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Abstrakt

Anotace:

Bakalatskd prace je zaméfena predevSim na marketingovou strategii, kterou si firma
Klimatex zvolila, aby se co nejlépe prosadila na trhu funk¢niho pradla.

Bakalafska prace se zabyva i reklamni kampani, jakou firma pro tento produkt zvolila.
Ustfedni metodou vyuZzivanou pii jejim zpracovani jsou zejména nastroje
marketingového mixu a ostatni marketingové metody. Vystupem prace jsou pak
konkrétni navrhy podpory nové zavadénych vyrobkli a zplsob komunikace se

zékaznikem.

Annotation:

Bachelor work is aimed, especially, at the strategy chosen by the firm Klimatex. In
addition, it is aimed at strategy how to use the best way to get ahead on the market with
functional underwear. Further, it will deal with advertising campaign that was chosen to
represent this particular product.

The focal methods used by treating this thesis are especially marketing mix and other
marketing methods. The outputs of the thesis are concrete proposals of marketing
support of newly introduced products and the way of communication with the

consumers.

Klicova slova:
Marketing, marketingova podpora, marketingovy mix, trth funkéniho pradla, zavedeni

nového vyrobku.

Key words:
Marketing, marketing support, marketing mix, market of functional underwear,

introducing a new product.
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1 Uvod

V soucasné dob¢ se marketing nachdzi vSude kolem nés a jeho vyznam pro vSechny
ekonomické subjekty plisobici na trzich je naprosto zasadni. V zadném podniku jenz se
snazi vyrobit a prodat vyrobek by nemélo chybét marketingové oddéleni s pracovniky,
ktefi si dostatené¢ uvédomuji vyznam a podstatu volného trhu, jeho pozadavki

a moznosti.

Snahou kazdé firmy je dosdhnout zisk, zvétSovat trzni podil, navySovat obrat, rist atd.
At uz métime uspéch jakkoli, cil je vzdy stejny — dlouhodoba prosperita. A k tomu je

nezbytné nutné s tspéchem prodavat své vyrobky ¢i sluzby.

V dnes$ni dob¢, kdy konkurence je silnd a trzni mechanismy nelitostné pohlti kazdou
firmu, kterd se nedokaze uspéSné poprat s pozadavky zékaznika, je dosahovani
takového cilu, zejména z dlouhodobého hlediska, nadmiru obtizné a bez zvladnuti

zékladnich marketingovych dovednosti se obejde jen maloktera firma.

Praveé marketing, obor, ktery se zabyva zédkaznikem jeho pozadavky, nazory, pocity, je

ustfednim tématem této bakalatské prace.
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2 Cil prace a metodika

Cilem bakalatské prace je zvolit vhodnou marketingovou strategii firmy Klimatex pii

zavedeni nového vyrobku na trh.

Tato prace pomulze firmé analyzovat jeji situaci na trhu pomoci riznych
marketingovych nastrojl, zejména pak marketingového mixu a SWOT analyzy. Prace
firm¢ Klimatex ptispéje zvolit si takovou strategii, ktera bude uspéSna a piinese

ocekavané vysledky.

Cile, kterych ma byt dosazeno:
- analyza soucCasného stavu a navrhnuti uspésného zavedeni produktu na trh,

- analyza stavajici irovné¢ uplatnéni marketingu ve vybrané firmé.

Dalsi okruhy, kterymi se budu zabyvat:

- charakter trhu a jeho velikost,

- zékladni cile podniku,

- zpusoby prodeje, aby bylo dosazeno planovanych vysledki,

- analyza bariér pro uplatnéni marketingovych postupt v fizeni dané firmy.

Charakteristika problematiky ukolii:
toto téma sméfuje k posouzeni podminek uplatnéni marketingu ve firmé Klimatex

a k navrzeni opatfeni vedoucich k vyssi mife uplatnéni marketingu.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Marketing

Pojem marketing (vychazi z anglického slova ,,market znamenajici trh) je s nami jiz
vice jak 100 let a za tuto dobu proSel mnoha a mnoha zménami a stal se béZznou
a nepostradatelnou soucésti vedeni firmy. J4 osobn¢ vidim marketing jako proces
planovani, realizace a distribuce zbozi a sluzeb za cilem smény a uspokojeni cili
jednotlivce ¢i skupin.

Mnoho odbornikt jiz stanovilo, co pojem marketing znamena. Samoziejmé je velmi
tézké z toho nepieberného mnozstvi vybrat. J4 osobné jsem vybral 2 nize popsané
definice, které bych rad prezentoval.

Podle definice P. Kotlera je ,,marketing spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny
hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.” [7]

Autor J. Svétlik o marketingu ve své knize Cesta k trhu napsal, Ze je to ,,proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb
a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cilt

organizace.* [10]

3.2 Ukol a cile marketingu

Cilem marketingu je identifikovat potieby spotiebitele a vyhovét témto potfebam tak
dobte, aby se vyrobek prodaval skoro sdm.

Rozvinuté ekonomiky po celém svété potiebuji néjaky druh marketingového systému,
aby zorganizovaly usili vSech vyrobcii a zprostfedkovatelti, které je nutné pro
uspokojeni rozdilnych potfeb vSech nasich obfant. Proto je marketing tak dulezitym

socialnim procesem. [8]
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3.3 Marketingové mikro- a makro prostiedi

3.3.1 Mikro-marketing

Jsou aktivity, které hledaji dosazeni cili organizace tim, ze ptredvidaji potieby klienta
nebo zékaznika a tidi tok od vyrobce smérem ke klientovi. Coz znamena, ze firma muze

tyto faktory ovliviiovat riznymi nastroji, hlavné pak pomoci marketingového mixu.

3.3.2 Makro-marketing

Je socidlni proces, ktery fidi tok zbozi a sluzeb v ekonomice také od vyrobci
k zakaznikim, avSak zde se, na rozdil od mikro-marketingu, neklade dlraz na aktivity
jednotlivych organizaci. Tyto procesy vedou k rovnovaze poptavky a nabidky, aby bylo

dosahovéno cilu spole¢nosti.

3.3.2.1 SWOT analyza

Jedna se o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relevantnich
stranek fungovéani firmy a jeji soucasné pozice. Je silnym nastrojem pro celkovou
analyzu vnitinich 1 vnéjSich Cinitelli a v podstaté zahrnuje postupy technik strategické
analyzy.
SWOT je zkratkou slov z anglictiny:

- Strenghts (silné stranky),

- Weaknesses (slabé stranky),

- Opportunities (pfilezitosti),

- Threats (hrozby).
SWOT analyza tedy piedstavuje kombinaci dvou analyz: S — W a O — T. Tato analyza
vychézi z ptedpokladu, ze organizace dosahne strategického Uspéchu maximalizaci

prednosti a ptilezitosti a minimalizaci nedostatkll a hrozeb.
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Analyza SWOT je pro tvirce strategického planu uzitecnd v mnoha smérech:

- poskytuje managertim logicky rdmec pro hodnoceni soucasné a budouci
pozice jejich organizace,

- z tohoto hodnoceni mohou manageii usoudit na strategické alternativy,
které by mohly byt v jejich situaci ty nejvhodnéjsi,

- muze byt provadéna periodicky, aby manazery informovala o tom, které
interni nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu
vzhledem k podnikovym ¢innostem.

