e stejny obsah,

o velky vzorek,

e nezavislost dat. [8]

Prvni podminkou je, Ze musi mit stejny obsah, kterého je docileno tak, Zze je sbér dat

proveden ve stejném obdobi. Zaroven vSak musi byt splnéno, Ze zjisStovani dat je provade-

no stejnou metodou. Druhou podminkou je dostateéné velky vzorek dotazanych, aby mar-

ketéti byli schopni vyhodnotit data a také nachdzet mezi nimi souvislosti. Posledni pod-

minkou je nezavislost dat, kterou docilime ziskavanim dat od osob, ale musi to byt samo-
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statné. Podminka nezavislosti by nebyla splnéna, jestlize by na odpovédi méli vliv

napf. rodinni piislusnici. [8]

3.4 Obecné zasady tvorby dotazniku

Proto, aby byl dotaznik spravné nastaven a splnil tim sviij ucel, je potieba dodrzovat urcity
postup. Ten zahrnuje Sest etap, které jsou posloupné a navazuji na sebe, ale nemusi byt
provadény oddélené. Jsou to:
1. Vytvotfeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést.
Urceni zpiisobu dotazovani.
Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér.
Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace.
Konstrukce celého dotazniku.

Pilotaz. [8]

AN

Seznam informaci [8]

urceny jeho cil. Tento vytvofeny seznam nam odpovi na otazku, na co se budeme respon-
denti ptat. Tato zésada je dllezitd, protoZe ze seznamu miZzeme po analyze zjistit,
ze néktera otazky jsou netcelné a nemaji pro nas hodnotu v podobé informaci nebo naopak

nam dulezita otazka schazi.

Urceni zpiisobu dotazovani [§]
Dotazovani je uskuteciiovdno pomoci otazek, které marketingovému oddéleni poméha

ziskat pravé ty pozadované primarni udaje. Miize mit n¢kolik forem, kterymi jsou:

e pisemna,
e telefonicka,
e 0osobni,

e c¢lektronicka.

a) Pisemné dotazovani

U pisemného dotazovani je charakteristické, Ze osoba, kterd ma vyplnit dotaznik si miZze
vybrat, zda a kdy ho vyplni. Jako hlavni zplisob distribuce dotazniku, je vyuzivana posta.

Dal8imi moznymi podobami je naptiklad predani dotazniku pii ndkupu nebo také dotaznik
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pripojit k néjaké soutézi u podpory prodeje. Jeho hlavni vyhodou je, Zze dotazovana osoba
ma Cas na rozmysleni odpovédi. S touto vyhodou je vSak spojena i nevyhoda, kdy se miize
vytratit spontannost odpovédi, kterd je dilezita pro urcité rozhodovani a zjisténi podstat-
nych informaci. Dal$imi nevyhodami muze byt nemoznost ovlivnit, zda bude dotaznik

vyplnén, kym a jestli podle pravdy.

b) Telefonické dotazovani
Telefonovani, jako zpiisob dotazovéni, je v mnohych zemich hojné vyuZzivana. Charakte-
ristickym rysem a také asi nejvetsi vyhodou je, Ze dotdzany okamzité reaguje. Mezi pod-
statné vyhody fadime hlavné rychlost ziskanych informaci a s tim spojené nizké naklady
na jejich ziskani. Nevyhodou je existujici moznost nepochopeni otazek nebo neziskéani
osobniho kontaktu, kdy nemusi byt ochota na strané¢ dotazovaného odpovidat. Urcitym

problémem je nemoZznost posoudit neverbalni projevy komunikace, napft. fe€ téla.

¢) Osobni dotazovani
Osobni dotazovani je nejvyznamnéjsi technika dotazovani, kterd je charakteristickd osob-
nim setkdnim, tzv. tvaii v tvaf, kdy je marketingovy pracovnik schopen daleko 1épe rozpo-
znat vice informaci z odpovédi respondenta. Velkou vyhodou osobniho dotazovani je,
ze tesi vetsSinu nevyhod dotazovani telefonického nebo pisemného. Vyhody jsou spatifeny
také v pohodlnosti pro respondenta, protoZe neni vazan k tomu, Ze musi néco vypliovat,
vSechno to za n¢j udéla dany pracovnik. Data z tohoto typu dotazniku maji velikou vypo-
vidajici hodnotu, protoze vyzkumnik vi pfesné€, koho se ptal, jak ktera osoba odpovidala,
kolik ji bylo let i dalSi udaje. Nejvétsimi slabinami osobniho dotazovani je nakladovost
a Casova narocnost. Je také dulezité, aby nebyl ptili§ ¢asoveé ndrocny a byl tedy pro respon-

denta unosny.

d) Elektronické dotazovani
V dnesni dobé obrovského technologického vyvoje nemohla zistat nevyuzita moznost
elektronického dotazovani, které¢ vyuziva pocitace a hlavné internet. Tento zpisob dotazo-
vani je s postupujicim ¢asem stale vice rozsifen. Je to diky rozsifenosti e-maill a také soci-
alnim sitim typu Twitter nebo Facebook. Elektronické dotazovéani v sobé skyta obrovsky
potencial jak levné a hlavné rychle ziskat potiebné informace a na zéklad¢ nich se rozho-

dovat.
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Tabulka 2 — Srovnani technik dotazovani [8]

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické | Elektronické
Vyse nakladi nizka vysoka vysoka nejnizsi
Néro¢nost na organi-

) nizka vysoka vysoka nizka

zaci
Mira navratnosti

nizka vysoka sttedni sttedni
odpoveédi
Kontakt ‘

zadny uzky nepfilis uzky zadny
s respondentem
Vyuziti
v kvantitativnich omezené vysoké stfedni vysoka
vyzkumech
Rychlost provedeni stiedni stiedni vysoka vysoka

Specifikace cilové skupiny [8]

Etapa specifikovani cilové skupiny napoméha marketingovému oddéleni spravné se roz-

hodnout o urceni, na koho konkrétn¢ bude dotaznik zaméten. Je potieba vzit v ivahu

spoustu faktord, které ovliviiuji odpovidani.

Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace [§]

Konstrukce otazek je dulezita, protoze pifi spravném polozeni dotazi, dostanou vyzkumni

pracovnici potfebné informace. Je vSak také podstatné zvazit dilezitost jednotlivych ota-

zek. Pti jejich konstruovani se zamétuje pozornost na kazdé slovo a skladbu celé véty.

Hlavnimi pravidly pfi sestavovani otazek je jejich:

jednoznacnost, kdy jsou otazky jednoduché k pochopeni a vystizné;

srozumitelnost, kdy se tviirce dotazniku musi piizpisobit typu dotazované osoby,

protoze jinak se vyjadiuji studenti a jinak napt. dichodci, kterym nemusi nic fikat

urcitd anglicka slova;

strucnost, kdy je vyuzivano jednoduchych kratkych a stru¢nych vét;

validnost dotazii, coZ znamend, pokladat pouze otazky, na které potiebujeme znat

odpovéd’ a na jejichz zaklade se bude firma dale rozhodovat.
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Déle tviirci dotazniku musi zvazovat, zda potiebuji podrobnéjsi odpovéd’ nebo zda se jedna
jen o otazku, ktera je urCitym voditkem, a proto miize byt vice zobecnénd. V konstrukci
mohou byt otdzky oteviené a uzaviené. Oteviené otazky vytvaii prostor pro obséahlejsi od-
povéd’ dotazované osoby. Naopak uzaviené jsou otazky, jejichz odpovéd je mozna

jen z urcitych variant.

Konstrukce celého dotazniku [8, 13]

Nejde pouze o vypsani vSech otazek, ale je také dileZzité jejich potadi. Na zacatku je vhod-
né uvést zajimaveé dotazy, které respondenta zaujmou. Uprostied dotazniku je vhodné uva-
dét otazky stézejni, které maji nejveétsi dilezitost, protoze v této fazi je zdjem respondenta
o dotaznik vysoky. Méné zavazné otazky, které jsou jiz spiSe dopliujici, je vhodné zatradit

az na samotny konec dotazniku.

Pilotaz 8, 13]

Pilotaz je vyzkouseni dotazniku v praxi, které pomaha odhalit jeho nedostatky. VétSina
dotaznikt je urCena pro velky pocet respondentti, proto je dulezité predejit zbyteCnym chy-
bam, které by mohly snizit vyznam ziskanych informaci. Je vhodné, aby pilotdz nejdiive
provedl pracovnik, ktery dotaznik konstruoval a sam tak zjistil ur¢ité nedostatky. DalSim
krokem je jeho otestovani na mensi skupince respondentt. Diky této pilotdzi mohou byt
zjiSténa nelogicnost otazek nebo jejich Spatné postaveni. Je vhodné vyplnovat dotaznik
také v rizném potadi otazek, napt. odzadu, protoze nckteré predeslé dotazy mohou ovliv-

novat odpovédi na otazky nésledujici.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 33

4 PROFIL SPOLECNOSTI RV FASHION STYLE S. R. O.
Nézev: RV Fashion Style
Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
ZaloZeni a vznik spolecnosti v roce: 2008
Jednatel spolec¢nosti: Ing. René Volek
Zakladni kapital: 200 000 K¢
Pocet zamé&stnanct: 17
Prodejny:
Prostéjov:

e Prodejna RV FASHION STYLE s.r.o.: Plumlovska 28
e OQutletovd prodejna Sondta (RV FASHION STYLE s.r.0.): Zeranovska 989/8

Olomouc:

e Prodejna RV FASHION STYLE s. r. o., 1. madje 32, Olomouc

Praha:

e Prodejna RV FASHION STYLE s.r.0.: GALERIE HARFA (2. podlazi)
e Prodejna RV FASHION STYLE s. r. 0.: Obchodni diim Bila labut,
Na Porici 23

Spole¢nost RV Fashion Style s. 1. 0., kde RV jsou inicidly jejiho zakladatele Ing. Reného
Volka, je spolecnosti, ktera neni pouze néjak uméle vytvorenou organizaci, ale je postave-
na na zakladech, které jsou spjaty s Prostéjovem a s rodinou Volkovych jiz od dvacatych
let 20. stoleti. Dédecek i1 babicka si na Zivobyti vyd¢lavali krej¢ovskym femeslem, tedy

podobnym typem préce, kterou provozuje nyni firma jejich vnuka RV Fashion Style.

Znacka RV se poprvé na trhu objevila v roce 2008, tedy v obdobi, které pro podnikani ne-
bylo nikterak lakavé. Nacasovani zalozeni firmy, bylo na jednu stranu dosti smolné kvtli
zacCatku celosvétove krize, ktera urCitym zpusobem pokracuje az dodnes. Proto je pro firmu

velkym pftislibem do budoucna to, Ze tuto situaci zvladla a bude se moct dale rozvijet.

Velké vyhody této rychle se rozvijejici spolecnosti jsou hlavné v tom, zZe nedovazi své pro-

dukty z Ciny, jak to dé&la spousta firem, ale nechava je vyrabét v Tren¢iné na Slovensku.
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Obleky jsou vyrabény podle navrhu navrharky firmy pani Vlad’ky Antlové, ktera se stara
o to, aby byly obleky, co nejvice modni a presné vystihli trend doby. Firma také nabizi

poradenstvi pro vSechny své zakazniky.

