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ANOTACE

Prace se zaméfuje na analyzu soucasného stavu komunika¢niho mixu ve spole¢nosti Pietro
Filipi. V teoretické Casti popisuje jednotlivé komunika¢ni néstroje. Prakticka ¢ast charakteri-
zuje vybrany podnik, analyzuje prostiedi podniku a zplsob propagace vybran¢ho produktu.
V zé&véru praktické Casti se zaméfuje na vytvofeni komunika¢niho planu spolecnosti Pietro

Filipi.
KLICOVA SLOVA

komunikaéni proces, komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje, public relations, pifimy

marketing, podnikova komunikace

TITLE

Communication Mix of Chosen Product of Pietro Filipi Company

ANNOTATION

The work targets the status quo analysis of communication mix in Pietro Filipi company. In
theoretical part it describes individual communication components. Practical part characteri-
zes chosen product, analyzes company surrounding and the propagation way of chosen pro-
duct. At the close of practical part the work targets the creation communication plan of Pietro

Filipi company.

KEYWORDS

communication process, communication mix, advertisement, sales promotions, public relati-

ons, direct marketing, corporate communication
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UvVOD

Uplatiiovani marketingové koncepce je dnes zdkladem pro uspesné fungovani vSech firem,
bez ohledu na predmét jejich Cinnosti ¢i jejich velikosti. Tato koncepce zduraziiuje ve svych
piistupech orientaci na zdkaznika a na uspokojovani jeho potieb. V dne$ni dob¢ je vSak nutné
nejen poskytnout kvalitni produkt, dat mu ptitazlivou cenu a zpfistupnit jej potencialnim za-
kaznikiim pomoci vhodnych distribu¢nich cest, ale také informovat zdkazniky o daném pro-
duktu. Komunikace je klicem k dosazeni lepSich podnikatelskych vysledk, a proto chceme-1i
si zdkazniky udrzet, musime s nimi komunikovat a zajiSt'ovat jejich potfeby a ptani a nasledné

se je snazit uspokojovat lépe nez konkurence.

Béhem nékolika poslednich let dosSlo k prudkému rozvoji marketingovych aktivit u vétSiny
podnikatelskych subjekt na ¢eském trhu. Vétsina firem si uvédomila nutnost piiblizit se za-
kaznikovi co nejvice, odliSit se od konkurence, neustale zlepSovat své produkty véetné jejich
image a podporovat zndmost znacky. Tyto firmy zjistily, Ze jen tak maji Sanci udrZet a zlepSit
svou pozici na trhu a zvySovat tak prodej a zisk. Nedilnou soucasti ¢innosti kazdé uspésné
firmy by tedy mély byt predev§im marketingové aktivity. Firma musi se svymi stavajicimi
1 potencialnimi zakazniky komunikovat, a to prostfednictvim nastroji komunika¢niho mixu.

Préaveé tato cast marketingu, resp. marketingového mixu je tématem mé diplomové préce.

Ve své diplomové praci se vénuji oblasti marketingové komunikace ve spole¢nosti Pietro Fi-
lipi, s. r. 0. (dale je Pietro Filipi). Rozhodla jsem se tomuto tématu vénovat, nebot’ mi ptipada
velice zajimavé a myslim si, ze se jedna o jednu z kli¢ovych marketingovych funkeci. Spolec-
nost Pietro Filipi jsem si zvolila proto, ze je to ¢eskéd spolecnost s dlouholetou tradici. Tato
spolecnost se zabyva vyrobou panskych a ddmskych odévii, které jsou charakteristické krea-

tivnimi stfihy a preciznim vybérem materiald, jedinecnosti a trendy stylem.

Diplomova prace se zamétuje na rozbor komunikaénich aktivit podniku, jako jednoho ze
Ctyf nastroji marketingové mixu. V uvodni ¢asti jsem tyto aktivity podrobnéji analyzovala
z teoretického hlediska, a to na zaklad¢ literatury uvedené v citaci. Vymezuji zde pojmy, které
souvisi s feSenou tematikou, charakterizuji zejména komunikacni proces, prvky komunikac-

niho mixu a podnikovou komunikaci.

V ramci situacni analyzy spole¢nosti se zaméfuji na historii a popis ¢innosti spolecnosti, jeji
organizacni strukturu a produktové portfolio. Dale jsem do této ¢asti zahrnula analyzu vniti-
niho a vnéjSiho prostiedi spolecnosti, na zakladé které jsem uvedla SWOT analyzu. Nasledu-

jici kapitola obsahuje aktivity, které se tykaji komunikace kolekce Pietro Filipi by Klara.
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V uvodu kapitoly uvadim stru¢nou charakteristiku této kolekce, nasledné jednotlivé ¢innosti,

které spoleCnost realizuje v ramci jeji propagace.

V zavéru jsem navrhla feSeni celkového komunikaéniho planu, které jsem zobecnila pro
vSechny produkty spolecnosti. Uvedla jsem zde komponenty komunikacniho pladnu, casovy
harmonogram jednotlivych akci a jejich popis spolu s finanéni naro¢nosti. Vedle komunikac-
niho planu zde navrhuji také Cinnosti, které by déale podpofily jednotlivé propagacni akce, a

tim by napomohly vice zviditelnit znacku Pietro Filipi.

Cilem mé prace je popsat postaveni Pietro Filipi na ¢eském trhu, analyzovat jednotlivé
komunikaéni aktivity a na zidkladé zjiSténych skutecnosti vytvorit nivrh zmén v oblas-
tech propagace znaCky Pietro Filipi, ktery je soustifedén piedev§im na komunikaci
s potencialnimi zakazniky a posilovani diivéry stavajicich zakazniki, coZ by mélo vést ke

zvySenému zajmu o produkty a také postupnému ristu trzeb.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

V této kapitole se zaméfim predev§im na marketingové pojmy, které ouvisi s tématem mé

prace.

1.1 Marketing

Existuje mnoho definic marketingu, které nam odborné popisuji, ze marketing je spojen

s feSenim dvou zakladnich otazek:

e Co vyrabét?

e Komu prodévat?

Jedna z nich tik4, Ze marketing je socialni proces, pifi kterém jednotlivei a skupiny ziskavaji
to, co si preji a co pottebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti

v s o1
a sluzeb s ostatnimi.

Vzhledem k tomu, Ze marketing piedstavuje spolecensky a tidici proces, ktery umoziuje je-
dinctim nebo skupinam lidi ziskavat to, co potiebuji nebo chtéji, existuje obecny nézor, ze
hlavnim a vlastné jedinym tkolem marketingu, je vyhledavani dostate¢né¢ho poctu zakaznikd,
ktefi by byli ochotni zakoupit urc¢ité vyrobky urcitych vyrobcl. Takovy nazor je vSak znacné
zuzeny a jednostranny, nebot’ poptavka po urcité komodité mize byt pfiméfena, nadmérna,
nedostate¢na nebo dokonce nulova. Ukolem marketingu je takovéto situace zvladnout, pied-
vidat a zajiStovat. Pomoci marketingové ¢innosti Ize ovliviiovat uroven, dobu a povahu po-
ptavky 1 nabidky tak, aby podnik plnil své dlouhodobé¢ 1 kratkodobé vyrobni tikoly, dosahoval

zisku, ktery je v podstaté hlavnim a zdkladnim smyslem jeho veskeré hospodatské ¢innosti.”

1.2 Marketingovda komunikace

Marketingova komunikace (propagace, promotion) je vedle produktu, prodejni ceny a mista

v v s

Marketingovy mix je soubor vzajemné propojenych prvkil, se kterymi mize vedeni podniku

pracovat a rizné je ménit, a tim ovlivilovat poptavku po svych produktech.

: KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 24.
2 VACULIK, J. Zdklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2004. s. 8.

11



Hlavnim tukolem marketingové komunikace je:’

e vyvolat zdjem o firmu, jeji produkei;

e udrzet stavajici zdkazniky a ziskat nové;

e  ovlivnit kupni chovani zakazniki;

e  zvyraznit n¢které vlastnosti vyrobku a vytvofit pro n¢ specifickou image;

e presvédCit zakazniky k piijeti vyrobku €1 sluzby (napt. osobni kontakt mezi prodavajicim
a kupujicim, mezi firmou a médii apod. pro vytvoreni pfiznivych podminek);

e dlouhodobé upeviovat trvalé vztahy se zdkaznikem a dalsi vefejnosti (predevsim ziskat

davéru cilové skupiny a vetfejnosti).

1.2.1 Komunikaéni proces’

Zdroj Sdéleni Médium deko- Prijemce
- spole€nost | kadovani | - reklama - Casopisy dovani - spotiebitel
- jedinec T > - vztahy »| - denni tisk y W
s vefejnosti - televize
I Y - podpora pro- - rozhlas A
deje - billboardy
- nabidky ob. - osobni in-
zastupcti terakce
- sdéleni zis-
kana od za-
kaznikt

Sum
- soupetici sdéleni

\ 4

Zpétna vazba
- informace o prodeji
- povédomi o produktu
- vérnost dané znacce

a

Obrazek 1 Komunikaéni proces
Zdroj: SOLOMON, M. a kol. Marketing o¢ima svétovych marketing manazerii. Brno: Computer Press,
2006. 361 s.

> VACULIK, J. Zdiklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2004. s. 215 - 217.
* SOLOMON, M. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Brno: Computer Press, 2006. s. 361.
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Obrazek 1 ptedstavuje model, kde je sdéleni prostfednictvim zvoleného média pfenaseno od
vysilatele k ptijemci, ktery sdéleni nasloucha a rozumi mu. Jakykoliv zptisob, jimz marketin-
gové firmy oslovuji spotiebitele, od jednoduchého dalni¢niho billboardu k cilené e-mailové
reklamé, je soucasti zékladniho komunika¢niho procesu. Komunikaéni model upiesiiuje prv-

ky nutné z hlediska realizace komunikace: zdroj, sdéleni, médium a ptijemce.

Koédovani je proces prekladu myslenky do podoby komunikace, kterd umozni piedat pozado-

vany vyznam. Zdrojem je organizace nebo jedinec, ktefi jsou ptvodci sdéleni. Sdéleni je ak-

tudlni podoba komunikace odehrdvajici se mezi vysilatelem a ptijemcem. Musi zahrnovat
vSechny informace nutné k informovani, ptipomenuti, presvédceni ¢i navazani vtahu. Médi-
um — komunika¢ni prostiedek, umozni pfenos sdéleni. Dekodovani je proces, béhem néhoz
piijemce piipisuje sdéleni vyznam; €ili zpétny pieklad sdéleni do podoby myslenky. Piijem-
cem miZe byt organizace nebo jedinec, ktery zachyti a vylozi obsah sdéleni. Sum je cokoli,
co zabranuje u¢inné komunikaci a mize vstoupit do kterékoli faze komunikace. Zpétna vazba
je reakce ptijemce na sdéleni. Umozni posoudit G¢innost sdéleni, coz umoznuje marketingo-

vym firmam jejich vyhodnocovani.

1.2.2 Prvky komunikaé¢niho mixu

Prvky komunikace, které ma k dispozici marketingovy pracovnik, nazyvame komunikacni

mix. Témito prvky jsou:

e  osobni prodej;

e reklama;

e podpora prodeje;

e  pifimy marketing;

e vztahy s vefejnosti;

e Internet.

Cilem komunika¢niho mixu (propagace) je predevSim zvysit odbyt na trhu a zvysit zisky fir-

my. Podstata GspéSné propagace se potom hleda ptedevsim v uméni presveédcit druhé.
1.2.2.1 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, ze jde o komunikaci mezi zada-
vatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluZzba urceny, prostfednictvim néjakého média

s kone¢nym cilem.
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Zakon €. 40/199 o regulaci reklamy tika: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jina
prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innos-
ti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovi-
tosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.“

Podle jinych definic je reklama:

urcitd forma presvédCovani, at’ uz tvrdé, nenasilné, tup€, s humorem, pravdive, 1zive,

slusné, Cestné, zodpovédné atd.;

e forma komunikace s obchodnim zamérem:;

e informovani o tom, ze mame k dispozici produkt nebo sluzbu, kterd mtize uspokojit po-
tteby spotiebitele;

e  komer¢ni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikac¢nich plat-

forem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardd, satelitu, internetu apod., aby oslovil urci-

té publikum, tj. zakazniky.

S vyhradami vii¢i konkrétni reklamé se u nds mohou obcané 1 organizace obracet pfimo na
Radu pro reklamu, kterd méa povinnost se vSemi podnéty zabyvat a vydat k nim zavazné, od-

borné stanovisko.

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji funkei je
informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové zakazniky
a samoziejm¢ se snazit prodat nabizené zbozi. Ale to neni tak jednoduché, protoze nidkupu
zbozi pfedchazi slozZity proces, ktery zahrnuje jednotliva stadia od vnimani reklamniho sdéle-
ni pfes vyvolani pozornosti, vytvafeni postoje a preferenci az k vytvaieni presvédceni, které

teprve vede ke koupi vyrobku.’

I pres veskeré negativni kritiky a postoje téch, ktefi si neuvédomuji smysl a poslani reklamy,
se reklama stala soucasti naseho Zivota. Hlavnim diivodem, pro¢ se reklama tvofi, je informo-
vat, presvédcovat a hlavné prodavat.

T¥i druhy reklamy’

Podle zivotniho cyklu vyrobku mizeme reklamu rozd¢lit do tii zakladnich skupin, které cha-

rakterizuji v nasledujicim textu.

> VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu Praha: Grada Publishing, 2007. s. 14 — 15.
® VACULIK, J. a kol. Marketingové Fizeni. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2004. s. 84.
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1. Reklama informativni (zavadéci) — informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlast-

nostech. Ugelem je vyvolat zajem a poptavku.

2. Reklama piesvédCovaci — nastupuje v obdobi zvySen¢ho konkurenc¢niho tlaku a jde o to,

zapusobit na zakaznika tak, aby si zakoupil praveé nas produkt. Tato reklama miize ptejit
do reklamy srovnavaci, porovnavajici pfimo nas produkt s jinym (s jinymi).

3. Reklama ptfipominajici — ma za ukol udrzet v povédomi zdkazniki na§ produkt i naSi

znacku, naptiklad pted nadchazejici sezonou.
Tvorba reklamni kampané’
Celkovy postup tvorby reklamy si mizeme rozdélit do nésledujicich sedmi krokt:

1. Cile pro celou reklamni kampan, ale take cile, k jejichZ splnéni se pfedpoklada dvoustup-
nova komunikace prostiednictvim nazorovych vadci.

2. Cilové publikum — je nutné definovat konkrétni ¢ast vetrejnosti, k niz bude reklama zamé-

fena, vymezit jeji potieby a preference.

3. Rozpocet, v némz se napiiklad zvazi moznost kooperace dvou ¢i vice reklamnich firem.

4. Vypracovani poselstvi, coZz mohou byt velice zdkladni rozvahy o tématu, formé

a rozmérech ptipravované reklamy, nebo naopak postupovani podle modelu AIDA, ktery
pocitad s takovymi faktory, jako jsou moznosti okamzité zaujmout prostiednictvim barev-
nosti nebo humorem (Attention — pozornost), ziskani trvalejSitho zajmu o nasi reklamu
10 nas produkt (Interest — zajem), vyvolani touhy si ho vyzkouset (Desire — touha), az ko-
necné samotné pristoupeni k jeho zakoupeni (Action — jednani). Tento tradi¢ni modelse
nekdy modifikuje na AIDCA, kde vsunuté C znamena schopnost presvédcit (Conviction —
presvédcovani) reklamou natolik, Ze jiz plynule a bez problému ptechéazi v nakup.

5. Vybér sdé€lovacich prostredku

s ohledem na rozpocet a vymezeni ci-
lové vetejnosti, resp. jejiho segmentu.
Zde se pocitd sobjektem reklamy,
s naklady a typem sdé€leni.

6. Zpiisob nacasovani, kdy jde o to, zda

se jedna o jednorazovou akci (kampar)

nebo dlouhodobéjsi proces, zda pljde

o tzv. nalety nebo spise viny.

Obrazek 2 Billboard
Zdroj: www.obrazky.cz/billboard

" FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006. s. 247.
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7. Zhodnoceni efektl, které se opira jednak o porovnani vysledki vyzkumi pied a po re-

klamni akci a hlavn€ o rozbor prodeje.

Volba reklamnich médii (hlavni)

Tabulka 1 Volba reklamnich médii

vyuziti kombinace audiovizualnich

vjemil, ptisobi na lidské smysly.

Médium Vyhody Nevyhody
Flexibilita, pravidelny kontakt, dob-
. ¢ pokryti mistniho trhu, moznost |Kratka doba Zivotnosti, nizk4 kvalita
Noviny [)sloveni Sirokého spektra Ctenafii, [tisku, nepozornost pii ¢teni inzerce.
vysoké divéryhodnost.
Siroké pokryti trhu, nizké naklady [Vysoké celkové naklady, nesoustie-
na osloveni 1 spottebitele, moznost |dé€nost divaka kvili velkému mnoz-
Televize

stvi vjemd, pomijivost sd€éleni, ome-

zena moznost zacileni.

Piimé zasilky

Moznost oslovit vybranou cilovou
skupinu, flexibilita, absence pfimeé-
Iho stietu s konkurenci, moznost

vyvolat dojem osobniho kontaktu.

Relativné vysoké ndklady na kon-

takt, nizky image.

Ptiznivy ohlas mistnich posluchaci,

Pouze sluchové vijemy, pomijivost

moznost prizptisobeni.

Rozhlas moznost oslovit vybranou skupinu [sdéleni, nizké& pozornost posluchaci,
Iposluchaéﬁ, nizké néaklady. nepravidelny poslech.
Moznost oslovit vybrané cilové
' _ [NedostateCna pruznost, vysoké na-
” skupiny, divéryhodnost a prestiz, »
Casopisy o . [klady, mozné problémy s positio-
vysoka kvalita tisku, dlouh4 zivot- |
ningem.
nost, pozorné Cteni.
Flexibilita, ¢asty opakovany kon-
Venkovni Snizena moznost zacileni, omezena
takt, nizka pfima konkurence, dobra .
reklama [kreativita a rozsah sdéleni.

On-line reklama

Zacileni, nizké naklady, rychlost,

flexibilita, interaktivita.

Nizky pocet oslovenych, maly vliv,

v

roztiiSténost poskytovatel.

Zdroj: www.procestovky.cz/E-learnign/Reklama
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1.2.2.2 Podpora prodeje®

Programy urcené k vzbuzeni zajmu o produkt nebo k povzbuzeni ndkupu produktu béhem

konkrétniho ¢asového obdobi.

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale
ucinnych podnétl a pozornosti zamétenych
na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu.
Zaméfuje se na zékaznika, a to formou po-
skytovani vzorkl, cenovych slev, soutézi a
podobné. Muzeme ji charakterizovat jako
,motivujici k nakupu*. Piesnéji by mohlo jit
o podnécovani, usnadiiovani, povzbuzovani
¢i nadbihani a zavazovani si zakaznika. Stéle
plati, ze kazdy c¢lovék je rad, kdyz dostane
né¢jakou pozornost zdarma.

Podporu prodeje mizeme rozd¢lit na primou
a nepiimou. U piimé jde o okamzité splnéni

urcitého ukolu, napt. dosazeni pozadované-

ho mnoZstvi nakupu, obdrzi zakaznik 0dm&- Qprazek 3 Podpora prodeje

v . co g ;. Zdroj: www. .cz/fotogalerie.ph
nu. Naopak u nepfimych nastroji zékaznik rol promotym.cz/fotogalerie.php
nejprve sbira ,,doklady o nakupu zbozi, napt. urcité znamky, body ¢i podobné, a teprve pti

predlozeni ur¢eného mnozstvi vznika narok na odmeénu.
K nejcéastéji pouzivanym prostfedkiim podpory prodeje patii:

e  vzorky produktu na vyzkous$eni, ochutnani — vétSinou zdarma nebo za symbolickou cenu,

novy zpusob predstavuje vzorek v ¢asopise (spojeni inzeratu s darkem); velice uc¢inna,
ale nakladna forma uvadéni nového produktu na trh;

e  kupony — umozni ziskat pti nakupu urcitou sporu nebo nahradu, mize byt soucéasti inze-
ratu, kdy po jeho predlozeni u prodejce Ize ziskat napiiklad slevu; znamena stimulaci
prodeje produktu, ktery je jiz zavedeny, ve stadiu zralosti;

e prémie — podnét k nakupu urcitych vyrobki, miize byt nabizeny zdarma nebo za snize-

nou cenu, mize byt zabalen uvnitt nebo ptibalen k produktu;

¥ FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006. s. 255 — 261.
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e odmény za vérnost — poskytuji se v hotovosti nebo jiné form¢ za pravidelné vyuzivani

produktli; napt. vérnostni karty, na které miiZzeme obdrzet slevu;

e soutéZe a vyherni loterie — moznost ziskat zbozi, sluZzbu nebo hotovost za pomoci Stésti

nebo s vynaloZenim vlastniho Gsili (napf. sbirdni);

e veletrhy, prezentace a vystavy — umoziuji piedvést, ptipadné 1 predvadét zejména nové

vyrobky zakazniklim (vetejnosti), ale také kontrolovat svoji nabidku s konkuren¢ni;
e rabaty — slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené zbozi ithned pii ndkupu

niz$i cenu nebo ziska slevu v hotovosti dodate¢né.
Cim se podpora prodeje li§i od reklamy?’

