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Anotace

Cilem bakalafské prace je posoudit, vyhodnotit a porovnat stavajici marketingovou
strategii s konkuren¢nimi firmami. Provedeni analyzy vnitiniho a vné&jsiho prostiedi
spolecnosti a SWOT analyzy. Na zaklad¢ ziskanych informaci navrhnout doporuceni
na zlepseni marketingové strategie firmy MODETA STYLE s.r. 0. Prace je rozd€lena
na dvé casti. Prvni Cast je teoreticka a jsou v ni definovany pojmy souvisejici
s marketingem. Druhd prakticka ¢ast je vénovana spole¢nosti MODETA STYLE s. r. 0.

a analyzam.
Kli¢ova slova

Marketingova strategie, SWOT analyza, analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi.

Annotation

The aim of this thesis is to assess, evaluate and compare existing marketing strategy
with competing firms. The aim is analyzing the internal and external environment
of the company and SWOT analysis. Based on information gathered propose
recommendations to improve marketing strategy MODETA STYLE Ltd. The work is
divided into two parts. The first part is theoretical and it defines terms associated
with marketing. The second, practical part is dedicated to the company MODETA
STYLE Ltd. and analysis.
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Uvod
Marketingova strategie patii do fizeni kazdé spole¢nosti, do vSech odvétvi ekonomiky.

Cilem této bakalarské prace je posoudit, vyhodnotit a porovnat stdvajici marketingovou
strategii s konkurenénimi firmami. Provedeni analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostiedi
spolecnosti a SWOT analyzy. Na zaklad¢ ziskanych informaci navrhnout doporuceni

na zlepseni marketingové strategie firmy MODETA STYLE s. r. 0.

Préce je rozdé€lena na dvé Casti. Prvni ¢ast je teoreticka a druhd prakticka. V teoretické
¢asti jsou definice a odborné pojmy. Prakticka ¢ast je vénovana firmé MODETA
STYLE s.r. 0., kterou jsem se snazila nejdiive predstavit, popsat jeji ¢innost. Poté se
vénovat samotné marketingové strategii, marketingovému mixu — vyrobkim firmy,
propagaci, cenam a distribuci, analyzam okoli, Porterové modelu péti sil a SWOT

analyze — pfilezitostem a hrozbam, silnym a slabym strankam.

K vypracovani teoretické casti jsem pouzila odbornou literaturu a internetové zdroje,
ktera jsou uvedeny V seznamu pouzité literatury a ostatnich zdrojii na konci préace.
K praktické casti mi pomohly internetové zdroje a osobni konzultace s jednatelem

spole¢nosti MODETA STYLE s. r. o.



Teoreticka ¢ast

1 Marketing

Marketing se objevil na pielomu 19. a 20. stoleti v USA. Je to védni disciplina, ktera se

velmi rychle rozviji.

Mnoho lidi se domniva, ze marketing je pouze technika o reklamé ¢i prodeji. Marketing
je zaloZen na vztazich se zakazniky. Je to jako proces Fizeni, V némz zakaznici (skupiny
I jednotlivci) ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktl to, co pozaduji.
Hlavnim vysledkem je pfedvidani, poznani, ovliviiovani a uspokojeni potieb a ptani

zakaznika efektivnim zplsobem, zajiSt'ujicim splnéni cilii organizace (Bouckova, 2009).

Existuje celd tada definic marketingu od riznych autord. Napiiklad P. Kotler a
G. Armstrong (2004) definovali marketing jako ,,Spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu

vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot.*

Definice vychazi z téchto pojmi: potieby, pfani, poptavka, sluzby, vyrobky, hodnoty,

kvalita, sména, vztahy se zakazniky (Kotler a Armstrong, 2004).

1.1 Strategie

Strategie znamena schopnost rozhodovat se na zékladé¢ odbornosti nebo také vSechny
mozné &innosti podniku. Ulelem je dospét k soucinnosti veskerych aktivit a zajistit

budouci cile nebo tspéchy (Hordkova, 2000).

1.1.1 Strategicky marketing

Soucasti marketing managementu je strategicky marketing. V knize Moderni marketing
ho definuje Kotler (2007) jako ,,Proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami
zakazniku, kterym miize slouzit. Ovliviuje celkovy smer a budoucnost firmy, proto je

pro proces nutna znalost makroprostredi, mikroprostiedi a obsluhovanych trh.*



1.1.2 Strategické Fizeni

D. Jakubikova (2013) definuje strategické fizeni jako ,soubor cinnosti vedoucich
pracovnikii, jehoz vysledkem je cilii, stanoveni postupu jejich dosazeni, realizace a

kontrola“.

Strategické marketingové fizeni je proces, ktery je slozen z n¢kolika ¢innosti. Sklada se
zvybéru cilovych trhli, znavrhovani a organizovani marketingovych c¢innosti,
komunikovani, motivovani a zkontroly scilem dosazeni vyhod a uspokojeni

jednotlivce a spolecnosti (Horakova, 2003).
Marketingové fizeni probihd ve tiech po sob¢€ nasledujicich etapach:

Planovani

Je proces tvorby firemni strategie, kterd vychazi z cili firmy. Podstatou je stanoveni
poslani firmy, stanoveni podnikatelskych cild, vybér podnikatelskych aktivit a nakonec
marketingovy pldn. Dobré pldnovani bude firmé k ni¢emu v piipad¢ Spatné realizace

(Kotler a Armstrong, 2004).

Realizace

Dulezité je mit dobfe organizované marketingové Cinnosti spojené s ostatnimi utvary
podniku, aby bylo dosaZeno cili. Zaklad procesu Ize vyjadfit principem OSCAR: cile,

specializace, koordinace, pravomoc a zodpovédnost (Jakubikova, 2013).

Kontrola

V této fazi se porovnavaji planované cile s dosazenymi vysledky. Z hlediska plisobnosti
rozliSujeme tii typy kontrol: preventivni a pribézna kontrola a kontrola zpétnou vazbou

(Jakubikova, 2013).

2  Marketingovy mix

Definice marketingového mixu se 1isi. P. Kotler a G. Armstrong (2004) uvadéji:
., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku podle prani

zakaznikii na cilovem trhu. “
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Termin marketingovy mix jako prvni pouzil N. H. Borden, profesor na Harvard

Business School v USA.
Vétsinou se uvadeji Ctyii prvky marketingového mixu, oznacované jako 4P:

e Vyrobek (product)
e Cena (price)
e Distribuce, umisténi (place)

e Propagace (promotion)
Oznaceni 4P je dilem E. Jeroma McCarthyho z Minnesota State University v USA.

Philip Kotler doplnil v osmdesatych letech zakladni marketingovy mix 4P o dva dalsi
prvky: politicky mix (political power) a formovani vetejného minéni (public opinion

formation)

V oblasti sluzeb pouzivaji nckteti autofi dal$i prvky, jako jsou lidé (people), baliky
sluzeb (packaging), tvorba programt (programming) a spoluprace (partnership),
(Jakubikova, 2013).

2.1 Vyrobek

Vyrobek je zdkladnim prvkem marketingového mixu. Vyrobkem nemusi byt pouze véc
nebo sluzba, kterou firma prodava. Je to i poskytovana zaruka, servis, obal a ptipadné

zékaznické podpora.

Takto chépany produkt shrnujeme pod pojem komplexni vyrobek, ktery obsahuje tfi
vrstvy. Prvni z nich je jadro (vyrobek, sluzba), nadstavbou je obal, design, kvalita a tfeti

vrstvu tvoii instalace, zaruka, servis, a jiné (http://www.m-journal.cz).

11



Zralost Upadek

Zavedeni

Prodej a zisk

Obrizek & 1: Zivotni cyklus vyrobku
(zdroj: http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-print.php?projection&I=08)

2.2 Cena

Cena piedstavuje mnoZstvi finan¢nich prostfedkli poZzadovanych za vyrobek. Vyjadiuje

vvvvvv

Lze ji povazovat za dllezity nastroj marketingové komunikace se zakaznikem.

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, za ktery firma nevyda zadné naklady,
naopak firm¢ vytvaii piijmy (Foret, 2008).

2.3 Misto, distribuce

Pomoci distribuce zajistuje firma cesty produktu na trh a ke koneénému zakaznikovi.
Distribuce je zalezitost dlouhodobéjsi, ktera vyzaduje planovani a rozhodovani. Funkce
distribu¢niho kanalu spociva v piekonani ¢asovych, prostorovych a vlastnickych rozdilt

mezi vyrobci a jejich odbérateli (Foret, 2008).
Prodejni cesty rozliSujeme na pifimé a neptimé.

Ptima distribu¢ni cesta: podniky zajiStuji pfimy prodej firemnimi prodejnami, kdy je
zbozi nabizeno rovnou zakaznikovi. Dochéazi zde k pfimému kontaktu a zpétné

vazbé (http://www.nicemagazine.cz).

Neptima distribucni cesta: zde probiha prodej pomoci distribu¢nich mezic¢lanka. Za tyto

meziclanky se povazuje velkoobchod, maloobchod nebo prostfednici. Jednd se

12



0 nepfimou cestu pfemistovani vyrobkd ke kone¢nému spotiebiteli. Vyrobci prodavaji
zbozi za pomoci zprostiedkovateltl, ktefi maji za ukol vyhledavat obchodni partnery a

navazovat s nimi kontakty (Foret a kolektiv, 2001).

2.4 Propagace

Dalsim prvkem marketingového mixu je marketingova komunikace — propagace. Nejde
pouze o vyrobu produktu, ale i o to, aby byli zakaznici dobie informovani a vyrobek jim
byl spravné predstaven. Cilem propagace je vzbudit zdjem o firmu a jeji vyrobky
(sluzby), udrzeni stavajicich zakaznikl, ovlivnéni jejich ndkupniho chovani a ziskani

novych zakaznik.

Propagace zahrnuje nastroje: reklama, podpora prodeje, public relations, podpora
prodeje (osobni prodej), ptimy marketing, sponzoring, veletrhy a vystavy (Foret a
kolektiv, 2001; Ptikrylova a Jahodova, 2010).

2.4.1 Reklama

Reklamu Ize povazovat za jednu z vyznamnych slozek marketingové komunikace.
Reklama je neosobni placena forma jednosmérné komunikace firmy se zakaznikem.
Jejim cilem je pfinaset budoucimu nebo stavajicimu zakaznikovi informace o existenci

produktu, o jeho vlastnostech, kvalité apod.

Reklamu muzeme rozdélit na tii zakladni typy podle cile sdéleni: zavadéni,

piesvédCovaci a ptipominaci (Foret a kolektiv, 2001).

2.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize charakterizovat jako soubor Cinnosti, které pusobi jako piimy

podnét nebo stimulace a nuti tak zdkazniky k nakupu vyrobki.