RV Fashion Style s. r. 0. nabizi Siroky sortiment zboZzi hlavné pro muze a panskou modu.

Do nabidky firmy patfi:
e panské obleky, e kravaty,
e saka a separatni kalhoty, o saly
e plasté a city bundy, e body, apod.

e kosile,

Ale nezapomina ani na damy, které si svym zptisobem mohou pfijit na své diky vybéru

kvalitni konfekce v podobg:

e damska saka, e plaste,
e kalhoty, e halenky,
e sukng, e svetry, apod.

Strategie spolecnosti:

Hlavnim cilem, této dosud jesté stale mladé spole¢nosti, je jeji rozrustani a také finanéné
zdravi. Firma se postupné rozrista nejen na Moravé, ale také do hlavniho mésta Prahy, kde
byly nedavno otevieny dvé nové prodejny. Je naplanovéano v horizontu 5 let rozsiteni sité

na 20 prodejen. [14]

FASHION STYLE

Obrazek 6 — Logo firmy RV Fashion [14]
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5 SWOT ANALYZA RV FASHION STYLE

5.1 Silné stranky

Silné stranky spolecnosti jsou zakladem pro jeji dalsi rozvoj. Hlavnimi silnymi strankami

jsou kvalita vyroby, vyvoj vlastnich kolekci a vedeni podniku.

Kvalita vyroby se sice odrazi na cené vyrobku, ale lidé radé€ji podporuji kvalitni vyrobu
¢eského vyrobcee, nez aby podpofili napt. dovozce z Polska ¢i vychodni Asie. Vyvoj vlast-
nich kolekei a stfihi v tomto oboru jiz provadi jen malé procento podnikii. Proto je zapo-
tiebi, aby firma tuto svoji silnou stranku ochraniovala, dale rozvijela a uchovala si tak tuto

konkurenéni vyhodu.

Vedeni podniku je hodnoceno jako silnd stranka hlavné proto, ze firma byla zalozena
v obdobi, kdy na svétové trhy dorazila ekonomicka krize. Ta zaséhla téméf vSechny obory
a odévni priimysl nemohl byt vyjimkou. Management firmy se vSak s touto situaci dokazal

velice dobie vyporadat a ziskal stabilni postaveni na trhu a zdkladnu svych zékazniki.

RV Fashion Style se snazi o to, aby jeji finance nebyly zatizeny zdvazky. Tato situace
se méni v ptipadech, kdy se firma déale rozrista, kdy bez Gvéru od banky neni mozny
rozvoj, napt. obchodnich pobocek, realizovat. Vyse tvéru firmy ¢ini nyni 4 miliony korun,
ale jsou to finance soukromé, jedna se tedy o samofinancovani. Finan¢ni prosttedky byly

vyuzity k vzniku novych dvou obchodl v Praze.

Dulezitym faktem, ktery fadime mezi tzv. streights, jsou sluzby pro odbératele. Pti nakupu
se o zékazniky staraji bud’ prodavacky, nebo modni poradce, ktefi uméji velice dobie pora-
dit, at’ uz v otazkach mady, tak i platebnich podminek. Firma mitize zékaznikiim nabidnout
jednak vlastni zbozi, tak také zbozi od jinych dodavatelii, které RV Fashion Style prodava
ve svych prodejnach. Ddle firma rozjizdi vérnostni program, ktery je zaméfen na stale
zakazniky. Ti mohou ziskat tzv. klubovou kartu, kterou mohou pouzit pti kazdém dalSim

nakupu, a z ceny se jim odecte 10 %.

5.2 Slabé stranky

Slabé stranky spolecnosti jsou nejvice zaméfeny na vysoké ceny plynouci z vlastni vyroby
a také vyvoje. Dale na nedostatek vlastniho kapitalu pro rozvoj spolecnosti, v podniku

chybi jakykoliv pokladni nebo skladovaci systém. Hlavnim produktem spolecnosti jsou
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panské obleky a prisluSenstvi, coz neni v podminkach Prostéjovského regionu nic vyji-

mecéného.

Vysoké ceny produktli jsou spojeny ruku v ruce s vlastnim vyvojem vyrobki a s vyrobnimi
naklady na Slovensku, které jsou jist¢ vyssi nez napt. polského nebo ¢inského vyrobce.
Protoze firma nemize byt konkurence schopnéd cenové, snazi se o konkurenci v kvalité

vyrobkil.

Vlastni kapital podniku a finan¢ni zdroje nejsou na takové urovni, aby mohla firma rychle
rozvijet své prodejny po Ceské republice rychlejsim tempem. Proto je zatim firma stale
spiSe regionalni, protoze je umisténa v Prostéjové a Olomouci. Nové byla oteviena prodej-
na v Praze v obchodnim centru Harfa a také v Obchodnim domé Bila labut’, ktera vSak

bude potifebovat ¢as na prosazeni se na trhu.

Oblast Prostéjovska a Olomoucka je jiz dlouhou dobu zatfazena mezi ,,basty” odévniho
pramyslu u nés. Proto nemuze byt piekvapujici, ze slabou strankou je produkt, ktery neni
prilis diferenciovany. Odlisnost je hlavné v cen¢ vyrobku a kvalité, kterd je v obou ptipa-

dech vyssi nez u konkurence.

Nedostatkem firmy je, Ze ji schazi jakykoliv pokladni a skladovaci systém, ktery bude
nutné v pribéhu casu doplnit. S tim, jak se firma bude dale rozvijet, bude zapotiebi softwa-
rového vybaveni, které by fesilo jednak skladovéani firmy, tak také mzdy zaméstnanci
a dal$i problémy. Jednou z moznosti by byla implementace nékterého z ERP systémil
(Enterprise Resource Planning). Tyto systémy propojuji jednak finance podniku, ale také
skladovani i ucetnictvi a dalsi potfebné moduly jako napf. personalni oblast. Firma toto
propojeni bude potiebovat, aby byla schopna co nejlépe uspokojit zakaznické potieby.
Nedostatkem je, ze v této situace nemaji na riaznych pobockach jasny prehled o tom, jaké

zbozi se nachazi v dalsich prodejnach.

5.3 Prilezitosti

Ptilezitosti plynou z vnéj$iho okoli podniku. Z externi analyzy vyplynulo, Ze pro podnik
je jednou z nejdulezitéjSich ptilezitosti rozvoj na nové trhy. Tuto pfilezitost jiz firma cas-
te¢né¢ vyuziva, protoze kromé¢ Olomouckého kraje, jiz zfidila prodejnu v Galerii Harfa
a prodejnu v obchodnim domé¢ Bila Labut’ v Praze. Dalsi moznym potencialnim rozvojem
je expandovat do zahrani¢i, napf. na Slovensko, kde jiz je firemni vyroba v Tren¢iné. Tato

moznost je v§ak spojena s velkymi ekonomickymi problémy a eurozény. RV Fashion Style
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neni natolik kapitalové silnd spole¢nost, aby se mohla snazit propracovat se na zahrani¢ni

trh. Proto pfileZitost rozvoje na nové trhy je spojena pouze s rozvojem v Ceské republice.

Dalsi moznosti pro firmu jsou zisk novych potencionélnich zdkaznik, zavedeni softwaro-
vého vybaveni, rozsifeni portfolia vyrobkl a vérnostni programy pro zédkazniky. VSechny
prilezitosti vychazi ztoho, ze zdkladniho cile dneSniho marketingu, kterym je snaha
o co nejlepsi uspokojeni Sirokého spektra zdkaznikl. Cesta k ziskani novych zdkaznika
je spojena s priblizenim se k nim cenové i médnim stylem. Dulezité je ziskani mladsi gene-
race odbératelil, protoze firma je zaméfena vyhradné na lidi stfedniho véku az seniorti.
Vérnostni programy pro zakazniky jsou jiz zahrnuty v silnych strankach spolecnosti,
ale protoze tento zpusob marketingu je u této spolecnosti spiSe zacinajici, je obodovan niz-
$i zndmkou. Proto je dilezité tento systém vice propracovat, aby byly kupujici maximalné

spokojeni se sluzbami, které jim RV Fashion Style poskytuje a bude poskytovat.

Zavedeni softwarového vybaveni do prodejen by vyfesilo mnoho potizi s prodejem a hlav-
n¢ moznosti propojeni celého systému prodejen. Prodavacky by kdykoliv mohli zdkazni-
kovi fici, zda je vyrobek v tu danou chvili na sklad¢ v kterékoliv z pobocek. Na zakladé

toho by mohla byt naptiklad do tydne uspokojena potieba odbératele.

5.4 Hrozby

vvvvv

jejich sila neni zanedbatelnd. Mezi jednoznaéné nejsilngj$i hrozbu se fadi ekonomicka situ-
ace, kterd jiz od zacatku krize neni optimalni. Navic v tuto chvili existuje hrozba, Ze eko-

nomicka krize bude mit dalsi pokracovani v podob¢ krize dluhové.

S ekonomickou krizi souvisi vladni politika, kterd se snazi o stabilizaci vetejného dluhu.

Proto jsou nastavovana né€ktera nova pravidla, ktera zrovna nepodporuji podnikatele.

Cenova konkurence je jednou z forem hrozby, které RV Fashion Style nemtize ptilis ovliv-
nit, protoze jeji naklady na vyrobu urcuji vyssi cenu, nez maji jeji rivalové. Firma se snazi
o to, aby ziskala jinou vyhodu. Ta je spojena hlavné¢ s kvalitou, kterd je u jejich vyrobk
vétsi. Druhou moznosti je snizit vyrobni néklady. Jejich sniZeni by bylo mozné, ale pouze
za predpokladu, ze firma bude mit velky odbér zbozi. Poté by se podle tzv. zkuSenostni
nakladové kiivky mély néklady vyroby snizovat. Tim by bylo mozné nésledné snizit cenu

vyrobkl a firma by se stala vice konkurenceschopnou.
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Hrozbou pro znacku RV jsou také jeji dodavatelé a substituty. Tato problematika je dale

probrana v Porterové modelu konkurencnich sil.

5.5 Hodnoceni SWOT analyzy

Tabulka 3 — SWOT analyza RV Fashion Style s. . o.

Silné stranky (Streights) Piilezitosti (Opportunities )
Kritérium Body Kriterium Body
finan¢ni situace 2 rozvoj firmy na dalsi trhy 2
kvalita v§roby 4 zisk novych lfg)ztz?lféonélnich za- 3
vyvoj vlastnich kolekci 4 rozsifeni portfolia vyrobkil 4
vedeni podniku 3 zavedeni softwarového vybaveni 3
sluzby zakaznikiim 3 vérnostni programy pro zdkazniky | 3
CELKEM 3,2 CELKEM 3
Slabé stranky (Weaknesses) Hrozby (Threats)
Kritérium Body Kriterium Body
kapitalové mala spolecnost 4 ekonomicka situace 5
nedifirenciovany produkt 5 vladni politika 4
regionalné zaméfend organizace 4 cenova konkurence 5
vysoké ceny 5 dodavatelé ze zahranici 5
chybi pokladni a skladovaci systém | 5 substitucni vyrobky 4
CELKEM 4,6 CELKEM 4,6

Z externi a interni analyzy vyplyva, ze ve spolecnosti RV Fashion Style s. r. o. pievladaji

slabé stranky nad témi silnymi a hrozby jsou vétsi nez piilezitosti spolecnosti.
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Nejvetsi sila je spatiena ve kvalit€¢ poskytovanych sluzeb, kvalit¢ vyroby a také vlastnim
vyvoji. Tyto body jsou hlavnimi konkuren¢nimi vyhodami podniku. Nejvét§imi nevyho-
dami vSak jsou vysoké ceny, nediferenciovany produkt a také zatim neexistujici pokladni
a skladovaci systém. Tyto vysledky ukazuji na slozitou situaci podniku v konkuren¢nim

prostiedi.