Vede ke zlepsené vykonnosti organizace. [1]

3.3.2.1.1 Schéma SWOT analyzy

Tab.1. Schéma SWOT analyzy

S - silné stranky||W - slabé stranky

O - prilezitosti||Strategie SO  [|Strategie WO

T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Legenda:

SO - vyuzit silné stranky na ziskani vyhody

WO - ptekonat slabiny vyuzitim piilezitosti

SW — vyuzit silné stranky na Geleni hrozbam

WT — minimalizovat naklady a &elit hrozbam
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3.3.2.1.2 Pouziti SWOT analyzy pro stanoveni strategie

SWOT analyzu je mozné vyuzit jako silny néstroj pro stanoveni a optimalizaci strategie
spole¢nosti, projektu nebo zlepSovani stavajiciho stavu ¢i procesii. Pfi této moznosti je
mozné se rozhodovat pro kterou strategii se management rozhodne. Nabizi se tyto

moznosti:

- MAX — MAX strategie — maximalizaci silnych stranek — maximalizovat
ptilezitosti,
- MIN — MAX strategie — minimalizace slabych stranek — maximalizovat
prilezitosti,
- MAX — MIN strategie — maximalizaci silnych strdnek — minimalizovat
hrozby,
- MIN - MIN strategie — minimalizaci slabych stranek — minimalizovat

hrozby.

3.4 Marketingovy mix

Marketingova €innost predstavuje dlouhodobou, systematickou a planovanou realizaci
veSkerych aktivit podniku a jejich jednoznacnou orientaci na trh a jeho pozadavky.
Proto se za jeden ze zakladnich marketingovych krokli povazuje analyzy situace na trhu.
Jak jsem se jiz dfive zminil, marketingovy mix je soucasti mikro prostiedi podniku
a predstavuje soubor nastroji, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilt
a s jejichz pomoci mtize ovlivnit poptavku po svych produktech. Marketingovy mix se
sklada ze 4 proménnych nebo-li ,,4P%, které jsou vzajemné propojeny a vSechna

ptispivaji k uspéchu jednoho celku. ,,4P*:

- product (vyrobek),
- price (cena),
- place (misto),

- promotion (propagace).
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Customer

{zakaznik)

Chr. 1. Vetah marketingoweiho mum se zilamnikem.

Podle knizky Zaklady marketingu je zékaznik situovan uprostied ,,4P*, jelikoz by mél

byt cilem marketingového usili, a proto je umistén uprostied grafu (viz obr.1). [6]

3.4.1 Vyrobek

Oblast vyrobku se zabyva vyvojem ,,vhodného* vyrobku pro dany cilovy trh. Vyrobek
muze slouzit fyzickému zdravi, zajiStovat sluzby nebo oboji. Sdm vyrobek ma 3 vrstvy
(viz obr.2). Jadro je unikatni zakladni uzitek, ktery se prodava. Ve skuteCnosti je to
unikatni prodejni prvek, specifickd pozice dané¢ho vyrobku ve védomi zdkaznika.
Znacka je Casto shrnutim, vizualizaci klicového uzitku a vSeho, co je s tim spojeno.
Uzitek se musi pievést v néco uchopitelného, hmotného — druha uroven produktu jsou
hmotné prvky (stifedni vrstva). Vlastnosti produktu, uroven jeho kvality, jeho
varianty, design a baleni jsou dilezitymi nastroji, které udé¢laji produkt hmotnym.
Posledni vrstvou je rozsifeny produkt, ktery ptidava jadru na hodnoté a zajimavosti
pro zakaznika. RozSifeny produkt se da definovat jako povrchova servisni vrstva.

Zahrnuje promptni dodavky, instalaci, prodejni sluzby a postupy pro feSeni stiznosti

a reklamaci. [4]
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3.4.1.1 Zivotni cyklus vyrobku

Je vyznamny marketingovy pojem, ktery umoziiuje nahlédnout do dynamiky
konkurenceschopnosti vyrobku.
Zivotni cyklus se vyznaluje odlisnymi etapami v historii prodeje vyrobku. V téchto
etapach se vyskytuji rizné prilezitosti a problémy ovliviiujici marketingovou strategii
a ziskovy potencial. Jestlize se podafi identifikovat stadium, ve kterém se vyrobek
nachazi nebo ke kterému se blizi, pak mize firma Iépe vytvaret sviij marketingovy plan.
Jestlize mé vyrobek zivotni cyklus znamena to, Ze:

- vyrobky maji omezeny Zivot,

- vyrobek prochézi riiznymi etapami, které predstavuji odlisSné vyzvy pro

prodejce,
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- zisky stoupaji a klesaji v riznych etapach zivotniho cyklu vyrobku,
- vyrobek vyzaduje v jednotlivych etapach svého zivotniho cyklu rozdilné

marketingové, nakupni, prodejni a personalni strategie.

Vétsina uvah o zivotnim cyklu vyrobku popisuje historii prodeje typického vyrobku
pomoci tzv. S — kiivky (viz obr.3.). Tato kiivka typicky vykazuje 4 etapy zndmé jako

zavadeni, rust, zralost a upadek.

Zavedeni Rist Zralost Upadek
o
v
M
M
g
: CETANN
| |

Cas
Obr.3. Zivotni cyklus vyrobku. Dostupné na: http://halek.info/prezentace/marketing-
prednasky/obrazky/08 zivotni_cyklus 800x600.gif.

Zavadéni — firma zavadéjici na trh zcela novy produkt pro n¢j musi trh nejdiive
pripravit. Zakaznici se budou seznamovat s novym produktem a poznavat, jaké potteby
uspokojuje a jaké jsou rozdily ve vztahu k produktim, jez zatim pouzivali. Hlavnimi cili
komunikace v takové trzni situaci bude vytvofit potfebu kategorie, povédomi a znalost.
Jde-li 0 zbozi denni potieby, je tieba piesveédcit zakaznika, aby vyzkousel novy produkt.

Komunika¢ni strategie musi zdiraznit konkrétni a zakladni prodejni prvek

vvvvvv
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Zavadéni je obdobim pomalého rlstu prodeje po zavedeni vyrobku na trh. V tomto
obdobi neni dosahovano zisku, protoze jsou vynakladdny vysoké naklady spojené se
zavadénim vyrobku na trh. Kupuji jen ti, ktefi maji radi novinky a akceptuji vyssi cenu
(vyrobek se jesté nevyrabi v ekonomicky vyhodném mnoZzstvi).

Riist - obdobi rychlé adaptace vyrobku na trhu a vyznamného rlstu zisku i obratu.
Néakupy jsou opakované. Uspdch ovlivituje konkurenci, ktera piichazi s podobnymi,
zdokonalenymi nebo inovovanymi vyrobky. Cena se neméni, protoZze poptavka je
vysokd. Podnik pronika na nové trhy, posiluje prodejni cesty a pfipravuje sniZzeni ceny,
aby ziskal také zékazniky citlivé na cenu.

Zralost - obdobi poklesu rlstu prodeje v disledku piijeti vyrobku vétSinou
potencialnich zdkaznikG. Zisk je stabilni nebo klesa v dasledku zvySenych
marketingovych vydaji na obranu proti konkurenci.

Pokles — obdobi, kdy zisk klesd smérem k nule a zacind mizet. Poptavka po vyrobku
klesd a ani po marketingovych opatienich se nezlepsSuje (napf. snizeni ceny, podpora
prodeje atd.). Vyrobni kapacity nejsou vytizeny, vyzaduji velké nalady, zvazuje se

stazeni vyrobku z trhu. [2]

Oznaceni okamziku, kde jedna etapa konc¢i a druha zacind, je problematické. Obvykle se

jednotlivé etapy oznacuji na zéklad¢ zretelného tempa rstu nebo poklesu prodeje.

3.4.2 Cena

Je jedinym marketingovym nastrojem,ktery nestoji nic, naopak je zdrojem prostredkii
pro vyrobu a marketingové aktivity. Pfi stanoveni se ceny se musi zvazit, jaka je na trhu
konkurence a naklady na cely marketingovy mix. Deklarovana cena je oficialni cenou
produktu, i kdyZ se pro zvySeni atraktivnosti pouzivaji rizné formy slev a vyhod. Dale
to mohou byt rizné kombinace placenim ptredem, platby splatkami s vyhodnymi
utokovymi sazbami, které jsou pro zdkaznika zajimavé a souCasné piekonavaji jeho
docasna rozpoctova omezeni.

Cena je skute¢n¢ ambicidznim néstrojem; jeji snizeni pfilaka zakaznika, ale soucasné
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snizuje marzi a zisk. Zvykne-li si zadkaznik na slevy, miize se z n¢ho stat postupem casu
kupujici podle cen, tim pddem znacka pro né¢j nebude tim rozhodujicim prvkem. Také
pravidelné pouzivani cenovych ndstrojii neni kompatibilni s silim vybudovat silnou
pozici na trhu a silnou znacku, jez stoji na vlastnostech a pfinosech produktu. Dobry
marketing by mél byt charakterizovan tim, Ze se co nejvice vyhyba pouzivani cenovych

nastroji. [9]

3.4.2.1 Postup stanoveni ceny

1. stanoveni cile cenové politiky,

. uréeni poptavky,

. urCeni nakladu,

. analyza konkurencnich cen a nabidek,

. metoda cenové tvorby,

AN D R~ WD

. ur¢eni kone¢né ceny.

3.4.3 Misto

Je spjato s ukolem dostat spravny vyrobek na misto cilového trhu. Vyrobek je vcelku
k nicemu, jestlize neni dostupny tehdy a tam, kde o n& zijem.
Vyrobek se dostane k zdkaznikiim prostfednictvim distribu¢nich kanall, coz je jakykoli
fetézec firem nebo jedincili, ktefi se podileji na toku zbozi a sluzeb od vyrobce ke
kone¢nému uzivateli ¢i zédkaznikovi. Nékdy je systém kanal pomérné kratky. Mize
zahrnuje mnoho raznych prostiednikli a specialistli (viz obr.4). A mé-li marketingovy
manazer vice rozdilnych cilovych trhli, potom potfebuje ne¢kolik distribu¢nich kanalt.
Kdykoli méa byt fyzické zbozi, zahrnuje planovani potfebné pro zajisténi mista
1 rozhodovani o distribuci. Fyzickd distribuce je pteprava a skladovani zbozi uvnitf
jednotlivych firem a také v ramci distribucéni cesty. VSe musi vyhovovat potiebam

cilového zakaznika. [10]
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3.4.4 Propagace

Je nejviditeln€j$im nastrojem marketingového mixu. Obnasi vSechny néstroje, jejichz
prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpoftila vyrobky nebo
image firmy jako takové. Bez této komunikace nelze obchodovat. Propagace mize byt
ve formé reklamy, podpory prodeje, publicity atd. Cilem je seznamit vefejnost s novym
vyrobkem nebo uvédomit o ném co nejvetsi mnozstvi spotiebiteld a nasledné tak zvysit
prodejnost. Pfipadné tak jesté upevnit povédomi o znacce nebo vyrobku na trhu. Ve
vetsing jedna se tedy piipadi o masovou komunikaci, a 1 kdyz je osobni komunikace
Casto UCinngj$i nez masova, jsou masmédia prece jenom hlavnim prosttedkem pro
navazani osobni komunikace. Propagace je ovlivnéna tim, zda je sluzba v ziskovém ci
neziskovém sektoru, zda existuji omezeni jako v nékterych profesich, jak je vysoka ¢i
nizka intenzita konkurence, zda je geograficky dosah velky ¢i maly, zda zvyklosti
v nékterém sektoru sluzeb ptredurcuje propagacni metody a jakd je troven znalosti

a zkuSenosti manazeru. [7]
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3.5 Komunika¢éni mix

Reklama je ¢asto povazovana za synonymum marketingové komunikace zejména proto,
ze je nejviditeln€jSim néstrojem marketingového mixu. Existuje vSak celd fada
komunikac¢nich nastroja, z nichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky.
Reklama — je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize,
rozhlas, noviny, casopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadava objednavatel
(firma, organizace), ktery také reklamu plati.

Podpora prodeje — je kampan stimulujici prodej napf. snizenim cen, poskytovanim
ruznych kuponti, programy pro loajalni zakazniky, soutézemi ¢i vzorky zdarma apod.
Sponzorovani — znamend, ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know — how
a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cili v komunikaci , jako je napf. posileni
znacky, zvyseni povédomi o znacce, znovuziskdni pozice znacky nebo firemni image.
Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, uméni, média, vzdélavani, spolecenské
projekty a instituce ale naptiklad i televizni pofady. Firmy mohou sponzorovat akce
nebo organizovat akce vlastnimi silami. Takové akce jsou urCeny obvykle pro jejich
prodejni tymy, klienty, zaméstnance ¢i distribu¢ni site.

Public relations (PR — vztahy s vefejnosti) — zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz
prostiednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho
subjekty (steakholders) jsou vSichni ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy. Publicitu
podporuji tiskové konference a diskuse v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou
a jejich obsah je vétSinou piipraven novinaii (coz miize skytat i riziko, nebot’ dopad na
vefejnost nemusi byt vzdy pozitivni).

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté — probiha zpravidla v obchod¢ a ma
fadu nastroji: obrazovky s promitanim, reklama v obchod¢, zpisob nabizeni zbozi,
pisemnd prezentace, uspotradani prodejniho mista apod.

Prima marketingova komunikace — je pfimy osobni kontakt se zdkazniky
a potencialnimi zakazniky. Mohou to byt specialné zpracované brozlrky pro konkrétni
klienty (s moznosti zpétné vazby), pfimé zasilky, telemarketing, reklama s zadosti
o odpovéd’ apod.

Osobni prodej — je prezentace ¢i demonstrace provadéna prodejcem nebo skupinou

prodejcti s cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni kontakt.

23



Interaktivni marketing — je typicky vyuzivanim novych médii, jako je internet
a extranet, jez umoziuji novy zpusob komunikace s riznymi subjekty a spolecné

s elektronickym obchodem propojuji komunikaci s prodejem. [9]

Marketingova komunikace ovliviiuje nebo i presvédcuje (potencidlniho) zédkaznika tim,
ze mu sd€luje informace (viz tab.2). Tento pohyb miize byt pfimy, tzn. pro urcitou
konkrétni osobu, a pak se jedna o osobni komunikaci. Sdéleni vSak 1ze adresovat mnoha
neadresnym piijemcim — a v tom piipadé mluvime o masové komunikaci. Osobni
komunikace je pfevazné¢ piima ¢i vyuZzivajici interaktivni postupy, anebo jde predevsim

o0 osobni prodej. Vsechny ostatni néstroje patii do masové komunikace.

Osobni komunikace Masové komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
* Rychlost Nizka Vysoka
» Naklady na jednoho pfijemce  Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce
* Hodnota dosazené pozornosti ~ Vysoka Nizka
* Selektivni pfijeti Relativné nizké Vysoké
* Ucelenost Vysoka Mirné€ nizsi
Zpétna vazba
* Pfimost Dvoustranna Jednostranna
* Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
* Méfeni efektivnosti Ptesné Obtizné

Tab.2. Osobni a marketingova komunikace.

Dalsim zptusobem kategorizace komunikacnich nastroju je jejich odliSovani podle toho,
zda se jedna o komunikaci zaméfenou na image nebo na aktivity.

Jde-li o komunikaci tématickou nebo zaméFenou na image, pak se reklama snazi
cilové skupiné sdélit néco o znacce, vyrobku a sluzbach. Cilem komunikace zamétené
na image muZze byt zlepSeni vztaht s cilovou skupinou, zvySeni spokojenosti zdkaznika
nebo znovu posileni povédomi o znacce a jeji preference. To mize vést i k pozitivnimu

ovlivnéni ndkupniho chovani cilové skupiny. Tématickd komunikace je také znama jako
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komunikace mydlinkova na rozdil od komunikace podlinkové, coz je jiny termin pro

komunikaci zaméfenou na aktivity. [5]

3.6 Planovani nového vyrobku

Diilezitost planovani nového vyrobku v moderni ekonomice neustéale roste, protoze uz
nadale neni ziskové proddvat na vysoce konkuren¢nich trzich jenom vyrobky
»pritakavace®. Trhy, konkurence a zivotni cyklus se rychle méni.

Aby firma postupovala rychle kupiedu a vyhnula se ndkladnym netspéchiim spojenymi

s novym vyrobkem, je dobré se drzet organizované¢ho postupu jeho vyvoje (viz obr. 5).

[7]

3.6.1 Vznik napadu

Z4dn4 firma nemize byt stale prvni s nejleps$imi napady. Proto by se pii jejich hledani
nem¢lo zapominat ani to, co déla soucasna nebo potencialni konkurence.

Hledéani napadli na nové vyrobky by nemélo byt ponechdno nahodé. Firmy potiebuji
formalni postup pro jejich hledani, aby si zajistily neustaly pfisun novych a dobrych
napadi. Dulezitost neustalého divodu je evidentni. Umoznuje zahy vysledovat
ptilezitosti, dokud je jesté cas s nimi néco ud¢lat. I ptesto, ze nasledujici kroky mnohé

napady vyeliminuji, spole¢nost musi mit alespon ty, které uspéji.

3.6.2 Posuzovani

Posuzovani obsahuje hodnoceni novych myslenek. Je také dobré vytvoftit takovy novy
vyrobek, ktery uspokoji jak kratkodobé, tak dlouhodobé potieby spotiebitele.
V idedlnim piipadé piispéje tento vyrobek k jeho blahu, nejenom k chvilkovému

zaujeti.
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3.6.3 Vyhodnoceni myslenky

Kdyz napad projde fazi posuzovani, je hodnocen jesté peclivéji. Aby si firma usnadnila
hodnoceni myslenky, pouzivé tzv. testovani koncepce, kde ziskava reakce zdkaznika na
to, jak moc by myslenka nového vyrobku vyhovovala jejich potiebam. Toto testovani
vyuziva prizkumu trhu, od neformalnich vybérovych skupin zdkaznika az k formalnim
dotazniklim pro potencialni zakazniky.

At uz se pii stadiu hodnoceni napadu pouziji jakékoliv metody, mély by zajistit
dostatecné informace, které by pomohly rozhodnout, zda-li je dobra pftilezitost, zda-li je
souladu se zdroji firmy a zda-li existuje zakladna pro vyvinuti konkuren¢ni vyhody.

S takovymi informacemi muze firma odhadnout pravdépodobné zisky v jednotlivych

segmentech trhu a rozhodnout, zda-1i bude pokracovat ve vyvoji nového vyrobku. [2]

3.6.4 Vyvoj

cey

Vyrobni napady, které pteziji posuzovani a hodnoceni, se musi dale analyzovat. Je
k tomu potieba prace oddéleni vyvoje a vyzkumu a technického oddéleni, které by
navrhlo a vypracovalo fyzicky vyrobek.

Stale je jesté¢ zadouci testovat na trhu modely a predbézné verze vyrobki. Je-li proces
vyvoje nového vyrobku realizovan pozorng, test na trhu ptinese firmé mnoho informaci.
Po testech na trhu se ur¢i odhad pravdépodobné navratnosti investic pro rizné strategie

a rozhodne, zda-li postoupi tento vyrobni ndpad do faze komercializace. [§]

3.6.5 Komercializace

Napad, ktery piezije az do této faze, mize byt konecn¢ zaveden na trh. Zavedeni
vyrobku na trh, je ale draha zalezitost. Musi byt postavena vyrobni zatizeni a musi byt
vyrobeno dostate¢né mnozstvi vyrobktll, aby zaplnilo distribuéni cesty. Navic ivodni

distribuce je nakladna, zvlasté kdyz si musi firma vybudovat distribu¢ni cesty sama.
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Vzhledem k naroc¢nosti celé prace uvadéji firmy své vyrobky v jednotlivych méstech,
regionech a postupné nabaluji dalsi oblasti, dokud nepokryji cely trh. Tento postup taky
dovoluje vétsi testovani trhil, 1 kdyz to neni jeho cilem. VSechny kroky pfi realizaci by

mély byt kontrolovany, aby bylo zajisténo, ze je dodrzovan marketingovy pléan. [6]

I Posouzeni Vvhodnoceni
Vamik
. o Pieclb &2y odhad i T &5tovand koncepoe. Pred
napadu . . . ce o e o .
navratnost inrestic hiEné ovefend investic.
Vyveg Komercializace
Wyrzkam a vyvoj Finalizace wyroblo
Pnstavn%n{ modeln Fu}a]izac e matketingowého
Testovind na trhua planu
Stanovend ndvrathost Findlnd propodet ndvratniosti
irvesti itrvestic
Resvize wiroblu Zafatek wyroby a
matketingového plang

Ot 5. Proces wyrvoje nového vyroblas,
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4 Analyza problému a soucasna situace

4.1 Piedstaveni firmy

Klimatex, a.s. je spolecnost s velmi dlouhou tradici. Na jejim zacatku se spolecnost
jmenovala ,,Vyzkumny ustav pletaisky* (déle jenVUP), ktery byl statnim podnikem se
zam¢efenim piedevsim na vyzkum pletenin. Po zméné majitelti se podnik rozd¢lil na dvé
zcela oddé€lené a nezavislé firmy, pfi ¢emz jedna z nich si ponechala piivodni nazev
,VUP, as.“ a druhd znich se po mnoha zménach a opétovném prodeji jmenuje
Klimatex, a.s.

Klimatex je vysledkem 30-ti let vyvoje a vyzkumu v oboru fyziologie odivani. Tato
spolecnost byla prvni na svété, ktera vymyslela koncept ,,stale sucha pokozka®.
Spole¢nost zuzitkovala specifickou vlastnost umélych vlaken (polypropylen), aby z n¢j
vytvofila tzv. polypropylenovou tkaninu.

Zakaznici si pochvaluji pfedev§sim vyborné vlastnosti vyrobkl firmy Klimatex, které I1ze
vyuzit jak ke kazdodennimu noSeni, tak v extrémnich klimatickych podminkach,

béhem fyzického vypéti pii sportu ¢i v praci.

4.2 Historie firmy

Rok 1952 - zalozen Vyzkumny ustav pletaisky v Brné. Jednotlivé vyzkumné tymy
tesily technologii, zpracovani a Gpravu tradi¢nich textilnich surovin a soucasné i vyvoj
novych piedevs§im syntetickych textilnich materidli, a to zejména téch, které¢ se dosud

do pletenin nevyuzivaly.

70. 1éta - jednou z novych oblasti vyzkumu, kterd byla do této doby opomijend, byla
fyziologie odivani. Do provozu byla uvedena vyroba nejmladSiho chemického vlakna —
polypropylenu.

Vzhledem k jemnosti vlakna, vznikla ve VUP tivaha vyuzit nové vlakno do textilnich

odévnich vyrobki a tak se na trhu objevil Klimatex.
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Pracovnikiim VUP bylo udéleno Utadem pro vynalezy a objevy celkem 9 autorskych
osvédCeni o vyndlezu. Unikéatni vyrobky zhotovené dle patenti byly ocenény na

mezinarodnich veletrzich.

Rok 1976 - “Textilni vyrobek absorbujici pot“- Ceskoslovensky patent 1976 - prvni
na evropském kontinenté. Prvnim do té doby nezndmym artiklem byly plenkové
kalhotky Sandra. Vzhledem kucelu pouziti prosly naroénymi klinickymi

a hygienickymi zkouskami, jejichz vysledky jsou platné do dnesni doby.

Rok 1977 - zacatek primyslové vyroby funkénich vyrobkl budouci obchodni zndmky
Klimatex zjednoslozkovych i integrovanych upletl. Zapocala vyroba kompletniho

funk¢niho sortimentu v¢etné ponozek.

Rok 1990 - byl zruSen Vyzkumny ustav pletaisky jako statni podnik a vznikl
Vyzkumny tustav pletaisky, akciova spole¢nost. VesSkerého know-how bylo vyuzito pro
zapoceti sériové vyroby systému Klimatex na komercni bazi. Z pocatku se obchodni sit’
zasobovala formou vyhradnich prodejct a ¢astecné vyrabéla 1 pod jinymi obchodnimi
znaCkami. Tato praxe se neosvédcila. Distributofi se ztotoznili s dlouholetymi poznatky
firmy Klimatex a vysledky vyzkumu vydéavali za sviij dusSevni majetek,

1 kdyZ se od zacatku spoluprace vénovali uplné jiné ¢innosti.

Rok 2002 - s pfichodem nového vedeni se zcela zmeénila obchodni strategie a firma se

snazila za¢it budovat silnou na trhu viditelnou znacku KLIMATEX.

Rok 2006 - 100% akcii firmy koupil stavajici cesky majitel, ktery podpofil vyvoj
znacky KLIMATEX. Pfedevsim do firmy zainvestoval, ptfedev§im v oblasti vyvoje
novych materialti a marketingové podpory. Od jeho pfichodu se znacka KLIMATEX
zaCind zabyvat nejen funk¢nim pradlem, ale také dal§imi sportovnimi produkty, aby
mohla Iépe konkurovat stdvajicim znackam v oblasti sportovniho a outdoorového
obleceni. Firma se pfejmenovala na soucasny ndzev KLIMATEX, a.s.

Zakladni cile podniku — vyroba kvalitnich vyrobkl za pouziti nejmodernéjSich

technologii. Lepsi podvédomi o znacce za pouziti marketingové strategie.
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4.3 Strategie firmy

4.4 Strategické cile

a) zvySeni znalosti znacky Klimatex a loga ,,blob®,

b) sniZzeni reklamaci a stiznosti (e-shop, dodaci lhity, atd), vice propagacnich
material pro obchodniky,

c) zlepSeni finan¢ni situace firmy, vétsi ziskovost produktd,

d) otevieni dalSich vlastnich prodejen s dobrym umisténim a adekvatnim ndjmem

e) zvySeni procentuelniho podilu prodeje na zahrani¢ni trhy.

4.5 Polypropylenové vliakno

A4

z povrchu vldken spolehlivé a rychle odvadéna a neodpaiuje se na pokozce. Pokozka

tak zlstava stale v suchu (viz obr.6).

. ¢
_
bavina 8% polyester 0,2-0,4 %  polypropylen 0,01-0,02 %

Obr.6. Nasakavost vlaken

Nizka tepelna vodivost vlaken udrzuje stalou teplotu pokozky, proto Klimatex v 1été
chladi a v zim¢ hieje. Polypropylen je také nejlehéim vldknem, proto pouziti vyrobkl
Klimatex polypropylenové vldkno odolava bakteriim a plisnim, je chemicky nete¢né

a z hlediska zapachu neutralni, vyrobky z néj jsou vhodné 1 pro alergiky. Jak potvrdily



testy v akreditované zkuSebni laboratofi, vyrobky Klimatex jsou zdravotné nezavadné

a vhodné i pro déti mladsi tii let.

4.6 Polypropylenova tfada odévi

Polypropylenova tada je vyrabéna ve dvou zakladnich typech, které se 1iS§i hmotnosti

a objemem, jenz je dan reliéfem pleteniny a zvySuje pozadované vlastnosti.

4.6.1 Jednoslozkova pletenina ze 100% polypropylenu - material Sandra

U materialu SANDRA dochazi k odpafovani vlhkosti pfimo do ovzdusi nebo do dalsi

vrstvy (do kosile, bavinéného tricka) (viz obr.7). Vyhodami jsou:

- specialni prodysné vazby,
- nejlepsi parametry propustnosti vodni pary ,

- idedlni pro celoro¢ni pouziti jako 1.vrstva oblecen.

odparovani vihkosti do okolniho prostfedi
odvadéni vihkosti od pokozky

Jednoslozkova pletenina

Obr.7. Jednoslozkova pletenina
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4.6.2 Dvouvrstve tzv. integrované pleteniny - Monal, Anita, Elena, Alergo,

Fénix

Jedna se o typy upletti, kde jiz pfi pleteni dochéazi ke spojeni polypropylenu se savou
vrstvou, ktera vlhkost pohlcuje a postupné odpaiuje do okolniho prostiedi (viz obr.8).

Vyhodami jsou:

- pomalejsi uvoliiovani vodni pary do dalSich vrstev, vrstveny systém

se tak mén¢ zahlcuje,

- je-li polypropylenova wvnitini vrstva smyckova, ma pak vyrobek

vyborné tepelné-izolacni vlastnosti,

- vyrobky jsou vhodné pro pouziti od podzimu do jara jako 1. vrstva.

‘\ odpafovani vihkosti

do okolniho prostfedi

pohlcovani vihkosti
v save vrstvé

odvadeéni vihkosti
Integrovana pletenina od pokozky

Obr.8. Integrovana pletenina

4.7 SWOT analyza

Prostfedi firmy v némzZ se nachdzi, se stale méni. Dochéazi k rychlé zméné vnéjSich

podminek, ktery podnik nemtze sam zménit (napf. technicky pokrok nebo pracovni
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ramec). Kvili zajiSténi aktudlni pozice firmy Klimatex na trhu je potfeba definovat
nejen silné a slabé stranky firmy, které jsou vystupem vnéjsiho prostredi.

SWOT analyza nam slouzi k posouzeni vnitinich pfedpokladii podniku k uskute¢néni
urcitého podnikatelského zdméru a soucasné s tim podrobuje rozboru 1 vnéjsi prilezitosti

a omezeni diktovana trhem.

* Strength (silné stranky),

* Weakness (slab¢ stranky),
* Opportunities (ptilezitosti),
* Threats (hrozby).

Silné stranky:
* patentované produkty a technologie,
» moderni postupy vyroby,
* znalost domaciho i mezinarodniho trhu,
* kvalita vysledného produktu,
* kvalitni personal,
« dlouholeta tradice,

* vysledny design produktt.

Slabé stranky:
* marketingové struktura,
* dlouha dodaci doba,
* vyrobni kontrola,
* vyS$i cena nez konkurence,

* Spatné finan¢ni rozhodovani,

PrileZitosti:
* nové¢ produkty, které budou vice mddni, ale pofad funkcni,
 segment déti a teenagert (nizka nabidka na trhu),
* internet — moznost komunikace obchodnich partnert ptes e-shop,

« vyuziti trzniho potencialu jak v CR tak v SR (zaloZeni novych pobocek)
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Hrozby:
* konkurence,
» zaméstnanecké odbory,
* Spatny vybér produktl bez inovaci,
* platebni moralka odbérateld,
» makroekonomicky vyvoj,
* zvySeni cen vstupnich materialii a energie,

* personalni zmény.

4.8 Konkurence

Ostatné jako na vSech trzich, i zde pisobi mnoho dalSich firem s obdobnym segmentem
zbozi, které se mezi sebou pretahuji o zakazniky respektive vedouci pozici na trhu.
Mezi nejveétsi konkurenty patii zejména nasledujici firmy:

1. Moira — firmu #idi byvaly zamé&stnanec VUP (dne$ni Klimatex). JelikoZ vyrobky
tenkrat jesté nebyly patentovany, tak doglo k uniku. Firma vyrabi ¢aste¢né v CR.
V sortimentu jim na rozdil od Klimatexu chybi 3. vrstva odivéani (softshellové
bundy).

Cenova relace je podobné Klimatexu.

2. Sensor — orientace pfedev§im na obleceni uréeno pro cyklo-turistiku. Uréeno
spiSe pro zdkazniky ve vékové kategorii 18 — 25. Produktova fada tudiz neni tak
rozmanita jak u firmy Klimatex. Ceny jsou vyssi oproti Klimatexu.

3. Kraft — zahrani¢ni firma, ktera posledni dobou upada. Ceny maji také vyssi

oproti Klimatexu.

Samoziejmé kromé jiz zminénych firem na trhu funkéniho pradla plsobi dalsi firmy,

které ovSem svoji existenci ptiliS neohrozuji postaveni firmy Klimatex na trhu.
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5 Navrhova c¢ast

5.1 Vyrobek

Nova fada vyrobkti SANDRA je uif¢ena pro déti. Vyroba bude realizovana ve dvou
variantach a to:

- tilko junior,

- triko kratky rukév junior.
Ob¢ varianty se vyrabéji ze 100% polypropylenu. Produktova fada SANDRA se
vyznacuje predevsim témito vlastnostmi:

- nejnizsi hmotnost,

- nejvyssi prodysnost a propustnost vodnich par,

- specialni reliéfni vazba pro dokonalou ventilaci pokozky a regulaci

teploty,
- maximalni odvod vlhkosti,
- celorocné pouzitelné jako prvni vrstva pro vSechny typy aktivit i bézné
noseni,

- vhodné pro alergiky,

- permanentni UV filtr ¢islo 7.
Ob¢ varianty budou dostupné ve dvou barvach (pistaciova, petrolejova).
Ditlezit¢ bude zejména zvladnout start nového vyrobku a vyvarovat se vétSim
problémiim. Rada SANDRA je sice novym vyrobkem, ale mechanismus vyroby probiha
stejné, jak jiné produktové fady, jelikoz vétSina vyrobkl firmy Klimatex je vyrabéna
z polypropylenové tkaniny. Tudiz neni potfeba ndkupu dalSich vyrobnich stroji a ménit
jiz zab&hly vyrobni postup.
Vyhodou pro fadu SANDRA bude 1 fakt, ze firma Klimatex je dobie zavedena znacka,
ktera je jiz v podvédomi zakaznikd a odpadnou tak potiZe, které se obvykle vyskytuji

pii zavadéni nové znacky (nedivéra zékazniki a distributori)
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5.1.1 Postup schvaleni nového produktu vedenim firmy

Nejprve dochazi k navrhu kolekce produktovym oddé€lenim, které nasledné predava
obchodnimu odd¢leni. V této fazi obchodni oddéleni vybere nejvhodnéjsi vyrobky
a stanovi jejich pfiblizné ceny. Po definitivnim schvaleni jednotlivych vyrobkl se
navrhy piedaji designértim, ktefi navrhnou nékolik variant u kazdého vyrobku. Po tomto
kroku dochazi k piedlozeni vSech téchto variant vedeni, které vybere definitivni podobu
nového vyrobku. Po schvéleni dojde k vyrobé nékolika vzorkli. Nasledné dochazi
k samotné vyrobé a k predstaveni zbrusu nové kolekce obchodnim partnerim

(kontrakta¢ni dny).

5.2 Cena

Nova fada SANDRA bude patfit na trhu co se tyce kvality v porovnani ke konkurenci
Republice roste s tim roste 1 poptavka po kvalitnéjSich a drazSich vyrobcich a firma
Klimatex respektive nova ftada SANDRA nabizi, jak vysokou kvalitu, tak
1 rozmanitost variant jednotlivych vyrobk, coz je urcité zakazniky vniméano pozitivné.
Pokud by byla zachovéana stavajici cena, nedoSlo by nejspi§ k vyraznému naristu
prodeje. Na druhou stranu piili§ nizkd cena by se mohla negativné dotknout fady
SANDRA, jelikoz by byl snizovan vyznam piidanych benefiti a produkt by nemusel
byt pro zakazniky divéryhodny.

Vyvaroval bych se také pouziti nizkych zavadécich cen, protoze takovéto typy akci
vétsinou vedou pouze ke kratkodobému efektu a mohlo by dojit k poskozeni dobrého

jména firmy Klimatex, a tak 1 k poSkozeni nové fady SANDRA.

5.3 Misto

Nova fada SANDRA je vystavena ve vSech kamennych obchodech firmy Klimatex
respektive u jejich odbératelii. Zde si samoziejmé mohou potencidlni zdkaznici vyrobek

prohlednout, ¢i vyzkouset.
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Kvili dosazeni lepSiho servisu pro zakazniky potazmo pro jednotlivé prodejny
a pobocky zfidila firma Klimatex centralni sklad nachézejici se v Letovicich. Zde je
k dostani veskery sortiment firmy, ktery je k dispozici.

Kromé velkoskladu funguji i firemni pobocky. Hlavni prodejna se nachdzi v Brné na
adrese Sujanovo namésti 3. Dalii prodejny se nachazi v Praze a Liberci.

Ke kamennym prodejndm byl zfizen i internetovy obchod, skrze néhoz lze ziskat
informace o jednotlivych vyrobcich a také zda-li jsou produkty skladem, popt. provést
elektronickou objednavku. I pfesto prodej v kamennych obchodech tvoii vétSinu
prodeje firmy Klimatex a pohybuje se okolo 70%. Zbylych 30% ptipada na e-shop.
I pfes mensinovy prodej je e-shop servis, ktery by mél zajistit rychly a kvalitni odbér
produkt. Objednané zbozi pies internet je mozné vyzvednout bud’ na pobocce, a nebo
za priplatek zaslat pfepravni sluzbou, se kterymi je uzaviena smlouva. Tyto firmy jsou
vybrany na zaklad¢ cenovych nabidek a dlouhodobych zkuSenosti s poskytovanymi
sluzbami.

Firma Klimatex vyuziva k distribuci také svych obchodnich zastupct. Tito jsou témér
neustale v terénu, kde navstévuji své zakazniky a staraji se, aby zbozi doslo vzdy vcas
a vpozadovaném mnozstvi. Mezi jejich dalsi povinnost patii hledani dalSich
potencialnich zakaznikd.

I ptes technologicky vyvoj nasi spole¢nosti firma Klimatex upfednostiiuje prodej nové
fady SANDRA v kamennych obchodech. Je to ddno i tim, ze pfi ndkupu pies e-shop
neni z4dné cenové zvyhodnéni. S ohledem na sortiment se ale zadné vétsi zvySeni
prodeje ptes e-shop nepiedpoklada. Jelikoz se domnivadm, ze vétSina lidi si funkéni

pradlo pted zakoupenim rad¢ji sama vyzkousi.

5.3.1 Distribuéni cesty
Ptimy prode;:

- prodejny,
- e-shop.
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Nepiimy prode;j:
- predevsim prodej ve sportovnim fetézci Sportissimo,
- velkoodbératelé z Ceské republiky a Slovenské republiky,
- zakazkovy prodej.

Firma Klimatex v nejbliz§i dobé nechystd zadné zmény v distribuci zbozi, tudiz i fada
SANDRA se bude distribuovat zavedenym zptisobem. Nejvétsi diiraz je stale kladen na

prodej v kamennych prodejnéch.

5.4 Propagace

K tomu aby firma Klimatex se svym novym vyrobkem uspéla na trhu, nesta¢i pouze
jeho kvalita, ale taky vhodna marketingovad propagace, tak aby bylo mozné vyrobek
dostat do podvédomi zdkaznika a tim ho pfimét ke koupi. Kvalitni produkt potiebuje
dobie propracovanou marketingovou komunikaci. Klimatex si zvolil smiSenou formu
marketingové komunikace, kterd vhodné¢ kombinuje globalni a adapta¢ni komunikacni
strategii. Tento typ komunikace pouzije i na novou fadu SANDRA.

Znédmost o znacce se urCité¢ zvysuje i1 diky veletrhlim a vystavam, kde firma Klimatex
pravidelné vystavuje svoje zbozi. K informovanosti zdkaznikti dochazi i diky internetu
a kataloglim.

Ziejmé nejvetsi zastoupeni reklamy co se tyce médii ptfipadad na internetovou reklamu
tzv. bannery. Propagace se samoziejm¢ provadi piimo pies webové stranky firmy

Klimatex (www.klimatex.cz), kde se =zakaznikovi zobrazi pifimo informace

o pozadovaném vyrobku.

Reklamy jsou vidéet 1 \% nejraznéjsich periodikach Casopisil
a v dennim tisku, od kterych se ale postupem ¢€asu kvili finan¢ni krizi ustupuje. Svoji
ulohu v tomto ohledu hraji i regiondlni radia.

Co se tyCe oudoorové kampané (billboardy), zde se bude nova fada SANDRA
prezentovat minimalng. U¢inek by byl neadekvatni vzhledem k nakladtim, které by byly

vynalozeny na tento druh reklamy a které¢ by pravdépodobné Splhaly do sta tisici.
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Spolecnost také sponzoruje sportovni udalosti. Jednou z nejvétsich je jisté sponzoring

mistrovstvi svéta dracich lodi, které se loni uskutecnilo v Praze.

5.5 Strategie SMART pro fadu SANDRA

Nejdilezit¢jsim zédmérem tohoto marketingového planu je umisténi nové ftady
SANDRA firmy Klimatex na trh v Ceské Republice. P¥i tomto aktu je potieba vytvofit
kvalitni analogii, ktera je spojena s jiz dobie zab&hlou znackou Klimatex.

V prvni fadé€ zajistit bude muset firma Klimatex vytvofit prodejni servis obchodnikliim,
ktefi budou nabizet vyrobek dale ve svych obchodech.

Cile bude dosazeno pomoci SMART. Strategiec marketingového cile pro fadu Sandra

firmy Klimatex musi spliiovat dané vlastnosti:

Specificky — novd fada SANDRA se vyznacuje pfedevSim vybornymi vlastnostmi
materidlu, z které¢ho je Sita (polypropylen). Polypropylen umoziuje nejvyssi prodysnost
a propustnost vodnich par. Material také maximalné odvadi vlhkost a specidlni reliéfni

vazba zajist'uje ventilaci pokozky a regulaci teploty.

Méritelny — k nasledné kontrole uspéchu nové zavadéného produktu na trh, bude muset

firma Klimatex urcit pocet ziskanych zakaznikda.

Akceptovatelny — nejprve dochazi k ndvrhu kolekce produktovym oddélenim, které
nasledn¢ predava obchodnimu oddé€leni. V této fazi obchodni oddé€leni vybere
nejvhodnéjsi vyrobky a stanovi jejich piiblizné ceny. Po definitivnim schvéleni
jednotlivych vyrobkii se navrhy piedaji designérim, kteti navrhnou nékolik variant
u kazdého vyrobku. Po tomto kroku dochazi k ptfedlozeni vSech téchto variant vedeni,
které vybere definitivni podobu nového vyrobku. Po schvaleni dojde k vyrobé n¢kolika
vzorkll. Nésledné dochazi k samotné vyrobé a k pfedstaveni zbrusu nové kolekce

obchodnim partnerim (kontraktacni dny).

Realny - firma Klimatex se zabyvd vyrobou ptfedevSim funkéniho pradla

z polypropylenu, tudiz touto fadou pouze rozsifi sortiment, a proto by se spole¢nost
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neme¢la potykat s vétSimi problémy pii zavadéni tohoto vyrobku na trh. Vyroba fady
Sandra probiha na stejnych strojich jako ostatni produkty firmy Klimatex. Jelikoz tato

fada je urcena pro déti bude vyrobni kapacita mensi

Terminovany — novy vyrobek by se mél uvést na trh v srpnu 2009. Strategie firmy
Klimatex pro zavedeni této nové fady Sandra na Cesky trh by méla co nejvice splnit
piedpokladané prodejni a ziskové propocty.

Ke splnéni téchto vysledki je vSak také zapotiebi stabilni ekonomické situace, pii které
by méla firma Klimatex svoje cile splnit, i s ohledem na to, Ze spolenost neni na trhu

zadnym novackem a potencial v této sféfe trhu je veliky.

5.6 Rizika

Vzhledem k povédomosti zadkaznikii o firm¢ Klimatex by nemély nastat néjaké veliké
problémy pfii zavadéni.

Za asi nejvétsi problém se kterym se firma potyka, je nestabilni kurz Ceské koruny viiéi
Euru, nebot’ materidl (pfize) se nakupuje ze Slovenské republiky. Do té doby dokud
Ceska republika nepfistoupi k jednotné ménové evropské unii, bude doplacet
na rozdilny kurz.

Firma ze Slovenské republiky ma na cely rok stabilni cenu za latku. Klimatex ovSem
plati rozdilné ceny kviili neustale se ménicimu kurzu.

Dal8im problémem je podle mého nazoru marketingova propagace, ktera neni spravné
cilend a ne zcela dostacujici. Firma Klimatex by se méla vice zamétovat na propagaci
zna¢ky v Cechéch, kde neni tak znama, jako zde na Moravé. Lepsi propagaci by se jisté

zvysila 1 mira uplatnéni marketingu ve spolecnosti.
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6 Zavér

Tato bakalatska prace spojuje teoretické poznatky se skute¢nym fesenim v praxi. Cilem
bylo navrhnout marketingovou strategii pro zavedeni trika a tilka fady SANDRA, tak
aby doslo k navySeni trzniho podilu firmy Klimatex.

V teoretické Casti této prace jsem se nejdiive zameétil na rizné pojeti marketingu,
marketingového mixu a dalSich marketingovych nastrojt.

Hlavnim motivem je z odborného hlediska marketingovy mix a jeho ndstroje, tedy
vyrobek, distribuce, propagace a cena.

V praktické ¢asti jsem se nejdiive zminil o historii a soucasné situaci firmy Klimatex.
Dale byly popsany problematické oblasti, rizika a na zavér prace jsem navrhl
marketingovou strategii pro zavedeni nového produktu.

Spole¢nost by méla vyuzit své znamosti mezi zakazniky (toto plati piedev$im pro
Moravu) a zaroveii vice investovat do podpory v Cechach. Dale by se méla spoleénost
vyvarovat tomu, aby se prodejni cena nedostala pod cenu vyrobni, coz se miize stat
zejména kvili ménicimu se kurzu Ceské koruny viéi Euru pfi nakupu materialt ze
Slovenské republiky a tak se vyvarovat ztraté.

Velké pozornost by se také méla vénovat vybéru prodejcii a obchodnich zastupct, ktefi
zajistuji pfimy kontakt se zakazniky a odbérateli a tak by se vyrobek dostal rychleji do
podvédomi zdkaznik.

Déale bych doporucil rozsifeni pfimych distribuc¢nich cest, predev§im vybudovanim
novych kamennych obchodu jak u nas, tak ve Slovenské republice. Bohuzel tomuto
rozSiteni brani bariéry v podobé nedostatku financi, a tak se nemuze realizovat
kompletni marketingovy postup.

Také bych navrhoval najit levngjsiho dodavatele materidlti naptiklad v oblasti Asie,
¢imz by se snizily nédklady na vyrobu, a tak by se zvysila ziskovost produktu. Diky
tomuto postupu by se zvySily volné financni prostiedky, které by se mohly dale
investovat.

Pro zlepseni platebni moralky odbératelll by jisté ptispélo zavedeni sankéniho sytému

pii nedodrzeni platebnich podminek.
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Ptiloha 1: Tilko junior.

Tilko junior CLASSIC

K-SAN-J021-01 SANDRA

SloZeni: 100% polypropylen
Velikost: 110, 122, 134, 146, 158

. 525 petrolejova

601 pistaciova

- ploche svy

- prodlouzena zada
- rychly odvod potu
- nizka hmotnost

- antialergické

Pouziti: 1.vrstva celoro¢né

KLIMATEX



Ptiloha 2: Triko kratky rukav junior
Triko kratky rukav junior
K-SAN-J041-01

Velikost: 110, 122, 134, 146, 158

601 pistaciova

- ploché Svy

CLASSIC
SANDRA

B 525 petrolejova

- prodlouzena zada
- rychly odvod potu

- nizka hmotnost
- antialergické

Pouziti: 1.vrstva celoro¢né

KUIMATEX
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