Podpora prodeje zahrnuje nastroje podpory spotiebiteltt (vzorky, kupony, nabidky
vraceni pen€z, slevy, prémie, odmény, vyzkouseni zdarma, zaruky), podpory prodejnich
kanalt (slevy, marketingové fondy a zbozi zdarma) a podpory firem a prodejnich sil

(Kotler a Keller, 2013).
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2.4.3 Public relations

Prace s vefejnosti (nebo vztahy s vetejnosti — public relations) predstavuje ¢innost,
jejimz cilem je jednoznac¢ny motiv koupé vyrobki. Jsou to aktivity, které zvysuji prodej
poskytnutim vyhod pro odbératele. Mohou to byt ucasti na veletrzich, ochutnavky,

prémie, ceny v soutézich a dalsi neobvyklé akce (Piikrylova a Jahodova, 2010).

K praci public relations patii pét funkci: vtahy s tiskem (prezentovani novinek),
publicita vyrobkii (podpora Ttsili zvysit publicitu uritych vyrobkil), korporatni
komunikace (podpora pochopeni krokd firmy pomoci interni a externi komunikace),
lobbing (jednani s piedstaviteli vlady ve snaze podpofit zakony a regulaci nebo jim

zabranit), poradenstvi (Kotler a Keller, 2013).

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej neboli prodejni personal je jeden z nejefektivnéjSich a zaroven
nejnakladnéjSich nastrojii marketingové komunikace. K hlavnim pfednostem osobniho
styku pti prodeji patii komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Prodavajici se
mohou Iépe a bezprostfedné seznamit s reakcemi, nazory, potiebami zéakaznikd a

reagovat na n¢, ale také vytvari vztahy a image spole¢nosti (Foret a kolektiv, 2001).

Osobni prodej typicky pro nékteré druhy zbozi. Prosluly je naptiklad u vysavact

Elecrolux nebo u riznych pojisténi (Foret, 2008).

2.4.5 Primy marketing

Piimy marketing (direct marketing) je nejstar$i zplisob komunikace se zakaznikem.
Dtive bylo oznacovano za piimy marketing zasilani zboZi od vyrobce piimo
ke spotiebiteli. Pozdé&ji to byla Cinnost, ktera se realizovala prostiednictvim posty, a to

bud’ zasilanim katalogii, nebo pfimo vyrobkd.

Mezi hlavni formy pfimého marketingu patfi: katalogy, zasilkovy prodej, telemarketing,
teleshoping, televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou, dal§i formy

vyuzivajici pfedevsim internet (Bouckova a kolektiv, 2001).

Mezi vyhody patii: cilenost na vymezenou ¢ast trhu, oboustrannd komunikace,
kontrolovana reakce a pfedvedeni produktu. Dlouhodobéjsi vyuZzivani piimého

marketingu pfinasi firmam lepsi ziskané informace (Foret, 2008).
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2.4.6 Sponzoring

Sponzorstvi lze definovat jako investovani penéz do aktivit. Jedna se o vztah mezi
poskytovatelem investic a tim, kdo akci organizuje. Sponzor pomahé sponzorovanému
jedinci uskutecénit jeho projekt a na oplatku sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit

jeho komunikaéni cile (Pelsmacker, 2003).

Jedna se o vztah mezi partnery, jehoz vysledkem je obchodni smlouva. Vzdy sponzor
poskytuje finan¢ni prosttedky, vyrobky nebo sluzby sponzorovanému za dohodnutou

protisluzbu. Pokud se tak nestane a protisluzba neni sjednana, jedna se o darcovstvi.

Druhy sponzorstvi: sportovni, kulturni, spolecensky, védecky, ekologicky, socialni,
profesni, komer¢ni sponzoring a sponzoring médii a programu (Pfikrylova a Jahodova,

2010).

2.4.7 Veletrhy a vystavy

Jedna se o pravidelnou aktivitu, kterd v sobé zahrnuje nékolik nastrojii marketingové
komunikace. Pusobi na obchodni partnery, potencialni i stavajici zakazniky. Vyhodou je

piimy kontakt s vystavovanymi vyrobky.
Veletrhy a vystavy lze ¢lenit:

e Univerzalni a vSeobecné — nejsou urceny pro konkrétni zboZi a cilem je ptilakat
co nejvice navstévniki. Pfiklad mohou byt vanocni trhy.

e Viceoborové — ty se dale déli na horizontalni a vertikalni. Horizontalni veletrhy
a vystavy jsou uréeny pro jedno primyslové odvétvi, které prezentuje své
produkty Kk vyuziti ve vice odvétvich (napiiklad Mezinarodni strojirensky
veletrh) a vertikalni, kdy ruzna odvétvi ukazuji vyrobky urCitym skupinam
ze stejného odvétvi.

e Jednooborové — jsou zaméfené na specialni vyrobky (rybafeni, automobilové

veletrhy), (Ptikrylova a Jahodova, 2010).
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3  Analyza prostredi firmy

3.1 Makroprostredi

Prostfedi firmy — makroprostiedi se sklada ze Sesti skupin faktort, které firmu ovliviiuji
zvendi. Firma nemuze tyto faktory sama ovlivnit, spiSe je pouze bere na védomi, aby se

jim mohla ptizpusobit.

Faktory makroprostfedi lze shrnout do zkratky STEP: socidlni, technické a
technologické, ekonomické a politicko-legislativni (Foret, 2003; Kozel a kolektiv,
2006).

Demografické faktory zajimaji firmy zejména proto, ze zahrnuji informace o lidech,
ktefi tvofi trhy. Zahrnuji demografické skupiny populace, jako je rlst populace, migraci
obyvatelstva, vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva, umrtnost, uroven vzdélanosti,

zaméstnanost (Kozel a kolektiv, 2006).

Technologické a technologické prostiedi charakterizuje tempo inovaci, zkracovani
cyklu trzni Zzivotnosti vyrobku na trhu. Nové technologie umoziuji firmam lepsi
konkurenceschopnost a snizovani néakladi. Dale sem patfi dostupnost dopravni
infrastruktury, technologickd uroven zafizeni a komunikacni spojeni (Foret, 2003;

Kozel a kolektiv, 2006).

Ekonomické prostiedi zahrnuje faktory, které ovliviiuji kupni silu. Muze zde byt
naptiklad mira inflace, vyvoj sménnych kurzi, a rozdily mezi vysp€lymi staty a zemémi

ttetiho svéta (Kotler, 2007).

V politickém prostiedi jsou zakony jak na ochranu investora, tak na ochranu
spotiebitele, ¢innost vladnich instituci, skupin vetejného zajmu, nevladnich organizaci a

politickych stran (Foret, 2003).

Ptirodni a ekologické faktory ve zkratce STEP nejsou uvedeny. Tyto faktory zahrnuji
vSechny pfirodni zdroje, které¢ vstupuji do vyroby. Jsou eliminovany nedostatkem
pfirodnich zdrojii a kritickym stavem mozZnosti ziskavani jednotlivych druhil a rostouci
naro¢nosti spole¢nosti na energie. Omezeni piinaseji i ekologické faktory, napiiklad

znecistovani planety (Bouckova a kolektiv, 2003).
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3.2 Mikroprostredi

Do této skupiny patti faktory, které mize podnik vyuzit a uspokojovat potieby svych
zékaznikli (Bouckova a kolektiv, 2003).

Mezi hlavni faktory mikroprostiedi patii partnefi (dodavatelé, odbératelé, pojistovny,
finan¢ni instituce, aj.). Cilem je identifikovat sily, které ovliviuji ¢innost podniku

(Jakubikova, 2013).

3.2.1 Porteriiv model péti sil

Portertiv model je mozné vyuzit k pochopeni konkuren¢ni sily v odvétvi. Je zde pét sil,

jejich hromadné puisobeni ur¢uje silu konkurence a potencial ziskovosti v sektoru.
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Firmy mezi sebou zapasi a k rozhodujicim patii pocet konkurentli na trhu. Konkurenti
jsou silni, pokud maji rozmanitost produktt, moznosti diferenciace, lepsi sluzby

pro zakazniky (http://www.quickmba.com).
Smluvni sila odbérateli

Tato sila je ovlivnéna potfebami odbératelt. Odbératelé maji velkou vyjednévaci silu,
pokud je jich malé mnozstvi a Vv pifipadé nizkych pfechodovych nakladu. Hrozbou
pro firmy je, pokud je pocet odbérateli maly nebo neexistuji substituty (Veber a

kolektiv, 2009).
Smluvni sila dodavatela

Sila dodavatelll je ddna jejich poctem na trhu. Pokud se zvySuje zavislost producenta
na jednom dodavateli, prudce stoupne vyjednavaci sila. Dodavatel je silnéjsi, pokud je
monopolista a na trhu neexistuje zadny jiny substitut. Dodavatel mlze zvySovat ceny a

firma musi zareagovat napiiklad zvySenim cen produktt (Veber a kolektiv, 2009).
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substitutem mtze byt mysleno cokoliv, co zakaznikovi nahradi vyrobek nebo sluzbu,
kterou firma poskytuje. Hrozba substituce mize mit rtizné podoby, od substituce
vyrobku za jiny vyrobek nebo pfes zménu spotiebnich navykil. Piikladem mulze byt

substituce rohlikt za housky (Veber a kolektiv, 2009; http://www.businessvize.cz ).
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Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Pti vstupu do odvétvi existuje mnoho bariér, které noveé vstupujici firma musi ocekavat,

a kter¢ se lisi u jednotlivych odvétvi. Pokud jsou bariéry vstupu do odvétvi vysoké, je

hrozba ze strany nové vstupujici firmy mala. Mezi bariéry patii vérnost zékaznikt

zavedenym znackam, uspory z rozsahu, regulace vlady a distribuéni sit¢ (Veber a

kolektiv, 2009; http://www.quickmba.com ).

Noveé vstupujici

Dodavatelé Zakaznici

Konkurenéni
prostredi
hrozby @

Substituty a IJ

komplementy

Obrazek €. 2: PorterGiv model péti sil

(zdroj: http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html)

4  SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, jejimZ cilem je identifikovat souc¢asny stav podniku a jeho
silné a slabé stranky (Jakubikova, 2013).

Analyza SWOT se skladd ze Ctyf pismen, coZ jsou zacateCni pismena anglickych

termind: strengths, weaknesses, opportunities a threats (https://managementmania.com).

S = strenghts (silné stranky) — v této skuping€ se nachazi véci, které piinasi
firmam 1 zékaznikim vyhody

W = weaknesses (slabé stranky) — zde se zaznamenava vse, co firma déla Spatné
a kde si konkurence stoji 1épe. Slabé stranky by firma méla zlepsit.

O = opportunities (pfilezitosti) — skuteCnosti, které zvysi poptavku a lépe
uspokoji zékazniky a pfinesou firm¢ uspéch

T = threats (hrozby) — véci, které naopak snizuji poptavku a zptisobi nespokojeni

zékaznikl. Témto hrozbam by se firma méla vyhnout (Jakubikova, 2013).
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Podle H. Horakové (2003) se silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku,

proto vétSina Setfeni zacind uvnitf. Na zdklad€ analyzy vnitinich podminek miiZzeme

identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci uspéchy ¢i nezdary.