Hrozby, tedy negativni vlivy vnéjSiho prostfedi, maji takovou vahu diky ekonomické situ-
aci, v které se cely globalizovany svét v tuto chvili nachazi. VSechny ekonomiky svéta jsou
az piili§ zavislé na spekulacich na trzich a na propojenosti mezi sebou. ProtoZze vyrobky
typu konfekce se nedaji povazovat za nezbytné zbozi, tak v tizivé financ¢ni situaci lidé daji
prednost uspokojeni svych zékladnich potieb. Konfek¢ni zbozi je zatazeno spiSe do zbozi,
které ma charakter luxusniho. Hrozby v podobé¢ sily dodavateli jsou spojeny s nestabilnimi
trhy, kdy se ceny vyrazné mohou ménit. Cenova konkurence v podobé firem tuzemskych
i zahrani¢nich vyrazné snizuji konkurenceschopnost RV Fashion Style. Hlavni pfilezitost
organizace spociva v rozvoji firmy, coz vSak ve spojeni s nepftilis idedlni situaci na trzich
nemuze pokraCovat pfili§ rychle. Vyraznou pfilezitosti je rozSifeni portfolia vyrobku,

protoze tento krok by mohl ptildkat firmé nové zakazniky v podob¢ mladsi generace.

Silné stranky — Slabé stranky = 3,2 — 4,6 =- 1,4

Ptilezitosti — Hrozby = 3,0 — 4,6 =- 1,6

Silné stranky 5 Slabé stranky
SO WO
PrileZitosti
-14
5 i -5
|
|
16 4L ——— Postaveni znacley
Hrozhy o RV Fashion Style
ST WT
-3

Obrazek 7 — SWOT matice firmy znacky RV
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Umisténi firmy RV Fashion Style s. 1. 0. je ve SWOT matici ve kvadrantu WT. Negativni
vlivy uvniti 1 vné€ podniku jsou vysSsi nez silné stranky a prilezitosti. Firma RV Fashion
Style se musi snazit o snizeni sily slabych stranek a musi zabranit stale vy$Simu vlivu hro-
zeb, které ji obklopuji. Situace se miize vyrazné¢ zménit za urcitych predpokladi. Mezi
n¢ mohou byt zafazeny jednak uspéch na trhu v Praze a zvySeni podilu na trhu v oblasti
Prostéjovska. Dals§i zmeéna souvisi se zlepSenym ekonomickym vyvojem u nds

1 v celosvétovém méfitku.
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6 PORTERUV MODEL PETI SIL

6.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Postaveni znaCky RV k dodavatelim, neni ve vSech piipadech silné, protoze mezi dodava-
tele firmy patfi i firmy ze zahranic¢i, kde jiz neni tolik prostoru pro ovlivnéni, jako je tomu
na uzemi CR. Sila dodavateld RV Fashion Style je zavisla podle ekonomické situace
a okolnostech na trzich. V nékterych situacich se ceny potfebnych surovin raketoveé zvysi
tireba o0 300 % a dodavatel samoziejmé navySuje ceny materiali. S tim jsou spojeny i vyssi
ceny produktd firmy RV. Jednou z nejlepSich variant je pro RV Fashion Style snaha
o ziskani dlouhodobych smluv s dodavajicimi firmami, protoze jinak maji ptili§ velkou silu
ovliviiovat ceny a pozadovat vyssi zisk. Tyto kontrakty je vsak tézké uzavirat obzvlaste
v zahranié¢i. Stinnou strankou dlouhodobych smluv je v§ak zavazani firmy k odbéru urcité-
ho mnozstvi materialu. Firma je zavdzana pouze smlouvou o pronajmu v obchodnim

centru Galerie Harfa v Praze, kde je smlouva podepsana na dobu péti let.

Dulezitym aspektem sily dodavateld je, zda je jejich sila ovlivnéna v kvalit¢ dodavaného
materidlu nebo jestli se jednd jen o organizaci, kterda méa az témét monopolni postaveni,
protoze dodava jedinecny material. V ptipad¢é vyssi kvality je zapotiebi se rozhodnout,
zda je pro firmu predné&j$i vySsi cena a vyssi kvalita, kterd pak v sobé odrazi také image
firmy, nebo zda firma pijde cestou finan¢né ne tolik naro¢nou, ale za to rizikovéjsi. Ne-
kvalitni material mize zpusobit nekvalitni vyrobky, a poté je jiz tézké a hlavné daleko na-

kladnégjsi tuto situaci napravit.

Firma RV Fashion se zaméfila hlavné na kvalitu a spokojenost zdkaznik, a proto preferuje
prvni variantu feSeni. Protoze se jedna o viceméné mladou firmu, u které je potieba ji dale
zviditelnovat a rozvijet jeji znamost do povédomi spotiebitelii, mize byt tato strategie bra-
na za spravnou. Jejim negativnim disledkem je sila dodavateld, kterd je u nékterych mate-

riald, které se nedaji jinym zptisobem nahradit, piili§ vysoka.

Hodnoceni: 4

6.2 Vyjednavaci sila odbérateli

vvvvvv

zékaznika na svoji stranu nejen pro jeden ndkup. Cilem firmy je piesvédcit zdkaznika

o kvalité jejich vyrobku a sluzeb pro néj a ,,donutit* ho, aby se do prodejny vracel.
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Zakazniky firma RV Fashion Style jsou hlavné¢ mensi odbératelé, mezi které patii napti-
klad manazefi. Tito zakaznici nemaji piilis velkou vyjednévajici silu, ale mohou si vyzadat
firmy. Dalsi formu distribuce ma podnik pro firmy, které se staraji o to, aby byli jejich
zaméstnanci spravné vystrojeni pro svoji praci. V téchto ptipadech je jiz vyjednavajici sila

na vys$i arovni, protoZe se jedna o objemove vétsi objednavky zbozi.

Firma RV Fashion Style sama dava urc€itou silu svym zakaznikiim v podob¢ moZznosti stat
se ¢lenem klubu RV. Z tohoto ¢lenstvi plyne sleva 10 % na dal$i nakup. Za pomoci vyuZiti
podobnych benefiti pii ndkupu chce firma ziskat dlouhodoby vztah se zakaznikem,
ale urcitym zplsobem tim oslabuje svoji pozici a hlavné zisk. Z dlouhodob¢jsiho hlediska

je povazovana strategie za spravnou, ale jesté je zapotiebi ji vice propracovat.

Hodnoceni: 2

6.3 Vstup nové konkurence

Vstup do odvétvi odévnictvi nema bariéry vstupu zaloZené na pravnich zakladech. Za bari-
éry vstupu vSak mizeme povazovat velkou konkurenci, ktera se jiz na trhu nachéazi. Uspét
na tak zaplnéném trhu je velmi slozity problém, ale stile se objevuji nové firmy, které
se snazi prosadit. Jedna se piedev§im o firmy z Ciny, které potladuji silu jednak ¢eského

vyrobce a také jiz 1 polskych vyrobcil.

Budouci konkurenci mlze tento obor a hlavné RV Fashion Style vidét prevazné ve firméach
ze zahrani€i, které by k ndm mohli expandovat. Nejvétsi vyhodou firem z byvalého
vychodniho bloku nebo z Asie, jsou nizké vyrobni ndklady. Diky nim mohou ceny nasazo-
vat velmi nizko. Jedinou uspé$nou cestou proti témto potencionalnim konkurentim je kva-

lita a také punc ¢eské znacky a kvalitni vyroby.

Hodnoceni: 3

6.4 Konkurence v odvétvi

Firma se nachazi v odvétvi, které je pro Prostéjovsko piiznacné jiz dlouhou dobu. Konku-
rence je velka, ale vétSinou se jednd o mensi firmy, které si navzajem konkuruji, a Zadna
z nich nepfevySuje své obchodni soupete v trznim podilu pfili§ vyrazné. Mezi hlavni kon-

kurenty firmy v regiony patfi:

e Koutny, spol. s . 0.;
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e STYL MODA,s.1.0.;
e Vespa Prostéjov, s. 1. 0.;
e OP Prostéjov Profashion, a. s.;

e RS-TEX,s.r.0..

Koutny, spol. srt. 0. je firma, kterd byla zalozena v roce 1995 a sidli na ulici Okruzni
v Prostéjove. Spolecnost se snazi stejné jako RV Fashion Style o vyrobu kvalitnich vyrob-
ka, které jsou fazeny spiSe do kategorie luxusnich. Jedna z jejich vyhod oproti zna¢ce RV
je jeji vétsi rozsitenost ve velkych méstech Ceské republiky a to v Praze, Plzni, Ceskych
Bud¢jovicich, Ostravé a také v Prostéjové. Tato vyhoda vyplyva ztoho,
ze Koutny spol. s r. 0. je na trhu dels$i dobu a také mé daleko vétSi zakladni kapital,
jenz ¢ini 2,2 milionu K¢ a je znamkou silnéjsi kapitalové sile.

Spole¢nost STYL MODA byla zapsana do obchodniho rejstiiku na konci fijna roku 2010.
Sidlo spole¢nosti je v Brodku u Prostéjova. Firma vSak pasobi na ¢eském trhu jiz od roku
1996. Celkem ma Sest prodejen, dvé z nich jsou v Prosté¢jové. STYL MODA, s. r. o.
ma vyhodu v cené svych vyrobkt, které jsou oproti spolecnosti RV Fashion dostupnéjsi
SirSimu  spektru zakaznikl, ale kvalita jiz neni na takové urovni. Kapitdl spolecnosti

je 200 tisic K¢.

VESPA Prostéjov je spolecnost, ktera sidli v Prostéjove, ale je spojena se stejnojmennou
italskou spolecnosti z Bergama. Vespa Prostéjov se zaméiuje taktéz jako RV Fashion Style
na vyrobu panské 1 damské konfekce. Firma nabizi uSiti obleki pfimo na miru, coz miize
byt velka vyhoda. Firma VESPA vyrabi znacky jako Calvin Klein a také Lardini, které

maji ve svéte zvuk.