Oboji jsou placené zpravy od identifikovatelnych sponzort, jejichz ucelem je zménit jednani
a postoje spotiebitele. V nékterych ptipadech je podpora prodeje sama o sob& propagovana
s vyuzitim tradi¢niho reklamniho média. Podpora prodeje se snazi zaméftit na kratkodobé cile
jako je okamzity rist objemu prodeje ¢i uvedeni nového produktu na trh. Je tedy velmi uzi-
tecna v ptipade, kdy mé firma okamzity cil — rychly nartst prodeje dané znaCky nebo snaha
piimét spotiebitele, aby vyzkouseli novy produkt, nebo aby poskytli vice prostoru polozkam,
které uz prodéavaji. Ve své podstaté je podpora prodeje uzivana na podporu rozsahlejsi rekla-

my, ptimého marketingu, vztahl s vetejnosti nebo osobniho podnétu.
1.2.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je dvoustranna komunikace ,,tvaii v tvai*, kde obsahem je poskytovani infor-
maci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahii nebo presvédCeni urcitych
osob — ptislusnikl specifické Casti vetejnosti. Oproti ostatnim metoddm komunika¢niho mixu
je efektivnéjsi napt. z hlediska moznosti bezprostiedni reakce (nazory, potieby, zabrany) za-
kaznikli a moZnosti na n¢ okamzité reagovat. Tato metoda je ovSem velice nakladna, také je
horsi kontrola prodejct pfi jejich prezentaci — jejich omyl nebo chyba mize na dlouhou dobu

a podstatn& poskodit dobré jméno a image firmy."°

Tento zplisob komunikace je typicky zejména pro financni sluzby nebo pro nékteré druhy

zbozi dlouhodobé spotteby (vysavace Elekcrolux, niadobi Zepter)."

? SOLOMON, M. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Brno: Computer Press, 2006. s. 361.
" DE PELSMACKER, D.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingovdi komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. s. 463.

" FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006. s. 270.
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Technologie a osobni prodej'

K posileni procesu osobniho prodeje existuje mnoho technologickych pomticek. Nicméné
kazdy, kdo obchoduje po telefonu, dobie vi, ze technika nedokdze osobni prodej nahradit.
Ur¢ité technologické vymozenosti vSak praci obchodnim zastupciim jejich praci zjednodusuji
a tim ji 1 zefektiviuji. Pfikladem mize byt software pro fizeni vztahu se zdkazniky. Vedle
programi z oblasti fizeni vztahli se zdkazniky existuje fada jinych technologickych aplikaci,
které vylepSuji osobni prodej: patii mezi n¢ telekonference, videokonference a firemni inter-

netové stranky obsahujici sekci FAQ, slouZici k zodpovézeni etnych dotazli zdkaznikd.
P¥istupy k osobnimu prodeji'

Transak¢ni prodej — forma osobniho prodeje zamétena na okamzity prodej, chybi snaha nava-

zat dlouhodob¢jsi vztah se zakaznikem.

Vztahovy prodej — forma osobniho prodeje zaloZena na zajiSténi, vyvijeni a upevnéni dlouho-

dobych vztahil se ziskovymi zakazniky.
1.2.2.4 Public relations

Public relations (dale PR) neboli prace s vefejnosti piedstavuje ¢innost, jejimz cilem je vytva-
fet a upeviovat diveru, porozumeéni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dtlezitymi sku-
pinami vefejnosti. Jsou jimi skupiny spjaté s naSimi aktivitami, pfipadné jimi ovlivnéné. Mo-

hou k nim patfit:

e vlasti zaméstnanci organizace;

e jeji majitelé, akcionari,

e financ¢ni skupiny, pfedevSim investofi,

e sdélovaci prostfedky;

e  mistni obyvatelstvo, komunita;

e mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a trady.

v v

Hlavnim cilem PR je vybudovat a v dlouhodobé;jS$im horizontu si udrzet pfiznivy image firmy,
goodwill (renomé, dobrou povést), kredit, resp. prezentovat souhrnnou podnikovou identitu,
ktera stmeluje firmu uvnitf (vybudovani jednotné koncepce, uceleného hodnotového systému
a jemu odpovidajiciho vizualniho stylu), a jejiz naplhovani v kazdodenni ¢innosti zaroven

firm¢ dodava davéryhodnosti u riznych skupin vetejnosti. Pokud ma firma u vetejnosti dobry

'2 SOLOMON, M. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Brno: Computer Press, 2006. s. 436.
1> SOLOMON, M. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Brno: Computer Press, 2006. s. 437.
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image, je lépe pfijimana také jeji dalsi komunikace se zdkaznikem, naptiklad vcetné reklamy.
Naopak pokud ma podnik Spatny image, sotva bude uspesSna jeho seberozsahlejsi reklamni

v . 14
kampat na novou nabidku.

Zakladnim pravidlem dobrych vztahl s vetejnosti je: Udélej néco dobrého a pak o tom mluv.
Snahy kterékoliv firmy dostat se do zafe reflektori — a ziistat tam — mohou mit charakter jak
humanitarnich aktivit, tak odlehenych pocinti. Vztahy s vefejnosti maji zasadni vyznam pro

schopnost organizace vybudovat a udrZet si ptiznivy obraz (image).

Odlisnosti od reklamy'’

r~r

Na rozdil od reklamy, ktera propaguje jednotlivé vyrobky ¢i sluzby a mifi na piesné defino-
vané cilové skupiny, soustfed’uje PR pozornost na celou firmu a jeji zaclenéni do spole¢nosti
prostiednictvim objektivnich informaci. Reklama ptisobi v kratkodobém nebo sttednédobém
Case, zatimco PR ptisobi dlouhodobé. Efekt PR se projevuje az v delSim ¢asovém horizontu
a je relativné obtizné¢ méfitelny.

Celkové¢, hlavnim smyslem PR neni rychly prodej vyrobku nebo sluzby, ale navazani dobrych
vztahli mezi vetejnosti a spoleCnosti, aby pak jakykoli vyrobek vyvolal zajem lidi a mél tak
predem ptipravenou cestu k pfiznivému priijeti. PR se orientuje na zlepSeni a zvyraznéni
image, budovani povédomi a davéry firmy, na propojeni piijemnych zazitkd z potddanych
akci se jménem firmy a vytvofenim dlouhodobé pozitivnich vztahi s ur€itymi skupinami ve-
fejnosti.

Sponzoring'®

Pfestoze sponzoring mizeme uvést jako soucast Public Relations, jeho vyznam pro komuni-

kaci se zdkaznikem a pro celou podnikovou komunikaci se povazuje za velmi diilezity.

Podle Foreta [1] je sponzoring oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorova-
nym, kde je jasn¢ definovana sluzba a protisluzba. Pro sponzora ma sponzorstvi smysl v prvni
fad¢ jako prostredek komunikace; sponzorovanému jde naopak predev§im o sluzby jemu po-
skytované. Sponzor oc¢ekdva za své penézni a vécné prosttedky a sluzby od sponzorovaného
protisluzby (zlepSeni image, jména firmy nebo vyrobku). Sponzorovany o¢ekava za svou ak-
tivitu od sponzora financni nebo materidlové protisluzby, aby mohl své naro¢né tkoly na poli

sportu ¢i kultury 1épe plnit.

** FORET, M. Marketingovd komunikace. Bro: Computer Press, 2006. s. 275 —277.
' KOLEKTIV AUTORU. Kapitoly ze zdkladii marketingu. Praha: VSE Praha, 1996. s. 118.
' FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006. s. 219 —221.
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Za hlavni problém sponzoringu se povazuje volba sponzorované¢ho objektu tak, aby se co nej-
vice identifikoval s cilovymi skupinami sponzora. Sponzoringem tedy rozumime cilené finan-
covani ,,ostatnich* subjektu, které jsou ,,nevydelecné®, za ucelem vytvoieni dobré povésti nasi

firmy.

Mezi hlavni vyhody sponzoringu patfi:
e nabidka, resp. osloveni zékaznika se
uskuteCniuje v uvolnéné atmosféie a

atraktivnim prostiedi, proto jsou Casto

sponzorovany akce volného Casu;

e lze oslovit s velkou piesnosti cilové OTEVRENO

od nevidim do nevidim

skupiny, speciadlni udalosti piivabi
ur¢itou zajmovou skupinu, kterd je
Casto 1identickd s pottebnou cilovou
skupinou;

e dochazi k multiplika¢nim efekttim diky .
Kavarna POTME

televiznim pfenosim sponzorovanych

akci (fotografiim v tisku); otevteni 19. Geasti patronky peojektu Ansty

Langerove & Wi

trh, Praha 1

e je pravdépodobny transfer image ze =y

sponzorovaného na  vyrobek a . -
i

sponzora;

° pomoci sponzoringu lze obejit zakazy Obrizek 4 Sponzoring Kavarna POTME
Zdroj: www.svetluska.centurm.cz

v reklam¢;

e umoziuje lepsi prinik na mezinarodni trhy.
V praxi se miizeme setkat se tfemi typy sponzorstvi:

e exkluzivni sponzorstvi — sponzor piejiméa vSechny navrzené protivykony;

e hlavni sponzorstvi — sponzor piejima nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protivyony;

e  kooperacni sponzorstvi — protivykony jsou rozdéleny na velky pocet riznych firem.
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1.2.2.5 Direct marketing'’

Terminem pfimy marketing se oznacuje jakdkoli pfima komunikace se spotiebitelem nebo
firemnim zékaznikem, jejimz cilem je vyvolat reakci ve formé objednavky, zadosti o dalsi

informace nebo navstévy obchodu ¢i jiného mista podnikani za ucelem zakoupeni produktu.
Nejpopularnéjsi typy piimého marketingu:

e  Zasilkovy obchod — v dne$ni dobé mohou

spottebitelé na dobirku koupit takika cokoli
a zasilkovy obchod ptedstavuje tfi procenta
celkového maloobchodniho objemu prode-
je ve Spojenych statech. Zasilkovy obchod
ma dv¢ formy: katalogovy prodej (formou
knihy — obvykle obsahuje popisy vyrobk a
jejich fotografie) a pfimou postovni nabid-
ku (broZura nebo letdk nabizejici konkrétni
produkt nebo sluzbu v konkrétnim obdobi).

e Telemarketing — pfimy prodej provadény

po telefonu. Metoda velmi levna a Obrézek 5 Katalogovy prodej

) ) ) Zdroj: www.orcogroup.cz/hotels
jednoducha. Telemarketing je  ve

skute¢nosti vyhodnéjsi pro mezipodnikovy nez spotiebitelsky trh.

e Reklama piimé reakce — napt. reklama v ¢asopisech, novinach a televizi. Reklama pfimé

reakce mize mit rizné formy: kratké reklamy nepiesahujici 2 minuty, 30minutové nebo

1 delsi, televizni stanice zaméfené na teleshopping.
1.2.2.6 Internet'®

Internet je v dneSni dobé velice vhodnym prostiedkem pro komunikaci vyrobka spolecnosti.
Vyrazny rozvoj elektronickych médii znamend pro marketing velké zmény. Marketingova
komunikace prostfednictvim pocitact pfinasi nové moznosti jak velkym, tak 1 malym firmam.
Snizuje naklady na prodej i na propagaci. Zrychluje a rozSifuje komunikaéni moznosti, ale
hlavné vede k vytvareni trvalych vztaht a vazeb mezi prodejcem a zakaznikem, k uspokojeni

individualnich ptani a potieb.

7 SOLOMON, M. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Brno: Computer Press, 2006. s. 413 —
416.
'8 FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006. s. 239 — 243.
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Internet dnes diky roz§iteni po celém svété propojuje miliony pocitact a nabizi jim:

e rychlou a levnou komunikaci prostfednictvim elektronické posty (e-mail);

e  pfistup k nejnovéjSim informacim z mnoha obort lidské Cinnosti, véetné novin a ¢asopi-
su;

e  prezentaci instituci a jejich produktti, jejich nakup a prode;;

e vyhledavani novych odbérateld, rychlou a flexibilni komunikaci se zdkazniky.

Jeden z nejlepSich zplisobt, jak Internet vyuzit, predstavuje pravé komunikace se zékaznikem.
Informacni servis by mél byt stéZejni ¢asti webového serveru. Kvalitni servis pro zékazniky je
dualezity, pokud chceme spokojené a vracejici se zakazniky, kteti budou svou kladnou zkusSe-

nost sdélovat dal.

Na webovych strankach by nemély chybét informace, které pozadujeme, nebo by mohl poza-
dovat kterykoli z uzivateli produktd firmy. V souc€asnosti neni vyjimkou, Ze firmy poskytuji
na svych webovych strankach 1 informace o produktech souvisejicich s jejich vlastnimi vy-

robky.

NejcastéjSim a nejefektivnéjSim feSenim béZnych problémi je takzvany FAG — frequently
asked questions. Timto terminem jsou oznacovany odpovédi na nejcastéjsi otdzky uzivateli

a zakazniku.

Dalsi zasadni ¢asti internetové prezentace zamétené na stavajici klienty ¢i zdkazniky je de-
tailni popis dodavaného produktu. Doplitkové informace navic zvySuji atraktivitu webovych
stranek 1 pro dalsi potencialni zdkazniky. MiZe jit naptfiklad o detailni technické parametry
produktu, dodavané komponenty, seznam nahradnich dili, doporucené ceny, ale naptiklad
1 odkazy na nezavislé testy produktl a jejich srovnani s konkurenci na webovych strankach
ttetich (nezavislych) subjekt. Firma by méla i1 na téchto strankach nenapadné informovat

zékaznika o novych vyrobcich, moznych vylepSeni apod.
Diskusni skupiny

Zakaznici velkych firem Casto sami zakladaji diskusni skupiny s tématem vztahujicim se ke
konkrétnim produktiim dané spole¢nosti. Na takovém otevieném foru si vyménuji své zkuSe-
nosti, rady, poznatky. Je velmi vhodné, aby firma usnadnila existenci podobné diskusni sku-
piny. Nejenze tak sama ziska okamzity pfistup k problémim zékaznikd, ale také se mize do-

zvédét neformalni informace, které by jinak do firmy nepronikly. Naopak nejaktivnéjSim
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ucastnikem této diskuze by mél byt firemni technik, ktery by rychle odpovidal na ptipadné

dotazy ¢ifesil aktudlni problém zdkaznika.
E-mail

Samoziejmé predstavuje pro zdkaznika dalsi rychly zptisob, jak firmu kontaktovat. M¢l by
mit moZnost poslat sviij dotaz e-mailem nebo prostfednictvim formulafe na webové strance.
Neni tfeba se zminovat o kvalifikaci pracovnika, ktery bude na tento e-mail odpovidat, piesto
by méla firma zajistit serioznost odpovédi svym partnerim a zakaznikim. Internet totiz

z mnoha diivodl svadi k neformélnosti a riznym slangovym vyrokim.

1.2.3 Podnikova komunikace

Podnikova identita®

Tento pojem zahrnuje marketingovou komunikaci uvnitf organizace, a to ve sméru od vedeni
podniku k zaméstnanciim, ale také navenek podniku. Cilem je vyjadfit svoji odliSnost, jedi-
necnost. Podnikova identita je jednim z dilezitych pilifi marketingové komunikace. Kvalita
provedeni a vizudlni esteti€nost firemnich dokumenti jako napt. katalogy, vizitky, prezentace,
brozury, internetové stranky atd., je diilezitd jak pro ziskani prvniho dojmu, tak k posileni

povédomi o firm¢ a jejich produktech, sluzbach ¢i znacce.

Podnikova identita je vyjadiena celou fadou symbolii — logo, firemni dokumenty a tiskoviny,

prezentace firmy (slogan, obal na vyrobky, firemni automobily).
Podnikova kultura®’

Firemni kultura je zdsadni filozoficky smér celkové komunikace firmy jak navenek, tak
1 uvnitt. Prochdzi napfic¢ celou firmou a znamena vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Firemni
kultura se zabyva vytvafenim pozitivniho prostfedi na pracovisti, tvofi ji pfedevsim lidé. Vy-
razn¢ napomaha plnit spole¢né cile ve skuping.

Vliv na rozhodnuti spotiebitele ma napiiklad vybaveni prodejny a styl uspotfadani predméti,
jednotné obleceni, pravdépodobné 1 ptiblizné stejna vékova hranice prodejcti, design firem-

nich materiald. Firemni kulturou je vSe to, co zdkaznik vidi.

' FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006. s. 45.
2 CentralMedia — Komunikace — Firemni [online]. 2009 [cit. 2009-01-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.centralmedia.cz/cze/index.php?section=communication&action=company_culture>.
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Podnikova image

Image 1ze chapat jako ptedstavu, kterou si naptiklad o nasem podniku vytvaii kazdy jednotli-
vec, a to jak na zéklad¢ svych osobnich zkuSenosti, tak zejména ze sdéleni a informaci ziska-

nych od jinych osob nebo médii. Image, jako pfedstavu o instituci, podniku jsme schopni zjis-

tovat u riznych cilovych skupin prostifednictvim marketingového vyzkumu.

Nésledujici obrazek zndzornuje, co vse plisobi na vznik image firmy.

Podnikova identita

- jak vypada?

Obrazek 6 Podnikova image

Image firmy

Podnikova kultura

- co a jak déla?

Podnikova komunikace

- co se o ni rika?

Zdroj: FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2006. Str. 66.

2L FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006. s. 66.
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2 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI PIETRO FILIPI

2.1 Historie a ¢innost spolecnosti

Spole¢nost Pietro Filipi, s. r. 0. byla zalozena roku 1993

pietro filipi v Ceské republice. Italsky nazev spoleénosti Pietro Filipi

vznikl kombinaci kiestnich jmen generalniho feditele (Petr),
jeho syna (Filip) — a ptfidanim italského ptizvuku. Navrharska inspirace Italii, jeji vyhlaseny
vztah k mod¢, designu, kultute, uméni Zit a docenit krasné véci — této piivodni myslence zi-
stal navrhaisky tym vérny dodnes. Jiz 16 let tak vznikd originalni méda, ktera si ziskala za-
kazniky v deviti evropskych zemich od Anglie aZ po Rusko. Znacku Pietro Filipi 1ze dnes

zakoupit ve vice nez 90 obchodech.

Filosofie znacky Pietro Filipi je vyjadiena sloganem ,,design v detailu“. Spolecnost Pietro
Filipi vytvari své kolekce pro zédkazniky, které oslovuje kvalita a nadCasova elegance. Typic-
kym zakaznikem je muz nebo Zena zijici ve mésté, fadici se do socidlni skupiny s vyS$Sim
vzdélanim 1 ptijmy. Zékaznik Pietro Filipi vyhledava obleceni, které by se stalo soucasti jeho
zivotniho stylu. Cil, ke kterému spole¢nost mifi, je harmonie kolekei s Zivotnimi styly zakaz-
nikd.

KaZdou sezonu uvadi Pietro Filipi na trh damskou a panskou kolekei, jejimZz poznavacim
znamenim je elegantni jednoduchost, diraz na vysokou kvalitu materialii i na promyslené
detaily. Nabizi ,,méstskou modu* urcenou pro rtizné ptilezitosti. V kazdé sezoné jsou jiz tra-
di¢né€ zastoupeny jak spolecenské a formalni ,,business* odévy, tak i ,,smart casual kolekce,
inspirované poslednimi svétovymi trendy. Znacka Pietro Filipi nabizi také elegantni variantu
odévil pro neformalni ptileZitosti. Ve svém sortimentu také nabizi dopliky, které tvofi soucast
kolekce pro danou sezénu. K nabidce opasktl, rukavic, kabelek, taSek, $al, Cepic, Satka a kra-
vat piibyly v roce 2006 také Sperky, vytvofené exkluzivné pro Pietro Filipi spole¢nosti Jablo-
nex. Tato znacka patii mezi Ceské ,,rodinné stiibro* jako tradi¢ni vyrobce sklaiskych vyrobkt

a Sperki Spickové kvality.

Spole¢nost Pietro Filipi se jako prvni na ¢eském trhu ptipojila ke svétovému trendu spolupra-
ce s renomovanymi ndvrhaii. V roce 2007 tak vznikla kolekce ,,Pietro Filipi by Klara Na-
demlynska®, uréené zdkaznicim, které oceni kvalitu Pietro Filipi ve spojeni s nezaménitelnym

rukopisem této Spickové designérky.
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Expanze na zahrani¢ni trhy spole¢nosti zacala v roce 2002, kdy byly otevieny prvni dva ob-
chody za hranicemi ,,matefské* zem& — Ceské republiky. Znacka si rychle nagla na Slovensku
své zékazniky a dnes je Slovensko druhou zemi s nejhusts$i prodejni siti prodejen Pietro Filipi.
V roce 2004 vstoupil do spole¢nosti anglicky kapitalovy fond The Genesis Private Equity
Fund LP?, ktery je dnes, s padesati sedmi procentnim podilem, majoritnim vlastnikem spo-
lecnosti. Diky investici, ve vysi 58,5 milionu korun, kterou toto spojeni piineslo, mohla spo-
le¢nost zacit dynamicky rist a proniknout 1 na dalsi evropské trhy. Zakladem pro uskutecnéni
finan¢niho spojeni skupin Pietro Filipi a zahrani¢niho investora je spole¢ny zajem na rozsifo-

vani sité¢ maloobchodnich prodejen s rostouci nabidkou produkti Pietro Filipi.