Ptilezitosti a ohrozeni se vztahuji k vnéjSimu prostiedi podniku a neohlizeji se

na postaveni podniku. Vyrazné ovlivituji jeho vnitini procesy a organizacni strukturu.

Mira a intenzita jejich vlivu zavisi hlavné na typu vnéjsiho prostfedi na faktorech

odvétvi, do kterého podnik spadd. Tato faktory formuji zakladnu podnikovych

prilezitosti nebo aktivity ohrozuji (Horakova, 2003).

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

> - —
oy w 5 Konzervativni pristup k

5]
] * Kvall_tnl vyrgbky (sluzby) inovalnimu procesu
© e Tradice znacky = 3
5 e Dobre zajistény a fungujici servis Vysoka zadlu’zenost
I= SR * Nedostatecna uroven
T ¢ Dobra financni situace : e .
2 e Vyskoleny prodejni personal infarmecnilia sy=teriu
= E ey PIouslil Bes 8 ¢ Nizky prodejni obrat
—= e Vysoka uroven marketingové e LS

konanilace ¢ Podnik je novackem na

zavedeném trhu

- PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
o
kv’ e Priznivé podminky na trhu * Nepriznivé legislativni zmény
< e Chybna strategie konkurence ¢ Politické zmény (destinace)
= e Priznivé zmény v politice e ZvySeni konkurencniho tlaku
3 ¢ Snpadny vstup na nové trhy e ZvySeni rizik prodeje
:u;c' e Moderni trendy v technologiich

Obrazek €. 3: SWOT analyza

(zdroj: http://elearning.everesta.cz/mod/book/view.php?id=161&chapterid=145)
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PRAKTICKA CAST

5 Charakteristika spoleCnosti

5.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: MODETA STYLESs.r. 0.

Sidlo: Jihlava, Bfezinovy sady 441/2
Identifikaéni ¢islo: 469 74 156

Préavni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spisové znacka: C 7526 vedend u Krajského soudu v Brné
Datum zapisu: 4. prosince 1992

Statutarni organ: Vladimir Svaiiéek (jednatel)

Alexandr Rauscher (jednatel)

Ing. Vladimir Vlk (jednatel)

Ing. Jifi Hefman (jednatel)

Spolec¢nici: Zuzana Kasalova

Podil: Vklad: 7 794 000 K¢
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 15,8 %

Ing. Vladimir Vlk

Podil: Vklad: 1249 230 K¢
Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 23,12 %



Ing. Jifi Hefman

Podil: Vklad: 1249 230 K¢
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 23,12 %

Alexandr Rauscher

Podil: Vklad: 5 556 230 K¢
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 22,01 %

Hans Schmidlin

Podil: Vklad: 1671 310 K¢
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 12,8 %

Ing. Milan Svaficek

Podil: Vklad: 310 000 K¢
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 3,15 %

Zakladni kapital: 17 830 000 K¢

Piredmét podnikani

MODETA STYLE s.r.0. se podle vypisu z obchodniho rejstitku zabyva témito
¢innostmi podnikani:

e vyroba textilniho zbozi

e vyroba obédl a doplikti

e velkoobchod

e specializovana maloobchod
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e vyroba pletenych a hackovanych vyrobkl, femeslné
zpracovani textilii
e ubytovaci sluzby

e silni¢ni motorova doprava a nakladni (https://or.justice.cz).

5.2 Historie spolecnosti

Oblast Jihlavska ma velkou tradici v textilnim pramyslu, ktera saha az do 16. stoleti,
kdy vyroba dosahla takové urovné, Ze se Jihlava stala nejvétsim stfediskem soukenictvi

ve sttedni Evropé. Textilni pramysl pokracuje v tomto kraji dodnes.

Jednim z nejznaméjSich textilnich vyrobct na Jihlavsku, a jisté¢ i v celorepublikovém
meéfitku, je spoleénost MODETA STYLE. Jeji kofeny sahaji na konec 19. a zacatek 20.

stoleti.

Existence textilni vyroby se vztahuje k roku 1900, kdy podnikatel Emil Seidner zalozil
firmu ,,Emil Seidner & Co* na vyrobu pletené¢ho a stdvkového zbozi. Jesté v témzZe roce
kupuje tovarni budovu u feky Jihlavky v prostoru zvaném Heulos, dnes na Bfezinovych

sadech. V roce 1938 kupuji spole¢nost tii majitelé a firma se mohutné rozsituje.

Po konci valky je jiZz na firmu uvalena narodni sprava. Po puc¢i komunistii v roce 1948
pfichazi znarodnéni, kterému se nevyhnula ani spole¢nost Emil Seidner & Co a
v 50. letech se svoji vyrobou plné zacleituje do odévniho konglomeratu 32 textilnich

zavodu, vznika narodni podnik Modeta Jihlava.

Zacatkem 60. let nastupuje éra umélych vldken a elastickych materialt, o které je
roz$ifen 1 vyrobni sortiment Modety n.p. Zavod na Bfezinovych sadech se zacina plné

specializovat na jejich zpracovavani a vyrobu plavek.

V roce 1993 byl vyrobni zdvod 02 jako jeden ze dvanacti celkd statniho podniku
Modeta Jihlava privatizovan formou restituce s dokupem a novi vlastnici méni nazev
firmy na MODETA STYLE s. r. 0. Spole¢nost plné navazuje na tradi¢ni vyrobu plavek
pro vSechny vékové kategorie Zen, muzii 1 déti, kterou v roce 2004 rozsitfuje o rozsahly

program sportovni kolekce az do dnesnich dnti (Osobni konzultace).
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Obrazek ¢. 4: Historickd budova spolecnosti
(zdroj: http://www.zjihlavy.cz/popup-picture.php?n=historicka-fotografie-modeta-style-
jihlava&id=515&type=fotoclanek)

5.3 Predstaveni spole¢nosti

Spoleénost MODETA STYLE s.r.0. byla zaloZzena vroce 1992 jako prodejce a
vyrobce textilniho zboZi a doplinkd. Podporuje jihlavsky plavecky klub Axis a jejich
pofadané akce. Nyni se zabyva vyrobou a prodejem panskych, damskych a détskych
plavek, fitness obleCeni, termopradla, sportovniho obleceni a specializuje se i

na outdoor a jiné sporty. Své vyrobky prodava pod znackou Axis.

Vyrobky jsou Sit¢ z kvalitnich materidli, naptiklad respiro nebo technopile, dale
snowstorm a mnoho dalSich. Tyto materialy zachovavaji lidské télo v suchu a v teple,
jsou hypoalergeni. UdrZuji na téle souvislou vzduchovou vrstvu, chrani pokozku pied
plisnémi, bakteriemi a télesnym pachem, neomezuji v pohybu a jsou pohodIné (Osobni

konzultace).
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6 Analyza marketingového mixu

6.1 Vyrobek

Spolecnost se specializuje na vyrobu obleceni pro textilni primysl — plavky, dopliiky a
sportovni zbozi. Klade diiraz na co nejvyssi kvalitu upleti, které dovazi ze zahranici.
Firma nenabizi zbozi jen na Ceském trhu, ale pronika i na zahrani¢ni trhy. Naptiklad
némecky odbératel si nechava §it svoji kolekcei, kterou Ize koupit pouze v némeckych

obchodech a na Cesky trh se nedostane.

Jak jiz bylo uvedeno, firma §ije obleeni z kvalitnich tplett (latek). Uplet pro plavky je
potistény elasticky material vyrobeny z polyamidovych vlaken. Latky mohou byt matné
nebo lesklé v nejriznéj§im barevném provedeni (http://www.altra.eu). Dal§im
potfebnym materidlem k dokonceni vyrobkil jsou nité pestrych barev, zipy odliSnych

velikosti, kostice do podprsenek, gumy, rizné piezky, spony, zkracovace a dalsi.

Latky, s kterymi firma pracuje jsou: coolmax extreme (vlakno se zvySenou plochou
povrchu pro lep$i odvadéni vlhkosti), darwin (odolny chlorované vodé¢, dobie
flexibilni), coolmax fresh fx (obsahuje pfimés stiibra, ktera zarucuje antistatiku), lycra
(prizptisobuje se té¢lu, vyrobky si udrzuji tvar a pruznost), respiro (poskytuje pohodli, je

hypoalergeni a odvadi vlhkost) a jiné (http://www.axiswear.cz).

Ve svém sortimentu ma plazové plavky a dopliiky pro zeny, muze a déti. Mizeme zde
najit i retro kolekci plavek. Dale nabizi plavky sportovni, opét pro Zeny, muze a déti,

obleceni na sport a outdoor, fitness, béh a termo pradlo.

Plazové plavky jsou §ité z materialll, které obsahuji osvédéenad pruzna vlakna lycra,
kterd dodavaji vyrobkiim dokonaly tvar, pohodli a pfizplsobi se télu. Plavky s timto
vlaknem reaguji na kazdy pohyb téla, udrzuji si vzhled a syté barvy i po dlouhodobém

noSeni a opakovaném prani. Dobfe odolévaji slune¢nim paprskiim a moiské vode¢.
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Obrazek €. 5: Damské dvojdilné plavky
(zdroj: http://www.axiswear.cz/detail_zbozi/666/)

Obrazek €. 6: Panské plavky ve stylu retro
(zdroj: http://www.axiswear.cz/detail_zbozi/677/)

Plavky sportovni také obsahuji vlakna lycra. Firma uvadi, ze padnou jako druha kize,
odolavaji Skodlivym ucinkim chlérované vody a nepodléhaji plisnim. Plavky maji
znacku FINA, kterou schvaluje mezinarodni plavecka federace a mohou s nimi zavodit
profesiondlni plavci. Ve sportovnich plavkach znacky Axis trénuje juniorska

reprezentace. Navic jsou plavky testovany Jihlavskym plaveckym klubem Axis.