OP Prostéjov Profashion, a. s. je firma, jejiz novodoba historie je spojena s rokem 1964,
bou panskych i damskych kolekci jak formalniho, tak i neformélniho obleCeni. V roce
2010 vsak byl vyhladsen na firmu konkurz, protoze dluhy firmy se vysplhaly az do vyse
1,6 mld. K¢&. Firma v8ak pokracuje ve vyrobé oblekl na miru. Diky finan¢ni situaci a okol-
nostem, které¢ vedli ke konkurzu, je slozité napravovat chyby z minulosti, pfestoze je zna-

most OP Prostéjov vysoka.
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RS-TEX, s. 1. 0. je znama spiSe pod nazvem Moda Prostéjov. Firma ma prodejny umisténé
hlavné na Morave¢, ale mé naptiklad prodejnu také v Praze. Firma sice sidli ve Starém M¢s-

té, ale plisobi také v Prostéjove a Olomouci.

Hodnoceni: 4

6.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Panské obleky jsou typem vyrobki, které se v dnesni dobé nebudou moci nahrazovat jinym
vyrobkem. Riziko vSak hrozi od vyrobkli podobnych, které vSak jsou jiZ povaZovany
za substituty. Témito vyrobky je hlavné panska konfekce z dovozu, jez je nesrovnatelné
levnéjsi, nez ta, kterou mize nabizet Cesky vyrobce, tedy také spole¢nost RV Fashion Sty-
le. Nejvétsi hrozbou z pohledu geografického je pro znatku RV oble¢eni z Ciny nebo
viubec z Vychodni Asie. Proto je potiebné se odliSovat od této mozné konkurenc¢ni sily
hlavné Ceskou kvalitou, protoze mnoho spotiebitelti radéji vybira vyrobky sice draZzsi,

ale o to kvalitn&;si.

Hodnoceni: 3

6.6 Hodnoceni Porterova modelu

Tabulka 4 — Vyhodnoceni 5F

Sila Hodnoceni Body
Dodavatelé silné 4
Odbeératelé slabé 2

Nov¢ vstupujici firmy stiedni 3

Konkurenti silné 4

Substituty stfedni 3
Celkové hodnoceni 3,2

Z vysledkti Porterova modelu vyplyva, ze RV Fashion Style uskuteciiuje svou ¢innost
v prostfedi, kter¢ ma silu na stfedni az stfedné-vysoké urovni. Nejsilnéjsi silou
odvétvi jsou pro firmu nynéjsi konkurent a dodavatelé. Diky soucasné konkurenci je situa-
ce uvnitt odvétvi hodnocend jako silnd, protoze vétSina z nich ma konkuren¢ni vyhodu
v niz$ich cenach. Substituty jsou na stfedni Grovni sily, protoze i pfes riziko vstupu vyrob-
ki ze zahranic¢i CeSti obyvatelé radé€ji podpoii ¢eského vyrobcee a zaplati si za kvalitu radéji

0 néco vice penéz. Se substituty uréitym zpiisobem souvisi noveé vstupujici firmy, které
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jsou pravdépodobné dotovany prostrednictvim vlad stath, zkterého firma ptsobi.
Proto by byla zapotiebi pomoc statnich organti, které by na dovazené zbozi mimo Evrop-

skou unii stanovili dostatecné vysoké clo, aby ochranovalo ¢eského vyrobce.

B Neatraktivni
B Atraktivni

Obrézek 8 — Graf hodnoceni atraktivity odvétvi
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7 PEST ANALYZA

7.1 Politicko-legislativni vlivy

Politika celkové ovliviuje, jak obyvatelstvo, tak 1 finan¢ni trhy v dasledku spekulaci, které
jsou jejich hybnou silou. Pokud stat zvysi napt. DPH, snizi tim bohatstvi domécnosti a tim
1 jejich koupi schopnost a také uspory. Pokud jsou Uspory nizké a lidé neutraci, snizuji se

investice firem. Kdyz si firmy neplijcuji penize od bank, pak banky musi snizovat troky.

Dulezitym aspektem je také to, kterd politicka strana nebo koalice je ve vlade. Pokud jde
spiSe o levicové orientovanou vladu, finan¢ni trhy budou oc¢ekavat zasahy statu do ekono-
miky, a proto situace nebude optimalni. Naopak pravicové strany se spiSe priklani ke kla-
sické ekonomické §kole, tedy trhy bez zasaht statu. Stabilita vlad v CR neni p#ili§ vysoka,
protoze vétSina z nich neméla ptili§ silny mandat. V této dobé je v NeCasoveé vlade silny
mandat 118 hlast vladnich politiki proti 82 mandatiim opozice. Je vSak otazkou, zda bude
tato vlada znovu zvolena, protoze reformy lidé Spatné piijimaji. Existuje proto moznost,
ze v dalsich volbach bude mit silny mandat levice, kterd by se ubirala velmi odliSnou ces-

tou od nynéjsi vlady, coz je velky nedostatek v eské politice poslednich 20 let.

Legislativa mize velmi ovlivilovat situaci na trzich. Naptiklad jsou situace, kdy by bylo
zapotiebi vice chranit ¢eské vyrobce pted zahranicnim dovozem. Tento problém se téZko
ovlivituje v Evropské unii a také v celém spojujicim se svété. Druhym problémem
je problém v podobé¢ politikdl, kteti se snazi o znovuzvoleni. Diky tomuto faktoru se chova-
ji populisticky, jen aby mohli zistat tzv. u korytka. V tom jsou zatim vidét pozitiva Neca-
sovy vlady, kterd se populisticky nechova a snazi se o prosazeni reforem, které jsou

ve vetsi ¢i mensi mife potieba.
7.2 Ekonomické faktory [12, 15]

Ekonomické faktory miizeme povazovat za ty nejdilezitéjsi, protoze zcela zadsadné ovliv-
nuji chod kazdého podniku. Ekonomicka situace po zacatku ekonomické krize v roce 2008

neni nikterak rizova a ani vyhledové se neda pocitat s priliSnym zlepSenim.
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Tabulka 5 — Ekonomické vlivy v roce 2010 [12]

HDP mld. K¢ 37752
HDP na obyvatele K¢ na obyvatele 358 957
Riist HDP % 2,7
Inflace % 1,5
Nezameéstnanost % 7,3
Primérnd mzda K¢ na obyvatele 23078
M¢énovy kurz K¢ za | euro 25,29
Vladni deficit mld. K¢ 182,7
Statni dluh mld. K¢ 1344,1

V roce 2010 vzrostl hruby domaci produkt Ceské republiky meziroéné o 2,2 %. Tento riist
zahrani¢ni obchod. Inflace se d4 hodnotit jako mirnd, protoZe meziro¢ni navyseni cen bylo
pouze 1,5 %. Primérnd mzda ¢inila 23 078 K&, ale na tuto ¢astku nedosahne velké procen-
to obyvatel, jedinou vyjimkou v krajich CR je hlavni mésto Praha, ktera tento ukazatel
velice ovliviiuje. Dulezitou soucasti kazdé ekonomiky je hospodateni statu. V dnesni dobé
neni piili§ redln¢, aby vlada byla schopna hospodatit piebytkové nebo vyrovnané. Deficit
vSak za rok 2008 Cinil 182,7 mld. K¢. Problémem vsak neni situace dnesni, kdy je zapotie-
bi téchto vydaju, jako spise to, Ze se mélo Setfit v tzv. tuénych letech, kdy ekonomika nase
1 zbytku Evropy prudce rostla na zacatku nového tisicileti. Zasadnim problémem je zacina-
jici a stale se prohlubujici dluhova krize, kdy se staty eurozony dohodly na pomoci Recku
a ostatnim zemim. Statni dluh Ceské republiky byl na konci roku 2010 1344,1 mld. K¢,
coz je 36,6 % hodnoty hrubého domaciho produktu, coZ vSak neni v porovnani s nékterymi
jinymi staty svét az tak hrozivé ¢islo. Dal§im problémem ceské ekonomiky vSak nadéle
zustava a jesté dlouhou dobu tomu tak jist¢ bude, Ze je zavisld na vyvoji v zahranici,

hlavné na Némecku.

Tabulka 6 — Vyvoj HDP, inflace a nezaméstnanosti v poslednich
5 letech (v %) [12]

Ukazatel 2006 2007 2008 2009 2010
Rist HDP 7,0 5,7 3,1 -4,7 2,7
Inflace 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5

Nezameéstnanost 7,1 53 4.4 6,7 7,3
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U hrubého domaciho produktu je nejmarkantnéj$i propad v roce 2009, kdy dokonce
ekonomika nerostla, ale snizila svij HDP 0 4,7 %. V loniském roce se jiz situace zdala byt
lepsi a ocekavalo se oziveni, to v§ak podle nejnovéjsich odhadl neptijde a bude néasledovat

v lepSim ptipad¢ stagnace, v hor§im mozny propad.

Inflace néas informuje o tom, jak se zvedaji mezirocné ceny vyrobku. Z grafu je poznat,
ze inflace prakticky nejrychleji zareagovala na krizi, kterd pfiSla v roce 2008 a nastal

v té dobé& az nezvykle vysoky nartist v podobé 6,3 %.

Nezaméstnanost je nepfiznivda z mnoha hledisek. Jednak nezaméstnani nevytvoii zadny
hodnoty, ¢imZ se snizuje HDP celé zem&. Druhym zavaznym hlediskem u nezaméstnanych
je, ze musi byt dotovani ze statniho rozpoctu v podobé socialnich davek a podporach

v nezameéstnanosti. V roce 2010 ¢inila nezaméstnanost 7,3 %.
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Obrazek 9 — Graf vyvoje HDP, inflace a nezaméstnanosti v poslednich

5 letech (v %) [12]

K problematice ekonomické situace vSak zajimavou myslenku vyslovil profesor ekonomie
a systému fizeni Milan Zeleny, ktery ptisobi na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢. Kromé
zlinské univerzity ptsobi také na Fordham University v New Yorku, Fu Jen University
v Taipei nebo IBMEC v Riu de Janeiru. Profesor Zeleny zastava ndzor, Ze se vSichni analy-
tikové i politikové myli. V pofadu Hydepark na programu CT 24 uvedl: "Probiha to,
¢emu fikame transformace — piechod od jednoho zptisobu kapitalistického déni do jiného —

tak, jak jsme byli svédky tfeba pii primyslové revoluci, kdy se agrarni spolecnost ménila
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na prumyslovou, a po druhé svétové valce, kdy se priimyslova spolecnost zacala ménit
na spolecnost sluzeb." Dale také dodal: "Tim, Ze to neumime rozlisit, tak se snazime proti-
krizové néstroje pouzivat na problémy transformacni a divime se, Ze je jimi nelze fesit.
Transformace jsou jednou za sto let, krize jednou za pét let." Podle profesora Zeleného
zacinaji sluzby ztracet svlij vyznam s vyvojem internetu a bude se také snizovat globaliza-
ce a lidé ji zacnou vice nahrazovat lokalnimi ekonomikami. Proto mé podle Zeleného nej-

vvvvvv

vyvést z tohoto obdobi.

Poznamka: Pfi hodnoceni ekonomickych faktort byly pouzity data zpracovana data
Ceského statistického ufadu z roku 2010, protoze v dobé zpracovani prace nebyly jesté

oficidlni udaje k dispozici.

