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Anotace

Bakalatské prace se vénuje problematice vybéru vhodného marketingového néstroje pro
zlepSeni PR vybraného podniku. Prace v tvodni teoretické casti vysvétluje jednotlivé pojmy
z marketingové problematiky se zamétfenim na PR a propagaci. Cilem této bakalaiské prace je
navrh a doporu€eni vhodného marketingového nastroje, ktery zlepsi PR firmy. V praci je feSena
a nasledn¢ vyhodnocena SWOT analyza firmy. Pro pfesnéjsi zaclenéni firmy na trh je feSen a
nasledné vyhodnocen Portertiv model péti sil. Finalni doporuceni vychazi prave z téchto analyz
a je doporucen navrh marketingového nastroje. Zavérecné navrhy a doporuceni by mély vést
ptedevsim ke zlepSeni marketingového obrazu a ke zvySeni povédomi o této firmée. Taktéz by
zlepseni PR mélo firmé pomoci pfi ristu klientely a zvySeni prodeje. V Uplném zavéru je

zhodnocena finan¢ni naro¢nost daného doporuceni.

Bakalafskd prace obsahuje autorem zpracované jednotlivé analyzy zkoumajici jak
interni, tak vefejné propagacni materialy rtiznych firem.
Klic¢ova slova:

Marketing, marketingova strategie, marketingové nastroje, SWOT analyza, Porteriv

model péti konkurenénich sil, marketingovy mix, PR, vize a poslani firmy



Abstract

This thesis focuses on the issue of choosing a suitable marketing tool for improvement
of a selected company PR. In the part of theoretical introduction, the thesis explains the
marketing terms, focusing on PR and promotion. The goal of this bachelor thesis designing and
proposal of a suitable marketing tool that would improve the company’s PR. The SWOT
analysis of the company is addressed in this work and assessed afterwards. Porter’s five forces
model is designed and subsequently assessed, integrating the company onto the market more
accurately. The final recommendation of the suitable marketing tool is based on these analyses.
The primary outcome of the final proposals and recommendations should be improving of the
marketing image and raising awareness of the company. The PR improvement should also
extend the customer base and increase sales of the company. Financial demands of the
recommendations are evaluated in the very conclusion of the thesis. In the complete conclusion,

the financial complexity of the recommendation is evaluated

The bachelor thesis contains individual analyses that study the internal and public
promotional materials of different enterprises, all processed by the thesis author.
Keywords:

Marketing, marketing strategy, marketing tools, SWOT analysis, Porter's five

competitive forces model, marketing mix, PR, vision and mission of the company



Obsah

SezZNamM ODTAZKI ....cc.vevuiiiiiiiiieiecee ettt et 10
UIVOU oottt 11
I MATKEUNE ...ttt ettt et bt e st e st e et e sabeebeesaneens 12
1.1 Definice MAarketingU .......cc.eeeueeriieiiiiiiieeieeite ettt sttt sbe e 12
1.2 MarketingOVa StAtEEIC ......eeeveeriieeiieiieeieeriieeteestte et e sieeebeesaeeebeesaaeebeesaaeens 13

2 MarketingOVeE NASIIOTE ..c..veevieeieeieeriieeieeiieeteeste et estteebeessaeebeesseeenseessnesnseenseaans 14
2.1 SWOT @NALYZA.....coouiiiiiiiiieiieieieceret ettt 14
2.2 Portertiv model péti konkurencnich sil........c.ccoovvieiiiieiiiieiiiieee e, 16

3 MarketiNGOVY MIX . ...cccvieriieeiiieiieeieeniieeteesiteeteestreeteesteeesseessaesnsaesssessseessnesseesseeans 19
3.1  Marketingovy mixX — PrOPaAZACe.......cccveriieriieeiieiieeieeiie ettt 20
3.1.1  PUDIC TelatioNsS ...coouveeiiiiiiiiiiiiie et 20
3.1.2  PoOdpOra Prodeje.......ccccooueiiiiriieiiienieeiieeeeeeesee e e 20

4 Vize @ POSIANT FITMNY ..eoiiiiiiiiii et e 21
S FIrma Cavalier .....c..cooouiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee ettt 23
5.1 Divod vyberu firmy Cavalier.........cccoceririiiriinieniinieniieieeieeeeeeeeseeeeees 23
5.2 Sumarizované informace 0 SPOIECNOSt .....ccuevvirueeruerieniiiiiricneeereereeeeaen 24
5.3 HiStorie SPOIECNOSE .....eruriiiiiieiiiieeierteetteteet ettt 25
5.4  Produkty a sluZby Cavalier..........cccecviiiiiiiiiiieiieeiee e 25
5.4.1 Produkty (panskd KOnfekce) ........oocveeviiiiiiiieiiieeiieeieeeeeee e 26
5.4.2 Produkty (ddmska Konfekce): .......coooieiiiiiiiiiiiiiieeee 28
543 SIUZDY wooeieiieiecieeee ettt st neeneas 29

5.5 SOUCASNA STEUACE ...cuveeiiiiuiieiiieeiiesit ettt ettt sttt e sbeesbeesaeeeas 30

6 Postaveni firmy Cavalier na trhul ........c.ooocviieiiiiiiiiiecie e 31
6.1 Portertiv konkurencni model péti Sil.......ccoooiiviiiiiiiiiiiiniiiieeeee e 31
6.1.1 Vstup novych firem do odVEtVI .......c.cecuieriiiiiiiiiiieeee e 32

8



6.1.2  SUDSTIEULY ..eorutiiiieiieeieee ettt ettt 32

6.1.3  OdbEIAtel.......ccueiiiiiiiiiiiieieeeeee e 33
6.1.4 DOdavatel.........cooiiiiriiiiiiiieieer s 33
6.1.5 Stavajici KONKUIENCEe.......ccocuviiiiiieeiie ettt 34

6.2 SWOT ANALYZA ...ooiiiiieiineirneeiseeieesesssss oo 36
6.2.1  SHINE SITANKY ..oovviiiiieiiiie e e 37
6.2.2  S1aDE StANKY ...c..iiiiieiieeiieiieeeeee ettt et 37
0.2.3  PHICZILOSTL c.evveiieiieiiesiteeeee ettt st 38
6.2.4  HIOZDY ..o 38

7 MOZNA fOrma PrOPAGACE. ....ccueeruriiiieeiiieiie ettt ettt ettt et e bt sbteebeesseeeaeeas 40
Tl PR e 40

T 1.1 WEDOVE SIANKY ..oeevvieiiieiiieiie ettt ettt ettt eb e et siae b e saeeseesaee e 40
712 FaCEDOOK...ccueiiiiiiiiiie e 41
7.1.3 INSTAZTAIN c..eeiiiiiiiiiceecce ettt e 41
7.1.4  Klub Kavaliril ...c..cooiiiiiiiiiiiee e 42
7.1.5 Den otevienyCh dVeTi........cooouiieiiiiiiiiieeiieeiieeeeee e 42
7.1.6  Kulturni @KCe ......eevuvieiiiiiieie e 43

T2 PleSuteee ettt et ettt e 43
7.2.1  Propagace PIESU .....cccuieeiiieriieeiieeeriieeiee et e e ireeeareesareesbee e beeeseaeeeans 44
7.2.2  Souhrnné informace o realizaci plesU........cccveevveeeiiieeniiieeniieeeiie e 44
7.2.3  FAZe PIANOVANT ....coviiiiiiiiiiiicieci e 45

8 Finan¢ni ndro¢nost navrzen€ho TeSeNt ..........ceevieriieiiieniiieiieee e 52
ZLAVET c.tt ettt e h et b e et h e e a e b e et e bt e et bee b s 55
POUZILE ZATOJ@: ...ttt ettt e e tae e st e e sebe e e sebeeesnnee s 57
PEILORY «.eeneee ettt st 60



Seznam obrazku

Obrazek 1: Proces strategick€ho planovani ............ccccveeviieeiiieeiiiececeeeeeee e, 15
Obrazek 2: RAMec SWOT analyzZy ......cccceeeeiiiniiiiiieiieeieeeieeieee et 16
Obrazek 3: Porteriv model peti Sil.......coocuiiiiiiiiiiiiieiiieiiee e 17
Obrazek 4: Portertiv konkurencni model péti sil pro firmu Cavalier............cceeeunene. 31
Obrazek 5: SWOT analyzZa.........cooouiiiiiiiiiiiiieeieeciee ettt e e e e sree e 36

10


file:///C:/Users/janob/Downloads/BP_Kolář_final-26.5.2021.docx%23_Toc72931851
file:///C:/Users/janob/Downloads/BP_Kolář_final-26.5.2021.docx%23_Toc72931853

Uvod

Co je to vlastné¢ odév? Odévy jako takové jsou soucdsti naSich zivotl jiz nékolik
tisicileti. Vhodné odivani je vSude po svét€¢ vnimano jinak a ma i uritou vypovidajici
schopnost. Kazdy z nas rozliSuje jinak vhodné odévy také z hlediska pohlavi ¢i prostredi.
Dalsim dulezitym aspektem je rozliSeni v ramci sportl €i pocasi, kde jsou rozdilné naroky na
odévy. Tématem, kterym se tato prace zabyva, je i vypovidajici hodnota odévu jako takového

a jeho nositele.

Bakalatska prace zaméfuje na firmu Cavalier a jeji strategii prodeje. Marketingova
strategie podniku je velmi dilezitym faktorem, ktery velice ¢asto rozhoduje a ptfedurcuje tspéch
podnikatelskych aktivit na trhu. Diky nynéj$i ekonomické situaci a drsnému konkurenénimu
prostfedi jsou organizace a firmy nuceny vice se zamyslet nad budoucimi investicemi,
vstupovat na nové trhy a vylepSovat své sluzby a produkty dle toho, co si zdkaznik pteje.
Marketingové planovani podniku probihd v soucinnosti s marketingovym oddé€lenim, jehoz
hlavnimi ukoly jsou sbér, analyza a vyhodnocovani diilezitych dat, bez kterych by bylo zvoleni
spravnych strategickych rozhodnuti zna¢né obtizné. V dnesni dob¢ ne vSechny spole¢nosti na
trhu zvladaji planovat sva strategickd rozhodnuti, a to s ohledem na celou fadu internich a

externich faktort, které je nutné pfi volbé vhodné marketingové strategie vzit v potaz.

Cilem této bakalatské prace je analyzovat soucasnou situaci firmy Cavalier a navrhnout
vhodnou marketingovou strategii, kterd by méla zvysit povédomi o této firmé v Libereckém
kraji. V bakalafské praci budou zpracovany pfilezitosti a silné stranky firmy Cavalier, které
jsou velmi dulezité pro dalsi rozvoj. Dale budou také identifikovany ohrozeni spolu se slabymi
strankami firmy. Na zavér bude zvolen vhodny marketingovy nastroj pro zvyseni povédomi

o firmé Cavalier.
Dildi cile bakalarské prace:

e Charakteristika firmy Cavalier a jeji postaveni na trhu.

e Definice silnych a slabych stranek firmy.

e Definice trznich pfilezitosti a hrozeb.

e Navrh vhodného marketingového nastroje pro zlepSeni PR (public relations) a zvySeni
povédomi o této firmé v Libereckém kraji.

e Zhodnoceni finan¢ni naro¢nosti navrzeného fesSeni
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1 Marketing

Tento védni obor patfi mezi velmi mladé védni discipliny. Teprve ve druhé poloviné
20. stoleti doslo totiz k vyclenéni tohoto oboru z nauky o fizeni podniku. Nyni je vSak marketing
vyuzivan ve velké mife ve spolecnostech po celém svété. Lze tedy fici, ze v dnes$ni dobé se
s marketingem setkavame doslova na kazdém rohu, protoze jeho vysledky mizeme pozorovat

napfiklad v nakupnich centrech, reklamach, na internetu anebo v médiich. [1]

1.1 Definice marketingu

Existuje mnoho definic, které se snazi vysvétlit podstatu marketingu. Naptiklad podle
Kotlera je hlavnim tkolem marketingu uspokojovani potieb, ¢imz odsouva na druhou kole;j
puvodni cile marketingu — pfesveédcit a prodat. Kotler ve své definici uvadi, Ze marketing je:
,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své

potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktit a hodnot. ““ 1]
Na marketing se d4 také podle Foreta nahlizet ze dvou hledisek:

e 7z celospoleCenského: ,,marketing socialnim a manazerskym procesem, jehoz
pomoci ziskavaji lidé to, co bud’ potiebuji, anebo po cem touzi, a to na zakladé
vyroby komodit a jejich smeny za komodity jiné anebo za penize*, [2]

e dle Americké marketingové asociace: ,,proces planovaini a realizace koncepci,
tvorby cen, propagace a distribuce myslenek vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout

takove smeny, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcii a organizaci. [2]

Velmi presné definuje marketing Peter Drucker, podle kterého lze ptedpokladat,
ze: ,,vidy bude existovat potieba néco prodavat. Cilem marketingu je vSak ucinit prodavani
¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik dobre, aby mu
vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a prodavala se sama. V idealnim pripadé by mél
marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného kupovat. Vse, c¢eho je pak zapotiebi, je ucinit

vyrobek nebo sluzbu dostupnymi. * [3]

Marketing mtize byt také chapan podle Solomona, Marshala a Stuarta, ktefi jednoduse
uvadi, Zze poslanim marketingu je uspokojovat potieby vSech, kdo se ucastni marketingového

procesu v globalnim méftitku (napf. kupci, prodejci, investofi apod.). [4]
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1.2 Marketingova strategie

Hlavnim krokem k vytvofeni GispéSné marketingové strategie je rozpoznani prostredi,
ve kterém firma funguje. Dobfe promyslena strategie je klicovym prvkem celého
marketingového procesu. Nasledné¢ by mély byt navrzeny takové postupy, které¢ povedou k
zajiSténi preziti a dlouhodobé prosperité firmy. Z tohoto divodu je dilezit¢ podnikovou
strategii budovat hlavné na zdklad¢ marketingovych informaci. V procesu pfipravy
marketingové strategie je dulezita znalost obchodnich pftilezitosti, hrozeb, slabych a silnych
stranek, tedy SWOT analyza, ktera v sob¢ zahrnuje rozbor externiho a interniho prostredi firmy.
Analyza externiho prostiedi se sklada z prilezitosti, které firma na trhu ma, a z hrozeb, kterym
musi firma Celit. V této oblasti se analyzuji klicové makroekonomické sily a vyznamné faktory
mikroprostiedi ovliviiujici schopnost dosahovani zisku. [5] Marketingov4 strategie definuje cile
a principy dlouhodobého fungovani — marketingové Cinnosti, které smetfuji k dosazeni téchto
cill. ,,Marketingova strategie je marketingova logika, s jejiz pomoci hodla podnikatelska

Jjednotka dosahnout svych marketingovych cilii.* [6]

Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie podniku je mozné

shrnout do nasledujicich dvou bod:

e urCeni efektivnosti vynalozenych prostiedkli do budovéani ucinného vztahu
vyrobek — trh ve shodé€ s definovanymi cili daného podniku,
e vytvofeni a zaroven udrZeni prokazatelnych konkurencnich pfednosti na

konkrétnim trhu.
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2 Marketingové nastroje

Zakladnimi marketingovymi nastroji jsou: prizkum trhu, poptavka, planovani,

propagace a analyza. Dvéma néstrojim pro analyzu jsou vénovany dvé podkapitoly nize. [7]
2.1 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi jako metodicky nastroj, ktery je zakladem pro vytvaieni
marketingovych strategii. Nazev SWOT se skladd z anglického Strenghts and Weaknesses
(slabé a silné stranky) a Opportunities and Threats (pfilezitosti a hrozby). SWOT analyza si
klade za cil popsat soucasné podminky a vlastnosti podniku a jeho prostfedi. Silné a slabé
stranky se analyzuji se zaméfenim na popis vnitinich okolnosti podniku, zatimco analyza
ptilezitosti a rizik ve své podstaté popisuje prostiedi, ve kterém se urcity podnik vyskytuje.
Vysledky SWOT analyzy piina$i managementu piehled o vnitinich a vnéjSich podminkach
podniku a trhu.

Ve své knize autor Ketkovsky na stran€ 97 uvedl o SWOT analyze nasledujici:
wZavrsenim strategicke analyzy je diagnoza silnych stranek, slabin, hrozeb a prilezitosti. V této
fazi je nutno odhadnout a ocenit silné a slabé stranky, budouci prileZitosti a hrozbu
podniku/SBU a urcit jeho/jeji hlavni konkurencni vyhody (competitive advantage) a klicové

faktory uspéchu (key success factors)®. [8]

Jak je patrné ze zacatku kapitoly viz vySe, tak SWOT analyza slouzi opravdu jenom
jako zaklad pro vytvafeni strategii. Kotler ve své knize uvadi, ze SWOT analyza je: ,, ndstrojem

pro monitorovani vnéjsiho a vnitiniho marketingového prostredi“. [9; 10]
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K dosazeni kyzeného vysledku je ovSem potieba do celkového procesu strategického

planovani podniku zapojit dalsi kroky viz obrazek 1 nize.

poskind
jednotky |

a slabwch strinek)

externl prosifedi
(analyra pliketitost
a ohradeni)
TpEtn
vazha
a kontrola

Tarmulace formulace

Analfza SWOT i | stamwgie

—

formulace

mplementace —s
[programd }_.
intemi prostfed| )
(analira silnych

T

Obrazek 1: Proces strategického planovani
Zdroj: KOTLER, 2013

M. Grasseova ve své€ praci zminuje, ze béhem vytvareni SWOT analyzy je nutné se fidit

obecnymi principy vlastni realizace, kterymi jsou:

1.
2.

4.

Ptiprava provedeni SWOT analyzy.

Definice a hodnoceni silnych a slabych stranek podniku.

Stanoveni a vyhodnoceni pftileZitosti a hrozeb pochdzejicich z wvnéjSiho
prostredi.

Vytvoteni SWOT matice. [11]

Obecné lze fici, ze téméf vSechny zdroje, které hovoii o SWOT analyze, se shoduji

pfedevsim v téchto bodech:

ucel analyzy musi byt podnikem piesné definovan,
definovat oblast, ve které probéhne analyzovani,

zvolit tym lidi s pfedem definovanymi metodikami provadéné analyzy.
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Obrazek 2, viz nize, obsahuje zpusoby identifikace, analyzy a také nasledného

vyhodnoceni jednotlivych faktort SWOT analyzy.

Strategicka
analyza |

Vnitini analyza | vychoziho Y Vnéjii analyza
stavu | -
organizace |

4 | + *
Sine Slabé
. Piilekitosti Hrozby
stranky stranky

Matice Generoveni ALTERNATIV

e

SWOT STRATEGI
* L 3 L j
Podklad pro Podklad pro Identifikace
definovani VIZE | definovan KRITICKYCH OBLASTI
organizace STRATEGICKYCH CiLV | organizace

Obrazek 2: Ramec SWOT analyzy
Zdroj: GRASSEOVA, 2010

Vnitini faktory spolec¢nosti, kterymi jsou organiza¢ni struktura, systémy fizeni podniku,
kultura, technologie a technika, ekonomika a HR jsou analyzovany v pribéhu identifikace
silnych a slabych stranek podniku. Vné&jsi faktory, které pochazi z ekonomického,
ekologického, legislativniho, demografického a politického prostfedi jsou zase analyzovany
v pritbéhu identifikace pfileZitosti a hrozeb. SWOT matice se tvofi na zéklad¢ analyzy vSech
vyse uvedenych faktori — ukazuje vztahy mezi nimi. Tato matice je poté ukazatelem sméru pro

urceni strategie, kterd sméfuje k dalSimu rozvoji podniku.

2.2 Porteriiv model péti konkurené¢nich sil

PorterGiv model péti konkurenénich sil se pouziva pro analyzu vnéjsiho prostiedi, viz
obrazek €. 3 a jednd se o jeden z nejpodstatnéjSich nastroji pro analyzu konkuren¢niho prostiedi
firmy. Definice tohoto modelu podle Portera zni: ,, Spolecné piisobeni téchto péti dynamickych
konkurencnich faktorii rozhoduje o schopnosti firem v daném odvétvi vytéZit z investic takové
miry zisku, které prevysuji cenu viloZeného kapitalu. Sila piisobeni téchto péti faktoru je od
odvetvi 24 k odvetvi rizna a mize se menit, jak se odvetvi vyviji. Vysledkem je, Ze vSechna

I

odvétvi nejsou z hlediska inherentni vynosnosti stejnd. “ [12]
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Potencidlaf

konkurenti

Hrozba vstupn novych
konkurent()

Dohadovact Konkurenti Dohadovaci
schopnost v odvétvi schopnost

Dodavatelé ‘M U kupuficich Kopujicl

Soupefeni mezi
stavajicimd podniky

Hrozba ndhradnich
(movych) viroblod

Nihradni
(nové)
vyrobky

Obrazek 3: Porteriv model peti sil

Zdroj: Porter, 1993, Konkuren¢ni vyhoda

Autor Svétlik uvadi, ve svém dile Marketing pro Evropsky trh, ze tato analyza zahrnuje
stanoveni obchodni sily dodavateld a zakaznikti, konkurence v odvéti, hrozby nové ptichozich
spolecnosti na trh a hrozby tzv. substitucnich produktli, které by mohly suplovat produkt
vybraného podniku na trhu mistnim, ndrodnim ¢i jednotném evropském. Cena, kterd je firmou
stanovovana za jeji produkt na trhu, stejné€ jako 1 vyse investic, které podnik potiebuje ke vstupu
na novy trh, je ur€ovana s pomoci péti nize uvedenych ,,bariér®, podle Portera. Zavaznost téchto
bariér zavisi hlavné na uplatnéni faktort. Pfiklady téchto faktor jsou uvedené v popiscich

jednotlivych bariér. [13]

e Potencialni novi konkurenti — vyhoda vyrobkové diferenciace, nakladova
vyhoda, investi¢ni rozsah a rizika vstupu na trh. [13]

¢ Vyjednavaci sila dodavatelll — diferenciace vstupt (popft. existence nahradnich),
naklady ptfechodu, koncentrace dodavateltl, dtileZitost objemu dodévek, naklady
v poméru k celkovym nakupiim v daném odvétvi. [13]

e Vyjednavaci sila — objem ndkupii zakaznikli, informovanost kupujicich,
nahradni vyrobky, kupni sila zdkaznikli, u zbozi pomér cena/vykon (dopad na

kvalitu), rozdily ve vyrobcich. [13]
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e Stavajici konkurence — rast odvétvi, fixni ¢i skladovaci naklady v poméru
s pfidanou hodnotou, rozdily mezi vyrobky, ndklady piechodu, informacni
slozitost, rozmanitost konkurentli, kapitdlovd ucast velkych spolecnosti,
ptekazky odchodu z odvétvi. [13]

e Substitucni vyrobky — vyse jejich cen, néklady piechodu, ochota kupujicich
pfejit na novy vyrobek. [13]
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3 Marketingovy mix

Jednd se o zptlsob, jak stanovit produktovou strategii a produktové portfolio. Tato

kapitola se vénuje tzv. marketingovému mixu 4P. Samoziejmé existuje mnohem vice druhti

marketingového mixu. Tento konkrétni, a d4 se fici nejpouzivanéj$i druh, stanovil E. J.

McCarthy a podle n¢j se marketingovy mix sklada ze ¢tyt slozek (4P), které jsou podrobnéji

rozepsany nize.

Product (produkt) — z hlediska zdkaznika se jedna hlavné o to, aby nakupovany produkt
dosahoval pozadované kvality a aby byl také spolehlivy, hlavné co se tyce jeho uzivani
a zivotnosti. Pro zdkaznika je dale dulezita znacka, design produktu, zaruka, servis apod.
Price (cena) — cenova politika urcuje ceny, za které bude firma prodavat sviij produkt ¢i
sluzbu. Cena je pouze jednim z rozhodovacich faktorli pro zdkazniky, a tak by cenova
politika, kterou si nastavuje kazda firma ¢i podnikatel, méla byt vzdy definovana podle
nabidky, s ohledem k situaci na trhu a na dalsi faktory marketingového mixu. Cenova
politika zahrnuje:

o Stanoveni ceny sluzeb a produkti.

o Cenovou jednotnost nebo rozdilnost pro rtizné odbératele, lokality a segmenty.

o Vyvoj cen v Case, jako jsou naptiklad ceny zavadéci, sezonni nebo vyprodeje

a slevy.
o Ugel cenovych zmén— nastavenim cenové hladiny chce firma dosdhnout
urcitého cile.
Place (distribu¢ni cesty) — misto a zptsob, jakym probih4 prodej. Mezi dilezité aspekty
pro Uspésny prodej patii spravna piileZitost nebo Cas. V soucasné dobé existuji dve
zékladni distribucni cesty:

o Pfima cesta — ptimy, zasilkovy a katalogovy prode;.

o Nepiima cesta — prodej ptes prostfednika (maloobchod, velkoobchod, dealer).
Promotion (propagace) — podle cilové skupiny zakaznikl dojde ke zvoleni spravné formy
komunikace, podpory prodeje, reklamy, public relations (PR) a osobniho prodeje. LepSich
vysledk pti nizsich nakladech 1ze poté dosdhnout s pomoci kombinace vhodnych zptsobii

prezentace. [14]
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3.1 Marketingovy mix — Propagace

Propagaci v rdmci marketingového mixu Ize chépat jako cilené osloveni kupujiciho
s konkrétnim sdélenim. Jedna se o verzi komunikace mezi prodavajicim a kupujicim s cilem
pfimét zékaznika ke koupi jednotlivych vyrobkd, sluzeb a zaroven ovlivnit chovani zakaznika

pfi nakupu. Aby tyto cile mohly byt splnény, je tfeba vyuzit komunikacniho mixu. [15]

Komunikaéni mix:

e public relations
e podpora prodeje
e reklama

e piimy marketing
e 0sobni prodej

e event marketing

e sponzoring

on-line komunikace [15]

3.1.1 Public relations

PR (public relations) je nastrojem k ziskani pozornosti, podpory a porozuméni lidi, které
nam mohou ovliviiovat dosahovani vyty¢enych cilii. Diky dlouhodobému budovani kladnych
vztah s definovanou cilovou skupinou, zdkazniky a okolim, dochazi k ziskani ptizné, ktera je
velice Zadouci. Zaroven diky kvalitnimu PR je firma schopna pfedchazet Spatné povésti, ktera
obecné vytvaii Spatné povédomi o firmé a dobré reputace se nasledné velice tézko ziskava zpét.
Zasadni pro firmu je to, jaky ma obraz z pohledu vefejnosti (image firmy jako takové), dobré
jméno (goodwill) a taktéz sem patii podnikova identita (corporate identity). K jednotlivym
nastrojiim PR patfi: firemni akce, kulturni akce (plesy, koncerty, vystavy), sponzoring, lobbing,

vztah s jednotlivymi médii, firemni kultura. [15]

3.1.2 Podpora prodeje

Za neptfimy ndastroj komunikace Ize pokladat podporu prodeje. Jedna se o nastroj, ktery
ma primarné za cil podpofit prodej skrze nejriiznéjsi podnéty ¢i motivy ke koupi. K t€émto
motiviim patii napt. soutéze, prémie, tomboly, reklamni darky, vzorky, poukazy ¢i nejrizné;si

kupony a cenové stimulanty. [15]
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4 Vize a poslani firmy

Vize a jeji spravna formulace je vétSinou hlavnim tkolem vlastnikii podniku nebo
vrcholovych manazeru. ,,Vize predstavuje soubor specifickych idealu a priorit firmy, obraz jeji
uspesné budoucnosti, ktery vychazi ze zdakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny

cile a plany firmy.” [16]

Vize je Casové ohrani¢eny popis stavu ¢i podoby, ve kterém se chce firma na konci
planovaciho obdobi nachazet. Jedna se o jakousi pfedstavu, jak bude podnik vypadat
v budoucnosti. Vize si mé ptredevsim ve strategickém planovani zachovat flexibilitu, je tedy
zapotiebi ji zpracovat tak, aby umoznovala posun podniku a bylo mozné ji i pribézné
aktualizovat. [17] Spravna vize je vzdy strucnd, jasna a vystizna. Kazda vize ma tfi zakladni

cile:

e urcit obecny smer,
e motivovat k vykroceni spravnym smérem,

e rychle a efektivné koordinovat usili velkého mnozstvi lidi. [16]

Vize by méla odpovidat realné situaci, schopnostem a také moznostem firmy. Vize jako
takové urCuje zakladni principy, které se méni pouze pokud tomu odpovidaji okolni podminky.
Jedna se o slozeni, nad¢asovych zasad s dlouhodobym trendem, strategie a postupy, které se
umi pfizpusobit rychle vyvijejicimu se svétu. Za prednost vize 1ze povazovat fakt, ze by méla
byt viem c¢leniim podniku spolecnd. Zasadni vSak je, aby definovana vize spolecnosti byla
piijata. Diky tomu se pak stane nedilnou soucésti firemni kultury a jejiho brandu. Ideélni
sjednoceni firmy a jeji vize nastdvd v momenté, kdy jsou o ni presvédceni jak zakaznici

samotni, tak pfedev§im i zaméstnanci firmy.

Poslani neboli mise podniku je nezbytna k tomu, aby bylo fizeni spolecnosti uspésné.
Je to prohldseni a ur€eni budouciho zaméfeni firmy, které neni Casové vymezené. Takovéto
prohlaseni shrnuje to, ¢eho si firma pieje dosdhnout v uréeném prostiedi, které ji obklopuje a
zaroven prostiedi, kterym se firma samotnéd obklopuje. Podle Svétlika je poslani spolecnosti
prohldSenim trvalého charakteru, jenz poskytuje pohled na soucasné a budouci aktivity,
hodnoty a na jeji konkurenceschopnost. [18] ,, Poslani firmy je vysvetleni smyslu, ucelu

podnikani — prohldseni o tom, ceho si firma preje dosahnout. ““ [1]
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Pfi urCovani daného poslani, by firma meéla dle Moudrého 1ze vychazet z nasledujicich

predpokladi:

1. Oblast a prostiedi podnikani:
e charakteristiky produktu,
e technologie vyroby,

e trhu — za idedlni 1ze povaZovat tvorbu poslani na zakladé potteb daného trhu.

2. Kdo jsou zakaznici dané spolecnosti:

e firma musi piesn¢ urcit cilovou skupinu, které chce sviij produkt nabizet.
3. Vyznam firmy pro zdkaznika:

e kdo a kym firma je — nalezend odpovéd’ je pak vychodiskem pro urceni firemni

strategie. [19]

22



5 Firma Cavalier

Jedna se o firmu pisobici na tzemi celé Ceské republiky, a to predeviim ve velkych
meéstech. PobocCky této firmy je mozné najit v Liberci, Praze, Brn¢ a Plzni. Tato spole¢nost
netvofi konfekei do skladi ¢i nenakupuje jiz hotové vyrobky, které by nasledné preprodavala.
Naopak, hleda zédkazniky, kteti se diky ni mohou stat tzv. spolu-navrhafi vlastniho produktu za
pomoci profesionalt. Vychazi z presvédceni, ze kazdy ma svou jasnou piedstavu o tom, v ¢em
se citi nejlépe. Za pomoci odborného médniho konzultanta se poté snazi konkrétni produkty
dotahovat k dokonalosti. Diky tomu neni ikonou samotny odév znacky, ale zdkaznik jako
takovy. Kazdy zdkaznik je urcitou osobnosti a jestlize ma na sob¢ odév, ktery mu padne, je usit
ptesné dle jeho miry a klient se v ném citi skvéle, pak pfesné¢ v ten moment dochazi ke
zt€lesnéni podstaty této znaCky. Modni konzultanti jsou zakaznikim vzdy k dispozici
a v prubéhu spoluprace je uci kombinovat nejriznéjsi kousky obleceni v riiznych barvach tak,
aby byli schopni z co nejmensiho poctu kusii obleceni sestavit co nejvyssi pocet moderné

vyladénych setii. [20]
5.1 Diivod vybéru firmy Cavalier

Pfi vybéru téma bakalatské prace se autor rozhodl propojit ziskané védomosti
z textilniho marketingu s textilni firmou zde v Liberci, se kterou ma navic osobni zkuSenost.
Jiz 5 let podnika v oboru financi, s ¢imzZ souvisi také budovani osobni znacky — osobnost jako
takovou nam podtrhuje i vhodné zvoleny odév. A jak jiZ zde bylo zminéno, firma Cavalier se
vénuje prave vyrobe odévil a poradenstvi v oblasti mody, coz je v prostiedi, ve kterém se nyni
autor pohybuje, skutecné zddouci. Zaroven se jedné o relativné mladou firmu, kde je rozhodné
prostor pro inovaci a praci s PR, s¢imZ souvisi také implementace a ndsledné pouziti

marketingovych nastrojii, které tato firma v souc¢asné dob¢ jesté nevyuziva.
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5.2 Sumarizované informace o spole¢nosti

V této kapitole jsou uvedeny zakladni informace o firmé¢ Cavalier tak, aby si ¢tenai mohl

vytvoftit zadkladni obrazek o tom, o jakou firmu se vlastné jedna.

e Nazev firmy — Cavalier Made to Measure s.r.0.
e Pravni forma — Spole¢nost s ru¢enim omezenym
e Datum vzniku - 13.01.2015
e Zakladatel — Petr Soler
e Sidlo — Selska 612, Liberec — Staré Pavlovice, 460 01 Liberec
e Identifikac¢ni ¢islo — 037 07 351
e Predmét podnikédni — Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona.
e Statutarni organ — Tato firma ma dva ¢leny a kazdy jednatel zastupuje spolecnost
samostatné.
o Marie Vaskova
= Jednatel
= Bfeclav
= Den vzniku funkce: 13. leden 2015
o Petr Soler
= Jednatel
= Liberec

= Den vzniku funkce: 13. leden 2015 [21]
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5.3 Historie spole¢nosti

Pobocka v Liberci byla prvni, ktera vznikla, a to v roce 2015. Zakladni kdmen pobocky
polozili partneti Petr Soler a Marie Vaskova. Zakladatelé firmy se diky vzajemnému osobnimu
vztahu dostali také ke spolecnému podnikéni, coz vedlo k vyfeseni zivotnich dilemat a upevnéni
jejich vztahu jako takového. Dnes by jeden bez druhého nemohli fungovat. Petr Soler se vénuje
tomu, co ho naplituje a zarovei ho i nejvice bavi, a to je rozvoj lidi. Ulohou Marie Vaskové je

navrhovani médy, coz je dnes i jejim konickem.

Na za&atku roku 2015 se oba vydali za inspiraci po celé Ceské republice. Navitévovali
nejen nakupni centra, ale 1 samostatné obchody a to nejriiznéjSich znacek. Sttidali prostfedi,
mésta, regiony, znamé znacky. Vysledkem bylo zjisténi, Ze se jedna pouze o konfekéni prode;.
Dosli tedy shodné k zavéru, ze zde chybi sluzba pro zékaznika jako takova, a to predevsSim
u panské mody. Obchodl je spousta, ale presto se da fict, Ze vSechny funguji na stejném
principu — ndkup zbozi, vybér vhodné lokality k prodeji a nésledny pieprodej zboZzi. Z toho
plyne, ze vétSina muzl postrada kvalitni byznysovou modu, nemaji z ¢eho vybirat a pokud ano,
jedna se opét jen o konfekci, kterou si mize potidit kazdy. To postrada originalitu a zaroven
i moznost mit unikatni produkt na miru. Diky tomu se rozhodli jit vlastni cestou — vznikla

znacka Cavalier, kterd ma zaklad své filozofie ve sluzbé&, a ne pouze v prodeji produktu. [20]

Chronologie nejvyznamnéjSich okamzika firmy Cavalier

e 26.3.2015 — Prvni klient

e 1.6.2016 — Otevieni Cavalier STORE Praha

e 28.4.2017 —1.000 Klient

e 1.11.2017 — Otevieni 4. Cavalier STORE v Ceské republice
e 0.11.2018 —5.000 Klientt [20]

5.4 Produkty a sluzby Cavalier

V této kapitole autor popisuje produkty, které firma nabizi. Jedna se o produkty jejich
vlastni vyroby, které jsou vzdy zakaznikim Sity na miru. Dale se v této kapitole dozvite
o materialech, ze kterych jsou produkty vyrabény a na zavér autor v této kapitole predstavuje

sluzby, které firma Cavalier svym zdkaznikim nabizi.
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5.4.1 Produkty (panska konfekce)

U kazdého produktu je mozné si vybrat jednu ze tii kategorii, ve které bude dany

produkt vyhotoven. Zakladni kategorii je Fashionista — kategorie ur¢ena pro ty, ktefi se s médou

tvofenou na miru teprve seznamuji a jejichz prioritou je niz$i cena. Dalsi kategorii je
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individualizace. Posledni kategorie nese oznaceni Leader — jedna se o kategorii vyznacujici se

nejluxusnéjSimi materidly a maximalni moznou individualizaci jednotlivych produkta.

Fotografie jednotlivych produkti 1ze najit detailné v ptiloze A. [20]

Kosile na miru

3 druhy zapinani

15 barev niti pro ozvlastnéni detaila
3 sttihy (Regular, Slim, Super Slim)
8 druhti limcti

8 manzet, 5 fontl monogramu

Pies 300 druhu tkanin

Kalhoty

Blejzr

Spolecenské nebo casual
Vybér z kontrastnich pasnic
Ptes 1.000 druhti tkanin

Obsiti kapes alcantarou

4 druhy klop

Knoflik s vygravirovanym vlastnim
jménem

Kontrastni knoflikova dirka
Kontrastni plstény limec

Ptes 600 druhti tkanin

Monogram

Oblek

4 druhy klop

Knoflik s vygravirovanym vlastnim
jménem

Kontrastni plstény limec

150 druhti podsivek a ptes 1.000
druhi tkanin

Monogram

Kontrastni knoflikové dirky

Smoking
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Jednotadé nebo dvouradé

4 druhy lampast u kalhot

150 druhi podsivek

Tradi¢ni smokingové zapinani
200 efektnich materidlt

Monogram



Svatebni oblek Boty a opasek

e 4 druhy klop e 4 varianty monogramu
e Knoflik s vygravirovanym vlastnim e 63 druht kiazi
jménem e 8 druhti podesvi
o Kontrastni plstény limec e 15 modelt obuvi
e 150 druhti podsivek a ptes 1.000 e 2 druhy prezek opaski
druhti tkanin e 15 barev tkani¢ek a ozdob
e Monogram
e Kontrastni knoflikové dirky Dopliiky
e Kravata
Kabat e Kapesnicek
e Pies 50 druhti tkanin e Barevné ponozky
e Jednofadé nebo dvouradé e Manzetové knoflicky a ozdoby na
e Kontrastni knoflikové dirky klopu

e Monogram
e Kontrastni plstény limec

e Zaplaty na rukavy z alcantary
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5.4.2 Produkty (damska konfekce):

Produktti z ddmské konfekce je méné, nez je tomu u konfekce panské, nicméné i zde si
muze zakaznik vybirat z vice kategorii — konkrétné jde o tfi kategorie, ve kterych bude dany
produkt vyhotoven. Zakladni kategorii je Bella — kategorie urcena pro ty, kteti se s moédou
tvofenou na miru teprve seznamuji a prioritou je nizsi cena. Dalsi kategorii je Queen — tato
si vybirat ze Siroké Skaly materiali. Posledni kategorie nese oznaceni Afrodite — jedna se o
kategorii vyznacujici se nejluxusnéj$imi materidly a maximalni moznou individualizaci

jednotlivych produktt. Fotografie jednotlivych produktt 1ze najit detailn€ v ptiloze A. [20]

Halenka na miru Sako pro Zeny
e 3 druhy zapinani e 150 druhti podsivek a ptres 1000
e Pies 300 druht tkanin druhil tkanin

e 15 barev niti pro ozvlastnéni detaill 3 druhy zapinani

& druhd limca

e 3 stiihy (Regular, Slim, Super Slim)

e 8 druhti limct 15 barev niti pro ozvlastnéni detaild

e 8 manzet, 5 fonth monogrami Kontrastni knoflikové dirky

3 stithy (Regular, Slim, Super slim)
Kalhoty pro Zeny

e Spolecenské nebo casual Saty

e 15 barev niti pro ozvlastnéni detailt 3 stithy (Regular, Slim, Super slim)

e 3 stithy (Regular, Slim, Super slim) 15 barev niti pro ozvlaStnéni detailt

e 3 druhy zapinani 3 druhy zapinani

e Ptes 300 druht tkanin 2 druhy vystiihl

e Obsiti kapes alcantarou 5
Sukné

Kostymek na miru

3 druhy zapinani

e 12 typl fazon 15 barev niti pro ozvlaStnéni detailt

3 stiihy (Regular, Slim, Super slim)
Ptes 300 druhti tkanin

e Kontrastni knoflikové dirky a nité

e 3 stiihy (Regular, Slim, Super slim)
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5.4.3 Sluzby

Vase image, naSe starost

Jedna se o sluzbu, ktera davd moznost klientiim nechat si zkonzultovat svlij aktudlni
Satnik. Mddni poradce/poradkyné vénuje klientovi nékolikahodinovou konzultaci, kde s nim
probere jeho stavajici situaci a snazi se tak proniknout do jeho vnimani mdody. Nasledna schiizka
muze probéhnout pfimo u klienta doma, kde je protiidén klientiv Satnik a zaroven dojde
k ziskani informaci o tom, ¢im zakaznik disponuje a kolik nejriiznéjSich sladénych kombinaci
obleceni lze z jeho stavajiciho Satniku poskladat, ptipadné které druhy obleceni naopak zcela
postrada. Zaroven tato sluzba nabizi upravu a péc¢i o jednotlivé odévy, a to at’ uz se jedna

o produkty firmy Cavalier nebo o stdvajici odévy, které klient jiz vlastni. [20]

Cavalier pro firmy

Tato sluzba cili na firmy. Spole¢nost Cavalier chce pifimét jednotlivce k zamysleni, Ze
kdo se chce stat uspésnym, mél by se modou zabyvat. Moda jako takova by tedy méla byt
vnimana jako jeden z nastroji zvyseni mozného potencialu jednotlivcd, ale i firem samotnych.
Vramci této sluzby jsou firmam nabizena nejriznéjSi témata Skoleni, kterd maji vést
ke zlepSeni jednoty, soundlezitosti, sebevédomi, motivace, ale i tfeba ke zlepSeni image anebo
pomoci napf. s ndborem. Zaroven dana firma za objednané Skoleni ziska 100 % své investované

castky zpét, a to ve formé poukazi na produkty spole¢nosti Cavalier. [20]

Bonusovy program

Firma Cavalier zatazuje kazdého svého klienta automaticky do bonusového programu,
kdy klient diky tomu ziskd moznost nakupovat u vybranych partnerti za zvyhodnéné ceny.
V ramci Libereckého kraje disponuje spolecnost Cavalier Sestnacti vybranymi partnery.
Podrobnosti o jednotlivych partnerech si zakaznik mtize dohledat na webovych strankach firmy

v sekci ,,Bonusovy program®. [20]
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5.5 Soucasna situace

Aktualné se firma nachazi v nelehké situaci. V celé Ceské republice jiz druhym rokem
podnikani vladni opatieni vSem firméam, které nabizeji sluzby, dost zdsadn¢ komplikuji zivot.
Prvni rok pandemie COVID-19 byl pro Cavalier vyrazné¢ ztratovy — jako vétSina dalSich firem
musel mit i Cavalier kompletn¢ zavieno a az na par rozpracovanych klientli nebylo mozné
dostat se k dalSim zakazkam. Firma zila v nad¢ji, ze brzy epidemiologickd omezeni povoli a vSe
se vrati k pivodnimu zivotu. Nicméné rok utekl, kdy firma byla nucena Cerpat ze svych rezerv
a vzhledem k tomu, Ze situace se nijak zvlast nezlepSovala, rozhodlo vedeni firmy zaméfit se
pfedevsim na online prostiedi. Kosile se v§ak na miru online usit ned4. Z toho divodu firma
zacilila na budovani pozornosti v ramci ptispévkll na téma: moda, rozvoj, byznys, etiketa na
svém blogu webovych stranek Cavalier. Dal§im zajimavym prostfedkem, do kterého spolec¢nost
aktualn¢ vklada své usili, je zajimavy PR nastroj — webova stranka s ndzvem Klub kavalira,
ktera vznikla pravé v roce 2021. Diky tomu se jim, i v této nelehké dob¢, dafi udrzet aspon
minimdlni pozornost ze strany stavajicich klientii. Klub kavaliri dnes nabizi névstévnikiim

zajimavé medailonky s uspéSnymi lidmi, ktefi se snazi predat své zkuSenosti a postoje.
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obrazku ¢. 4.

6 Postaveni firmy Cavalier na trhu

6.1 Porteriiv konkuren¢ni model péti sil

Jedna se o jednu z top firem v Libereckém kraji, ktera se zabyva zakdzkovou vyrobou.
Aktudlng se firma Cavalier podili hodnotou pfiblizné€ 1 % z trzniho podilu v Libereckém kraji.
Vzhledem k tomu, Ze firma byla zalozena teprve pied 6 lety, své misto na trhu si stale tvofi. I to

je jeden z diivodu, pro¢ ma trzni podil niZsi a snazi se zviditelnit a prosadit na trhu.

Pro analyzu konkurenc¢niho prosttedi byl zvolen Portertiv model, diky kterému ziskame
potfebné informace ohledné stavu na trhu. V této kapitole autor postupné rozebere jednotlivé
dodavatele, odbératele i stavajici konkurenci. Dal§Sim bodem bude mozny vstup novych

konkurentli do odvétvi nebo aktudlni hrozba stavajicich substitutii. Celkovy souhrn lze vidét na

Potencialni novi konkurenti:

Nova zakazkova
vyroba v daném oboru
v Libereckém kraji

Nova prodejna
s konfekénimi odévy
v Libereckém kraji

Konfekcni odévy
Konkurenéni odévy

Dodavatelé: Stavajici konkurenti: Odbératelé:
Mileta, Albini Vodenka odévy Stfedni a vy33i tfida
Dormeuil Blanka Lachmanova Podnikatelé
Successori Reda Bandi Obchodni zastupci
Scabal Blazek )
Substituty:

Obrdazek 4: Porteritv konkurencni model péti sil pro firmu Cavalier
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6.1.1 Vstup novych firem do odvétvi

Velkou bariérou vstupu do toho odvétvi jsou predevsim vysoké vstupni naklady na
poftizeni vyrobnich strojli. Zarovei je velmi naro¢né sehnat kvalifikovany personal, ktery bude
tuto praci zodpovédné vykonavat. Taktéz trva pomérné dlouho, nez se novy podnik uchyti na
trhu a vytvofi si sit’ stalych zakaznikll. V neposledni fad¢ se jedné o odvétvi, kde 1 staly zakaznik
nakupuje primérné jednou do roka, coz vytvari velmi slozité podminky pro udrZeni se na trhu.
Kazdy novy konkurent musi projit ziskanim a domluvenim spoluprace s jednotlivymi
dodavateli, kteti nebudou novému odbérateli ochotni poskytnout stejné prodejni podminky jako

stavajicim spole¢nostem, se kterymi jiz maji dlouhodobou zkusenost.

Jednou z hrozeb pro firmu Cavalier miZe byt nova zakdzkova vyroba v daném oboru
v Libereckém kraji, ktera by poskytovala stejné sluzby za srovnatelnych nebo jesté lepSich

podminek. Nemalou hrozbou mize byt narust konfekéni vyroby v okoli, naptiklad rozsifeni

pobocek velkych fetézcl se stejnym anebo podobnym prodejnim portfoliem.

6.1.2 Substituty

VSechny stavajici vyrobky firmy Cavalier je moZné nahradit konfekénim zbozim, které
je z pravidla levnéjsi. Cenovy rozdil oproti substitutiim je tvofen primarné ¢asove narocnéjsSim
procesem, ktery tvofi ivodni konzultace a specifikace odévu, zadani daného odévu do vyroby,
vyrobni proces a finalni dokonceni odévu se zdkaznikem. U konfekéniho zbozi ma zakaznik

produkt okamzité. Zaroven hned vi, jak produkt vypada a miiZe si jej i na misté vyzkouset.

U srovnatelnych zakazkovych odévil je nejvétsi hrozbou nabidnuti zakaznikim lepSich
nebo srovnatelnych produktii za stejnou nebo nizsi cenu. O zédkazniky muize firma pfijit také
v piipadé€ vstupu firmy vyrabéjici odévy s nizsi kvalitou za nesrovnatelné nizsi cenu. Takova

spolecnost sice necili na cilovou skupinu firmy Cavalier, ale miize ¢ast z ni zaujmout.

32



6.1.3 Odbératelé

vvvvvv

vvvvv

kteti disponuji vyss§imi penéznimi prostfedky a jsou tak ochotni za tuto mddni sluzbu utratit
vice penéz. Dalsi skupinou jsou podnikatelé, pro které je zasadni jejich image, kterou podtrhuji
svou osobnost a buduji tim vlastni znacku. Posledni velkou skupinou jsou lidé, u kterych je
vyzadovan spolecensky dress code vyssi kvality. Do této skupiny naptiklad patfi obchodni
zastupci, jednatelé ¢i majitelé firem a také osoby pracujici v oboru financnictvi nebo

bankovnictvi.

6.1.4 Dodavatelé

Portfolio dodavatelti firmy Cavalier je peclivé vybrano z obrovského mnozstvi
konkurence. Firma Cavalier mé pfisna kritéria a poZadavky na kvalitu jednotlivych materiald.
Materialy pro koSile dodévaji firmy Mileta a Albini a pro kalhoty, blejzry, obleky a kabaty
dodavaji materialy firmy Dormeuil, Successori Reda a Scabal. Nize jsou uvedeny podrobnosti

k jednotlivym dodavateltim. [20]
Mileta

Jednd se o ceskou firmu s dlouholetou tradici v oblasti vyroby tkanin, primarné
kosilovin. V soucasnosti patii tato firma k nejkvalitnéjSim producentim v oblasti a hraje
dilezitou roli pro firmu Cavalier, a to predev§im z divodu, ze Mileta disponuje u svych
materialil nad¢asovym designem a dvojmo skanych tkanin z bavlny, coz je idealni na vyrobu

kosil ¢i halenek. [20,22]

Albini

wvewr

vvvvvv

v Evropé. Albini ma své misto v ramci firmy Cavalier pfedevSim z divodu, ze jsou schopni
dodavat materialy ze 100% egyptské baviny (moznost i pfimési elastanu). Tyto materialy jsou

vyuzivany predevsim u produktii, kde je pozadavek na pruznost. [20,23]
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Dormeuil

Jedna se o anglickou firmu s dlouholetou tradici (pies 170 let) a s orientaci vyroby na
luxusni jemné tkaniny. V soucasnosti patfi Dormeuil mezi svétové lidry ve svém oboru.
V ramci vyroby vychazi tato firma z tradi¢nich metod, které¢ kloubi s modernimi technologiemi.
Vystupem jsou nad€asové a kultovni tkaniny s origindlnimi a zarovei tradi¢nimi vzory. Firma

Cavalier vyuziva tyto materialy predevs§im pro panské svatebni obleky. [20,24]

Successori Reda

Jedna se o italskou firmu, kterou zalozil Carlo Reda v roce 1865. Firma piisobi v oblasti
poskytovani materidll na vyrobu svrchnich c¢asti odévi. Aktudlné dodéavaji predevSim
elegantni, do detailu propracované noblesni tkaniny. Firma Cavalier odebird materidly
predevsim v kvalité Super 110S, 130S a 1508, které¢ jsou vhodné na vyrobu naptiklad oblek,
blejzrii ¢i panskych vest. [20,25]

Scabal

Jedna se o anglickou firmu, kterou zalozil Otto Herz v roce 1938. Firma se postupné
svétovych vyrobctl a dodavateld kvalitnich a oblibenych tkanin. Tato firma hraje dtleZitou roli
pro firmu Cavalier pfedevsim pro jemnost materiald, které dodava a vyuZiti nachazi predevs§im

u damské konfekce. [20,26]

6.1.5 Stavajici konkurence

Za konkurenci firmy Cavalier Ize oznacit vS§echny subjekty na strané nabidky, které¢ maji
totozny cil, a to oslovit co moZna nejvetsi mnozstvi zakaznikd, kteti budou ochotni zakoupit
nabizené produkty. V Libereckém kraji neni konkurence nijak zvlast' velikd viz obrazek ¢.4,
nicmén¢ zasadni je povédomi a kladné reference jednotlivych firem. Portfolio stavajicich
konkurentl se skladé z panské a damské konfekce. Konkrétné se jedna o koSile a boty na miru,

obleky, kabaty a dopliiky.
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Blanka Lachmanova

Podnikatelka, ktera se specializuje na vyrobu panskych i ddmskych odévi. V ramci jeji
nabidky nalezneme jak klasické, tak i moderni obleky ¢i kostymky. Dale pak kosile na miru
anejriznéjSi doplnky. Také ma pani Lachmanova své portfolio rozsSifené o vyrobu
zakazkovych plsténych kloboukti nebo specialnich historickych kostymti a dobovych uniforem.

[27]

VODENKA odévy

Jedna se o rodinnou firmu, ktera je na trhu vice jak 30 let. Vzhledem k historii a tradici
ma vytvofenou sit’ zékaznikl, coz je pro n¢ velkou vyhodou. Firma se prezentuje nabidkou
vyborné kvality za pfijatelné ceny. Politika této firmy je pfedevsim tlak cenu a tim vy¢niva nad
konkurenci, nicméné co se tyce kvality, zde se niz$i cena projevuje. Portfolio této firmy nabizi
zakaznikiim zakazkové kosile, obleky, kabaty, boty a dopliiky. VODENKA odévy se zabyva

vyrobou odévil jak pro muze, tak pro Zeny. [28]

Bandi

Jedna se o znamou ¢eskou firmu, kterou zalozil Andrej Vamos v roce 2012. Maji sit’
poboéek po celé CR véetné pobocky i v Liberci. Bandi nabidne svym zakaznikim §iroké
portfolio produktli — v ramci standartni konfekéni nabidky péanské a damské mody, ktera
obsahuje obleky, kostymky, koSile, saka, Saty, boty a dopliiky, maji zdkaznici moznost zakoupit

i dals$i sortiment ze Siroké nabidky, jako jsou naptiklad parfémy ¢i kafe Bandi. [29,30]

Blazek

Jedna se o spole¢nost zaloZenou v roce 1992, kterad je zamétfena primarn€ na panskou
modu, v CR se jedna o nejznaméjsi spole¢nost. Znacka BlaZek nabizi jak panskou konfekéni
vyrobu, tak i upravy &i vyroby odévil na miru. Po celé Ceské republice ma spoleénost 21
obchodtll a v Libereckém kraji mé jednu pobocku. V ramci konkurence vy¢niva svym dobrym
renom¢é a propagaci, na druhou stranu konfekéni zbozi ma ceny srovnatelné s cenou

zakazkového zbozi Cavalier. [31]
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6.2 SWOT ANALYZA

V nésledujicich podkapitolach autor provadi SWOT analyzu firmy Cavalier, v potaz
jsou bréana jak dostupna data, tak i1 vysledky jiz provedenych analyz firmy. Vystupem SWOT
analyzy jsou pak konkrétné rozebrané silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Nasledné jsou
pak kslabym strankdm a hrozbam uvedena, s ohledem na zaméfeni této préace, realna

doporuceni, na co by se mé¢l podnik v ramci svého budouciho ptisobeni zaméftit.

Silné stranky: Slabé stranky:

- Firemni image - Vysoka cena produkt
- Ceska vyroba - Z4dné skladové zasoby
- Siroky sortiment hotovych produkttl

- Uspésné finanéni vysledky [ - Spatna marketingova

- PFimé Fizeni firmy komunikace

Prilezitosti: Hrozby

- Inovace vyrobnich systému J - Pandemie Covid-19

- Pronikani do vice krajskych [ - Posileni konkurence

mést v CR - ZhorS8eni ekonomicke situace
- Vstup do zahrani¢niho trhu | - ZvySovani danove zatéze

- Rast mezd obyvatelstva - Zvyseni cen dodavateld

Obrazek 5: SWOT analyza
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6.2.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patii firemni image, kterou utvareji zékaznici jako takovi kazdym
zakoupenym kusem odévu. Dalsi silnou strankou firmy je Ceska vyroba, ktera zarucuje kvalitu
odpovidajici nastaveni firemnim standardim diky vlastni vyrob¢. S touto silnou strankou
souvisi 1 Siroky sortiment, ktery firma nabizi. Na vybér maji zdkaznici ze Sesti riznych druhi
odévil a kazdy druh odévu je zaroven nabizen ve tfech kategoriich, a to jak v panském, tak
i damském provedeni. Podstatnou silnou strankou této firmy je nulova zadluzenost, aktualné
a navzdory stavajici narocné situaci se firma nachdzi ve stadiu, kdy k podnikéni nevyuziva cizi
kapital. Firma Cavalier generuje kazdoro¢né dostate¢né vysoky zisk, diky kterému je schopna
udrzet se v aktudlni pandemické situaci bez toho, aby byla nucena se zadluzovat.
Ve standardnim procesu firemniho fungovani bez vladnich opatfeni ma firma relativné vysoky
ro¢ni objem trzeb ku poc¢tu zaméstnancii, ktery ve firmé pracuje. Veskery majetek, ktery firma
aktualn¢ vlastni, je majetkem firmy. Nakup materiala je financovan z pfedchozich Gspésnych
vysledkd hospodateni firmy, pfipadné z kapitdlu majitele firmy. Posledni silnou strankou je
ptimé fizeni firmy. Vlastnikem firmy je par — pan Soler a pani Vaskova, kteti se ptimo podili
na vedeni firmy. Jedna se tedy o pomérné naro¢nou ulohu, nicméné zvladaji to efektivné

a skvéle a diky tomu dochézi k Gispote pomérné vysokeé ¢asti nakladd.
6.2.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky firmy Cavalier patii pomérné vysoka cena produktt. Ackoliv svou
cenu firma obhajuje tvrzenim, Ze se jedna o jedine¢né a kvalitni kusy odévil, v rdmci srovnani
s konkurenci cena produkti Cavalier pfece jen vy¢niva nad srovnatelné produkty. Tim ptichazi
o zakazniky ze stfedni tfidy. Dalsi slabou strankou je nemoZnost tvofit skladové zasoby.
Vzhledem k tomu, Ze firma se vénuje primarné¢ zakazkové vyrobé, v piipadé nedostatku
zakdzek by byla nucena pozastavit vyrobu, ostatné jako tomu je pravé nyni v aktudlni
pandemické situaci, kdy se potyka s velkym nedostatkem zakazek. Posledni slabou strankou je
nedostatecnd marketingova komunikace firmy, vétSina marketingové komunikace je primarné
sméfovana pouze na jejich web. Nevyhodou je, Ze firemni web mé velice maly dosah a lidé
v Libereckém kraji tedy nemaji skoro zadné povédomi o této firmé&. Na zékladé¢ téchto faktd by
se firma, s ohledem na svou ¢innost, m¢la podle autora vice zaméfit na rozSifeni odkazl na své
firemni webové stranky. Toho se d4 pomémné snadno a levné dosdhnout naptiklad s pomoci

vyuziti socialnich siti nebo PPC reklam.
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6.2.3 Prilezitosti

Inovace jednotlivych vyrobnich systému a procest je jednou z velkych piilezitosti této
spolec¢nosti. Diky inovacim ve firmé lze zlepSovat sluzby pro zékazniky. Technologie jsou
neustale vyvijeny a modernizovany. Diky modernéjSim technologiim jsou zkvalitiovany
vyrobnich cen produktl 1ze i1 snizit kupni cenu zbozi Ci ziskat vétsi marzi. Diky vyvoji a vyrobé
novych produktii s novymi vlastnostmi ¢i designem bude dochdzet k roz$ifovani produkta firmy
a tim padem ke zvySovani trzeb. Dalsi piileZitosti je expandovat do vice krajskych mést v CR.
PtirGstky dalSich pobocek povedou ke zvySovani prodeji firmy Cavalier, navic rozSifovat
pobocky lze nejen po CR, ale je zde i velky potencial pro zahraniéni trh. V neposledni fadé patii
mezi piileZitosti rist mezd obyvatelstva. Jestlize budou mit lidé vy$§i mzdy, budou mit 1 vyssi
spotiebu. A pokud budou mit lidé vétsi volné cashflow, je velka Sance ptilakat vétsi mnozstvi

klientd, ktefi budou ochotni za produkty firmy Cavalier zaplatit.

6.2.4 Hrozby

Jednou z nejvétSich hrozeb, na které se doptedu neméla firma Sanci piipravit, je aktualng
pandemie, ktera zasahla celou Ceskou republiku. Jedné se o stav, kdy poptavka po zboZi je
velice malé z diivodu, ze vyuziti spolecenskych odévi je minimalni. Zaroven je obrovsky tlak
statnich opatieni na redlnou proveditelnost vyroby. Neni mozZnost pfijit se zdkaznikem do
fyzického kontaktu, coz je u zakazkové vyroby velky problém. Odborny modni navrhar si
klienta pfemé&fuje, aby perfektné vzal jeho miry a nasledn€ mohl byt produkt vyrabén na miru
zakaznika. Dalsi hrozbou pro firmu Cavalier je posileni konkurence. I pfesto, Ze konkurence
neni az tak vysokd, v piipad¢€ vstupu nového schopného konkurenta na trh mtze firma Cavalier
piijit o velkou ¢ast trzniho podilu. V ptipadé€ zhorSeni ekonomické situace napt. kdyby pftisla
nova vina ekonomické recese, dojde k zdsadnimu snizeni spotieby. Firmé by se tak rapidné
snizily trzby. Mezi dal$i hrozby pak patii zvySovani sazeb DPH — to zdrazuje zboZi pro koncové
spottebitele nebo zvySovani dani piimych — v tom ptipad€ maji spotiebitelé nizsi upotiebitelnou
mzdu a zaroven to ma dopad na zisk firmy, ktery je pak nizsi. Neposledni hrozbou je zvySeni
cen dodavatell s tim, Ze se miZe jednat o rostouci ceny komodit a vyrobnich surovin. Promitne
se sem také vliv zdraZeni kontejnerové dopravy ¢i zvySeni cen pohonnych hmot. To vSe se

negativné promitd do ceny produktu, kterd je pak samoziejmé vyssi.
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Vhodnym doporucenim, jak reagovat na vySe zminéné hrozby, vzhledem k ciliim této
prace, by mohlo byt spravné nacasovani a vyuziti situace tzv. rozvolnéni, kdy budou hromadné
spolecenské akce jiz povoleny. Této doby by se podle autora mélo vyuzit hlavné ke zlepSeni

PR firmy Cavalier.
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7 Mozna forma propagace

V této kapitole jsou popsdny mozné metody propagace, které by firma mohla vyuZit,
zaroven komentuje stavajici situaci. Aktudln¢ firma Cavalier nespoléhala témét na zadnou
cilenou propagaci, a protoze cilem této prace je zvysit povédomi o této firmé, je tieba si tyto

moznosti rozebrat.

7.1 PR

Kli¢ovym tukolem PR je prace s mezilidskymi vztahy a jejich budovani. Zaroven sem
patii zvySovani a zlepSovani povédomi o firmé, komunikace s vefejnosti a feSeni jednotlivych
problémil. K tomu PR odd¢leni standartné vyuziva rtizné néstroje, jako jsou akce ¢i socialni
sité, diky kterym je mozné komunikovat se stavajicimi zadkazniky a oslovovat Sirokou vetejnost.
Nize jsou uvedeny vSechny nastroje PR, které v souc¢asné dobé nebo v minulosti firma Cavalier

vyuzivé/vyuzivala.
7.1.1 Webové stranky

Jedna se o prostfedi, ve kterém ma firma moznost tzv. prezentovat svou virtualni
identitu. Webové stranky, kterymi firma Cavalier disponuje, jsou velice dobfe zpracované
a rozhodné je to jeden ze zasadnich prostfedkd, ktery je k propagaci vyuZivan. Obecné lze fici,
ze az 85 % lidi jako prvni miii na webové stranky danych spolecnosti, jestliZe se chtéji dozveédet
informace o dané firmé. Webové stranky Cavalier jsou prehledné a aktualni. Ucastnika t&chto
stranek okamzit¢ upoutd automaticky spusténé video, které prezentuje uvodni schizku
s klientem aZ po finalni pfedani hotového kusu vytvoreného na miru a dle pfani a pozadavki
zékaznika. Velice zajimavou sekci je blog, kde jsou pravidelné piidavany ptispévky na
nejriazngj$i modni témata ¢i kratké medailonky se zajimavymi osobnostmi nebo mentory.
A ipfes to, ze Cavalier mé skutecné moderni, pravideln¢ aktualizované stranky, je povédomi
o této firm¢ v Libereckém kraji malé. Jako zasadni nevyhodou této propagace je fakt, Ze na
stranky se dostane pouze Clovek, ktery je cilené vyhledava. U webovych stranek neni tedy co
vytknout, jen je potieba se zaméfit na cilenou propagaci a potencidlni zakazniky zaujmout

natolik, aby byli motivovani tyto stranky navstivit. [20,32]
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7.1.2 Facebook

Jedna se o socidlni sit’, ktera byla zaloZena jiz v roce 2004. A protoze jde o socialni sit’
s nejveétsim poctem zaregistrovanych uctti, pravé ztohoto divodu se jednda o skvélou
marketingovou piilezitost pro firmy. Cavalier zde ma sviij profil, kde primarné sdili piispévky,
které ma 1 na svém blogu na webovych strankach. Zaroven jsou zde prezentovany jednotlivé
produkty vcetné cen. Facebook je vhodny naptiklad i na komunikaci se zdkazniky ohledné
jejich dotazl k jednotlivym produktim. Standartné dotazy poloZené na Facebooku zodpovida
Cavalier fadove do 24 hodin. Profil je tedy aktudlni, dotazy jsou rychle zodpovidany a pocet
sledujicich je cca 6.500 lidi, coz je jiz zajimavé ¢islo. Stranky samy o sob¢ zvySovani povédomi
o firm¢ pfinasi vSak jen velmi pomalu. V tomto ptipadé by podpofilo zviditelnéni firmy vyuZiti

napi. PPC reklam [33]

7.1.3 Instagram

Jednd se o socidlni sit, kterd je v poslednich letech jednoznacné jednim
z nejoblibenéjsich marketingovych nastroji. Zaroven zacina byt hojné¢ vyuzivan i v ramci PR
oddéleni. Samotny instagramovy profil ,,cavalier.cz* pisobi pfijemnym, ¢istym a jednoduchym
dojem. Nékolikrat do mésice se zde objevuji nové piispévky — fotky, na kterych jsou vidét lidé
odéni v jednotlivych kusech obleceni z tvorby Cavalier. Lze tedy fici, Ze Instagram Cavalier
primarné¢ vyuziva pro prezentaci nabizenych produktli nebo sluzeb. Obecné ale plati,
ze samotné fotografie produkti moc oblibené nejsou, lidé naopak oceni kreativitu a néco
neobvyklého. I v tomto ohledu je tieba Cavalier pochvalit, protoZe vétSina piispévkil je tvofena
jako fotografie spokojenych lidi. Fotky zachycuji naprosto pfirozené stavajici
zakazniky/modely v ramci jejich vyuzivani produkti. Na druhou stranu tento instagramovy
profil postradé aktivitu v ramci povédomi o tomto profilu. Vyhodou by bylo, aby fanousci tento
profil oznacovali ve svych ptispévcich, aby se §ifil dal nebo aby zde komentovali své zkuSenosti
z pouzivani produktti. Tim by se zajimav¢ obohatil cely instagramovy profil. Zaroven by bylo
zajimavé obcCas na tomto profilu tvofit né¢jaké soutéze, jako se standartné pti zvétSovani dosahu
profili déla. Poslednim zajimavym zpestienim, které stavajici profil postrada, je podpora
influencerti. Na trhu najdeme nadpolovicni vétSinu firem, které influencery vyuzivaji pro
podporu brandu jako takového i obchodu. Vzdy je tfeba influencera pecliveé vybrat, aby nejen
propagoval danou firmu, ale zaroven aby sedél k dané znacce a co se tyc¢e dosahu, tak by mél

splnovat pozadovana kritéria firmy. [34,35]
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7.1.4 Klub kavalira

Jde o webovou stranku, ktera spada pod firmu Cavalier. Jedna se aktualné¢ o online
prostiedi, ale v moment¢, kdy to bude mozné, plijde i o redlné prostiedi. Klub kavalirt je
zamétfen na uspéch, osobnostni rozvoj a médu. Toto prostfedi by primarné mélo pomoci
jedinciim v rozvoji sebe sama, ale také v rozsiteni vlastniho podnikani. Zarovei jde o pomérné
zajimavou formu PR, kterd by do budoucna mohla pifindset zajimavé a kyzené vysledky,

o kterych se v této praci na mnoha mistech autor zmifuje.

Nejdulezitéjsi myslenkou je dat ze sebe to nejlepsi v rdmci motivace a rozvoje druhych.
Toho lze docilit napt. pomoci online medailonkid s GspéSnymi lidmi, kteti maji za tkol
prezentovat primarné sviij postoj — ne produkt. Videa jsou ztvarnéna formou stand-upl nebo
rozhovort. Kazdy z klientd, ktery se chce zapojit, ma moznost si vybrat. Divaci maji moznost
se ke kazdému videu vyjadfit ¢i podnitit diskusi, a to pfimo pomoci komentare u daného videa.
Diky tomu se podili na rozvoji stavajici generace. Zaroven, jak jiz bylo zminéno v této praci,

tak ztvarnénim a image znacky Cavalier jsou pfedev§im zakaznici jako takovi.

Klienti jsou odbornici napfi¢ trhem v ramci jednotlivych odvétvi a zaroven se jedna
0 mix zajimavych osobnosti. Propojenim té€chto lidi a umoZznéni jim prezentovat sebe samotné,
dochazi k podpofe a propagaci napiiklad i jejich podnikani. A zaroven jde o ziskdni novych

podnétli v ramci byznysu a také o nové kontakty. [36]

7.1.5 Den otevienych dveri

Jedna se akci, kde dana firma umoznuje vetrejnosti nahlédnout do prostor, kam se bézné
dostat neda. Takovéto akce byvaji zajimavé z ditvodu, aby si klient mohl 1épe ptedstavit, co vSe
pfedchazi tomu, nez ziska finalni produkt. V pfipadé firmy Cavalier jde o0 moZnost nahlédnout
do vyroby a zaroven i o pfiblizeni fungovani firmy a daného procesu od prvni schizky
s klientem. Den otevienych dveii v ramci Liberecké pobocky probéhl zhruba 2 roky zpét.
Nicméné na akci dorazilo pomérné malo lidi, coz bylo nejspiSe zpisobeno zanedbanou
propagaci celé akce. Z divodu malé navstévnosti tedy tato akce moc nepomohla zvysit

povédomi o firmé a z tohoto diivodu se akce jiz znovu neopakovala.
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7.1.6 Kulturni akce

Zajimavou moznosti zviditelnéni firmy je usporadat kulturni akci. Moznosti existuje
celd fada, ale vzhledem k charakteru firmy Cavalier se ndm vylozené nabizi mddni piehlidka ¢i
ples. Zajimavym piikladem je i akce z roku 2017, kdy spolec¢nost Cavalier potadala v Praze
v Lucern¢ Vecer kavaliri. Jednalo se o networkingovou akci zaméfenou na kariérni rast
a inspiraci. V ramci celé akce vystoupili 1 zajimavé osobnosti jako byl napiiklad sportovni
feditel a trenér HC Bily Tygii, vykonny feditel Tomase Bati nebo Ceska Miss z roku 2010.

Jednalo se o zdatilou akci, kterd predev§im upoutala pozornost v Praze.

Co se tyce plesu jako takového, zde by mohla byt zajimava kombinace plesu s modni
ptehlidkou. Aby na takovouto akci dorazilo co nejvice lidi, je potieba se zamé&fit na kvalitni
a v€asnou propagaci. Firma Cavalier disponuje vlastnimi webovymi strankami, tak i socialnimi
sitémi, z toho divodu by propagace takovéto akce probihala zde. Zaroven by bylo vhodné
podpofit propagaci napt. billboardy, kter¢ jsou stale pokladany za jednu z nejucinnéjsich forem
propagace. Napiiklad umisténi upoutdvky na ples pofddany firmou Cavalier na billboardu,
ktery je umistén na obchodnim centru Plaza v Liberci. Jedna se misto, kde je velké koncentrace
lidi — kazdy den zde projdou tisice lidi a diky tomu se bude dostavat znacka do jejich povédomi.
Zaroven je na toto misto i dobte vidét ze silnice, kde fidici Casto stoji na semaforu a rozhlizi se
kolem. TaktéZ lze ptedpokladat, Ze bude v lidech probouzena zvédavost, o co se jedné a budou

mit tendenci vyhledavat webové stranky ¢i dalsi informace na socialnich sitich.

7.2 Ples

Tato kapitola pojednava o vybrané varianté PR. Jedna se o kulturni akci, a to konkrétné
o reprezentativni ples. V ramci piedchozich kapitol byly shrnuty jednotlivé moznosti a diky
aktualni pandemickeé situaci, a tedy nedostatku kulturnich akci, se autor domniva, ze nejvetsi
uspéch by mohl mit prave ples. Jedna se o zajimavou variantu PR, kterou firma Cavalier jesté
nikdy v Libereckém kraji nevyzkousSela. V této kapitole je postupné rozebrana propagace,

souhrnné informace a posledni ¢asti je samotna faze planu celé akce.
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7.2.1 Propagace plesu

Predpokladem uspéchu je to, aby se o akci dozvéd€l dostatek lidi. Diky tomu lze
piedpokladat, ze listky na ples budou prodany v maximalnim mozném poctu. Aby se o akci
dozvédelo co nejvice lidi, je dilezité vyuzit co nejvetsi mnozstvi propagacnich kanald, a to
iz divodu, Ze kazdy tento komunikaéni kandl mtze zasdhnout jinou skupinu lidi, a tedy
potencialnich navstévniki. V prvni fadé by byla vytvotfena udélost na Facebooku, kde by byly
vypsany zakladni informace o plese. Udalost podpofi 1 informativni piispévky sdilené piimo na
Facebookovych strankadch Cavalier. Jako dal§i médium bude pouzit instagramovy ucet
Cavalier, ktery bude pravidelné ve svych ptispévcich odkazovat na tuto blizici se akci. Zaroven
zde budou sdileny i motivaéni soutéZe o moznost vyhrat vstupenky na pfipravovany ples.
Dal$im mistem, kde bude tato udalost umisténa, budou webové stranky Cavalier vcetné
pridaného c¢lanku na jejich blogu. V ramci stavajici klientely probéhne informacéni e-mail
s pozvankou na danou akci a moznosti zakoupit vstupenky pifednostné v predprodeji.
V neposledni fadé¢ budou po Liberci umistény propagacni billboardy s terminem akce. Taktéz
bude vyuzito Libereckého radia, protoze se jedna o lokdlni akci. Zde budou opét probihat
soutéZze o volné vstupenky na ples. Jako dal§i budou osloveny vétsi skupiny z finanéniho
poradenstvi ptsobici v Libereckém kraji, kterym budou po domluve k dispozici listky na ples

v ptredprodeji.

7.2.2 Souhrnné informace o realizaci plesu
Nazev: Ples libereckych Cavalierti

Datum konani: 10. 9. 2021

Misto konani: Kulturni dim Liberec

Cilova skupina: stavajici klienti, podnikatelé, majitelé¢ firem, obchodni zéastupci a lidé ze

sektoru finan¢nictvi, bankovnictvi apod.
Cil plesu: Uspésna realizace plesu za zdklad€ pozadavk firmy Cavalier:

1. zviditelnéni firmy — ziskat pozornost v Libereckém kraji
2. vice nez 650 prodanych listkt

3. ziskat nové zédkazniky
4

pfipomenout se stavajicim klientim
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7.2.3 Faze planovani

Rozvaha zakladnich bodii plesu:

® nazev

e termin

e misto konani

e cilovéa skupina

e cil plesu

e harmonogram

e tombola

e moddni piehlidka

e personal (kapela, moderator)

e propagacni materialy (vyzdoba, vstupenky, foto — koutek)

e rozpocet

Nazev — Ples libereckych Cavaliert

Pojmenovani plesu bylo odvozeno od nazvu spolecnosti a zaroven byl do nazvu
implementovan Liberecky kraj, ve kterém se ples bude konat. Jeden z hlavnich cill této akce je
zvySeni povédomi o této firm€, a proto i samotny nazev plesu by mél vzbudit v lidech

zvédavost.

Termin

Ples se bude konat 10. 9. 2021. Jedna se o datum mimo plesovou sezonu. Tento termin
byl zdmérné vybran pravé z toho divodu, aby potencidlni zdkaznici méli moznost si nechat
zakazkové zboZi v€as vyhotovit na hlavni plesovou sezonu, kterd zac¢ind v lednu. Zaroven se
jedna o jeden zprvnich termind, u kterych je predpoklad, ze vramci vladnich opatieni
a stavajici epidemiologické situace jiz budou takovéto akce umoznény. Vzhledem k tomu, Ze
Jiz jsou skoro 2 roky vSechny spolecenské akce zakazéany, lidé se doma nudi. Proto se o¢ekava

velka poptavka po jakémkoliv kulturnim zpestieni.
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Misto konani

Vzhledem k povaze této spoleCenské akce byl vybran Kulturni dim Liberec, ktery je
situovan ve centru mésta s pohodlnou dostupnosti méstskou dopravou, ale zarovei i s moznosti
parkovani piimo pfed kulturnim domem. I vtomto piipadé bude zaleZzet na tom, zda
epidemiologické opatfeni takovouto akci povoli, nicméné jak bylo vySe zminéno, pracujeme
s predpokladem, ze ano. V ramci libereckého kulturniho domu se jednd o znamé a prestizni
prostory, které Liberec nabizi. Pfesné z toho diivodu jsou idealni pro konani spolecenskych
akci, kongresti, seminait, ale piredev§im jsou oblibené pro konani plesti. Prostory naprosto
idealn¢ odpovidaji pozadavklim — kulturni dim dispozi¢né nabizi hlavni velky sal véetné
jeviste, tii bary, vstupni halu se Santami a dostatek mist k sezeni. Maximalni kapacita prostor
je 1024 lidi. Vzhledem k charakteru akce byla maximalni kapacita omezena na 800 lidi, a to

ptedevsim z diivodu, aby se vSichni Gcastnici citili dostate¢né komfortné.

Cilova skupina

Na ples budou pozvani zejména stavajici klienti, kterym v ramci prace s PR bude
pode€kovano za vyuzivani sluzeb a soucasn¢ piedstaven novy sortiment. Zaroven budou mit
stavajici zékaznici vstup na akci s 50% slevou. Kampan a propagace plesu bude primarné
zamé&fena na podnikatele, jedna se o pomérné Sirokou skupinu lidi, zastoupenych v Libereckém
kraji. Dalsi skupinou, na kterou je fokusovano, budou majitel¢ firem, kde jsou Cavalier
produkty vhodné pro zvyraznéni jejich osobnosti, a proto by je to mohlo zajimat. Dal$i skupinou
jsou obchodni zastupci a lidé ze sektoru financnictvi, protoze ve vétsing pripadi jde o obecné
pozadovany dress code téchto skupin lidi, kde skvéle padnouci odév vytvaii dobry dojem
a rozviji osobni znacku. Jedna se o skupinu lidi, ktera je pro firmu Cavalier nesmirné zajimava
a aktualné€ 35 % vSech naSich zdkaznikl se fadi praveé do této skupiny. Vékovym priimérem
stavajicich zdkaznikl je 37 let. Nicméné v ramci plesu bude oslovena vékova skupina v rozmezi
25-55 let. Spodni v€kova hranice je tvofena mladymi cilevédomymi lidmi, ktefi se chtéji
odlisit. A naopak horni v€kovou hranici tvoii uspéSni lidé, ktefi si potrpi na pohodli a chtéji

svym odévem podtrhnout osobnost.
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Cil plesu

Cilem tohoto plesu je prilakat na akci co mozna nejvétsi mnozstvi navstévnika, ale
zaroven zachovat vysokou spolecenskou uroven celého plesu. Ziskat potencidlni klienty, ktefi
po uskutecnéni plesu zavitaji do Liberecké pobocky. Zarovenn by mél ples zlepsit povédomi
o firm¢ v Libereckém kraji a pfinést kladné ohlasy. Jestlize se ples podafi a pfinese kyzené

vysledky, urcité bude zddouci takovou to akci konat pravidelné jedenkrat do roka.

Harmonogram

e 18:30 — otevieni domu Kultury, zptistupnéni stdnki a catering

e 20:00 — slavnostni zahajeni

e 20:15 — kratké predstaveni firmy

e 20:45 — tanecni vystoupeni TK Koskovi Liberec

e 21:30 — mddni piehlidka

e 22:00 — kapela Big'O'Band

e 23:00 — tombola

e 00:00 — pilnoc¢ni piekvapeni (oznaceni a ocenéni nejlépe odéného tcastnika plesu)
e 00:10 — volna zabava

e 2:00 — konec plesu
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Tombola

Tombola bude rozdélena na dvé kategorie. Jedna kategorie bude obsahovat 15 vyher
pro muze. Druhé kategorie bude obsahovat 15 vyher pro zeny. V ramci kazdého losovani bude
tedy vzdy vylosovana jedna zena a jeden muz. Vzhledem k pomérné¢ hodnotnym cendm
v tombole je stanoveno pravidlo, ze kazdy mize vyhrat pouze jednou. Ceny do tomboly jsou
vyhradné poukéazky firmy Cavalier. Cilem je, diky jednotlivym cenam, umoznit co nejvétSimu
mnozstvi ucastnikli skvély zazitek s produkty této spolecnosti. Dalsim piedpokladem je

zvysena poptavka po produktech.

e 1. tfidilny oblek na miru v kategorii Businessman, v hodnoté: 19 990 K¢

[ ]
—

. kostymek na miru v kategorii Queen, v hodnoté: 11 990 K¢

. blejzr na miru v kategorii Businessman, v hodnoté: 10 495 K¢
. sako pro Zenu v kategorii Bella, v hodnoté: 7 990 K¢

. koSile na miru v kategorii Egoista, v hodnoté: 2 999 K¢&

. Saty v kategorii Bella, v hodnoté: 5 990 K¢

. kosile na miru v kategorii Businessman, v hodnoté: 1 999 K¢

. halenka na miru v kategorii Bella, v hodnoté: 2 499 K¢

. Cavalier box pro muZe, v hodnoté: 1 499 K¢

. Cavalier box pro Zenu, v hodnoté: 1 499 K¢

. Konzultace s nasi modni poradkyni (2 h), v hodnoté: 1 350 K¢
. Konzultace s nasi médni poradkyni (2 h), v hodnoté: 1 350 K¢
. pansky opasek, v hodnoté: 1 000 K¢

. damsky opasek, v hodnoté: 1 000 K¢

. kravata, v hodnoté: 850 K¢

. luxusni hedvabna rouska, v hodnoté: 850 K¢

. motylek, v hodnoté: 850 K¢

[ ]
O O o0 o0 N 9 O O Lt e BB LWL

. mddni doplnék pro ni, v hodnoté: 850 K&
e 10.—15. poukézka v hodnoté: 500 K¢
e 10.—15. poukézka v hodnoté: 500 K¢
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Moédni prehlidka

Modni prehlidka bude zivé hostim ukazovat vybrané, na zakdzku vyrobené kousky
ze sortimentu firmy Cavalier. Cilem je ucastniky plesu inspirovat a vzbudit zajem o sluzbu
a produkt. Vradmci organizace modni piehlidky bude oslovena modelingova agentura
REA models, ktera patfi mezi nejvétsi produkéné-modelingové agentury v Ceské republice.
Tato spole¢nost bude mit za ukol zajistit modelky a modely, na kterych budou predem uréené
odévy predvadény hostim. V rdmci kompetenci této agentury bude dale zajisténi vizazistek
a kadetnic, které budou peCovat o vizdZz a ucesy modelli po celou dobu piehlidky. Modni
ptehlidka bude zahajena kratkym komentdiem k prabehu a také k jednotlivym modeliim, které
hosté uvidi. Komentar bude doplnén o informaci, ze cilem firmy Cavalier je v rdmci jednoho
Satniku udélat z co nejméné kouskti obleceni co nejvice kombinaci. V ramci mddni prehlidky
bude nazorn¢ predvedeno, u muzského podani pomysiného Satniku, skladajiciho se ze tiech
kusti kosil, dvou obleki a jednoho blejzru kabatu. U Zen se bude jednat o pomyslny Satnik
obsahujici tfi halenky, jeden kostymek, jedno sako, jednu sukni a Saty. Cilem bude ukazat, jak

z daného poctu odévi vytvoftit co nejveétsi mnozstvi zajimavych a sladénych kombinaci.

Nejprve zacne prehlidka pro miZe, pfedvede se piesné pét modeld, a to zejména ty
nejoblibenéjsi kousky — kosSile na miru, oblek, blejzr, kabat, kalhoty a vSechny outfity budou
doladény Cavalier dopliky. Nasledn¢ bude pokracovat prehlidka pro Zeny, které predstavi také

pét modeld — halenka na miru, kostymek, sako, Saty a sukné a opét dopliiky Cavalier.

Cela piehlidka bude doprovazena hrou na klavir, kterd dodd modni prehlidce nadech
elegance a ladnosti. V ramci této akce zahraje Antonin Kolaf, ktery se profesionalni hfe na

klavir vénuje jiz 12 let.

Foto-koutek

Foto-koutek je misto, které hosti mliZzou navstévovat po cely vecer plesu. Zajisti
kompletni servis po cely vecer spole€nost FOTOPIXLA, kterd nabizi neomezeny pocet
vytisknutych fotek ve formatu 18 x 13 cm, vyfocené fotografie lze nechat zaslat na e-mailovou
adresu, zménit pozadi fotografie nebo vyuZzit rekvizitu, kterd bude k zapijceni na misté. Na
kazdé vytisténé fotce bude v pravém dolnim rohu logo firmy Cavalier a datum konani plesu

(10.9.2021). Tim bude podpoten brand firmy.
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Vyzdoba

Prostory Kulturntho domu budou v barvach spolecnosti Cavalier, coz je
bilo/zelené/tyrkysova. Sloupy a balkény budou ozdobeny balonky ve zmiflovanych barvach.
V ramci této akce budou na kazdém stole malé dekorace vytvoiené ze zbytkovych kusi
materiald, které jsou pouzivany na Cavalier vyrobky (inspirovano Cavalier vzorniky na

jednotlivé vyrobky).

Vstupenky a letacky

Vstupenky budou barevnym detailem odliSeny zvlast’ pro muZze a Zeny. Jednd se o
vstupenky, které budou slosovatelné v tombole a vzhledem k tomu, Ze tombola m4 zvlast’ ceny
pro muze a zeny tak je tieba je takto odlisit. Zaroven kazda vstupenka ponese unikatni kod,
diky kterému potencidlni zdkaznik firmy Cavalier ziska pii ndkupu malou pozornost. Bude to
jeden z prvki, ktery po akci pomize zméfit GspéSnost dané akce. LetaCky budou umistény na
vSechny stoly v poctu sedicich u jednoho stolu. Kazdy letacek bude obsahovat harmonogram

plesu a z druh¢ strany bude kratké predstaveni firmy a adresa liberecké pobocky i s kontaktem.

Moderator

Pavel Janovsky. Pro¢? Reprezentativni vzhled na akci by mél zapadnout. Znama
a oblibend osobnost. Jedna se univerzalniho moderatora, ktery se specializuje na moderovani
plest, firemnich vecirkli a mé i zkusenost s moderovanim moddnich ptehlidek. Perfektné tedy
odpovida pozadavkiim planované akce. Dalsi vyhodou je, Ze pan Janovsky je i profesiondlnim

DJ a 0od 00:00 do 2:00 bude bavit navstévniky svou tvorbou a hudbou na pténi.

Kapela

Pro tento ples byla zvolena kapela Big'O'Band, ktera je znadmou a oblibenou kapelou
aumi se skvéle pfizplisobit danému plesu a jeho pozadavkim. Zvladne zahrat jak kousky
soucasné pop-music, kterym doda plny dynamicky zvuk velkého orchestru, tak i klasickou

hudbu, kterou jisté kazdy z ucastnikli plesu oceni.

Catering

V ramci domluvy s Kulturnim domem a jejich personalem bylo dohodnuto, ze catering
zajisti. Bude se jednat o zékladni lehké obcerstveni na zpiisob fizeckl, bramburky, ty¢inky

a néco sladkého.
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Stanky

Po cely vecer plesu budou v prostorach Kulturniho domu 4 stanky. Kazdy stanek bude
predstavovat ukdzky sortimentu ¢i sluzby, kterou firma Cavalier poskytuje. Stanky budou
obsluhovany vybranymi zaméstnanci, které navstévnikiim budou piedvadét a popisovat jejich
jedinecné sluzby. Zaroven zde bude i mozZnost otestovat si tkaniny, které jsou pouZzivany.

V piipad€ zajmu bude moznost si pfimo naplanovat konzultaci na liberecké pobocce.
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8 Financ¢ni naroc¢nost navrzeného reseni

Tato kapitola rozebira finan¢ni naroCnost plénované akce diky sestavenému
predpokladanému rozpoctu. Celé akce se nese v pomérné luxusnim a honosném duchu, z toho
diivodu se jedna o pomérn¢ finan¢né naroc¢nou akci. Nicméné diky okolnostem, které nahravaji
ve prospéch této akce, by méla byt akce pomérné vyrazné plusova. Nize jsou rozepsany

jednotlivé naklady a také predpoklady vynost.

Propagace a reklamni materialy (vyzdoba letacky) tisk vstupenek

Umisténi upoutavek v rdmei vlastniho instagramového a facebookového profilu, bude
zdarma stejné jako pozvanka na akci v rdmci webovych stranek Cavalier blogu. Déale bylo
osloveno Liberecké radio RCL, kde vyjde mésicni propagace pii Cetnosti 3-5 spotli denné na
60 000 K¢. Cena umisténi reklamy na billboardy v centru Liberce bude stat 20 000 K¢. Tisk
vstupenek a letdckdl s harmonogramem vyjde na 8 000 K¢, tematickd vyzdoba salu pak na

15 000 K¢.

Pronajem prostor

Nejvhodnéj$im, ale zaroven nejdrazSim prostorem v Liberci je DK Liberec. Zde byla
dohodnuta cena na 100 000 K¢ za vecer. V cen¢ je zahrnut veskery persondl, cena zaroven

obsahuje 1 ndklady na upravu salu a nasledny uklid.

Tombola

Celkova cena tomboly v trznich cenach je 80 050 K¢&. Nicméné jedna se o vyrobky

Cavalier, tudiz Ize pocitat s vyrobni cenou, ktera je cca 30 000 K¢.

Moadni prehlidka

Zajistuje spoleCnost Rea models. Cena za zajisténi celé mddni prehlidky je 20 000 K¢&.
V této cené je zahrnuta pfedem dohodnuta piiprava odévl a nasledna Uprava, aby odévy
jednotlivym modelim perfektné sedély. Zarovent cena obsahuje néklady za vizazistky

a kadetnice, které se budou na ptipravach podilet.
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Fotokoutek

Cena za 3 hodiny prondjmu je 11 000 K¢. V cené je obsazena pfiprava na umisténi
brandu Cavalier pifimo na fotky, soucasné spolecnost Fotopixla zajisti vesSkerou piipravu

a nasledny servis foto koutku.

Kapela, moderator a klavirista

Cena kapely Big'O'Band je dohodnuta na 30 000 K¢. Kapela bude k dispozici od 19:00
do 00:00 hodin a v cené je zahrnuta veskera piiprava kapely a predem uréeny vybér pisni, které

na plese zazni.

Za moderatora Pavla Janovského bude tieba zaplatit 30 000 K¢&. Cena obsahuje piipravu
na cely ples s tim, Zze moderator bude k dispozici od 18:30 az do 2:00 hodin. Zarovei po piilnoci
vystiida kapelu Big'O'Band a bude bavit G¢astniky plesu na volné zabavé jako DJ, kde bude mit
ptipravenou elektronickou hudbu vlastni tvorby a bude hrat i pisn€ na pfani. Cena za ochranny

svaz autorsky je cca 10 000 K¢.

Klavirista Antonin Kolaf, doplni médni pfehlidku svou hrou na klavir, diky které ziska
modni prehlidka jedine¢nou atmosféru bude stat 2 000K¢.
Catering

V ramci otevieni DK a umoZnéni pfistupu ke stanktim, bude navstévniklim k dispozici
catering v hodnoté 30 000 K¢.
Hostesky

Na celou akci bude potieba deset hostesek. Cena jedné hostesky je 1 000 K¢, za vSechny
hostesky bude tfeba zaplatit 10 000 K¢.
Piedpokladané celkové vydaje a zisky

Odhadované vydaje na celou akci ¢ini cca 376 000 K¢. V ramci rezervy na necekané

a nenadalé vydaje se pocita s celkovymi vydaji na akci ve vysi cca 400 000 K¢.

Predpoklada se také, ze celd akce bude v kladnych cislech. Cena jednoho listku je
1 000 K¢ v cené je zahrnuta i tombola. Tzn. pti prodanych 400 ks listkil se zaplati vSechny

vynalozené vydaje. A pii prodeji 800 ks listkl ziistane po odecteni nakladi 400 000 K¢ zisk.
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Cena vstupenek 1 000 K¢/ks — 1 500 K¢/ks — zde se jedna o naprosto realnou cenu. Vyse
zminéné zisky jsou pocitany s nizsi cenou za listek. Existuje zde moznost poskytnout ¢ast listkti
s niz8i cenou do predprodeje a jestlize o né€ bude enormni z4jem, jak se predpoklada, zbyla ¢ast
listkii miize byt s cenou vyssi. Zdivodnéni k cené listku je i motivace pro potencialni
navstévniky a tou bude bezpochyby bohatd tombola, catering v cené vstupenky a fakt, Ze
aktualn¢ se zadné akce dlouhodobé nekonaly a lidé maji po nich ,,hlad* a také maji penize.
Rozhodné€ uvitaji jakékoliv kulturni zpestieni. Zaroven vyssi cena odpovida i charakteru akce

cilové skupin€, na kterou je ples zaméren.
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Zavér

Bakalarska prace méla za cil navrhnout a nasledné¢ pokud mozno vhodnym zptisobem
pouzit nejvhodnéj$i marketingovy ndstroj, ktery by pomohl firm¢ Cavalier se zviditelnit
v Libereckém kraji, s ¢imz jde ruku v ruce také zvyseni ziskovosti ¢i objemu prodeje. Tato
prace se v uvodnich kapitolach vénovala rozboru teorie a tvodu do problematiky, jenz je poté
mnohem podrobnéji rozebirana a fesena v praktické casti prace. Hlavnim obsahem teoretické
Casti zaveéreCné kvalifikacni prace bylo dukladné rozebrani pojmu marketing a jeho dilci
nastroje véetné vyuziti. Pozornost byla vénovana predevsim nastrojim PR. Firmy jej pouzivaji
pro vytvareni a udrZzovani vztah s okolim a vetejnosti. Diky tomuto teoretickému rozboru a
nastudovani vSech témat, mohl byt navrzen vhodny marketingovy ndstroj, ktery mize firmé
Cavalier zna¢né zlepsit PR, s ¢imz bezesporu také dojde ke zvyseni povédomi zakaznikl o této
firm¢. Teoretickou cast uzavira kapitola, ptiblizujici tématiku — vize a poslani firmy tzce

spjatou pravé s firmou Cavalier a jeji snahou plsobit na své zakazniky.

Nasledujici kapitoly v praktické ¢asti jsou vénovany jednotlivym dil¢im ciliim prace.
V tivodni ¢asti byla charakterizovana spole¢nost Cavalier a jeji vize. Rovnéz je zde podrobné
vysvétleno, cemu se firma vénuje, kde piisobi a jakou ma nabidku sluzeb. Pfedevsim jsou v této
kapitole rozebrany zakazkové odévy a jejich moZnosti uprav, které spole¢nost zdkaznikiim
nabizi. V dal$i Casti prace autor definoval postaveni firmy na trhu za pomoci Porterova
konkuren¢niho modelu péti sil. Diky této metodé bylo rozkliCcovano aktualni prosttedi, ve
kterém se firma Cavalier nachazi. Zaroven byli urceni potencialni novi konkurenti, stavajici
konkurenti, substituty, aktudlni dodavatel¢ a odbératelé. Primarné ze stavajicich odbératelil
plyne 1 cilova skupina na niz je tfeba upfit pozornost v navrhu konkrétniho marketingového
nastroje. S tim také souvisi definice silnych a slabych stranek firmy a urceni trznich ptileZitosti
a hrozeb. K tomu byla vyuzita SWOT analyza. A tim se podatilo tyto oblasti urcit a definovat.
Diky informacim ziskanych ze SWOT analyzy bylo zji§téno, ze firma nemé dostate¢nou
marketingovou komunikaci smérem k zakaznikiim a ocekavanym vysledkiim. Tyto vystupy
byly nezbytné pro spravné urceni marketingového nastroje, ktery firm¢ Cavalier pomuze ke

zviditelnéni.
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Posledni kapitoly prace jsou vénovany navrhu vhodného PR nastroje. Na
zakladée vystupii praktické ¢asti byl zvolen jako nejvhodnéjsi nastroj uspotfadani kulturni akce
a to ples. Prubéh a zamér plesu je v celé kapitole podrobné rozebran. Ocekéava se velka ucast
navstévnikil, kterd by dle odhadl autora méla ptispét ke zlepSeni povédomi vetejnosti o této
firmée a tim pfivést nové klienty. I kdyz aktualné jesté neni mozné ples uspotadat, tak navrzeny

zatijovy termin by mél byt realny.

V uplném zavéru je rozebrana financni naroc¢nost celé akce. I piesto, ze celd akce je
pomémne nédkladnd a neni jejim primarnim cilem byt ziskovou, tak z finan¢niho rozboru je
ziejmé, ze bude v kladnych ¢islech. Pfi prodeji maximalniho mozného poctu listkl 1ze ocekavat

zisk zhruba 400 000 K¢.

Da se ptedpokladat s velkou jistotou, ze tento kulturni poCin piinese firm¢ pozitivni

reference a ohlasy na poli médy a businessu v libereckém kraji.
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Ptiloha A — katalog panskych a damskych produkti firmy Cavalier. [20]
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