Material urCeny specialné pro vodni sporty poskytuje dulezitou ochranu

pied nebezpe¢nym UV zafeni, rychle schne a je piijemny na omak (Www.axiswear.cz).
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Obrazek €. 7: Kolekce UV ochrany pro muze
(zdroj: http://www.axiswear.cz/Axis%20-%20katalog%20sport%202016_web.pdf)

Obrazek €. 8: Damské sportovni plavky
(zdroj: Katalog obleceni pro rok 2014 — 2015)

V nabidce sport a outdoor miize zakaznik najit lyzaiské obleCeni naptiklad na bézky,
Cepice nebo obleCeni na cyklistiku. Oble¢eni obsahuje materialy lycra, technostretch,
coolmax fresh fx nebo snowstorm, které zarucuji maximalni prodys$nost, antibakterialni
upravu a antistatiku. U cyklistického obleceni je diraz kladen na funkénost, prakti¢nost

a pohodli, které naptiklad u cyklistickych kalhot zarucuji cyklovlozky.
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Obrazek €. 9: Termokukla

(zdroj: http://www.axiswear.cz/detail_zbozi/652/)

Obrazek €. 10: Panska mikina

(zdroj: http://www.axiswear.cz/Axis%20-%20katalog%20sport%202015%20-%20web.pdf)

Jestli se chce zakaznik vénovat né&jakému sportu, vybere si v kolekci fitness, béh a
nordic walking. Zde je duraz kladen hlavné na funk¢nost pouzitych materiala (lycra,
bavlna, aj.) a praktické stfihy. Kalhoty na béh a cvieni maji v zadni €asti vSitou malou
kapsi¢ku, ur¢enou naptiklad pro ptehrava¢. Mikiny maji na rukévech otvory pro palce a
u krku otvor na sluchatka. Kolekce nabizi obleCeni pro aerobni cvifeni, ale i jiné
aktivity a volny cas. Materialy v bézecké kolekci zajisti pohodlnost, komfort a
neomezeny pohyb. Samoziejmosti jsou reflexni prvky pro bezpecnost zakaznikd.

Oblecenti je testovano na tratich RunTour a RunCzech.
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Obrazek €. 11: Damské kalhoty na béh
(zdroj: Katalog obleceni pro rok 2014 — 2015)

Poslednim sortimentem je termopradlo a funkéni sportovni pradlo. Pradlo obsahuje
material lycra, coolmax a wonder plume. Slouzi jako prvni funkéni vrstva pro vSechny
druhy sportti. Materialy odvadi vlhkost od pokozky a ptisobi termoizolaéné. Zakaznik se

tedy bude citit pohodIng.

Obrazek €. 12: Panské termo kalhoty
(zdroj: Katalog obleceni pro rok 2014 — 2015)
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6.2 Cena

MODETA STYLE s. r. 0. se snazi zajistit pro své klienty cenové dostupné a kvalitni
vyrobky srovnatelné s konkurenci.

Firma provozuje e-shop, kde se zakaznik dozvi i ceny urcitych vyrobku. Ty se pohybuji
Vv rizném rozmezi. Détské plavky lze pofidit od 200 K¢, damské dvojdilné od 800 K¢ a
panské od 400 K¢. Ceny se lisi 1 u termopradla nebo obleceni pro fitness. Pro vétsi skalu

plavek a sportovniho obleceni bych doporucovala navstivit kamenné prodejny.
6.3 Misto, distribuce

Spole¢nost MODETA STYLE s.r. 0. se nachdzi v Jihlavé blizko centra s dobrym
dopravnim spojenim. Svym zakaznikiim u firemni prodejny v Bfezinovych sadech

umoznuje bezplatné parkovani.

Na svych webovych strankach ma firma e-shop, kde si zdkaznici mohou zbozi pohodIné
objednat az domi. Vyrobky jim za poplatek dopravi Ceska posta nebo dopravce PPL.
Firma provozuje tii firemni prodejny. Dvé se nachézi v Jihlavé a jedna v Brné. Dale
zajiStuje prodej vyrobkll pfes smluvni prodejny, kterych je zhruba dvacet. Celou
Ceskou republiku se snazi pokryt obchodnimi zastupci, ktefi jsou &tyii. Jejich tikolem je
jezdit po obchodech s urcitou kolekei, ptedvést je prostfednikovi a uzaviit obchod.

Vsechny funkce spojené s dopravou a skladovanim spravuje piimo spolecnost.
6.4 Propagace

Reklama

Spole¢nost ma své internetové stranky http://www.axiswear.cz/, kde poskytuje svym
budoucim zakaznikim moznost nakupu vyrobkd. Dale informace o materialech,
z kterych vyrobky §ije nebo jaci jsou partneti spolecnosti. Zakaznici mohou nahlédnout

do online katalogi.

Reklamu firmy mzeme najit na trolejbusech, které jezdi po Jihlavé nebo ve Vodnim
raji. Dale se propaguje ptres internet, hlavné socialni sit’ Facebook. Dal§im vyuzivanym
druhem reklamy jsou tisténa média. Reklamu v televizi bohuzel zdkaznici neuvidi,

protoze je piili§ nakladna.
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Brezinovy sady 2

Passage, Palackého 18 '

Obrazek €. 13: Reklama Axis na trolejbuse
(zdroj: Faceookova stranka AXIS Modeta Style Group)

Tvaii jedné z kolekei plavek byla Alena Seredova (modelka a vitézka Eeské Miss), ktera
se ujala roli navrhafky a uzce spolupracovala sfirmou MODETA STYLE s.r.o.
Kolekce méla sviyj katalog a nabizela pastelové i zafivé barvy a rizné druhy stiihd

(http://www.dama.cz),

Obriazek &. 14: Plavky Alena Seredova

(zdroj: http://www.dama.cz/moda/nova-kolekce-plavek-aleny-seredove-6065)

Podpora prodeje

Podpora prodeje je zajiStovana podnikovymi prodejnami a také finalnimi distributory.

Firma dodava katalogy, informa¢ni letdky a podobné.
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VétsSim sitim nabizi vzorky obleceni pro testovani. Sami si vyzkousi, z jakych materialt
je obleCeni vyrobeno, jaké ma naptiklad reflexni prvky a vi, jaké zbozi budou

zékazniktim dale prodavat.
Public Relations

Public relations nebo-li vztahy s vefejnosti jsou zajistovany bud’ obchodnimi zastupci,

nebo piimo jednateli spolecnosti.

Zaméstnancim spolecnost poskytuje firemni prodeje plavek a sportovniho zbozi.
Obchodnim zé4stupciim jsou k dispozici firemni telefony a notebooky. Obchodiim jsou

nabizeny mnoZstevni slevy pfi vétSsim odbéru zbozi.
Osobni prodej

Zaméstnanci pristupuji ke kazdému zakaznikovi jednotlivé. Usiluji o to, aby vyslyseli
jeho ptani, pozadavky a nabidli mu spravné vyrobky. Kazdy rok jsou prodejci skoleni
V oblasti psychologie osobnosti a prace se zdkaznikem, protoze kazdy je jiny a ma
odlisné pozadavky. Zakaznikim jsou k dispozici kvalitni a $koleni odbornici. Firma dba

na to, aby zameéstnanci $ifili dobré jméno spolecnosti.
Pifimy marketing

Piimy marketing vyuziva firma pfedev§im svymi webovymi strdnkami, na kterych si
muze zakaznik precist informace o spolecnosti, materidlech, prodejnich mistech a
nahlédnout do online katalogd. Firma provozuje i e-shop, kde zakaznik najde nabizené
vyrobky s kratkym popisem a cenou. Samoziejmosti v dneSni dobé je stranka

na socialni siti Facebook, kam firma ptidava rizné piispévky a fotografie.
Sponzoring

Firma sponzoruje jihlavsky plavecky klub Axis. Plavciim $ije obleceni a oplatkou jim je
reklama pii zdvodech Axis Cup. V Iét€¢ sponzorovala akci Miss plaz, poradanou
Hitrddiem Vysocina. Protisluzbou firmé bude reklama v radiu, kterou zakaznici uslysi

Vv radiu. Dale podporuje rizné sportovni akce (naptiklad Jihlavsky ptlmaraton).

Dtive firma pattila k hlavnim sponzorim uspé$ného hokejového klubu HC Dukla
Jihlava. Logo firmy mohli zakaznici vidét na dresech hokejistl a také na mantinelech

ledové plochy.
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Obrazek €. 15: Logo firmy na mantinelu
(zdroj: Facebookova stranka AXIS Modeta Style Group)

Obrazek €. 16: Logo firmy na dresech (ramena a zadni ¢ast)

(zdroj: Archiv HC Dukla Jihlava, vlastni uprava)

11 let MODETA STYLE s.r. 0. sponzorovala akci Miss. Spole¢nost dodavala plavky
pro vybérova kola a samoziejmé i1 findlovy vecer. Plavky na finale byly S§ité pfimo
namiru WGcastnicim. Spole¢nost platila sponzorsky poplatek v priméru ve vysi
300 000 K¢. Celkové naklady mohly vyjit na cca 500 000 K¢&. Tento sponzoring skongil
tehdy, kdyZ se sniZila sledovanost a zménil se majitel prav televize, ktery mél bohuzel

jiné ptredstavy (Osobni konzultace).
Veletrhy a vystavy

Spolecnost se pfimo nezucastiiuje veletrhd, tedy své zbozi neprezentuje. Veletrhy slouzi
pro navrhaiky pouze jako inspirace, co bude médni v dalSich letech. Kolekce plavek se
vétSinou planuji dva roky dopiedu, aby vyrobci latek stihli vyrobit a dodat potifebné
uplety.
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7 Analyza makroprostredi

7.1 Stepe analyza
a) Socialni prostiedi
Demografie

Pocet obyvatel se mezi lety 2009 — 2010 nepatrné zvysil, poté snizil, mezi lety 2011 -
2012 se zvySoval, v roce 2013 mizeme v tabulce vidét pokles a od roku 2014 se pocet

obyvatel zvySuje. Jak je uvedeno v tabulce, pocet Zen je vyssi nez muzi.

Tabulka &. 1: Pocet obyvatel v CR v tisicich

Pocet Rok

obyvatel 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Muzi 5136 5169 5158 5164 5162 5177

Zeny 5331 5 364 5347 5352 5 350 5361

Celkem 10 507 10533 10 505 10516 10512 10538

(zdroj: https://www.czso0.cz/documents/10180/33786359/32018115_0101.pdf/22674bba-d272-43c3-
b228-6f6af29550ch?version=1.1, vlastni uprava)

Populace Ceské republiky starne. MiiZzeme to vypozorovat dle tabulky, kde pocet osob
starSich 65 let od roku 2009 neustédle roste. Tato tabulka také ukazuje, Ze pocet osob

V nejpocetnéjSim véku od 15 do 64 let nepatrné klesa.

Tabulka €. 2: Pocet obyvatel ve véku v tisicich

Vek Rok

2009 2010 2011 2012 2013 2014
0-14 1494 1518 1541 1560 1577 1601
15-64 7414 7379 7 263 7188 7109 7 057
65 a vice 1599 1636 1701 1768 1826 1880

(zdroj: https://www.czso0.cz/documents/10180/33786359/32018115_0101.pdf/22674bba-d272-43c3-
b228-6f6af29550ch?version=1.1, vlastni uprava)

b) Technické a technologické

Firma je vtomto bodé¢ omezena svymi finan¢nimi prostfedky, které musi investovat
nejen do novych stroji, ale i do platd zaméstnanct, do nakupu material a jiné.
Zasluhou projekti z Evropské unie byl castecné obnoven technicky park. Diky
obnovenému technickému zizemi je firma schopna zasobovani po celé Ceské republice.
Nové stroje umoziiuji firmé dosahovat lepSich hospodarskych vysledkid a zvySuje

tak svoji konkuren¢ni schopnost.
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Své skladovaci prostory mé castecné zajisténé v budové firmy a zaroven slouzi jako
sklady firemni prodejny v Palackého ulici a v Bfezinovych sadech v Jihlavé a prodejna
v Brn¢€. Pokud tedy firma nema na sklad¢ vyrobek, ktery si zakaznik objednal, stahne si

ho z prodejny. Nemusi vynalozit mnoho finanénich prosttedkt do skladovych prostor.