7.3 Socialné-kulturni faktory

V ekonomickych faktorech jiz byla probrdna problematika nezaméstnanosti, kterou
je mozno fadit také k socialnim faktortim. Nezaméstnanost zptisobuje, Ze 1idé maji mensi
koupé schopnost, a proto si v tézké finan¢ni situaci nebudou kupovat zbozi typu kvalitni
péanské konfekce. Kulturni faktory nejsou piili§ rozhodujici v CR, ale pokud by firma dale
expandovala do zahrani€i, je zapotiebi si osvojit kulturni zvyky v téchto zemich a chovani
se knim. Vzdélanost lidi u nés roste, zvySuje se pocet lidi s vysokoSkolskym titulem.
I diky tomuto faktoru, se zvySuji mzdy zaméstnancii a lidé si pak mohou koupit zbozi lu-

xusnéjSiho charakteru, mezi které jsou fazeny napiiklad panské obleky.

7.4 Technologické faktory

Technologie v dne$ni dobé mé velkou vahu a jsou podstatné pro mnoho odvétvi

a pro uUspéch na trhu. Vyvoj strojli, zafizeni, ale také mddy je nezastavitelny proces

vvvvv

Pro RV Fashion Style jsou technologie hlavné¢ spojené s:
e vyvojem novych kolekei,
e nezastaralost vyrobnich stroji a vyroby,

e technické a softwarové vybaveni prodejen.

Vyvoj novych kolekci je problematika, kterou musi firma fesit s kazdou novou vychazejici

kolekci. Je potieba mit kolekce, které budou mddni a budou mit uspéch. DalSimi faktory
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jsou také technologicka vyspélost strojii, aby nebyla zastarald vyroba firmy. Diky zastaralé
vyrob¢, mize firma vyrabét s daleko vysSimi naklady nebo v horsi kvalité nez konkurence,
coz by mohlo zapfiCinit obrovské problémy. Posledni soucasti, kterou je zapotiebi mit
na technologické vysi je pocitacové vybaveni a software. Tato soucast firmé¢ RV chybi,
a proto je zapotiebi, aby se v blizkém ¢asovém horizontu na tuto problematiku zaméfila.
Podniku chybi jednak pokladni systém a také systém skladovy, ktery by propojoval vSech-

ny procesy v podniku a zvySoval by zdkaznicky servis.

7.5 Demografické faktory [12]

Demograficky vyvoj obyvatelstva neni pro Ceskou republiku p#ili§ pozitivni. Pfedpoklada
se postupné starnuti populace. Jestlize v dnesni dobé je pomér dospélych a dichodct 3:1,
tak vroce 2040 bude tato hodnota jiz 1:1. Proto je vlastné nevyhnutelnd dichodova

reforma.

Podle CSU (Ceského statistického titadu) se neda otekavat zvySovani porodnosti. Vyssi
pocet narozenych déti miize zpusobit pouze tzv. populacni vina, kdy se mnoho déti bude
rodit parim narozenych v 70. letech. Pocet obyvatel v Ceské republice byl k 30. ¢ervnu
2011 celkem 10 542 080. Tento pocet nad 10 milioni obCanli se bude udrzovat pouze
za pristéhovani imigrantd. Je spocitano, ze pokud by se zabranovalo pfistéhovalcim

do nasi zemé¢, byla by populace v roce 2030 na hodnoté 9 miliont.

Protoze je firma RV Fashion Style spiSe regiondlni, je potifeba brat v tvahu hlavné demo-
grafické tidaje v Olomouckém kraji. Ze zpravy z CSU vyplyva, ze béhem roku 2010
se pocet obyvatel kraje mezirocné€ snizil o 360 osob na 641 681. Pfirozeny ptirustek, ktery
je vysledkem rozdilu narozenych a zemielych, ¢inil 174 osob. Pozitivni je, Ze se stale jedna
o kladné ¢islo, ale meziroéné se narodilo o 212 déti méné a zemftelo 43 vice lidi. Zbyly
rozdil obyvatel v disledku rozdilu mezi pfistthovanymi osobami a lidmi, ktefi se z kraje
odstéhovali. Primérny vék obyvatele Olomouckého kraje byl 40,9 let a celkem 69,9 %
obyvatel se nachdzi v produktivnim ve€ku, do kterého ftadime obyvatelstvo
ve véku 15 - 64 let. Dillezité je z pohledu obyvatel, také hruba mzda a nezaméstnanost,
kterou mizeme tadit mezi demografické udaje. Hruba mzda obyvatel Olomouckého kraje
byla v 1. pololeti 2011 ve vysi 20.844,- K&, coz zaostava za celorepublikovym pramérem

stejné jako nezaméstnanost, ktera je se svoji trovni 9,96 % o vice nez 2 % vyssi.
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7.6 Vyhodnoceni PEST analyzy

Znédmkovani jednotlivych kritérii je stanoveno na zakladé subjektivniho hodnoceni.

7.6.1 Stanoveni vah kritérii — Fullerova metoda [2]

Ke stanoveni vah kritérii mohou byt pouzity razné metody. Jestlize vSak mame velky pocet
kritérii, je pro hodnotitele dobré, aby hodnotil kazda dvé¢ kritéria zvlast. K tomu byly vyvi-
nuty metody parového srovnani. Jestlize je hodnoceno mnoho kritérii, ktera jsou déleny
napf. na zékladni a na jednotliva kritéria, je vyhodné pouzit strom kritérii. Strom kritérii
umoziuje samostatné urcit vahy pro jednotlivé vétvé stromu (napt. ekonomické faktory)
je ziskéna jiz jen jako jednoduchy soucin relativni vdhy vétve stromu a nejnizsi irovné

té vétve.

Mezi metody parového srovnani fadime Saatyho metodu a také Fullerav trojuhelnik, ktery
byl pouzit pfi stanoveni vah kritérii v PEST analyze. Fullerova metoda znazoriuje
dvojiadky pod sebou, kdy kazda dvojice kritérii se objevuje pouze jednou. Poté hodnotitel
kritérii a posléze se seCte Cetnost, kolikrat bylo které kritérium v trojuhelniku vyznaceno.
Nevyhodou Fullerovy metody je, Ze nejhorsi kritérium ziska nulovou Cetnost, i kdyz neni
uplné bezvyznamné. Proto se pouzije funkce navySeni, kdy se kazdému kritérii navysi Cet-
nost o jednu jednotku. Nasledné se jiz vypocitaji vahy jednotlivych kritérii. V tabulce

PEST analyzy je poté jiz jen vyndsobena véaha kritéria k subjektivni zndmce kritéria.
Piiklad pouziti Fullerova trojihelniku

Tabulka 7 — Fullertv trojuhelnik v problematice vah kritérii PEST analyzy

111111 Kritérium Cetnost | NavySeni| Vaha
203 4]5 1 | Politicko-legislativni 3 4 0,27
20212 2 | Ekonomické 4 5 0,33
31 4|5 3 | Socialné-kulturni 1 2 0,13
3| 4 4 | Technologické 2 3 0,20
505 5 | Demografické 0 1 0,07
4 CELKEM 10 15 1,00

| 5]
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Tabulka 8 — PEST analyza RV Fashion Style

Faktor Vaha Znamka Celkem

Politicko-legislativni

Politicka stabilita 0,090 3 0,27

Vladni politika 0,135 4 0,54

Legislativa 0,045 3 0,135
Ekonomické

Trend HDP 0,132 4 0,528

Inflace 0,033 2 0,066

Veftejné finance 0,066 3 0,198

Situace na trzich 0,099 1 0,099
Technologické

Vyvoj novych kolekci 0,100 1 0,1

Inovace softwaru 0,067 3 0,201

Poftizeni nového vybaveni 0,033 4 0,132
Socialné-kulturni

Nezameéstnanost 0,065 3 0,195

Kultura a tradice 0,022 3 0,066

Mira vzdélanosti 0,043 3 0,129
Demografické

Vyvoj obyvatelstva 0,047 3 0,141

Vékova struktura 0,023 3 0,069

CELKEM oo [N 2500 |

PEST analyza firmy ukazuje, ze prostfedi, ve kterém nyni RV Fashion Style nachazi, neni
prilis ptiznivé. Nejvice toto prostiedi ovliviiuji ekonomické spolu s politicko-legislativnimi
faktory. Jestlize se ekonomické ukazatele budou dale zhorSovat podle prognéz odbornikii,
je redlna hrozba, ze se zhorsi situace firmy. Technologické faktory zatim nemaji prilis

vysokou vahu, protoze i bez nich si firma na trhu vede konkurenceschopné.

Tabulka 9 — Atraktivita vzdaleného

prostiedi

Vzdalené prostiedi

Atraktivni 42.62 %

Neatraktivni 57,38 %
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Obrazek 10 — Graf vyhodnoceni atraktivity makroprostiedi
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8 MARKETINGOVY VYZKUM - DOTAZNIK

Dotaznik byl vytvofen ve spolupraci s generdlnim feditelem RV Fashion Style panem
Ing. Reném Volkem. Byl sestaven tak, aby napomohl firmé ziskat informace o trhu,
o zndmosti znacky RV a o tom, jaké jsou pozadavky zakaznikl a které aspekty pii koupi
upfednostiiuji. Dotaznik byl provadén elektronickou formou, kdy bylo vyuzito zejména
socidlnich siti typu facebook a e-mail. Vyuziti elektronického dotazniku pomohlo rych-
lému sbéru dat. Aby byl vysledek z odpovédi relevantni, odpovéd€lo na dotaznik spravné

a uplné celkem sto respondenti.

Dotaznik bylo zapotiebi nejdiive vyzkousSet, proto byl pouzit nejdiive na mensim okruhu
lidi, aby byly zjistény jeho nedostatky pii formulaci nékterych otdzek, které byly nasledné
preformulovany, nebo byla ptidana poznamka k jejich lepSimu pochopeni. Odeslani dotaz-
niku na profily na facebooku a e-maily zacalo 21. ledna 2012. Sbér dat skoncil 29. ledna
2012, protoze jiz byl zjistény dostatecné velky vzorek dotdzanych, ktery mohl byt vyhod-

nocen.

Béhem této doby na dotaznik odpovédélo celkem 106 respondentli, z nichZz 6 nesplnilo
dilezité podminky, mezi které patfilo uvedeni v€ku a pohlavi. Dal$imi faktory pro vyfaze-
ni téchto respondentt, byly nevyplnéné odpovédi. Z dotazniku vyplynulo, Ze z celkem sto

dotdzanych odpovédélo 80 Zen a 20 muzd, tedy pomér 4:1.

B Muzi

u Zeny

Obrazek 11 — Graf rozdéleni dotazanych dle pohlavi

Primérny veék dotdzané osoby byl 28,2 let. Z tohoto vysledku vyplyva, ze se jednalo spise
o mladsi populaci obyvatel. Vice nez 50 % dotdzanych bylo osob do 23 let véku. Tzv. tee-
prili§ samostatné, proto je tato hranice vyznaCena. Od 26 let jsou osoby, které jsou

jiZz zaméstnané, maji vyssi kupni silu nez ostatni respondenti a jejich znalost je pro firmu
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RV Fashion Style aktudlni. Primérny vék dotazané¢ho muze byl 26 let a u Zen 28,75 let.
U osob starSich 26 let bez rozliSeni pohlavi byl primérny vék 40,67 let.