Fond rozvojového kapitdlu The Genesis Private Equity Fund LP byl zalozen v tnoru 2003
s regionalnim zaméfenim na Ceskou republiku a Slovensko. V obou zemich je zastupovan
spolecnosti Genesis Capital, s. r. 0. K jeho investorim patii renomované finan¢ni instituce,
Evropska banka pro obnovu a rozvoj, Ceské spotitelna, Evropsky investiéni fond, Letterkenny
Holdings (Mittal Steel). V portfoliu fondu jsou dale spolecnosti AB Facility, a.s., spole¢nost
poskytujici sluzby managementu; Sklarskd hut’ Libochovice, vyrobce ¢eského skla; spolec-
nost Candy Plus, kontraktni vyrobce cukrovinek z lisovaného cukru. Fond vyhledava inves-

tiéni ptilezitosti do dynamickych spole¢nosti s vysokym riistovym potencidlem.

V soucasné dobé€ je hlavni smér expanze spolecnosti Pietro Filipi zaméfen na nové Clenské
staty EU a Rusko. Vzrustajici trzni potencidl téchto zemi zde jde ruku v ruce s rychlym rozvo-
jem nédkupnich center a tim 1 zdsadni pfeménou nakupnich zvyklosti zdkaznikl. Pro spolec-
nost Pietro Filipi tak pfedstavuji tyto zemé prilezitost k ispéSnému zavedeni nové znacky na
trhu. Vroce 2007 se oteviely nové obchody Pietro Filipi v Moskvé, Petrohradé, Kazani
a v jednani je dalSich 6 lokalit na uzemi Ruska, dale pak v rumunské Piesti a lotySské Rize.
Prvni znackovy obchod byl ale také uspésné otevien v zemi na opacné strané kontinentu —

v anglickém Canterbury.

Za 16 let pusobeni na trhu se znacka Pietro Filipi stala synonymem kvality, nadasové ele-
gance a vyttibeného vkusu. Tvoii modu pro zdkazniky, pro které je obleeni vyjadienim zi-

votniho stylu.

2Moderni obchod: Pietro Filipi — Do skupiny vstoupil zahranicni investor [online]. 2008 [cit. 2008-06-18].
Dostupny z WWW: < http://www.con-praha.cz/cz/mo/detail zpravy.asp?idnews=1550>.
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2.2 Usporadani spolecnosti

Pietro Filipi ma 240 zaméstnanct, v Cele spole¢nosti stoji generadlni feditel Petr Hendrych a na

dal8i trovni se nachazi:

e  Obchodni oddéleni — vedeni celé obchodni sité (smlouvy s franSizory, vyhledavani no-
vych obchodd, distribuce, prodej zbozi), sledovani obchodnich vysledk;

e (Odd¢leni ndkupu — mé na starost pfipravu novych kolekci, technologickou ptipravu,
technické a logistické zajisténi,

e Financni oddéleni — zabyva se provozem obchodi, fakturaci, celni deklaraci a samoziej-
m¢e také ucetnictvim spolecnosti;

e  Marketing — fesi tviirci a grafické otazky marketingovych aktivit a kampani;

e IT —spréva a udrzba pocitacove sité spoleCnosti.

Generalni
reditel

Obchodni

v i1

odde¢leni

Finan¢ni |

odde¢leni
Celni

+ deklarace

Provoz

Odde¢leni
nakupu

- ool

Tuzemsko Uttarna Produkce

. | Priprava |
Export .

kolekce

Art

g
i

i

Logistika | | | Technicke |

Logistika Fakturace

nakupu

zajisténi |
Obrazek 7 Organizacni struktura spolec¢nosti

Spolec¢nost Pietro Filipi plivodné fungovala na bazi velkoobchodu a fransizingu, kdy dodévala
zbozi do partnerskych obchodtl v Cesku a pozdgji na Slovensku. V roce 2000 se management
firmy rozhodl pro odkoupeni sité obchodti v CR a jeji petvofeni na vlastni prodejni sit’. Za-
nedlouho poté vyuzila spole€nost pfileZitosti na zahrani¢nich trzich a spole¢nost dnes plisobi
také v Polsku, Bulharsku, Rumunsku, Ukrajin¢, Litv€é, Anglii a Rusku, kde se ¢eska znacka
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s luxusni tvéfi setkava s pozitivni odezvou.”

2 BARTOSOVA, V. Spatna reklama taky reklama. Trend Marketing. 2008, ro&. IV., &. 8.s. 31.
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2.3 Produktové portfolio

Spole¢nost Pietro Filipi si vybudovala své postaveni na trhu diky své vife v kvalitu. VSe pro
ni za¢ina a konc¢i produktem, a proto dba na kvalitu materialt, které peclivé vybira a nakupuje
naptiklad v Italii nebo ve Francii. Kvalitu zpracovani kontroluje diky tomu, ze kolekce jsou
Sity pfevazné v Evropé v renomovanych firmach. Pti prezentaci v obchodech klade diraz na
kultivovanost prostiedi a na vysokou odbornou zdatnost personalu. Nic z toho by se ji ale
nepodafilo, kdyby jeji prioritou nebyla kvalita tymu, ktery vytvari kolekce, nabizi je zdkazni-

kim a dostava je k nim.

Spolecnost Pierto Filipi se 1 na druhé stran¢ vzdy snazi vidét konkrétniho zékaznika, pro kte-
rého kolekce vytvaii. Svou pozornost zaméfuje na to, aby obleceni bylo kvalitni i1z hlediska
funk¢nosti a udrzby. Zkratka, aby se stalo nejen soucasti Satniku jejich zédkazniki, ale aby se

stalo 1 ptijemnou soucasti jejich Zivotniho stylu.

2.3.1 Damska kolekce

Kolekce Pietro Filipi pro Zeny jiz tradi€né zahrnuje tii zdkladni fady, uréené pro rizné ptilezi-
tosti. Od spolecenskych udélosti pfes obleCeni pro pracovni den az po volny Cas traveny ve

mésté — tak lze struéné charakterizovat nabidku Pietro Filipi.

Névrhati Pietro Filipi se pro sezonu podzim/zima 2008 nechali inspirovat ttemi vyraznymi
trendy: ndvratem k pfirodni romantice, sofistikovanosti moderniho velkomésta a extravaganci

,hovych” barev a vyraznych vzort.
Business kolekce

Nejluxusnéjsi a zaroven také nejvice nadcasovou fadou damské kolekce je Selection, zahrnu-
jici formalni ,,business* obleceni, pouzitelné i1 pro spolecenské ptilezitosti. Typické pro tuto
fadu je pouziti exkluzivnich materidlii, jako je napiiklad ¢isté hedvabi nebo 100% vlna, ba-
revna Skdla je obvykle zalozena na klasické cerné a bile. V zimni sezoné je v nabidce

1 obleCeni pro ,,velké vecerni* ptilezitosti nazvana Evening.
Méstska kolekce

Pro Sirokou nabidku obleceni Pietro Filipi, uréeného do mésta a do zaméstnani je charakteris-
tick4 lezérni elegance ve spojeni s modnimi trendy. Méstskou kolekcei si oblibily Zeny, které
v praci potiebuji byt upravené, stylové a elegantni, ale nemusi se oblékat do formalniho kos-
tymu. V kazdé sezoné jsou jiz tradiCné zastoupeny jak spoleCenské a formalni ,business*

odévy, tak 1 ,,smart casual kolekce, inspirované poslednimi svétovymi trendy. V sez6n¢ pod-
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zim/zima 2008 tato fada zahrnuje tfi zdkladni témata: Studio, Miss Terry a Silent. Nazvy té-
mat se kaZzdou sezénu méni v souvislosti s proménou mddnich trendd a jejich hlavnimi zdroji

inspirace.
Zakladni kolekce

Tradi¢ni soucasti kolekce Pietro Filipi je zédkladni fada Elements, kterd se vzdy nese v duchu
jednoduchosti, zakladni barevnosti a stylové provazanosti s dal§imi fadami kolekce. Klasicka
elegance Elements je zdkladem pro prakticky neomezenou variabilitu Satniku v duchu Pietro

Filipi.

2.3.2 Panska kolekce

Kolekce znacky Pietro Filipi pro muze — to je elegantni styl s dotekem trendt. Zahrnuje tti
zakladni fady, urCené pro denni formalni i1 neformalni pfilezitosti a nabizi samoziejmé
1 spolecenskou modu. Charakteristicky ,,Pietro Filipi styl® je opét velmi Cisty, zaloZeny na
kvalitnich materidlech a dokonalém zpracovani. Trendové prvky jsou patrné piedevSim

v propracovanych detailech.

At uzZ zédkaznik dava pfednost pfirod€ nebo méstu, ndvrhati Pietro Filipi nasli symbiézu mezi
témito dvéma svéty a vytvorili pro sezonu podzim/zima 2008 dvé kolekce v trendu ,,nové

retro”.
Business kolekce

Nejklasi¢téjsi fadou je Selection, ur¢ena pro obchodni a spolecenské prilezitosti. Obsahuje
obleky, plasté, kosile a kravaty. Diiraz je kladen na pouziti luxusnich materidlt, jako je napfti-
klad 100% stfizni vlna. Kvalita materiala je podtrZzena perfektnim zpracovanim s velmi jem-
nymi detaily. ,,Business* linie se projevuje v uzavienéjSim stfihu sak na 3 knofliky, uvnitf se
objevuje jako luxusni prvek napt. naznak ru¢niho Stepovani. Tradi¢ni soucasti nabidky je fada
Never out of stock, zahrnujici 4 obleky a 12 koSil v celoro¢ni nad¢asové barevnosti
i provedeni. Rada je urena pro dvé po sob& jdouci sezony. Zakaznici si diky tomu mohou
kdykoliv dokoupit naptiklad dalsi kalhoty ke svému oblibenému saku a byt si ptfitom jisti, Ze
jsou usity ze zcela shodné latky. Saka a kalhoty se navic prodavaji oddélené pro vétsi variabi-
litu vybéru.

Méstska kolekce

Stejné jako u damské méstské kolekce je zde také Sirokd nabidka panské mody, urcena do

mésta a do zaméstnani. Pro tento styl je charakteristickd lezérni elegance ve spojeni
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s modnimi trendy. | tato panské fada zahrnuje obvykle dvé az tfi zakladni témata. Pro sezonu
podzim/zima 2008 jsou tato trendova témata pojmenovana Still a Ad Hoc. Nazvy témat se
kazdou sezonu méni v souvislosti s proménou modnich trendl a jejich hlavnimi zdroji inspi-

race.
Zakladni kolekce

Tradi¢ni soucasti kolekce Pietro Filipi je zékladni fada Elements. Jak napovida jeji néazev,
jedna se o oble¢eni v zékladni barevnosti i stylu. Rada Elements rozsituje diky své univerzal-

nosti variabilitu panského Satniku.

2.3.3 Dopliiky

Znacka Pietro Filipi nabizi také dopliky, které tvoii soucast kolekce pro danou sezéonu. Za-
kaznici tak maji moznost doladit sviij outfit pfimo v obchod¢ Pietro Filipi. K nabidce opask,
rukavic, $al, Satka, kravat a panského spodniho pradla ptibyly v roce 2006 také Sperky, vytvo-
fené exkluzivng pro Pietro Filipi spolecnosti Jablonex. Tato znacka patii mezi ¢eské ,,rodinné

sttibro* jako tradi¢ni vyrobce sklarskych vyrobki a Sperka Spickové kvality.
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2.4 Analyza vnitiniho prostiedi

2.4.1 Lidé v Pietro Filipi

Pietro Filipi, to jsou lidé, ktefi za touto znackou stoji. A lidé, to jsou piedevs§im zkuSenosti,
ziskané za Sestnéct let na evropskych trzich. Tym zaméstnanct Pietro Filipi se neustale roz-
rista o odborniky z riznych oblasti — ndvrhaistvi, architektury, mezinarodniho obchodu, mar-
ketingu, logistiky atd. Diky tomu je stale vSestrann¢jsi a flexibilng;si, pro vytvareni kvalitniho

zazemi a podpory pro obchody.

Za uspéch svych kolekci vdéci Pietro Filipi zejména svému navrhafskému a vyrobnimu tymu.
Pro znacku Pietro Filipi pracuje v soucasné dob¢ celd fada talentovanych designéra, které si
firma Casto vybird uz v dob¢ jejich studia na prestiznich odévnich Skolach. Jejich ocenéni,
kterd nasbirali na ptehlidkdch a talentovych soutézich, jsou garanci vysoké profesiondlni
trovné. Séfdesignér spole¢nosti Pietro Filipi stoji v ¢ele navrhaiského tymu jiz dlouha léta,
diky ¢emuz je zachovavana kontinuita designu a Spickova kvalita kolekci. Art directorka spo-
lecnosti patii k nejvétsim talentliim ¢eské modni scény. Jeji progresivni styl a neustaly kontakt
s dénim v oblasti designu tvofi spojnici mezi kolekcemi Pietro Filipi a metropolemi svétové
mody. V roce 2007 byla zahajena spoluprace s renomovanou ¢eskou modni navrharkou Kla-
rou Nademlynskou. Z jeji dilny pochdzi exkluzivni fada damské kolekce, ktera se setkala
s velkou zadkaznickou odezvou. A to je pro cely tym Pietro Filipi vZdy tou nejlepSi motivaci

do dalsi prace.

2.4.2 Koncept obchodi

Spole¢nost Pietro Filipi vytvofila design svych obchodi tak, aby odpovidal zakladnim hodno-
tam znacky a vytvarel tak konceptualni ramec pro predstaveni kolekci. Interiér obchodu je
nadc¢asovy, pojednany minimalisticky s akcentem na designérskou jednoduchost. Barevnost
obchodu je neutralni a propracovana s piihlédnutim k tomu, aby prosttedi vytvarelo dokona-

lou symbidzu s novou barevnosti v aktualnich kolekcich.

Jako zékladni barva byl zvolen teply odstin Sedé barvy v kombinaci s bilou v odstinu slonové
kosti, doplnéné ptirodni dyhou v tmavsim odstinu. Podlaha je ze dieva v pfirodnim provedent,
moteného v barvé kavy. Obchod je roz¢lenén do jednotlivych ¢asti tak, aby vytvarel prostory
pro jednotliva témata kolekce. Vznika tim dojem rGznorodosti a variability kolekce, ale zaro-
ven zakaznik vnima prosttedi jako kompaktni celek. Obchod je vzdy striktné barevné oddélen

na panskou a damskou ¢ast, ptidorysné ovSem ob¢ €asti separovany nejsou. Aktualni kolekce
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je prezentovana v interiéru na velkoploSnych imageovych fotografiich, které zadroven vymezu-

Jipanskou a damskou ¢ast obchodu.

Obchodni zatizeni je ve dvou provedenich. Drazsi, luxusnéjsi kolekce se prezentuji na tma-
vych dyhovanych panelech pro umocnéni dojmu exkluzivity. Nabidka zde vzdy zlstava na
svém misté. Svétly lakovany nabytek je urcen pro trendové fady kolekce. Zde se zbozi pie-

souva béhem sezony v souladu s dodacimi terminy.

Soucasti panelii jsou konzole pro ¢elni prezentaci zbozi a také obrazy v difevéném rdmu, na
kterych je umisténa fotografie z modni prehlidky, ukazujici doporuceny styling zbozi na da-
ném panelu. Panely jsou obvykle umistény ve vyklenku, ktery jeSté¢ dale umocniuje dojem
intimity nakupniho prostfedi — podobn¢ jako Satni skiii. V podhledech jsou instalovana halo-
genova svétla, ktera umoziuji variabilni osvétleni vystaveného zbozi. Pokud to ptidorys dovo-
luje, je v kazdém obchodé¢ tzv. klidova zdéna, urcend k odpocinku a k pfipadnému seznameni

se s firemnimi materialy.

Vylohy vzdy koresponduji s tématem, trendem a sezonou. Jejich pojeti je vzdy tou nejkrea-
tivnéj$i soucésti obchodu a plni tak funkci hlavniho komunika¢niho média smérem
k zakaznikovi. Ve vyloze se vzdy odehrava ptibeh kolekce a je vyrazné nasvicena, aby upou-

tala pozornost zakaznika. Je to prostor, kde se spole¢nost vice zamétuje na aktualni kolekci.

Na nasledujicim obrazku je vidét, Ze spole¢nost Pietro Filipi vlastni, v Ceské republice, pat-
nact obchodll v ndkupnich centrech, coZ je z hlediska uvedenych konkurent nejnizsi ¢islo.
Oproti ptfedchozimu prizkumu, z roku 2005, to ovSem znamena zlepSeni, a to o tf1 prodejny.
Nejlépe je na tom spolecnost OP Prostéjov se tiiceti tfemi obchody. Doporucila bych spolec-
nosti Pietro Filipi pokraovat v tomto trendu, tedy dale rozSifovat pocet prodejen v nakupnich

centrech.

Pro tvorbu grafu vychazim z marketingového prazkumu Fashion Market spolecnosti Inco-
ma Research, coz je predni dodavatel sluzeb v oblasti marketingového vyzkumu a poradenstvi

v fad€ segmentt trhu.
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2.4.3 Socialni zodpovédnost spole¢nosti

K zékladnim hodnotam, ke kterym se spole€nost Pietro Filipi hlési, patii bezesporu pomoc
socidln¢ slabym a potifebnym, zejména pak détem. Jiz fadu let se proto zapojuje do aktivit,
které pomahaji ziskdvat prostfedky na tyto ucely. Klade si tak za cil délat radost nejen svym

zékazniktim, ale 1 tém, ktefi vice radosti ve svych Zivotech potiebuji.

Pietro Filipi je dlouhodobym partnerem Nada&niho fondu Ceského rozhlasu a jeho ustiedniho
projektu Svétluska. Jeho cilem je pomahat détem 1 dospelym s tézkym zrakovym postizenim
na jejich cesté k samostatnosti.

Spole¢nost Pietro Filipi se také stala partnerem nadacniho fondu Slune¢nice Heleny Houdové.
Tato organizace umoziiuje znevyhodnénym détem ziskat vzdélani, které se jim stane zékla-
dem pro lepsi zivot.

Déle se také stala partnerem Nadace Terezy Maxové (pomoc znevyhodnénym détem ve Zlin-
ském kraji) a obCanského sdruzeni Parent Projekt s akci Medaile za dobra srdce (podpora léc¢-

by svalové dystrofie).
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2.5 Analyza vnéjsiho prostiedi

2.5.1 Zakaznici

Jak jsem jiZ v ivodu zminila, typickym zakaznikem spolec¢nosti Pietro Filipi je muZ nebo Ze-
na zijici ve mést¢, fadici se do socidlni skupiny s vy$$im vzdélanim 1 pfijmy a vyhledavajici
obleceni, které by se stalo soucasti jeho dynamického Zivotniho stylu, a to jak v praci, tak
1 mimo ni. Klade diiraz na sofistikovanost svého vzhledu a na zachovani osobitého stylu bez

ohledu na pomijivé médni trendy.

Spolecnost Pietro Filipi se soustfedi predev§im na stavajici okruh zakaznikli. Nesnazi se ani
ptilakat nové zakazniky zavadénim novych okruhil sortimentu. Pietro Filipi se fidi heslem
,méng je vice* a zaméiuje se tedy na ty zakazniky, ktefi hledaji standardni nabidky obleceni

do prace a modely spolecenské.

Na nésledujicim grafu jsou uvedeny prodejny, které jsou hlavnim ndkupnim mistem spolecen-
ského a forméalniho odivani v Ceské republice. Priizkum se tykal tii sta patnacti respondenti
(respondenti, ktetfi nakupuji tento sortiment), ktefi méli moznost uvést az tfi prodejny. Spo-
lecnost Pietro Filipi zvolilo dvé procenta respondenttll, coz je opét oproti hlavni konkurenci
(Blazek Men Fashion a Marks & Spencer) nejméné. Ve srovnani s minulym prizkumem

(z roku 2005) je to vSak zlepSeni o jedno procento.
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Dalsi graf zndzorniuje nakupy v fetézcich podle vydajového typu zakaznika. RozliSuji se zde

mali, stfedni a velci zakaznici.

Z grafu vidime, Ze Pietro Filipi se fadi mezi posledni mista, coz pro spole¢nost neni moc pozi-
tivni. Z hlediska minulého prizkumu, z roku 2005, to ovS§em znamena zlepSeni, protoze se

v tomto roce ani neumistila.
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2.5.1.1 Spotiebitelské hodnoceni a obliba prodejen v porovnani s konkurenci

V nize uvedenych tabulkach uvadim spotiebitelské hodnoceni a oblibu prodejen péti spolec-
nosti (pro jednodussi piehled), Pietro Filipi, Blazek Men Fashion, Marks & Spencer, OP Pros-

téjov a Zara.

Celkovy pocet respondentti je 1000 a celkovy pocet spole¢nosti v tomto prizkumu je Ctyficet
Sest (u vSech je hodnocena nabidka odivani, ptip. obuvi, a pro zjednoduseni uvadim hodnoce-
ni jen péti spolecnosti). Primérnd znamka ze Skolniho hodnoceni na stupnici 1 — 5, kde

1 = zcela spokojen, 5 = zcela nespokojen.

V tabulce je také uvedena zména hodnoceni, kdy se hodnoceni roku 2007 porovnava

s hodnocenim v roce 2005.
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1 zlepSeni hodnoceni o vice nez 0,15 b.
! zhorSeni hodnoceni o vice nez 0,15 b.
> zadna nebo nevyznamna zména
X

v piredchozim roce nehodnoceno

Hodnoceni prodejen dle cenové irovné

Tabulka 2 Hodnoceni prodejen podle cenové urovné

Zara 2,3 31 X X X
OP Prostéjov 2,36 37 42 — 1
Blazek Men Fashion 2,51 43 48 > 1
Marks & Spencer 2,59 44 50 > 1
Pietro Filipi 2,67 45 43 l l

Zdroj: Incoma Research, Fashion Market 2007

Z hlediska cenové urovné, mezi porovnavanymi spole¢nostmi, se na prvni misto fadi spolec-
nost Zara, za panskou modu je to spolecnost Blazek Men Fashion. Pietro Filipi je az na
poslednim patém misté. Lze to vysvétlit tak, Ze spolecnost Zara ma strategii, Ze chce s co nej-
niz§imi naklady dosahnout co nejvyssiho zisku i za cenu kompromisti v kvalité¢ nabizené¢ho
zbozi. Kdezto Pietro Filipi klade diraz na vysokou kvalitu materialti a peclivé zpracovani,

proto je také nejdrazsi. Jak mizeme v tabulce vidét, rozdil v cenové urovni neni az tak veliky.

Hodnoceni prodejen dle Sife sortimentu

Tabulka 3 Hodnoceni prodejen podle Sife sortimentu

Zara 1,67 2 X X X
Marks & Spencer 1,83 13 8 > l
OP Prostéjov 1,99 25 34 — 1
Blazek Men Fashion 2,07 30 14 l l
Pietro Filipi 2,15 34 35 > 1

Zdroj: Incoma Research, Fashion Market 2007



Spole¢nost Pietro Filipi se v minulosti rozhodla rozsitit nabidku svého sortimentu o obleceni
pro volny ¢as, s cilem ,,pfetahnuti” zakazniki od jinych znacek a také osloveni novych, mlad-
Sich a odvazngjsich zakaznikl. VSech téchto cili chtéla dosdhnout pii udrzeni standardi
a kvality, na kterou jsou jejich zakaznici zvykli. To ov§em znamenalo vyrazné znevyhodnéni
oproti konkurenci a po osmi letech spole¢nost od tohoto zaméieni ustoupila. Dnes se proto
fidi heslem ,,mén¢ je vice™ a zamétuje se na ty zakazniky, ktefi hledaji standardni nabidky
kaznikd, proto také nabizi Siroké spektrum svého zbozi. U panské médy neni témet zadny
rozdil mezi hodnocenymi spole¢nostmi. V hodnoceni roku 2007 — 2,15 neni pfili§ rozdil

s rokem 2005 — 2,35, ovSem v potadi se oproti pfedchozimu hodnoceni Pietro Filipi zlepsilo.

Hodnoceni prodejen dle kvality nabizeného zbozi

Tabulka 4 Hodnoceni prodejen podle kvality nabizeného zboZi

Blazek Men Fashion 1,46 2 9 > 1
Marks & Spencer 1,55 8 6 > l
Pietro Filipi 1,55 9 1 > l
OP Prostéjov 1,56 10 10 — —
Zara 1,68 13 X X X

Zdroj: Incoma Research, Fashion Market 2007

Jak jsem jiz vySe zminila, Pietro Filipi klade velky diraz na kvalitu zbozi, diky ¢emuz se pii
hodnoceni dle kvality zbozi spole¢n¢ se spole¢nosti Marks & Spencer déli o druhé a tieti mis-
to. Spanélska Zara naopak na misto posledni, paté, a to pravé diky jiz vySe zminéné strategii,
dosazeni co nejvyssiho zisku i za cenu nizsi kvality. Spole¢nost Blazek Men Fashion se v této
kategorii umistil nejlépe. V porovnani s rokem 2005 — 1,41 se vSak v potadi Pietro Filipi

zhorsilo, ovsem pfi celkovém hodnoceni Ctyficeti Sesti firem, je to stale velmi dobra pozice.
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Hodnoceni prodejen dle atraktivity nabizeného zbozi

Tabulka 5 Hodnoceni prodejen podle atraktivity nabizeného zboZzi

Zara 1,52 2
Marks & Spencer 1,61 7
Pietro Filipi 1,62 8
Blazek Men Fashion 1,71 12
OP Prostéjov 1,82 22

Zdroj: Incoma Research, Fashion Market 2007

Dle hodnoceni atraktivity nabizeného zbozi se spole¢nost Pietro Filipi fadi, v tomto uz$im
vybéru firem, na stfedni, tieti misto. Prvni misto zaujima spole¢nost Zara, ktera se prave snazi
oslovit co nejsirsi skalu zédkazniki, se zbozim, které kopiruje od navrhait z celého svéta. To
znamena, ze nema svuj vlastni styl. Diky své velké nabidce sortimentu tak oslovuje vétsi
mnozstvi zdkazniki nez Pietro Filipi, které se naopak soustfedi na své vlastni navrhy a styl.
Z tabulky je zfejmé, ze Blazek Men Fashion se umistil, co se panské mody tyce, na poslednim

misté, coz je dano i tim, ze nabizi z vétsi ¢asti pouze spolecenskou moédu. V predchozich le-

tech se tato kategorie nehodnotila.

Hodnoceni dle kvality personalu

Tabulka 6 Hodnoceni prodejen podle kvality personalu

Pietro Filipi 1,5 3 13 > 1
OP Prostéjov 1,54 6 10 — 1
Blazek Men Fashion 1,63 12 6 > l
Marks & Spencer 1,65 16 19 > 1
Zara 1,7 18 X X X

Zdroj: Incoma Research, Fashion Market 2007

Prvni misto v této kategorii patfi Pietru Filipi. Z hodnoceni vyplyva, Ze pokud jde zdkaznik

nakupovat do obchodu Pietro Filipi, dostane se mu veskery servis sluzeb, které miize personal
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nabidnout. Naopak je tomu ve spolecnosti Zara. Zde se zdkaznik obsluhuje sdm. V této kate-
gorii u spole¢nosti Blazek Men Fashion vidime, Ze si spole¢nost oproti minulému roku trochu

pohorsila. Pietro Filipi se naopak zlepSilo — ze tfinactého mista s hodnocenim 1,62.

2.5.2 Dodavatelé

Pietro Filipi nakupuje latky na sv&tovych veletrzich, ptredev§im ve Francii, Italii, Portugalsku
a Spanélsku. Vyrobu konfekce zajistuji velké i mensi podniky v Cesku, na Slovensku
a v Polsku. V Polsku je to naptiklad firma Bytom, kterd se zabyva vyrobou obleki. Pfevaznou

cast vyroby si Pietro Filipi nechava zhotovovat na Slovensku:

e R.L.S. Trnava;

e preSovskd firma Egotex;
e Rina — K Martin;

e Accord TrencCin;

e Aktuel Topol¢any;

e Andrema Belusa.

V Ceské republice zajistuje vyrobu odévil hlavné Modela Chrudim, Hallpe Lysa nad Labem,

v Praze Persa, dale Odévni Firma Jihlava, Odex Vracov a dalsi.

Vétsinu tricek a svetrtl zadava do vyroby v Cing. Kvalitu vyrobki si viak velmi pe¢livé hlida,

od schvaleni vzorku az po kontrolu pfed dodavkou do prodejni sité.

Pietro Filipi od roku 2006 spolupracuje se spolecnosti Jablonex, kterd dodava Sperky, vytvo-

tené exkluzivné pro Pietro Filipi.

2.5.3 Mezinarodni trh

Jak jsem jiz v ivodu zminila, spolecnost Pietro Filipi se rozhodla pro uskute¢néni svého za-
meéru vyuzit financovani investora, ktery je dnes majoritnim vlastnikem. Pfed ¢tyfmi roky se
spolecnost vzdala ¢asti svého stoprocentniho podilu. Za 57% podil v Pietro Filipi vlozila spo-
le¢nost The Genesis Private Equity Fund LP do odévni firmy kapital ve vysi 58,5 milionu
korun. Majitel spole¢nosti, Petr Hendrych, ho vyuzil pfi expanzi do zahrani¢i na budovani

prodejni sité.

K dnesnimu dni spolecnost plisobi v deviti zemich, a to v Polsku, Slovensku, Rumunsku,

Bulharsku, Ukrajin€, Litvé, Rusku a Velké Briténii.
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2.5.4 Konkurence

Konkurenty znacky Pietro Filipi jsou zavedené znacky stfedni a vy$si cenové urovné, které
zaméfuji svou pozornost na podobné profilované¢ho zakaznika. U ddmské mody je patrny také
vliv znacek, které nabizeji sice trendovéjsi zbozi, ale Casto za cenu kompromist v kvalité.
MuZsti zakaznici jsou konzervativnéjsi a jejich druhou volbou byvaji i tradi¢ni lokalni znacky

panské mody.

Za nejvetsi konkurenty spolenost povazuje — u damské mody Spanélskou znacku Zara, pii-
padné holandskou znacku Mexx. Nejvétsiho konkurenta spolecnosti Pietro Filipi nelze jedno-
znacné urcit, 1i8i se zejména strukturou sortimentu (panska x damska moda). Dale naptiklad
spole€nost Zara nemiZzeme jednoznacné ztotoZnovat se spolecnosti Pietro Filipi. Pietro Filipi
ma svij vlastni tym designéri, ktefi s roénim predstihem ptipravuji nové kolekce, kdezto Zara
jen ,,okopiruje* kolekce od znamych svétovych designérit na moédnich prehlidkach. V ptipadé

panské mody povazuje za nejsiln¢jSiho konkurenta c¢eskou spolecnost Blazek Men Fashion.
Zara

Spanélska médni spolednost Zara nabizi posledni trendy mezinarodni

ZAR A mody v promysSleném designu. Obchody jsou lokalizovany v hlavnich
obchodnich zénach metropoli Evropy, Ameriky a Asie, nabizi inspi-

raci vkusu, tuzeb a zivotniho stylu dnesnich muzi a Zen. V sou€asné dobé ma 626 obchodt ve

46 statech. Zara pisobi na nasem trhu od roku 1993.*

Blazek Men Fashion

Ceska spole¢nost Blazek Men Fashion vznikla vroce 1992. Je
vyznamnym ¢eskym vyrobcem panské znackové mody. V nabidce

spoleCnosti nalezneme obleceni pro kazdou prilezitost — do

zaméstnani, do spoleCnosti 1 na volny cas. Obleky, saka, vesty,
kalhoty, koSile, vazanky ale 1 kabaty a plasté jsou soucasti kolekci, které se pravidelné obme-
fuji. Navazuje na n¢ sortiment pulovrt, tricek, jeanst, spodniho pradla a dalSich modnich
doplitktl. V soucasnosti miizeme nalézt 21 obchodii v Ceské republice, Slovensku a Polsku,

celkem ve 14 méstech.”

* Zara [online]. 2008 [cit. 2008-09-24]. Dostupny z WWW: <http://www.zara.com>.
%3 Blazek Praha [online]. 2008 [cit. 2008-09-24]. Dostupny z WWW: <http://www.blazek.eu>.
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Déle bych zde rada uvedla ¢eskou spolecnost, kterou sice Pietro Filipi nepovazuje za svého
konkurenta, ale je zde vidét rozdil ve vyvoji spole€nosti. Jak Pietro Filipi tak OP Prosté&jov se
pted Sestnacti lety nachdzeli na stejné urovni, byli si velice blizko. V dneSni dobé ovsem OP
Prost&jov neni az na takové Grovni jako Pietro Filipi, nevyviji se, zistali na té arovni, jako na
pocatku. Zamétuji se spiSe na firemni uniformni obleceni. Pietro Filipi se vyprofilovali mno-
hem dale, az k takovym znackam svétové kvality jako je Hugo Boss. V dnesni dobé je velice
dalezité, aby se modni firmy vyvijely, sledovaly trendy, Sly s dobou a aby se i1 Ceské znacky

mohly pométovat se svétovou znackou.

Odévni podnik Prostéjov

Ceska spole¢nost s dlouholetou tradici, se nachazi

v Prost&jove, kde je sidlo spole€nosti a také hlavni vyrobni

Ft ﬂ{j T E J G'\,ﬂ' zédvod. Spolecnost disponuje dalsimi vyrobnimi zavody,
il sl 1 které jsou v Uherském Hradisti, Jeseniku, Ostravé

a v n¢kolika dalSich méstech regionu. Spolecnost nabizi Siroky sortiment panské a damskeé
konfekce vcetné souvisejicich sluzeb, jako je mddni poradenstvi, Gpravy odévii nebo Siti
odévl na miru. Na domacim trhu firma prodavéa odévy pod vlastnimi znackami. Odévni pod-
nik, a.s. se nezaméiuje pouze na vyrobu a prodej klasické panské a ddmské konfekce, ale téz
na médu volnoCasovou. Zhruba osmdesat procent produkce Odévniho podniku, a.s. sméfuje
pod znackami obchodnich partnerti na export, zbylych piiblizné¢ dvacet procent vyrobenych
odévi je uréeno pro tuzemsky trh. Celkem 130 prodejnich mist, pfevazné v Ceské a Sloven-

ské republice, Polsku a Rakousku. *°

Na nésledujicim obrazku mizeme vidét grafické vyjadieni porovnani cenové urovné a kvality
zbozi. Vychazim z marketingového prizkumu spolecnosti Incoma Research, Fashion Market
2007, ktera kazdé dva roky provadi prizkum trhu. Jak cenova troven, tak kvalita zbozi byla
hodnocena stupnici od 1 do 5, kde 1 znamend nejlep$i a 5 nejhorsi. Z obrazku je zieymé, Ze
spole€nost Pietro Filipi nabizi vysokou kvalitu zbozi za vysokou cenu. Co se tedy ceny
a kvality tyka, Pietro Filipi jsou nejblize spolecnosti Marks & Spencer, Blazek Men Fashion
a Benetton. Naopak na opacné strané, z pohledu ceny a kvality, se nachazi naptiklad spolec-
nost Hak & Hak nebo SOS textil, které nabizeji vyrobky velmi nizké kvality za velmi nizkou

cenu.

* OP Prostéjov [online]. 2008 [cit. 2008-09-24]. Dostupny z WWW: <http://www.op-
profashion.cz/about/content.php?article=277>.
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Obrazek 11 Porovnani cenové turovné a kvality zboZi odévnich spolecnosti

Zdroj: Incoma Research, Fashion Market 2007
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2.5.5 Ekonomické prosti-edi’’

Z hlediska ekonomického prosttedi bych jako problém vidéla zejména globalni problém zpo-
maleni ekonomiky. SniZeni spotteby se jiz projevuje v poklesu produkce. Situace v textilnim
a odévnim primyslu se podle statistik dostavd na troven produkce prvniho Ctvrtleti roku

2005.

Nejveétsi podil na poklesu primyslové produkce mélo odvétvi vyroby textilii a textilnich
a odévnich vyrobk, které se snizilo o 10,8 %, stejné tak i trzby zaznamenaly nejvétsi pokles

v tomto odvétvi, ato o 11,1 %.

Zaméstnanost se v 1. Ctvrtleti 2008 meziro¢né snizila o 4 047 osob tj. o 7,1 %. Primérnd me-
si¢ni mzda patii dlouhodobé k nejniz§im v primyslu. V 1. ¢tvrtleti 2008 dosédhla 14 525 K¢,
coz predstavuje 66,1 % z primérné mesi¢ni mzdy v priimyslu celkem a je o vice nez polovinu
niz$i ve srovnani s odvétvim dosahujicim nejvyssi primérné mzdy v primyslu (vyroba koksu,
rafinérské zpracovani ropy).

Problémy textilniho odvétvi’®

Podle ekonomli mliZze za problémy textilniho odvétvi hlavné silny kurz koruny, snizujici trzby
za export a masivni dovoz levného textilu z Asie. Z Ciny sice diky dohod& s EU poklesl, ale
zvysil se z Indie a Pakistdnu. Dal§im problémem jsou stale rostouci ceny elektiiny a plynu. Ty
v celém sektoru pohlti asi desetinu vSech nakladli, coZ podle analytikii za¢ind byt bezpro-
sttednim diivodem k omezovani a zastavovani vyroby v Cesku. Jedinou 3anci, jak mize tex-
tilni a odévni primysl kompenzovat tak rychly rist této vyznamné nakladové polozky, je sni-
zovani objemu mezd. Primérné mzdy sice v odvétvi rostou, ale hlavné proto, ze klesa pocet
zaméstnanct. Téch bylo pocatkem roku zhruba 60 tisic, o 9,4 procenta méné nez koncem
roku 2005 — z toho v textilnim pramyslu 40 tisic (o 7,2 procenta mén¢), v odévnim asi 20 tisic
lidi (o 13,6 procenta méng). Diky tomu ale vzrostla produktivita méfena trzbami na pracovni-
ka. Jako dal$i negativum je vySe inflace, ktera drzi spottebitele pii utraceni zkratka. Kdyz lidé

mén¢ utraceji, zpomaluje také hruby doméaci produkt.

*"Businessinfo [online]. 2008 [cit. 2008-09-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/oborove-statistiky/analyza-vyvoje-prumyslu- 1-ctvrtleti-
2008/1000452/48893/>.

2 Konkursni noviny [online]. 2008 [cit. 2008-09-29]. Dostupny z WWW: <http://www.konkursni-
noviny.cz/clanek.html?ida=1778>.
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Ekonomicka situace OP Prost&jov®

V nedavné minulosti zruSilo toto vedeni v Cele s pfedlistopadovym naméstkem narodniho
podniku zavody v Konici a v Brodku u Konice. Nyni ptistoupili ke zruSeni zavodi v Ostrave,
kde pracovalo kolem 500 pracovnikil, a v Losticich, kde pracovalo ptes 200 zamé&stnancil.

Redukuji 1 pocty v matefském zavodé v Prostéjove.

Propousténi zaméstnancti zdivodiuji zpevitovanim kurzu koruny vic¢i zemim, kam je orien-
tovan vyvoz produkti podniku, bytkem pracovniki, ktefi odchazeji za jinymi pracovnimi
prilezitostmi. Pry o profesi krej¢i dnes neni zajem (vétSina pracovnic na vyrobnim pase, kde
osm hodin tvrd¢ pracuje, ma minimdlni tarifni mzdu, ktera se dnes v OP Prostéjov pohybuje

kolem 12 000 K¢).

OP Prostéjov se vydal na Zapad a nyni dochazi k situaci, ze tam se svymi vyrobky nemuize
uspéet a dochdzi ke ztraté odbytu. Na vychodni trhy se zpét jiz nedostane, ty obsadili jini, do-

pfedu myslici vyrobci.

2.5.6 Politické prostredi

Z vy$e uvedenych odstavct plyne, ze mohou odvétvi pomoci hlavné dohody v ramci EU, pro-
toze doma textilky nemaji tak silné profesni svazy a lobbing, aby si prosadily statni podporu

napiiklad ptes sniZeni dani.

Pro spolecnost je také velice vyhodné rozsitovani Evropské unie o staty Vychodni Evropy, na
které se Pietro Filipi zamétuje z hlediska expanze. Pro spole¢nost to tedy znamena pftilezitost
prosadit se na novych trzich. Podle mého nézoru je to velice dobry a promysleny strategicky
krok, diky kterému je spole¢nost v dnesni dob¢ velice usp€sna. Naptiklad oproti zminéné spo-
lecnosti OP Prostéjov, kterd se zamétuje spiSe na zapadni trh, kde se ji nedafi ptili§ prosadit
mezi velkou zahrani¢ni konkurenci. S tim také souvisi jiz vySe zminéné snizovani exportu

a propousténi pracovnik.

% Konkursni noviny [online]. 2008 [cit. 2008-09-29]. Dostupny z WWW: <http://www.konkursni-noviny.cz/op-
prostejov-se-potapi>.
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2.6 SWOT analyza

Na zakladé analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi v pfedchozi kapitole nyni mohu shrnout

silné a slabé stranky podniku, jeho ptilezitosti a hrozby.

2.6.1 Silné stranky

e kvalitni zbozi

e historie spolecnosti

e znamost znacky

e kvalita personalu v obchodech

e originalita zboZi (vlastni design)

e spolupréace se zndmou modni navrharkou
e staly vyrobni tym + design

e shop koncept

2.6.2 Slabé stranky

e vysoka cena

e Uzky sortiment zbozi (méstskd, spoleCenska moda)

2.6.3 Prilezitosti
e rozifujici sit’ prodejen v CR
e expanze do vychodnich zemi

e zijem investori o firmu

2.6.4 Hrozby

e vysoka konkurence v odvétvi
e ckonomicka krize

e zpomalujici ekonomika

e clo

e zvySovani nakladl vyroby (zvySovani cen energie, ropy, sluzeb)
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3 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU SPOLECNOSTI
PIETRO FILIPI

Planovani a realizace konkrétnich aktivit se ve spolecnosti fesi v kratSim ¢asovém obdobi, nez

jeden rok, zde mluvime o sezonnosti, a to jaro/1éto a podzim/zima.