Katalogy a informace o materidlech mizeme najit v elektronické podob& na jejich
webovych strankach, kde také muzeme najit zdkaznickou telefonickou linku, kteréd je

k dispozici kazdy vSedni den od 8 do 15 hodin.
¢) Ekonomické

Nezaméstnanost

Obecna mira nezaméstnanosti je pocitana jako podil poctu nezaméstnanych na celkové

pracovni sile v %. Je uvadéna jako roéni pramér (http://www.mesec.cz).

Tabulka ¢. 3: Mira nezaméstnanosti v procentech

Rok 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Mira

. ) 54 4.4 6,8 7.4 6,8 7,0 7,0 3,2
nezamestnanosti

(zdroj: https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-cislech#05, vlastni Gprava)

Do roku 2008 mutizeme sledovat vzristajici miru nezaméstnanosti. V roce 2008 jsme
prosli ekonomickou krizi, doSlo k propousténi zaméstnancli a mira nezamé&stnanosti

Klesla zhruba 0 1%. V dal$im roce prudce stoupla na 6,8 % a poté pozorujeme kolisani.

Ekonomicka krize méla vliv i1 na spoleénost MODETA STYLE s. r. 0. a diky ni musela
propustit nékolik zaméstnancti. Od roku 2008 se pomalym tempem vSe vraci zpét a

ziskala vétsi objem trzeb (Osobni schiizka).

Inflace

Inflace je obecn¢ definovéna jako rast cen Vv dané ekonomice. Je méfena pomoci
ptirtistku indexu spotiebitelskych cen. V Ceské republice mé&ii inflaci Cesky statisticky
tad. Ukol zachovat nizkou a stabilni miru inflace je obvykle svéfen ménovym organiim

(centralni banky), (https://www.cnb.cz).
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Tabulka ¢. 4: Mira inflace v procentech

Rok 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Inflace 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4

(zdroj: https://www.czso.cz/documents/10180/20551237/32018115_0304.pdf/9a442dbe-57ba-
4f07-b935-9f864736420?version=1.0, vlastni (iprava)

Nejvyssi mira inflace byla vroce 2008. Nejen v Ceské republice, ale i ostatnich
vyspélych statech svéta se projevila hospodarska krize a s ni spojené velka mira inflace,
ktera byla zapfi¢inéna zejména zvySujici se cenou ropy (nasledné€ i1 ostatnich komodit
na ropé zavislych). V nasledujicich letech opét mira inflace klesla k jednomu az dvou
procentim. V¢EtSi nartist na 3,3 % vidime v roce 2012. Nyni dochazi ke klesani, kdy

v roce 2014 dosahuje mira inflace 0,4 %.
d) Politické

Legislativa

I textilni primysl ma mnoho zakonii a natfizeni, které musi firmy dodrzovat. Jednim
znich je naptiklad nafizeni Evropské unie o oznafovéni textilnich vyrobka udaji
0 materialovém slozeni. Konkrétné nafizeni Evropského parlamentu a Rady
¢.1007/2011 zroku 2011 o nazvech textilnich vlaken a souvisejicim oznacovani
materidlového sloZeni textilnich vyrobkl. Nafizeni uvadi, jakym zpisobem se maji
textilni vyrobky oznacovat, piehled ndzvii jednotlivych druhti textilnich vlaken a jejich
popis a seznam vyrobkl, které je mozné oznaCit spoleénym ndzvem

(http://www.mpo.cz).
Evropska unie

Firma dovéazi z 90 % materidly ze zahrani¢i, ze zemi Evropské unie a zaroven zde
i obchoduje. Rozsifeni Evropské unie by pro ni znamenalo nové odbératelské moznosti,

mohla by najit 1 nové dodavatele z jinych zemi, kde by nakoupila vyrobky levnéji.

Jelikoz se pii obchodovani v Evropské unii neplati clo a firma dovazi materialy

z ruznych zemi a dale prodava, je to velmi vyhodné.
Euro

Koruna vicéi Euro oslabila, aktualni kurz je 27,0900 K¢ (http://www.kurzy.cz).
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Nase firma nejvice obchoduje s Némeckem, které tvoii zhruba 80 % vyvozu. Dale
S Australii a Slovenskem, které tvoii zbylych 20 %. Takto nastaveny kurz eura je
pro firmu vyhodny. Své tplety, nité, gumy a vSe potiebné pro usiti nakupuje v zahranic¢i

(Francie, Italie, Spanélsko).
Své zbozi nakupuje v eurech a zaroven v eurech prodava, funguje tedy platebni bilance.
e) Ekologické

Spatné podminky v ptfirodnim prostiedi pro nas pfedstavuji mnoho problémi. At uz jde
o znecistovani ovzdusi, znecisStovani pudy nebo vypousténi pramyslovych chemikalii,

ktera zplsobuji zvétSovani ozonove diry a vytvarieni sklenikového efektu.

Spole¢nost své vyrobky prodava v obalech sekologickou znackou, ktera je
certifikovana a nijak nezneciStuje Zivotni prostiedi. VSechen odpad, ktery zde vznika,

se snazi tfidit (papir, plast) nebo odvézet do spalovny.
8 Analyza mikroprostredi

8.1 Portertv model péti sil

a) Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

vy

V textilnim primyslu se pohybuje mnoho firem s podobnym zamétenim, které §iji a
prodavaji plavky a sportovni zbozi. Jejich vyhodami muize byt §ir§i nabidka vyrobku,

doplikt nebo nadmérné velikosti.
Mezi nejvyznamnéj$i konkurenty patii:

Astratex — prodejce spodniho pradla a plavek pro Zeny a muze pies internet. Funguje
od roku 2000. Jméno firmy mtizeme vidét pii Ceské Miss, jehoZ je Astratex oficidlni
partner. Finalistky oblékaji jejich spodni pradlo i plavky. Zakaznikiim nabizi zbozi
skladem, netypické velikosti a dopravu zdarma nad 1499 K¢. Jestlize ma zakaznik

urcity dotaz, je mu k dispozici zakaznicka linka nebo e-mail (http://www.astratex.cz).

Litex — ceska firma, ktera na trhu ptisobi od roku 1991. Vyrabi v Litomysli z materiala
ze Spanélska, Italie a Francie. Své zboZi nabizi hlavné na svych webovych strankach a
v katalozich. Zbozi si mohou zdkaznici objednat online, telefonem, faxem nebo

objednavkovym listem z katalogu. Litex prodava nejen plavky a sportovni zbozi, ale
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také spodni pradlo, ruéniky a sportovni obuv. Nabidka je velmi rozmanita. Jejich

vyhodou je vyroba na zakazku (http://www.litex.cz).

Triola a. s. — historie této firmy se zacala psat uz v roce 1919. Firma nabizi Zenam
I nadmérné velikosti plavek a spodniho pradla. Diraz dava na kvalitu materiald. Ve své
nabidce mé plavky, spodni pradlo pro muze, kalhotky a podprsenky pro Zeny nebo
no¢ni pradlo. Zakaznici mohou zboZi koupit na e-shopu nebo v kamennych prodejnach

(firemni a partnerské prodejny v Ceské a Slovenské republice), (http://www.triola.cz).

Mezi konkurenty se mohou fadit i velké a znamé firmy jako je Nike, Reebok nebo
Adidas. MODETA STYLE s. r. o. ma materialy stejné kvalitni jako tyto zminéné firmy.
BohuZzel jim nemiZze konkurovat v rozmanitosti vyrobkii a celosvétové znamému
jménu.

vy

Dalsimi konkurenty jsou obchody, které $iji a prodavaji neznackové plavky a sportovni
zboZi. Jejich materidly nejsou kvalitni a vydrzi naptiklad jednu sezoénu, ale jsou

pro zdkazniky dostupnéjsi diky nizké cenc.

b) Smluvni sila odbérateli

Mezi odbératele firmy MODETA STYLE s.r.o. se fadi stavajici i potencialni
zakaznici, ktefi si pofidi jejich zbozi. Hlavni cilovou skupinou jsou déti, Zeny a muzi.
Zakaznikim je nabizen online prodej nebo osobni prodej v kamennych prodejnéch.

Firma ma tfi firemni prodejny a vice jak 15 smluvnich prodejen, kam dodava své zbozi.

30 % odbérateltt na ¢eském trhu tvofi sit’ firemnich prodejen spoleénosti Sportisimo.
V zahrani¢nim trhu tvoifi 80 % odbératelé z Némecka a zbylych 20 % odbératelé

ze Slovenska a Australie.

Nejveétsi vyjednavaci vliv maji samoziejmé odbératelé, kteti odebiraji nejveétsi pocet
zbozi. VySe konkurence v tomto odvétvi je pomérné vysoka a na trhu jsou i dalsi firmy,
které nabizi podobné produkty, a proto zména dodavatele neni tak slozita, a vyjednavaci

vliv odbératelt je v tomto bod¢ vysoky.

Pro odbératele je prechod ke konkurenci finanéné nenarocny, ptechodové naklady jsou
nizké, respektive nulové. Na trhu je mnoho dodavateld, ktefi nabizi stejné nebo podobné

vyrobky. Pro firmu je dtlezité, aby nabizela kvalitni zbozi za pfimétené ceny.
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¢) Smluvni sila dodavateli

Mezi nejdulezitéjsi dodavatele se tadi Vodarenskd akciova spolecnost, dodavatelé
elektrické energie, tepelné energie, dodavatelé dili a soucastek do stroji. Bez zajisténi
spravnych dodavateld by MODETA STYLE s.r. 0. nebyla schopna bezproblémové
fungovat. DalSimi faktory vybéru dodavatelti jsou naptiklad nizké, popiipadé zadné

prechodové nédklady mezi dodavateli, dosahovani co nejvyssi kvality vyroka

fv v

Dodavatele vody si na rozdil od dodavatele plynu nebo elektrické energie nemuize firma
vybrat a je odkazana na ceny, které ji dodavatel nabidne. Dodavatel ma tedy velky vliv
a neexistuji zadné jiné substituty. Vodarenska akciova spole¢nost je monopolem

na svém trhu. Zadny jiny dodavatel vody v okoli neni. Pokud by zdrazil ceny vody,
firma by se potykala s problémy. Cena pitné vody a cena za odvadéni odpadnich vod je
vyjadiena jako vodné a sto¢né. Stat reguluje ceny vodného a stocného principem vécné

usmérnované ceny podle zakona ¢. 526/1990 Sb., o cenach (http://www.vodarenska.cz).

