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ANOTACE

Tato prace se zabyva analyzou komunikacniho mixu, z hlediska znacky Odivi. V teoretické
casti je popsan samotny trh a strategie, kterou podnik na daném trhu mize pouzivat. Ddle je
popsana analyza okoli podniku a pak samotny komunikacni mix. Prakticka cast obsahuje
analyzu okoli znacky Odivi a analyzu pristupu ke komunikaci znacky na ceskem trhu.
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TITLE

Marketing market analysis of company

ANNOTATION

This bacherol thesis is dealing with the communication mix analysis from the point of view of
the Czech brand Odivi. In theoretical part is described the market itself and the strategy used
on the market by companies. Analysis of the surroundings and communication mix are
described in the next chapters. Practical part include a surroundings analysis of Odivi brand
and approach to the communication within the Czech market.
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Uvob

Téma bakalarské prace je analyza trhu z hlediska marketingu podniku. Znalost trhu a jeho
dil¢ich c¢asti je klicova pro uspéch podniku. Jednim z nastrojii marketingu je komunikace, na
kterou se zaméfila tato bakalafska prace. Téma bylo zvoleno pro svou aktualnost z hlediska
vyvoje komunikacnich nastroju, jejich uziti a ptidané hodnoté v praktickém vyuziti. Vyznam
mél 1 zajem autorky o tuto oblast, které se chce v pozd¢jsi kariéie vénovat. Marketingova
komunikace je dnes povazovana za nedilnou soucést vétSiny podnikii, které si chtéji udrzet

konkurence schopnost.

Cilem bakalarské prace je analyzovat komunikaci spole¢nosti Odivi se zakazniky a

navrhnout zlepSeni formy komunikace.

Pro naplnéni cile prace byly zvoleny pfedevsim analyza PEST, analyza péti sil a SWOT
analyza, které jsou pospané v teoretické Casti. Jsou doplnény i1 dalSimi analyzami, které
dotvareji celek zkoumaného tématu. V praktické Castije nejprve charakterizovan zvoleny
podnik. Ddle se jednd o analyzu trhu, kterd pfedchazi SWOT analyze. Ze zavéri SWOT
analyzy je poté stanoveno zaméfeni strategie podniku. Nasleduje analyza komunikacni
strategie a nastroju, které pro naplnéni cilt spole¢nost Odivi vyuziva. Na zaver jsou stanovena

doporuceni a zavéry plynouci z provedené analyzy.



1 TRH

Pojmem trh se rozumi misto, kde se setkava nabidka a poptavka. VétsSina definic se v
podstaté¢ shoduje na tomto znéni: Trh muze byt definovéan, jako misto setkdni nabidky a
poptavky. Na tomto misté jsou pfitomni respondenti (spolecnosti, lidé, jiné subjekty), kteti
maji zajem koupit statky, nebo sluzby. Tyto subjekty tvoii poptavku. Na stran¢ druhé jsou
subjekty, které takovymi statky, nebo sluzbami disponuji a mohou je za uplatu smeénit.
Uplatou mohou byt penize, sluzba, &i jiny statek, ktery je obéma stranami povaZovan

za prostiedek smény. [66]
Analyza trhu

Analyza trhu je dulezitd pro podnik z hlediska vstupu na novy trh, zaméfeni projektu,
vyrobniho programu, apod. Vysledky provedené analyzy by meély napomoci snadnéjSimu
rozhodovani vrcholovému managementu v otdzkdch vedeni podniku. Umoznuje také
identifikovat trzni prilezitosti a rizika podnikatelského projektu, coz je zakladnim

vychodiskem pro urceni budouci strategie. [66]
Charakteristika analyzy trhu

Na dnesniho cloveka plisobi pii jeho spotiebnim chovani fada vliva. Kazdy zavér u€inény
spotfebitelem v tomto procesu je individualni. I pfesto se najdou urcité¢ oblasti, v nichz se
nektera kupni jednani podobaji. Znalost této podobnosti je velmi cennou a vyuzivanou
hodnotou v podnicich. Umoznuje cilené a planované jednani podniku, pfi komunikaci se
zakazniky a tim 1 v&t§i moznost pfizpiisobeni potfebam potencidlnich spotiebiteltl. Tim mize

poskytovat vyhodu v siln¢ konkuren¢nim prostiedi. [65]
Podstata analyzy trhu

Analyza trhu zkouma slozky a vlastnosti prostiedi, ve kterém podnik podnika. Analyza by
meéla postihnout predevsim ty slozky, které urcitym zptsobem, piimo, nebo neptimo ovliviiuji
existenci a Cinnost podniku. Smyslem zkoumani vnitiniho a vnéjsiho prostiedi je nalezeni
spravného poméru mezi vhodnymi pfilezitostmi na trhu a schopnostmi a zdroji firmy
ptilezitosti vyuzit. [21]

Analyza spotiebitelského trhu vychéazi z faktu, ze poptavku tvoii spotiebitelé, kteii se
odliSuji sociokulturnim chovanim, hodnotami, spotfebnimi zvyky, potfebami, atd. V soucasné
dob¢ tedy neni mozné a ani efektivni oslovit stejnym zplsobem zékazniky celosvétového

trhu. [67]
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V¢Etsi Sanci uspéchu piinasi roz¢lenéni spotiebitelti do homogennich skupin (segmentit), na
které je mozné pusobit specidlné zvolenymi ndstroji marketingového mixu. Pfi volbé cilového
segmentu je tieba postupovat dle urcitych pravidel. Segmenty by se mély dostatecné odliSovat
identifikacnimi znaky. Mezi tyto =znaky jsou obvykle ftazeny sociodemograficka
charakteristika, zivotni styl, potfeby, zajmy, zaméstnani, nebo zptlisob traveni volného casu.
Podnik by mél zohlednit tyto znaky a uplatnit odliSnou marketingovou strategii pro odlisné

segmenty. [65]

Analyza trhu by méla urcit, které segmenty trhu bude podnik schopen efektivné
obsluhovat s dostatecnym ziskem a jaké marketingové nastroje jsou pro dany segment

nejvhodnéjsi. [66]
Proces analyzy trhu
Klicovymi ¢astmi marketingové analyzy jsou:

1. promysleni strategického pristupu

2. vyzkum trhu

3. analyza vnitiniho prostfedi podniku

4. moznosti nastaveni marketingového mixu, definice marketingovych nastroji

[38]

11



2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie podniku vychazi z definice poslani, stanovenych vizi a cili, které
si podnik na pocatku svého vzniku stanovil. Strategie je zptsob jak se pfizplisobit zménam na

trhu a udrzet tak podnik konkurenceschopny.

2.1 Poslani, vize, cile

V dlouhodobé strategii, kterou podnik sleduje, se prolind podnikova kultura, ve které se

odrazi vize, cile a poslani spolecnosti:

Mise neboli poslani- predstavuje zakladni tcel existence podniku, z jakého divodu a za
jakym ucelem byl zaloZzen. Mise podniku urcuje podstatu podnikani, ktera nastavuje klicova
procesy. Tyto procesy se prolinaji az ke koncovému zakaznikovi, ktery ocetiuje danou

pfidanou hodnotu tim, Ze si produkt, nebo sluzbu koupi. [32]

Postupem ¢asu, kdy se podnik vyviji je vhodné jeho definici poslani aktualizovat. Podnik
ziejmé nikdy nedosahne svého definitivniho poslani, ale urcuje smér, kterym se podnik bude

ubirat a hodnoty, které podnik uznava.

Vize- je zakladni predstavou o budoucim vyvoji v uritém casovém horizontu, naptiklad
péti let. Cim podrobngji je vize popsana, tim lépe je mozno ji docilit. N&které parametry, které
by vize méla obsahovat: co bude podnik nabizet, pro jaké zédkazniky, za jako cenu, kvalitu a

s jakym ziskem a trznim podilem.

Ptikladem vize je zprava: ,, V roce 2020 bude nase firma nejuspésnéjsim hracem na ceském
trhu v aplikacich pro internetové obchodovani a budeme mit dobrou vychozi pozici, patrit

mezi leadery evropského trhu. “ [23], str. 80]

Cile- predstavuji zaddouci budouci stavy, kterych se podnik snazi dosdhnout v delSim
Casovém horizontu, prosttednictvim své aktivity. Cile jsou hlavni soucéasti obsahu
strategickych pland. Casto sledované podnikové cile jsou napi.: riist, spokojenost zakaznika,

podil na trhu, hospodarnost, kvalita,... [23]

2.2 Podnikova strategie

Pokud ma byt v budoucnosti ¢innost podniku Gspésna, musi pruzné a rychle reagovat na

zmeény ve svém okoli. Musi rozhodnout o prfedmétu podnikani, jeho cili a zpiisobu jak
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k tomuto cili dospéje. Tyto aktivity se nazyvaji strategickym planovanim. Ackoli prostupuje

celou strukturou organizace, zabyva se jim jen vrcholovy management organizace.

Strategické planovani je dlouhodoby proces, v horizontu nejméné tii a vice let. V pribehu

této doby dochazi ke zménam, které vyvolavaji potfebu zmeény strategie. [39]

Prvotnim krokem je stanoveni cil podniku a analyza existujiciho stavu. Hlavni otazky
zni:

-V éem podnikdame?

- Kdo je nasim zdkaznikem?

- Jaky mame pro zdkaznika vyznam?

Z odpovédi by mélo vyplynout poslani, mise a vize podniku. Poslani by mélo byt jasné
formulovéno. Pro lepSi pochopeni pfiCin soucasného stavu je vhodné provést také SWOT
analyzu, ktera identifikuje cile podniku. SWOT analyza by méla poskytnout odpovédi na
otazky:

- Jaké je soucasné postaveni firmy na trhu a jak se postaveni meni?
- Jaka je Image firmy a znacky u zakaznikiu, obchodnich partnerii aj.?
- Jak se méeni makroprostiedi a k jakym zmenam doslo uvniti firmy?

- Jaka je situaci u konkurencnich firem? [39]

Po vyhodnoceni soucasné¢ho stavu lze urcit, zda je podnikani firmy zdafilé, ¢i nikoli.
Provadi se kontrola miry uspésnosti pifedchozich krokl a naplnéni stanovenych cilti. Podle
ziskanych informaci se provadi navrh dalsiho strategického postupu. Rozhodovani o takto
zésadnich otazkach by mélo byt podloZeno analytickymi metodami a seriéznimi informacemi,
tykajicich se vnitini a vnéjsi situace podniku. Existuji rizné metody, které 1ze vyuzit pro tuto
analyzu. [39] Jak uvadi pani Jakubikova v knize Strategicky marketing, jsou to napiiklad
metody analyzy BCG, SWOT, matice SPACE, analyza PEST, nebo analyza stakeholders.
[22]
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3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Dtive nez podnik pfistoupi k volbé komunikacniho mixu, je potieba dikladné analyzovat
aktudlni trendy, situaci a problémy na trhu, ve kterém podnik plsobi. Podstatnou soucasti
analyzy z komunika¢niho hlediska je analyza postoju cilové skupiny, na kterou se podnik
zamgétuje.

Dals§imi zkoumanymi faktory jsou konkurence, dodavatelé, nebo mikroprostiedi. Dale se
vyhodnocuji procesy interni, co probihaji pfimo v podniku a mohou mit vliv na kvalitu

sluzeb, ¢i vyrobkl.

Makroprostied(

Mikroprostfed(

-

PODNIK
o .

Interni faktory

Obriazek 1: Okoli podniku
zdroj: [51]

3.1 Analyza makrookoli

Pojem vnéjsi prostiedi oznacuje okoli, ve kterém se firma na trhu pohybuje. Byva jim
zejména odvétvi, na které podnik pusobi a jehoz vlivy milize svoji Cinnosti ovlivnit. Toto okoli
se nazyva vnéjSim mikroprostiedim. Dal$im pojmem je makroprostfedi, které je vnimano,
jako globdlni trh, na urovni jednotlivych néarodf, které jsou jednotlivym subjektem
neovlivnitelné, ovSem ptlisobi na néj riznou intenzitou. Zalezi pak na podniku, jestli rizné

faktory vyuzije jako ptilezitost, nebo s nimi bude pocitat jako s ohrozenim.

Faktorti, které mohou na nékteré z urovni ovliviiovat podnik je pomérné velké mnozstvi.
Obvykle se uvadi kratSi vycet, a to faktory: ekonomické, politicko-pravni, technologické,

demografické, sociokulturni, geografické.
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Nez podnik za¢ne analyzovat vSechny vyse uvedené faktory, je nutné si uvédomit, které
z nich skute¢né mohou ovlivnit ¢innost podniku. Vybrané faktory pak pomoci otazek podnik
analyzuje. [1] Vhodné otazky a kli¢ové pojmy jednotlivych faktorti byly jiz nastinény vyse, v

uvodni kapitole Cislo 3 o marketingovém vyzkumu.

Metody, vhodné pro tento typ analyzy, jsou zmin€ny vyse v kapitole 2.2 o marketingové

strategii. Podrobnéji je rozebrana PEST analyza a metoda 4C.

3.1.1 Analyza PEST

Odpovida faktorim, které je potfeba pifi analyze makrookoli zohlednit. Jak uz bylo v
bakalarské praci zminéno nékolikrat, i zde je potieba vytycit relevantni oblasti, které ovliviiuji
podnik. PEST analyza muze zabrat nékolik desitek, az stovek stran a nékteré zavéry nemusi
byt podstatné. Je tedy dilezit¢ zachazet do hloubky pouze tehdy, pokud se narazi na
neocekavany, nebo zvlastni problém. Na zavér je uziteCné udélat z celkového vystupu kratky
vytah a podstatné informace shrnout do n¢kolika bodi. U PEST analyzy nejde ani tak o to,
aby byla detailni jako o to, aby dokonale postihla a dostatecné¢ zvyraznila vSechny klicové

rizikové nebo zpenézitelné faktory. [27]

Jednotliva pismena v ndzvu odkazuji na prosttedi, kterymi se analyza zabyva. Jsou to
politické prostfedi, ekonomické prostfedi, socialné-kulturni prostiedi a technologické

prostiedi.
Politické prostredi

Politickym prostfedim je myslena stabilita politické scény daného statu, ve kterém je
podnik aktivni. Zména vlady, ma pfimy dopad na stabilitu legislativni, kterd ptfimo ovliviiuje
podnikani svymi omezenimi, které musi podniky dodrzovat. Jednd se o podminky
zamestnavani riznych skupin obc¢anti, ekologicka vyroba a nakladani s odpady, bezpecnostni
podminky pfi praci, omezeni pfi distribuci atd.

Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi sleduje hlavné makroekonomické ukazatele, které jsou dtlezité pro
odhad ceny, nebo pracovni sily. Jsou sledovany faktory, jako je celni politika, cenova hladina,
inflace, vyvoj dané z pfijmu, vyvoj dan¢ z pfidané hodnoty, stabilita mény, vyse urokovych
sazeb, HDP, trendy v oblasti distribuce. Zahrnuty jsou ovSem 1 pobidky pro zahranicni

investory, podpora exportu/importu, atd. [27]
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Socialné- kulturni prostredi

Pti analyze tohoto prostiedi je vhodné Cerpat predevsim ze statistickych udajt, které jsou
vétSinou vefejné pristupné na webovych strankach statistického ufadu. Faktory socialné-
kulturniho prostiedi jsou spojené s kupnim chovanim spottebiteld, ktefi svymi preferencemi,

nazory a hospodatenim tvoii celé toto prostiedi.

Mezi kulturni faktory jsou fazeny naptiklad- spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, fe¢

téla, osobni image, chovani Zen a muza (sblizovani jejich spottebniho chovani)

Socialnimi faktory se rozumi- socialni uspotfadani spolecnosti, jejich tiid, a satisfakce
spolecnosti. Socialné¢ ekonomické zdzemi spotiebitel, pfijmy, majetek, zivotni uroven,

zivotni styl, mobilita obyvatel aj. [21]
Technologické faktory

Poslednim zkoumanym prostfedim jsou technologické, nebo inovacni faktory. Je zde
zohlednéna infrastruktura, stav rozvoje, zaméteni primyslu, védecko-technicky pokrok a
podpora védy, nebo vysokého Skolstvi apod. 37 Technologické prostiedi a jeho zmény mohou
byt pro podniky zdrojem technologickych zmén, které¢ jim na trhu umoziuji efektivnéjsi

produkeci a tim naskok pted konkurenci. [21]

3.2 Analyza mikrookoli

Mikrookoli je predstavuje predevSim odvétvi, ve kterém se podnik pohybuje, dale pak
bezprostiednimi konkuren¢nimi silami. Pro formulaci strategie je zcela zasadni, vede

k poznani vyvojovych trendl, zékonitosti a vazeb. [3]

3.2.1 Analyza zakaznika

Kromé¢ zakladnich znaka, které byly popsany vyse v kapitole 1.2 Podstata analyzy trhu,
jsou 1 jind feSeni jak se vyporadat se segmentaci zakaznikli. Jednu z moZnosti popisuje

webova stranka Strategickd situacni analyza, na webu Strateg.cz.

Podle téchto stranek, by mély byt managementem rozc¢lenény zékaznické skupiny podle
dalezitosti, ptfiCemz nejdilezitéjsi jsou zakaznici, se kterymi podnik obchoduje piimo. U
kazdé skupiny zakaznikl jsou urceny jeji potieby a informace jsou nésledné pro piehlednost
shrnuty do tabulky. Poté je provedena analyza s ohledem na potieby podle minéni zakaznikl a
miru jejich uspokojeni ze strany podniku. Vysledkem nasledné analyzy by mélo byt urceni

regiont, ve kterych budou vyrabéné produkty nabizeny. [69]
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Soucasti této analyzy by mélo byt Setfeni tykajici se nazoru cilové skupiny na znacku, jeji

konkurenty, jaké motivy ke koupi ma skupina a jakymi médii ji nejlépe oslovit.

3.2.2 Analyza 5 sil

Analyza 5 sil je jednim ze zpiisob, jak analyzovat odvétvi, ve kterém se podnik pohybuje.
5 sil je pfedstaveno konkurenci stavajici, konkurenci potencidlni, hrozbou substitu¢nich

vyrobkd, silou vyjednavani kupujicich a silou vyjednavani dodavatelii.
Analyza konkurence

Konkurenci predstavuji veskeré subjekty na stran¢ nabidky, které maji zajem na ziskani
skupiny zékaznikl, kterym chtéji prodat své zbozi. Aby bylo mozné s konkurenci tspésné
bojovat, musi byt nejprve nalezena a dobie poznana. [8] Pti analyze 5 sil se rozliSuje

konkurence stavajici a nova konkurence, kterd by hypoteticky na trh mohla vstoupit také.

Analyza konkurence se uziva pro sbér a vyhodnoceni co nejvice spolehlivych, pfesnych a

pravdivych informaci o nejvyznamnéjSich konkurentech.[24]

Podle Zamazalové mize konkurencni analyza sestavat ze Ctyi' ¢asti a obsahovat analyzu
budoucich cild, soucasné strategie, minéni a schopnosti konkurentli. Diky poznani téchto
casti (prvki) je mozné urcit predpoveédi o profilu konkurenti, z né¢hoz je mozné odvodit

odpovédi na nasledujici otazky:

e Do jaké miry je konkurent spokojen se svou nyn¢;jsi situaci?
e Jaké budouci zmény v chovani Ize od néj ocekavat?
e Ve kterych oblastech vykazuje konkurent slabiny?

e S jakymi reakcemi konkurentl na vlastni opatfeni 1ze pocitat? [76]

Zdroje pro Cerpani informaci jsou riznorodé:
e tisk - noviny, ¢asopisy, rizné zpravy o sledovani rtiznych objektl i subjekti;
e interview - s obchodnimi partnery, zdkazniky, dodavateli, zaméstnanci

e sledovani — nakoupeni konkuren¢nich vyrobki a jejich analyza [34]

Sekundéarnimi zdroji jsou pak napfiklad:
e Archivy a bibliotéky - pripadové studie z ekonomickych univerzit, knihy s
relevantnimi pfipadovymi studiemi, firemni biografie a biografie top managementu,

studie odvétvi.
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e Databanky - celosvétoveé existuje kolem 5000 online databank a zhruba 2000 offline
databank, které poskytuji extrémné Siroky tematicky zabér a umoznuji rychly vybér
aktudlnich a obsahlych informaci.

e Internetové zdroje. [61]
Analyza hrozby substitu¢nich vyrobku

Tteti analyzovanou silou je hrozba substituti. Ve smyslu substituce je mysleno cokoli, co
urCitym zplsobem muze nahradit sluzbu, nebo produkt, ktery zdkaznik poptava. Zména
preference u zakaznika muize byt zpiisobena nedostateCnou informovanosti, nedostupnosti,

nebo oslovenim konkurencni nabidky.[68]
Analyza kupujicich

Kupujici subjekty, at’ uz individudlni kupujici, domacnosti, ¢i firmy, nebo organizace,
vytvareji na trhu poptavku a mohou svym rozhodovanim ovlivnit cenu nabizeného zboZzi.
Pokud poptavka dlouhodobé roste, vede k pfichodu novych konkurenti do odvétvi a
podporuje dodatecné investice do rozvoje a kapacit. Dlouhodobéjsi pokles naopak nuti

podniky odvétvi opoustét. [68]
Analyza dodavateli

Dodavateli se rozumi firma, kterd podniku dodavé jednotlivé soucéastky, nebo material
pouzity a zpracovavany pii vyrobé finalniho produktu, nebo polotovaru. Je tieba posoudit
stalost dodavatelské firmy, kvalitu nabizenych produkti v zavislosti na cené, popiipade
dohledat reference od jinych odbératelti ohledné¢ dodaci lhity, platebnich podminkach, atd.
[24]

Otazky, které v ramci analyzy mohou byt polozeny:
- Kdo jsou nasi dodavatelé?
- Kolik jich je?
- Jaké maji ceny?

- Jaké distribucni cesty dodavatelé pouzivaji? [4]

3.3 Analyza vnitiniho prostredi

Je dobré pii analyze trhu nezapominat na vnitini prostiedi daného podniku, které mize
ovliviiovat n¢které nedostatky. Pravidelné vyhodnoceni o vnitinim chodu davé vedeni piehled

o chybach, nebo pozitivnich zménach. Je nejlepSim zdrojem pro rozhodovéani o vnitinich
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zalezitostech podniku. Metod analyzy vnitiniho prostfedi je n€kolik. Nize byla popsédna

SWOT analyza a marketingovy mix.

3.3.1 SWOT analyza

Existuje fada analyz a metod, které se mohou pouzit. Jednou z nich je SWOT analyza
silnych a slabych stranek zaméfend na vyhodnoceni bodid ze vSech oddéleni. Klicovymi
ukazateli jsou napfiklad vykonnost podniku, podil na celkovém zisku, vyhodnoceni
dualezitosti kazdého vypsaného bodu,... Pokud ma podnik marketingové, ucetni, personalni,
vyrobni, nebo finan¢ni oddéleni, je vhodné nezapominat na mozny vliv na chod vnitiniho

prostiedi, a vytvofit zdvérecné hodnoceni i z téchto sektord. [5]

Ptiklady bodu, které mohou byt v ramci jednotlivych oddéleni hodnoceny, jsou uvedeny

v tabulce €. 2 nize.

Tabulka 1: Body hodnoceni, podle oddéleni

marketingové oddéleni - Image firmy

- Trzni podil na vyty¢eném trhu

- Vyzkum a vyvoj firmy

- Efektivnost propagacnich sluzeb firmy
- Distribuni soustava

finan¢ni odd¢lenti - Naklady firmy

- Vynosy firmy

- Celkova ziskovost firmy

- Zisk, ktery ptinasi odd¢leni
- Financni stabilita firmy

vyrobni oddéleni - Vyrobni kapacita firmy

- Technické zajisténi

- Pruznost firmy pfi nenadalych
zménach

- Plnéni termint zakazek

personalni oddéleni - Vnitini struktura firmy
- Zajisténi kvalitni pracovni sily
- Oddanost zaméstnanct k firmeé
- Loajalita zaméstnanct

zdroj. [5]

SWOT analyza mé za cil identifikovat, do jaké miry je soufasnd podnikova strategie
relevantni, a do jaké miry mé schopnost se vyrovnat se zménami v prostfedi na kterém podnik
pusobi. U této analyzy silnych a slabych stranek a piilezitosti a hrozeb se doporucuje zacinat
analyzou OT- prilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjSiho prostfedi podniku, at’ uz
mikrookoli, nebo makrookoli. Poté se pokracuje SW analyzou-silnych a slabych stranek

vnitiniho prostiedi podniku.
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Siln¢é a slabé stranky jsou urceny hodnoticim systémem, nebo vnitropodnikovou analyzou.
Jednotlivym kritériim, kterd byla vybrdna pouzitim rtznych vyzkumnych metod (pest
analyza, dotazovani, diskuze, brainstorming,...) je pfisouzena vaha a kritéria jsou nasledné
hodnocena pomoci Skalovani. Hodnota Skaly se obvykle pohybuje vrozmezi +10;-10,
pficemz 0 znamena, Ze kritérium neni fazeno ani jako silnd, ani jako slaba stranka. Timto Ize
ziskat prehled o slabych a silnych strankdch podniku, které jsou doplnény piedpokladem

vzniku ptilezitosti a hrozeb. [21]

pocetné
pfileZitosti
A
vertikaini integrace, koncentrace, pronikani
strategicke aliance na trh, rozvoj trha,
apod. inovace atd.
wo SO
pocetqé slabé 4 . pocetné silne
stranky stranky
WT ST
redukce, odprodani horizontalni integrace,
casti firmy, likvidace strategicke aliance
apod.
v
pfevladajici
hrozby
Obriazek 2: Vyuziti SWOT analyzy pii koncipovani strategie
Zdroj: [21]

Vnitini prostiedi Ize analyzovat i metodami, které jsou popsany nize.

3.3.2 Marketingovy mix

Timto pojmem se rozumi soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které
slouzi k pfiblizeni vyrobniho programu co nejblize potfebam a pianim cilového trhu.
Jednotlivé proménné mohou tvofit dil¢i mixy. Marketingovy mix se vyznacuje hleddnim
optimalnich proporci pro jednotlivé prvky/proménné, kterymi je tvoien. Z toho vyplyva, ze

ucinnost marketingového mixu spociva v rukou podniku. [22]
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Obriazek 3: Prvky marketingového mixu
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Zdroj:[22]

Klasickou podobu marketingového mixu tvofi Ctyii prvky, tzv. 4P, které jsou doplnény

nastroji, pro podporu dané¢ho faktoru:

1. produkt (product)- pfinos, prospesnost, vlastnosti, varianty, kvalita, design, znacka,

baleni, sluzby, zaruky

2. cena, kontrakéni podminky (price)- slevy, uvérové podminky, platebni lhity,

zvyhodnéni

3. distribuce, umisténi (place)- cesty, sklady, logistika, doprava, umisténi

4. makretingova komunikace (promotion)- reklama, public relations, sponzorovani,

podpora prodeje, ptimy marketing, prodejni mista, vystavy, veletrhy, osobni prodej,

interaktivni marketing [54]

Klasické predstaveni 4P ma ovSem jeden nedostatek. Ten spocCivd v pohledu na

problematiku slozeni mixu. Mix je utvofen z hlediska producenta, ne zakaznika. Proto se

v praxi osvédcilo pracovat, v souvislosti s prvky 4P, také s tzv. 4C. [40]

Tabulka 2: Vztah mezi 4P a 4C

Ctyii P

Ctyii C

produkt (product)

hodnota z hlediska zakaznika (customer

value)

cena (price)

naklady pro zakaznika (cost to the customer)

misto (place)

pohodli (convenience)

marketingova komunikace (promotion)

komunikace (communication)

Zdroj:[22]
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4 KOMUNIKACNI MIX

Podle De Pelsmackera je reklama nejviditelnéjSim néstrojem komunika¢niho mixu a ¢asto
je povazovana za synonymum marketingové komunikace. Nabizi se vSak i dalsi komunikaéni

nastroje, které¢ byly zminény v kapitole 3.3.2 Marketingovy mix, u prvka 4P. [54]

Z marketingového mixu vychazi mix komunikacni. Proto nelze naplanovat komunikac¢ni
kampaii bez ohledu na marketingovy plan. Marketingovy manazer se tedy snazi dosahnout

firemnich cili pomoci marketingového mixu, ke kterému vyuzivd mix komunikaéni. [60]

Pokud podnik uvede na trh chybny produkt (produkt, ktery nema potencial, oslovit cilovou
skupinu) komunikadni kampaf tyto nedostatky nenahradi. Casto spi§ naopak, negativni
dopady znasobi. Naplanovani efektivni marketingové kampané piedchéazi diikkladna situacni
analyza situace a aktualnich trendii na daném trhu. Ta umoziuje marketérim definovat
klicové problémy a piilezitosti na trhu. Podstatnou ¢asti analyzy z komunika¢niho hlediska, je
analyza postoju cilové skupiny vici propagované znacce, konkurencnim znackam, jaké jsou
jeji motivy ke koupi a jakymi médii je vhodné cilovou skupinu oslovit. Soucasti této faze je

1 analyza komunikace konkuren¢nich znacek, zejména nastroju, které ke komunikaci vyuziva.

Situacni Komunikacni Komunikacni Ca§ovy
p . » plan a
analyza cile strategie <
rozpocet
Obrazek 4: Zakladni faze komunikac¢niho planovani
Zdroj: [25]

4.1 Komunikaéni cile

Stanoveni spravnych komunikacnich cili pfedurcuje efektivnost komunikac¢ni kampané.
Diky cilim jsou urCeny stavy, kterych ma byt v ur¢itou dobu dosazeno. Cile také eliminuji
chybnou interpretaci ucelu a sjednocuji usili vSech zacastnénych osob. Predstavuji také

kritéria pro posouzeni efektivnosti kampané.

vvvvvv

e ZvySeni prodeje- nejcastéjsi cil kampani, ovSem znacné omezeny kvalitou

produktu, urovni distribuce, nebo cenovou politikou

e Zvyseni povédomi o znace- da se fici, Ze neznamé znacky jsou ignorovany, oproti
znatkam o kterych je pravidelné¢ informovano v médiich. Rozlisuji se dva typy
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povédomi. Vybaveni a rozpoznani znacky. Vybaveni souvisi s tim, ze si cilova
skupina vzpomene na znacku v souvislosti s produktovou kategorii (napf. tenisky-
znaCky Adidas, Nike). Rozpoznani znacky souvisi s identifikaci produktu v misté
prodeje (napt. respondent vidi Redbull a okamzité vi, Ze se jedna o energeticky
napoj).

e Ovlivnéni postojii ke znacce- postoj je tvoien kognitivni slozkou, emocionalni a
konativni. Kognitivni slozkou jsou ndzory a znalosti respondenta, emoce jsou
pocity lasky a ptizné, nebo nendvisti, a neobliby. Konativni postoje piedstavuji
jednani vic¢i znacce urCitym zpusobem. Svym piedstavam o znacce uzplisobuje

cilova skupina svoje chovani.

e Zvyseni loajality ke znacce- souvisi s ovlivnénim postoji ke znacce, pii tomto cilu
se znacka zamétuje na stavajici zakazniky. Znacka se snazi posilovat pouto a vztah

se zékaznikem, ktery by tim nem¢l kupovat konkurenéni vyrobky.

e Stimulace chovani smeéfujiciho k prodeji- tento cil milze byt splnén vyssi

navstévnosti prodejny, webovych stranek, vice telefonatl na infolinku, atp.

e Budovani trhu- tento cil je realizovan prostfednictvim nové produktové kategorie,
nebo jejim rozsifeni. Obvykle si znaCka klade tento cil, pfi zdsadni inovaci

produktu, nebo pii osvétové kampani. [25]

4.2 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategii podnik voli v zavislosti na stanovenych cilech, a to tak, aby tyto

cile, co nejlépe naplnil.

Podle Kotlera si marketéfi mohou vybrat ze strategii push, nebo pull. Strategie push, je
zalozena na propagaci smérem k obchodnikim a na sile prodeje. Produkt je ,tlacen*
obchodnimi sitémi ke koncovému zakaznikovi. Casto vyuzivanymi metodami jsou osobni
prodej a podpora prodeje pomoci mnozstevnich slev a vyhodnych nabidek. Cilem je tedy
prodat zbozi obchodnikim, ktefi poté sami zodpovidaji za propagaci smeérem ke koncovym

zakazniktim. [33]

Opacnou strategii, je strategie pull, kterd reklamni aktivitu cili pfimo na koncové
zakazniky. Casté metody propagace je reklama, nebo akce na podporu prodeje v misté prodeje
(sponzoring, vzorky). Tato metoda mutize byt nadkladna, vzhledem k vydajiim na reklamy a

prezentaci vyrobkl koncovym zakazniklim. [33] Vyrobce informuje pomoci reklamy, tiskové
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zpravy, nebo jinou cestou, obchodni meziclanky o propagaci nového vyrobku, aby se na
pfipadnou poptavku mohli obchodnici pfipravit. Pokud je strategie uspésSna, konecny
spotiebitel vyvine tlak na distribu¢ni cestu (zvysi svou poptavku po daném zbozi u
obchodnikll). Obchodnici by na tuto poptavku méli byt pfipraveni. [30] Poptavka nakonec
bude tazena zakazniky. [33]

Positioning znacky pteduruje marketingové sdéleni. Marketéii stanovi pfedstavu a
asociace, kterych chtéji u cilové skupiny svym marketingovym sdélenim vyvoléavat.
Positioning musi odpovidat aktudlni poptdvce a zohlediiovat positioning znacek
konkuren¢nich, od kterych se podnik snazi odlisit. Zakladni positioning vychézi z kombinace
kvality a ceny. U vysSich cen je zbozi spojeno s vyssi kvalitou a naopak, u levnéjsich
produktt s kvalitou nizs$i, pficemz je obvykle vyzdvizena vysoka kvalita, nebo nizka cena.

Positioning mize také spocivat ve funkcni jedineCnosti produktu, USP- unique selling

proposition, v emocionalnim uzituku, ESP- emotional selling proposition, ve vyzdvizeni

ptilezitosti uziti produktu, nebo jeho ptvodu.
Komunika¢ni mix

Kromé¢ volby strategie, musi podnik formulovat také marketingové sdéleni (obvykle
vychdzejici z positioningu) a volbu komunikacniho mixu. Kreativni ztvarnéni zvySuje

efektivitu sdéleni, a atraktivitu sdéleni pro cilovou skupinu. [25]

Osobni prode;j Reklama
ettt Direct
9 marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Obriazek 5: Nastroje komunikac¢niho mixu
Zdroj: upraveno podle
[25]
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Okruhy komunikac¢nich disciplin jsou zobrazeny vySe na obrazku 6. Tyto jednotlivé
discipliny zahrnuji nastroje, které jsou pro danou metodu pouzivany. U reklamy je to hlavné
televize, billboardy, magaziny, atd. Direct marketing komunikuje se zadkazniky osobnim

zpusobem, jakym jsou brozurky, pfimé zasilky na adresata, telemarketing, apod.

Podpora prodeje je realizovana pomoci kampanég, stimulujici prodej pomoci vzorkt, slev,
apod. Public Relations jsou veskeré neplacené aktivity, diky kterym firma komunikuje se
svym okolim. Kona tak prostfednictvim tiskovych konferenci, diskuzi v médiich, nebo
novinovych ¢lanku. Event a sponzoring znamena poskytovani zbozi, sluzeb, ¢i fonda ze
strany sponzora ve prospéch sponzorovaného, ktery na oplatku pomaha znacku zviditelnit,
nebo posilit firemni image. Sponzoring je Casty u sportovnich, kulturnich, nebo védeckych

akcei a televiznich potfadd. Osobni prodej je pfima osobni komunikace se zakaznikem.
Pro optimalni volbu komunikac¢nich kanali, by znacka méla odlisit, zda chce komunikaci
zamefit:
- masové- velké mnozstvi zékaznikli v kratkém casovém useku, pomald zpétna
vazba
- osobné- mala skupina zakazniki, v dlouhém ¢asovém useku, rychla zpétna vazba

- tematicky- komunikace zaméfena na image znacky

Vzhledem k zaméteni praktické ¢asti se niz$i popis soustfedi na osobni a tematickou

komunikaci.

Cilem osobni metody je pocatecni osloveni malé skupiny zdkaznikt, diky ¢emuz podnik
ziské rychlou zpétnou vazbu. Nevyhoda této metody je casova narocnost, kterd je mnohdy i
nekolik let. Pi této metod¢ se podnik spoléha predevsim na dobrou povést znacky a ustniho

Sifeni povédomi o znacce.

Cilem tematické metody je sdélit zdkaznikiim informace tykajici se znacky samotné, jejich
vyrobkl a sluzeb. U zdkaznikli by méla tato metoda pozitivn€ ovlivnit jejich zajem o zbozi,
preference pied konkurencnimi znackami, zvySit povédomi o znalce, zlepSeni vztaha

s cilovou skupinou atp. [54]
Integrovana komunikace

Tradi¢ni komunikacni strategie jsou zaloZzeny na komunikac¢nich médiich, ktera cili na
obecnd prodejni sd€leni. Protichidnym zpisobem funguje komunikace integrovana, ktera je

orientovana na udrzeni vztahli, davéry ve znacku a spokojenost zékaznikli. Béhem
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integrované komunikace zékaznik pfichdzi do pfimého styku s obchodnikem, prodej je
osobnéjsi a lze 1épe ovlivnit zdkaznikovo chovani. Zakaznik dostdva srozumitelnym
zpisobem veskera sdéleni. Timto se integrovand komunikace stava efektivnim prostiedkem

dosahovani kli¢ovych cilt. [54]
Digitalni komunikace

Tato oblast je pomérné mladym odvétvim. Diky digitalni komunikaci se podnik dostava
blize zékaznikovi a reklamu Ize Iépe cilit. V souCasné dobé je soucasti standartni
marketingové komunikace podniki na trhu, zdkladem je vyména nazorti a postojii se
zakazniky. Obsahuje vesSkerou digitalni komunikaci, jako email, socialni sit€¢, mobilni
aplikace. Postupné se tento marketing ptesouva z internetu spiSe do mobilnich zafizeni, jako

smartphone, tablety a jinych modernich zatizeni. [13][13]

4.3 Casovy plan a finanéni rozpocet

Mnozstvi prostiedkd, které budou na kampan pouzity, pfimo souvisi s ¢asovym obdobim,
po které bude komunika¢ni kampan uskutecnovana. Delsi ¢asovy usek (1 rok a vice) si zada
vice finan¢nich prosttedki, nez kratkodob¢jsi kampan (n€kolik mésicti). Zalezi na firmé, jestli
zvoli kampan o stalé frekvenci v pribéhu nékolika mésicli, nebo bude pocet reklam v pribéhu

doby stupiiovat. Pocty opakovani reklamy mohou byt kolisavé. [17]

Samotny rozpocet je velice citlivou polozkou, které musi pokryt ndklady na vyzkum,
marketingovy mix a realizaci samotné kampané, popfipadé¢ néklady na externi agentury.
Rozpocet v ramci realizace kampané je t¢Zko odhadnutelny. [55] Pro lepsi pfedstavu je
vhodné nejprve stanovit minimalni a maximalni rozpocet, ktery je firma ochotna investovat

do komunikace. Pro odhad se pouzivaji rizné metody. Mezi nejbeznéjsi patii:

Metoda dostupnosti- firma jednoduSe stanovi takovy rozpocet na komunikaci, jaky si
v danou chvili miize dovolit. Od celkovych pfijmti se odectou nédklady na provoz a kapitalové
vydaje. Cést vysledné astky bude poskytnuta na rozpodet kampané. Nevyhodou této metody

marketingova kampai muze byt klicem k tspéchu.

Metoda procenta ztrzeb- pii tomto postupu stanovi marketér svlij rozpocet na

komunikaci ur¢itym procentem z predpokladanych, nebo aktudlnich trzeb. Tato metoda je

wrwe

komunikace. Rozpocet tak nevychazi z ptilezitosti, ale z dostupnych prostiedk, které se méni

kazdym rokem.
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Metoda konkuren¢ni parity- jde o srovnani s konkurenci. Je nutné mit informace o
rozpoctu, jez je vynakladdn na komunikaci konkurenénimi firmami v daném odvétvi. Vysi

nakladu Ize stanovit odhadem a poté zprimérovat.

Metoda cili a ukolu- investice je pouzita ke splnéni cile. Marketingovy pracovnici se na
zaklad¢ svych predchozich zkusenosti snazi odhadnout vysi potfebnych financi. Tato metoda

je sice nejlepsi, ale zaroven velmi nékladna. [31]
Kone¢nd faze posouzeni vysledki komunikacni kampané, zalezi na méfitelnosti

stanovenych cilii. Porovnani a vyhodnoceni cili stanovenych a cili poskytuje podklady pro

dalsi planovani. [55]
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5 PREDSTAVENI ZVOLENEHO PODNIKU

Pro analyzu trhu z hlediska marketingu podniku, byla autorkou této prace vybrana modni
znacka Odivi, kterd vyrabi designové obleceni a je na ¢eském trhu pomérné kratkou dobu.
Dtivodem vybéru této znacky je jeji rostouci popularita na ¢eském trhu. Cilem praktické casti

je analyzovat komunikac¢ni mix, ktery znacka vyuziva.

5.1 Obchodni udaje

Nézev: Iva Burkertova

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zdkona nezapsana v
obchodnim rejstiiku

Druh Zivnosti: OhlaSovaci, volna

Sidlo: ulice Hradecka 1688/6, Hradec Kralové - Novy Hradec Kralové 50012
Datum vzniku: 28. 7. 2008

Piredmét podnikani dle Zivnostenského rejstiiku:
- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona
- Vyroba textilii, textilnich vyrobki, odévli a odévnich doplikt
- Velkoobchod a maloobchod

- Navrhaftska, designérska, aranzérska ¢innost a modeling

Udaje jsou platné k 16. 3. 2016 [62]

5.2 Predstaveni znacky ODIVI

Znacka ODIVI zastituje autorskou tvorbu designového obleceni mladé néavrharky, Ivy
Burkertové. Znacka je na ceském trhu pomérné kratkou dobu. Sidli v Praze, kde v roce 2009
na trh uvedla prvni mddni kolekci. Od té doby znacka pravidelné predstavuje nové kolekce
pro sezony jaro/léto a podzim/zima. Roku 2014 Odivi poprvé predvedla svoji kolekci Blank
Paper//Sun seeks the sea v rdmci prestizniho Mercedes Benz Prague Fashion Weeku (dale jen
MBPFW), ktery ji uvedl do podvédomi $irSi vetejnosti a kterého se znacka ucastnila i dalsi

roky. [44]
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Filosofie autorské mody

Autorska, nebo designérska tvorba je tzv. slow fashion. Koncept vychazi z myslenky
ekologické udrzitelnosti médniho primyslu, ve smyslu limitované produkce kvalitniho zbozi,
které vydrzi n€kolik sezon. Pfi vyrobé se dba na redukci odpadu a Casto se vyuzivaji lokalni
dodavatel¢, ¢imz je podpofen mistni pracovni trh. ObleCeni je rucni praci samotného
designéra, nebo jeho tymu. Z kazdého kusu obleCeni je origindl. Tim, ze zakaznik zvoli
autorskou médu, dava okoli najevo svoje hodnoty, zivotni styl atd., na rozdil od znackové
mody, kde je kladen velky diiraz na znacku, a s tim souvisejici spolecenskou prestiz. Loga

designéti téméef nevyuzivaji. [7]
5.2.1 Historie znacky

Zakladatelka Iva Burkertova vyrtstala v Hradci Kralové, kde se pfi studiu gymnazia
zacala zajimat o navrhovani obleceni a estetiku odévli. Pomahala realizovat n¢kolik modnich
piehlidek a vytvofila prvni navrharské kreace. Po maturit¢ se rozhodla pfimo pro obor
navrhafstvi, a tak pokraCovala ve studiich v Praze, na Vys§i odborné Skole odévniho
navrhafstvi. Studium ale nesplnilo jeji o¢ekavani a proto ho predcasne ukoncila. Po ukonceni
studia zalozila Iva se spoluzackou prvni kamenny obchod s nazvem ODD room, ve kterém
bylo k dostani obleceni obou mladych névrharek, ale i dalSich znacek, zejména zahrani¢nich,
které v tu dobu byly na ¢eském trhu t€zko dostupné. Obchod mél i internetové stranky, které

v soucasnosti jiz neexistuji.

Ackoli bylo Odivi zalozeno uz v roce 2007, zaCalo se samostatné prezentovat aZz v roce
2009, kdy vznikl showroom(kamenny obchod) s prezentaci jednotlivych kolekci. Showroom
byl nejprve otevien v Plzenské ulici v ¢asti panelovych domt. Pozdé€ji byl pfesunut na

Masarykovo nabtezi, kde je 1épe dostupny.

V Praze se znaCka uchytila a pomérné rychle rozrastala. Byly najati dalSi zamé&stnanci na
pozice Brand manager, Event manager, PR, nebo sprava socialnich siti. Na jatfe roku 2016 se
znacka opét ucastnila MBPFW, kde byla pfedmétem mnoha diskuzi a pozitivné hodnocena

hosty fashion weeku. [47]

5.2.2 Image a obchodni znacka

Povést a znamé jméno jsou v dnesni dob¢ velice diilezité aspekty, které mohou ziskat nové
zakazniky. Pokud o znacce zékaznici védi, znaji kvalitu vyrobki, jaké podnik nabizi a maji o

podniku dobré minéni, je daleko snazsi prodat vice vyrobki na relevantnim trhu. Pokud o
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znaCce nema zakaznik dostatek informaci, referenci, ptipadné nevi, kde zbozi ziskat, jen stézi

si koupi vyrobek takovéto spolecnosti.

Odivi si zaklad4d na minimalismu, ktery je patrny ze samotného loga. Nazev je spojenim

slov ,,0d Ivy* a jednoduse vystihuje vénovani zdkaznikam.

()) IV

Obriazek 6: Logo znacky
zdroj: [44]

Znacku tvoii jednotlivé kolekce, které odrazi autorCin Zivot. Lze znich vy¢ist, ¢im ve
svém zivoté prave prochazi, co ji inspiruje, kde cestovala, co ji ovliviiuje atd. Kazda kolekce
je ptibéhem, ve kterém se skryvaji, emoce, zivotni styl, nebo vize, se kterymi se zakaznik
muze ztotoznit. To dodava znacce jistou prestiz a odliSuje ji od konkuren¢nich designéra,
kteti komunikuji jiné ptibchy. [7]

Navzdory riznym tématim si kolekce zachovavaji nékteré spolecné prvky. Kromé ru¢ni
vyroby jsou to jednoduché linie stfihli, komfortni materidly, minimalismus, témét zadné
zdobeni. V kazdé kolekci se objevuje nékolik extravagantnéjSich modeli. Sviij styl najdou i

zakaznici, ktefi vyznavaji spiSe jednoduchost a nenapadnost.
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Obrazek 7: Ukazka z kolekce SS 15
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zdroj: [44]

5.2.3 Mise a cile znacky

Misi znacky je podtrhnout osobnost nositele, bez nutnosti nasledovat aktualni modni
trendy. Svym osobnim pfistupem se snazi motivovat zadkaznika, upfednostnit originalni tvorbu
ceského navrharstvi, pred nakupem u odévnich fetézcti, ¢asto za srovnatelnou cenu. Vyrobené

oblecenti je vizitkou kvality, ktera je synonymem pro Odivi.

SouCasnym cilem znacky je expandovat na zahrani¢ni trhy. Firma jiz uskutecnila
prezentaci vybraného obleceni v Singapuru a Londyné. Cilovou oblasti distribuce je hlavné
Evropa. Diky ucasti na MBPFW se o znacce sndze dozvi i zahrani¢ni zdkaznici, protoze
fashion weeky jsou nejsledovanéjsi udalosti ve svéte¢ mody. Je to dobra platforma pro

prezentaci a ma pro znacku velkou hodnotu.

Snahou také je, udrzeni povédomi o znacce na Ceském trhu, kde kromé stalé tvorby

kolekci, byla v lednu 2016 ptedvedena prvni svatebni kolekce, pod znackou Sobje.
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6 ANALYZA MAKROOKOLI

Pro analyzu makrookoli vybrala autorka metodu PEST, kterd postihuje veskera dulezita

odvétvi, kterda mohu ovlivnit chod podniku.

6.1 PEST analyza

Pomoci PEST analyzy jsou v nasledujicim textu definovany oblasti vSeobecného prostiedi,
které by mohly svoji zménou ovlivnit podnik. Dale se autorka snazi odhadnout, k jakym

zménam by mohlo dojit.
Politické faktory

danova politika: V ramci politicko-legislativnich faktor ovliviiuji nejvice podnikatelskou
¢innost firmy zékony upravujici zivnostenské podnikani, dafiova politika a podminky pro

vstup na zahranic¢ni trhy.

V oblasti danového zatizeni je pro firmu podstatna dan z piidané hodnoty a dan z pfijmu
OSVC. V Ceské Republice je vyvoj sazby DPH celkem stabilni. Od roku 2005 vyse sazby
stoupla o0 2%. Lze odhadnout, ze v nésledujicim roce bude stejna, nebo vyssi o 1 %. Aktudlni
zakladni sazba je 21%, prvni sniZzend 15%. Volby do poslanecké snémovny v roce 2017 by

mohly sazby zménit. [63]

VYVOJ SAZBY DANE Z PRiIIMU
FYZICKYCH OSOB

wn ) 72} 7p) s} 7y
— =l - — — —

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
ROK

SAZBA V %

L BE

Obrizek 8: Graf vyvoje sazby dané z pfijmi od roku 2008
Zdroj: autorka podle [64]

vstup na zahranicni trhy: Jednim z dlouhodobych cilti firmy, je expandovat na ostatni

evropské trhy. Pro zvoleni vhodnych trhli je nutné porovnat danové zatizeni cilovych zemi.

32



Expanzi uleh&uje ¢lenstvi Ceské republiky v Evropské Unii, které zaruduje volny pohyb osob,
zbozi, sluzeb 1 kapitalu na spole¢ném evropském trhu. V ramci EU byla zrusena naptiklad cla,

ktera pro vyrobce ptedstavuje nemalou polozku. [10]

pravni predpisy: Podnikani ovlivituje z hlediska zakont také pracovni pravo, kterym se
firma fidi pii své kazdodenni ¢innosti — v souladu se Zakonikem prace jsou sestavovany
smény jednotlivych pracovniki, Zakonik upravuje ndbor zaméstnancti, jejich odménovani,
propousténi, urcuje nalezitosti, které musi splitovat pracovni smlouva, jsou zde feSeny oblasti,

jako je odstupné, proplaceni pies¢asové, no¢ni a vikendové prace, zkusebni dobu apod. [75]
Ekonomické podminky

ménové kurzy: Ceska Republika si navzdory &lenstvi v EU stale uchovava vlastni ménu.
To predstavuje nutnost kalkulace v zahrani¢nich ménach, pfi zahrani¢nich obchodech.
V soudasné dobé je &eska koruna oslabena intervenci CNB, kterou banka planuje ukongit

nejdiive v roce 2017. [58]

Znamena to, Ze ¢eska koruna by oproti zahranicnim ménam méla v budoucnu posilit. Je to
ptilezitost pockat s expanzi na zahranicni trhy, nebo vyuZzit avéru, od zahrani¢niho subjektu.
Oproti nabidce uveéri na ¢eském trhu je to mnohem vyhodnéjsi, protoze firma zaplati mensi

uroky.

EUR/CZK 24.03.2016

- 275
- 274
= 273
- 272
= 2r

1 rok

Obrazek 9: Graf vyvoje kurzu ¢eské koruny oproti Euru
zdroj. [36]
nezameéstnanost. Manazerské pozice nemél podnik problém obsadit. S ¢im se odévni
pramysl potykd obecné delsi dobu, je nedostatek kvalifikované pracovni sily. Pti vétsi
produkci by to mohlo znamenat problém, vzhledem k ru¢ni vyrobé odévi. Na Ceském trhu

schazi Svadleny, Sevci a dalsi kvalifikovani pracovnici. Na naSem uzemi byl schvalen
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program na podporu zameéstnanosti, ktery slibuje napf.
podporu zaméstnanosti.

Stredni vzdélani s vyucnim listem -H, E
Vyvoj poctu absolventi ve skupinach obori

31 Tedtilmi vyroba a odevnicta E

32 Kozedelna a obuvnicla vyroba
azpracovani plast(

1} 1000 2000

Obrazek 10: Pocet vyucenych studenti v oboru Odévnictvi

technickou pomoc pii vyrobé a
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zdroj:[73]

hospodarsky vyvoj: Od roku 2014 dochazi k oziveni ¢eské ekonomiky po ptedchozi krizi,

ktera propukla v roce 2008 a Ceskou Republiku plné zasahla o rok pozdé&ji. Nezaméstnanost

klesa, stejn¢ jako urokové miry a cena ropy. [11] Pozitivni vyvoj naznacuji také nizké

urokové sazby a zvySujici se primérna mzda obyvatel Prahy a Stiedoceského kraje. [35]

Kombinace téchto faktor naznacuje mnoho novych pitilezitosti pro firmy i zaméstnance.

Pramérna mésiéni mzda (na prepoétené poéty zaméstnancu)
za poslednich 10 étvrtleti
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B CRcelkem [l Podnikatelska sféra [l Nepodnikatelska

Obrazek 11: Vyvoj primérné mési¢ni mzdy v CR

Zdroj:[41]

inflace: 1Inflace je klicovym faktorem, jelikoz snizuje kupni silu penéz.

4/2015

Index

spotiebitelskych cen vzrostl oproti roku 2015 0 0,5% [19] a podle CNB lze o&ekéavat riist [2]
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Obrazek 12: Prognoéza inflace pro rok 2016 a 2017
Zdroj:[2]
Diky oziveni ekonomiky panuje optimismus v budouci vyvoj. Mirnéd inflace naznacuje
budouci poptavku ze strany zédkazniki a mozné profity pro firmu, co se budoucich prodeji

tyce. [15]
Spolecensko- kulturni podminky
Socialni

spolecenské tiidy: Delsi dobu lze ve spolecnosti, v ramci Ceské Republiky, pozorovat
trend stirdni rozdili mezi elitou, vyssi stiedni tfidou a stfedni tfidou. Béhem prvni dekady 21.
stoleti se kladl diiraz na znackové obleceni, které bylo symbolem spolecenské prestize, stejné
jako drahy vliz, nebo velky dim. Zhruba od roku 2010 se rozdily patrné na prvni pohled
vytraceji, diky spoleCenskym trendim. Elita se tak pfiblizuje vyssi stfedni tiide.

vzdéldni: Vysokoskolsky vzdélanych absolventtl v CR piibyva. Tento ukazatel zndzoriuje

vvvvvv

Tabulka 3: Pocty absolventi jednotlivych stupiii vzdélani ve vybranych letech

Uroveii dosaZeného vzdélani 2000 2005 2010 2014
Vysokoskolské 12,63% 14,58% 18,42% | 22,82%
Stredoskolské 79,24% | 79,71% | 76,69% | 73,06%
Zakladni 8,12% 5,71% 4,88% 4,12%

zdroj: Autorka podle [73]
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Ovsem jin¢ obory, jako naptiklad odévnictvi je ovlivnéno nedostatkem zajemct o studium.
Uroveti absolventd vzdélanych v oboru klesa. S tim souvisi nedostatek kvalifikovanych osob

na ¢eském trhu.

Zamgéstnanost mirn¢ stoupla vroce 2014, kdy podil zaméstnancti daného oboru na
celkovém poctu zamé&stnanych osob stoupl na 1,77% oproti roku 2010, kdy byl podil 1,25%.
[41]

vydaje: Minuly rok panoval na ¢eském trhu optimismus, ktery si domécnosti udrzely i

v roce 2016. Diky vys§im mzdam i rostouci zaméstnanosti domécnosti mén¢ Setii. [14]

Tabulka 4: Pfijmy domacnosti za rok 2010, 2012-2014

Ukazatel 2010 2012 2013 2014

Priamérné roéni penézni

pFijmy" na osobu (K&)

Hruby penézni prijem 166 087 170 872 172 802 177 430
piijmy ze zavislé Cinnosti 99 058 101 745 102 904 105 988
piijmy z podnikani 23 289 22982 2337 23763
socialni pfijmy 38778 41 305 41 652 42 223
ostatni pfijmy 4 962 4840 4929 5456

Cisty penézni pfijem? 143 118 147 456 149 737 153 269

zdroj: [59]

Na internetu byly v minulém roce utraceny velké sumy. Nakupovala se piedevSim
elektronika a obleCeni. Nejvetsi obnosy Ceské domacnosti utrdceji na  britskych,
lucemburskych a irskych internetovych obchodech. Ani zajem o slevové portaly v CR neklesa

a stale se te€si velké oblibé. [71]
Kulturni

osobni image: Z faktoru, které Jakubikova, 2008, oznacuje, jako kulturni, firmu Odivi
mohou nejvice ovlivnit ménici se styl osobni image vysSich spolecenskych vrstev. Je kladen
vetsi diiraz na osobnost nositele odévu, nez na znacku samotnou. Tento trend je velice

piiznivy pro autorskou modu.

Pfi bliz§im zkoumani se ukazalo, Zze mladsi generace Y nevyhledava tolik modely Odivi.
Pti dotazu: ,,Jaky ndzor na Odivi modely mate?* ktery byl polozen Zendm, ve veku 19-25 let,
odpovédélo 58 respondentek. Z toho 35 odpovédelo negativné (obleceni pro respondentky
bylo moc extravagantni a nevkusné), 14 respondentkdm se obleceni libilo a zbylym 9

respondentkam nic netikalo. [6]
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Hodnoty: M¢éstsky styl zivota se za posledni roky ptiblizil trendu Hipster moédy. Hipster
kombinuje prvky jinych styll a z hlediska oblékdni nema piesn¢ vymezené hranice. Tento styl
neni jen o oblékani, ale hlavné o zpiisobu Zivota. Hipster je ¢lovek, ktery zije ve mésté a snazi
se do méstského Zivota vnést jakousi lidskost a nekomercni zpiisob zivota. Diky alternativni
pfistupim k obchodovéni, vyuzivani komer¢nich prostori, hledani novych zptisobu
stravovani ovlivnil tento styl spolecnost na tolik, ze udal trend hodnot na nékolik let doptedu.
Obyvatelé velkych mést se snazi vice travit Cas s prateli a rodinou, jezdit na kolech, nebo

podnikat v malém méftitku. [29]
Technologické podminky

technologie: Kazdym rokem se uroven dostupnych a aplikovanych technologii zvysSuje.
Zavedeni novych technologii pro firmu znamené konkuren¢ni vyhodu, at” uz jde o inovaci
v jakékoli oblasti chodu firmy. Inovace zpravidla snizuje vyrobni ndklady, nebo diky ni firma
dosahuje vyssi produktivity ¢i Gspor na strané vstupii. Firma tak m& moznost snizit ceny a
ziskat tim néaskok pted konkurenci. S novymi technologiemi souvisi také jejich vyzkum a

vyvoj, ktery je podporovan nékterymi institucemi CR a specialnimi programy Evropskou unii.

Budoucnost v odévnim prumyslu piedstavuje 3D tiskarna, kterd neklade zadné prekazky
v umélecké tvorbé odévii. Pomoci nasnimani lidského téla, je mozné vymodelovat obleceni
pfimo na individudlni postavu. Tiskarna pak z vloZeného materialu vyrobi navrzeny model.
Nahled je navic mozny uz ve 3D rozmérech, coZ usnadiiuje praci s modelovanim a materialy.
[53] Kromé vyroby dokazi 3D tiskarny zajistit 1 zivy ptenos udalosti z urcitého mista na jiné.
Byl uz u¢inén pokus prenosu médni prehlidky ziveé ve 3D rozméru, kdy navstévnice sledovaly

prenos, ze svého bydliste. [72]

podpora viady v oblasti vyzkumu: Rokem 2014 zacalo nové programové obdobi, béhem
néhoz CR ve spolupraci s EU vypracovala operaéni programy na podporu podnikéni
a inovace pro konkurenceschopnost, zaméstnanosti, technické pomoci, atd. Program pro
podnikédni vede ministerstvo primyslu a obchodu. Podnikatelé mohou zédat o
dotace na vzdélavani svych zaméstnancl, dotace pro rozvoj, nebo o podporu inovaci. [52]

[37]

VétSina zaméstnancii ministerstva obchodu a primyslu nema dostatené mnozstvi
informaci a neni schopna poradit podnikiim, které¢ by o dotace mély zdjem a mély na né i
narok. VétsSina podnikdl neumi o dotace spravnym zpusobem zazadat, a ackoli se s dotacemi
na Ceském trhu manipuluje dlouhou dobu, stidle chybi uplnd informovanost zucastnénych

subjektil. Jednou z organizaci podporujici prubéh dotaci mezi ministerstvem a podnikateli je
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Agentura Czechlnvest, ktera je podfizena ministerstvu primyslu. Czechlnvest podporuje
podnikani ve zpracovatelském primyslu ze statniho rozpoctu i z prostiedkit EU. Cile agentury
jsou zvysit atraktivitu ceského trhu pro zahrani¢ni investory, propojit domdéci firmy se

zahrani¢nim trhem, pokud o spolupraci jevi zdjem, nebo podpora subdodavateli. [43]
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7 ANALYZA MIKROOKOLI

Analyzou mikrookoli podnik pozna svoje konkurenty a zhodnoti vztahy s dodavateli,

odbérateli 1 zakazniky.

7.1 Segmentace zakazniki

Ackoli se znacka prezentuje spiSe jako mladistva, jeji filosofii je, Ze dokéze obslouzit
zakaznice jakéhokoli v€ku, které hledaji kvalitu podle svého vkusu. Hlavnimi cilovymi
segmenty jsou Zeny a mladé divky, narozené jako generace X, generace Y a tzv. generace

,Milenias“.

Generace X je v Ceské republice oznatovana jako ,Husakovi déti“. Zeny, tou dobou
narozené, jsou dnes ve véku zhruba 40-50 let. Jsou ve svém Zivoté ustilené, maji stabilni
piijem, rodina je pro né dulezitd, ale maji svoje konicky, kterym se vénuji. Rady podnikaji
vylety spojené s kulturou (koncerty, divadlo, pamatky,...). Pro cestovani voli levnéjsi
destinace v ramci Evropy. Cestuji letadlem, autem nebo vlakem. Co se spotfebnich zvyklosti
tyce, maji jasné preference a daji na doporuceni pratel ohledné vyzkouSeni nového zbozi na

trhu. Obleceni, nebo dovolenou ¢asto nakupuji na internetu.

Ke komunikaci obecné nejvice vyuzivaji email a telefon. Sleduji lifestylové magaziny

Beauty, Fitness, Bydleni, ...).

Modely Odivi si pofizuji jako luxusni doplnéni svého bézného Satniku. Casto se vraci
opakovanég, spoptavkou na Saty pro razné piilezitosti. Odivi je stémito zakaznicemi

pravideln¢ v kontaktu.

Druhou cilovou skupinou jsou mladé Zeny z generace ¥, ve véku 21-25 let. Ziji ve méstg,
kde studuji, nebo pracuji jako brigddnice. Jsou prvni generaci, ktera vyrostla v obklopeni
moderni technologii. [16]. Pouzivaji ,,pomalej$i* socialni sité¢ a aplikace pro chytré telefony,
pies které sleduji fashion udalosti a svétové celebrity (instagram, facebook, twitter,
LinkedIn...). Sleduji modni trendy diky magazintiim vyssi cenové kategorie (Elle, Harper’s
Bazaar, Dolce Vita,...), blogim, nebo oblibenym strankdm o mode (pinterest, lookbook,
fashionista, ...). Schazi se Casto s ptateli v kavarnach, nebo klubech, diskutuji o budoucnosti

aktualnich lifestylovych trendech a celosvétovém kulturnim déni.
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Vice pfemysleji o nakupech obleCeni a budoucich vydajich. Nakupuji pro sebe ,,za
odménu®, nebo pro radost pouze par kust obleceni. Momentalné nemaji dostatek vlastniho

kapitalu, aby si mohly pofidit vétsi pocet modeld.

Divky a mladé Zeny, narozené jako gemerace Millenias, ve véku 17-20 let. Ziji ve
méstech, studuji, stfedni, nebo vysokou Skolu. Kazdy den intenzivné komunikuji pies
rychlejsi socidlni sité (snapchat, messenger, what's up, skype, ...). Sleduji svétové ndvrhare,
fashion bloggery, zpévacky, modelky, youtuberky, kterym se chtéji se pfiblizit Zivotnim
stylem a jsou pro né velice diilezité. Nakupuji podle aktualnich modnich trend v obchodnich
fetézcich (H&M, Zara, Lindex,...). Dokumentuji svoje nakupy a zivot na socialnich sitich,
kde sdileji i své ndzory. Dilezité jsou pro né znackové vyrobky a s nimi spojena spolecenska

prestiz. Disponuji predevs§im kapitalem svych rodi¢t. [9]

7.2 Prodejny

Vlastni sit’ obchodli znacka nemad, coz neni u autorské tvorby neobvyklé. Kolekce aktualni,
nebo zminulych let si miize zadkaznik prohlédnout piimo na webovych strankach
www.odivi.cz, které byly v bfeznu 2016 poupraveny a nové zorganizovany. Nejstarsi kolekci

v

je jaro/l1éto 2014, nejnovejsi je aktudlni pro pozdim/zimu 2016.

Kamennych prodejen je celkem Sest. Polovina prodejen je v Praze, jedna v Brn¢ a dvé
v Bratislavé. Sekundarni zdroje vzdy nabizi i jiné znacky krom& ODIVI. Znacka samotna

organizuje pop-up shopy na svétovych trzich, které povazuje za atraktivni. [44]

7.3 Analyza S sil

Diky Porterové analyze péti sil je podnik schopen zhodnotit své postaveni na trhu ve

vztahu ke konkurentiim, odbératelim a dodavatelim.

Stavajici konkurenti v odvétvi

Odivi se ke konkurenci vyjadiila velice shovivavé, vyrokem, ze termin konkurence
nepouziva. Cesky trh je pomérné maly, vétsina designéril se zna osobné a velké subjekty
v odévnim primyslu souhlasi stim, ze nez podporovat rivalitu, je pro malé podniky

vyhodnéjsi spolupracovat.

Nicmén¢ za konkurenci lze povazovat designery na ¢eském a zahrani¢nim trhu, zamétujici
se na damskou modu (pouze odévy) a kteii se prezentuji v rdmci fashion week, komunikuji

skrze socialni sit€, nebo jsou inzerovani v lifestylovych ¢asopisech. V ramci CR se jedna
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naptiklad o Ivanu Mentlovou, Zuzanu Kubic¢kovou, Chatty, Katefinu Geislerovou, Lukase
Machacka a dalsi.

Velkou hrozbu aktudlné ptredstavuje navrharka Ivana Mentlova, kterd je na Ceském trhu
velmi oblibena a navrhla kampan pro znacku Pietro Filipi. Znacka kampan velmi propaguje,
¢imz roste 1 popularita desinérky.

Podle priizkumu z podzimu roku 2015 je nejznaméj§i navrhaikou v CR Blanka Matragi,
hned za ni se umistila Beata Rajska a Libéna Rochova. Respondetiim byla polozena otdzka,

jaké Ceské mddni ndvrhare/navrhaiky znaji.

Matragi Blanka MW 3% 3% 3% 4% 3% 31%
Rajska Beata B B R B BB B B
Rochova Libéna HBox B | 2 B B | &« |~
Nademiynsk4 Kidra Bax B> | 5 B | & B~ ) ex
Kiir Josef/ JKJ B~ B | 3 Pox | & | x ) o%

Obrazek 13: Priizkum o nazoru ¢eskych spotiebitelt
zdroj: [56]

7w o

Srovnani popularity jednotlivych navrhai, na socialnich sitich, pfindsi ovSem jiné
vysledky. Nejpopularnéjsi Je znovu Blanka Matragi, ale na druhém misté, podle poctu
fanouski na Facebooku je Ivana Mentlova a az za ni Beata Rajsk4. Rochova Libéna vetfejny
ucet na facebooku nema a instagramovy ucet nepouziva.

Fanousci na instagramu naznacuji, kterd znacka komunikuje touto socidlni siti a jak je

jejich popularita silnd vzhledem k poctu pfispévkl. Data v tabulce jsou zaokrouhlena na

stovky.
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Tabulka 5: Porovnani popularity designéri na socialnich sitich

Designér fanousSci na facebooku sledovani na instagramu/
aktivita uétu
Ivana Mentlova 9,200 16,000 /1500 ptispévka

Odivi 7,100 7,200/ 300 prispévk

Jakub Polanka 6,700 1,600/ 300 ptispévki

Lukas Machacek 3,000 2400/4,600 ptispevka
Katefina Geislerova 2,200 480/ 3 prispévky
Pavel Brejcha 610 300/66 prispévkil

Zdroj: autorka podle
[49][48]

Dalsimi konkurenty jsou odévni obchodni fetézce, jako H&M, Zara, Mango, Max Mara
apod. Tyto fetézce konkuruji nizSimi cenami a limitovanymi kolekcemi, které byly vytvoteny
ve spolupréci se svétovymi znackami. Pro tyto kolekce je znamy piedevsim fetézec H&M,
ktery zdkaznikiim v minulosti nabidl kolekce, od slavnych ikon (Madonna, David Backham,

Beyoncé...) a designérti (Versace, Stella McCartney, Alexander Wang...).
Hrozba novych konkurenti na trhu

Vzhledem k rozvijejicim se technologiim, je otdzkou casu, kdy se na trhu objevi novy
subjekt stechnologii 3D tisku obleCeni, nebo s instalacemi ¢i jinymi technologickymi
vychytavkami. Pro tyto nové technologie, piedstavuje bariéru vstupu na trh pocatecni kapital,
nebo legislativa spojena s provozem (Skoleni zaméstnancli,, ochrana technologie patentem,
nebo jinou licenci, bezpeCnost prace). Také je zde velké riziko zastarani technologie
vzhledem k rychlosti vyvoje. Dalsi bariéru predstavuje mentalita obyvatelstva, nebo jeho
ptijmy. Cesti spotiebitelé jsou mirné zdrzenlivy, co se novych technologii a vyrobki tyée. Pro
nové subjekty je téz§i ziskat zakazniky, protoze upfednostiuji tradi€ni provéiené vyrobky,

nejlépe s dlouholetou tradici.
Hrozba substitu¢nich vyrobku

Z hlediska moznosti substituce odévnich znacek, existuje na trhu velké mnozstvi produkti.
V Ceské republice je star§imi generacemi oblibena neznakova méda, za nizkou cenu. Tento
trend se uchytil i u mladSiho obyvatelstva, diky retro a hipster stylu, ktery nasel velkou oblibu

zejména u obyvatel mést. ObleCeni lze sehnat v second-handu, nebo na internetovych
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bazarech. Kazdy takovy kus obleCeni, je nositelem povazovan za origindl s piibéhem,

k némuz si nositel vytvaii citové pouto.

Vhledem k Siroké nabidce odévniho primyslu, ziskd zdkazniky nejlépe ten podnik, ktery
dokaze vyvolat emoce, nebo zaujmout piibéhem a vyvolat tak ve spotiebiteli zazitek, ktery si
zapamatuje. Substitu¢ni hrozbu by tak autorka vidéla v nové marketingové strategii nékterych
stavajicich konkurentli, nebo v novém podniku na trhu, s produktem, ktery vypravi ptibeh,

jako napftiklad Sperky Pandora.
Sila kupujicich

Kupujici v tomto pfipadé maji malou vyjednavaci silu, kviili velkému mnozstvi drobnych
zékaznik. Nemohou tak ovlivnit cenu. Zakaznici, ktefi chtéji investovat do autorské mody,
ptedpokladaji, Ze bude drazsi nez bézné dostupné zbozi v odévnich fetézcich. Pfi¢inou malé
Vysoky vydaj za zbozi, jako je oblecCeni, je spojen s jistym pocitem prestize. Proto, kdyz
zakaznik jde do butiku, nesmlouva, maximalné zazada o ¢lenstvi, se kterym souvisi slevy a
vyhody pro budouci nakup. Pro zdkaznika se tim ndkup stdva zazitkem. Cenova politika u
autorské maody je timto pochopitelnd. Zakaznik dostava specidlni kus obleCeni za specidlni
cenu, od specidlni osoby, ke které mlze chovat sympatie. V porovnani se zahrani¢im lze
navic autorskou modu pofiidit za celkem dostupné ceny. U nékterych polozek jsou ceny

srovnatelné s obchodnimi fetézci.

Hrozbu zpétné integrace, zde pfedstavuji samotné zakaznice, které by si dané modely
mohly vyrabét samy doma. Vzhledem k omezenym ¢asovym moznostem cilové skupiny zen a
potfebnym schopnostem k ovladani Siciho stroje, prace s latkou, atp. je tato moznost
nepravdépodobnd. Jak uz bylo zminéno vyse, ndkup se pro dnesni spotiebitele stava zazitkem

a cena a prestiz znacky mohou poskytnout vice pozitivnich emoci, nez vlastni vyroba.
Sila dodavatelu

Jen ve vychodnich Cechach, je podle stranek Net Firmy vice neZ 20 podniki vyrab&jicich
textilni latky a galanterii. Nékteré spolecnosti nabizi i zakazkovou vyrobu obleceni, které si
zakaznik preje. Dodavatelé maji diky velkému poctu konkurentli na trhu malou vyjednavaci
silu. V ptipad¢ nespokojenosti, tak Odivi mize svoje dodavatele ménit. Hrozba, Ze se
dodavatel stane konkurentem ve vyrob¢ obleceni je u Ceskych firem malo pravdépodobna,
kvili ¢asové narocnosti navrhu modelll, dodatecné praci spojené s distribuci a propagaci
zbozi. U zahrani¢nich dodavatelti plati stejné faktory, které by vyrobni podnik musel navic

zvazovat.
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Odivi se snazi vyuzivat hlavné ¢eské dodavatele latek a materialt, ale v soucasnosti neni
mozné obstarat veSkeré materidly pro vyrobu jen na ¢eském trhu. Dodavatelé jsou tak i ze
zahrani¢i. Kromé latek znaCka vyuziva i potiskd, které poskytuje externi firma. O svych

dodavatelich a cenach konkrétné si znacka nepieje informovat.

Dopliiky, které znacka vyrabi, jsou Casto ve spolupraci s Ceskymi firmami, které se
specializuji na dany produkt. Snowboard byl vytvoifen spole¢né s rodinnou firmou LTB sidlici
v Praze. Slune¢ni bryle Brumley vyrdbéla stejnojmennd firma specializujici se na vyrobu

dievénych bryli.
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8 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDi FIRMY (SWOT)

SWOT analyza nize vychazi z analyzy PEST (ekonomickych a spolecensko-kulturnich

podminek), ze segmentace zakaznikl a analyzy 5 sil.

je soucasti strategického pldnovani firmy. Analyza niZze je zaméfena na komunikaci
znaCky. Z vnitiniho prostfedi vychazi komunikacni cile, které byly stanoveny pro
komunika¢ni mix. Na zaklad¢ faktord, které se pro podnik zdaly byt vyznamné, byly

stanoveny komunikacni cile, které by znacka méla naplnit.

Tabulka 6: SWOT analyza

S Sila W Slabost
e luxusni zboZzi e propagace
e internetovy obchod e prodejny
e spoluprace s jinymi autory e svatebni Saty Sobje
(sponzoring)

e PR Clanky
e socialni sité
e Fahion Week

e propagace konkurence

e zaméstnanci

O Prilezitost T Hrozba
e rostouci zdjem muzi o modu e zmeéna modnich trenda
e zahrani¢ni trhy e zakéazkova vyroba

e zijem lifestylovych ¢asopisii o modu

e slaba propagace konkurence

zdroj: autorka

Za silné faktory autorka povazuje predev§im kvalitni zbozi, které je vyrabéno v CR. Déle
pak internetovy obchod, kde si zdkaznik mtize zbozi prohlédnout a objednat 24 h denné.
Nemusi tak navstévovat kamenny obchod. Spolupraci s jinymi znackami, nebo autory se
znaCka vice dostdvd do podvédomi jinych, nez cilovych skupin. Sponzoring znacka

v soucasné dobé¢ jiz vyuzila spolupraci s mladym ceskym DJ Nobody Listen. Spoluprace
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neprobiha pfimo v podobé& sponzoringu, spi§ vzdjemné vypomoci. DJ vytvarel akustické
pozadi prehlidky na jarnim MBPFW a spolupracoval na navrzich nékterych modeltl. Obleceni
Odivi si obléka na svoje akce. Znacka by mohla tuto formu propagace vyuzit napiiklad u
nekterych muzskych osobnosti showbyznysu, které by odpovidaly stylu znacky napt. Johnny
Machette, Adam Misik apod.

Velice silnou strankou je i ucast na prestiznim fashion weeku, kde se cilova skupina ptimo
setkava s novou kolekei 1 samotnou autorkou. Diky chabé propagaci konkuren¢nich navrhait
a znacek Odivi spravné vyuzila mezeru trhu a cili hlavné na propagaci na socialnich sitich a
eventech. Poslednim silnym faktorem, jsou zaméstnanci, kteti se podileji na chodu znacky.
Dostéavaji vzorky obleceni, které bézn¢ nosi a mohou je doporucit, pokud se jich n¢kdo zepta.
Diky osobnim vztahiim probiha propagace znacky i pies jejich socialni sité, ¢imz se znacka

op¢t vice dostava do podvédomi.

Slabou strankou je propagace, ktera neni tolik intenzivni jako u vice znamych znacek.
Prodejna, ve které je kprohlédnuti jen zbozi Odivi, je jen jedna, navic, ne pfili§
reprezentativni. Projekt svatebni Saty Sobje je propagovan, uz od konce roku 2015 a znacka
stale s novou kolekci neptfichazi. PR je v nastupu socidlnich siti piehlizeno, pfitom maddni

magaziny ¢te jedna z cilovych skupin.

Jako prilezitost pro znacku Odivi autorka vidi rostouci zajem muzi o modni trendy, vstup
na zahrani¢ni trhy, u kterych byl projeven zdjem o zbozi znacky (Madarsko, Anglie),
sponzoring n¢jakého umeélce- zpévacky, modelky, aktudln€ je znacka spojovana s DJ Nobody
Listen. Prezentace na zahrani¢nim fashion weeku je pfilezitost pro vstup na vybrany

trh.[20][48]

Hrozba pfichdzi zejména ve zmén€¢ modnich trendil, kterym by znacka neodpovidala,
protoze si drzi svoji ur¢itou image. Také zakdzkova vyroba ptredstavuje potencialni hrozbu.
Zakaznice, které si modely nebudou moct dovolit, si naptiklad nechaji za nizsi cenu usit

podobny model.
Komparace
Sila x hrozba

Tim, ze znacka vyrabi luxusni zbozi, miize pfi zméné trendu upozornit na kvalitu a tim
padem i nadcasovost, protoze kvalita znamena predev$im dlouhou Zivotnost vyrobku. Tuto
hrozbu také mtize vyftesit spolupraci s nékterou trendy znackou, nebo umélcem, ktery je praveé

v modé.
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Na niz8i poptavku z divodu zakdzkové vyroby mize znacka reagovat ve formée vyprodeje
nékterych kusti obleceni a nabidku zvefejnit ve svém internetovém obchodé. Samoziejmée
potisk a materidly u plagiatu jen téZko budou stejné. Skrz socidlni sit¢ pak znacka miZze
upozornit na to, ze original Odivi je jen jeden a podtrhnout prestiz znacky néjakymi fotkami

z fashion weeku.
Sila x prilezitost

Ptilezitost pro znacku nabizi mladsi generace muzii. Znacka muze nabidnout luxusni zbozi
pro muze generace Y, kteii se jeSté neciti byt gentlemany v obleku, a hledaji sob¢ blizsi
modu. Vytvoreni kolekce pro mladé muze, nebo stylové muze s rodinou, co si chtéji zachovat

svérazny styl s nadechem rebelie mladi, pfedstavuje nevyuzity potencial pro znacku.

Vstup na zahrani¢ni trh je mozny pravé pies fashion week, kde znacka nemusi pfimo
prezentovat formou modni piehlidky, ale ma moznost vytvoiit showroom, specialné pro tuto
akci. VSichni prezentujici designeti jsou uvedeni v programu a znacka ma piilezitost pro
prizkum daného trhu, formou komunikace pfimo s navstévniky, ktefi se zajimaji o modu.
Pted prezentaci v ramci fashion weeku, miize na svou budouci pfitomnost upozornit pomoci

socialnich siti, které jsou jiz silnou strankou.

Jako dalsi prilezitost se nabizi zdjem lifestylovych a modnich Casopisi o modu. Je to
ptilezitost pro znacku zalozit na webovych strankach specidlni sekci pro novinafe, kde by
byly zvefejnény jak informace o minulych/budoucich akcich a krocich, které znacka chce
podniknout, tak medialni soubory, jako obrazky apod. Novindiim tak znacka usnadni praci a

na oplatku lze oCekavat vice publicity v tisténych médiich.

Zaroven se nabizi posilovat komunikaci na ukor, uz tak slabé komunikace konkurence.
Odivi na tomto bodu pracuje uz od roku 2015. Zatim je v tomto pocindni uspéSna. Jeji
facebookovy profil sleduje ptes 7100 uzivatelii, instagramovy ucet pires 7200 a na twitteru
témeér 200 uzivateli.

Slabost x hrozba

Hrozba, kterd by mohla pfedstavovat riziko pro slabou stranku chystané kolekce
svatebnich Satll, je pfedevsim zakézkova vyroba. Vzhledem k tomu, Ze vétSina nevést si preje
mit origindlni Saty, je riziko, Ze si nevybere z nabidky Odivi a zvoli zakdzkovou vyrobu.
Moznym feSenim by bylo pfizpisobeni Satl pfedstavam nevésty, v mezich stylu Sati.
S kolekcei svatebnich Sath souvisi 1 hrozba zmény médniho trendu. Tento konflikt by se mohl

vyrtesit novou kolekci, ktera by odpovidala poptavce zédkaznic.
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Ohrozenim ze strany zakazkové vyroby by mohla byt nedostatecna propagace Odivi a tim
ztrata potencidlnich zakaznic. Reenim je posilit propagaci vhodnymi médii, kterd oslovi

cilovou skupinu zékaznic.
slabost x prileZitost

Posilenim propagace ma znacka Sanci oslovit potencidlni muzské zakazniky i nové
zahrani¢ni trhy. Propagace na zahrani¢nich trzich by zpocatku mohla probihat hlavné skrz

mén¢ nakladnd internetova média, nebo PR ¢lanky.

V misté nového trhu by se zfidila prodejna, odpovidajici stylu Odivi, pficemz otevieni by
mohla doprovazet vyznamna osobnost, kterd by se stala ambasadorem znacky na daném trhu

a pomahala rozvijet komunikac¢ni sit’ spoluprace.

Zamétenim pozornosti do oblasti PR ¢lankd, by mohla znacka posilit jak propagaci skrze
tiSténé magaziny. Tato piilezitost nezatizi rozpocCet a je velkym potencidlem pro zvySovani

povédomi o znacce.
Shrnuti

Vzhledem k vyslednym kombinacim lze znacce doporucit strategii zaméfenou piedevsim
na posilovani silnych stranek, které doplni ptilezitosti. Ze silnych stranek v analyze vystupuji
nejvice faktory fashion week, socidlni sité, spoluprace s jinymi znackami a umeélci a chaba
propagace konkurence. Znacka si na Ceském trhu upeviiuje svoji pozici. Pokud se ji podari
vyuzit ptilezitosti- zajmu zahrani¢nich trhti, PR ¢lankd pro magaziny a rostouciho zdjmu o

panskou médu, mize se stat velmi silnym hra¢em v ¢eském modnim pramyslu.
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9 KOMUNIKACNI MIX ODIVI

Spolecnost Odivi nedisponuje piili§ velkym rozpoctem, proto se snazi marketingovou
komunikaci vést nizkonakladovymi komunika¢nimi kanaly, jako jsou socidlni sité, nebo
rozhovory pro magaziny. [9] Ackoli je znacka na trhu skoro 9 let, jeji popularita roste
posledni 2 roky, kdy znacka zacala vyuzivat socialni sit¢ a ucastnila se MBPFW. Majitelka
Odivi si zaklada na dobrych vztazich s ostatnimi subjekty na trhu a vétSinou tedy neni

problém realizovat néjakou spolupraci, formou vzajemné podpory. [20]

Vztahy mezi pracovniky jsou pfevazné na pratelské trovni. Diky koncentraci, ve mésté
sidla znacky, v Praze, se spolupracovnici vidaji velmi casto, komunikace tedy probiha uvnitf
podniku bez vétSich probléml. Vztahy jsou utuzovany spoleCnym programem, napiiklad

spole¢nou dovolenou, a predevsim spole¢nym zajmem o rast spolecnosti.

9.1 Klicové cile

Cile si znacka piimo nestanovuje. Jedndni je spiSe intuitivni, nebo zplsobeno riiznymi
impulsy a dialogy s jinymi tvirci, se kterymi na projektech znacka ptipadné spolupracuje.
Cile komunika¢ni kampané Casto nejsou presné stanoveny. Presto jsou v kampanich ziejmé.

Klicové cile, které jsou pti kampanich zohlednény:
- budovani trhu
- zvySeni povédomi o znacce
- zvySeni loajality
Budovéani trhu je realizovano krom¢ stalych kolekci jaro/ podzim novou kolekci
svatebnich Satl, které maji vlastni znaCku Sobje. Snazi se tak o osvétu svatebniho odvétvi,
pfedevs§im o zménu k piistupu k ceremonialu a filosofii. Hlavnim cilem svatby by tak méla

byt uvolnéna atmosféra, zdbava vsech ptitomnych a radost z rodinného setkéni v pfirozeném

prostiedi 1 duchu (naptiklad pouziti kytic, které jsou typické pro danou ro¢ni dobu).

Budovéni trhu znacka provadi i vychazenim vstiic vkusu zakaznikli, tedy nabidkou
modeld, které se v prubéhu let u zakaznic osvédCily a jsou stale zddané. Témto oblibenym
modelim je vénovana i celd kolekce Essentials z roku 2014. Svoje oblibené modely jsou stale

k dispozici v internetovém obchodu znacky.

Zvyseni povédomi o znacce probiha zejména skrze socidlni sité, ale 1 prilezitostnymi

kampanémi a prezentacemi, jako byl naptiklad svatebni veletrh, nebo prezentace v souvislosti
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s Nike. V této souvislosti by znaCka mohla klast vétsi diraz na PR ¢lanky v mddnich

magazinech.

Pro zvySeni loajality zdkaznikl slouzi zejména argument, Ze vyrobky jsou ¢eské a kvalitni.
Zakaznici tak mohou byt na obleceni Odivi pysni. Za silny argument také autorka povazuje
vyrok: ,,Nesnadno se kategorizuji, ale verim, Ze kazdy si v nich najde své. Geometrickeé strihy
nasleduji Zenskou siluetu, a teprve kdyz se spoji se svou nositelkou, dostavaji svij konecny
vzhled.* Iva Burkertova. Odivi tak dotvari nositelku, neni to tak ze zakaznice nosi znacku, ale

znacka se stava identitou nositele.

9.2 Komunikacni strategie

Strategie spolecnosti Odivi se dd charakterizovat strategii pull. Firma cili pfimo na své
koncové zakazniky, kteti vytvareji poptavku, ktera motivuje sekundarni prodejce zaradit do
svého sortimentu zbozi znacky Odivi. Nastroje, které pro tuto strategii znacka pouziva, jsou
popsany nize, v kapitole 9.4 Nastroje komunikacéni strategie. Komunikace je tak zaméiena
osobn¢ a tematicky. Diky osobni komunikaci se znacka od zakaznik dozvi rychle zpétnou
vzhledem k, az osmileté existenci znacky na ¢eském trhu, probihd tato strategie dostatec¢né

dlouhou dobu a popularita znacky i skupina zédkaznikii v poslednich dvou letech roste. [9]

Positioning znacky se méni v zdvislosti na trendech a aktudlnich kolekcich. Trendy se
znacka tidi nezamérné, tvoii predevSim podle svych piedstav. [12] Vyhodou je Casta tvorba
novych kolekci, kterou se v pifipadé nizké poptavky muze znaCka pfiiblizit k zddoucim
trendim. Nabidka kvalitniho a jedine¢ného zbozi za vyssi cenu, je idealnim argumentem pro

presvédéeni zakaznikl ke koupi.

9.3 Nastroje komunikacni strategie

Odivi ke své propagaci pouziva piedevsim Public Relations, eventy, osobni prodej a
podpory prodeje. Tradi¢ni reklamu ve formé televizniho spotu, billboardu, nebo inzertni
strany v magazinu spolecnost nevyuziva. Vzhledem k jeji velikosti a pomalejSimu rastu, to
ani neni vhodné, nebot' tato forma reklamy vyzaduje velké ndklady. Ty jsou v mnoha

ohledech spojeny s velkym ucinkem, ale pro malou spole¢nost neni vhodnym médiem.

9.3.1 Public relations

Spolecnost Odivi upevituje své vztahy a piisobi na své potencidlni zakazniky komunikaci

pfes internetové stranky, modni blog a socialni sité. Jak uz bylo zminéno v kapitole
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poptavky, ale pouze zminéné segmentacni skupiny zen. Celkové PR je koncipovano, aby
Sitilo dobrou povést znacky a produktd. Primarné je PR tvofeno na médiich vlastnénych
spolecnosti. Sekundarné je PR tvofeno na dalSich webech, které projevili zajem o spolec¢nosti
Odivi napsat Clanky ¢i zvefejnit rozhovory. Zajem ostatnich médii je podnicen nejen osobnim
pribéhem majitelky spolecnosti Odivi, kterd diky svému talentu prorazila na trhu s osobni
znackou, ale také diky spolupraci s ostatnimi mdédnimi znackami jako je napt. UTB, Brumley

pozitivni PR znacky.

., Poslednich par let ke kazdeé kolekci neékoho prizvu - miluju kolaborace, protoze mé

posouvaji dal. * [28]

V mnoha ¢lancich je patrné, ze se PR opira pravé o osobu zakladatelky spole¢nosti Odivi.
Nejde tak pouze o reprezentaci talentu, zivotniho piibeéhu a faktickych tdaji o znacce a
kolekcich, které tvoii vysledné PR, ale i o samotnou osobnost. Celkové pusobeni zacina
pfechazet v tzv. Identity marketing. Znacka Odivi dostava svou konkrétni tvar a podobu ve
svoji majitelce, ktera ji reprezentuje. To vSe souvisi s brand-buildingem, ktery ma za nasledek

budovani silné a stabilni znacky na trhu. [77]
Priklady PR firmy Odivi
Svatebni cirkus.cz

Jednim z Gspésnych ¢lankt o firmé Odivi a jeji predstavitelce Ivé Burkertové byl Clanek
zvefejnény na internetovych strankdch svatebniveletrh.cz. Firma Odivi se ucastnila
navrhafského veletrhu svatebnich Sati a pfi této pfilezitosti poskytla pro organizatory
rozhovor. Rozhovor se zamétoval hlavné na kolekci svatebnich Satli po ndzvem ,,SOBJE®,
ktera byla na veletrhu pfedvedena. Hlavnim diivodem rozhovoru a viibec pozvani na svatebni
veletrh bylo to, ze firma Odivi vyvaii netradicni médu a v rdmci kolekce ,,SOBJE* se snazila

vnést n€kolik netradi¢nich prvki i do stylu konzervativnich svatebnich Satu.

Spravné PR ¢lanek jisté splituje. Zptisob zavedeni kolekce Satti ,,SOBJE®, uz tak uspésny

neni (viz kapitola ¢. 8 SWOT analyza). [45]

Redbull.cz

Dal$im zajimavym clankem o praci firmy Odivi, je ¢lanek na webu redbull.com, ktery je

hlavni strankou celosvétové rozSifeného energetického napoje. Clanek se zaméfuje na
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spolupraci firmy Odivi s interpretem ,,Nobody*. Spolecnost Odivi pfipravila a vydala kolekci
inspirovanou hudbou interpreta. Na kolekci bylo zajimavé, ze zcela vyjimecné, obsahovala i

nékolik kust obleceni pro muze.

Na clanku je zajimaveé, Ze v ném Iva Burkertova zmifuje 1 tzv story-behind stranku své
mody. Vysvétluje, Ze jeji navrhy nesymbolizuji pouze jednoduchou a pfitom extravagantni
modu, ale také onen ptibéh kazdého navrzeného kusu. Jednoznacné navazuje na slogan
znacky, ktery zni: ,,Life is to short to live only one story.* (,,Zivot je moc kratky na to, Zit jen
jeden ptibéh.) Je to prave slogan a story-behind jednotlivych modeld, které vytvareni urcitou

hodnotu modeld, ktera na trhu nema obdoby. [28]

., Veérim, ze v mych kolekcich si kazdy miize objevit to své a zaroven si myslim, Ze az dany

clovek, osobnost da odévu jeho podobu a pribéh. A o tom to u nas v ODIVI je...” [28]

9.3.2 Event marketing a sponzoring

Event marketing je v mdédnim priamyslu ¢asto vyhleddvanym a pouzivanym ndstrojem
marketingu. Nejen, ze se potencialni zédkaznici sezndmi se znackou, ale také vidi konkrétni
modely. Jednou z nejvyznamnéjSich moddnich piehlidek je Mercedes-Benz fashion week
v Praze potadany dvakrat za rok. Vybrani navrhati zde maji své stanky, kde prezentuji své
modely a seznamuji lidi se svoji znackou. Ti nejlepsi z nich jsou pak pozvani, aby vytvateli
hlavni program celého fashion weeku a to tzv. catwalks — modni prehlidku, kdy jsou na pdédiu
predvadény jednotlivé modely. Jsou to praveé catwalks, které prilakaji nejvétSi pozornost,
jelikoz musi byt vyborné zorganizované a jen vybrani ndvrhaii maji tu Cest zde své modely
predvést. Pokud je navrhat na Mercedes-Benz fashion week vybrany, tak nejen ze vice
zviditelni svou znacku, ale ziroven muze padnout do oka uz§imu okruhu poptavky

v

movitéjSich zakaznikt, které je v konkurenci znacek a navrhait tézsi oslovit. [18]

Spolecnost Odivi byla na tuto prestizni prehlidku pozvéna jiz v roce 2013. V tomto roce
prezentovala své navrhy na stanku v aredlu fashion weeku. Jednalo se o kolekci podzim/zima.
Na zacatku roku 2014 ziskal firma pozvani znovu a na svém stanovisti predvedla kolekci
lehkych Sati jednoduchého stfihu pro nadchazejici jarni a letni sezonu. Spolecnost Odivi
slavila na fashion weeku tuspéch a proto byla v roce 2015 vybréana jako jedna z 24 spolecnosti,
které¢ dostali moznost na fashion weeku organizovat vlastni médni piehlidku. [57] V roce
2016 byla spolecnost s nabidkou vlastni mddni piehlidky oslovena znovu. Kromé ¢eského

fashion weeku se znacka ti¢astnila roku 2015 fashion weeku v Budapesti. [48]
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Sponzoring je aktudlné¢ provadén pro DJ Nobody Listen, ktery se podilel na navrzich
modelid kolekce aw 2016, je i tvaii kampané a né€které modely nosi na svoje koncerty. Diky

rostouci popularité¢ DJ se znacka snaze dostane do podvédomi $ir$i vetejnosti.

Sama majitelka znaCky Iva Burkertova se stala tvaii kadeinické kolekce IT LOOKS
znaCky L’Oréal Professionnel, ktera udavala kadetnické moédni trendy pro podzim/ jaro
prelomu roku 2014/2015. Ivu vybrala, jako sebevédomou a uspésnou mladou zenu, kteréd
reprezentuje predstavu takzvané IT GIRL. Iva se stala prvni ¢eskou osobnosti této kolekce.

[12]

Aktivni je znacka i1 na Slovenském trhu, kde roku 2013 poiadala modni prehlidku. Na

slovenském trhu odebira jeji zbozi kamenny obchod s ndzvem M.ona.

Od roku 2012 se pravidelné ucastni Design supermarketu konaného v Praze, ktery je
zaméten na aktualni designové trendy, raznych umélcti a navrhait. V roce 2014 se ucastnila i

Design marketu konaného v Bratislave. [48]

9.3.3 Osobni prodej

Forma osobniho prodeje probihd v kamenném obchodé, ve stanku na fashion weeku, nebo
na eventech, kterych se ucastni i majitelka osobné. Osobni setkani se zdkaznika s asistentem
prodeje, nebo s majitelkou samotnou upeviiuje divéru ve znacku, a pomoci dialogu lze
zakaznika 1épe oslovit. Miize pfimo ziskat nezkreslené informace o znacce, jejim zbozi, nebo
vytvoii osobni vztah, nebo dokonce pouto. Znacka osobnim prodejem posiluje vztahy s jiz
spokojenymi klienty a zaroven ma Sanci ziskat klienty nové. Osobni prodej defakto provazi
prezentaci na fashion weeku, prodej v kamenné prodejné, nebo eventy, které souviseji

s Odivi.

9.3.4 Podpora prodeje

Prodej podporuje znacka piedev§im prostfednictvim riznych kampani, se kterymi jsou
spojeny specialni designérské kolekce, nebo ceny. Udélosti jsou mapovany na blogu znacky,
ktery je soucasti jejich webovych stranek. Nedostatkem je, ze dokumentace a informace jsou
vetSinou uvetejnény az po akci, takze zakaznik, ktery by se udalosti rad ucastnil, jiz nema
Sanci, pokud nesleduje intenzivné facebook, nebo jiny socialni profil znacky. Nedostatkem je

dostate¢na propagace, nejen v Praze, ale i mimo Prahu.
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Aktualnim ptikladem je propagace nové kolekce a/w Ventures, ktera byla odprezentovana
na MBPFW. Akce se konala 24. 3. 2016, na Véaclavském nameésti ve spojeni s propagaci
tenisek Air max od znacky Nike. Zaujala spousty kolemjdoucich, ale nebylo na prvni pohled
jasné, kdo a co se snazi sdélit. Celou akci se navic snazili zakazat ptitomni policisté. [42]
Tento fakt mlize ovlivnit postoje cilovych skupin, ke znacce, at’ uz pozitivn€, nebo negativné.
Znacka muze ziskat mladé ptiznivce, vhledem k rebelstvi, které akci doprovazelo, vzhledem k
tomu, Ze se akce stejn¢ realizovala. Na druhou stranu mize mit negativni dopad na nazor

star§ich zékazniki, ktefi jsou pro Odivi také duleziti.

Nejvice patrna na kampani byla nacka Nike, jejiz bota a logo bylo zobrazeno na svételné
instalaci. DJ Nobody Listen akci dotvarel hudebni kulisu, ve které zaznélo jeho jméno. Odivi
oblékla nékolik modelt do své kolekce a ti pak postavali pred svételnou tabuli a nakonec stali

u DJ, ktery byl nad Tabuli na podiu. Koncept je t€zko uchopitelny pro bézného zékaznika, 1

kdyz koresponduje s tématem celé kolekce a snazi se vystoupit z konvencnich reklam a

kampani. [77][40]
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Obrazek 14: Kampai na nové tenisky ve spolupraci se zna¢kou Nike

zdroj: [44]

Ackoli jsou akce planované, nejsou ptimo cileny na cilové skupiny. Cilem kampani je
zvyseni povédomi o znacce Odivi, kterd v tomto piipadé byla trochu zastinéna spolecnosti
Nike a ptitomnosti DJ. Na ptikladu této kampan¢ je patrna piilezitost PR ¢lanka. Nevyhodou
je, ze médni magaziny planuji dopfedu obsah dalsiho ¢isla, protoze vychazeji mésicné. Je tak
potieba, aby znacka s predstihem dohodla spolupraci, coz vyzaduje ¢as a praci navic. Zvyseni

efektivity kampané za to ovSem stoji.
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Dalsim ptikladem podpory prodeje je prezentace ne¢kolika modelii kolekce svatebnich Sata
Sobje, v lednu 2016, na netradi¢nim svatebnim veletrhu Svatebni cirkus. Tento veletrh byl
svoji stylizaci zaméfeny na dodavatele Satli, ktefi svoje povoldni vnimaji jako zabavu a
soucasn¢ nasleduji trend navratu k piirozenosti. Tim je mySlena svatba uvolnéna a
vkusné/decentni. Veletrh nabizi predevS§im pfilezitost ziskat budouci klienty, poptipad¢ se

dohodnout o piedstavé Satl a jinych detaili.

Obriazek 15: Odivi prezentace na Svatebnim Cirkusu
Zdroj:[46]

Dalsi podporu prodeje realizuje znacka ve forme vzorki oblec¢eni. Poskytuje je predevsim
svym zameéstnancim a blizkému okoli majitelky. Nabizi se zde pftilezitost, poslat néjaké
vyznamné Ceské osobnosti/celebrité, present ve formé nékterého z modelt. Celebrity vétSinou
tyto darky sdili na svych socidlnich sitich a diky jejich velkému poctu fanouskl, ma jeden
darek Siroky zabér osloveni. Tato forma prezentace neni ptili§ nakladna a roste tim popularita

znacky.

V dubnu 2016 byl realizovan vyprodej vzorka z minulych kolekei, v€etné kolekce nové.
Odivi usporadala tuto akci v misté byvalé prodejny v Praze, ve vecernich hodinach. Na tuto
prodejni akci pfislo pfes 200 navstévnic, coz lze povazovat za Gspéch. Propagace této udalosti
probihala pfes modni blog znacky, profil na facebooku a instagramu. Diky velkému poctu
fanouSkl na socialnich sitich, znacka oslovila velké mnozstvi potencialnich nakupci, kteii se

piimo zajimaji o Odivi. V propagaci hréalo také roli wom. [44]
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9.4 Internetova komunikace

Komunikace pies internet je dnes nedilnou soucasti kazdého podniku, ktery si chce udrzet
konkuren¢ni vyhodu. Internet je neplacené médium z divodu konkurencniho boje. Znacka

Odivi si je dobfe védoma sily internetové komunikace.

94.1 Webové stranky

Webové stranky znacky byly na pocatku roku 2016 aktualizovany do nové podoby. Jsou

vvvvv

dobfe a na strankach byly chyby. Dle autorky se nelze vyhnout v§em nedostatklim pfi tvorbé
webovych stranek, ale Odivi se méla vice snazit je maximalné eliminovat, vzhledem

k prezentaci luxusniho zbozi.

Vyhodou novych stranek je ptizptisobeni celkovému konceptu minimalismu, ktery provazi
celou tvorbu Odivi. Logo je patrné na prvni pohled a stranky jsou piehledné, ale netradi¢né

feSeny. Vizualizace celkové plisobi uméleckym a profesionalnim dojmem.

(D)1 VI

COLLECTIONS BLOG

ODIVI X NOBODYLISTEN SOBJE
. e say sobje yes
bridal couture

Obrazek 16: Webové stranky Odivi
zdroj: [44]

Na obrazku 17 je souCasna podoba webovych strdnek. Stylem se stranky pfiblizily
celkovému minimalismu a stylu znacky. Eshop autorka povazuje za nepfili§ tspésSny krok. Na
hlavni domovské strance je sice na prvni pohled zfetelny odkaz, ov§em neni na prvni pohled
ziejmé, zda se jednd o internetovy obchod. V pfedchozi verzi webovych stranek mél eshop
samostatnou doménu. Zakaznik se tak mohl neruSené vratit zpét ke svému piedchozimu

prohlizeni stranek. U soucasné verze je eshop soucasti stranek, coz komplikuje orientaci na
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webovém portalu. Nevyhodou je také nedostatecna aktualizace nabizenych modelt, které ma

znacka na sklad€. Naptiklad nova kolekce se v eshopu téméf nevyskytuje.

9.4.2 Socialni sité

Pocatkem roku 2016, byl pracovni tym rozsifen o specialistu ptes socialni sité. Profily
znacka buduje predev§im na facebooku, instagramu, twitteru. Z mobilnich rychlych aplikaci
hojné vyuziva snapchat. Profily mé znacka i na dalSich strankach, jako pinterest, lookbook a
podobné, ale neni na nich pfili§ aktivni. Internetova komunikace mé celosvétovy dosah a jeji

znacné vyhody jsou ptfedevsim rychlost spojeni se zakazniky a nizké naklady.

Na twitteru je znacka aktivni jen v obdobi piehlidek a v pribéhu roku se soustfedi na

mnohem pouzivangjsi facebook a instagram.[50]
Facebook

Facebook je nejsilnéjsi komunikaéni aplikaci znacky pro sdileni udélosti, komunikaci a
sdileni fotografii kampani a propagacnich materidlti. Profil si znacka zaloZzila uz v roce 2007,
aktivni na ném zacala byt az o 4 roky déle, v roce 2011. Na vefejném profilu, ktery znacku
reprezentuje, oznacilo znaCku tlacitkem ,like* uz 7,161 uzivatela. [48] Je tak nedilnou
soucasti pro vefejnou komunikaci. Diky principu vztahti na facebooku, se na facebooku muze
obsah, ktery byl oznaceny ,,lajkem‘ nebo sdileny nékterym fanouskem zobrazi vétSing pratel

daného uzivatele. Dosah facebooku je tak mnohdy vétsi, nez je uvedeny pocet uzivatelt. [70]
Instagram

Profil Odivi na socidlni siti instagram je nejsilnéjsi platformou pro sdileni fotografii
z kolekci znacky. Instagram je zaloZen na sdileni fotografii a kratkych videi jednotlivych
uzivateli. K témto piispévkim mohou uzivatelé psat popisek fotky, nebo videa a ostatni
uziatelé maji moznost pod obsahem diskutovat pomoci komentaiti. Kazdy profil je
dohledatelny podle zvoleného uzivatelského jména, které lze v pribéhu uzivani libovolné
menit. Lze nastavit moznost soukromého, nebo vefejného uctu. Odivi ma ucet vetejny, to
znamena, ze muze kterykoli z uzivatelti obsah profilu zobrazit. Pocet sledujicich na této siti je

7,221 Na tomto profilu znacka sdili pfedev§im fotografie kolekci a ptehlidek.
Snapchat

Mobilni aplikace, spuSténa roku 2011, se soustiedi na okamzit¢ sdileni obsahu

s ptislusSnym okruhem uzivatell, kteti o obsah maji zdjem. Specidlni vlastnosti této aplikace
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je, ze multimédia, kterd jsou pofizena touto aplikaci, trvaji v nahledu pouze nékolik vtefin.

Obsah je tedy neopakovatelny.

Znacka touto cestou odhaluje zakulisi priibéhu fashion weeku, ale i kazdodennich ¢innosti
Ivy Burkertové. Obsah je Cist€¢ na uzivateli. Aplikace snapchat byla vyzdvihovana pravé u
znacky Odivi, v pribéhu fora, které se konalo, jako doprovodny program v ramci MBPFW.
Celkové prehlidka v bfeznu 2016 sklidila spoustu pozitivni kritiky, pravé skrze socialni
sit€.[50] Znacka pomoci snapchatu dokumentovala pribéh piiprav i osobni zdleZitosti, jako
kolik hodin tym naspal apod. Znacka tak lidem nastavuje odvracenou tvar, ktera je ukryta za
piehlidkami a jinymi udalostmi. Pomoci snapchatu udrzuje kontakt hlavné s mladsi generaci

Millenias, ktera je nejpocetnéjsi skupinou uzivateld.[74]

9.5 Casovy plan a finanéni rozpodet

Diky aktualizaci kolekci dvakrat roén€¢ ma znacka pomérné jasny casovy rozvrh, do kdy
musi kolekei stihnout naplanovat, navrhnout a vyrobit. Diky svym piedchozim zkuSenostem
dodrzuje plan z ptedchozi vyroby.[9] Béhem piiprav nové kolekce obvykle znacka informuje
o prubéhu, pomoci socidlnich siti, ¢imz upozorniuje zakazniky na vyrobu novych
produktii.[49] Po pribéhu fashion weeku se vyroba fidi individudlni poptavkou ze strany
zakazniki a sekundarnich obchodii. Frekvence propagace znacky je rozhodovana
individudlné, podle momentalni vyse zisku, ¢asovych moznosti tymu Odivi, podle poctu

chystanych projektii, rozpoctu a dalSich faktori. [9]

O metodach stanoveni rozpoctu a vyse rozpoctu, kterd na jednotlivé kolekce piipada, si

znacka Odivi nepfeje informovat.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Z provedenych analyz lze vydedukovat, Ze si znacka Odivi v souCasnosti vede na Ceském
trhu velice obstojné a lze oCekavat jeji nadaly rist. Vedeni znacky bylo na poc¢atku tohoto
roku rozsiteno o dalSi zaméstnance, protoze vedeni citilo potiebu posily a vétsi organizace
tymu. Tento krok pfiSel ve spravny moment, protoze aktivity znacky se rozristaji a neni

mozné s malym poc¢tem zaméstnanct korigovat veskery chod.
Expanze na zahrani¢ni trhy

Jednim z cilti znacky je expanze na zahrani¢ni trhy a soucasné posileni postaveni Odivi na
Ceském trhu. Tyto dva cile jsou pomérné¢ narocné na organizaci a Odivi se prozatim
nepodafilo cil expanze Gpln€ naplnit, protoze je pomérné¢ zaméestndna aktivitami na ¢eském
trhu. Tento cil neni lehké naplnit. Pro lepsi organizaci by autorka doporucovala srovnani
aktudlnich priorit a planové rozvrzeni jednotlivych cilii do dlouhého obdobi. Nejvyssi prioritu
by méla znacka pridé€lit trhlim, které jsou z jejiho hlediska zajimavé a nemaji ptiliSné bariéry
vstupu. Predbéznou analyzu jednotlivych trhii lze provést pomoci internetovych médii a
aplikaci, jako facebook, nebo instagram. Bylo by vhodné provést i vyzkum tykajici se
kulturnich a spotifebnich zvykl zahrani¢nich spotiebitelli. V ¢asovém planu pak miize
navrhnout, jaké nastroje pro dosazeni cili zvoli. Samotné cile jsou pak métitkem tspéSnosti
jednotlivych kroka. Expanze na zahrani¢ni trhy ovSem souvisi 1 s posilenim tymu Odivi a tim
dalsimi naklady. Souc¢asné vedeni v Ceské Republice se bude t&Zce soustfedit na lokélni trh a
soucasné kontrolovat komunikaci a rist na ostatnich trzich. Tento navrh by spole¢nosti Odivi

znacn¢ ulehcil efektivnost ve spliiovani cild, na které se firma chce sousttedit.
Cileni reklamy

Znacka nevyuzivd navStévnosti Prahy zahrani¢nimi turisty. Je to znat predevsSim
v reklamé, ktera je cilena predev§im na Cesky trh. Pro nékteré turisty je cestovani i pfilezitosti
na nakupovani. Pro znacku by bylo vyuziti tohoto faktu vice nez vhodné. Autorka by vidé€la
nejefektivnéj$i zpisob placenou reklamu, na frekventovanych mistech v Praze, pfedevSim
ulici Na Ptikopech a okoli Vaclavského namésti, kde se pohybuji turisté. Sila znacky spociva
v tom, Ze vyrobky jsou ceské, od Ceské designérky a navic mohou oslovit mladsi generaci,
ktera Casto cestuje s rodici, ktefi mohou na obleceni piispét, nebo ho zakoupit. Navrh autorky
tedy je soustfedit reklamu i na zahrani¢ni navstévniky, kterym miize znacka nabidnout

origindlni darek z cest. Idedlni pro tento cil by bylo efektivné nasmérovat zakazniky do
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prodejny na Masarykoveé nabtezi. Otevieni dal§i prodejny v centru mésta by bylo pfili§

nakladné.
Komunikace pres webové stranky

Komunikace se zékazniky byla zatfazena mezi silné stranky. Kvili konkuren¢nimu boji je
tteba komunikaci stale udrzovat a posilovat. Na socidlnich sitich je znacka velice aktivni a jeji
komunikace je uspésna. Znacka ovSem podcenuje silu tisténych médii, predev§im modnich
magazinl, které oslovuji jednu zcilovych skupin Odivi. Znacka na svych webovych
strankach ma sekci ,,blog*, kde informuje o udélostech, kterych se ucastnila, a o udalostech,
které¢ se teprve odehraji. Sekce je vSak zameétend spiSe pro fanousky. Dal§im autorinym
navrhem na zlepSeni tedy je posileni komunikace snovinafi a publicisty, zalozenim
specialniho odkazu, kde by byly oficialni informace tykajici se Odivi, tiskové zpravy, nebo
informace o budoucim vyvoji znacky v€etné pouzitelnych ilustraci a jinych materiala pro tisk
a magaziny. Je tfeba také dbat na aktualizaci eshopu, ve kterém chybi aktudlni kolekce a
modely, které ma znacka skladem. Mé&feni uspé$nosti 1ze provést mapovanim navstévnosti

webovych stranek a poctem nakupti na e-shopu.
Posileni brandu na ¢eském trhu

Vzhledem k tomu, Ze znacka jeSt€¢ nema uplné stalou skupinu zékazniki, je vhodné

posilovat pozici na ¢eském trhu.

Dalsim posilenim znacky na Ceském trhu by byla ucast na projektu, ktery by souvisel s
podporou autorské mody. Odivi by se mohla zapojit napiiklad do projektu ,,Fashion
revolution®, ktery ma za cil osvétu modniho primyslu a predevsim zlepSeni podminek pro
pracovniky z tfetiho svéta. Tato kampan je celosvétova, ¢imz by se znacka mohla dostat do
podvédomi S§ir§i zahrani¢ni vefejnosti. Na Ceském trhu je vétSina konkurentli zapojena do
projektu Green carpet, ktery si klade za cil osvétu ekologickych tendenci v ¢eské mddni a
textilni tvorbé. Organizaci zajistuje organizace Czech fashion council,(dale jen CFC) takze
neni tfeba zadného omezeni bézného provozu chodu podniku. V ramci programu CFC jsou
potfadany i diskuzni fora, na kterd jsou zvani ceSti designéii. Benefit autorka spatiuje
piedevsim v piiblizeni zakazniklim a fanouskim, ktefi na diskuzi mohou pftijit. Dalsi benefit
je ve spojeni jména znacky se snahou o ekologické fungovani mddnich podnikl na ¢eském
trhu, protoze téma ekologi¢nosti je v soucasnosti velmi aktualni. Pomoci této organizace by se
Odivi mohla ucastnit i akce INTERNATIONAL FASHION SHOWCASE, ktera se kona

v ramci Londynského fashionweeku.
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Spolecnost Odivi by tak své usili v budovani dobrého jména znacky méla udrzovat i

nadale, protoze pozitivni ohlasy jsou pro ni velice dulezité a jsou nejlepsi vizitkou.
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ZAVER
Tato bakalarska prace se zamétovala na analyzu trhu z hlediska marketingu, pfedevsim
pak na analyzu komunika¢niho marketingu a jeho nastrojii. Tyto analyzy jsou dulezité

zejména pro rozhodovéani vrcholového managementu v otazkach vedeni podniku. Lze

identifikovat trzni ptilezitosti a rizika, dle kterych pak podnik voli svou strategii.

V prvni kapitole, je zminéna definice trhu a s ni souvisejici analyza. V kapitola €. 2 se
vénuje marketingové strategii a definicemi poslani, vizi a cili. Ttreti kapitola se zaméfuje na
marketingovou situacni analyzu. Pfedev§sim makrookoli, mikrookoli a analyzou vnitiniho
prostiedi podniku. Situacni analyza pifedchazi kapitole ¢. 4 komunika¢ni mix, ve které jsou
popsany cile, které podnik miize zvolit, strategie, kterou bude dosahovat zvolenych cilt, jejiz

soucasti jsou 1 komunikacéni nastroje.

Cilem prace byla analyza komunikace vybrané spolecnosti se zdkazniky a navrhy

zlepSeni komunikace.

Pro tento ucel byla vybrana mlada rostouci modni znacka Odivi. Kapitolou ¢. 5 zac¢ina
prakticka ¢ast, ve které je spolecnost charakterizovana. Nasleduje analyza makrookoli pomoci
pest analyzy, analyzovani mikrookoli za pouZiti analyzy péti sil a segmentace zdkaznikt. Pro
analyzu vnitiniho prostiedi spole¢nosti Odivi byl pouzita SWOT analyza, z jejichz zavéra
vychdzi ndvrh komunikac¢ni strategie, ktera je soucasti kapitoly €. 9 s nazvem Komunikacéni
mix Odivi. V této kapitole je komunika¢ni mix spolecnosti podroben diikladnému rozboru. Na
zaveér jsou v kapitole ¢. 10 uvedeny autor€iny navrhy a doporuceni na zlepSeni nékterych

postupii.

Cil prace byl splnén kapitolami 6,7, 8 a 9. Podrobna analyza odhalila né¢které nedostatky
z hlediska komunikace, které na prvni pohled nebyly Uplné ziejmé. V ramci Setfeni bylo
identifikovano nedostatecné zaméfeni na jiné komunikacni ndstroje, nez socidlni sité.
Opomijenym nastrojem byl pfedevS§im PR marketing. Krom¢ téchto aspektli byly urceny i
prilezitosti, které ma Odivi potencial vyuzit a jakymi zplisoby by je méla vyuzit pomoci svych
silnych néstroja.

Bakalatska prace by méla spolecnosti Odivi poskytnout nezaujaté hodnoceni a dopliujici

navody pro zlepseni budouci situace.
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