Firma Pietro Filipi zprvu do reklamy pfili§ neinvestovala, komunikovala vSak formou spon-
zorstvi s divadly a zviditelnila se rovn&z formou product placementu®® ve filmu Jedna ruka
netleskd. Podlinkové aktivity a promo akce vétSinou spojuje s propagaci v ramci otevieni no-
vé prodejny, jinak se znacka spokojuje s vyzdobou vyloh v podobé portrétti pfednich ¢eskych

modelek.’!

3.1 Komunikacni strategie spolecnosti

Pietro Filipi se dnes vénuje stale vice spiSe podlinkové komunikaci, kterou tvofi aktivity za-
méfené na koncového spotiebitele. Dokonce dnes u spole¢nosti podlinkovd komunikace pte-

vazuje a Pietro Filipi ji vénuje vétsi pozornost.

S pojmy nadlinkovd a podlinkova komunikace jsem se setkala v marketingovém oddéleni

spolecnosti Pietro Filipi, a proto bych je v ndsledujicich subkapitolach podrobnéji popsala.

3.1.1 Podlinkova komunikace>>

Podlinkova komunikace (below-the-line) BTL — ozna€eni pro nemasové formy komunika-
ce. Charakterizuje je piesnéjsi zacileni cilové skupiny. Patti sem zakaznicky klub Pietro Fili-

p1, shop design, podnikova identita a dale naptiklad také charitativni projekty.

Naproti tomu nadlinkova komunikace — Above-the-line (ATL), je forma marketingové komu-
nikace vyuZivajici masmédia, hovorové oznaeni téch forem marketingové komunikace, které
jsou zaméfeny na Sirokou vefejnost (vSe co jde smérem k vetejnosti), jde zejména o tiskovou

a venkovni reklamu, internet a nékteré placené formy PR (PR inzeraty apod.).

Pivod pojymit spociva v ucetnictvi reklamnich agentur, kde ,linka*“ oddélovala reklamu

v masmédiich, u nichz média platila agentufe provizi za zprostfedkovani reklamy — na rozdil

3% Product placement = ndpadné zobrazeni produktu a jeho znagky ve filmovém nebo televiznim programu.
3 PARIZKOVA, J. Od soutéze ke klubu. Trend Marketing. 2008, ro&. IV., &. 6 —7.s. 12— 13.

32 MediaGuru!: server o reklamé a medidlnim planovani [online]. 2008 [cit. 2008-09-24]. Dostupny z WWW:
<http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1381>.
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od komunikace podlinkové, kde provize neexistovala (toto rozliSeni ztratilo na vyznamu od-

délenim medialnich agentur od reklamnich).

Skutecné toto rozliSeni jiz ztratilo sviij vyznam, v dneSni dob& se ona linka stird, ztraci

se hranice mezi nadlinkovymi (masovymi) a podlinkovymi aktivitami.

3.1.2 Trendy smérované do B2C

Spole¢né s rozvojem novych technologii v oblasti vypocetni techniky se 1 Pietro Filipi snazi
udrzet krok a nabizi tak svym zakaznikiim stale vice novych moznosti, jak byt se spole¢nosti
v kontaktu, at’ uz pfi ndkupu, ziskdvani informaci nebo pouze sledovani novinek v oblasti
mody. Pietro Filipi se tedy v dneSni dob€ snazi oslovit zdkazniky pomoci trendi smérovanych

do oblasti B2C (Business to Customer).

Business to customer (B2C) je oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi
a koncovymi zékazniky. Tyto vztahy jsou zalozeny na bazi informacnich technologii, které
jsou hlavni pti€¢inou jejich vzniku a umoziuji jejich vznik a trvani. Piikladem B2C vztahu je

nakup zbozi ptes e-shop.™

3.1.3 Alternativni marketing — Word of Mouth®

Spole¢nost Pietro Filipi sdzi na zahajeni vyuzivani tohoto marketingového nastroje z toho

davodu, Ze klasicka reklama dnes jiz pomalu pifestava fungovat.

Spotiebitelé jsou reklamou piesyceni, maji malo volného ¢asu a hodné ptilezitosti, jak ho tra-
vit. Pokud se firmy chtéji dostat do povédomi potencidlnich zakazniki, je tieba najit nové
cesty k efektivnimu osloveni Siroké vefejnosti. Pfichazi doba zcela novych pftistupt
a nastroji. V dalSim textu bych se proto rdda vénovala Word of Mouth (dale jen WoM), na
ktery se zamétuje Pietro Filipi. WoM zajisté neni zddnou novinkou, jde pouze o zavedeni

nového sméru ve spolecnosti, jak piisobit na zdkazniky.

WoM patii mezi nejrychleji se rozvijejici marketingové nastroje posledni doby. Zjednodusené
WoM znamend ,,0 Cem se mluvi“ nebo také jako ,,Septanda‘. Je to neformalni zplisob preda-
vani informaci (napf. ve formé nakupniho doporuceni) z osoby na osobu. Zname to vSichni,

pokazdé kdyz jste doporucili néjaky produkt nebo sluzbu zndmému, tak jste vlastné zdarma

33Seznam Encyklopedie [online]. 1996-2008, [cit. 2009-09-18]. Dostupny z WWW:
<http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/514236-b2c>.

3* SYMBIO: Internetovd agentura [online]. 1999-2008 [cit. 2009-01-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.symbio.cz/clanky/ovladnete-word-of-mouth-marketing.htmI>.
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udélali nékomu reklamu. Hlavnim tématem jsou piedevSim sdéleni, kterd se mezi lidmi Siii

velmi rychle 1 bez investic do reklamy.

v s

Nejcastéjsim zptisobem doporuceni byl vzdy rozhovor tvafi v tvar, ale dneSni doba nabizi
1 dal$i komunikacni kanaly. WoM zahrnuje virdlni marketing35, blogy, emaily, vérnostni pro-
gramy, diskusni fora a dalsi techniky, které podporuji diskuse o konkrétni znacce nebo jejich

produktech. V souvislosti s WoM se také &asto zmifiuje pojem buzz marketing™®.

WoM mize byt soucasti marketingového mixu zcela nové znacky, ale Castéji se s nim setka-

me spiSe u zavedenych a znamych produktt.
Dvé zakladni formy WoM
Umeély (amplifikovany) WoM

Umély WoM mitize byt uspésny, pokud se tyka vyrobkl a znacek, o kterych stoji za to mluvit.
WoM pro tuctovy, nedivéryhodny a nezajimavy vyrobek nemiize fungovat. Umély WoM je

vysledkem aktivit marketér, ktefi tak cilené podporuji Septandu mezi lidmi.
Spontanni WoM

Nastava ve chvili, kdy se lidé chopi znacky nebo vyrobku sami, aniz by k tomu byli motivo-
véani vyrobcem. Casto si dany vyrobek upravi podle svého vkusu a potieb. Alternativou spon-
tanniho WoM je doporucovani dané znacky ¢i produktu spokojenymi zakazniky. Tento WoM
se nékdy také nazyva organicky WoM. Rada firem si bohuzZel silu a moZnosti WoM ani neu-

védomuje. NejCastéjSim tématem spontanniho WoM jsou totiz pravé nakupni zkuSenosti za-

kaznikda.
Budoucnost WoM

O ambicich Word of Mouth marketingu svédci fakt, ze v USA v roce 2007 zaznamenal mezi-
rocni rast 35,9 % a zatadil se tak na prvni misto v Zebti€ku nejrychleji se rozvijejicich marke-
tingovych nastroji. Spolecnost Pietro Filipi spoléha pravé na tento zpiisob Sifeni reklamy,

protoze se vykazuje dobrymi vysledky za minimalni naklady. Pietro Filipi §ifi image pfes své

spokojené zakazniky, zejména pies klubové zakazniky (viz kapitola 3.3.2). Cilem spole¢nosti

** Viralni marketing = metodu slouZici k dosaZeni exponencialniho ristu povédomi o znaéce (nebo produktu &
sluzbg) prostiednictvim nefizeného $ifeni informaci mezi lidmi

3 Buzz markteitng = marketing zamé&feny na vyvolani rozruchu, bzukotu (buzzzu) okolo uréité znacky (pro-
duktu). Buzz marketing ma za cil poskytnout skvélé téma pro diskusi mezi lidmi (ustni - word of mouth) a

v médiich.
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neni oslovit a ziskat masové zakazniky. Jejim cilem je zejména udrzet stavajici spokojené

zakazniky a postupné je rozSifovat o dalsi.

3.2 Podnikova komunikace

3.2.1 Podnikova identita

Logo firmy

Logo ptedstavuje vizualni prvek znacky. U zakaznikd by mé-

pietro filipi lo vyvolat piedstavu znacky a zaddané asociace. Logo by se

také mélo odliSovat od svych konkurentll ve stejné kategorii.

Dulezité je, aby na zdkaznika spravné zaptisobilo.

Logo Pietro Filipi je jednoduché, psané bilym pismem na cerném podkladu, vSechna pismena

mala.
Slovni symbol

Slovnim symbolem spolec¢nosti je ,,Design v detailu®. Jednotlivd pismena slova detail tvofi

nasledujici filozofii firmy:

Design pietro filipi tvofime, aby
Estetické bylo 1 funk¢ni, ctime
Tradici klasické krejcovny 1
Aktuélni trendy a Zivotni styl,
Inovaci spojujeme s kvalitou.

Laska k m6dé spociva v detailu.
Vizitky
Stejné jako logo spoleCnosti, 1 styl vizitek je jednoduchy. Tentokrat na Sedém podkladu jsou

bilym pismem napsané kontaktni udaje. Zadni strana vizitky je téZ prezentovana jednoduchou

formou.

cro filipi sro

Loudinova P

Obrazek 12 Podnikova identita - vizitka
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Obal — Reklamni tasky

Obal, konkrétné reklamni tasky bych také zatadila mezi podnikovou komunikaci. Baleni
v modnim primyslu je velice svérazna oblast. Je to dano pfedevSim tim, Ze obleCeni baleni
témet nepotiebuje. Od vyrobcu putuje jednoduse ve velkych krabicich, nasledné je expedova-
no do skladi nebo rovnou do obchodii — rovnou na véséky. Baleni ma v tomto piipad€ spiSe

upoutat pozornost potenciondlniho zdkaznika.

Reklamni tasky jsou pomérné konzervativnim médiem. Za pomérné dlouhou dobu totiz ne-

zménily sviij tvar a v podstaté ani material.

Rovnéz reklamni taSky maji na prvni pohled jednoduchy a elegantni styl. Maji bilou, prasvit-
nou barvu, na které je Sedym pismem znazornéno logo spolecnosti spolu s internetovymi

strankami.

3.2.2 Podnikova kultura
Vzhled prodejny

Jak jsem jiz uvadéla v predchozich kapitolach, spolecnost Pietro Filipi se zamétuje na to, aby
vylohy vzdy korespondovaly s danym tématem, trendem a sezdnou. Jejich provedeni je nej-
kreativnéj$i soucasti obchodu a plni tak funkci hlavniho komunika¢niho média smérem
k zakaznikovi. Vylohy jsou zcela uzaviené a vzdy se zde odehrava piibéh kolekce. Vyloha je

vyrazn¢ nasvicena, aby upoutala pozornost zdkaznika.

Pro kolekci podzim/zima 2008 je téma ,,ulice New Yorku*. Viz Ptiloha €. 1 Vyloha.

3.2.3 Podnikovy image

Podnikovy image, tedy pohled zdkaznikt na podnik, se zjiSt'uje pomoci riznych marketingo-
vych prizkumii. Pietro Filipi si nechava pravidelné vypracovdvat marketingovy vyzkum
0 jejich postaveni na trhu. Tyto vyzkumy provadi skupina Incoma Research®’, pod nazvem
Fashion Market, kazdé dva roky. Pro hodnoceni podnikového image vychazim pravé z tohoto

vyzkumu z roku 2007.

Z pohledu moznych zakaznikl si spolecnost Pietro Filipi vede nejlépe v hodnoceni kvality
personalu. Profesionélni personél vzdy zékaznikovi nabidne veSkerou péci. Déle je zde kladné

hodnocena kvalita a atraktivita nabizenych odévi. Hiife vSak spole¢nost dopadla pii hodnoce-

37 INCOMA Research je prednim dodavatelem sluZeb v oblasti marketingového vyzkumu a poradenstvi v fadé
segmentu trhu.
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ni ceny a §ife nabizeného sortimentu. Vyplyva to ovSem z toho, ze spole¢nost Pietro Filipi se
zamérné specializuje na uzky okruh nabizené¢ho zboZzi, za to vSak z velice kvalitniho materia-

lu, coz se odrazi v jeho cené.

3.3 Analyza komunikacniho mixu Pietro Filipi by Klara

Spole¢nost Pietro Filipi zacala v roce 2007 spolupracovat s ptedni ¢eskou navrharkou Klarou
Nademlynskou. Tato forma spoluprace byla pro ¢esky trh novinkou, na rozdil od trhu svéto-
vému, kde je tato praxe béznd. Pro Pietro Filipi to zajisté znamenalo velké plus oproti konku-
renci. Kolekce Pietro Filipi by Klara se zatadila vedle standardni nabidky spolecenské a mést-

ské mody a dnes je béZnou soucasti nabidky odévi spole¢nosti kazdou sezonu.

3.3.1 Charakteristika kolekce Pietro Filipi by Klara

Jiz Ctvrtou sezoénu predstavuje svou autorskou kolekci renomovand modni navrharka Klara
Nademlynska. Kolekce, které tvoti pro znacku Pietro Filipi, si jiZ nasly sviyj staly okruh obdi-
vovatelek a zdkaznic, a proto pokracuje uspéSna spoluprace 1 nadale. Materialy, pouzité v této
kolekci, jsou jiz tradicné€ tim nejlepSim, co Ize v nabidce Pietro Filipi nalézt: kaSmir, panenska
vlna, hedvabi. Barvami, do kterych Klara Nademlynska oble¢e zenu do podzimniho a zimni-
ho mésta, jsou tmavé modra, Sed4d a tmavé Cervena. Kolekce je ztélesnénim méstského ele-
gantniho stylu. V sezoné podzim/zima 2008 se stala novou tvari znacky modelka a celebrita

Alena Seredova. Tuto kolekci 1ze zakoupit pouze ve vybranych obchodech Pietro Filipi.

Kolekce Pietro Filipi by Klara se nevyskytuje na internetovych strankach spole¢nosti ¢i v e-

shopu, a to zejména z toho divodu, Ze predstavuje urcitou prestizni zalezitost.

3.3.2 Podpora prodeje

Zakaznicky klub

O stalé zékazniky znacky Pietro Filipi je postarano v ramci zékaznického klubu. Zakaznici tak
mohou ziskat slevu, ktera plati po dobu jednoho roku pii kazdém nakupu. Ta navic roste spo-
lu s vy$i nakup.

Pti ndkupu at’ uz bézné kolekce ¢i kolekce Pietro Filipi by Klara zakaznik vyplni registra¢ni

formulaf. Pak uz se za¢nou na klubové konto nacitat v§echny nakupy.

V rédmci klubu funguje také partnersky program — Jedno klubové konto — dvé karty, ve kterém
mohou na jedno klubové konto nacitat své nakupy dvé libovolné osoby. Nakupy obou zakaz-

nik® se budou nacitat na stejn¢ klubové konto.
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Kdyz dosahne celkova suma na klubovém konté castky 10 000 K¢, ziskava zakaznik slevu
5 %. To plati i v ptipadé uskute¢néni jednorazového nakupu, dosahujici této &astky. Cim vice

bude zadkaznik dale nakupovat, tim vétsi slevu ziska, viz nize uvedena tabulka.

Tabulka 7 Piehled slev zakaznického klubu

10 000 - 14 999 5
15 000 - 29 999 10
30 000 - 59 999 15
60 000 - 99 999 20
100 000 a vice 25

Zdroj: www.pietro-filipi.cz

Pokud diky vysi klubového konta ziska zékaznik odpovidajici slevu, mize si vyhodného na-

kupovani uzivat cely jeden rok.
Vyhodné nakupy i u jinych znacek

Jako odménu za vérnost znacce Pietro Filipi spole¢nost nabizi exkluzivni moznost nakupovat
vyhodné 1 v obchodech znacky Salamander. Zakaznik tak mtizete doladit své obleceni Pietro
Filipi obuvi a doplitky mnoha luxusnich svétovych znacek, které Salamander nabizi. Sta¢i jen
v obchodech Salamander ptedlozit kartu Zakaznického klubu Pietro Filipi a zakaznik ma na-

rok na okamzitou slevu 5 % z nékupu.
Shop Design

Zde se spole¢nost zaméiuje na vzhled a image znackovych prodejen. Cilem je vytvofit ,ak-
tivni* prodejni atmosféru, ktera umozni spravné komunikovat nejen kolekci, ale celkovy zi-

votni styl spojeny se znackou Pietro Filipi.

Prodejny jsou hlavnim komunikac¢nim nastrojem spole¢nosti. Kolekce Pietro Filipi by Klara
se prodava jen ve vybranych prodejnach Pietro Filipi, zejména tam, kde se predpoklada po-
ptavka po této kolekci. V obchodé ma vzdy své specidlni vymezené misto (viz Pfiloha
¢. 2 Prodejna). Na tomto misté je prezentovana pomoci velkych obrazii — image fotografii
s modelkou. V minulosti této znacce propujcila tvar modelka Tereza Maxova, aktualné Alena

Seredova a pro novou kolekei ji bude Helena Houdova.
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Obrazek 13 Image fotografie Alena Seredova

Zdroj: www.pietro-filipi.cz

Moédni prehlidky

Pietro Filipi dostavd hodné nabidek ucastnit se vétSich modnich prehlidek, coz ptijima pouze
vyjimecné v ramcei spolecenské akce, ptipadné s obuvni spole¢nosti Salamander, kterd je na
podobné modni urovni. Spolecnost Pietro Filipi realizuje médni piehlidky zejména sama, aby
mohla [épe vyniknout a vSe si mohla organizovat na své trovni, podle svych predstav

a standardu.
Vyprodej

Vyprodeje uskuteciiuji stejné jako ostatni textilni obchody, ovSem fidi se tim, ze nebojuji ce-
nou, tzn. na nevyprodané kolekce, spole¢nost dava slevy v rozmezi 25 — 30 %. I co se tyka
outletovych prodejen, ani zde nejsou slevy nijak extrémni, a to z divodu nadcasovosti

a vysoké kvality zbozi, tzn. 1 kolekce staré dva az ti'i roky nemaji slevu vétsi nez 50 % ceny.

3.3.3 Piimy marketing
Newsletter
Newsletter je e-mailovy zpravodaj, ktery Ctenafe informuje nejen o novinkdch v sortimentu

zbozi a specialnich akcich, o déni ve firm¢, ale rovnéz o novinkach ze svéta mody. K jeho

bezplatnému odbéru se zdkaznik mtize ptihlasit zadanim své e-mailové adresy.
Moédni stylistka Pietro Filipi

Modni stylistka Pietro Filipi je sluzba, kterou spole¢nost poskytuje na svych internetovych
strankach. Naptiklad pokud zdkaznik pottebuje poradit jak nejlépe zkombinovat obleceni
z nabidky Pietro Filipi, dovést sviij styl k dokonalosti nebo pokud zdkaznik chce védét vice

o aktualnich trendech, spole¢nost nabizi n€kolik moZnosti:
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1)

2)

3)

Zeptat se modni stylistky. Na internetovych strankach je pro zakazniky prostor pro online

komunikaci (chat) s médni stylistkou znacky Pietro Filipi.
Poslat dotaz e-mailem, na ktery spolecnost zdkaznikovi odpovi.

Pokud je zakaznik ¢lenem Klubu Pietro Filipi a dosahl jiz klubové slevy 10% a vice, nabi-
zi spolecnost exkluzivni moZnost konzultace se stylistkou znacky Pietro Filipi pfimo

v obchodé na adrese Narodni tiida 31, Praha 1.

3.3.4 Public Relations

Public Relations (dale PR) podpora je zdlraznéna zndmou tvafi, celebritou oblecenou

v kolekei (nebo jen v €asti kolekce) Pietro Filipi by Klara. Tvafi znacky jiz v minulosti byla

modelka Tereza Maxova, Alena Seredova a pro budouci kolekci Helena Houdova.

Pietro Filipi se ucastni charitativnich projektt. Jsou jimi:

Svétluska je projekt Nadaéniho fondu Ceského rozhlasu zaloZeny na solidarité a dobré
viili lidi, kteti se rozhodli darovat nevidomym trochu svétla.*® Pietro Filipi zde mimo po-
zice dlouhodobych partnertl vystupuije i jako produktovy partner Kavarny POTME.

Sluneénice je charitativni organizace modelky Heleny Houdové. Jako neziskova organi-
zace usiluje o pomoc détem po celém svété, aby se staly zdravymi, vzdélanymi, sobéstac-
nymi a platnymi &leny spole¢nosti.’® Znagka Pietro Filipi vytvofila tricka s motivy, které
nakreslily déti v pé¢i nada¢niho fondu Slune¢nice. Vytézek prodeje téchto tricek putoval

na konto fondu a umoznil tak rozvoj dalSich vzdélavacich projektt.

Nadace Terezy Maxové — jednd se o charitativni modni piehlidky ,,Spole¢né détem* na

pomoc znevyhodnénym détem ve Zlinském kraji.

Medaile za dobré srdce® — spolecnost Pietro Filipi se pripojila k podpoie ob&anského
sdruzeni Parent Project specialni akci — ,,Medaile za dobré srdce*. Od fijna roku 2008 se
na prodejnach Pietro Filipi objevila ddmské a panska tricka s motivem projektu a oznace-
nim ,,Medaile za dobré srdce Pietro Filipi“. Vytézek z prodeje tricek bude vénovan na

podporu lécby svalové dystrofie.

3% Svetluska [online]. 1999-2009 [cit. 2008-09-26]. Dostupny z WWW:
<http://svetluska.centrum.cz/sbirka.phtml>.

3% Sunflower Children [online]. 2005-2009 [cit. 2008-09-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.sunflowerchildren.org/>.

0 Lukas Bauer [online]. 2008 [cit. 2008-09-04]. Dostupny z WWW: <http://www.lukas-bauer.cz/pro-media-
1/tiskova-zprava-4-9.2008>.
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Pietro Filipi se dale podili na podpote ceského filmu a divadla. V minulosti naptiklad spole¢-
nost pomohla pii realizace vytvarné stranky inscenace Elektra v Divadle v Celetné. Vedle
spoluprace se Svandovym divadlem se spole¢nost podilela napiiklad na projektu Narodniho
Divadla Bouda, partnerem inscenace Narodniho divadla hry Sladké ptace mladi, nebo na Ces-

kém filmu s nazvem Jedna ruka netleska.

3.3.5 Reklama

Tvati kampané podzim/zima 2008 je zndma Ceska modelka, dnes plisobici zeyména v Italii,
Alena Seredova. Pro znacku Pietro Filipi pracovala v minulosti celd fada zndmych osobnosti,

napiiklad modelka Tereza Maxova, Helena Houdova nebo herec Michal Dlouhy.

Naésledujici obrazek zobrazuje prizkum reklamni kampané a znacky odivani, konkrétné spon-
tanni znalost znadek spoletenského odivani v Ceské republice. Celkovy pocet respondenti je
1000, vysledek je uveden v procentech respondentli, kteti uvadeli znalost znacky a nakup
znacky, mohli tak uvést vice odpovédi. Podle vysledki mohu fici, ze Pietro Filipi si stoji veli-
ce dobfe. Jak znalost, tak nakup znacky ma po jednom procentu, coz jeSté navic pro spolec-
nost znamena vyznamné zlepSeni oproti minulému prizkumu z roku 2005, kdy se do vysled-

ki nedostala.
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Obrazek 14 Spontanni znalost znatek spoleenského odivani v CR

Zdroj: Incoma Research, Fashion Market 2007

Pro komunikaci novych kolekei vyuziva Pietro Filipi tiskovou a outdoorovou reklamu pouze

vV omezené mife.
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3.3.6 Visacky

Jedna se o karticku ptipevnénou k vyrobku, nejéastéji pouzivanou pravé v odévnim pramyslu.
Vyroba visacek dnes nabizi nepfeberné mnoZstvi moznosti, jak diky ni odlisit sviij vyrobek od
konkurence. VisaCka ma v prvni fad€¢ informac¢ni hodnotu. Je nositelkou informaci o cené,
materialu, pé¢i o dané zbozi atd. Rukama zékaznika projde jako prvni, proto miZe jeji netra-
di¢ni a zajimavé zpracovani sehrat roli pi1 impulzivnim nakupu. Visacka je dobrym komuni-

kacnim prostiedkem a vypovida o zastupovanych produktech urcitou filozofii firmy.

U kolekce Pietro Filipi by Klara je visacka odliSnd od béZné nabizené kolekce. Ke znamému
logu spole¢nosti je ptidano ,,by Klara* (viz Ptiloha ¢. 3 Visacka). VSe stéle plisobi velmi jed-

noduse a elegantné.

3.3.7 Alternativni marketing — Word of Mouth

Jak jsem jiz uvedla v pfedchozi kapitole, tradicni marketingové ptistupy jsou dnes jiz zastara-
1¢. Dnesni zdkaznici vétSinou ignoruji reklamu a tradi¢ni marketingové metody. K tomu, aby
mohli pracovnici marketingu uspét, musi opustit stard pravidla a najit dimyslnéjsi zplsoby,

jak prorazit. Jednim z nich je pravé Word of Mouth (déle jen WoM) Marketing.

Zakaznici jsou dnes pomérné znali technik pouzivanych k prodeji véci. NejpresveédCive)si
motivace néco koupit Casto pochazi od ptatel nebo koleghi. Mnoho marketéri se proto nyni
snazi povzbudit zdkazniky, aby o novém produktu komunikovali se svymi pfateli. Nesoustie-
d'uji své usili na masy, ale na piesvédcovani hrstky vlivnych, nazorovych vidct, ktefi ,,prvni
piijali véc za svou* a ktefi pak budou doporucovat vyrobek druhym. Cilem WoM, tstniho
Sifeni je jednoduSe zamétit tyto diskuse o produktech, které probihaji spontanné, konkrétnim

« 41
smerem.

Cilem spolecnosti Pietro Filipi neni oslovit masu zakaznikili, nebojovat cenou, ale kvalitou
a nadcasovosti odévii. Proto se specializuji jen na uzky okruh zakaznikl a v reklamé se zame-
fuji zejména na Sifeni image spoleCnosti pies své spokojené zdkazniky. WoM je zde podporo-
vana Zakaznickym klubem Pietro Filipi, kdy zédkaznik zalozi jedno klubové konto, ale ziska
hned dvé€ klubové¢ karty. Tedy jednu daruje blizké osob¢, ktera se stane jeho klubovym partne-
rem. Nakupy obou dvou se budou nacitat na stejné klubové konto a tim umoZzni ziskat slevy
rychleji. Jde tedy o cileny zpisob, jak pfimét zdkaznika o zna¢ce mluvit, a tim vytvaret spo-

leénosti reklamu.

' HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 122.
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4 NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU SPOLECNOSTI
PIETRO FILIPI

Jen v malokterém odvétvi hraje znacka tak dilezitou roli jako ve svété mody. Jako by etiketa
na odévu nékdy byla cennéjsi nez odév sam. Mdda se netyka jen stylu, materialu, krejcovskeé-
ho zpracovani a ceny. Souvisi rovné€z s prezentovanim image a je urcitou spole¢enskou vypo-
veédi. Opira se o presvédCeni, ze ,Saty délaji ¢loveéka®. Tykd se spoleCenského postaveni
a vyjadieni osobni znacky. ,Jste tim, co nosite.” Znacka mody je obvykle tizce spojena
s osobni znaCkou modniho navrhafe. Zakaznici si uvédomuji, Ze jsou loajalni ke znacce, pro-

v ror s v P v 42
toze citi spiiznénost s hodnotami navrhare.

Moda také vice nez jakékoli jiné odvétvi tézi z toho, Ze jeji produkty rychle zastardvaji, do-

slova vychazeji z mody.

V této kapitole bych radda ptedstavila svoji verzi, jak bych si predstavovala celoro¢ni propa-
gacni plan. Protoze propagace celého sortimentu zbozi je témef identickd s propagaci kolekce
Pietro Filipi by Klara, zobecnim cely komunikacni plan na vSechny kolekce béhem roku
2009. V ptedchozi kapitole jsem zjistila, jaké komunikacni néstroje spolecnost vyuziva pro
propagaci kolekce. Zajisté neni nutné (a ani efektivni) vyuzivat veskeré mozné nastroje ko-
munika¢niho mixu. Pro spole¢nost Pietro Filipi by naptiklad nebylo tcelné a ani vhodné pou-

zit naptiklad reklamu v radiu, ani letdky s akéni nabidkou ¢1 osobni prode;.

I kdyzZ mam jen drobné ptipominky k celkové komunikacni politice spolecnosti Pietro Filipi,
mou piedstavu o propagaci novych ¢i stavajicich kolekci uvaddim v nasledujicich subkapito-

lach.

4.1 Komponenty komunikacniho planu

Urteni cilovych pfijemen e Stanoveni rozpoftu
Stanoveni cill komunikace Mavrh a natasovani komunikagniho mizu
Wytvofen zpravy . Eealizace, zpétna vazba

Obrazek 15 Komponenty komunikaéniho planu

2 HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 138.
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Cilovi pfijemci

Kampan je zaméfena na stavajici 1 nové zdkazniky Ceské republiky. V jejim navrhu budu
vychdzet z informace od spole€nosti, Ze takovymto typickym zdkaznikem je muz nebo Zena
ve veku 25 az 50 let, s vy$§im vzdélanim a ptijmy, ktery zije (nebo pfinejmensim pracuje) ve
meste.

Stanoveni cili komunikace

Jednotlivymi cili komunikaéniho mixu je informovani o uvedeni nové kolekce, informovani
o chystanych slevach v obchodech, pfipomindni znacky, ¢imz i ziskani povédomi o kolekci,
1 celkové o znacce u zakazniki (stavajicich 1 novych), ziskani novych zédkaznikd, a tim ziskani

vét§iho podilu na trhu.
Vytvoreni zpravy

Zprava pro komunikaci nové kolekce by méla byt pouze struc¢nd, napft. ,,Nova kolekce ja-
ro/léto 2009, ptipadné ,,Nova kolekce podzim/zima 2009%. Jen aby vystihla podstatu véci, t.

zviditelnéni nové kolekce.

V ptipad¢ chystanych slev bych doporucila totéz, stru¢nou a jasnou zpravu: ,,Sleva kolekce
jaro/léto 2009%, resp. ,,Sleva kolekce podzim/zima 2009%. Ptipadn€ pouZiti zpravy: ,,Vanoc¢ni

slevy jsou zde... “.
Stanoveni rozpoctu

Rozpocty jednotlivych nastroji propagace uvadim u kazdého nastroje zvlast, tj. kapitola 4.2.1
a nasledujici. Pro vyc¢isleni nakladii vychdzim z aktudlnich cen, které jsem vyhledavala
u jednotlivych poskytovateli sluzeb na Internetu. Pokud nebyla cena jasné stanovena, jako
v ptipad¢ konkrétnich ¢asopisti nebo prondjmu konkrétnich prostor, tak jsem cenu volila pri-
mérovanim (vétSinou od tfi poskytovateli sluzeb ve stejné véci), ktery jsem nésledné vyuzila

pro své kalkulace.
Navrh a nacasovani komunika¢niho mixu

Stejné tak navrh a nacasovani jednotlivych ¢innosti blize popisuji u kazdého nastroje zvIast,

opé¢t kapitola 4.2.1 a nasledujici.
Realizace, zpétna vazba

Realizace navrhu by probihala po cely rok 2009. Jako zpétnou vazbu bych si piedstavovala,

ze by spole¢nost porovnala své zisky v jednotlivych mésicich s pfedchozim rokem. I kdyz
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tento zptisob neni v dobé hospodarské krize ptili§ spolehlivy, jistou vypovidaci schopnost by

pro spole¢nost s jistotou mél.

Jinou moznosti, jak zjistit uspéSnost navrzené propagace, je marketingovy priazkum. Spolec-
nost Pietro Filipi si nechavd ho vypracovavat pravideln€, piiklonila bych se tedy izde

k vyuziti vysledki prizkumu a jeho nasledné porovnani s predchozimi lety.

4.2 Komunikacni plan

Komunikacni plan tvofi kombinace jednotlivych slozek komunika¢niho mixu. Jejich pouziti
béhem celého roku tvoii propagacéni plan, ktery uvadim v tabulce nize. Popisuji zde také kon-
krétni aktivity, které by probihaly v jednotlivych mésicich. V subkapitole 4.2.1
a nasledujicich uvedené aktivity podrobnéji popisuji. Soucasti komunika¢niho mixu je také
prabézna faze, jejiz aktivity probihaji po cely rok. Tyto aktivity rovnéz podrobné&ji popisuji

v subkapitole 4.3.

V nasledujici tabulce uvadim navrh ro¢niho komunika¢niho planu spole¢nosti Pietro Filipi.

Tabulka 8 Navrh komunikaé¢niho mixu

Leden 2009

5 Image fotografie s aktudlni zimni
Reklama Casopis kolekci v damskych a panskych | 305 000 K¢
Casopisech s celorepublikovym
vydanim (Harper’s Bazaar, Esqui-
re, DolceVita); informovani o pfi-
chazejicich slevach zimnich ko-

lekci.
Zasilani e-mailovych zprav o
Direct marketing | Direct mail chystajici se modni piehlidce + o 0 K¢

slevach zimnich kolekci; e-maily
budou zasilany clentiim zékaznic-
kého klubu + vyznamnym dodava-
teliim a odbératelim.

5 Clanek v damskych a panskych
Public Relations Casopis éasopisech S ce]orepub]ikov}'/m 80 000 K¢
vydanim (Harper’s Bazaar, Esqui-
re, DolceVita) o modnich tren-
dech, které budou aktualni pro rok
2009 (jaro, 1éto) + informace o
chystané modni prehlidce v tinoru.
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Unor 2009

Podpora prodeje

Modni
prehlidka

Poradani modni prehlidky, kde se
predstavi chystana kolekce ja-
ro/léto 2009. Prehlidka by se kona-
la v Divadle ABC.

72 500 K¢

Reklama

Katalog

Novy katalog kolekce jaro/léto
2009 umistény u vchodu pred pro-
dejnou Pietro Filipi po celé CR.
Celkovy naklad 30 000 ks.

252 000 K¢

Brezen 2009

Reklama

Casopis

Image fotografie s novou kolekci
jaro/léto 2009, kter¢ budou
v damskych a panskych Ccasopi-
sech s celorepublikovym vydanim
informovat o uvedeni nové kolek-
ce do obchodil.

305 000 K¢

Billboard

Venkovni reklama informujici o
nové kolekci jaro/léto 2009, na
kterou bude vyuZzita image foto-
grafie z vytvotenych katalogi.
Billboardy budou rozmistény po
celé CR.

412 000 K¢

Direct marketing

Direct mail

Zakaznikim zakaznického klubu
budou rozesilany e-maily
s informaci o uvedeni nové kolek-
ce jaro/léto 2009. V priloze e-
mailu je katalog nové kolekce.

0 K¢

Public Relations

Casopis

Clanek v informaénim zpravodaji
Obchodniho centra Chodov o
chystané velikonocni modni pre-
hlidce Pietro Filipi. Pozvani na
tuto akci, kterd& bude spojena
s velikono¢ni zdbavou potadanou
v OC Chodov.

5000 K¢

Duben 2009

Podpora prodeje

Modni
prehlidka

Velikono¢ni modni  prehlidka
v OC Chodov, prezentace aktudlni
kolekce jaro/léto 2009.

47 500 K¢

Kvéten 2009

Reklama

Casopis

Image fotografie prezentujici aktu-
alni kolekci jaro/léto 2009, foto-
grafie budou zvefejnény
v damskych a panskych Ccasopi-

305 000 K¢
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sech s celorepublikovym vydanim.
Ptipomenuti kolekce.

Direct marketing

Direct mail

Clenim zakaznického klubu bu-
dou rozesilany e-maily
s pfipomenutim stavajici kolekce a
jako pozornost k 1. mdji budou
rozesilany slevové kupony ve vysi
20 % na vSechno zboZi.

0 K¢

Cerven 2009

Reklama

Billobard

Pouziti billboardt po celé CR, pro
pfipomenuti aktuilni kolekce ja-
ro/1éto 2009.

412 000 K¢

Direct marketing

Direct mail

Cleniim zakaznického klubu a vy-
znamnym dodavatelim a odbérate-
lim budou rozesilany pozvanky na
modni prehlidku konanou v mésici
cervenci. Pozvanka bude adreso-
vana pro dvé¢ osoby.

Ke konci ¢ervna budou vsem Ccle-
nim zdkaznického klubu a vy-
znamnym dodavatelim a odbérate-
lim rozesilany poukazky na vstu-
penky na Mezinarodni modni ve-
letrh Styl a Kabo 2009 v Brné.

0 K¢

Cervenec 2009

Podpora prodeje

Modni
prehlidka

Pro ¢leny zakaznického klubu a
vyznamné dodavatele a odbératele
se bude konat modni piehlidka
z chystané  kolekce na pod-
zim/zimu 2009. Prehlidka se bude
konat v Divadle ABC.

72 500 K¢

Reklama

Casopis

Image fotografie ptipominajici
aktualni kolekci jaro/léto 2009,
fotografie = budou  zvefejnény
v damskych a panskych Ccasopi-
sech s celorepublikovou distribuci.
Ptipomenuti kolekce + informova-
ni o bliZicich se slevach.

305 000 K¢

Srpen 2009

Direct marketing

Direct mail

Zéakaznikim v zakaznickém klubu
budou rozesilany e-maily
s informaci o zacCinajicich slevach
v obchodech.

0 K¢
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Public Relations

Casopis

Clanek v damskych a panskych
casopisech s celorepublikovou
distribuci (Harper’s Bazaar, Esqui-
re, DolceVita) o modnich tren-
dech, které budou aktuélni pro rok
2009 (podzim/zima).

80 000 K¢

Podpora prodeje

Veletrh

Ucast na mezinarodnim veletrhu
mody Styl a Kabo 2009 konany v
Brné.

173 000 K¢

Z4ri 2009

Reklama

Katalog

Novy katalog kolekce pod-
zim/zima 2009 umistény u vchodu
pfed prodejnou Pietro Filipi po
celé CR. Celkovy naklad 29 000
ks.

252 000 K¢

Casopis

Image fotografie s novou kolekci
podzim/zima 2009, které¢ budou
v damskych a panskych Ccasopi-
sech s celorepublikovym vydanim
informovat o uvedeni nové kolek-
ce do obchodil.

305 000 K¢

Billboard

Venkovni reklama informujici o
nové kolekci podzim/zima 2009,
na kterou bude vyuzita image fo-
tografie z vytvorenych katalogi.
Billboardy budou rozmistény po
celé CR.

412 000 K¢

Rijen 2009

Direct marketing

Direct mail

Zasilani e-mailt ¢lenim zékaznic-
kého klubu o pravé uvedené noveé
kolekci podzim/zima 2009. Infor-
mativni charakter. V piiloze e-
mailu je katalog nové kolekce.

0 K¢

Listopad 2009

Direct marketing

Direct mail

Rozesilani e-maild clenim zékaz-
nického klubu s ptilozenym jedno-
rdzovym  vanocnim  slevovym
kuponem ve vysi 30 % na veskeré
zbozi jako vanoc¢ni darek.

0 K¢

Public Relations

Casopis

Clanek v informaénim zpravodaji
Obchodniho centra Lethany o
chystané vanoc¢ni modni piehlidce
Pietro Filipi. Pozvani na tuto akci,
ktera bude spojend s vanocnim

4 500 K¢
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programem chystanym v OC Let-
nany.

5 Image fotografie s novou kolekci
Reklama Casopis podzim/zima 2009, které budou | 305 000 K¢
v damskych a panskych casopi-
sech s celorepublikovym vydanim.
Ptipomenuti kolekce.

Prosinec 2009

Stalym zdkaznikiim budou rozesi-
Direct marketing | Direct mail lany e-maily s podékovanim za 0 K¢
jejich ptizen a s ptanim prijemné-
ho proZiti vanoc¢nich svatkl a pta-
nim Stastného nového roku 2010.

Viano¢ni prehlidka v OC Letiany.
Reklama Modni Prezentace aktudlni kolekce pod- | 42 500 K¢
prehlidka zim/zima 2009.

Venkovni reklama informujici o
Billboard chystanych vanocnich slevach na | 412 000 K¢
kolekci podzim/zima 2009, na
kterou bude vyuZzita image foto-
grafie z vytvotenych katalogi.
Billboardy budou rozmistény po
celé CR.

4.2.1 Maoadni prehlidky

Tento typ podpory prodeje je velmi atraktivni pro zakazniky. Takeé je to velice efektivni zpt-
sob prezentace at’ uZ nové nebo jiz zavedené kolekce. Zdkaznik miZe posoudit model ptimo
,v akci®, mize si ziskat predstavu, jak konkrétni kusy obleceni kombinovat. Modni piehlidky

povazuji za dobry zptsob zviditelnéni znacky.
V mém ndvrhu jsem uvedla dva typy médnich ptehlidek:

Klasicka modni piehlidka

Na tento typ modni piehlidky by byli zvani pouze ¢lenové Zakaznického klubu a vyznamni
dodavatel¢ a odbératelé, a to prostfednictvim e-mailovych pozvanek. Prehlidka by se konala
v prazském Divadle ABC, které nabizi kapacitu 500 mist. Béhem roku by se zde konaly cel-
kem dv€é mddni prehlidky, které by vzdy predstavily novou kolekei (jaro/léto a podzim/zima
2009). Do kalkulace také zahrnuji moderatora celé akce. Fotografa akce zde nevy¢isluji, pro-
toze spoleCnost vyuziva vlastniho fotografa, pro kterého je ti€ast na modni prehlidce soucésti

pracovni napIné. Modni piehlidka v Divadle ABC by se konala v mésici tnoru a €ervenci.
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Prostiedi Divadla ABC jsem zvolila zamérné. Objekt se nachazi v centru Prahy, celkova at-
mosféra prostor pisobi velice luxusn¢ a prondjem je cenové velmi vyhodny. Modni piehlidka
v prostorach divadla se zda ponékud netradiCni, a proto by jeho konani zde mohl byt pro za-

kaznika 1 netradiCni zazitek.
Médni piehlidka v obchodnim centru

Prehlidka v obchodnim centru znamena nizsi naklady jak prondjmu prostor, tak tvorby pro-
sttedi. Tyto prehlidky jsou spojeny se spolecenskou akci konanou v nadkupnim centru. Kon-
krétné ptjde o velikono¢ni akei (duben) v prazském Obchodnim centru Chodov a vanoc¢ni
akci (prosinec) v prazském Obchodnim centru Letiiany. Béhem celodennich programi ob-
chodnich center se vystfida vice spole¢nosti, ptiCemz také spolec¢nost Pietro Filipi by zde ne-
méla chybét. Béhem téchto akei se v obchodnich centrech pohybuje velké mnozstvi lidi, je to

tedy velmi vhodna prilezitost pro prezentaci kolekci a také spolecnosti samotné.

V tabulce 9 uvadim predbéznou kalkulaci, ktera se tyka obou typi pirehlidek. Je patrné, ze
potadat prehlidky v obchodnich centrech pfti prilezitosti néjaké akce vychazi levnéji, ovsem
ucinek tohoto zviditelnéni nemusi byt tak velky, jako v ptipadé prehlidky poradané v Divadle

ABC, na kterou jsou zvani ptimo konkrétni zakaznici.

Tabulka 9 PfedbéZna kalkulace ro¢nich nakladi na médni prehlidky

Zi;/g(};o 2 30 000 K¢ 22500 Ke| 10000Ke| 10000 Ke| 145 000 K¢
81(50 dov* 1 20 000 K¢ 22 500 K¢ X 5000 K&| 47500 K¢
ge(iﬁany“ 1 15 000 K¢ 22 500 K¢ X 5000 K&| 42 500 K¢
Celkem 4 65 000 K¢ 67 500 K¢ x| 20000 K¢| 235000 Ké

Celkové ro¢ni naklady na potadani ¢ty médnich prehlidek vychazi na 235 000 K¢.

® Veletrhy Brno [online]. 2008 [cit. 2009-03-27]. Dostupny z WWW:
<http://www.mestskadivadlaprazska.cz/data/1220622485/nabidka-pronajmy.pdf>.

* Centrum Chodov [online]. 2006 [cit. 2009-03-27]. Dostupny z WWW:
<http://www.centrumchodov.cz/cz/informace.php/pronajmy>.

*> Obchodni centrum Letiiany [online]. 2004-2009 [cit. 2009-03-27]. Dostupny z WWW: <http://www.oc-
letnany.cz/cz/pronajmy/>.
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4.2.2 Veletrh Styl a Kabo

Spole¢nosti Pietro Filipi doporucuji ucast na srpnovém Mezindrodnim veletrhu mody STYL
a KABO, ktery predstavuje komeréni vrchol pro médni primysl Ceské republiky i zemi
sttedni a vychodni Evropy. Mddni trendy v odivani jsou patrné jak z nabidky vystavovateld,
tak 1 z kolekcei Ceskych a evropskych osobnosti modni tvorby 1 nastupujici generace navrhait

v ramci bohatého programu modnich prehlidek.

vvvvvv

v Ceské republice. Zastoupeni ma vétSina ,,svétovych znacek* prostfednictvim tuzemskych

distributord. V nize uvedené tabulce uvadim statisticky prehled veletrhu.*®

Tabulka 10 Statistické udaje STYL a KABO srpen 2008

Statistické udaje STYL a KABO srpen 2008

Celkovy pocet navstévnikt 14 411
Celkovy pocet vystavujicich firem 617 (z 20 zemi)
Cista vystavni plocha celkem 16 404

Zdroj: http://www.bvv.cz/styl

Pro¢ bych spole¢nosti doporucila tcast na veletrhu:

e jde o nejvétsi koncentrace firem z odévniho, textilniho a obuvnického primyslu;

e ucastni se ho vyznamné ¢eské a zahrani¢ni firmy, vétSinou lidfi v oboru;

e prezentuji se zde nejnovejsi poznatky a trendy v oboru;

e take je zde vysoka koncentrace ndkup€ich a obchodnikii v jednom misté a ¢ase a moznost
komunikace s nimi, osobni kontakt s velkym poc¢tem potencidlnich odbérateli zbozi, ktery
inzerat v ¢asopise nenahradji;

¢ silnd mediadlni podpora od vice nez 200 akreditovanych novinait z 6 zemi;

e 70% odbornych navstévnikid ma vliv na rozhodovani o nakupu zboZi;

e 18 000 navstévnika z celého svéta.

Spole€nost si musi zajistit registraci na veletrh; potiebné vybaveni stdnku; modely a modelky,
kteti budou predvadét kolekci podzim/zima 2009; zakoupit vstupenky, které budou davat vy-

znamnym zakazniklim, dodavatelim a odbératelim zadarmo (500 ks — pfi¢emz cena b&zné

 Veletrhy Brno [online]. 2001-2009 [cit. 2009-03-27]. Dostupny z WWW: <http://www.bvv.cz/styl>.
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vstupenky je 180 K&, pro vystavujici spolecnost za 100 K¢) a také obcerstveni, které bude

soucasti stanku spole¢nosti.

V tabulce 11 uvadim piedbéznou kalkulaci ti¢asti na veletrhu.

Tabulka 11 PiedbéZna kalkulace nakladi aéasti na veletrhu

Registracni poplatek 2 500 K¢ 1 2 500 K¢
Stanek (10 m) 20 500 K¢ 1 20 500 K¢
Vybaveni stanku 40 000 K¢ 1 40 000 K¢
Modelové + modelky 50 000 K¢ 1 50 000 K¢
Vstupenky 100 K¢ 500 50 000 K¢
Obcerstveni 10 000 K¢ 1 10 000 K¢
Celkem X X 173 000 K¢

4.2.3 Direct mail

Matthew Healey [3] ve své knize ,,Co je branding? tvrdi, ze reklamni posta funguje témét

u kazdé znacky, pokud je poslana spravnym adresatim.

Direct mail predstavuje cenové velmi vyhodny zpusob, jak propagovat kolekci, ale také zvy-
Sovat povédomi o znaéce. Za takto provedeny marketing by se nic zvlast’ neplatilo, protoze

tvorba e-mailil je soucasti pracovnich ukont pracovnika marketingového oddélni.

Spole¢nost Pietro Filipi diky Zakaznickému klubu, pfipadné diky Newsletteru eviduje e-
mailovy seznam svych stalych zédkaznikl. Proto by nebyl problém vyuzit je i pro dalsi marke-

tingové akce.
V mém propagacnim planu vyuzivam zasilani e-maili zejména k témto ¢tyfem ucelim:
Pozvanky na chystané moédni prehlidky

Pozvanky se zasilaji jako priloha, a to pouze nejvyznamnéjsim ¢lentim Zakaznického klubu

(ti, ktefi jsou znacce nejvernéjsi — nejvetsi Cetnost nakupi), a pokud se médni piehlidka kona

* Veletrhy Brno [online]. 2001-2009 [cit. 2009-03-27]. Dostupny z WWW: <http://www.bvv.cz/i2000/Akce/b-
styl.nsf/d47bb7af394888c1c12569f000656e14!OpenDocument>.
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v prostorach Divadla ABC, tak se pozvanky zasilaji také vyznamnym dodavatelim a odbéra-

teliim. Zasilani pozvanek by probihalo v lednu a ¢ervnu.

Koncem cervna se také budou vyznamnym ¢leniim zakaznického klubu (ti, ktefi maji nejvice
bodil na Zakaznické kart€) a vSem vyznamnym dodavateliim a odbératelim rozesilat poukéz-
ky na vstupenky na mezindrodni veletrh moédy Styl a Kabo 2009 v Brn€. Tyto poukazky si
zékaznici vyméni za vstupenky v uréenych obchodech Pietro Filipi, které by byly také v e-

mailu vypsané.
Uvedeni nové kolekce

Vsem zékaznikim Zakaznického klubu jsou rozesilany informacéni e-maily, které obsahuji
zpravu o zahajeni prodeje nové kolekce (jaro/léto, podzim/zima 2009). Rozesilani e-mailll by
probihalo v mésici bfeznu a fijnu. V ptiloze rozesilanych e-maili jsou také nové katalogy.
Takto ptilozené katalogy ziskam od grafika, ktery dodava navrh katalogu na klasicky papiro-
vy katalog. Tim mohu vice vyuzit pivodné zamySlenou sluzbu — potizeni papirovych katalo-

gu. Ziskam tak dal§i moznost Sifeni katalogu.
Informovani o slevach

VSem zakazniklim Zakaznického klubu jsou rozesilany informacni e-maily se zpravou, Ze
v obchodech praveé zacinaji slevy kolekci. E-maily by byly rozesilany v mésicich: leden, kv¢-
ten, srpen a listopad. Bylo by zde uvedeno rozmezi zamyslenych slev spolecné s odkazem na

stranky spolec¢nosti, kde by se rovnou zobrazila sekce v e-shopu nazvana ,,Slevy*.

Kromé téchto informacnich e-mailti by dale byly rozesilany e-maily s pfiloZenymi slevovymi
kupony. Sleva by byla ve vysi 20 % v ptipad€ 1. maje, druha sleva by byla zasldna k ptilezi-
tosti Vanoc — ve vysi 30 % jako vanoc¢ni darek. S timto e-mailem by bylo také spojeno ptipo-
minani znacky. E-mail by mél byt velmi napadité graficky zpracovan, aby zakazniky piimél

oteviit odkaz na webové stranky spole¢nosti.
Zasilani vano¢nich a novoroc¢nich prani

Tyden pted Vanocemi by se stalym zakazniklim zasilaly e-maily s podékovanim za jejich
ptizen s pfanim piijemného proziti vanoc¢nich svatki a také s pfdnim Stastného nového roku
2010. Tento e-mail by také mél ptfipominajici charakter. Opét vyrazné a napadité grafické

zpracovani by mélo zédkazniky pfimét shlédnout internetove stranky spolecnosti.
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4.2.4 Clanky v lifestylovych &asopisech

Public Relations ptedstavuje neviditelnou stranku reklamy. Metody PR se mohou lisit, ale cil
je stejny — dosahnout toho, aby lidé souhlasili, Ze to co se dé&je je dobré, a nechat lidi
v nevédomosti o tom, jak moc je jejich nazor ovliviiovan nékym jinym. Cilem je oslovit ome-
zené publikum, které ma spolecny zajem, a podpofit znacku spojenim s vybranou osobnosti

nebo akei.*®

Psani ¢lankt do lifestylovych Casopist zajisti spole¢nosti Pietro Filipi jinou formu zviditelng-
ni. V prvnim piipadé jde o ¢lanky v prestiznich ¢asopisech pro Zeny a muze, mési¢niky
s celorepublikovym vydanim. Harper's Bazar (nejprestiznéj$§i modni Casopis pro zeny na
svete, cilova skupina: zeny ve veéku 25 az 45 let s vys$Simi ptijmy); Esquire (¢asopis pro mo-
derniho muze, kde cilovou skupinou jsou muzi ve véku 20 az 45 let, se stfedné vyssimi a vys-
$imi ptijmy); DolceVita (Casopis pro zeny i muze, ktery se tyka designu, architektury, cesto-
vani, ale 1 médy, cilova skupina: Zeny a muzi ve véku 28 let a vice s nadprimérnymi piijmy).
Clanky by byly uvedeny v lednovych a srpnovych &islech. Jejich obsah by se tykal zejména
mddnich trendu, které se ocekavaji na pro rok 2009, a také pozvani na chystanou modni pie-
hlidku (v mésici inoru). Takto uvedené clanky by mohly zasahnout velkou cast zakaznik.

V tabulce 12 uvadim ptiblizné pocty vytiskii za mésic spolu s pozadovanymi cenami za zve-

fejnény ¢lanek.

Tabulka 12 PredbéZna kalkulace ro¢nich nakladu za ¢lanky v ¢asopisech

Harper’s Bazaar 20 000 30 000 K¢ 2 60 000 K¢
Esquire 15 000 30 000 K¢ 2 60 000 K¢
DolceVita 13 000 20 000 K¢ 2 40 000 K¢
Celkem 48 000 X X 160 000 K¢

Ro¢ni naklady na ¢lanky v damskych a panskych ¢asopisech by byly ve vysi 160 000 K¢&.

* HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 120.
¥ Stratosféra.cz [online]. 2007 [cit. 2009-03-27]. Dostupny z WWW:
<http://img.stratosfera.cz/download/inzerce 2009/stratosfera cenik 2009.pdf >.
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Druhym typem ¢lankli jsou ¢lanky do informacnich zpravodaji obchodnich center (Chodov,
Letiiany). Jsou rozmistény na rtiznych mistech obchodnich center a pro zakazniky jsou volné
k rozebrani. Cena &lankd v t&chto zpravodajich je velice ptijatelna (OC Chodov’® — 5 000 Kg&,
OC Letiany’' — 4 500 K¢&). V bieznovém a listopadovém vydani by se zakaznici zvali na spo-
lecenské akce (Velikonoce, Vanoce), kde by Pietro Filipi formou modni ptehlidky prezento-

vala své kolekce.

Ro¢ni ndklady na ¢lanky v informacnich zpravodajich obchodnich center by byly ve vysi

9 500 K¢.

4.2.5 Reklama

Kampané spolecnosti Pietro Filipi jsou ztvarnény tak, aby vystihovaly atmosféru aktualni
kolekce. Napiiklad sezona podzim/zima 2008 je charakteristicka tfemi prvky: navratem
k ptirodni romantice, sofistikovanosti moderniho velkomésta a extravaganci ,,novych” barev
a vyraznych vzora.

Casopis

Na reklamu v ¢asopisech jsem si zvolila t¥i druhy asopisti s celorepublikovou distribuci®®.

13 N+ T S A b 4

e Harper's Bazar — mésicnik — nejprestiznéj$i modni Casopis na svéteé, jehoz filozofii je, ze
dokaze Ctenarky presvédcit, ze luxus je pfirozenou soucdsti jejich zivota. Cilova skupina:
zeny ve véku 25 az 45 let s vyS$imi piijmy.

e Esquire — mési¢nik — ¢asopis pro moderniho muze, kde cilovou skupinou jsou muzi ve
véku 20 az 45 let, se stfedné vyS§imi a vy$§imi piijmy.

e DolceVita — mésicnik — Casopis pro Zeny 1 muze, ktery se tyka designu, architektury, ces-
tovani, ale 1 médy. Cilova skupina: Zeny a muzi ve véku 28 let a vice s nadprimérnymi
piijmy.

Reklama je zalozena na image fotografiich, které jsou zajiStény z fotografovani odéva do ka-

talogu. Fotografie vystihuji atmosféru aktualni kolekce.
Konkrétni nacasovani v jednotlivych médiich:

e leden 2009 — informativni charakter — pfichazejici slevy zimnich kolekei;

%% cena sdélena na zakladé e-mailového dotazu

>! taktéz sdéleni ceny po e-mailovém dotazu

32 Stratosféra.cz [online]. 2007 [cit. 2009-03-27]. Dostupny z WWW:
<http://img.stratosfera.cz/download/inzerce 2009/stratosfera cenik 2009.pdf >.
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e biezen 2009 — informativni charakter — uvedeni nové kolekce jaro/Iéto 2009;

e kvéten 2009 — ptipomenuti aktualni kolekce;

e Cervenec 2009 — ptipomenuti aktudlni kolekce a také blizici se slevy této kolekce;

e 74ii 2009 — informovani o uvedeni nové kolekce podzim/zima 2009 do obchodi;

e listopad 2009 — piipomenuti aktualni kolekce.

V nasledujici tabulce uvadim predbéznou kalkulaci ro¢nich nakladd na reklamu ve tfech zmi-

nénych casopisech. Beru zde v tivahu piedchozi nacasovani, tedy Sest akci v pribéhu roku.

Tabulka 13 PredbéZna kalkulace ro¢nich nakladd na reklamu v ¢asopisech

Harper’s Bazaar 106 000 K¢ 6 636 000 K¢
Esquire 106 000 K¢ 6 636 000 K¢
DolceVita 93 000 K¢ 6 558 000 K¢
Celkem 305 000 K¢ X 1 830 000 K¢

Podle vyse uvedené predbézné kalkulace, by celoro¢ni ndklady na reklamu v ¢asopisech, pii

Sesti opakovani, predstavovaly 1 830 000 K¢&. Mésicni naklad by pro spolecnost predstavoval

305 000 K¢.

Billboardy

Podle vyzkumt sleduje denné billboardy témét 60% mestského obyvatelstva a pii jizdé mést-

skou hromadnou dopravou jim vénuje pozornost dokonce 74% dospélych osob.

Vyuziti billboardi bych vidéla nasledujici:

e 4 mésice:

@)

@)

@)

@)

bfezen — informujici o nové kolekci jaro/1éto 2009;
¢erven — pripomenuti aktualni kolekce;
zati — informujici o nové kolekci podzim/zima 2009;

prosinec — informujici o chystanych vanoc¢nich slevach na kolekei podzim/zima 2009;

e misto: 20 ks v Praze a dalSich 20 ks v dalgich vétsich méstech v CR; billboardy by byly

umistény na dobie viditelném misté u hlavnich tahti smérem do nakupnich center, vzdy

s informaci, kde nejblize od tohoto mista mohou zbozi zakoupit;
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e cena za tisk plakatt se pohybuje okolo 1 300 K¢ za kus (zde by se vyuzily image fotogra-
fie, které spole¢nost tvofi pro prezentaci novych kolekci — opét vyuziti fotografii do kata-
logu spolecnosti);

e ceny billboardll (véetné montaze a demontdze) v Praze se pohybuji v pruméru okolo

10 000 K¢/ks/mésic, ceny billboardl (véetné montaze a demontaze) v krajskych méstech

CR okolo 8 000 K¢&/ks/mésic.

Tabulka 14 zndzornuje predpokladanou vysi ro¢nich nakladd na vyuziti venkovni reklamy pii

¢tyrech zamyslenych akcich.

Tabulka 14 PiedbéZna kalkulace ro¢nich nakladi na venkovni reklamu

Material 1 300 K¢ 4 40 208 000 K¢
Pronajem — Praha 10 000 K¢ 4 20 800 000 K¢
Pronajem — CR 8 000 K¢ 4 20 640 000 K¢
Celkem X X x| 1648000 K¢

Takto naplanovana ro¢ni reklama by tedy vychazela ptiblizné na 1 648 000 K¢ (mesi¢ni na-

klad by ptedstavoval 412 000 K¢).
Katalog

Vyrobkovy katalog pomaha spole¢nosti Iépe prezentovat své zbozi. Zakaznik jasné vidi, jaké
zbozi mu prodejce nabizi a za jakou cenu. Zakaznik se také muze nechat inspirovat konkrétni
kombinaci obleceni, které vidi v katalogu a ud¢la si lepsi predstavu o prezentovaném oblece-
ni.

Fotografie zhotovované do katalogu, maji i dal$i vyuziti. Dale se pouzivaji také jako reklamni

fotografie do ¢asopistl, na billboardy a na internetové stranky.

Zhotoveny katalog se v elektronické podob¢ umisti na webové stranky spole¢nosti, a to ihned
po jeho zhotoveni, tj. pfi uvadéni novych kolekci jaro/léto 2009, podzim/zima 2009, nejdéle
vSak vunoru a v zafi. TiSténa verze se umisti na stojanky ke vchodim kazdého obchodu
Pietro Filipi taktéz pii uvedeni novych kolekci jaro/Iéto 2009, podzim/zima 2009, konkrétné

v unoru a v zari.
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V Ceské republice je 58 obchodtl, na kazdy obchod poéitam 500 ks katalogti na jednu kolekci,
coz znamena 29 000 ks na jednu kolekci. Dalsi 1 000 ks katalogli pfipadne na mezinarodni

veletrh Styl a Kabo.

Tabulka 15 Predbézna kalkulace ro¢nich nakladi na katalog

Fotograf + ateliér 30 000 K¢ 1 2 60 000 K¢
Modelové + modelky 5000 K¢ 4 2 40 000 K¢
Vizazista 12 000 K¢ 1 2 24 000 K¢
Grafické zpracovani 40 000 K¢ 1 2 80 000 K¢
Tisk 5Ke 30 000 2 300 000 K¢
Celkem X X X 504 000 K¢

Pii provedeni dvou akci po 30 000 kusech katalogi by celkové naklady dosahovaly vyse
504 000 K¢.

4.3 Prubéina faze komunikacniho mixu

Pribézna faze komunikacniho mixu zahrnuje aktivity, které probihaji po cely rok, vedle uve-
deného propagacniho planu. Tyto aktivity dale podporuji jednotlivé propagacni akce a tim
pomahaji vice zviditelnit znacku Pietro Filipi.

Pro lepsi ptehlednost budu jednotlivé aktivity tfidit do subkapitol podle prvki komunikaéniho

mixu.

4.3.1 Internet
Internetové stranky
Pravidelna obnova webovych stranek www.pietro-filipi.cz — internetové stranky by se mély

stat zakladnim zdrojem informaci pro zékazniky. V dne$ni dobé chce vétSina zakaznikli na

Internetu nelézt vSechny potiebné informace (piehled obchodl, kontakty, nabizené zbozi

vvvvvv

zdrojem reklamy, proto by spole¢nost méla dbat na jejich pravidelnou aktualizaci a na jejich

grafickou tpravu. Mély by byt jednoduché, aby si kazdy lehce nasel to, co hleda, ale zaroven
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by mély zaujmout. K tomu slouZi napfiklad barevné obrazky a fotografie. Kvalitni webové

stranky spole¢nosti jsou prvnim krokem k uspéchu.