Tabulka 10 — Vekova struktura dotazanych

Vik Procentualni
zastoupeni Primérny vék

od do v %)
15 19 22,00 18,14
20 25 40,00 21,50
26 39 21,00 32,57
40 a vice 17,00 51,59

Celkem 100,00 28,20

8.1 Rozbor otazek dotazniku

Otazka €. 1 - Jaké odévni firmy znate?

Otéazka €. 1 byla tivodni a méla poskytnout informaci, jak jsou dnesni lid¢ a pifevazné mla-
da populace zaméteni. V mnoha pitipadech se potvrdil predpoklad, Ze mladsi generace
je zamétfena na moderni oblékani zahrani¢nich znacek, které se objevuji ve specializova-
nych obchodech. Jednalo se hlavné o typické znacky Reserved, Bershka, H&M a mnoho
dalSich firem. Dale se Casto objevovali giganti odévniho primyslu jako Adidas, Nike
¢1 Puma, ktefi jsou zaméfeni na sport. Nej€astéji zminénou firmou v odpovédich u této
otazky vSak byl OP Prostéjov, ktery ma stale obrovsky zvuk na ¢eském trhu a dokonce jeji
znamost je také mezi mladsi generaci. Firma RV Fashion Style se objevila v odpovédich
respondenttl celkem tiikrat a piedéila tak i firmu Sef¢ik. Zaostavala vsak za konkurentem
z Prostéjovska, kterym je firma Koutny, ktera je podle odpovédi podstatné zndméjsi
nez znacka RV. U osob starsich 40 let se dvakrat objevila firma JB — Bagarova, ktera vSak
nepatii do pfimé konkurence firmy, protoze jeji obchody jsou v Hodoniné a Opaveé.
Znamou firmou je podle odpovéedi firma Blazek, kterd vSak jiz neni regiondlni a plisobi na

celém Ceském trhu.
Otazka €. 2 - Znate firmu RV Fashion Style s. r. 0.?

Znamost znacky RV Fashion Style je té¢Zké hodnotit, protoze dotaznik jiz nebyl rozdélen

na respondenty podle jejich bydlisté. Pokud by odpovidal ¢lovek zijici v oblasti Prost&jov-
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ska, existuje realnd moZznost, Ze znamost by byla podstatn€ vyssi. Ze sta dotazanych kladné
odpovédélo celkem 10 respondentl, z cehoZ plyne znamost znacky 10 %. Primérny vék

osoby, kterd firmu zn4, byl 34,3 let a mezi témito deseti respondenty byl pouze jeden muz.

B Ano
B Ne

Obrazek 12 — Graf znamosti zna¢ky RV Fashion Style s. r. o.

Otazka ¢. 3 — Nakupovali jste u firmy RV Fashion Style?

Na otdzku, zdali nakupovali u firmy RV Fashion, odpovidaly pouze osoby, které u otazky
¢. 2 odpoveédely kladné€. Z deseti odpovedi bylo sedm zapornych, tedy nikdy. Dvé odpoveé-
di, Ze nakupovali pouze jednou a jedna odpoveéd byla, ze nakupuji u firmy obcas. Neni
to nijak zavratné Cislo, pokud by vSak platilo, ze u firmy obcas nakupuje 10 % teéch lidi,
co ji znaji, poté by vychazelo pii 10% znamosti v populaci, Ze u firmy obcas nakupuje

kazdy sty obyvatel a kazdy padesaty u ni jednou jiz nakupoval.

® Nikdy.
B Jednou.

M Obdas.

Obrazek 13 — Graf miry ndkupu u firmy RV Fashion style

Otazka ¢. 4 - Pokud nakupujete obleceni, preferujete nakup?

U ctvrté otazky bylo mozné vybirat celkem z péti moznosti, mezi které byl zatazen nakup
ve specializovaném obchod¢, ve specializovaném kamenném obchod¢€, v hypermarketech,
v internetovém obchod¢ a jiné moznosti. Celkem 57 % dotdzanych vybralo moznost speci-

alizovan¢ho obchodu a dalsich 32 % preferuje ndkup v kamenném obchod¢. Néakup pres
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internet a v hypermarketech neni pfilis oblibeny. Mezi jiné byly zarazeny v nékolika piipa-
dech obchody typu secondhand a také naptiklad nakup v Polsku, kde je konfekce levné;si

nez v CR.

6 %

3%_ 2%

B Ve specializovaném
obchodé

B Ve specializovaném
kamenném obchodé

®'V hypermarketech

B V internetovém
obchodu

M Jiné

Obrazek 14 — Graf preferovanych druhti obchodut pii nakupu obleceni

Z téchto vysledkl vyplyva, Ze cesta, kterou se firma vydala, je v souladu s naroky zakazni-
k. Mezi lidmi jsou velmi oblibené specializované obchody, kde maji velky vybér a mnoho
obchodi vseho druhu. Mezi né mizeme fadit napt. Galerii Vankovka, obchodni centra
Olympie a také napi. Galerii Harfa, kde je umisténa jedna z prodejen firmy RV Fashion
Style. Specializované obchody maji nesporné klady, ale jejich nejvétSim nedostatkem
je velmi vysoky ndjem, ktery je vétSinou navic podlozen dlouhodobou smlouvou, ktera
zavazuje firmu k dlouhodobym a vysokym finan¢nim vydajim. Druhd nejcastéji prefero-
vand varianta v podob¢ specializovanych kamennych obchodt je zékladnim typem, ktery
firma RV Fashion Style pouziva. Odpovédi respondenti poukazuji také na fakt, ze i kdyz
jsme v dob¢ extrémniho vyuzivani technologii a internetu, lidé ptiliS nedivéruji tomuto
typu obchodu. Tento fakt mlze byt spojen s problémy velikosti a potfeby dalSich uprav

pii koupi obleku ¢i kostymu.
Otazka €. 5 — Jak Casto nosite klasickou konfekei?

Dnesni doba pfili§ nepteje formalnimu oblékani a hlavné mladsi generace se klasické kon-
fekci vyhyba. Pokud oblek ¢i kostym neni povinnym napi. pii vykonu prace, je velmi
pravdépodobné, Ze si €lovék vybere levngjsi a pro néj také mnohdy piijemnéjsi variantu
obleceni. Pfedpoklad byl, ze lidé neradi nosi klasickou konfekci a Ze docela velké procento
ji nenosi viibec. Z vysledkl vyplyva, Ze celd pétina dotdzanych nenosi oblek viibec. Pouze

2 % dotazanych ma klasickou konfekci jako sviij pracovni odév. Zbyli respondenti jsou



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 58

rozdéleni na ty, ktefi nosi oblek obcas a ty, ktefi ho nosi pravidelné. U respondenti, ktefi
nosi klasickou konfekci pravidelné ¢i denné, je ptredpoklad, ze budou ochotni do nakupu

klasické konfekce investovat vétsi sumu penéz.

2%

M vibec

B obcas (napft. 5 x do
roka)

¥ pravideln¢ (napft. 5
x mesicne)

B denné (profesni
odév)

Obrazek 15 — Graf ¢etnosti noSeni klasické konfekce
Otazka ¢. 6 — Co je pro vas rozhodujici pri koupi?

Respondenti méli moznost vybrat si z osmi raznych kritérii, ale vybirali pro né pouze nej-
personalu, materidl, typ obchodu a pfijemné prostfedi prodejny, reference od zndmych

a konec¢né reklama.

V dnes$ni ekonomicky tizivé situaci se stale vice lidé divaji do svych penéZenek
Celkovou tfetinovou duleZitost ziskala kvalita, coz je povzbuzujici pro firmu RV Fashion
Style, kterd neni konkurenceschopna svymi cenami, ale jisté je spatfovana konkurenéni
vyhoda v kvalité vyrobkt. Kazdy paty dotazany vyhodnotil pro sebe jako nejdulezité;si
faktor moédni fazoénu. Pouze deset procent lidi zvolilo zbyla kritéria, mezi které patii

odbornd pomoc personalu, material a reference od znamych. Ze sta respondenti nebyla

vvvvvv
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reklama

reference od zndmych

typ obchodu a piijemné prostiedi
material

odborna pomoc personalu

modni fazoéna

kvalita

cena

0

10 20

30

40

Obrazek 16 — Graf uptednostiiujicich kritérii pti nakupu klasické konfekce

Otazka ¢. 7 - Jaka je pro Vas prijatelna cena p¥i nakupu obleku ¢i kostymu?

Ptijatelnou cenou byla myslena cena, kterou je jesté zdkaznik ochoten zaplatit. Pro firmu

RV Fashion Style je cena mozna nejpodstatnéjSim kritériem, protoze v cen¢ nema konku-

rencni vyhodu, spiSe naopak. Ceny vyrobku znacky RV jsou vysoké a jsou dostupné spise

uzkému okruhu lidi.

U odpovidajicich osob byly velké rozdily, kdy se pfijatelna castka pohybovala v rozmezi

od 800 K¢ az po 10.000 K¢. Primérna cena byla vypoctena na 3.059,57 K¢&. Neni to pfilis

vysoka castka v porovnani scenami oblekl, které se u RV Fashion Style pohybuji

od 4 az do 10 tisic K¢.

Tabulka 11 — Primérna pfijatelné cena kla-

sické konfekce

Vék o v .
Prumérna cena
od do
15 19 2676,19
20 25 3058.97
26 39 3617,65
40 a vice 2976,47
Celkem 3059,57
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Obrazek 17 — Graf primé&rné piijatelné ceny
Pozn.: Cerna cara znazornuje celkovy primeér vsech dotazanych

Nejvyssi primér maji podle ocekavani osoby ve v€ku 26 — 39 let, protoZe jsou to jiZ osoby
vydélecné a maji ur€itou kupni silu. StarSi generace je mozna jesté stale urcitym zplisobem
poznamend z diivejsi doby, proto neni ochotna investovat napt. do klasické konfekce vétsi
castku. Osoby ve veku 20 — 25 let se pohybovali velmi blizko celkové primérmé piijatelné

cené, coz je zpusobeno hlavné nejvétsi Cetnosti respondentl v tomto rozmezi véku.
Otazka ¢. 8 — Oblek ¢i kostym nakupujete?

Otazka, s kym nakupuji spotiebitelé, mela odhalit nékteré zvyklosti pti ndkupu. Mezi moz-
nosti byly zafazeny vyhradné sam, s partnerem ¢i partnerkou, s rodi¢i a posledni moznosti
bylo se zndmymi. Podle vysledkti pouze 12 % spotiebiteli nakupuje oblek ¢i kostym
vyhradné samo. U téchto zakaznikli je zapotiebi se jim vénovat vice asu nez ostatnim
a pomoci jim pfi vybéru. Cela ctvrtina respondentli nakupuje s rodi¢i nebo se zndmymi.

Nejvyssi procento ziskala mozZnost ndkupu s partnerem ¢i partnerkou a to v podobé 38 %.

M vyhradné sam
B s partnerem ¢i partnerkou
s rodici

M se znamymi

Obrézek 18 — Graf zvyklosti pti ndkupu
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Otazka ¢. 9 - Serad’te poradi faktoru podle jejich dilezitosti, jak Vas ovliviiuji

pri koupi?

