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Abstrakt

SOBOCIK, M. Marketingovy plan firmy Grand Tailor se zamérenim na problematiku
osobniho prodeje. Bakalarska prace. Brno, 2017.

Cilem prace je vyhotoveni marketingového planu pro zakladanou spole¢nost Grand
Tailor s.r.o. voblasti zakdzkového prodeje koSil na miru. Na zakladé analyzy
vnéjSiho prostiedi a dotaznikového Setfeni byla vyhotovena komunikacni politika,
jejiz vyznamnou Casti je osobni prodej podporovany ostatnimi propagac¢nimi
aktivitami. V diskusi jsou komentovany vysledky prace a vyznamné aspekty které
je ovliviuji.

Klicova slova

Marketingovy plan, Grand Tailor, osobni prodej, koSile na miru

Abstract

SOBOCIK, M. Marketing plan of company Grand Tailor focused on personal selling.
Brno, 2017.

Aim of the thesis is creation of marketing plan for tailor-made shirt sales company.
Promotional politics were created based on analysis of external environment and
surveys. Decisive factor of those politics is personal selling, supported by other
promotional activities. Conclusions of the thesis and also arguments on which the
conclusions are based upon are commented in the discussion.
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1 Uvod

V Ceské republice se rozviji trh v oblasti krejéovstvi a $iti zakazkového oblecen.
Jedna se o trh se spoleCenskym oblecenim na miru, ktery ma své zaklady v Anglii
v 18. stoleti. Londyn jiz od pocatku urcoval ,trendy spoleCenské mody“ a odtud se
postupné dostavaly do Evropy. Kultura ,gentlemanstvi“ neobsahuje pouze pravidla
oblékani, ale také celkového stylu, designu a etiky. Tato kultura utrpéla za
socialismu v Ceskoslovensku tpadek, jako vétsina priimyslovych odvétvi. Po
rozpadu vychodniho bloku, ziistala v Ceskoslovensku tzv. ,konfekce“ tedy radové
produkované vyrobky z fabrik, které jsou vyrabény podle modelovych velikosti.
Kvalita vyrobki ptivodnich cCeskych firem na trhu neobstala, a proto se dnes
vétsina konfekci na trh dovazi. Dnes se v Ceské republice postupné dostavaji
moderni krej¢ovstvi do své ,renesance”. Spolecnost Grand Tailor se oproti
ostatnim ucastnikim na trhu specializuje pouze na obleceni ,made to measure”
neboli ,na miru“. Produktem je koSile, ktera zakaznikovi ptilne, citi se v ni dobte a
také jednani s klientem, které je zaloZeno vZdy na osobnim pristupu.

Tato prace se zaméruje na vyhotoveni marketingového planu, ktery bude firmé
inspiraci pfi jejim vstoupeni na trh. Diky osobnimu pristupu na trhu nedominuji
velké nadnarodni centralizované spolecnosti ze zahranici, ale regiondlni firmy,
které diky svym kontaktlim a znalostem prostredi oblékaji napriklad hrace HC Lev
Praha, Ceskou filharmonii nebo manaZery vyznamnych obchodnich spole¢nosti.
Tito zakaznici nakupuji od Ceskych a slovenskych spole¢nosti jako Le Premier,
Janek, Galard a Blazek. Tyto spolecnosti maji obchodni povahu. Vstupuji na trh za
ucelem osloveni zakazniki, prodeje zboZi a nasledné péce o zakaznika. Spolecnosti
se nezabyvaji vyrobou, na tu maji ur¢eny dodavatele. Timto zptlisobem prodavaji
oblekové komplety pro denni pouziti, smokingy pro vecCerni spolecenské akce,
kalhoty nebo ,chinos“. Jako dopliiky jsou pro Kklienta pripraveny kravaty ci
motylky, pracovni ¢i volnocasové taSky a nékteré spolecnosti prodavaji obuv
zahranic¢nich znacek jako ,Loake“. Tyto produkty zpravidla spole¢nosti odebiraji
od zahranicnich vyrobctli, bud ze zemi jako Anglie, nebo z vyroben na vychodé
Evropy.

Doplitkem k prodeji produktd je také poskytovani odbornych sluzeb v oblasti
etiky oblékani a poradenstvi. Specialista je schopen klientovi vysvétlit vyhody a
nevyhody konkrétnich latek, jak se o svoje obleceni starat a pe¢ovat o néj, aby mu
klient prodlouzil jeho Zivotnost.
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2 Cil prace

Cilem této prace je vytvoreni marketingového planu pro zakladanou spolecnost
pro rok 2 017, jehoz cilem je uvedeni spolecnosti na trh. Dil¢i cile prace jsou:
e analyza obecného vnéjSiho prostfedi a analyza odvétvi, za pomoci STEP
analyzy a Porterovy analyzy péti sil,
e segmentace trhu na zdkladé sekundarnich a primarnich dat, popis udaji o
trhu,
¢ zhodnoceni vysledkd dotaznikového Setfeni,
e plan marketingového politiky v oblasti charakteristiky vyrobku, cenové
politiky a distribuce,
e plan komunika¢ni politiky, zaloZeny primarné na osobnim prodeji,
sekundarné na reklamé, podpore prodeje a internetové komunikaci,
¢ plan nakladi spolec¢nosti pro rok 2 017.
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3 Metodika

V oblasti osobniho prodeje pracuji od roku 2 010. K vyhotoveni prace mi pomohla
praxe z osobniho prodeje pro spolecnost 02 Czech Republic a.s. a v souc¢asné dobé
pracuji ve spolecnosti Fincenturm a.s. na pozici finan¢ni poradce.

Marketingovy plan, je vyhotoven pro zaklddanou spolecnost s ru¢enim omezenym,
na jejimz vzniku se osobné podilim. Spolecnost si z vlastnich diivodi preje utajit
nazev spolec¢nosti, a proto byl pro ucely této prace zvolen pracovni nazev ,Grand
Tailor s.r.0.”

Sekundarni data byla zprostfedkovana z verejnych databazi Asociace textilniho,
odévniho a kozedélného promysluy, Ceského statistického turadu, Asociace
osobniho prodeje, Evropské komory realitnich profesi a Ceské narodni banky.
Soucasti sekundarnich dat jsou i idaje konkuren¢nich firem z volné dostupnych
zdroju.

Primarni data byla ziskana dotaznikovym Setfenim. Pro ucely Setfeni byla na
zakladé segmentace trhu zvolena cilova skupina z Jihomoravského kraje, sloZzena
ztad realitnich makléid, financ¢nich poradcti a osobnich prodejci clenskych
spolecnosti Asociace osobniho prodeje. Dotaznikové Setreni absolvovalo celkem
103 respondentti, z toho 71 muZil a 32 Zen. Seti‘eni bylo realizovano pies systém
umbrela.mendelu.cz. Respondenti byli osloveni pres internetové stranky:

e Realitni makléri v CR [9],

e Fincentrum reality Cesko [10],

e Hypoteéni a finanéni poradci v CR [11],

¢ LR Health and Beauty Czech and Slovakia [12],
e Prodej [13],

e Fincentrum [14],

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zpracovano kontingen¢nimi tabulkami.
Stanoveny byly dvé hypotézy, jejichZz platnost byla zkoumana za pouziti
Pearsonova koeficientu kontingence a testu dobré shody.

Velikost segmentti byla stanovena sou¢inem na zakladé tfi hodnot:

e pocet realitnich makléit, financnich poradcti a osobnich prodejcti ¢lenskych
spole¢nosti Asociace osobniho prodeje v Ceské republice, jejichZ pocet ¢inni
14 500,55 000a 277 000 osob [15] aZ [17],

e geografické prisluSnosti osob s Zivnostenskym opravnénim
v Jihomoravském kraji, jejiZ podil ¢ini 10,9 % Zivnostnika [18],

e vnimané hodnoty vyrobku zakaznikem na zakladé dotaznikového Setreni,
ktera stanovi, Ze 65 % zakaznikli je ochotna vyrobek zakoupit za cenu
alespon 1 500 K¢.



14

Trzni potencial byl vypocten soucinem na zakladé:

e trzby za jednu prodanou koSili stanovenou aritmetickym primérem
intervalové tfidénych dat z dotaznikového Setifeni. VysSe priimérné trzby
byla vypoctena na 1 765 K¢,

e pocet nakupi za rok realizovanych vzorkem dotazovanych osob c¢inici 335
nakupt za rok na 103 osob,

¢ podilem zakladniho a vybérového souboru s vyslednou hodnotou 242,7.

Trzni kapacita byla vypoctena soucinem na zakladé:

¢ velikosti trZzniho potencialuy,

e podilu respondentl z dotaznikového Setfeni, ktefi si jiz nékdy zakoupili
kosili na miru ¢inici 62,1 %.

Nasycenost trhu byla vypoctena podilem:

¢ trzniho potencialu,

e trzni kapacity.

Odbytovy potencial byl vypocten soucinem:

e maximalnim poctem moznych realizovanych prodeji za rok, Cc¢tyfmi
obchodnimi zastupci spolec¢nosti. Maximalni vySe ro¢niho odbytu v kusech
byl stanoven na 2 160 ks,

e trzby za prodanou kosili ,Business” ¢inici 1 750 K¢,

e tiZby za prodanou kosili ,Excellent” ¢inici 2 250 K¢,

predpokladanym podilem odbytu varianty ,Business“ ¢inici 50 % odbytu a

varianty , Excellent” ¢inici 50 % odbytu.
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4 Literarnireserse

4.1 Marketingovy plan

Management podniku si v rdmci dosaZeni svych cili marketingovych cilii nechava
vyhotovit tzv. marketingovy plan. Plan je moZné vyhotovit jako kratkodoby, tj. na
obdobi do jednoho roku, nebo pri vytvareni dlouhodobé marketingové politiky. U
nové zaklddané spoleCnosti se jedna se o pohled na podnikatelské aktivity
z hlediska marketingu, za ucelem zvySeni a hodnoceni marketingové efektivity.
Mimo jinych ¢asti, které podnikatelsky plan obsahuje, jako naptiklad organizacni
plan, finan¢ni plan nebo obchodni plan, jsem se vzhledem k charakteru prace,
zaméFil na tuto konkrétni oblast podnikatelského planu. Dle JAKUBIKOVE (2 008, s.
69) ma marketingovy plan jasnou logickou strukturu a prokazuje ndavratnost
investovaného Casu a prostredki. Pro marketingovy plan plati dle autorky nékolik
jasnych zasad:
¢ snadna pochopitelnost,
e presnost a dliraz na detail,
¢ snadna prizptsobitelnost zménam,
e realisticnost marketingového planu,
e zahrnuti vSech dileZitych trznich faktord,
¢ jasna identifikace ukolt.
Marketingovy plan ma dle autorky casti, které se skladaji ze situacni analyzy,
SWOT analyzy, cild, strategii, taktik, rozpoctli a kontrolnich mechanism.
Dle WERWYENA (2 007, s. 92), ktery se zaméfuje na osobni prodej, marketingovy
plan obsahuje ¢asti zabyvajici se predevsim charakteristikou spole¢nosti, stavajici
situace, odliSeni od konkurence a uvédoméni si vlastni konkurencni vyhody, cile
organizace, porovnani strategii k dosazeni cilli, systém kontroly dosazeni cile a
udrzeni vztahu se zdkaznikem. Diiraz klade na Cast analyzy konkurence a
konkurencnich vyhod, udrzeni kontaktu se zakaznikem vcetné sbéru informaci o
zakaznikovi.
Podle VASTIKOVE (2 008, s. 37) ma marketingové planovani pét etap:
e analyza stavajici trzni pozice organizace. Odpovida na otazku, kde jsem nyni
a souhrnem je analyza SWOT,
e stanoveni cili organizace a cili marketingu. Sdéluje, kam spoleCnost
sméruje, a ceho chce dosahnout,
¢ identifikace a hodnoceni strategickych alternativ. Odpovida na otazku,
jakym zplisobem se dostane organizace k vyty¢enym ciliim,
e zavadéni zvolené strategie, sdélujici jak se ma organizace chovat pfi
realizaci jeji strategie,
e sledovani a kontrola odpovidajici na otazku, zda organizace dosahla
vlastnich stanovenych cilt.
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Dle EAGLA (2015, s. 88) je vysledkem planovani marketingové komunikace
marketingovy plan. Jeho definice v prekladu z angliCtiny zni:

Koncept marketingového planovani, ktery vytvaii pridanou hodnotu
komplexnimu podnikatelskému planu, definuje roli kazdé discipliné marketingové
komunikace, tj. reklama, primy marketing, osobni prodej, podpora prodeje a
vztahy s vefejnosti a jejich kombinaci zajistuje, jasnost, komplexnost a efektivitu
marketingové komunikace.

SVOBODOVA, SRPOVA A SKOPAL (2 011, s. 92) tvrdi, Ze marketingovy plan je
tvoren obchodnimi a marketingovymi strategiemi. Marketingova strategie resi v
zasadeé tii okruhy problémi:

e vybér cilového trhu. Vychodiskem je segmentace trhu. Po vybéru cilového
trhu stoji spoleCnost pred rozhodnutim, jakou pozici chce zaujmout ve
vybranych segmentech,

e urceni trzni pozice produktu. Je vyjadienim konkrétniho postaveni
produktu, mezi ostatnimi konkuren¢nimi produkty na trhu,

e rozhodnuti o marketingovém mixu. Je tvofen nastroji, jeZ se navzajem

Dle KNIGHTA (2 007, s. 23) patfi marketingovy plan k zikladnim pilitim a
dokumentiim, potfebnym pro UspéSné rizeni celého podniku. Zhotovuje se
zpravidla na obdobi jednoho roku, pro jednotlivé produkty, znacky apod.
Piedchazi operativnim planim. Funguje na dvou trovnich: strategické a taktické.

e strategicky marketingovy plan. Predestira cilové trhy a hodnotové propozice
firmy, zvolené na zakladé analyzy nejlepSich trznich prilezitosti. Metody,
které se pouZivaji pri sestavovani planu, jsou SWOT analyza, portfolio
analyza, PLC analyza, PIMS, ufebni mapovani, spolecné analyzy, jakostni
posouzeni aj.,

¢ takticky marketingovy plan konkretizuje taktiky vcéetné vlastnosti produktd,
podpory, merchandisingu, stanoveni cen, distribucnich cest a sluzeb.