Jiz samotnad adresa internetovych stranek www.pietro-filipi.cz je snadno zapamatovatelna
sy. Hlavni stranka by méla byt pfedevsim ptehlednd, pro snadnou orientaci a neméla by na-
v§tévnika zaplavit velkym mnoZzstvim textu, ktery ho odradi od dal§iho prohlizeni. Tato krité-
ria internetové stranky spoleCnosti Pietro Filipi spliluji. Na prvni strdnce se zobrazi image
fotografie modelky a volba jazyka — na vybér je CeStina, anglictina a ruStina, dale ptehledné

menu a ménici se image fotografie aktudlni kolekce.

Stranky jsou atraktivni a mély by byt pravidelné aktualizované — zejména by zde mély byt
aktualizované ceny vyrobk, které se pii slevach méni a také informace o konanych akci a no-

vinek, coz zde postradam.

Obrazek 16 Pozadi webovych stranek — aktualni téma kolekce podzim/zima 2008/2009

Zdroj: www.pietro-filipi.cz
VysSe uvedeny obrazek je promitnut na pozadi internetovych stranek spolecnosti. Je spojen
s aktualnim tématem kolekce a symbolizuje ulice New Yorku.

Navrh sekce ,,Aktualné“

Tento navrh je obdobou ve spolecnosti jiz zaveden¢ho Newsletteru, kde si zdkaznik musi za-
registrovat svlij e-mail a spole¢nost mu ma nasledné pravidelné zasilat veskeré novinky a spe-
cialni akce. Protoze jsem tuto sluzbu sama vyzkousela, zjistila jsem, Ze zasilani Newsletteru

zfejmé€ neni prioritni ¢innosti, tak bych spole¢nosti navrhla jinou alternativu. Od mé registrace
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uplynul bezmala rok a neobdrzZela jsem ani jeden tento internetovy zpravodaj. Myslim si, Ze

po strance internetové komunikace se zakaznikem by se spolecnost méla zlepsit.

ProtoZe Internet se stava hlavnim zdrojem, kde zakaznici hledaji informace o médég, o samot-
né spole¢nosti, doporucila bych, aby na internetovych strankdch vznikla sekce nazvana napfi-
klad ,,Aktudlné*, kde by se zvetejiovaly veskeré chystané akce, prehlidky, slevy, novinky —

nejen z oblasti sortimentu zbozi spolecnosti, ale také ze svéta mody.

Myslim si, ze by to bylo mnohem efektivnéj$i, a to zejména z toho divodu, Ze zédkaznik tak
nemusi ¢ekat, nez mu néjaky e-mail ptijde (pokud by se tedy zpravodaje dockal), a sam si

mize najit to, co hleda a co ho zajima.

4.3.2 Podpora prodeje

Zavedeny zakaznicky klub se mi velmi libi, proto by mél béhem roku fungovat tak, jako do-
posud. Také Shop design ma spole¢nost velmi propracovany a zajimavy, proto zde zadné

zmény nenavrhuji.
Zakaznicky klub

Pokud se zakaznik chce stat ¢lenem klubu, staci pouze vyplnit registracni formulaf. Poté ziska
zékaznickou kartu, konkrétné dvé karty, a nasledné¢ se mu pti nakupovani nacitaji body. Po
dosaZeni urcité hranice bodu zakaznik obdrzi pti kazdém nakupu slevy v ptislusné vysi — od
5 % do 25 % (viz tabulka 7 v kapitole 3.3.2). Tato sleva plati po cely rok. Protoze zakaznik
ziskal karty dv€, druhou miize darovat libovolné osobég, ktera rovnéz pifi nakupovani bude
ziskavat body, které se nacitaji na jedno zékaznické konto. Slevy ovS§em mohou vyuzivat oba

dva zadkaznici.

Shop design

Prosttedi prodejny a umisténi zbozi v prodejné je vhodné pro podporu prodeje vyrobku. Prave
obchod s odévy mize zvysit pritazlivost svého sortimentu pro zakazniky tim, ze vystavi urcité
zbozi napiiklad podle barvy. Nebo pro inspiraci zakaznika ke koupi dal$iho kusu odévu maji

figuriny peclivé sladéné kombinace obleceni. Proto bych nadale tuto oblast podpory prodeje

zachovala.

Co bych ovsem rozsitila je spoluprace s dal§imi firmami, kterou se budu zabyvat v nasleduji-

cim textu.
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Vyhodné nakupy u jinych znacek

Doposud Pietro Filipi spolupracuje pouze se znackou Salamander, kterd se zabyva prodejem
obuvi. Jako odménu za vérnost znacce Pietro Filipi spolecnost nabizi moznost nakupovat vy-
hodné i v obchodech znacky Salamander, kde po predlozeni karty Pietro Filipi ziska slevu
5 % z nédkupu. Tato akce se mi libi, ale myslim si, ze by bylo vhodné, kdyby spole¢nost Pietro
Filipi svou spolupréci rozsitila o dalsi spoleCnosti, které nabizeji jesté jiny sortiment zbozi,
napiiklad s firmou prodévajici hodinky, Sperky, cestovni zavazadla ¢i kosmetiku. Tento krok
by znamenal posileni vztahu se stalymi zakazniky a jisty pozitivni stimul béZnych zédkaznika,
aby se stali ¢leny Zakaznického klubu, diky kterému mohou tyto vyhodné ndkupy uskutecno-

vat. Také by to pro zdkazniky znamenalo jisté oznaceni urovné spolupracujiciho obchodu.
Spoluprace v oblasti firemniho oblékani

Dal$im navrhem je zahéjeni spoluprace s firmami v oblasti firemniho oblékani. V prvnim
piipad€ uvadim urcitou formu slev pro zaméstnance pii nakupu odévi znacky Pietro Filipi

a ve druhém piipad¢ takzvany firemni Dress Code, jinak feceno pracovni uniformy.

Spoluprace by byla urc¢ena firmam naptiklad z finan¢ni oblasti, které dbaji na reprezentativni
a elegantni vzhled svych zaméstnanct. Ti maji denné schizky s desitkami zédkazniki a vzhled

je pro n¢ dilezity, aby na zédkaznika ud¢lali dobry dojem.

Poskytovani slev zaméstnancum spolupracujicich firem

Spole¢nost Pietro Filipi by spolupracujici firmé nabidla slevy pro zaméstnance na ndkup
odévl napt. ve vysi 25 %. Zaméstnanci by tyto slevy jisté ocenili, §lo by o zajimavy bonus, ze
strany zaméstnavatele. Zaroven pro zaméstnavatele by to znamenalo zvySeni image firmy ve
formé ptijemného vzhledu zaméstnancti. Spravny vzhled by byl ur€en spravnou volbou oble-
¢eni, urcitymi vymezenymi standardy.

Takto poskytnutd sleva by jesté méla byt oSetfena proti tomu, aby ji nevyuzival nékdo jiny,
nez komu by byla ur¢ena. UrCitym opatfenim by mohlo byt naptiklad vydavani slev na jméno
nebo jisté mnozstevni omezeni. Tento krok by pro spole¢nost znamenal ziskdni vétSiho poctu

zakazniki a bezplatnou reklamu.

Firemni Dress Code

Pro n¢které firmy je dilezity jednotny styl oblékani svych zaméstnanct. Jak uz vyplyva
z nazvu, doporucila bych spolupracovat s firmami v oblasti jednotného firemniho oblékéni.

Pietro Filipi by se s vedenim spolupracujici firmy domluvilo na konkrétnich pozadavcich, jak
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by obleceni mélo vypadat, naptiklad v pouzitych barvach — jaké barvy firmu reprezentuji,
nebo zda by chtéli mit na obleCeni uvedené 1 viditelné logo spolecnosti. Nasledné by spolec-
nost Pietro Filipi pfedlozila vlastni ndvrhy s riiznymi sttihy a styly pro Zeny i muze, které by

se daly rtizn¢ kombinovat.

ProtoZe by toto doporuceni znamenalo dlouhodobou spolupraci a tim i1 zajiSténi odbytu velké-
ho mnozstvi odévi, byl by zde dostatecné velky prostor pro poskytnuti slevy spolupracujici

firmé.

4.3.3 Piimy marketing

Tuto oblast marketingové komunikace bych také nadale podpofila jiz zavedenymi sluzbami,

poskytovanymi zejména na internetovych strankach spole¢nosti.
Moédni stylistka Pietro Filipi

Modni stylistka zakaznikovi po individualni domluvé navrhne, co z nabidky Pietro Filipi by
idealn¢ doplnilo zakaznikliv Satnik, doporuc¢i kombinace odévl a barvy, které zdkaznikovi
nejlépe slusi. Tak, aby obleceni znacky Pietro Filipi pfinaSelo co nejlepsi pocit. VSe probiha

bud’ ptes e-mail nebo jako on-line komunikace (chat) na internetovych strankach spole¢nosti.
E-shop

Internetovy obchod spole¢nost Pietro Filipi spustila vroce 2008. Spole¢nost na webovych
strankach prezentuje své vyrobky nejprve podle tii kritérii, a to podle druhu, kolekce a samo-

statné Casti, kterd se tyka slev.

Jednotlivé zalozky jsou dale rozdéleny na damskou a panskou ¢ast. Pokud zakaznik klikne na
jednotlivé zbozi, zobrazi se mu v detailu spolu s popisem, cenou, pouzitym materialem, ter-
minem dodani, oSetfovacimi symboly, dostupnymi barvami i velikostmi a navic obdobné va-

rianty doporucené k vybranému zboZzi. Ukazka viz Ptiloha €. 4 E-shop.
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4.4 Casovy piehled navrhované propagace

V nasledujici tabulce uvadim, jak by vypadala propagace Pietro Filipi po doplnéni mych na-
vrhti. V horni ¢asti jsem uvedla obecné stavajici prvky komunika¢niho mixu spole¢nosti, kte-
ré by podporovaly mnou navrhované ¢innosti uvedené ve spodni ¢asti tabulky. Ty bych dopo-

rucila spole¢nosti provadét vedle stavajicich aktivit.

Tabulka 16 Casovy rozvrh navriené propagace

Putiic R eltions

Podpora prodeje

Direct marketing

e | 00| | 1 ]

Veletrh

Direct mrail
Clantcy v Gasopisech

Casopis

Billhoard

Katalog

Internetova
lconmanilzace

Firemni spoluprice

Ve stavajici propagaci kolekci Pietro Filipi spole¢nost vyuziva spiSe jen Public Relations,
podporu prodeje (image fotografie, zadkaznicky klub, shop design), pfimy marketing (modni

stylistka, newsletter, e-shop) a vyjime¢n¢ reklamu v Casopisech.

Myslim si, Ze kolekce spole¢nosti Pietro Filipi, ale také samotna spole¢nost, by si zaslouzily
mnohem vét§i pozornost zakaznikd, proto bych doporucila podporu v podobé Direct mailu
(informovani zdkaznikd o uvadéni novych kolekci, chystanych slevach, zasilani slevovych
kuponti, apod.), spolupraci s firmami v podobé¢ slev pro zaméstnance ¢i spoluprace s firmami
v kompletnim firemnim Dress code, dale vétsi vyuziti reklam v ¢asopisech a na billboardech,
a to zejména pii uvadéni novych kolekci. Také bych doporucovala vytvoftit katalog aktudlnich

kolekci, ktery by pomohl zédkaznikiim rychleji pfijmout nové kolekce, ziskat piehled o nabi-
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zeném zboZi a také by vice zviditelnil znacku. Také navrhuji u€ast na mezinadrodnim veletrhu
Styl a Kabo, kterého se ucastni vyznamné Ceské a zahrani¢ni firmy z odévniho, textilniho
a obuvnického primyslu. V ndvrhu cely komunika¢ni mix zobeciiuji na vSechny kolekce spo-

le¢nosti. Casovy rozvrh uvadim v tabulce 16.

4.5 Naklady na marketingové aktivity

Spole¢nost Pietro Filipi si nestanovuje jednordzoveé limity rozpoctu na celoro¢ni marketingo-
vé aktivity. VSe se rozhoduje a ptizpisobuje aktudlni situaci a pottebam trhu. Na nasledujicim

grafu uvadim piehled procentudlniho rozlozeni nakladii v rdmci komunika¢niho mixu.

20%

10%

B Podpora prodeje O Piimy marketing (0 Public Relations B Reklanm
Obrazek 17 Procentualni rozloZeni nakladi na marketingové aktivity

Myslim si, ze by mohlo byt efektivné;si rozpracovat si kompletni komunikaéni plan na cely
rok, tak jak jsem navrhla v kapitole 4.2, kde by byly jasné vidét potfebné ro¢ni néklady. Pti-
padné poté bych cely plan ptizptisobovala aktudlnim potfebam a vSechny tpravy ¢i zmény
bych do stdvajici tabulky zaznamenavala, pro piisti tvorbu planu. Dale bych navrhla urcit si
ro¢ni limit nédklad na marketingové aktivity, zde uvadim limit 2 % z trzeb spole¢nosti. Kon-
krétné¢ tedy vroce 2007 byly trzby spole¢nosti ve vysi 350 000 000 K¢, z ¢ehoz 2 % je
7 000 000 K¢. Za rok 2008 se mi nepodaftilo ziskat tidaje o trzbach, ale domnivam se, ze ¢ast-

ka bude ptiblizng stejna. Proto budu na rok 2009 uvazovat limitujici ¢astku z roku 2007.
Zde uvadim vliv mych navrhii na vysi ndkladii na marketingové aktivity:

e piimy marketing prostiednictvim elektronické komunikace by rozpocet nenavysil, vSe by

zafizoval pracovnik oddé¢leni marketingu;
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podpora prodeje ve formé spoluprace s firmami by rozpocet také nijak nenavysila, Slo by
pouze o poskytovani slev spolupracujicim firmam;

stejn¢ tak internetova komunikace by neméla vliv na rozpocet, byla by soucasti prace
marketingového a IT oddéleni;

zvySeni rozpoctu predstavuje reklama, tedy vyuziti reklamy v ¢asopisech (1 830 000 K¢),
pouziti billboardd (1 648 000 K¢), tvorba katalogii (504 000 K¢&), v celkové sumé
3 982 000 K¢ za rok;

druhé polozka, kterd by zvysila rozpocet, predstavuji médni prehlidky, které jsem vycisli-
la na 235 000 K¢ za rok;

ucast na veletrhu by znamenala naklady ve vysi 173 000 K¢;

posledni placenou aktivitou jsou publikované ¢lanky v ¢asopisech, jejich ro¢ni naklady

vychazi na 169 500 K¢ za rok.

Kompletni komunika¢ni plan na cely rok vychazi na 4 559 500 K¢, viz tabulka nize.

Tabulka 17 Prehled nakladii na marketingové aktivity v roce 2009

Modni prehlidky 235 000 K¢ 5,15 %
Veletrh 173 000 K¢ 3,79 %
Clanky v asopisech 169 500 K¢& 3,72 %

v ¢asopisech 1 830 000 K¢ 40,14 %
Reklama billboardy 1 648 000 K¢ 36,14 %

katalogy 504 000 K¢ 11,05 %
Celkem 4 559 500 K¢ 100,00 %

Stanoveny limit 2 % z ro¢nich trzeb je 7 000 000 K¢, mij rozpocet vychazi na 4 559 500 K¢

+ naklady na shop design, které¢ se pohybuji ptiblizn¢ okolo 900 000 K¢ za rok. Dany limit

ani timto zvySenim nakladt neptfekro¢im, naopak, podle mé kalkulace by se dal vyuzit jeste

vice. Cely navrh by mohl byt tedy uskute¢nén.

Kompletni navrhy a doporuceni, které jsem zde uvedla, jsou realizovatelnd v praxi, ovSem

spole¢nost Pietro Filipi zastava ndzor, ze klasicka marketingova komunikace je dnes jiz minu-

losti, ptezitkem, zakaznici ji spiSe ignoruji. Proto od nich pomalu upousti a pozornost obraci

k alternativnimu marketingu, ktery jsem jiz popsala ve tfeti kapitole. Zda to byla spravna vol-

ba, ukaze teprve Cas.




5 ZAVER
Tématem, kterym jsem se ve své diplomové praci zabyvala, byl Komunika¢ni mix ve spolec-
nosti Pietro Filipi. Méla jsem moznost seznamit se s jednotlivymi nastroji marketingové ko-

munikace, jako jsou: podpora prodeje, osobni prodej, public relations, reklama a pfimy mar-

keting, a zaroven vidét vyuziti nékterych z nich v praxi.

V marketingové komunikaci ma kazdy prvek komunika¢niho mixu svoji tlohu, zalezi pouze
na pouziti toho pravého nastroje pro konkrétni vyrobek, pro vybrany segment zakazniki.
A takto spravné zvoleny komunikaéni mix zvyhodiuje firmu nad konkurenci a zpravidla pfi-
nasi vytouzeny cil, kterym je nejcastéji zisk. Od stanoveného cile se odviji celd firemni strate-
gie, atedy 1 zminény komunikacni mix. Zvlasté v dne$ni dobé€ je spravné zvolena strategie
velmi dilezitd — skuteCnost, ktera je dana narGstajici konkurenci, kdy veskeré vzniklé omyly

mohou mit dalekosahl¢ disledky.

Na zéklad¢ analyzy komunika¢niho mixu kolekce Pietro Filipi by Klara, bych dosavadni ko-
munikaci se zdkazniky vyhodnotila jako velmi slabou. Zejména proto, ze nejsou vyuZzity
vSechny moZné nastroje komunikacniho mixu. Stdvajici komunika¢ni mix je omezen pouze
na podporu prodeje ve formé shop designu, ptimy marketing a public relations, o kterém
mnoho zakaznika ani nevi. Myslim si, ze zde chybi promyslena planovana koncepce a také
stanoveni limiti pro vyuziti finan¢nich prostfedki. To vede k nizsi efektivnosti dosavadnich

komunikaénich aktivit.

V navrhu komunika¢niho mixu, jsem definovala konkrétni cile, které zahrnovaly ziskani no-

vych zakazniki, docileni CastéjSich nakupii nabizenych produktt stalymi zédkazniky a udrzeni

si pozitivniho védomi o firmé.

Pti tvorbé samotného komunika¢niho planu jsem zprvkid komunika¢niho mixu vyuzila
zejména reklamu (v lifestylovych €asopisech Harper’s Bazaar, Esquire, DolceVita; billboar-
dy; vytvofeni katalogu), razné propagacni akce, a to zejména ucast na veletrhu Styl a Kabo,
ktery jsem spoleCnosti doporucila zejména z téchto divodi — je zde nejvetsi koncentrace fi-
rem z odévniho priimyslu; Gcastni se ho vyznamné Ceské a zahrani¢ni firmy, vétSinou lidii
v oboru a také je zde vysokd koncentrace nakupcCich a obchodnikii v jednom misté a Case
a moznost komunikace s nimi, nakonec osobni kontakt s velkym poc¢tem potencialnich odb¢-
ratelll zboZi, ktery inzerat v ¢asopise nenahradi. Na zavér jsem také vycislila ro¢ni komuni-

kac¢ni naklady, které se veSly do limitu 2 % z trZzeb spole¢nosti.
y y P
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Spole¢nost Pietro Filipi, z hlediska marketingové komunikace, v dnesni dobé pomalu od kla-
sickych forem propagace produktu upousti a v budoucnu se chce zamétit zejména na alterna-
tivni marketing, zejména na Word of Mouth marketing, jinak feceno ,Septanda‘ nebo také
ustné Sifend reklama. Tvrdi, Ze zdkaznici jsou dnes pomérné znali technik pouZivanych k pro-
deji produkttl, a ze nejpresvédCivejsi motivace ke koupi Casto pochéazi od pratel nebo kolegt.
Myslim si, ze sice fada zédkazniki je jiz klasickou formou propagace jisté prehlcena, mozna
doopravdy nefunguje tak, jak ma, ale také si myslim, ze by GpIné upusténi od téchto klasic-
kych forem nemuselo byt spole¢nosti prospésné. Konkurenéni znacky téchto prosttedki stéale
vyuzivaji ve velké mife, diky reklamdm a raznym podporam prodeje jsou zakaznikovi stale na
ocich, a proto by se také mohlo lehce stat, Ze potencidlni zdkaznik ptijde rad¢ji do tohoto ob-

chodu, ktery ma diky propaga¢nim kampanim vice v podvédomi.

Prace méla za cil popsat postaveni Pietro Filipi na ¢eském trhu, analyzovat jednotlivé komu-
nikacni aktivity a na zakladé zjisténych skute¢nosti vytvofit ndvrh zmén v oblastech propaga-
ce znacky Pietro Filipi, ktery je soustfedén pfedev§im na komunikaci s potencidlnimi
zékazniky a posilovani davéry stavajicich zdkaznikl, coz by mélo vést ke zvySenému zajmu
o produkty a také postupnému ristu trzeb. Na zdklad¢ nadvrhu zmén, vytvofeni komunikacni-

ho planu a jeho zhodnoceni se domnivam, ze jsem cil splnila.
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