Mezi faktory, které spotiebitele ovliviuji pti koupi, byly zatazeny typ obchodu, moznost
parkovéani u obchodu, odborny persondl, pfijemné prostiedi prodejny a cenova uroven
produkti. Ukolem respondentii bylo sefadit tyto faktory od 1. az do 5. mista podle jejich

dualezitosti pro né. Kazdé umisténi se mohlo vyskytnout pouze jednou.

Hodnoceni potadi bylo provedeno na zaklad¢é ptfepoctu bodi, kdy nejvyssi celkovd suma
urcuje ten faktor, ktery spotiebitele pii nakupu nejvice ovliviiuje. Piepocet bodii byl stano-
ven tak, Ze 1. misto ziskalo 20 bodu, 2. misto 15 bodd, 3. misto 10 bodu, 4. misto 5 bodu
a 5. misto pouze 1 bod. Bodovéani vys§imi hodnotami bylo zvoleno z divodu citlivéjsiho
rozliSeni, které kritérium je vyhodnéjsi. Procento z bodi je vypocteno jako soucet vSech

bodu vSech kritérii k bodiim jednoho ur¢itého kritéria, napt. (1213/5100)*100 = 23,78 %.

Tabulka 12 — Hodnoceni faktort ovlivitujicich nakup

Umisténi Soucet bodu
Kritérium Poradi
1. 2. 3. 4. 5. |Body | %
Typ obchodu 24 30 17 21 8 1213 | 23,78 2.
Moznost 0 | 1 | 4 | 13| 8 | 202 |39]| s
parkovani
Odborny 7 | 2 | 26| 37| 8 | 923 [18.10| 4.
personal
Ptijemné
prostiedi 7 23 45 24 1 1056 | 20,71 3.
prodejny
Cenova
arovenl 62 24 8 5 1 1706 | 33,45 1.
produkta

Nejvice ovliviiujicim faktorem se stala cenova uroven produktl, kterd predstihla vSechny
ostatni faktory velmi vyrazn¢. Celkem byla umisténa na 1. misto dvaasedesatkrat. Druhym
faktorem pro nakup u spotiebitelit byl zvolen typ obchodu, na tietim misté se umistilo pfi-
jemné prostredi prodejny, nésledovan odbornym personalem. Moznost parkovani ziskala

nejméné bodl a byla nejCastéji umistovana na posledni 5. misto, 1 kdyZz jeho dilezitost
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se muze zdat vyssi. Tento fakt miize byt zplisoben jednak tim, Ze mnoho respondent

nejezdi nakupovat autem, ale vyuziva ptitom MHD ¢i jiné moznosti.

40,00
35,00

33,45

30,00

25.00 23,78

20,00

15,00

10,00

5,00

0,00 - - .
Typ obchodu  Moznost Odborny
parkovani personal

Piijemné
prostiedi
prodejny

H Hodnota
kritéria v
%

Cenova
uroven
produkt

Obrazek 19 — Graf procentudlniho zhodnoceni vlivu faktori na ndkup

Otazka €. 10 - Serad’te do poradi, ktery z benefiti (vyhod) pri koupi obleku ¢i kosty-

mu upiednostnite?

Mezi benefity, které spotiebitele mohou uptfednostnit pii koupi, byl zatazen zakaznicky

servis, ktery zahrnuje v pfipadé RV Fashion Style a podobnych firem napt. Gpravy zdarma,

poradenstvi, zptsob vyfizovani reklamaci. VE&rnostni program jako druhy faktor se stale

vice objevuje pfi nabidkach firem, aby napomohl k ziskani zakaznika nejen k jednomu

nakupu, ale k trvalému a kladnému vztahu s nim. Ukolem respondenti bylo stejné jako

u piedchazejici otazky setfadit typy vyhod od 1. az do 5. mista podle jejich dulezitosti

pro né. Kazdé umisténi se mohlo vyskytnout pouze jednou.

Tabulka 13 — Hodnoceni benefiti upiednostiiovanych pti nakupu

Umisténi Soucet bodu
Kritérium Poradi

1. 2. 3. 4. 5. Body %
Zakaznicky servis 33 | 38 | 13 | 12 | 4 1424 27,92 2.
Vérnostni program 3 15 | 32 | 38 | 12 807 15,82 4.
Darek 5 20 | 36 | 33 6 931 18,25 3.
Sleva 59 | 25|12 | 4 0 1695 33,24 1.
Soutéz 0 2 7 13 | 78 243 4,76 5.
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Nejlépe hodnocenou vyhodou pfi nakupu byla stanovena sleva, ktera ziskala nejvice boda
a byla také nejCastéji umisténa na 1. misto. Tento vysledek byl ocekavany, protoze lidé
zohlediiuji rad€ji okamzitou slevu, nez napiiklad dodate¢nou slevu za vérnost nebo darek.
Druhym nejvice upfednostiiovanych benefitem je podle respondenti zdkaznicky servis,
ktery celd tfetina zvolila jako nejlepsi a 38 respondentti na 2. misto. Darek pti ndkupu zvoli
na prvnim misté¢ maly pocet dotdzanych, ale jiz celd pétina jej umistila na 2. misto.
Veérnostni program se piekvapivé umistil az na 4. misté a na poslednim misté skoncila sou-
téz, kterd neni vitanym benefitem, pravdépodobné kvili nutnosti vyvinuti dal§iho usili

u zakaznika.

35 33,24

30
25 -

H Hodnota
kritéria v %

20 - ]R;Zq

15,82

15 -

10 -

Zakaznicky  Vérnostni Darek Sleva Soutéz
servis program

Obrazek 20 — Graf procentualniho zhodnoceni upiednostiiovanych benefita

8.2 Shrnuti vysledkii dotazniku

Dotaznik pfinesl velmi zajimavé informace, ptestoze byl vypliiovan prevazné mladsi gene-
raci a pouze pétina dotdzanych byly muzi. Piekvapivé stale velkou zndmost ma i u velmi
mladych lidi OP Prostéjov, ktery byl nejcastéji zminovanou odévni firmou. Znamost znac-
ky neni v ocich vefejnosti pfili§ velka. Pokud by byl dotaznik zaméfen pouze na oblast
Olomouckého kraje a Prostéjovska byla by znamost i procento lidi, kteti nakupovali
u RV Fashion Style jisté vyssi.

Firma mtize byt spokojena s tim, jaky zptisob prodejen si vybrala, protoze ty patii mezi
nejvice vyhledavané. Internetovy obchod u klasické 1 jiné konfekce sice roste, ale stale

nepfiili§ vyhledavanou variantou. Pozitivni mizZe byt pro firmu, Ze trh s klasickou konfekci
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je stale velky, protoze celych 80 % dotazanych minimaln¢ péarkrat do roka oblek ¢i kostym

nosi a zhruba desetina respondentli oblek nosi pravidelné nékolikrat za mésic.

Pti ndkupu se lidé nejvice divaji na cenu, poté je zajima kvalita a modni fazéna. Méné jiz
se zamé&fuji na material, z kterého je obleCeni vyrobeno, a odbornou pomoc personalu. Jako
piekvapujici se mize jevit maly vliv reklamy na rozhodovani pfi koupi u mladsi generace.
Priimérné cena byla vypoctena na 3.059,57 K¢ a je to cena stanovena jako pfijatelna, tedy
cena, kterou je zédkaznik ochoten zaplatit za klasickou konfekci. Pro RV Fashion Style tato
cena neni pfili§ vysoka, protoze ceny jejich oblekli se pohybuji vyse. U respondentli mezi
26 az 39 léty zivota se priméerna piijatelna cena vySplhala pres 3.600,00 K¢. U nékupu
klasické konfekce lidé nejcastéji nakupuji s partnerem ¢i partnerkou a poté s rodi¢i. Pouze

12 % dotazanych nakupuje vyhradné samo.

Nejvice pfi nakupu ovliviiuje cenova uroven produktli, dale typ obchodu, pfijemné pro-
stiedi prodejny, odborny persondlem. Nejméné ovliviiuje zdkazniky pfi ndkupu moznost
parkovani.

Vyhody pfi nakupu byly nejcastéji voleny v potadi sleva, zdkaznicky servis, darek, vér-
nostni program a nakonec soutéz. Vysledek znaci, ze lidé chtéji pti nakupu vyhodu, kterad

ma okamzity efekt pro n¢ nebo pro jejich finance.
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9 DOPORUCENI PRO FIRMU RV FASHION STYLE S. R. O.

Prvnim doporucenim, které vyplyva z vysledk analyz vnitiniho i vngjSiho prostiedi
podniku a z odpovédi respondentt v dotazniku je pokracujici trend v rozvoji sité firemnich
prodejen. Tento rozvoj je potiebny smétrovat k velkym obchodnim centriim, kde je obrov-
ska perspektiva tspéchu. V obchodnich centrech nakupuje nejvice lidi. Soucasné je dile-
zité mit v obchodnim centru umisténou prodejnu také z dlivodu marketingového, protoze

z vysledki vyzkumu vyplyva, Ze nejznaméjsi jsou znacky z téchto typi obchodd, a proto

plni také roli reklamy.

Firma RV Fashion Style by se méla dale snaZzit o udrzeni a jeSté mozné rozsifeni standardu
vysoké kvality jejich vyrobkl a orientovat se spiSe na zakaznika ze stfedni pfijmové vrstvy
spole¢nosti. RV Fashion je fazen mezi cenové drazsi znacku klasické konfekce. Protoze
nemuze konkurovat cenové, musi si firma udrzet svoji kvalitu a také modnost jejich pro-
duktii. Diky vysoké cen¢ je zapotiebi snazit se zaméfit na bohatsi stfedni pijmovou vrstvu,

ktera bude ochotna investovat i vyssi ¢astku do klasické konfekce a dalSich produkti.

Dalsim doporucenim je orientace na zakazniky stfedni vékové kategorie, ktefi jsou
v rozmezi od 30 do 50 let véku. Z dotazniku totiz vyplynulo, Ze stdle méné lidi mladsi
generace nosi klasickou konfekci a zaroven nemaé kupni silu, protoze se jedna pievazné
o studenty. StarSi generace je zase vice pesimistickd v oblasti utrdceni. Proto je dilezité
firemni aktivity namifit na vySe zminénou vékovou kategorii, protoZe do ni patii lidé, ktefi
maji nejveétsi kupni silu, umé&ji se sami rozhodovat a védi, co cht&ji. Neni ji lito zaplatit

si za kvalitni zboZi, protoze si jiZ potrpi na luxus a znacku.

Firma by se nem¢éla vysilovat finanéné¢ naroénymi zakaznickymi vérnostnimi programy.
Z vyzkumu vyplynulo, ze pfevazna vétSina lidi zdda okamzité vyhody. Proto bude lepsi
snazit se bonusy nabizet pfimo zakaznikovi individualné na prodejné. Individudlni ptistup

je dulezity pro pocit nakupujiciho, ktery se pro firmu miize citit dilezity.