Analyza

Vychozim bodem pro tvorbu marketingového planu je sou€asna situace vnitrniho a
vnéjSiho prostredi. Tu je moZno chapat jako vychozi bod, ze které spolecnost
vychazi pri stanoveni cili a konkrétnich strategii, které podnik do vysledného
stavu dovedou. SoucCasny stav na trhu nebo ve spoleCnosti, pro kterou je
marketingovy plan zavadén, je zjiStovan pomoci analyzy.

Podle VASTIKOVE (2 008, s. 37) ma analyza stavajici trzni pozice organizace
odpovidat na otazku kde jsme nyni. Doporucuje zkoumat stavajici trzni podil
organizace, vlastnosti trhi a hodnoceni organizace zakazniky. Analyzu rozdéluje
na vnitfni faktory, které zkoumaji interni stav podniku. Ty urcuji, zdali je vnitfné
silny ¢i slaby. Analyze podléha stav provozu a vyuZivani penéZnich a persondlnich
zdrojli v podniku. Vnéjsi faktory analyzy poté ukazuji, jak si podnik stoji ve vztahu
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ke svému podnikovému prostiedi. Jedna se o prostiedi ekonomické, demografické,
socialni, kulturni, technické, technologické a legislativni. Souhrnem analyz je dle
autorky analyza SWOT. Vysledkem takovéto analyzy, jsou definované silné a slabé
stranky podniku a také prileZitosti a hrozby trzniho prostiedi. Na vysledcich
analyzy management vytvari strategie a provadi tzv. trZzni segmentaci.
JAKUBIKOVA (2 008, s. 78) popisuje situa¢ni analyzu jako hodnoceni vnéjsiho
mikroprostfedi a makroprostfedi a hodnoceni vnitfniho stavu podniku, které
vedou k vytvoreni naslednych podnikovych strategii. Jako ptiklad popisu analyzy
dava autorka oznaceni 4C nebo 5C.

Situa¢ni analyza je systematickd metoda kzachyceni podstatnych faktori
ovliviiujicich ¢innost firmy ve vzajemnych souvislostech. Vyznam analyzy roste
spolu s nestabilitou a slozitosti prostredi. Obsahuje vSechny diilezité a podstatné
informace ovliviiujici fungovani podniku. Autorka rozdéluje proces situacni
analyzy na tfi ¢asti:

e informacni ¢ast ma za ukol sesbirat informace a nasledné je vyhodnotit.
Obsahuje hodnoceni vnitinich a vnéjSich faktorti a nasledné vyhotovuje
matici konkurené¢niho profilu,

e porovnavaci ¢ast generuje mozné strategie pri vyuZiti jedné z matic analyz
SWOT, SPACE, BCG nebo interni-externi matice,

e rozhodovaci cast hodnoti navrhované strategie a doporucuje pripadné
upravy.

SVOBODOVA, SRPOVA A SKOPAL (2 011, s. 21) se nad ramec klasického rozdélni
analyzy na vnitini a vnéjsi prostiedi zabyvaji diikladné analyzou konkurence.
Autori zminuji analyzu konkurence jako jednu znejduilezitéjsich Casti
marketingového planu. Zpraxe totiz zdlraznuji poznatek, Ze podnikatelé
konkurenci bud viibec neanalyzuji, nebo se ji nevénuji dostatecné, protoze ji
nepokladaji za dtlezitou. Casto o konkurenci nevi, zejména v piipadech kdy
podnikatelé uvadéji sviij produkt na trh jako novy nebo ojedinély. V prvnim kroku
analyzy se vypisuji firmy, které predstavuji konkurenci. V pripadé skutecnych
konkurentii se jedna o spolecnosti, které plisobi ve stejnych trzich a jsou zamétené
na podobné cilové skupiny zakazniki. Potencidlni konkurenti predstavuji skupinu
firem, které podniku nekonkuruji dnes, ale maji potencial konkurovat do
budoucna. Druhy krok je rozdélni konkurence na hlavni, tj. ty které hraji na trhu
vyznamnou roli, nebo firmy podobné té naSi. JestliZze jsou urceni konkurenti,
zkoumaiji se jejich prednosti a nedostatky ve faktorech jako podil na trhu, obrat,
rist, vyrobky, vztah se zakazniky, ceny a prodejni mista. Vysledné konkurencni
vyhody se urcuji predevSim podle nazoru zdkazniki naptiklad dotaznikového
Setfeni, nasledné az ze subjektivniho hodnoceni.

EAGL (2 015, s. 71) se oproti ostatnim autoriim vénuje analyze makroprostredi,
stejné jako ostatni autori. Zakladni analyza makroprostiedi je zndma pod zkratkou
PESTE, autor ovSem pouZiva zkratku SPENT, neboli socialni, politické, ekonomické,
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yhatural” nebo prirodni a technologické prostiedi. Také se vénuje mikroprostiedi
podniku. V ramci mikro prostredi autor analyzuje:

e organizaci, pro kterou se plan vyhotovuje. Zkouma se, zdali ma spole¢nost
finan¢ni stabilitu a manaZerské zazemi pro dosaZeni marketingovych cilt.
Zkouma také propojeni mise, korporatnich a marketingovych cila tak, aby na
sebe navazovaly,

e zakazniky, jejich vztah a chovani smérem k organizaci. Zkouma, zdali je
positioning spolec¢nosti a jejiho produktu adekvatni smérem k zakazniklim,
tak aby byla vazba co nejucinné;jsi,

e konkurenci a jejich vztah k zakaznikiim. Je dtlezité analyzovat vyhody a
nevyhody konkurence. Zkouma se také neprima konkurence nebo substituty
za produkt, ktery spole¢nost nabizi,

e dodavatele a zprostredkovatele produktu. Zkouma se vztah s dodavateli,
jejich kvalita a moZnost spoluprace firmy sdodavateli kuspokojeni
podnikovych cild,

e verejnost neboli ,stakeholders”. Patfi mezi né média, finan¢ni sektor jako
banky a finan¢ni trhy a zkouma se i dopad na verejné minéni jako takové.
Verejni minéni ma dlouhodoby vliv na znacku a prospésnost spole¢nosti.

Planovani
Planovanim se rozumi ¢ast marketingového planu, ve které se stanovuji cile a
prirazuji se jim priority. Vysledny stav je podminén navrzenim strategie, diky které
spolecnost cile dosahne. Tyto cile se stanovuji na podkladech a informacich
vyhodnocenych z analyzy prostiedi podniku.
JAKUBIKOVA (2 008, s. 127) ptifazuje marketingovym cilim funkce:
e koordinacni, zajiStujici Ze vSechny cinnosti jsou zamérovany na hlavni cile
podniku a zajistuji vzajemné si odpovidajici vztahy,
e fidici, zabezpecCujici Ze vSechna rozhodnuti sméruji k dosazeni vysledného
stavu,
¢ kontrolni, hodnotici jednotlivé Cinnosti ve vztahu k naplnéni stanoveného
cile a v€asné provedeni nutnych korektur v pripadé vzniku odchylek.
Strategie nasledné rozdéluje do skupin. VSechny strategie by dle autorky mély
spliovat podminky 5C:
e strategie zamérené na trh, jejimz prikladem je napt. Ansoffova matice,
e strategie zamérené na konkurenci jsou naptiklad strategie nakladového
vidcovstvi, diferenciace a koncentrace.
Pri vyhodnocovani autorka priklada duileZzitost nasledujicim faktorim:
o efektivnost: je-li strategie schopna dosahnout vytyceného cile,
¢ spolehlivost: hodnoti efektivitu strategie vii¢i plisobeni vlivii prostiedi,
e prospésnost: hodnoti, zdali je mira rizika spojena skonkrétni strategii
prijatelnd, a zda jsou strategie v souladu se zaméry managementu,
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e proveditelnost: odpovida na otazku, jaké problémy jsou se strategii spojeny,
e komer¢ni Zivotaschopnost: hodnoti, jak strategie ovlivni cash-flow a jestli
bude dosaZeny potrebny zisk.

SVOBODOVA, SRPOVA A SKOPAL (2 011, s. 160) rozepisuji principy stanovovani
strategii a jejich vyhodnocovani. Ve své publikaci autofi pisi, Ze na strategii je
moZné se divat jako na dokument, ve kterém jsou urceny jak dlouhodobé cile, tak
pribéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdroji nutnych pro splnéni danych cild.
Pro uspéSnou strategii plati:

e je orientovana na budoucnost,

e vyuziva konkurencni vyhodu firmy a jeji silné stranky,

¢ je konzistentni s trendy probihajicimi v okoli firmy,

e zohlednuje firemni kulturu.

Stejné jako Jakubikova autofi rozdéluji strategie zamérené na trh a zamérené na
konkurenci. Vedle Ansoffovy matice zdliraznuji Johnsonovy-Scholesovy strategické
hodiny, Mintzbergovy strategie a Porterovy konkuren¢ni strategie. Mezi strategie
dle Portera patfi:

e strategie zaméfend na nadkladové viidcovstvi zaloZend na vyuZzivani Uspor
z rozsahu. Hlavni konkurené¢ni vyhodou jsou zde nizké ceny. Je vyuZivana
predevsim v oblasti hromadné vyroby, u produkti které nelze diferencovat
a existuje zde malé mnozstvi substitutg,

e strategie trzni diferenciace zameérena na odliSeni produktové rady od
ostatnich produkti na trhu. Spolecnost si tak buduje pozici vidce
v poskytovani svého specializovaného odliSného produktu. VyuZziva se
v oborech, kde je cenéna predevsim odliSnost. Naklady jsou aZ na druhém
miste,

e strategie koncentrace na uzsi segment produkti ¢i zakaznikl. Konkurencni
vyhodou je specializace vramci jednoho produktu a jeji originalita.
Prikladem je cestovni kancelatr zamérena pouze na urcité destinace.

Jiny pohled na problematiku cild a strategii ma VASTIKOVA (2 008, s. 51), ktera
zminuje jak strategie zamérené na konkurenci, tak strategie zamérené na rist a na
trh. Oproti ostatnim autoriim vsak zmifuje i strategie zaméiené na rist portfolia,
v pripadé organizaci, které poskytuji sluzby bud jako hlavni napli svého
podnikani, nebo jen doplikové. K hodnoceni vyznamnosti jednotlivych slozek
portfolia slozi metoda ABC. Zajimava je také strategie positioningu, ktera je
zalozenda na odliSeni nabidky produktu dané organizace od nabidky jejich
strategii positioningu jsou kvalita a cena. S ohledem na tyto dva faktory autorka
doporucuje vytvorit pozi¢ni mapu.

KNIGHT (2 007, s. 31) popisuje proces stanoveni a udélovani priorit jednotlivym
cilt do korki:
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e prvni krok: pri sestavovani marketingového planu je doporu¢eno mit jeden
cil, ktery predstavuje néco uZzitecného a je jasny a pochopitelny. Pro kazdé
dalsi cile doporucuje sestaveni samostatného marketingového planu,

e druhy krok: je tifeba urcit hodnotu vybraného cile, zisk a obrat, ktery
dosaZeni cile prinese. Hodnota cile se da sestavit v kratkodobém,
stfrednédobém i dlouhodobém horizontu,

o treti krok: identifikace prinosti a rizik marketingového planu, popis
alternativy, co nastane, pokud vytyceny cil spolecnost nebude realizovat.
Zaroven je nutné byt realisticky a poctivy.

Autor, ktery se vénuje rozdéleni podnikovych cilli do nékolika kategorii je EAGL
(2 015,s.71):

e mise podniku, ktera urcuje dlouhodobé sméiovani a filosofii spolecnosti.
Sdéluje svému okoli, o co se snazi a jaké je poslani spolec¢nosti. Cil vSak neni
ur¢eny zadnym konkrétnim terminem nebo kvantifikovanym stavem.
V anglickych zdrojich zndmo pod terminem ,mission statement”,

e korporatni cile jsou jednotlivé definované a kvantifikované cile, s ohledem
na poslani spoleCnosti. Informuji stakeholders, tedy vSechny ktefi jsou
s podnikem v néjakém vztahu, jaké vzorce chovani se daji od podniku
ocekavat. Napriiklad ,cilem nasi spole¢nosti je maximalizovat hodnotu akcii
vSech spolecniki, coz jde ruku v ruce s optimalnim naplnovanim potteb a
ocekavani nasich klient(i, zaméstnanci a partneri*,

e marketingové cile, jejichZ rozdil mezi korporatnimi cili je pravé v jejich
kvantifikaci. Napftiklad ,zvySeni obratu o deset procent za rok“ je spravné
definovany marketingovy cil. Cile museji byt SMART, tedy jasné
kvantifikované a s casovym terminem do kdy je potieba splnit. Tyto cile se
vzdy kontroluji a nasledné se hodnoti ispésnost jejich dosazeni,

e integrované marketingové cile, jsou konkrétni cile v oblasti podnikového
prostiedi. Hlavnim subjektem jsou stakeholders a za kol maji dostat se do
povédomi Siroké verejnosti. Na rozdil od firemnich cili se integrované
marketingové cile vyznacuji konkrétnimi strategiemi nebo trendy
v jednotlivych oblastech podnikového prostredi.

Realizace
Dalsim krokem, po analyze vnéjsich a vnitinich podminek, cili podniku a strategii,
kterymi je téchto cili mozné dosahnout, je potieba tyto strategie realizovat.
Shrnutim realiza¢ni ¢asti marketingového planu je podle SVOBODOVE, SRPOVE
A SKOPALA (2 011, s. 27) tzv. realiza¢ni projektovy plan. Autofi kladou diraz na
Casovy harmonogram realizace. Plan koordinuje dodavatelské firmy a urcuje
dtlezité aktivity, kroky a milniky, véetné termini jejich dosaZeni. K tomu autorka
doporucuje uzit useckovy diagram. Dalsi dilezitou véci je vyhotoveni finan¢niho
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planu, ktery popisuje vSechny financ¢ni ukazatele a disponibilni zdroje potiebné
k realizaci stanovenych cilt. Do finan¢niho planu patfi:

e planovani vynosii a prijmi. Vynosy jsou vysledky podnikdni vyjadiené
v penézich za urcité obdobi, napt. mésic, kvartal ¢i rok. Vynosy nemusi byt
vSak nutné ziskany prodejem produktl a sluzeb, nybrz napiiklad zménou
stavu zasob, nebo zuctovanim rezerv a opravnych polozek. Prijmy jsou pak
penézni Castky, které je firma schopna ziskat za prodané vyrobky a sluzby,

e planovani naklada a vydajli. Naklady opét nejsou to stejné co vydaje. Vydaj
je ubytek penéznich prostredki firmy a neznamena nutné polozky na
vyrobu produktu ¢i sluzby. Vydaj milize znamenat i napt. zvySeni stavu
zasob.

e financ¢ni vykazy jako plan penéznich tokd neboli cash flow, vykaz zisku a
ztrat a rozvaha. Ta ma charakter napft. zakladatelské nebo za ucetni obdobi.
To je vétSinou jeden rok. Pro podrobnost financ¢nich vykazi se pocita i
s uverejnénim podnikovych ukazateli, jako jsou ukazatele rentability,
likvidity, aktivity a zadluZenosti,

e bod zvratu, ktery ukazuje vyvoj ziskovosti v ¢ase. Graf bodu zvratu u
zakladanych firem zpravidla zahajuje aktivitu v cervenych Ccislech, ale
vypoctem fixnich a variabilnich nakladi se urcuje prisecik s budoucimi
vynosy. Vysledek je bod zvratu, ktery urcuje poZadovanou miru prodanych
produktti a sluzeb, kterého spole¢nost potiebuje dosahnout, aby zacala byt
ziskova.

VASTIKOVA (2 008, s. 158), spojuje realizaci marketingového planu s organizaci
lidskych a financ¢nich zdrojl. Pro kazdou strategii doporucuje zajistit pracovniky,
kteri ji realizuji za pomoci pridélenych prostredki. Efektivni vyuzivani pracovni
sily ve sluzbach, podle autorky tkvi ve kvalitnim a flexibilnim managementu
lidskych zdroji. Flexibility 1ze dosahnout rozdélenim pracovni sily na klicové a
periferni slozky:

e klicovi zaméstnanci maji jistotu zaméstnani a uvnitt interniho pracovniho
trhu je jim poskytovana moZnost k ziskani lepstho pracovniho mista,

e periferni zaméstnanci maji mensi pracovni jistotu, jsou ovSem dostupni
v pripadé mimoradné potreby na zakladé smluv o provedeni prace.

Jiny pohled na realizaéni ¢ast planu prinasi JAKUBIKOVA (2 008, s. 34). Ta popisuje
realizacni ¢ast jako schopnost managementu firmy, vytvorit prostredi podporujici
realizaci cild. Ktomu manazefi pouzivaji delegaci pravomoci a zodpovédnosti.
Zakladnim pravidlem pro delegaci je systém OSCAR:

e cile (objectives),

e specializace (specialization),

e koodrdinace (coordination),

e pravomoc (authority)

e zodpovédnost (responsibility).
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Pri realizaci strategie ristu spole¢nost miiZze vyuzit bud’ zaméstnance z vlastnich
rad, lidské zdroje zapojené spolupraci nebo strategickymi aliancemi, napft. joint
venture, akvizici, franchisingem, licencovanim nebo flzi.

Hodnoceni

Kontrolovani je zadkladni funkci managementu. Diky kontrolovani ma podnik
informace, zdali dosdhl vytyc¢eného cile a na kolik procent. V ptipadé jeho
nedosazeni, miize na zakladé kontroly navrhnout dpravu strategie, kterd ma za
ukol, daného cile dosahnout. ]AKUBfKOVA (2 008, s. 35) konstatuje, Ze co neni
moZné kvantifikovat a zmérit, to nejde manaZersky ridit. Autorka definuje tfi typy
kontroly cili:

e preventivni kontrola, ktera je zamérena na zjiStovani kvantitativnich a
kvalitativnich  odchylek zdroji  pouzivanych organizaci. ZvysSuje
pravdépodobnost, Ze dosazené vysledky budou priznivé ve srovnani
s planem,

e priibézna kontrola je zaméfena na probihajici ¢innosti. Jejim ucelem je
zajisténi, Ze operace probihaji podle cild,

e kontrola zpétnou vazbou je zamérena na konectné vysledky. Je mozZné ji
pouzit i pro sledovani situace na trhu, a jako vychodisko pro fadu dtlezitych
rozhodnuti. Nap¥t. sniZeni cen, zavedeni nového produktu.

Balanced scored metodu, zmifiuje SVOBODOVA, SRPOVA A SKOPAL (2 011, s. 187),
jako metodu hodnoceni dspésnosti jednotlivych strategii, v navaznosti na oblast
konkrétniho cile. Metoda zajiStuje vyvaZenost tvrdych a mékkych faktord, které
ovliviiuji UspésSnost strategie. Metoda zajiStuje realizovatelnost a meéfitelnost
strategii a zprostredkovava pohled na strategii ze ctyr thlu:

e perspektiva financni, kterad sleduje zisk, obrat nebo cash-flow. Cile se daji
snadno kvantifikovat a zmérit,

e perspektiva zakaznicka sledujici napt. jaké typy zdkaznikl chce spole¢nost
oslovit a jak chce spoletnost, aby ji koncovy klient vnimal. Napft. pri
stanoveni cile mit konkurenceschopné ceny, se stanovi jako méritko cenovy
index a jako hodnoceni se zavani monitoring cen,

e perspektiva internich podnikovych procest sleduje napt. sniZovani nakladt
a zvySovani efektivity,

e perspektiva ucCeni se a rlstu, také zndma jako perspektiva potenciali.
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4.2 Osobni prodej v marketingovém planovani

Na ,made to measure“ trhu, vyrazné prevlada jedna disciplina z komunikacni
politiky, a tou je osobni prode;j.

Dle WERWYENA (2 007, s. 99), je osobni akvizi¢ni rozhovor nejpriméjsi formou
komunikace se zdkaznikem, protoZe ji nezprostiedkovava Zadné médium.
Rozhovor se zakaznikem, probihajici zofi do oc¢i zprostredkovava prenos
jakychkoliv informaci, a také =zachycuje zakaznikovu pozornost. Pridanou
hodnotou osobniho prodeje je neverbalni komunikace. Klientovo rozhodnuti tvori
z 80 % zplsob, jakym komunikuje, tedy emoce, dojem a pocit, ktery prodejce
zprostiredkovava. Zbylych 20 % ovliviiuji predané informace. Prodejce popisuje
jako marketingového experta. Prodejce nema ve firmé za tkol pouze prodavat a
navySovat zisky sobé a svym spolectnostem, ale také podavat obraz o smysleni
klienti a o situaci na trhu. Prodejce dnes zakaznik nevnima pouze jako
zprostiedkovatele produktu ¢i sluzby, ale jako resSitele problému. Vychozi jsou dva
faktory, které vytvareni ispéch prodejce a tim je:

e socialni dovednosti neboli tzv. ,soft skills“,

e odborné dovednosti neboli tzv. ,hard skills“.

VASTIKOVA (2 008, s. 141), popisuje osobni prodej, jako formu osobni komunikace
s jednim nebo nékolika moznymi zakazniky. Osobni prodej, je mozné prizplisobit
kazdému klientovi, dle jeho potfeb a docilit tak maximalni efektivity. Cilem
osobniho prodeje neni pouze dlouhodoby odbér produktii a sluzeb, ale také
vytvareni osobniho vztahu se zdkaznikem. Mezi silné prvky osobniho prodeje
autorka radi:

e osobni kontakt se zadkaznikem, ktery plni tii funkce. Prodej produktd,
poskytovani sluZzeb a monitoring zakaznika,

e posilovani vztahi, které se Casto vyvrbi i v pratelské v diisledku osobniho
jednani s klientem a poznavani jeho potieb a cild,

e stimulace ndkupu dalSich sluZzeb poskytovanych danou organizaci. Pokud je
klient spokojen, prodejci ziistdva vérny a vyuzivd snim dal i ostatni
produkty a sluzby spolecnosti.

Osobni prodej pokladaji za nejefektivnéjsi formu komunikace SVOBODOVA,
SRPOVA A SKOPAL (2011, s. 27). Zaroven tvrdi, Ze je finanéné nejnaroc¢néjsi
slozkou komunika¢niho mixu. UmozZiuje obchodnikovi v okamZiku reagovat na
namitky klienta a uzpisobit prodejni rozhovor jeho konkrétnim obavam a
potiebam. Do osobniho prodeje se radi:

e obchodni setkani,

e veletrhy a vystavy,

e poradenstvi pri prodeji,

¢ neformalni setkani.
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O vytvareni podminek pro zaméstnance v oblasti osobniho prodeje piSe EAGL
(2 015, s. 348). Management nékdy zanedbava planovani v oblasti marketingové
komunikace a vysledkem je pokles nebo stagnace trzeb. Podpora marketingu a
materialli v oblasti osobniho prodeje ma byt vytvafena spolecné dle potireb
obchodnich zastupcli nebo zaméstnanci. Naopak, dlouhodobé podcenovani
spoluprace sobchodnimi zastupci a zameéstnanci ma za dlisledek sniZenou
motivaci a miize se také stat, Ze zakaznik nedostane takovy servis, ktery pozaduje,
nebo je schopen svoji neodbornosti klientovi i uskodit. Aby byl pracovnik spravné
motivovan, je mozné zvolit ze Ctyt tipti odménovani:

e fixni mzda, vymérena na zakladé béznych vydélka firmy,

¢ bonus za pirekroceni planu, ktery je vyplacen bud kazdému jednotlivci, nebo
kolektivu ktery na planu pracuje,

e (isté variabilni odména, kterou prodejce dostane za kazdy jednotlivy
Uspésné uzavieny obchod,

e vécna motivace, bud'to penéZzniho charakteru, nebo v podobné napf. zajezdu
nebo produktu. Vyplaci se prodejctim za dosazeni planu.

Autor zaroven doporucuje i kombinaci jednotlivych faktor odménovani. Dalsi
pohled na problematiku ptinasi JAKUBIKOVA (2 008, s. 260). Podle ni, piredstavuje
osobni prodej osobni kontakt se zakaznikem, jehoZ cilem je UspéSné ukonceni
prodejni transakce. Je nastrojem piimé komunikace. Oblasti typické pro osobni
prodej jsou vyhledavani zakaznikd, komunikace, prodej produktti a sluzeb a
poskytovani informaci o klientech. Mezi vyhody osobniho prodeje radi:

o flexibilitu prodejce usit klientovi reSeni na miru, ale konkrétnich obav a
pozadavkd klienta vymyslet feSeni. Vyhodou je véasna a okamzita reakce
prodejce a individualni pristup,

e prodejce je schopen a motivovan vytvaret dlouhodoby vztah s klientem,

e zakaznik oproti nepfimému marketingu vzdy reaguje na podméty prodejce,
at’ uz pozitivné ¢i negativné.

Vosobnim prodeji je typické, Ze se prodejce setkava sklienty na osobnich
schiizkdch a te$i snimi jejich potfeby, na které poté doporucuje reSeni podle
individualni analyzy. Osobni prodej je typicky také vyhledavanim zakaznikd. Pri
této discipliné spolCenosti bud to shanéji klienty nové, kteri s konkrétni
spolecnosti jeSté nemaji Zadné zkuSenosti, nebo kontaktuji pro ucely dalSiho
obchodu jiz stavajici zakazniky. SpoleCnosti maji pro tyto pripady vétSinou
vytvoreny interni seznamy Kklienttd, které je mozno kontaktovat bud’to s nabidkou
nového produktu ¢i sluzby, nebo suUpravou soucasné vyuzivaného produktu.
Referen¢nim marketingem oznacujeme systém predavani doporuceni na prodejce,
na zakladé spokojenosti s jeho praci. Potencialni klient se tak napiiklad nemusi bat
nekalych praktik nebo neprofesiondlniho pristupu, protoZe jiz zna zptisob prace
konkrétniho prodejce. Tento zpiisob rozsirovani klientely je z hlediska marketingu
znam jako word of mouth marketing.
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Jak pise JAKUBIKOVA (2 008, s. 262), istné $ifena povést je jednim z nejlevnéjsich
usili prodejce. Spoletnosti prostrednictvim prodejci mohou uSetfit nemalé
prostredky, které by jinak vynalozily na alternativni komunika¢ni nastroje, jako
reklama nebo podpora prodeje. EAGL (2015, s. 326) popisuji WOMM jako
disciplinu, jejimZ ucelem je klienty naucit o dané sluzbé ¢i produktu mluvit a
samovolné Sirit reference. Klient totiZ vzdy slySi vice na referenci od svého
znamého, kterému véri, nez na nabidku od prodejce, kterého nezna nebo na
reklamu ktera nenfi cilena na konkrétné na klienta, ale je konstruovana neptimo na
velkou cilovou skupinu. Pro WOMM je typicky proces multiplikace Sireni
doporuceni. Kazdy spokojeny Kklient, doporuci nékolik dalsich, a po absolvovani
prodejniho procesu dale $ifi reference, mezi svoje znamé nebo kolegy. Jedna se o
ustné Sifenou formu ,buzz marketignu“, kterd neni typicky pouze pro oblast
osobniho prodeje, ale také pro oblast viral marketingu a guerilla marketingu.
VASTIKOVA (2 008, s. 152) popisuje WOOM nebo $ifeni ,$eptandou” ktera je lidmi
Sifena pomoci osobniho kontaktu. Hlavnim divodem proc¢ spolecnosti WOOM
vyuzivaji, jsou minimalni naklady, protoze staci pocatecni impuls a doporucenti se
$iff mezi lidmi. Dle Heskové (2 008, s. 121) ma osobni prodej nékolik podkategorii:

e pultovy prodej, ktery je typicky pro maloobchod,

e obchodni prodej typicky pro supermarkety a hypermarkety,

e prodej v terénu, do kterého spada prodej bez stacionarni jednotky. Je moZné

ho rozdélit na prodej B2B a B2C,
e misionarsky prodej, jehoZz ulelem je oslovovat a informovat ovliviiujici
osoby, nikoliv zadkazniky.

Pro osobni prodej je typicka verbalni komunikace, ktera zakaznikovi ptinasi 10 %
informaci a neverbalni komunikace, prinasejici 90 % informaci. Strategické rizeni
sil vyplyva z poctu osobnich prodejcli pracujicich pro spole¢nost. Je nutné urcit
strukturu prodejct, jejich mnoZstvi a provizni systém. Prodejce je pritom mozZné
bud’to zaméstnat nebo najit samostatné prodejce na Zivnostensky list, ktefi jsou
odménovani z realizovanych prodeji. Pro prodejce se zavadi Skolici systém, ktery
je pro prodejce motivacnim faktorem a systém spoluprace. Prodejni proces je
mozné rozdélit do Sesti krok:

¢ vyhledani zakaznika,

e osloveni zdkaznika a navazani kontaktu,

e predstaveni vyrobku a prezentace spolecnosti za vyuziti AIDA modelu,

e prekovani zakaznikovych namitek,

e prijeti objednavky,

e predani vyrobku a vytvoreni vztahu se zakaznikem.
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4.2.1 Akvizice zakaznika

WERWYEN (2007, s. 65), popisuje telefonovani jako nejefektivnéjsi zplisob
akvizice klienta. Vyhody telefonniho kontaktu jsou:

osobni vedeni rozhovoru, které sniZuje odstup od klienta,
e pouzivani pomucek a osnov
e prima zpétna vazba, vyplyvajici z dialogu. OkamzZité je mozZné reagovat na
namitky klienta a zprostiedkovat mu piesné informace na které se pta,
¢ naklady. Telefon je mnohem levnéjsi nez klasicka reklama a je ¢asové daleko
méné narocny,
e udrZeni novych zakaznikd.
Zaroven dodava, Ze telefonicky rozhovor vétSinou navazuje na osloveni pomoci
mailu ¢i textové zpravy. Diky tomu prodejce automaticky filtruje klienty, ktefi si
nepieji byt kontaktovani, a proto si usetii radu neprijemnych situaci po telefonu.
Naopak, kdyz se ozvete klientovi a odkaZete se na informace poslané pisemné, lépe
se s klientem komunikuje a domlouva schiizka.

Pired zahajenim rozhovoru, je nutné si udélat pripravu. Pii té musime nas
telefonni rozhovor prizptisobit nékolika faktortim, které rozhoduji o dspéchu ci
neuspéchu. Odpovédét si musime na otazky:

¢ kdo je zakaznik,
e co zakaznik potiebuje,

kdo je spravna kontaktni osoba,

jak chceme rozhovor zahjjit,

¢eho chceme rozhovorem dosahnout,

jaké jsou namitky, se kterymi se mohu potkat.

Priprava, ktera zahrnuje vyse vypsané faktory, vyrazné zvysuje pravdépodobnost
uspéchu. Vysledkem ma byt tzv. ,call-script”, s vymysSlenou zdjmovou vétou, ktera
struc¢né a snadno vysvétluje, pro¢ klientovi voldme a zarovein v ném vyvola zajem.
Zajimavym prikladem zajmové véty je volani clovéku, ktery se spole¢nosti nema
zadné zkuSenosti a kterého volajici nezna. Telefonnimu rozhovoru predchazi
zpravidla email nebo textova zprava:

»,Dobry den, nasel jsem na vds telefonni Cislo na realitnim serveru. V rdmci nasi
Cinnosti se specializujeme na spoluprdci s realitnimi kanceldremi v oblasti oblékdni
zaméstnancu. Chci se zeptat, jestli je i pro vds zajimavé usiti koSile na miru
s vlastnimi inicidly?“
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4.2.2 Prodejni prezentace

HIERHOLD (2 007, s. 103) se zaméfuje na strukturu prezentace. Prezentace nema
pouze informativni charakter, ale ma za cil prevazné presvédcovat. Autor uvadi
sedm kroki jak pracovat s prezentaci aby byla presvédciva:
¢ analyza cilovych skupin a stanoveni cile se zabyva tim, koho chce zaujmout a
presvédcit a ¢eho u téchto lidi chce prezentujici dosdhnout. Jaka strategie je
zvolena k presvédcovani riiznych typi lidi,
e struktura prezentace, kterd ma byt vyhotovena dle stejnych pravidel a
poradi, rozdéluje prezentace dle typu informaci €i témat,
e vizualni struktura, pojednavajici o pravidlech pro vizualizace od
nejpodrobnéjsich po abstraktni,
e graficka uprava obrazki, zabyvajici se tim jak vytvorit vyhovujici grafické
pomticky,
e spravné pouziti médii a techniky, rozhoduje o tom, jestli je pouZit napriklad
dataprojektor, tabule ¢i se promitaji folie,
e osobni vystupovani, které je treba trénovat. Cilem je vystupovat
sebevédomé a v souladu s o¢ekavanim ucastniki prezentace,
e zplsob interakce voleny pro argumentovani a vyvraceni namitek nebo
zpusob jednani s rusicimi lidmi.
Pro uspésné prezentacni techniky je tfeba jednotlivé oblasti pravidelné upravovat
a doplnovat dle zkusSenosti. Vyhodné je zkouSet nové techniky v oblasti osobniho
vystupovani a zapisovat si namitky ¢i argumenty které byly prfi prezentaci
poloZeny. Priprava je poté efektivnéjsi. Autor dale zdlraznuje dileZitost tiidéni dat
a faktl. Typickou chybou je cil prezentovat vse, co prezentujici zna. S nartstajicimi
znalostmi roste pocet informaci, které prezentujici povaZuje za nutné sdélit. Ve
vysledné prezentaci poté miiZe byt poslucha¢ znudény, prehlceny informacemi a
projevovat nezajem. Reseni spotdiva v dlsledné piipravé, jejiz dileZitost roste
s objemem informaci, kterymi prezentujici disponuje. Protfidénim informaci
vznika kratsi prezentace s nejzajimaveéjsimi fakty pro posluchace.



28

5 Vlastni prace

5.1 Charakteristika spolecnosti

Spolecnost Grad Tailor s.r.o. je zakladana spolecnost, za ticelem prodeje formalniho
oble¢eni na miru a dopliikli, se sidlem v Brné Ceské republice. Zabyva se
zprostiedkovatelskou a obchodni ¢innosti doprovazenou poradenstvim v oblasti
etiky a médy. DileZitym aspektem spolecnosti je osobni ptistup, ktery klientovi
zabezpecuje, Ze prebird vyrobek podle specifickych pozadavki na miru ¢i na
zakazku. Produktem je koSile, vychazejici ztradice ,britské mody“, kterou je
mozno usit dle pozadavki klienta. Zakladni kapital spolec¢nostije 500 000 KC.

Komunika¢ni politika spoleCnosti je ziskavat klienty predevsim osobnim
prodejem. Vyhody osobniho prodeje spole¢nost vidi vnavazani vztahu se
zakaznikem, priCemz je tu vétsi moznost ziskat vérného a dlouhodobého
zakaznika. Vyhodou je napriklad i ta vlastnost prodejce, Ze je schopen za klientem
dorazit kamkoliv a kdykoliv, dle jeho potreb.

Obory podnikani byly vybrany dle Zivnostenského zakona ¢. 455/1991 Sb,,
piilohy €. 4: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského
zakona, Zivnost . 48 Velkoobchod a maloobchod. Pravni forma spolec¢nosti
s ru¢enim omezenym se fidi zdkonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich.

Poslanim spolec¢nosti je prodavat zakazkové obleceni na miru dle specifickych
poZzadavkl klienta. Etika poradenstvi a vysoka profesionalita prodejcii jsou
zakladni hodnotou pro budovani vztaht s klienty.

Vize spolecnosti spociva v ziskani podstatného podilu na trhu s formalnim ,made
to measure” oblecenim, v oblasti kosil na miru, oblekt, smokingt, bot a dopliki.

5.2 Analyza vnéjsSiho prostiedi

5.2.1  Analyza obecného prostredi

Socioekonomické prostiedi

Ze skupiny faktort patricich do socidlniho prosttedi je pro spole¢nost Grand Tailor
s.r.o. vyznamnym ukazatelem segmentace domacnosti dle prijmu. Motivem pro
koupi koSile na miru nenti jeji zakladni funkce, tedy jadro produktu ale, jeji realny
produkt, tzn. odliSeni od ostatnich kosil a jejich substituti. Cena koSile je tedy
vyznamnym faktorem a od toho se odviji dlleZitost Cistych ptrijmt domacnosti.
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Obr. 1
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Cesky statisticky tiad, zpracovano autorem dle [19]

Technologické prostiedi
Mezi vyznamné faktory technologického prostredi pro rok 2 017 patfi:

elektronicka evidence trZzeb je systém evidence prijmu podnikateld,
zaloZeny na elektronickém odesilani zaznami o trzbach na Ministerstvo
financi CR. Pro oblast maloobchodu s odévy plati povinnost evidovat trzby
od 1.3.2017. Soucasti systému je elektronicka pokladna a tiskarna uctl. Za
nedodrzeni povinnosti ohledné evidence trzeb, hrozi pouta az do vyse
500 000 Kg,

okamzité bankovni prevody budou zavedeny v druhé poloviné roku 2 017.
Penize budou prevaddény vokamziku zadani transakce i o vikendu a
vnoc¢nich hodinach. Ziskany c¢as zlepsi platebni styk se zaméstnanci
spole¢nosti i s dodavatelskymi firmami. Zménu p¥ipravuje Ceska bankovni
asociace a Ceska narodni banka.

Ekonomické prostredi
Vyznamnym ukazatelem pro posouzeni ekonomického prostiedi je ekonomicky

cyklus

, méfeny ve vysSi hrubého domaciho produktu. Rostouci absolutni vySe

hrubého doméaciho produktu poukazuje na riistovou fazi ekonomického cyklu.
Zvysujici se spotieba domacnosti a investice firem jsou dilezitym faktorem pro
podnikani, protoZe existuje vétsi pravdépodobnost odbytu zboZi. Z grafu lze vycist,
Ze hruby domaci produkt se dostal v roce 2 014 na svoji uroveini v roce 2 008 pred
zaCatkem ekonomické krize.
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Obr.2  VySe hrubého domaciho produktu Ceské republiky v cenach z roku 2 010
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Cesky statisticky tfad, zpracovano autorem dle [20]

Z rozpotti Ceské republiky ¢i Evropské unie je moZnost ¢erpani dotaci uréenych
pro malé a stfedni podnikatele [21]:

Operacni program Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost. Program
s celkovym objemem 120 miliard K¢ je rozdélen do C¢tyr podporovanych
oblasti, které jsou rozvoj vyzkumu a vyvoje pro inovace, rozvoj malého a
sttedniho podnikani, ac¢inné naklddani senergii a rozvoj ptistupu
k informacnim technologiim,

Operacni program Zaméstnanost, jehoZz ucelem je podpora zaméstnanosti,
rovnych prilezitosti muzi a Zen, adaptability zaméstnancii a zaméstnavatelli
a vzdélavani,

Program na podporu zaméstnanosti cilovych skupin nabizi podporu
podnikatelli prostfednictvim mzdovych piispévkli zuradu prace na
vytvorené pracovni misto, odborné praxe pro mladé do triceti let ¢i staze
pro mladé.

Politické a pravni prostredi
Vyznamné pravni normy ve vztahu k podnikatelské c¢innosti spolecnosti platné na

tizemi Ceské republiky jsou:

v

zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, stanovujici prava a
povinnosti spolecnosti s ru¢enim omezenym,

zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele, ktery pojednava o nekalych
praktikach osobnich prodejcti. Témto praktikdm je treba se vyvarovat. Pri
osobnim prodeji je spolecnost povinna dodrzovat zdkon o ochrané
spotrebitele a vyhnout se tak klamavym ¢i agresivnim praktikam,

zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajti, na ktera je tieba dbat pfri
sbirani a mér klienta za dcelem usSiti koSile je potifeba dostat od klienta
souhlas se zpracovanim osobnich udaj,
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e zdkon ¢.112/2016 Sb., o evidenci trZeb, stanovujici povinnosti spolecnosti
vlci financni spravé z hlediska hlaseni trzeb a vici klientim z hlediska
vydavanych ucetnich doklad,

e narizeni vlady ¢. 336/2016 Sb., o vySi minimalni mzdy, ktera se s ti¢innosti
od 1.1.2017 zvySuje na 11 000 K¢ hrubé mzdy.

Pro clenské zemé Evropské unie plati nafrizeni pro jednotny evropsky trh. Jedna se
o BOZP, a limity pro danové odvody a socidlni a zdravotni pojisténi vyjadrené ve
,slozené danové kvoté“. Uzakonéno je také prijeti eura. Politické riziko spociva
v nespokojenosti obyvatelstva Ceské republiky s Evropskou unii. Pouze ¢tvrtina
ob¢anil Ceské republiky je spokojena [22] se élenstvim v Evropské unii. Vystoupeni
z unie by znamenalo zmény v legislativni oblasti.

5.2.2  Analyza odvétvi

Stavajici konkurence

Subjekty ptsobici na trhu s koSilemi na miru jsou spolecnosti podnikajici pod
nazvy znaCek Le Premier, BlaZek, Delor, Janek, Andrew Wright, Galard, Peter
Venett ¢i Suit&Me a dals$i. Mezi e-shopy se radi spoleCnosti LNC group.sro,
s internetovym portalem www.kosilenamiru.cz €i spole¢nost MeGusto s.r.o.
s internetovym portalem www.kosile-megusto.cz.

Vyznamnym konkurentem je spolecnost Image Care s.r.o., provozujici znacku
obleteni Le Premier a blog s lifestylovym“ magazinem Muzi v Cesku, jejiZ
marketingové aktivity, produkty a sluzby budou dale analyzovany. Mezi vyznamné
marketingové aktivity spoleCnosti se radi:

e blog snazvem ,Muzi v Cesku” je internetovy portal vénujici se ,kulture
gentlemanstvi“ dostupny www.muzivcesku.cz. Blog vznik vroce 2011 za
ucelem priblizeni problematiky oblékani ¢eskym muzim a jejich vzdélani
v oblasti etikety. Typickymi tématy jsou panské koSile, obleky a doplrky,
panské hodinky, vzhled vlasti a knirti ¢i volba ,vhodné“ viiné k riznym
prilezitostem. Na blogu je vloZena reklama znacky Le Premier motivujici
k nakupu,

e Casopis ,Muzi v Cesku” se vénuje stejné tématice jako internetovy blog a je
psan podobnym stylem. Je vydavan jako dvoumési¢nik. Vydani za Zari a
Rijen vyslo ve 25 000 vytiski s cenou 95 K& za vytisk,

e facebookové stranky Le Premier maji aktualné 14 570 odbératelt.
Navstévniky informuje o novinkach z produktovych rad znacky a ze
»Zakulisniho déni“ spole¢nosti jako otevieni nové prodejny v Hradci Kralové,

e e-shop www.lepremier.cz, obsahujici prehled produktovych rad spolecnosti,
obsahujici i konfigurator kosili.

Marketingova strategie je konkuren¢ni vyhodou spole¢nosti. Znac¢ka Le Premier
nabizi nékolik produktovych rad vlastnich nebo od zahrani¢nich dodavatelii:


http://www.zmenyzakonu.cz/vyber.aspx?k=336/2016%20Sb.
http://www.kosilenamiru.cz/
http://www.kosile-megusto.cz/
http://www.muzivcesku.cz/
http://www.lepremier.cz/
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¢ koSile na miru nabizené dle barvy, vzoru a gramaze. KoSile je nabizena ve
variantach ,standard”, ,exklusive“ a ,luxury“ za ceny od 1 690 K¢, 2 090 K¢ a
2490 K¢ Ke kosili je mozné si navolit zapinani, limec, kostice, manzety,
kapsu, kontrastni latky, knofliky, obsiti a monogram,

¢ obleky na miru je také mozné poridit ve stejnojmennych variantach. Ceny se
pohybuji od 12 900 K¢, 15 900 K¢ a 18 900 K¢.

e boty jsou ,dominantou” spole¢nosti Le Premier. Jako jediny subjekt na trhu
maji zakoupenou licenci na prodej anglickych bot znacky Loake. Spole¢nost
je prodava i konkurenci. Cena za par za¢ina na 7 390 K¢ za par,

e tasky se svym logem spolec¢nost prodava ve tfech variantach. ,Slim“,
,normal“a ,weekend bag“. Ceny zacinaji na 9 590 K¢,

e svetry zacinajici na cené 2 390 K¢,

e chinos neboli ,poloformdlni volnocasové kalhoty“ Casto barevé vyladéné.
Cena od 2 590 K¢.

Nabizi také dalsi produktové rady jako ponozky ,Happy Socks", kravaty, motylky,
kapesnic¢ky, manZety, rolaky, Sle, neviditelna trika a $aly. Le Premier uSije pres
10 000 kosil a 2 000 oblekti za rok. [23] az [24]

Vliv konkurencnich firem na tvorbu ceny koSile neni vyrazny. Na trhu neexistuje
zadny ,dominantni“ konkurent se schopnosti utvaret cenu.

Potencialni konkurence
Podle dat z Asociace textilniho, odévniho a koZedélného primyslu klesa pocet
subjektii plisobicich v odvétvi. Trend nové zakladanych spolecnosti je v odévnim
pramyslu klesajici. Vzniku potencidlni konkurence predchazeji bariéry vstupu
nové spolecnosti na trh. Plati Ze:
e trh je tvofen malymi a stfednimi podniky. Neni na ném velka firma s vlivem
na vstup do odvétvi, a proto je otevireny novym spolecnostem,
e neni tfeba ziskat Zadnou licenci ¢i povoleni ze strany statu ¢i verejnych
instituci,
e zakaznici nejsou loajalni ke znackam, naopak radi zkouseji nové.

Vliv dodavatelii

V pripadé kosil na miru je dodavatelem krejci, ktery kosili usije, firma ktera a
firma, ktera prodava latky. Nékdy dodavatel poskytuje oboji. Dodavatelé maji diky
své pozici podstatny vliv na cenu produktu. Zavisi to na stupni zavislosti prodejni
spolecnosti na dodavateli, na moZnosti dodavatele nahradit, ¢i kombinovat odbér
od nékolika subjektli. Kosile na miru je produkt, ktery je ndro¢ny na vyrobu svoji
specificnosti, latkami, vyrobnim postupem, lhlitou dodani, potiebou spole¢nosti
stlacit ndklady a malym poctem objednavanych kust. ProtoZe dodavatel nebude
moci uplatnit dspory z rozsahu, ale naopak se mu vyroba specificnosti prodrazi, ma
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dodavatel silnou pozici ve tvorbé ceny. Je nékolik faktorl, které dodavatelim
prikladaji vliv:

e v oblasti textilni vyroby v Ceské republice je trend sniZujictho se poétu
dodavateldi, protoZe pocet firem v odvétvi klesa a naopak produktivita prace
na jednoho zaméstnance roste. Dodavatel ma vzhledem k poctu firem silnou
pozici ve vytvareni vysledné ceny,

e odbératel je nucen bez dodané kosile od dodavatele zastavit produkci a je na
ném tedy zavisla. Vtomto podnikdni neni moZné budovat sklady se
zadsobami, protoZe vyrobek neni homogenni. Proto je odbératel na
dodavateli zavisly. MoZnou ochranou je navazani spoluprace s vétSim
mnozstvim dodavatel(i, ovSem za cenu slabsi vyjednavajic pozice.

Obr.3 Pocet ekonomickych subjekti v textilni, odévni a koZedélné vyrobé
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Zdroj: Asociace textilniho a kozedélného priamyslu, zpracovano autorem dle [20]

Pocet organizacnich jednotek zaregistrovanych k podnikatelské Cinnosti v tomto
odvétvi od roku 2 012 klesa a predpoklada se, Ze bude klesat i nadale. Z rocenky
asociacel5, lze vycist, Ze pocet zaregistrovanych firem s 20ti a vice zaméstnanci
vroce 2 014 oproti roku 2 004 Kkles o 56 procentnich bodi. Dodavatel vSak nemusi
nutné pochazet z Ceské republiky.
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Obr.4 Teritoridlni struktura dovozu odévu 2 014
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Zdroj: Cesky statisticky tiad, zpracovano autorem dle [20]

Dle asociace vyplyva, Ze jsou do Ceské republiky dovazeny v prvni Fadé textilie a
vdruhé radé odévy. Nejvétsimi importéry do Ceské republiky jsou Cina (30 %),
Némecko (13 %) a Bangladés (12 %).

Vliv klientii

Zakaznik nakupujici jednu koSili na miru predstavuje nevyznamnou cast
odbératell. Odbératele netvori izka skupina subjektl nybrz jednotlivi zadkaznici a
vJihomoravském kraji je dle Ceského statistického ufadu 728698 lidi
v produktivnim véku od 20 do 65ti let a kazdy znich miize byt potencialnim
klientem.

Substitu¢ni produkty

Aktualné na trhu nejsou vyrobky jiného typu, které dokazi byt alternativou za
kosili na miru do obleku. To je dano spolecenskou etikou a pravidly, ze které plyne,
Zze nemuze byt ,jednoduse“ nahrazena. Trh se nachazi ve stadiu rozvoje. Do
budoucna ovSem hrozi, Ze obleceni ,made to measure“ opét nebude tak atraktivni
a zakazniky zacne opét lakat konfekce, ktera se pro zakazniky miizZe stat opét
pritazlivou.

5.3 Segmentace trhu

Na zakladé analyzy vnéjsiho prostiedi byli potencidlni zakaznici rozdéleni do
skupin dle segmentacnich kritérii. Potencialni zakazniky lze segmentovat podle
nasledujicich kritérii:

e geograficka kritéria: jedna se o klienty pochazejici z Jihomoravského kraje,
jelikoZ pravé v tomto regionu spolec¢nost plsobi a pravé z tohoto kraje ma
smysl klienty Cerpat. Je naro¢né osobni prodej praktikovat na uzemi celé
Ceské republiky, kviili dojezdovym vzdalenostem,
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e socioekonomickd kritéria: ma smysl segmentovat dle vnimané hodnoty
produktu zdkaznikem, charakteru profese a povolani, které urcuje, jakym
zplisobem chodi ¢lovék oblékan,

¢ psychologicka kritéria: urcuji zadkaznikovy hodnoty a zajmy. Jde predevsim o
klienta znalého problematiky oblékani, ktery se zajima o etiketu a od kosile
vyZaduje kvalitu,

¢ frekvence nakupu: sledovat ma smysl pocet ndkupu kosil na miru za rok. Pro
spole¢nost je jednodussi se vénovat zakaznikovi, ktery nakupuje casto a
opakované, nez napriklad objevovat nové trhy a zakazniky, kteri nakoupit
Znovu nemuseji.

Vychozim souborem pro segmentaci potencidlnich zakaznikd je pocet realitnich
makléii a finan¢nich poradci. Potencidlni zakaznici byli rozdéleni do nékolika
cilovych segmentd, dle vySe vypsanych segmentacnich kritérii a popsany jejich
charakteristické rysy!:

e ,Realitni makléti“ predstavujici profesni skupinu zabyvajici se prodejem
nemovitosti se sidlem podnikani v Jihomoravském kraji. Predpokladana
velikost segmentu byla stanovena odhadem na 1 000 osob,

e ,Financni poradci” predstavujici profesni skupinu zabyvajici se prodejem
finan¢nich produkti se sidlem podnikani v ]Jihomoravském kraji.
Predpokladana velikost segmentu byla stanovena odhadem na 3 900 osob,

e ,0sobni prodejci“ predstavujici profesni skupinu prodejcti, pracujicich pro
Clenské spolecnosti Asociace primého prodeje se sidlem podnikani
v Jihomoravském kraji. Predpokladana velikost segmentu byla stanovena
odhadem na 20 000 osob.

Cilové segmenty byly vybrany sohledem na homogenni vlastnosti prodejci v
potiebé sebeprezentace. Heterogenni jsou segmenty v profesnim zaméfeni a
predmétem prodeje. Vyhodou cilové skupiny je motivace k opakovanému nakupu
z podstaty jejich povolani, predpoklad vyssich prijmi a jednodussi osloveni
skupiny. Celkova velikost trhu byla stanovena na 25 000 osob.

Persona

Predstavitelem cilové skupiny je Karel Novak. Karel je obchodnikem v realitni
spolecnosti Gaute a.s. zabyvajici se prodejem reziden¢nich nemovitosti. Soucasti
jeho pracovniho dne je kontakt a vytvareni vztahu se zakazniky tak, aby se
zdkaznici obraceli zpravidla na néj. Karlovi je padesat let a ma ,velice naro¢ny
program®. Pracovat za¢ina kazdy den v osm hodin a kon¢i vzdy individualné dle
potieb a ¢asové dispozice jeho klientli. Kazdy den absolvuje kromé osobni ptipravy
také Ctyrti az pét schiizek se zakazniky, takZe ma nepravidelny, stresujici a naro¢ny
program. Karliiv pracovni uspéch tkvi v jeho charisma, mnoZstvi kontaktt a také
v jeho schopnosti se prezentovat a vypadat dobie. Na kazdy den ma tedy v Satniku

1 Vypocet velikosti segmentl upiesnén v metodice
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jednu pracovni kosili, a téchto pét kosil pravidelné strida kazdy tyden. KdyzZ je
prvnich pét v Cistirné, druhych pét pravé nosi. Vlastni také dva obleky na pracovni
schiizky a jeden smoking na vecerni udalosti.

Na zakladé analyzy prostredi byly odhadnuty nasledujici adaje pro rok 2017,
zplisobem stanovenym v metodice:

e trzni potencial byl stanoven odhadem na 143 500 000 K¢,

¢ trzni kapacita byla stanovena odhadem na 89 100 000 K¢,

e nasycenost trhu byla stanovena odhadem na 62 %,

¢ odbytovy potencial byl stanoven na 2 160 000 K¢.

TrZzni podily vyznamnych konkurenc¢nich spole¢nosti v Jihomoravském kraji byly
odhadnuty:
e Le Premier 26,2 %,
Galard 2 %,
Janek 3,8 %,
Blazek 16,5 %,
Delor 12,6 %,
e Ostatni spolecnosti 38,8 %.

Mezi ostatnimi spolecnosti byly jmenovany spolec¢nosti jako Andrew Wright a
Dotchi. S ohledem na informace o trhu, poCet a proces zauceni prodejci a
neredlnosti dosazeni odbytového potencidlu v prvnim roce podnikani, byl
stanoven pro rok 2017 marketingovy cil pro spole¢nost Grand Tailor s.r.o.
dosaZeni obratu 1440 000 K¢ cemuZ odpovida prodej 720 ks koSil na miru.
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5.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno za ucelem upiesnéni charakteristickych
vlastnosti a pozadavka cilové skupiny.

Otazka . 2: Poridil/a jste si nékdy oblec¢eni na miru?

Ano Ne Soucet Fadkd
Muz 46 25 71
Zena 19 13 32
Soucet sloupcti 65 38 103

Zdroj: zpracovano autorem dle dotaznikového Setieni

Obleceni na miru si uz nékdy potidilo 46 muzt a 19 Zen. Nikdy si jej neporidilo 25
muzi a 13 Zen. Na otadzku odpovédélo 103 respondentd, z toho 71 muzii a 32 Zen.

Otazka ¢. 4: Jaky faktor je pro vas rozhodujici pti vybéru prodejce?

NizK4 cena Exkluzivni Kvalita Osobni Soucet
znacka kosile pristup radki
Muz 6 4 39 22 71
Zena 5 0 13 14 32
Soucet
sloupciti 11 4 52 36 103

Zdroj: zpracovano autorem dle dotaznikového Setieni

Pri vybéru prodejce je pro 11 respondenti rozhodujici nizkd cena. Exkluzivni
znacka je rozhodujici pro 4 respondenty, kvalita koSile pro 52 dotazovanych a
osobni pristup pro 36 dotazovanych. Na otdzku odpovédélo 103 respondentd,
z toho 71 muzi a 32 Zen.

Otazka €. 6: Na jakém misté byste si obleCeni objednal/a?

. 0d krejciho i
V kamenné . . " o
. Na internetu samostatného | Soucet sloupcti
prodejné :
prodejce

Muz 27 4 40 71

Zena 10 1 21 32

Soucet fadki 37 5 61 103

Zdroj: zpracovano autorem dle dotaznikového Setfeni

Pfi vybéru mista zakoupeni by 37 dotazovanych zakoupilo koSili na miru
v kamenné prodejné, 5 na internetu a 61 od krejciho ¢i samostatného obchodnika.
Na otazku odpovédélo 103 respondentd, z toho 71 muZzii a 32 Zen.
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Otazka ¢. 7: Ktery aspekt ve vas nejvice vyvolava pocit diivéry v prodejce?

Zdajste o Profesionalni Reference na
spolec¢nosti . produkt ¢i | Reference na v L vsane
v 1y pristup y . Soucet radki
uZ slySel/az : spolecnost internetu
Y s prodejce P
médii od znamych
Muz 18 20 20 4 62
Zena 11 4 11 1 27
Sslgl‘;;i; 29 24 31 5 89

Zdroj: zpracovano autorem dle dotaznikového Setieni

»,0becné povédomi“ o spolecnosti z médii vyvolava divéru u 29ti respondentt, 24
respondenti diivéruje prodejci na zakladé jeho profesionalniho piistupu, 31 na
zakladé reference od znamych a 5 z pozitivnich referenci na internetu. Na otazku
odpovédélo 89 respondentti, z toho 62 muzii a 27 Zen.

Otazka ¢. 10: Jakou castku jste ochotni zaplatit za koSili na miru?

0d1000 | 041500 | 042000 | 0d2500 | Souet
Do999 K& | Kédo K& do K& do K& do Fadki
1499Ké | 1999Ke | 2 499KE | 2999 K&
MuZ 5 17 26 11 11 71
Zena 6 7 7 8 4 32
Sslgl‘j;‘:l 11 24 33 19 15 103

Zdroj: zpracovano autorem dle dotaznikového Settreni

Maximalné 999 K¢ by utratilo 11 respondentli, 24 respondentli by utratilo od
1000 K¢ do 1499 K¢, 33 dotazovanych by nakoupilo za 1 500 az 1999 K¢. 0d
2000 do 2499 K¢ by zaplatilo 19 dotazovanych a 15 by nakoupilo od 2 500 do
2 999 K¢. Na otazku odpovédeélo 103 respondentt, z toho 71 muzi a 32 Zen.

Otazka ¢. 11: Jste ochotny/a si priplatit za nadstandardni dopliiky ¢i latky?

Ano Ne Soucet radkit
Muz 57 14 71
Zena 25 7 32
Soucet sloupcti 82 21 103

Zdroj: zpracovano autorem dle dotaznikového Setteni

Za nadstandardni latky by si priplatilo 82 respondentli, naopak 21 by si
nepriplacelo. Na otazku odpovédélo 103 respondentdi, z toho 71 muzi a 32 Zen.



Otazka €. 12: Jak casto nakupujete formalni obleceni?

v vy 1x za tii 1x za ptl Soucet
1x mésicné « . 1x za rok o
meésice roku sloupcti
Mu? 6 19 22 24 71
Zena 5 8 8 11 32
Soucet 11 27 30 35 103
radku

Zdroj: zpracovano autorem dle dotaznikového Setieni

Jendou za meésic nakupuje formalni oblec¢eni 11 respondentli, 1x za tfi mésice
nakupuje 27 respondentli, 30 kupuje 1x za ptl roku a 35 nakupuje formalni
obleceni 1x za rok. Na otazku odpovédélo 103 respondentdi, z toho 71 muzi a 32
zen.

Vysledky dotaznikového Setieni
Dotaznikovym Setifenim byly zkoumany dvé hypotézy:
e hypotéza ¢. 1: frekvence ndkupu zdkaznika za rok je zavisld na formé

distribuce,
e hypotéza ¢. 2: kosile je nejcastéji kupovany vyrobek na miru nezavisle na
pohlavi.
Tab.1 Zavislost mezi formou distribuce a frekvence nakupu formalniho obleceni
zarok
. 1x za tfi Y ey Y L vile
1x za rok 1x za p0l roku . 1 x mésicné | Soucet radkad
mésice
Krejci 18 16 20 7 61
Prodejna 15 11 7 37
>oucet 33 27 27 11 98
sloupct

Zdroj: zpracovano autorem dle dotaznikového Setreni

Hypotéza byla ovéfena normovanym Pearsonovym koeficientem kontingence.
Hodnota koeficientu C = 0,16. Maximalni hodnota koeficientu kontingence
v tabulce o dvou radcich a ctyrech sloupcich je Cmax = 0,71. Vysledna hodnota
Cnorm= 0,26. Nulova hypotéza o nezavislosti se nezamiti. Zakaznici u osobnich
prodejci tedy nenakupuji zpravidla vice krat do roka nez vkamennych
prodejnach.
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Tab.2  Zavislost mezi pohlavim a koSili jako nejc¢astéji nakupovanym druhem

obleceni na miru

Ano, nejcastéji
nakupuji kosili

Ne, nejcastéji
nakupuiji jiny druh

Soucet radkd

obleceni
Muz 41 30 71
Zena 12 20 32
Soucet sloupcl 53 50 103

Zdroj: zpracovano autorem dle dotaznikového Setieni

Nulové hypotéza o nezavislosti faktori byla zkoumana v kontingenci pomoci
Pearsonova testu dobré shody. Hodnota testované statistiky x2 = 3,62. Kriticky
obor pro 5% riziko Wa=(3,84;0). ProtoZe hodnota statistiky nendlezi do
kritického oboru, nulova hypotéza o nezavislosti nebyla zamitnuta.

5.5 Marketingovy mix

5.5.1 Produkty a sluzby

Produktem spolecnosti je koSile na miru, dle individualnich specifik klienta. Dle
analyzy trhu a cilové skupiny bylo zjisténo, Ze koSile je nejcastéji kupovany a
zaroven nejcastéji preferovany produkt na miru misto jinych produktl a proto za
ucelem uvedeni spolecnosti na trh a tvorby obratu je kosile nejvhodnéjsi. K popisu
produktu byla pouZita metoda rozdéleni produktu na jadro, redlny a rozsireny
produkt.

Zakladni uzitna funkce koSile na miru spociva nejen ve fyzickych vlastnostech,
tedy Ze slouzi jako pokryvka téla, ale také fakt, Ze ,hraje svoji spolecenskou roli“.
Noseni formalni koSile misto leZérniho obleCeni znaci, Ze se jeji nositel snaZzi
dosahnout socidlniho statusu a Ze v daném momentu noSeni napf. vykonava
pracovni nebo jinou formalni ¢innost a proto ocekava, Ze s nim budou ostatni lidé
takto jednat. KoSile je také nezbytnym dopliikem ke spole¢enskému obleku, ktery
je vhodny pro denni noSeni nebo ke smokingu, ktery je urc¢eny pro spolecenské
udalosti konajici se po dvacaté hodiné vecerni.

Realny produkt spociva v odliSeni se od ostatnich produktl stejného typu nebo
od substitutd, které se na trhu nachaze;ji:

e kosile je délana na zakaznikovy aktualni miry, z latek, které si sam vybira. Je
tedy pro zdkaznika ojedinéla. Na vybér ma klient tvar limecku, sttih rukavu,
knoflicky, légu, spodni lem ¢i monogram,

e kvalita koSile je oproti klasickym koSilim z konfekce dana kvalitou latek.
Latky jsou rozdéleny do dvou cenovych kategorii podle variant produktové
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fady, tedy ,Business” a ,,Excellent”. KoSile tedy odolava opakovanému cisténi
a vydrZi zakaznikovi delsi dobu,

e ke kosili je mozno si poridit dopliiky, které s kosili ladi bud’ samostatné,
nebo se pouzivaji k obleku. Prikladem jsou manzZetové knoflicky, sponky na
kravatu, nebo kapesnicky stejné latky do obleku,

e kosile je dodavana v designové krabicce s logem spolec¢nosti, ktery navozuje
pocit profesionalni spolecnosti.

Posledni ¢ast tvori tzv. rozsifeny produkt. U prodeje koSil na miru se jedna o:

e poradenstvi v oblasti sladéni barev a latek, zptisobu ¢isténi, péce o koSile a o
poradenstvi v oblasti etiky,

¢ dodaci lhity lhit, které jsou klientovi nabidnuty,

Vramci produktové rady je zamér nabizet dvé varianty produktu s nazvy
,Business“ a ,Excellent”.

e varianta snazvem ,Business“ nabizi koSili ze 100 % bavlny se vSemi
zakladnimi vlastnostmi tvorici redlny produkt,

e varianta s nazvem ,Excellent” nabizi koSile opét se 100 % bavlnou, navic se
vSak jedna o latky se zmékcujicimi upravami ,Easy Care“ a darkovym
balenim v krabicce, zvyraziujici prestiZ vyrobku.

Zivotni cyklus produktu v piipadé ko$il na miru je vriistové fazi. Dle
dotaznikového Setfeni ma nejvétsi podil na trhu spole¢nost Le Premier, ktera je na
trhu od roku 2011. Spole¢nost Galard vstoupila na trh vroce 2011, Delor v roce
2 013 a spolec¢nost Andrew Wright v roce 2 009. ,Zna¢né“ mnoZstvi subjektii tedy
vzniklo na trhu alespoii pred péti lety.

5.5.2  Cenova politika

Marketingovym cilem spolecnosti je dosazeni stanovené vySe obratu. Cenovou
politikou spole¢nosti Grand Tailor s.r.o., je dosazZeni ,vysoké“ kvality konkurence
klienty od konkurence a ,lakat” je na niZsi ceny za predpokladu stejné kvality. Jako
metoda pro tvorbu ceny byla zvolena nakladova metoda, metoda vnimané hodnoty
produktu zakaznikem a metoda urceni ceny dle konkurence.
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Vyrobni cena koSile
Naklady na vyrobu jedné koSile byly stanoveny nasledovné, dle dohod s
dodavateli:

Tab.3 Naklady na vyrobu 1 ks kosile na miru

Polozka Cena
Latka (1,8 m?) 315 K¢
Vyroba 200 K¢
Obal 35 K¢
Doprava 45 K¢
Celkem 595 K¢

Zdroj: zpracovano autorem internich dat spole¢nosti

Spolec¢nost vyZaduje 50 % zalohu pti zadani objednavky kosile na miru. Pti zruseni
objednavky tedy nevznika ztrata. Cena za latku byla stanovena primérem z dvou
produktovych fad od dodavatele Mileta a.s. Celkové variabilni naklady na
vyhotoveni jedné koSile na miru jsou 595 K¢.
Prispévek na thradu fixnich nakladi a tvorbu zisku udava rozdil po odecteni
variabilnich nakladl na vyrobu od trzby za 1 ks vyrobku. Na jedné kosili na miru je
prispévek rozdilny dle typu prodané kosile.
e pro variantu ,Business” tvori prispévek 1155 KC. Prispévek na uhradu
fixnich nakladd a tvorbu zisku je tedy 66 % z vysledné ceny pro zakaznika,
e pro variantu ,Excellent” tvori prispévek 1655 K¢. Prispévek na dhradu
fixnich nakladt a tvorbu zisku je tedy 73 % z vysledné ceny pro zadkaznika..

Vnimana hodnota produktu zakaznikem

Dle dotaznikového Setreni byla stanovena primérna cena za koSil vnimana
zdkaznikem. Hodnota byla stanovena aritmetickym primérem intervalové
tridénych dat. SpoleCnost se zaméruje na zakazniky, ktefi chtéji utratit minimalné
1 500 K¢ za kosili. Ze 103 respondentd by 33 dotazovanych nakoupilo za 1 500 az
1999 K¢, 19 respondentt od 2 000 do 2 499 K¢ a 15 by nakoupilo od 2 500 do
2999 K¢.
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Tab.4 Stanovena cena varianty Business a Excellent

Ptfedpokladany podil na Stanovena cena
Varianta koSile celkovém prodeji
Business 50 % 1750 K¢
Excellent 50 % 2 250 K¢

Zdroj: zpracovano autorem dle dotaznikového Setieni

Dle udaji zdotaznikového Setifeni bylo zjiSténo, Ze 35 % dotazovanych neni
ochotno zaplatit za koSili na miru alesponn 1500 K¢ Vzhledem Kk vyrobnim
nakladiim, nakladiim na zaméstnance, propagaci a provoz kancelare se spolecnost
rozhodla tomuto segmentu nenabizet z dlivodu nizké rentability.

5.5.3 Distribucni politika

Distribu¢ni cesta v prodeji vyrobku je tvorena dodavatelem latek, vyrobcem,
spolecnosti Grand Tailor s.r.o., kterda ptsobi jako maloobchodnik a poslednim
clankem, kterym je spotiebitel. Je mozné konstatovat, Ze distribucni cesta je
nepiima se dvéma meziclanky. Vzhledem k obchodni povaze spolecnosti, je tfeba
vyrobu zajistit ,outsorcingem®.

Pro spole¢nost Grant Tailor s.ro. byli vybrani dodavatelé:

e Mileta a.s. jako dodavatel latek pro uSiti koSil. Spole¢nost patii mezi nejveétsi
vyrobce a dodavatele kosilovin na tzemi Ceské republiky. Jeji zaméteni je
predevSim bavinéna vyroba s moznosti technickych dprav ,Easy Care“ a
»,Non Iron“. Zaméruje se na 100 % ¢esanou bavlnu. Pfevazna c¢ast vyroby je
zaméiena na jakost prize 80/2 NE 100/2 NE a 120/2 NE. Spolecnost
spolupracuje také sitalskymi navrhari. Spole¢nost disponuje v oblasti
koSilovin ,pronto programem®, ktery nabizi tfi kolekce zvané ,erba blu“,
,erba elite a ,melody“. Nabizi také program pro dodani panskych
kapesnickli. Vyhodou je dodaci lhlita latek, kterd je dle obchodnich
podminek spolecnosti az 2 dny,

e Mamtex s.r.o., jako dodavatel vyroby se sidlem v Brné, Lidicka 24, 602 00.
Spolecnost se specializuje na zakazkové Siti na miru. Spolecnost pozZaduje
zaplaceni zalohy 50 % z ceny uSiti predem. Cena za usSiti byla stanovena
dohodou na 200 K¢ za kus. Nevyhodou jsou dodaci lhiity, které byly
stanoveny na 14 dni od zadani zakazky, vzhledem k malému poctu zakazek.
Vyrobce je ochoten $it z 1atek dle vybéru a pouZit vlastni knofliky,

¢ Independ s.r.o., ktera bude slouZit jako dodavatel manzetovych knoflicki, od
které se bude objednavat dle potreby. Spolecnost provozuje internetovy
server www.bewear.cz. Vyhoda spolec¢nosti je, Ze poskytuje vyhodné ceny
manzetovych knoflickd, které jsou pod obvyklou trzni cenou. Spole¢nost
nabizi dodani pfi nakupu z internetového portalu zdarma,


http://www.bewear.cz/
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e 5Q Spol s.r.o., poskytuje sluzby voblasti marketingu a propagacnich
materidlii. Grand Tailor s.r.o. bude odebirat graficky upravené kartonové
obaly pro koSile na miru. Dodavatel si uctuje 5000 K¢ za vytvoreni
grafického designu dle pozadavkil spolecnosti, a 35 K¢ za kaZdy objednany
obal.

Distribucni toky

V ramci distribu¢niho kandlu je analyzovano nékolik tokii:

o fyzicky tok vyrobku. Distribuc¢ni sit’ zac¢ina u dodavatele latek, ktery dodava
objednané latky na sklad vyrobce. Vyrobce Sije kosili na zakazku z dodanych
latek a KoSile je nasledné dopravena na provozovnu spolecnosti Grand
Tailor s.r.o., kde je zkontrolovana, zabalena do prémiového obalu a nasledné
je predana klientovi na domluveném misté setkani,

o tok financ¢nich prostredki je rozdélen na dvé série plateb, na platbu zalohy a
zbytku kupni ceny. Pri objednavce je klientovi uc¢tovano 50% z vysledné
ceny koSile, jako zaloha pro pripad zrusSeni objednavky. Penize jsou
preposilany na ucet vyrobce Mamtex s.r.o., ktery vobchodnim styku
vyZaduje také 50 % zalohu pro vyrabénou kosili. Pfi vyhotoveni vyrobku si
vyrobce uctuje penize od spole¢nosti Grand Tailor s.r.o. a ta si nasledné
narokuje i s marzi zbytek domluvené ceny od klienta. Ucetni obdobi
spolec¢nosti Mamtex s.r.o., je stanoveno od 20. do 19. dne v nasledujicim
mésici pro vSechny koSile predané vtomto obdobi. Splatnost faktur za
ucetni obdobi je 30 dni od konce ucetniho obdobi.

Provozovna spolecnosti

Vzhledem k povaze osobniho prodeje, probiha osobni setkani za ucelem predani
vyrobku s klientem, bud’ na misté které urci klient, nebo v provozovné spole¢nosti.
Provozovna nemusi mit charakter kamenné prodejny a ,lakat® zakazniky.
Provozovna ma slouZit jako misto setkdni pro zaméstnance spolecnosti a jako
potencialni misto setkani se zakazniky. To umoZznuje vybrat lokalitu, ktera je pro
zdkazniky dostupna a nakladové levna. Vybran byl kanceldrsky prostor na ulici
Palackého tiidy, v Brné Reckovicich. Ndjem provozovny je 10 000 K¢/mésic i
s doprovodnymi sluzZbami.

5.5.4 Propagacni politika

5.5.4.1 Reklama

Reklama plni podpiirnou roli komunikacni politiky. Cilem reklamy u spolec¢nosti
prodavajici své vyrobky na osobni schiizce se zakaznikem je vytvareni image
spolecnosti. V pripadé cilové skupiny spolecnosti Grand Tailor s.r.o., jsou cilové
skupin segmentovany také dle profesi, které vykonavaji, a proto byly rozdéleny na
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realitni maklére, finan¢ni poradce a osobni prodejce. Pro reklamu byla vybrana
tiSténa inzerce, zamérujici se na realitni maklére, finan¢ni poradce, prodejce
kosmetiky a zdravé vyzivy. Vybrana byla nasledujici média:

e Realcity Brno a JiZni Morava. Jednd se o nezavisly realitni magazin s
moznosti inzerce pro realitni kancelare a finan¢ni spolecnosti ohledné
nabizenych nemovitosti a hypoték. Je mozné inzerovat i reklamu na kosili na
miru. Na zdkladé individudlni nabidky byla uzaviena dohoda
s managementem magazinu o inzerci v mésicich Cerven, zari a prosinec o
rozmérech 101 x 132 mm. Cena za jednu inzerci byla stanovena dohodou na
4 000 K¢. Celkové ro¢ni naklady jsou 12 000 K¢ [25],

¢ Profi poradenstvi a finance. Jedna se o magazin inzerovany kazdy meésic. Je
vydavany pro finan¢ni poradce a poskytuje odborné informace ze svéta
hypoték, pojisténi, investic a nemovitosti. Magazin je vydavany na celém
tizemi Ceské republiky, naklad ¢inni ovsem 10000 ks mési¢né.
Predpokladana vysSe ovlivnéni, byla tedy stanovena s ohledem na podil
Zivnosti v Jihomoravském kraji na 1 100 osob. V magazinu bude inzerovano
v mésicich Cerven, zari a prosinec ve formatu 84 x 56 mm za 13 000 K¢ na
jedno vydani [26].

5.5.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je pro spolecnost Grand Tailor s.r.o. nastrojem, ktery ma
motivovat stavajici zakazniky k opakovanému nakupu. Motivaci pro zakaznika je
poskytnuti benefitu za opakovany nakup. V oblasti podpory prodeje jsou
nachystany dva programy:
e vérnostni program ,Tailor Card“, jehoZ vyhodou pro zakaznika je, Ze za
kazdych koupenych 5 kosil dostava zakaznik narok na manZetové knoflicky
a kapesni¢ek ke kosili zdarma. Clen nasledné odebira informace o novych
nabidkach, slevdch a prodejnich akcich, o kterych je informovan
prostrednictvim e-mailu. Zakaznik klubu schvaluje poskytnuti svych
osobnich udaji spolecnosti. Cilem je dosaZeni opakovaného nakupu
zakaznika [27],
e darkové poukazy na koSile ,Business“ a ,Excellent” v hodnoté 1750 K¢ a
2 250 K& S odbytem darkovych poukazil se poéitd v mésicich Zar, Rijen,
Listopad a Prosinec. Nabizeny budou prostiednictvim internetovych stranek
a prodejci.
Dalsi vyuZivanou oblasti komunikac¢ni politiky bude ti¢ast na veletrzich. Veletrhy a
vystavy jsou mistem, kde se potkavaji majitelé ¢i zastupci firem a proto je mozné
na téchto mistech navazat spolupraci se spole¢nostmi, které objednavaji kosile na
miru pro sviij management, nebo pro svoje zaméstnance. Spole¢nost Grand Tailor
s.r.o., bude ucastnikem veletrhu Vanocni trhy, ktery je poradany 9. az 18. prosince
2 017. Udalost je poradana spolecnosti Veletrhy Brno a.s. Typové se jednd o
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prodejni vystavu za Ucelem prodeje vyrobkidi koncovym zdkazniklim. Veletrh je
vSeobecné zaméreny a poradany kazdy rok v prosinci. Pronajat bude individualni
prostor bez doprovodnych sluzeb o velikosti 15 mZ2. Celkova navstévnost veletrhu
vroce 2 015 byla 53 213 osob [28].

5.5.4.3 Komunikace na webovych strankach

Internetové stranky budou pro spole¢nost Grand Tailor s.r.o. provozovany na
portdlu www.grandtailor.cz. Uéelem internetovych stranek je prezentace
spolecnosti pro stavajici klienty vinternetovém prostredi. Snadno je moZné
sledovat novinky, nové latky ¢i ostatni aktivity spolec¢nosti. MoZné bude také
zkontrolovat mnozZstvi poskytnutych slev pro Cleny vérnostniho programu. Pro
vSechny navstévniky stranek bude moZnost zakoupit darkovy poukaz. Po zaplaceni
bude zakaznikovi vygenerovan poukaz k vytisku s vlastnim kédem. Klient si bude
moci prohlédnout seznam latek a jejich vzhled. Stranky nebudou provozovany jako
e-shop, z diivodu nizké preference koupé koSil na miru pres internet a vysoké
rizikovosti toho, kdyZ se zakaznici budou mérit sami. Na internetovych strankach
budou dale kdispozici kontaktni Udaje na manaZera spolecnosti, obchodni
podminky a FAQ. Doména bude zaregistrovana pomoci portalu [29] a vytvorenim
internetové stranky bude IT specialista.

5.5.5 Lidsky faktor

Spolec¢nost Grand Tailor s.r.o. tvofi dvé skupiny osob:

e jednatel spoleCnosti a manaZer pobocky. Jeho tkolem je management
zaméstnanci, tvorenych zobchodnich zastupci spolecnosti, finan¢ni
management spolecnosti, jehoZ Ukolem je fizeni pohledavek a zavazkil a
rizeni styku s dodavateli,

e obchodni zastupci spolecnosti, jejichZz uUkolem je prodej koncovému
zdkaznikovi. Spole¢nost bude vyuZivat sluzeb dvou obchodnich zastupct,
kteri zabezpec¢i dosaZeni planovaného obratu. PoZadavky zaméstnavatele
pro pozici obchodniho zastupce jsou zkuSenosti v oblasti osobniho prodeje
po dobu dvou let, ochota pracovat za fixni mzdou s bonusovou variabilni
sloZzkou a ochota ucit se novym dovednostem.

Organizacni struktura spolecnosti je liniova. Prodejci jsou primo podrizeni
manazerovi pobocky, ktery vykondvd v prodejné operativni management.
Zameéstnanecka smlouva musi obsahovat zdkonem stanovené casti jako druh
prace, misto vykonu prace a den nastupu do prace. Obsahovat bude také vysi
mésicni mzdy, kvartalnich bonusi a pravidla pro vypocet cestovnich nahrad.

Podrobnéji rozepsano v kapitole 5.6


http://www.grandtailor.czm/
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5.6 Osobni prodej v komunikacni politice

Komunika¢ni politika spolecnosti Grand Tailor s.r.o. je zaloZzena na osobnim
prodeji. Osobni prodej byl zvolen za primarni slozku komunikac¢ni politiky, protoZe
prodej kosil na miru vyZaduje osobni kontakt prodejce se zakaznikem a zaroven je
nutné se se zakaznikem potkat alespon 3x pii jednom nakupnim procesu.

V priibéhu prodejniho procesu se vytvari vztah se zdkaznikem a fixace na znacku.
Pokud si zakaznik na prodejce zvyka a zaroven ze své zkuSenosti zakaznik vi, Ze
nebyl ze strany prodejce vystaven klamavym ¢i agresivnim praktikam, stava se
zpravidla vérnym a opakované nakupujicim zakaznikem. Podminkou pro
spokojenost zdkaznika je také dodrzeni poZadované kvality vyrobku a splnéni
dohodnutych dodacich lhit. Prodej je zalozen na dvou oblastech a to na prodeji
obchodnich zastupcii v terénu a pultovy prodej v prodejné. Osobni prodejci budou
ve spolecnosti zaméstnani dva a kazdy z nich bude mit za kol aktivné shanét
zakazniky pro ucely prodeje. Nejjednodussim zplsobem jak dosahnout
poZadovanych planti prodeje je oslovovat spolecnosti zabyvajici se osobnim
prodejem. S timto zdmérem byla vybrana cilova skupina.

5.6.1 Prodejni proces

Pro ptrehlednost systému prace byl prodejni proces rozdélen do 4 kroki:
e akvizice zdkaznika,
¢ firemni prezentace vyrobku,

méreni klienta a prijeti objednavky,
e predani vyrobku a zadani pripadnych uprav.

AKkvizice zakaznika
Z hlediska mnozstvi prodanych kosil je pro spole¢nost vyhodné se specializovat na
zakazniky, ktefi sami pusobi v oblasti osobniho prodeje. Zakaznici, ktefi v této
oblasti plisobi, maji potiebu se prezentovat pred svymi Kklienty, a proto maji
zvySenou potiebu nakupovat formalni obleceni. Z hlediska efektivity je vyhodné
oslovovani celych spolecnosti, nikoliv pouze jednotlivci, protoZze diky jedné
firemni prezentaci je mozné uzaviit hned nékolik prodeji kosil pro nékolik lidi.
Management spolecnosti je navic motivovan noSenim specifického ,dress code®,
ktery je dany firemni kulturou ¢i motivem koupit zaméstnanci kosili jako bonus za
vykonanou praci. Penize jsou pritom managementem vynaloZeny vécné a
prostiredky se ,vraci zpét do spolecnosti“ ucelnym zplisobem, misto toho, aby
zaméstnanci poskytli penéZni bonus vjiné formé. Pokud oslovujete pouze
jednotlivce a nasledné je firemni prezentace vyrobkll a sluZeb prezentovana
jednomu clovéku, je pravdépodobné, Ze se obchod neuzavie. Oslovit potencidlniho
zakaznika je mozZné:

o telefonickym rozhovorem s potencidlnim zakaznikem, ktery zvetejiiuje své

kontaktni didaje za icelem obchodni komunikace,
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o telefonickym rozhovorem se stavajicimi klienty a c¢leny vérnostniho
programu ,Tailor Card”, ktef1 jiZ u spolecnosti nakoupili a podepsali souhlas
se zpracovanim osobnich udajt.

Firemni prezentace vyrobku

Prodejce spoleCnosti se dostavuje do sidla spolecnosti, ve které si domluvil
schlizku. ProtoZe je prodejce mobilni, musi se pii firemni prezentaci ridit
nasledujicimi body:

e prodejce ma s sebou vzdy pirenosné prezentacni zatizeni, notebook, nékolik
vzorovych kosili a vzorkovniky latek pro variantu KkoSile ,Business“ i
,Excellent”,

e pri prezentaci je obleCen ve vlastni firemni koSili na miru s vlastnim
monogramem, manZetovymi knoflicky a ostatnimi nabizenymi doplniky. Ke
kosili nosi kravatu, ktera ,ladi“ s koSili. Zaroven plati, Ze vzhled prodejce je
celkové sladén,

e chovd se vsouladu s ,gentlemanskou etikou“. Se vSemi pritomnymi
posluchaci se pred zaCatkem osobné seznami a preda na sebe vizitku. Pri
sundavani saka se napred zeptd ostatnich, zda jim to nevadi a zda mu to
dovoli.

Ukolem firemni prezentace je zaujmout klienty tak, aby se rozhodli nakoupit.
Dilezité je prezentovat vyrobek v souladu s modelem AIDA. Prezentace prodejce je
zameérena na predstaveni spolecnosti, vzdélavani v oblasti historie spolecenského
oblékani, pravidla pro oblékdni a nasledné sdéleni nabidky pro spolecnost c¢i
jednotlivce. Posluchac¢iim je ponechana moznost prohlédnout si sortiment latek a
kosile. Prezentace individudlni domluvou na schizku, kde se budou brat
zakazniklim jejich miry.
Méreni klienta
Cilem této schiizky se zakaznikem je zadani objednavky klientem. Jednd se o
nejkratsi setkani prodejce se zakaznikem, piesto jedno z nejdulezitéjsich. Prodejce
musi umét vytvorit spravnou atmosféru pro premeéreni cClovéka a udrzovat si
,priméreny odstup“. Méreni probiha tak, Ze si klient vyzkousi vzorovou kosili.
Prodejce nasledné preméri klienta v oblecené kosili a zaznamena si rozdily, které
je treba predélat. Je moZné zkracovat ¢i prodluZovat.

DalSim ukolem pro prodejce je dokoncit objednavku. Klient si voli mezi
variantou koSile ,Business“ a ,Excellent’, latkou, jeji upravou a dalSimi
nastavitelnymi ¢astmi kosile.

Piredani vyrobku

Na zavérecném setkani s klientem predava prodejce zakaznikovi vyrobek. Vyrobek
je vyzkouSen zdkaznikem, a pokud koSile nesedi, jsou zapsany poZadavky a
pripadné opravy. Pokud vSe probéhne v poradku, predava na sebe prodejce opét
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vizitku a predstavuje zdkaznikovi vérnostni program spolecnosti, ktery ma
zakaznika motivovat k dal$im nakupim.

5.6.2  Skolici program

Prodejce v oblasti osobniho prodeje je potfebné $kolit. Skoleni pro zaméstnance je
rozdéleno na tfi oblasti:

e Skoleni bezpecnosti a ochrany zdravi pri praci, které ma povinnost
zaméstnavatel uskutecnit nebo zprostiredkovat a opakovat alespon jednou
za dva roky dle zadkona ¢. 262 /2006 Sb., zakoniku prace,

e technické znalosti a dovednosti v oblasti koSil na miru. Prodejce musi znat
materialy, ze kterych se koSile vyrabéji, technické ipravy materialt, vyrobni
a dodaci lhity pro klienty, popis jednotlivych casti kosile, znat dopliky ke
kogilim, a umét brat od klientdi poZadované miry. Skoleni odbornych znalosti
bude probihat v prostorach provozovny a zaskolovani budou od manazera
pobocky. Skoleni tedy prob&hne interné a nebude zapotiebi platit lektora,

e obchodni dovednosti prodejcti. Jsou vychozi dovednosti pro prodej vyrobkii.
Zakaznik se pri ndkupu rozhoduje zpravidla na vysledném dojmu, tedy
emocionalné. Pro obchodni dovednosti bude zprostredkovano Skoleni od
externisty pro mésice tnor, bfezen a duben. Naplni Skoleni budou oblasti
jako telefonické rozhovory s klientem, tfec téla, argumentace s klientem a
vyuziti ,silnych stranek kazdého prodejce” pti prodejnim procesu.

Skoleni prodejnich dovednosti bude objednano od spole¢nosti Top Vision s.r.o., a
bude se jednat o kurzy obchodu a komunikace. Kurzy nesou nazvy Akvizice,
Komunikace a prezentace dle osobnich predpokladti, Vedeni obchodniho jednani a
Techniky pro Sales Closing. Kazdy kurz trva priblizné dva dny [30].

5.6.3 Motivacni systém

Dilezitym faktorem pro prodejce je jeho motivace prodavat. Pokud je prodejce
zameéstnancem s fixni mzdou, jeho motivace prodat kosili je zpravidla nizsi. Takovy
zplsob odménovani nezarucuje prodejni vysledky, naopak jistota stalého vydélku
nenabada kdal$im prodejim. Cistd mzda jednoho obchodniho zastupce byla
stanovena na 15 000 K¢ za mésic. Motivace prodejct byla stanovena dvé zptisoby:

e pozitivni motivace v podobé provizni vyplaty kvartalnich odmén ve vysi 200
K¢ Cisté mzdy za jednu prodanou kosili, osobni automobil s moZnosti uzivani
firemnich vozl pro soukromé ucely a firemni telefon,

e negativni motivace v podobé minimalniho limitu prodanych kosil za mésic.
Prodejce je tak nucen splnit minimalni mési¢ni limit v podobé 20ti
prodanych kosil na miru. V pripadé nesplnéni téchto limitd po dobu ti{ po
sobé jdoucich mésicli, ma zaméstnavatel mozZnost odebrat kvartalni odmény
a v pripadé nesplnéni Sesti po sobé jdoucich mésici, ma zaméstnavatel
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moznost s prodejcem rozvazat pracovni pomér dle zakona ¢. 262/2006 Sb.,
§ 52, f) zadkoniku prace. Podminka se nevztahuje na nové prodejce ve
zkuSebni dobé.

5.6.4  Vécné vybaveni prodejce

Pro moznost vykonu prace bude ze strany zaméstnavatele prodejci poskytnuto
firemni vybaveni potfebné pro spravny vykon prace:

e vizitky pro kazdého prodejce ve vysi 500 ks [31],

o firemni telefon pro kazdého prodejce sfiremnim tarifem, zabezpecujici
komunikaci prodejce,

e firemni auto, zabezpecujici mobilitu prodejce po Jihomoravském kraji.
Predpokladdana vySe ujetych Kilometri za rok pro pracovni ucely
zaméstnance, byla stanovena na 20 000 Km. Vybrany byly dva modely Skoda
Fabia 1.0 [32],

Firemni vybaveni je poskytovano kromé ucelu podpory vykonu prodejce, také jako
ochrana spolecnosti pri rozvazani spoluprace s prodejcem. Zaméstnavatel pri
rozvazovani pracovniho poméru pro nesplnéni predpokladi pro vykon prace,
nesmi tuto neschopnost zavinit zanedbanim pracovnich podminek.


http://www.zmenyzakonu.cz/vyber.aspx?k=336/2016%20Sb.
http://zakony.centrum.cz/zakonik-prace/cast-2-hlava-4-dil-3-oddil-2-paragraf-52
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5.7 Naklady na komunikac¢ni politiku pro rok 2 017

Tab.5 Plan nakladt spolec¢nosti pro rok 2 017

Polozka Naklady
Provozni naklady
ZaloZeni s.r.o. 11 000 K¢
Provize realitni kancelare 10 000 K¢
Interiér provozovny 50 000 K¢
Najemné provozovny 120 000 K¢
Naklady na elektronickou evidenci trzeb 6 000 K¢
Naklady na vyrobu kosil 428 400 K¢
Osobni prodej
_ Fixni hruba mzda zaméstnancl 450 624 K¢
Ctvrtletni odmény zaméstnanclim v hrubé
mzdé 162 189 K¢
Platba zaméstnavatele na socialni a
zdravotni pojiSténi zaméstnancti
208 356 K¢
Vizitky pro prodejce 989 K¢
Naklady na telefonni komunikaci 21356 K¢
Cestovni ndhrady 47 000 K¢
Leasingové splatky 90 600K¢
Skolenti 30 000 K&
Ostatni komunikac¢ni politika
Vanocni veletrh 34 225 K¢
Vérnostni program ,Tailor Card“ 14 278 K¢
Vytvoreni internetovych stranek vcetné
pronajmu domény 15 000 K¢
Inzerce v tisku 39 000 K¢

Celkem

1739 055 K¢

Zdroj: zpracovano autorem

Zaplatit je potrebné poplatek za zaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym.

Minimalni vySe zakladniho kapitalu je 1 KC. Cely proces zaloZeni se sklada ze

sepsani zakladatelské listiny, provedeni zapisu do obchodniho rejstiiku soudem,

predlozZeni souvisejicich listin, vyrizeni Zivnostenského opravnéni a primy zapis

notafem. Dale je treba =zaplatit poplatek realitni kanceldfe za rezervaci

provozovny.
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Plan nakladi je kalkulovan pro oc¢ekavany odbyt 720 ks koSil. Naklady je moZné
rozdélit na:
e provozni naklady, obsahujici platby za provoz kanceldre a jednorazové
naklady na zaloZeni,
¢ naklady na osobni prodej, které obsahuji vyplatu prodejcti, kvartalni bonusy
a ostatni naklady na prodejce,
e naklady na ostatni slozky komunikac¢ni politiky. Zahrnujici reklamu,
podporu prodeje a ndklady na internetové stranky.
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6 Diskuse vysledkii

Pri predpokladanych trzbach 1 444 000 K¢ za 720 ks prodanych kosil je vysledek
hospodareni ztrata ve vysi 259 055 K¢ Ztrata pro prvni rok podnikani je
zplisobena z prevazné c¢asti nizkym obratem spolec¢nosti, sekundarné ,vstupnimi“
naklady na podnikani. Pro dalSi roky podnikani se predpokladaji vyssi trzby z
dtivodu vyssiho vykonu jiz zaSkolenych prodejci a ¢aste¢né vybudované klientely.
ZvySovani mnozstvi realizovanych prodeji jednim prodejcem je dlouhodoby
proces. Trva zpravidla pdl roku az rok, nez se prodejce stava ,zkuSenym“ a
piekracuje prodejni plany stanovené zameéstnavatelem.

Osobni prodej je zpravidla nejdrazsi formou distribuce. V pripadé spolec¢nosti
Grand Tailor s.r.o., ¢inni naklady na osobni prodej 1011114 K¢, coZ je 58 %
celkovych nakladi a 70 % celkovych trzeb. U spolec¢nosti vyuzivajicich osobni
prodej jako hlavni sloZku komunikac¢ni politiky byvaji naklady na osobni prodej az
do vyse 45 % ztrzeb. Podil nakladi na trzbach je tedy vysoky, nicméné je
zplUsoben ztratou v prvnim roce podnikani. Pro dalsi roky by se mél postupné
sniZovat.

Prace byla napsana na zakladé sekundarnich a primarnich dat. Dotaznikové
Setfeni poslouzilo kromé stanoveni zavéra pro hypotézy také k objasnéni dalsich
aspektl prace. Zjisténa byla vnimana hodnota produktu zakaznikem a frekvence
nakupovani formdalniho obleCeni za rok. Obcasné nedostatky dotazniku jsou
v nepfresné specifikovanych otdzkach, nedostatecné podrobnosti ¢i Spatné formé.
ProtoZe neexistuji presnd data o prodejich v oblasti obleteni na miru, byla
prevazna cast informaci vyvozena z dotaznikového Setieni nebo pouze odvozena
ze sekundarnich dat.

Marketingovym cilem pro dalsi roky by mélo byt zvysSeni obratu spole¢nosti na
prodavanych kosilich a rozsifeni clenti vérnostniho programu ,Tailor Card“.
Zakaznici s vytvorenou vazbou na osobniho prodejce pravdépodobné nakoupi
znovu. SpoleCnost by také méla zamérit na dalsi produktové rady jako obleky,
kravaty, motylky a ostatni. Spole¢nost by méla pifijmout alesporii jednoho dalsiho
prodejce a rozsirit pisobnost i na nové cilové skupiny.
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7 Zaver

Cilem prace bylo vytvoreni marketingového planu pro spolec¢nost Grand Tailor
s.r.o., jehoZ uCelem bylo uvedeni spolefnosti na trh. Byla provedena analyza
vnéjsiho prostiedi za pomoci metod STEP a Porterovy analyzy péti sil, segmentace
trhu dle vybranych kritérii. Cilové skupiny byly podrobeny dotaznikovému Setrent,
za UcCelem upresnéni charakteristickych vlastnosti a spolecnych znaki. Tyto data
slouzily jako zaklad pro vytvoreni komunikac¢ni politiky spolecnosti. Bylo zjisténo,
Zze zakaznici vice nakupuji koSile pres osobni prodejce, nezZ v kamennych
prodejnach ¢i na internetu. Komunikacni politika je zaloZena na osobnim prodeji,
podporovana ostatnimi komunika¢nimi aktivitami jako reklama, podpora prodeje
a komunikace pres webové stranky. NavrZzen byl prodejni proces, rozdéleny na
akvizici zadkaznika, prodejni prezentaci, méreni klienta a predani vyrobku.
V priibéhu prodejniho procesu je tfeba dbat na ,gentlemanské chovani“ dle
spolecenské etiky, na noseni vlastnich produkti a na pripravu celé prezentace,
ktera by méla byt individualné pripravena dle spolecnosti, kde se prezentuje.

V po prvnim roce podnikani bude spolecnost ve ztraté, ovSem vytvori obrat
v podobé prodanych kosil a vstoupi na trh. Ztrata je zplisobena dlouhym procesem
zaucCovani novych prodejci, kteii by az pro dalsi roky podnikdni méli dosdhnout
potirebného poctu prodejli. Vyznamny je také fakt, Ze spoleCnost prodava pouze
kosSile na miru a potencial zakaznika tedy nevyuZzivaji Uplné. Doporuceni je rozsirit
prodej i o obleky, kravaty a motylky.
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