Tabulka €. 5: Cena vodného a stoéného pro Jihlavsko

Voda Cena v K& zam®

Bez DPH S DPH
Vodné 45,48 52,3
Sto¢né 30,79 35,41
Celkem 76,27 87,81

(zdroj: http://www.vodarenska.cz/divize-jihlava/cena-vody, vlastni uprava)

Dodavatelé materialtl jsou z 90 % ze zahrani¢i. Zakladnim materidlem jsou uplety
(latky), které firma nakupuje z Italie a Spanélska. Divodem je velmi kvalitni material a
cela Skala barev a vzorl. VSe ostatni, co je potfeba k dokonceni plavek a sportovniho
zbozi jako jsou napfiklad nité, kostice do podprsenek, zipy do mikin nebo bund,

nakupuje spolecnost v Némecku a Francii. Dlivodem je opét kvalita materiali.

d) Hrozba substitu¢nich vyrobki

Najit substituty v textilnim odvétvi je celkem slozité. Jako moznost se nabizi naptiklad
plavky. Dvojdilné plavky je mozné nahradit plavkami jednodilnymi, pfipadné tankiny
(vrchni dil vypada jako tilko a spodni cast tvoii kalhotky). Oboji mohou zakaznici

vyuzit K plavani a opalovani. Panské plavky Ize substituovat koupacimi Sortky.
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e) Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Vstup na trh by pro novou spolecnost nebyl jednoduchy. Nove vstupujici podnik by
musel prekonat n¢kolik prekazek vstupu do odvétvi. Spolecnost by musela investovat
mnoho finan¢nich prostiedkt, aby zajistila potiebné prostory pro $iti plavek, technicky
park, skladové prostory a kvalifikované zaméstnance. Dal§im krokem by bylo najit
kvalitni dodavatele uplett a dalSich potfebnych materiali. Hodné finan¢nich prostredka

by spole¢nost musela vynalozit i do propagace.

Vyhodou pro novou spole¢nost by byli nulové pfechodové naklady pro zakaznika.

Zalezi pouze na spotiebiteli a jeho uvazeni, pro kterou znacku se rozhodne.

9 SWOT analyza

Silné stranky

o Ceska firma s dlouholetou tradici

o Siroka nabidka plavek a sportovniho zboZi
e Dobra kvalita a cena zbozi

e Dostupnost vyrobkl

e Kvalita zaméstnancu
Slabé stranky

e Schopnost sladéni vyrobkil s poZadavky zédkaznikt
o Utinnost reklamy

e Webové stranky
PrileZitosti

e Vzristajici poCet obyvatel

e Obnova technického parku
e Nizka mira nezaméstnanosti
e Nizka mira inflace

e Rozsifeni Evropské unie

e Kurzeura

e Obaly s ekologickou znackou
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Hrozby

e Starnuti populace ve véku 15 — 64 let
e Zastarani stroji
e Tlak konkurentd

e Dodavatel¢ energii

Silné stranky
Ceska firma s dlouholetou tradici

Spolec¢nost na trhu plisobi vice nez 20 let. Od zacatku zalozeni nezménila své sidlo a

stale se vénuje prodeji a $iti textilniho zbozi a doplikd.
Sirok4 nabidka plavek a sportovniho zboZi

Zakaznici si mohou vybrat z rozsdhlé skaly vyrobkll. V préci jiz bylo zminéno, kolik
damskych, détskych a panskych plavek firma nabizi. Dalsi kategorii je sport a outdoor,

fitness, béh a nesmi chybét termopradlo.
Dobra kvalita a cena zbozi

Firma vyrabi z kvalitnich materialQ, které zajiSt'uje u zahrani¢nich dodavatelii. Vyrobky
obsahuji pruzna vlakna lycra nebo materialy napiiklad darwin, newport, reflex a respiro.
Kvalitni vyrobky se pohybuji v rizném rozmezi cen, ale zlstavaji zdkazniklim cenové

dostupné.
Dostupnost vyrobku

Jestlize ma budouci zdkaznik o vyrobky ziajem, miiZe je najit v kamennych nebo
podnikovych prodejnach, ptipadné v siti firemnich prodejen Sportisimo. Diky e-shopu,
ktery firma provozuje na svych webovych strankach, ma zdkaznik moZnost si vyrobky

objednat az dom1.
Kvalita zaméstnancu

Zaméstnanci jsou Skoleni diky prostiedkim, které firma Cerpa z projektt Evropské unie.
Svadlenam bylo dodano nékolik stroji, na kterych se mohly zauovat (napiiklad
vySivaci stroj). Zaméstnanci obchodniho oddéleni jsou Skoleni minimalné kazdy rok,

stejné tak prodavaci jsou Skoleni v oblasti psychologie osobnosti. Zakaznikiim je tedy
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k dispozici tym odbornych zaméstnanci, ktefi jsou s nimi v osobnim kontaktu, poradi

jim a pomitizou, také je informuji o aktudlnich nabidkéch.

Slabé stranky
Schopnost sladéni vyrobku s pozadavky zakazniki

Firma si nemlze dovolit vyrabét jeden kus obleCeni na ptani zdkaznika (naptiklad
damské dvojdilné plavky zelené barvy velikosti 36). Vyrobek by byl pfedrazeny a
myslim, Ze by o n¢j zdkaznik nem¢l zajem. Firma na individualni vyrobu nema potitebné
prostiedky, jako jsou latky atd. K dispozici jsou kamenné obchody, kde si muize
zakaznik zbozi vybrat, vyzkouset a v ptipadé spokojenosti 1 koupit. Piipadné slouzi

e-shop, ktery firma provozuje na svych webovych strankach.
U¢innost reklamy

Firma se propaguje nékolika moznosti: reklama na trolejbusech, internetové stranky a
socialni sit’" Facebook. Navrhovala bych, aby firma vice investovala do propagace a

zviditelnila se, naptiklad billboardy, letaky nebo uspofadanim modni piehlidky.
Webové stranky

Myslim si, Ze na webovych strankach firmy zaujmou zékaznika pouze reklamy, které se
v Casovém intervalu méni. Spole¢nost by méla uvazovat jako zédkaznik a premyslet,
coho na web pfivedlo, zda se chce pouze informovat, pfipadné na néco zeptat.
Na strankdch by nemélo byt uvedeno Uplné vSechno. Zakaznika by mohlo odradit
listovani ve velkém mnozZstvi stranek, pfehnané informaci nebo obrazki. Ptidala bych
vice barev, kratkou a stru¢nou historii spolecnosti a pieklad stranek do cizich jazykt
(navrhovala bych anglicky a némecky jazyk, protoze firma obchoduje s Némeckem).
Spolecnost pfidava prispévky na socidlni sit’ Facebook, naptiklad fotografie ze zavodi
AXxis Cup nebo prehled akei, které sponzoruje. Tyto ptispévky by méla davat i na svoji

webovou stranku, protoze ne kazdy zakaznik ma ucet na socialni siti.
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Prilezitosti
Vzristajici pocet obyvatel

Pro spolecnost je tento vyvoj pfiznivy, jelikoz se v této vékové kategorii nachazi nejvice
odbérateli vyrobki. Ekonomicky aktivni obyvatelé z této skupiny mohou vydat vice
penéz za vyrobky (plavky, sportovni zbozi) nez lidé nad 65 let, ktefi pobiraji starobni
dichod. Pocet Zen je veétsi nez miizu, coz je také ptiznivé. Myslim, ze zeny maji rady

modu a pékné véci a je tedy zfejmé, Ze utrati vice financnich prostiedki.
Obnova technického parku

V tomto bod¢ vidim pro firmu jak pfilezitost, tak hrozbu. Pokud i nadéle bude udrzovat
své zazemi (napf. stroje) na dobré urovni, mize to pro ni byt ptilezitost, jak si upevnit

své misto na trhu a konkurovat ostatnim firmam.
Nizka mira nezaméstnanosti

Pro odvétvi firmy je tento faktor velmi dilezity. Nezaméstnani maji omezeny piijem.
Proto nejprve omezi pozitky, které nejsou pro né nezbytné. K t€émto pozitkiim patii
navstéva aqua parku, bazénu a S nim spojené potiebné obleceni. Od roku 2013 mira
nezaméstnanosti rapidné klesla, je méné nezaméstnanych a lidé mohou vydat vice

finan¢nich prostredkd.
Nizka mira inflace

Inflace v roce 2014 klesla na 0,4 %. Muzeme tedy fict, Ze spotiebitelé si za penézni

jednotku koupi vice zbozi.
Rozsireni Evropské unie

Rozsiteni Evropskeé unie by pro firmu znamenalo nové dodavatelské a odbératelské
moznosti. Pfi obchodovani se zemé&mi, které jsou v Evropské unii, funguje tzv. vnitini
trh, kdy se jedna o volny pohyb zbozi a sluzeb. Zbozi je osvobozeno od cla. Import a

export je levnéjsi nez se zemémi mimo Evropskou unii.
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Kurz eura

Firma materidly potiebné k usiti obleCeni nakupuje v zahranici a do zahrani¢i prodava
své hotové vyrobky. Samoziejmosti je ndkup v eurech a zaroven prodej za eura.

Funguje platebni bilance.

V tomto bod¢ vidim pro firmu pfilezitost, protoze materialy nakupuje v mnoha zemich a

do mnoha zemi vyvazi.
Obaly s ekologickou znackou

Zbozi je prodavano a dodavano v ekologickych a snadno rozlozitelnych obalech, které
na sobé maji ekologickou znacku. Firma se timto snazi vyhnout plastickym obaltim,

které znecist'uji Zivotni prostiedi.

Hrozby
Starnuti populace ve véku 15 — 64 let

Populace Ceské republiky starne. Nejvice odbérateli firmy se nachazi v nejpocetngjsi
skupin€ 15 — 64 let, ktera nepatrné klesa. Pokud firma nechce ohrozit své zisky a mit
stdle hodné odbératelti, bylo by pro ni vhodné hledat své odbératele v zahranici,
napiiklad webovymi strankami v cizim jazyce a zasilanim zboZi do zahrani¢i nebo

otevienim nové pobocky.
Zastarani technologii

Pokud firma dopusti zastarani technologii, bude to pro ni znamenat ohrozeni. Nebude

moci dosahovat lepsich hospodaiskych vysledkii a nebude konkurovat ostatnim firmam.
Tlak konkurenti

Na trhu se pohybuje mnoho tuzemskych konkurent. Firma jim odolava diky svému
dobrému jménu a prosazenim na trhu. Vyhodou nékterych konkurenti muze byt Sirsi
nabidka sortimentu. Naopak nevyhodou je, Ze provozuji pouze e-shop a nemaji
kamennou prodejnu, coz muze nékteré zakazniky odradit. DalSim konkurenty jsou

obchody, které prodavaji neznackové vyrobky za nizké ceny.
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Dodavatelé energii

Spolecnost si nemutze vybrat dodavatele vody a musi odebirat od monopolisty na trhu,
kterym je Vodarenska akciova spole¢nost. Pokud by dodavatel zvysil cenu vodného a
sto¢ného, musela by firma reagovat zvySenim cen vyrobki. Vyssi ceny by mohly

zakazniky odradit a ptesli by ke konkurenci.
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10 Navrh a doporuceni

Marketingova strategie vychéazi ze soucasného postaveni podniku. Cilem bakalaiské
prace je navrZzeni na zlepSeni marketingové strategie. Podle zjisténych informaci
v praktické casti bakalatské prace, STEPE analyzy, Porterova modelu a SWOT analyzy
doporu¢im navrhy, které by pfispély k vétsi propagaci firmy a pfildkaly potencidlni

zéakazniky.
Webové stranky spolecnosti

Jak jsem jiz v praci uvedla, firma by méla zlepsit své webové stranky. Zakaznika

na hlavni strance zaujmou pouze barevné reklamy.

Na stranky bych ptidala historii spole¢nosti. Nemusi byt obsahla, sta¢i pouze kratky a
do anglického a némeckého jazyka a byt vice propagovany v zahrani¢i. Ptispévky a
fotografie, které firma ptidava i na socialni sit’ Facebook, by mohla pfidavat i na svoji
webovou stranku, kterou bych castéji aktualizovala. Na facebookovou stranku firma
pfidava 1 slevové akce, které na webové strance chybi a nckteti zdkaznici se o akcich

vubec nedozvi.

Firma muZe k pfedélani webovych stranek vyuzit studentli informatiky, kteti se tvorbé
webu vénuji. Jejich vyhodou je nizka cena, ale vétSinou web neni tak dokonaly, miize

mit Spatny technicky stav diky netiplné znalosti programétora.

Nebo na trhu existuji firmy, které se tvorbé webu vénuji. Jejich cena je riiznd podle

vvvvvv

web s riznymi funkcemi od 30 000 K¢ (http://www.mediacentrik.cz ).
E-shop

Spole¢nost na svych webovych strankach provozuje e-shop, kde nabizi zdkaznikim své
vyrobky k prodeji. E-shop ma né€kolik nedokonalosti, které by bylo dobré odstranit.
V internetovém obchod€ nabizi jen urcité druhy zbozi, které jsou vétSinou ze starSich
kolekci nebo vyprodeji. Navrhovala bych, aby firma pouze nezvefejiovala online
katalog z aktualni kolekce k nahlédnuti, ale aby i tyto vyrobky zahrnula do e-shopu.
Pokud by firma své webové stranky ptelozila do cizich jazyki a nabizela prodej

I do zahranici, zajistila by si nové odbératele, které by ptinesli vice zisku.
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Dopravu zboZi po Ceské republice obstarava Ceska Posta za 129 K& nebo zéasilkova
spole¢nost PPL za poplatek také 129 K¢. Pti objednévce zbozi nad 2 000 K& ma
zékaznik dopravu zdarma. Spole¢nosti bych navrhla, aby do moznosti dopravy a platby
umoznila zdkaznikiim vyzvednuti a zaplaceni zbozi ve firemnich prodejnach. Doprava

na poboc¢ku by byla za nizky poplatek.

I u internetového obchodu by firma mohla oslovit studenty. Cena bude opét nizka, ale

e-shop by mohl mit ur¢ité chyby.

Samoziejmosti jsou firmy, které nabizi k prodeji balicky e-shopli nebo zakazkovou
tvorbu. Cena se lisi. Pokud si firma pronajme balicek, zaplati od 490 K¢ do 1 990 K¢
za mésic. Balicky obsahuji moznost vystaveni 500 az 20 000 polozek. MozZnosti je
i odkoupeni celého balicku za zhruba 15 000 K¢&. Nejdrazsi balicky nabizi jazy¢né verze
nebo moduly pro nastaveni platebnich  systéma  (http://www.shop5.cz;

https://www.shoptet.cz).
Umisténi

MODETA STYLE s.r. 0. mé4 n&kolik prodejen v Ceské republice. Jestli si potencialni
zakaznik bude chtit koupit jejich zbozi a vyzkouset si ho, bylo by pro néj nejlepsi
navstivit prodejnu v misté jeho bydlisté. Pokud by pro zboZzi musel zajet do jiného
mésta, k cené zboZzi pfipo€itd 1 cenu dopravy. Cena zboZi bude vyssi a je mozZné, Ze

zakaznik pfejde ke konkurenci.

Doporucila bych, aby firma uvaZovala o vice prodejnach, ptipadné€ o otevieni prodejny

Vv zahrani¢i, aby ziskala nové odbératelské moZznosti.
Ziakaznické karticky

Spolecnost by ve svych prodejnach nabizela k nakupu zakaznické (vérnostni) karticky
zdarma. Budouci zakaznik by vyplnil formulaf sudaji (jméno a pfijmeni, e-mail a
ptipadné adresu) a ziskal by karti¢ku, ktera by ho opraviiovala Cerpat ur€ité vyhody.
Firma si miZe stanovit, jaké vyhody to budou. Zikaznik miiZze naptiklad za kazdych
utracenych 200 K¢ v obchodé ziskat jeden bod, ktery se mu nacte na karticku a nasledné
nasbirané body vymeénit za slevu na nakup. Firma mize uspoifadat akce pro drzitele

karet, naptiklad za nakup nad 1 000 K¢ sleva 10 % na ndkup. Nabizi se 1 moZnost,
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pokud by zakaznik v prodejnéch za rok utratil 2 000 K¢, firma by mu nabidla bonus 2 %

Z nékupu.

Vyplnénim formulafe firma ziskd e-mailovou adresu zékaznika, na kterou mu mize

zasilat upozornéni na konané akce.

Obrazek €. 17: Navrh zékaznické karticky

(zdroj: http://www.hezke-obrazy.cz/cz-detail-606085-houpaci-sit-u-more.html, vlastni Giprava)

Zakaznické karty lze nechat tisknout jednobarevné nebo barevné, jednostranné nebo
oboustranné. Cena karet se odviji od objednaného mnozstvi. Pfiplatky se uctuji za navrh

grafiky, za zlaté a stfibrné karty nebo oboustranny tisk.

Pokud by spole¢nost zvolila oboustranné barevné karticky a objednala si jich vice nez
50, cena za jednu by byla 28,50 K¢ za jednu stranu a 28,50 K¢ za stranu druhou,
dohromady tedy 57 K¢ za jednu karticku. Firma by mohla vyuzit i dopliikové sluzby —

navrh nebo editaéni praci. Zde je cena 7,50 K¢ za minutu prace (http://www.k-copy.cz).

Kdyby si spole¢nost nechala vyhotovit 1 000 ks oboustrannych barevnych karticek a

vyuzila navrhu a edita¢ni prace, za objednavku by zaplatila cca 58 000 K¢.
Propagace

Firma by mé¢la vice investovat do propagace, aby byla vyraznéjsi a byla zakaznikiim

vice ,,na o¢ich®.
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e Billboardy

Aby MODETA STYLE s.r. 0. na sebe upoutala vice pozornosti zakazniki, navrhovala
bych pronajem billboardt na ru$nych ulicich mésta. Myslim, Ze je to efektivni reklama

a pritahne na sebe pozornost nejen fidict, ale 1 kolemjdoucich.

Doporucila bych, aby si spole¢nost pronajala billboardy na jafe a ukazala lidem

nadchazejici kolekci plavek, kdy se lidé tési na 1éto.

Firma se miize rozhodnout, kolik téchto billboardii si pronajme. VétSinou jsou
o velikosti 5m na 2,5m. Cena pronajmu jednoho billboardu se pohybuje kolem
3000 K¢ zamesic. Firmy, které billboardy pronajimaji, umoziuji tisk plakatu
z predlohy a montaz. Spolecnost zad4 pouze objednavku a o nic vic uz se nemusi starat

(http://billboard.wereva.eu).

Obrazek €. 18: Navrhovany billboard

(zdroj: Facebookova stranka AXIS Modeta Style Group, vlastni uprava za pomoci stranky
http://caption.it/)

o Veletrhy

Firma se na veletrhy jezdi pouze inspirovat. Kdyby firma chtéla na veletrhu sama
prezentovat své vyrobky, bylo by to pro ni finanéné¢ narocné. Cena veletrhl je
nakladoveé odlisnd. Stanek na vystavisti v Brné o vymeére cca 25m? by firmu vysel
na zhruba 100 000 K¢. Do ceny se zapocitava stavba a grafika stanku, personalni

zabezpeceni a samoziejmé tklid. Nesmime zapomenout na dopravu (Osobni schiizka).
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e Modni prehlidka

Doporucila bych firmé uspotfddat mddni piehlidku v prostordch De¢lnického domu
v Jihlavé. Zakaznikim by ukazala novinky na dal$i rok — plavky, fitness a termo
obleceni. Pozvanku na akci by mohla firma zvefejnit na svych webovych strankach a
socialni siti Facebook, ptipadné v tisku. Vytézek ze vstupenek by pokryl naklady
spojené s poradanim akce (prondjem prostor, odména pro ucinkujici). V predsali by

firma mohla ztidit mensi obchod a své zbozi prodévat.

Délnicky dim nabizi k prondjmu mnoho prostor — velky spolecensky sal, Skolici
mistnost s barem, maly salonek nebo baletni sal. Navrhovala bych, aby si firma
pronajala pouze mensi mistnost — Skolici mistnost, ktera disponuje platnem, barem a az
110 misty. Cena prongjmu je 484 K¢ za hodinu (http://www.delnak.cz). Firma by si
mohla pronajmout mistnost pouze na par hodin, na pfipravu a samotnou akci. Ostatnimi
naklady by bylo zaplaceni moderatora akce, ucastnic (modelek), kosmeticky, kadeinika

a ptipadné stylisty.
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Z.avér

Marketingova strategie pronikd do kazdé spolecnosti. VSechny spole¢nosti by mély
vedét, jaka je pravé jejich marketingova strategie, aby dosahovaly uspéchli a

konkurovaly na trhu. V textilnim primyslu je konkurence opravdu velika.

Prace méla za cil posoudit, vyhodnotit a porovnat stavajici marketingovou strategii
s konkuren¢nimi firmami. Provedeni analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostfedi spole¢nosti
a SWOT analyzy. Na zakladé ziskanych informaci navrhnout doporuceni na zlepSeni

marketingové strategie firmy MODETA STYLE s. r. 0.

Prace byla rozd¢€lena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti jsem se snazila
objasnit pojmy, které praci lépe pochopi. Mezi témito pojmy byly marketing,
marketingovy mix, analyzu prostfedi firmy, SWOT analyzu a tyto definice prenést

do praktické casti.

Prakticka c¢ast se tykala firmy MODETA STYLE s.r. o., kter4 se specializuje na Siti a
prodej plavek a sportovniho zbozi. Firmu jsem si vybrala proto, ze mam rada modu,

firma ma dlouholetou historii a je v Jihlavé znama.

V Gvodni ¢asti jsem se snazila firmu ptedstavit, uvést jeji zakladni informace, objasnit
¢im se zabyva a jaka je jeji historie. Dalsi kapitolou byla analyza marketingového mixu,
kde jsem pfiblizila, jakymi vyrobky se firma zabyva, za jaké ceny je prodava,
distribuuje a jak se na trhu propaguje. V analyze makroprostiedi jsem zkoumala STEPE
analyzu. V porterové modelu péti sil jsem se snazila ujasnit, jaké ma firma konkurenty,
at’ uz jde o soucasné nebo budouci, jaka je hrozba substituc¢nich vyrobki, jakou
vyjednéavaci silu maji odbératelé a dodavatelé. Z téchto analyz jsem slozila SWOT
analyzu, kterd ukdzala silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Ze zjisténych

informaci bylo doporu¢eno nékolik navrhl na zlepSeni.

Spolecnost by se méla soustiedit na zlepSeni svych webovych stranek, na které by méla
ptidavat ptispévky a akce, které se objevuji i na socialni siti. Internetovému obchodu
bylo také navrzeno par zmén. Prodavat ptfes néj vice zbozi a zavést novou formu
dopravy — osobni vyzvednuti ve firemnich prodejnach. Firma by méla uvazovat bud’
0 otevieni nové prodejny, nebo sjednani dal§i smluvni prodejny, aby byla zdkaznikiim
blize. Nasledujicim doporucenim byla lepsi a viditelngjsi propagace pomoci billboard,

veletrhtt nebo modni show.
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Doufam, ze navrhy marketingové strategie pro firmu MODETA STYLE s. r. 0. budou
pfinosné a ukazi nové moznosti, jak se vice zviditelnit, ziskat nové zékazniky nebo

zmenit stavajici marketing.

51



Seznam pouzité literatury

BOUCKOVA, Jana a kolektiv. Marketing. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN
80-7179-57-1.

FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA, Josef VACULIK, Katetina KOPRIROVA a
Nikola FORET. Marketing: zdklady a postupy. 1. vydani. Praha: Computer Press, a. s.,
2001. ISBN 80-7226-55-X.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 1. vydani. Brno: Computer Press, a. s.,
2003. ISBN 80-7226-811-2.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. vydani. Brno: Computer Press, a. s.,
2008. ISBN 80-251-1041-9.

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, spol.
S. r.0.,2000. ISBN 80-7169-996-9.

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsitené a aktualizované vydani.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. ISBN 80-247-0447-1.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2. roz$itené vydani. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2013. ISBN 978-80-247-2690-8.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2004. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip a Kevin KELLER. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip, Veronica WONG a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4.
evropské vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2006, 280 s. ISBN 80-247-0966-X.

PELSMACKER, De Patrick, Maggie GEUENS a Joerie VAN DEN
BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. ISBN 80-
247-0254-1.

52



PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. 1.
vydani. Praha: Grada Publishing a. s., 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

VEBER, Jaromir a kolektiv. Management: Zaklady, moderni manazerské pristupy,
vykonnost a prosperita. 2. aktualizované vydani. Praha: Management Press, s. r. o.,

2009. ISBN 978-80-7261-200-0.

Seznam internetovych a ostatnich zdroju

Astratex. Astratex.cz [online]. 2005, 2015 [cit. 2015-11-23]. Dostupné z:

http://www.astratex.cz/

Billboardy. Billboardy v Jihlavé [online]. Jihlava [cit. 2015-11-23]. Dostupné z:
http://billboard.wereva.eu/

Cena vody. Voddrenska akciova spolecnost, a. s. [online]. Brno, 2009 [cit. 2015-11-10].

Dostupné z: http://www.vodarenska.cz/cena-vody

E-shop. Shop 5 [online]. 2004 [cit. 2015-11-30]. Dostupné z:

http://www.shop5.cz/cenik-tvorba-eshopu.html

E-shop. Shop tet [online]. 2008 [cit. 2015-11-30]. Dostupné z:

https://www.shoptet.cz/tvorba-e-shopu/

Inflace. Ceskd ndrodni banka [online]. 2003 [cit. 2015-11-28]. Dostupné z:

https://www.cnb.cz/cs/fag/co_to_je_inflace.html

Kolekce Aleny Seredové. Ddma.cz: Internetovy casopis pro Zeny [onling]. [cit. 2015-
11-26]. Dostupné z: http://www.dama.cz/moda/nova-kolekce-plavek-aleny-seredove-
6065

Kurz eura. Kurzy CZ [online]l. 2000 [cit. 2015-11-01]. Dostupné z:

http://www.kurzy.cz/kurzy-men/nejlepsi-kurzy/EUR-euro/

Legislativa v oblasti textilniho pramyslu. Ministerstvo obchodu a primysiu [online].

2005 [cit. 2015-11-25]. Dostupné z: http://www.mpo.cz/dokument106998.html

Litex. Litex [online]. [cit. 2015-11-10]. Dostupné z: http://www.litex.cz/

53


http://www.astratex.cz/
http://billboard.wereva.eu/
http://www.vodarenska.cz/cena-vody
http://www.shop5.cz/cenik-tvorba-eshopu.html
https://www.cnb.cz/cs/faq/co_to_je_inflace.html
http://www.kurzy.cz/kurzy-men/nejlepsi-kurzy/EUR-euro/

Marketingovy mix. M-journal [online]. Praha: Redakce Marketing Journal, 2004 [cit.
2015-11-01]. Dostupné Z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-

marketingu/marketingovy-mix__s299x383.html

Marketingovy mix. Nice magazine [online]. Praha, 2008 [cit. 2015-11-15]. Dostupné z:

http://www.nicemagazine.cz/rubriky/zajimavosti/marketingovy-mix

Materialy. Axis [online]. Jihlava, 2014 [cit. 2015-11-29]. Dostupné z:

http://www.axiswear.cz/materialy/

Nezaméstnanost. MeésSec.cz  [online]. 1998 [cit. 2015-11-24]. Dostupné z:

http://www.mesec.cz/dane/ekonomika/pruvodce/nezamestnanost/

Plastové karty. Copy centrum K-copy [online]. 2008 [cit. 2015-12-01]. Dostupné z:
http://www.k-copy.cz/tisk/tisk_plastovych_karet/

Porter’s five forces. Strategic Management [online]. 1999 [cit. 2015-11-27]. Dostupné

z: http://lwww.quickmba.com/strategy/porter.shtml

Porterova analyza péti sil. Business vize [online]. 2011 [cit. 2015-11-27]. Dostupné
z: http://lwww.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-

ovlivni-vas-business

Prondjem sali. Délnicky dim Jihlava [online]. 2015 [cit. 2015-12-01]. Dostupné z:
http://www.delnak.cz/clanek.php?id=74

Osobni schiizka s jednatelem spole¢nosti

SWOT analyza. Management mania [online]. 2011 [cit. 2015-10-15]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/swot-analyza

Triola. Triola underwear [online]. 2011 [cit. 2015-11-10]. Dostupné z:

http://www.triola.cz/

Uplety pro plavky. Altra [online]. [cit. 2015-11-29]. Dostupné z:
http://www.altra.eu/new/index.php/cz/uplety/plavky

Vypis z obchodniho rejstiiku. Verejny rejstrik a Shirka listin [online]. 2012 [cit. 2015-
10-10]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=206633&typ=PLATNY

54


http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/marketingovy-mix__s299x383.html
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/marketingovy-mix__s299x383.html
http://www.nicemagazine.cz/rubriky/zajimavosti/marketingovy-mix
http://www.mesec.cz/dane/ekonomika/pruvodce/nezamestnanost/
http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-vas-business
http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-vas-business
http://www.triola.cz/
http://www.altra.eu/new/index.php/cz/uplety/plavky
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=206633&typ=PLATNY
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=206633&typ=PLATNY

Webové stranky. Media Centrik [online]. Ostrava, 2002 [cit. 2015-11-30]. Dostupné z:

http://www.mediacentrik.cz/tvorba-webu-na-miru/kolik-to-stoji/kolik-stoji-tvorba-

webovych-stranek-na-miru.aspx

Seznam obrazku

Obrazek &. 1: Zivotni CyKIUS VITODKU .....cvevveveeeeieeseeieieiceecteceee et 12
Obrazek €. 2: PorterGv model peti Sil .....ccviviiiiiiiiiiicii e 18
Obrazek €. 3: SWOT analyza ......ccceovviiiiiiiiiiie i 19
Obrézek €. 4: Historickd budova SpoleCnosti.........cocveeiiiiiieiiiiiie e 23
Obrazek €. 5: Damské dvojdilng plavky ..., 25
Obrazek €. 6: Panské plavky ve stylu 1etro........cccvviiiiiiiiiiiiiic 25
Obrazek ¢. 7: Kolekce UV ochrany pro MmuZe ..........coccevvivviiiiiiniininiiisesseeesee s 26
Obrézek €. 8: DAmMskeE sportovni plavky .......cocieiiiiiiiiiiiee e 26
Obrazek €. 9: TermoKukKIa .........ccoviiiiiiiiiiii s 27
Obrazek €. 10: PANSKA MIKINA......ccoiiviiiiiiiiiiiiciec e 27
Obrazek €. 11: Damské kalhoty na b&h ........cocoiiiiiiiii s 28
Obrazek €. 12: Panskeé termo Kalhoty .......cccovviiiiiiiii e 28
Obrazek €. 13: Reklama Axis na trolejbuse.........cccoovveiiiiiieiiiicc e 30
Obrazek ¢. 14: Plavky Alena SEredOVA .......ccvucveueveeveeerceeeeeeeiess e sesese e senee e 30
Obrazek €. 15: Logo firmy na mantinelu..........cccoovviiiiinieiiiee e 32
Obrazek ¢. 16: Logo firmy na dresech (ramena a zadni Cast).........c.ccevvviviiiiiiiniiiiennn, 32
Obrazek €. 17: Navrh zédkaznickeé KartiCky ........ccccooviviiiiiii, 47
Obrazek €. 18: Navrhovany billboard............ccccooiiiiiiiiiiiiiii e 48

Seznam tabulek

Tabulka &. 1: Poéet obyvatel v CR V tiSICICN ......vervvieciiececeeieece e, 33

Tabulka €. 2: Pocet obyvatel ve vEku v tiSICICh......cocviiiiiiiiii e 33



Tabulka €. 3: Mira nezamé&stnanosti v procentech..........ccoocvvvvriiriiiiiiicnisiisicicseies
Tabulka €. 4: Mira inflace v procentech ..........cccceiiiiiiiiiiiiiiic e

Tabulka €. 5: Cena vodného a sto¢ného pro Jihlavsko .........ccccvcviiiiiiiiiiiiiiieiiec e

56