Do budoucna bude pro RV Fashion Style dulezitd snaha o diverzifikaci sortimentu zbozi.
Z odpovédi respondentl vyplynulo, Ze celd pétina nenosi oblek viibec a 70 % ho nosi pou-
ze nékolikrat za rok. Proto bude potiebné na ukor klasické konfekce se vice zaméiit
na casual, tedy neformalni obleceni, kterym firma muze oslovit $ir§i spektrum spotiebitelt.
S tim souvisi naslednd vétsi prodejnost produktd, niz§i vyrobni naklady a mozné sniZeni

ceny.
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Nezbytnym se pro firmu brzy stane software, kterym by byl fizen jednak pokladni systém
a také skladovy systém. Proto jako dal$i doporuceni vyplyva investice do softwarového
vybaveni firmy, které sebou vsak nese vysoké nédklady. Je potieba, aby na kazdé prodejné
byl pocita¢ a byla propojenost systému ve vSech prodejnach, aby byl zajistén co nejvyssi
zékaznicky servis. Pro firmu idedlnim by byl systém typu ERP, ktery obsahuje mnoho mo-

duld, napt. skladovani, finance, personalistiku a také ucetnictvi.
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ZAVER
Cilem této prace bylo analyzovat a zhodnotit prostfedi podniku RV Fashion Style s. 1. o.

v konkuren¢nim prostiedi a na jejich zakladé zformulovat konkrétni doporuceni pro tuto

firmu.

V teoretické Casti byly postupné vysvétleny vybrané analyzy pro zmapovani vnitiniho,
blizkého a vzdaleného prostfedi podniku. Na zakladé dohody s generdlnim feditelem firmy
byla vybrana analyza SWOT, Porteriiv model konkuren¢nim sil a PEST analyza. Poté byla
dale v teoretické Casti vymezena problematika marketingového vyzkumu. V nasledujici
praktické Casti byly zpracovany vySe uvedené analyzy a dotaznik, ktery byl zaméfen
na zjiSténi pozice firmy na trhu v konkurenénim prostfedi. Na zavér jsem uvedl vlastni

doporuceni pro firmu.

Tato prace, kterd byla zaméfena na management a marketing, mé¢ velmi naplnovala a byla
pro mne velmi zajimava. Do budoucna bych se chtél problematikou analyzovani situace
firmy a formulaci doporuceni dale zabyvat. Bylo pro mne velmi pifinosné poznat déni
v podniku RV Fashion Style, protoze jsem jiz ziskal zdkladni poznatky o tom, jaka je praxe
v oblasti odévnictvi a jak funguje podnikani v dnesni dob¢, diky spolupraci s generalnim

feditelem firmy Ing. Reném Volkem.
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PRILOHA PII: VYKAZ ZISKU A ZTRATY

Wykar zisku 3 Zraty ve druhovém Oibchodni firma nebe jiny nazev Udetn? jednotky
lenéni podie Pilohy &. 2 . .
whiztky & 5002002 36, VYKAZ ZISKU A ZTRATY AV FASHION STYLE s
ve zjednoduseném rozsahu
Ugemi jednotka dorudi ; Sidlo nebe byaligté Uem jednatky
uéstni Zavérky soutasné ke dni 31.12.2010 a mist podnikani & se o bydliSe
5 dorudenim dafioweho pfznan: P 2
i { v calych tisicich KE ) - i
za daf 2 prigmu ’ Zeranovska 989/8
11 phichuEnému finanénimu e z Prost&jov 1
iradu Rok | Mesic b 796 01
2010 28299256
Cislo) :  Gbetnim i
Genatent TEXT i Skutednost v wietnim ebdobi
béZrem minulem
a b c 1 2
[ Trzby za prode] zbozi [ 11§22 4 863
B Ivzklady wynaloZene na prodane Zhoz: 2 5812 2038
- Clbchodn! marze 3 6110 2625
. Vyhony 4 532 467
E. Vykonova spoTeba 5 4E04 2457
B Pridana hodnota i 1048 835
C Cienibn r-ahiauy T 1 860 522
] Cané a poplatky 2 [ ]
E Cidpsy diouhodobehs nehmoineha a hmotnehe mapetiu 2 14
1] Triby 2 prodeje dlouhodobeho mageliu a materaiy 10
E Zistathov cena prodanehn douhodobeho majetku 3 materiai 1
& Zména stav rezeny 3 cpravaych poloZek v provezni oblast 3 12
komplexnich naklady pidtich obdobi
N Cstatni provezn: vynosy 13 -107
H Cistatri provezni naklady T4 L ]
v Prewod provoznich whosl 15
[ Prevpd provoznich naslady 16
G Provozni vysledek hospodarent i -140 BD




. TEXT ii;:i Shutednost v ubetnim obdobi
béZnem miniem
E b [ 1 2
[ Trzby 2 prodeje cennych papiru a podilu 18
J Prodane cenne papiry a podiy 7
Vi Vynosy z diouhooobehs Inancnihg magiu il
Vil Vynosy z krathodobeho Frantaiho majetk ]
K Waklady z Financriho maisly )
iX Vynosy z precenen: cenmych papind a dervatl FE]
L Waklady I precenéni cenngch papini a dervall )
'] Zmena siavd rezeny a cpravnych polozek ve fnancn oblast o
x Vynosowe Uroky 2B
N Waklagove uroky Fi
] Cistatnl finanin| wnosy 8 17 41
0 Ostatri financn| naklady 28 121 116
EilR Frevad TInancnah wynosu all
F Prewod financnah riaklaod 3
! Firannl vysledek hospoaaren 3] 50 75
a Dan z prijme za baimou énnost 3 7 B
Vysleoek hosponaren) za beznou cinnos! 4 7 ]
X1l Mimofadne vynosy 35 12
R Mimoradne naklady 36
g Caf z prij z mimoradng Gnnost Y]
' Mimaradry vysieask hospodareni i3 120
T Prevod pedily na vyslediu hospodaren) spolecnikum, (+-} 9
- Vysleask hospodaten za Ucetn: obdobi +/-1 Eli ] &
" Vyshedek hospodatent pred zdanemim 41 a0 14




PRILOHA PIII: ROZVAHA FIRMY

Rozvana podie Pilohy £ 1
wyhlaky €. S00/2002 Sb

ROZVAHA
ve Zjednoduseném rozsahu

Utem jednotka dorudi

Obehoani fima nebo jiny nazev uéem! jeanatky

RV FASHION STYLE s.ro.

Sidlo rebo bydliste e

jednotky

Udetni zawérku soudasng ke dni 21.12.2010 3 misto podnikani iE- se od byaléd
e v L [ u—— Zeranovska 96948
1 & pFishuEnému finandnimu Tt : Prostéjov 1
Wadu Rok | Mesic I 79601
2010 282649256
T R Cal:l Béiné Léetni ohdon il 6 obdsh
Brutto Kaorekes Heto Hetto
a b ] I 2 3 4
AKTIVA CELREM ITie 33 5704 3747
A Pohledavky za upsany zzkiaani kapaal k]
B Dlouhodaby majetek 3 TO8 14 i
B. I Clouhodoby nehmotmy majeteh ]
B 1 Diouhodoby hmotry magetek B 708 14 fo4
BEW Diouhodoby finandn’ mapetel B
[« Ob&Ina axtva 7 B 826 g 888 4518
C Zasoby [ 7 a0z 7802 1840
Tl Diouhodote poniedavky ] 200 00
T Frathooobe porledaviy 0 280 380 12
[+ ) Fratkogoky fnanin: majetek 1 404 404 TET
D1 Casowe rozlifend 12 124 124 2%
S os Stav v béZnem Stav v minulém
Oznadeni PASIVA féd.| wéetnim obdobi Eetnim obdobi
a b = -] il
PASTVA CELFEM LE] 274 4747
A Vlastni kapital 4 251 28
Al Zakladni kapial 15 200 200
Al Kaptzlove fondy ]
AW RezeniniTondy, nedelielny fond a cstaini Tondy ze ziEku T i 1
AN Vysleoek hospoaateni mndlych ke [] i 21
AV Vysledek hospodaleni béneho Udstniha chdob! '+ -/ g 23 ]
B Ciz 2dmoje 20 2433 4519
BT Fezerwy 21
B 1 Diouhodons zavazxy ] 5324 aTee
B Kratogobe zavazky i1 4100 750
BN Bansowni Lvery a vypomedi 2
C. 1 Cazove rozligen 25 20




PRILOHA PIV: DOTAZNIK

Vézeny spotiebiteli, obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je
zaméfen na zjiSténi pozice firmy na trhu v ramci konkurencéniho prostiedi. Za vyplnéni

dotazniku, ktery mi poslouzi ke zpracovani bakalarské prace, Vam velmi dékuji.
* Povinné pole

1. Jaké odévni firmy znate? (3 — 4 odévni firmy)

2. Znite firmu RV Fashion Style s. r. 0.?

e Ano
e Ne

3. Nakupovali jste u znac¢ky RV Fashion?

e Nikdy.
e Jednou.
e (Obcas.

e Jsem staly zakaznik.
4. Pokud nakupujete obleceni, preferujete nakup:

e ve specializovaném obchodé (pi. Olympie)
e ve specializovaném kamenném obchod¢

e v hypermarketech (pt. Tesco)

e v internetovém obchod¢

e Jiné:

5. Jak ¢asto nosite klasickou konfekci (pansky oblek ¢i damsky kostym)?

e vibec

e obcas (napf. 5 x do roka)

e pravidelné (napf. 5 x mésicn¢)
e denng (profesni odév)

6. Co je pro Vas rozhodujici pii koupi obleku ¢i kostymu?

e cena

e kvalita

e modni fazoéna

e odborna pomoc personalu

e material

e typ obchodu a pfijemné prostredi
e reference od znamych

e reklama



7. Jaka je pro Vas prijatelna cena pri nakupu obleku ¢i kostymu?
8. Oblek ¢i kostym nakupujete:

e vyhradné sam

e s partnerem Ci partnerkou
e srodici

e se znamymi

9. Serad’te poradi faktori podle jejich duleZitosti, jak Vas ovliviiuji pri koupi?
Pozn.: Poradi je od 1. mista az po 5. misto. Kazdé umisteni se muze vyskytnout pouze jed-

nou. (Napr. Poradi: 1. misto - odborny persondl; 2. misto - typ obchodu, 3. misto - moz-

nost parkovani pred obchodem; 4. misto - cenova uroven; 5. misto - prijemné prostredi

prodejny)

1. misto | 2. misto | 3. misto | 4. misto | 5. misto

typ obchodu

moznost parkovani pied obchodem
odborny personal

ptijemné prostedi prodejny
cenova uroven produkti

10. Serad’te do poiadi, ktery z benefiti (vyhod) pri koupi obleku ¢i kostymu upied-
nostnite?

Poradi je od 1. mista az po 5. misto. Kazdé umisténi se miize vyskytnout pouze jednou.

Hodnotit stejné jako otdazku ¢. 9.

1. misto | 2. misto | 3. misto | 4. misto | 5. misto

zékaznicky servis

veérnostni program (zékaz. karty)
darek (pfi uréitém objemu nakupu)
sleva

soutéz

Pohlavi *

e Muz

e Zena

Vek *:



