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Produktova politika

Product marketing

Souhrn

Diplomova préace je za#ena na evaluaci produktového portfolia obchodniesposti.

Prostednictvim produktové komunikace, analyzy Zivotndy&lu produktu a determinaci
z&kaznické skupiny je vytwen navrh spéivajici v diverzifikaci sortimentu o novou
produktovou skupinu sportovni kosmetiky, jeZegstavuje realny podklad pro jeji

implementaci.
Kli ¢ova slova

Produkt, Produktovdada, Znaka, Marketingovy komunikai mix, Chovani zakaznika,

Strategie

Summary

The final work shows the evaluation of the produettfolio of the company. Through the
product communication, the analysis of the prodifeetcycle and the determination of the
customer group it is arranged the final proposahefdiversification of the assortment of
anew product group of the sports cosmetics thatesents the real basis for its

implementation.
Keywords

Product, Product line, Brand, Marketing communmatnix, Customer behavior, Strategy
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1 UvoD

Strategie produktové politiky obchodni spmiesti je posuzovana odli&mez politika
vyrobni spolénosti. Obchodnikovi odpadaji vysoké néklady na kwyroproduktu,
neaiekavana zdrzenéi vynaloZzenycas na celkovy vyvoj produktu. Navicuie dojit
k situaci, Ze novy vyrobek na trhu selhavaiZd se jednat o nedostateu poptavku,
malou velikost trhu, Spatmastavenou centi silnou a rychlou konkurenci, ktera vyrobek

nahradi vlastnim substitutem.

Produktovy marketing obchodni spé&testi neni vystavovan podobnym riik a tak
znanym nakladm. Zde je dlezité si spravérozlozit portfolio, vybrat do & produkty za
spravnou cenu, které odpovidajitail a strategii firmy a marketing sifovat na jejich
propagaci. Hlavni nevyhodou je nemoznost pracoeansu produkt Cena je stanovena

vyrobcem, ktera je stanovena vyrobcem.

V¢étSi obchodni spotmosti za&aly kombinovat ob produktové strategie a vzniklou situaci
feSi nabidkou vlastnich vyrobkpod vlastni zn&ou jako odliSeni se od konkurence
a manipulace cenové strategie. Ze strany vyroleZenavaze smluvni vztahy, tak vznika
moznost snazSiho proniknuti na trh, moznost exparaginé trhy a snizeni naklkad

na propagaci vyrobku.

.Mate-li zménit svou situaci, zméte nejprve myslet jinak. Norman V. Peale, Sila

pozitivniho mysleni.

10



2 CIL PRACE A METODIKA

Cil prace

Hlavnim cilem prace je evaluovat produktovou pkilifi jejiz sodasti jsou jednotlivé
produktové rady a reald navrhnout inovativnireSeni roz$eni nabidky sortimentu
o sportovni kosmetiku, ktera by pro vybrany subpiedstavovala komplexni podklad pro

aspEsSnou implementaci na trh.

Teoretickacast prace je zakhena na teoretické znalosti odborné literatury. Fduajn
a vys\tluji se zde zakladni pojmy produktu a fungovarddmktoveé politiky. Podrobii
je vénovanacast zivotnimu cyklu produktu a jeho strategiim. $Datnalosti dogiuji

postupy inovaci, chovani zakaznika, &ybilovych trhi a komunik&nich nastraj.

V praktickécésti prace se propojuji teoretické znalosti s ejiguzitim v praxi. Zarfrem

je analyzovat portfolio produktovych skupin, Zak a vybrany Zivotni cyklus produktu,
jehoz vysledky jsou pouzité v navrhu rdaedii sortimentu. Hodnoti se prodejnost
elektronického obchodovani a celkova produktova kakace firmy. DalSim cilem
je zhodnoceni segmentace a typizace zakaznika,fktage jsou vyuzity pro navrieseni

a zajiséni dostatenych podklad k realizaci.
Metodika prace

Sekundarni Udaje fpdstavuji interni data firmy, které jsou vyuzitaasti popisujici
charakteristiku zvoleného subjektu, jeho vyvoj arekmické ukazatele. Ve vlastni praci
a v pilohach jsou pouZzita interni datdi gestavovani tabulek, obrazla zobrazeni loga
spole&nosti. Internetové zdrojegdstavuji dalSi aplikovana data vyskytujici seakpcké
casti prace.

Primarni data byla ziskdna pomoci kvalitativnichstaedardizovanych rozhowvior
s manazery nakupniho a marketingovéhoétmd a steditelem pro strategicky rozvoj,
ktery pomahal koordinovat a vytkei uceleny sled informaci, of@nych otazek
a moznych rizik. Na Sggni se podilelo celkem deset osobedPrétem rozhovol bylo
seznameni se a k zhodnoceni celého produktovéhtfol@orspol€nosti, produktové
komunikace a posouzeni psychografické segmentakaziika. Formulace zakladnich

otazek rozhovdr tvori piilohu¢. 2.
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Pro analyzu sportovniho vybaveni, jejimZ vystupenstyategickd mapa, byly pouZity t
vyznamrié odliSujici se charakteristiky produktovych skupit), velikostni zatizeni
a logistické zatizeni zobrazeny na ose ,y", traodip predstavujici velikost kruznice a osa
X" znazomujici celkovou atraktivitu produktové skupiny s fitte se sklada zkolika

dil¢ich hodnoticich kritérii hodnotici bodovaci metodou

Pro zkoumani zrigk byly takticky zvolené produktow@dy textilu a obuvi. Vysledkem je
n¢kolik vyznamnych hodnoticich paramegtkteré je mozno vyuzit k posouzeni celkového
rozboru situace ve vybraném podniku. Zde jsou po&uzy zngky metodou vah, jejimz

vysledkem jsou uita skore.

Aby mnozstvi zji&nych informaci a dat ziskalo vypovidajici hodngsmu vyuZité tyto
technologické aplikace: MS Office Excel k sestaviwigech tabulek, aplikace malovani
k vytvoreni vSech obrazk a aplikace Photoshop k zobrazeni positioningu edrstho
navrhu. Jako technologicka péoka je vyuzity fotoaparat k vyfotografovani prodam
prostoru, ktery tvid piilohu ¢. 10.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Podstata produktu

Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabiGiem podniku je dosahnout toho,
aby produktyci nabidky odliSil od ostatnich a zlepSiligwbem, ktery iméje cilovy trh,
aby je preferoval, a dokonce zapiatil i vySSi cenu (Jakubikova, 2008, s. 154).

Produlktova politika
Steiny prodult Adaptovany prodult WVywo) nového produltu
. _ | Pimé rariiteni
E % Steina propagace ﬁ;ﬁjmm 3. Adaptace produltn
;E.' 5. Vevol novich produldh
g Adaptovaneé : :
g = Aptovane 2. Adaptace komuniktace 4. Dwvoji adaptace
propagace

Obr. 3.1 Rt mezinarodnich produktovych a propé&gech strategii (Kotler a kol., 2007, s. 287)

Existuje @t strategii adaptace produktu a propagace na izhopr. 3.1). Prvni z nich je
piFimé roz&feni produktu (produktovérady) znamena marketing produktu na trh bez
jakychkoliv zmén. V rekterych gipadech ma tato strategie @sp. Rimeé rozSieni
produktu je lakavé, protoZze nevyzaduje zadné ngkla dalSi vyvoj produktu, zadné
zmeny vyroby, ani novou propagaci. Pokud vSak nedolsfit#ebitele uspokoijit, rize se

z dlouhodobého hlediska zm& prodrazit (Kotler a kol., 2007, s. 285 - 287).

Adaptace produktuznamena zgnit produkt tak, aby odpovidal mistnim podminkam
¢itouhdm a panim. Napiklad Philips z#&al v Japonsku vydavat teprve poté, kdyz
zmensil své kavovary, aby se vesly do mensich gigat kuchyni, a upravil své holici

strojky, aby lépe padly do menSich japonskych rufatler a kol., 2007, s. 287).

Vyvoj novych produki spaiva ve vytvdeni re¢eho nového pro zahrami trh. Tato
strategie mze mit d¢ formy. MiZe znamenat @ovné uvedeni starSich forem produktu,
které jsou dote adaptované na reby dané zeth Nebo niize spolénost vytvdit novy

produkt, aby uspokojila ptgby v jiné zemi (Kotler a kol., 2007, s. 290).
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Adaptace komunikace- firmy si sva reklamni steni a techniky plé prizptisobuji
mistnim triim. Na novych trzich, jako jsdaliina a Indie, nemaji masmédia takow§jn@k.
Patetna venkovska populace je Zna rozptylend a ma omezenyigtup k gijimacam.
Na mezinarodnim trhu jedba gizpusobovat i média, jejich vyuZiti a dostupnost s& tot
v riznych zemich liSi. Ndjklad Rakousko a Itdlie omezuji reklamu zdiemou na &ti.

V Saldské Arabii se nesmi v reklanobjevit Zena.Casopisy jsou popularni v Italii,
ale nepilis vyznamné v Rakousku. Ve Velké Britanii vychadénni tisk celostatn
zatimco ve Spattsku jen regionala Dale v rkterych evropskych zemichigupisy
zakazuji¢i omezuji pouziti takovych nastfopodpory prodeje, jako jsou rabaty, kupon,
prémie a loterie (Kotler a kol., 2007, s. 292).

Pokud je teba potebam a oekavanim zahratmich zakaznik prizpiasobit produkt

i reklamni sdleni, pouZzivaji firmy strategiévoji adaptace
3.1.1 Produkt jako pojem

Produkt definujeme jako cokoli, co lze nabidnout k upoutfmoizornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spimhe, co mize uspokojit touhy, f@ni nebo pdeby. Produkty

zahrnuji vice nez jen hmotné zbozi (Kotler a K007, s. 615).

Rozsifeny produkt

Drodand a rér

Instalace

Zakladni pfinosy nebo
sluzby
Zakladni produkt

.
i

Prodeini servis

Obr. 3.2 i urovre produktu (Kotler a kol., 2007, s. 616)
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V analytickém pohledu podle Kotlera a kol. (200765 - 617) existujiit drovne
produktu, z nichz kazda zvySuje jejich hodnotu pd@kaznika a je pf#bné o nich

piremyslet pi planovani (viz obr. 3.2):
1. zakladni produkt

Nejniz8i drové tvoii jddro celkového produktu. Je tem z&kladnimi finosy, které
spotebitelé hledaji a jezeSi jejich problémy. Marketézde @i navrhovani produkt

nejprve definuji zakladnitposy, které produkt nabidne sfedtitetim.
2. vlastni produkt

Na druhé urovni je i planovani dlezité vytvdit ze z&kladnich finosi viastni produkt.
Vlastni produkt ma § charakteristik:irovei kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, design

nazev znéky abaleni
3. rozsS¥eny produkt

Prostednictvim nabidky dopkovych sluzeb a inosi je treba vybudovat kolem
zakladniho produktu a vlastniho produktu réea$y produkt. Pro spisbitele jsou tyto

rozS8iteni vyznamnou sa@asti celkového produktu.

Produkt je tedy vice nez pouha mnozina hmotnychraditeristik. Spatbitelé maji
tendenci vnimat jej jako uceleny kak prinosi ¢i vyhod, které uspokojuji jejich piaby.
P vyvoji produkii musi marketié nejprve utit zakladni spdtbitelské paeby, jez méa
produkt uspokojit. Potom musfipravit vlastni produkt a nakonec naléztigpby, jak jej
rozskit, aby takto vytvoeny baléek prinosi co nejlépe uspokoijil spiabitele (Kotler a kol.,
2007, s. 616).

DalSi vnimani produktu jako pojem Ize uvést takpiedukt je zakoupen zakaznikem ke
splréni jeho poteb a pani. Ty mohou byt praktické, emocionalni nebo zdkiaProdukt
musi optimal® uspokojovat individualni pozadavky individualnizékaznika. Kvalitni
produkty jsou pedpokladem usgehu firmy na trhu. V konkuremim Usili je nutné vyvijet

prvotridni produkty a vylepSovat ty stavajici (Jakubikd®@08, s. 154).

15



Marketingovy koncept produktu

Organizace provagl aktivity, které maji ,prodat* organizaci samotnoMarketing
organizaci se sklada z aktivit s#hujicich k vytvdeni, udrzovanici zmeéné chovani
a postaji cilovych spatebitel k uriité organizaci. Obchodni spéleosti investuji zejména
do public relations, ifjpadré do reklamnich kampani, které maji vylepSit imagmy.
Image pouzivaji firmy jako nastroj k prosazeni m&znymi cilovymi skupinami (Kotler
a kol., 2007, s. 621).

Marketing osobse sklada z aktivit séhujicich k vytvaeni, udrzovanti zmené chovani

a postoj cilovych spatebiteli ke konkrétnim lidem. Nafklad unglci a sportovci
pouzivaji marketing, aby éthli kariéru, doséhli vyssiho vlivu a vysSictjma. Odbornici
jako lékdi, pravnici, &etni a architekti prezentuji tak, aby ziskali dabpmwst a rozsili

svou klientelu. Podnikatelé pouZzivaji marketing logako strategicky nastroj pro rozvoj
vlastniho jn&ni i jméni svych spolénosti. Pokud dé organizace vzniknout zndmé osobnost
¢i pokud je s takovou osobnosti spojovatesto pak Iépe dosahuje svychigiKotler a
kol., 2007, s. 621).

Marketing lokalit zahrnuje aktivity swtujici k vytvareni, udrZzovanii zmené chovani
a postoji cilovych spatebitelr ke konkrétnim misim. Takto soupé mésta, staty, regiony
i celé narody, abyijldkali turisty, nové obyvatele, kongresy, tovamgidla firem. Pray
vyjmenovana mista vystavuji na odiv své turistickéakce. Tyka se to iradir pro
pramyslovy rozvoj, které nabizeji firmam vyhody, j&s#l své nové zavody a tovarny
vybuduji pra¢ u nich (Kotler a kol., 2007, s. 621).

Kotler (2007, s. 623) ve svém dile dale uvBtiirketing myslenky V jistém smyslu je

veskery marketing marketingem myslenek. Z6me se konkréthna marketing mySlenek
spole&enského charakteru, jako jsoutre@é zdravotnické kampankteré maji omezit

koureni, alkoholismus, uzivani drog, zneuZzivagii ga prejidani, kampah na ochranu

Zivotniho prostedi propagujici rezervaci, menSi &i8&ni ovzdusi a ochranu Zivotniho
prostedi obecs, ale i dalSi kampanpropaguijici nafklad reformy vzdlavaciho systému,
darcovstvi orgain planované rodovstvi, lidska pravai rasovou rovnopravnost. Tato
oblast se nazyvapole*ensky marketinga zahrnuje fipravu, realizaci dizeni progran,

které maji zvySit miru, v niz cilova skupina akegetukitou mysSlenku, ¥c nebo postup.
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3.1.2

Klasifikace produktu

Jakubikova (2008, s. 156) v souvislosti s tim, jpkdéeby ¢i prani zakaznik produkty

uspokojuji a jakym zjssobem je uspokojujifidi produkty podle:

a)

Produktova hierarchie — predstavuje #idéni produkfi podle uspokojovani
z&kladnich pdeb nebo specifickychiani zakaznik. RozliSuji se:

rodiny produki,

tiidy produkf,

produktové&ady,

typy produkf,

znaky produkt.

Doby pouzivani a hmotné podstaty zbséiprodukty di do ti skupin:
zbozi s kratkou dobou pouzivani,

zbozi dlouhodobpouzivané,

sluzby.

Podle novostse produkty @i do i skupin:
nova generace produkt

nové produkty,

modifikované produkty.

Sirokou 3kéalu zboZi kupovaného stiteli Ize tidit podle nakupnich navyk Jsou

klasifikovana jakespofebni zboza rozliSuji se jako (Kotler, Keller, 2007, s. 412)

zboZi denni péeby - EZné spatebitelské zbozi, impulzivni zboZi, zbozi naléhavé
potieby,

dlouhodobé spétby - homogenni zbozi a heterogenni zbozi,
specialni zbozi,

a nehledané zbozi.
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Klasifikace zboZi pro podniky:

» suroviny, material a polotovary jsou zbozim, ktesfupuje do produkt podniku

kompletrg,

= kapitalové investice jsou zbozim dlouhodobé #&gmt, které umaiuje vyvoj,
vyrobu a prodej finalnich produkt Skladaji se ze dvou skupin: invégich celki

a zdizeni,

= pomocné materialy a sluzby jsou zbozim kratkodopéteby, které umaiuje
vyrobu a distribuci finalniho produktu (Jakubiko208, s. 157).

3.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus vyrobkue ve vyrobkové problematice vyznamnym pojmemnvyjédienim
skute&nosti, Ze vyrobky, @obvykle nezivé a umé, kthem své existence ro¥h podléhaji
vyvojovym zakonitostem platnym v cel&iqmdé, dokonce do té miry, Ze n& rize
vztahnout zdakonitosti ffrody Zivé. Vyrobky se rodi, rostou, zraji, starnauumiraji
(Boutkova a kol., 2007, s. 150).

Obr. 3.3 zachytava typicky zivotni cyklus produKRroduct Life-Cycle, PLC) a vyvoj
trzeb a ziskovosti produktu v jehoupghu. Kotler uvadi (2007, s. 687- 688), Ze Zivotni
cyklus produktu ma obvyklegpfazi:

1. Vyvoj produktu zating, kdy firma pijde s mysSlenkou nového produktu aze ji

rozvijet. BBhem vyvoje produktu jsou trzby nulové a invé&stinaklady rostou.

2. Uvedeni na trhje obdobim pomaléhdistu trzeb, protoze se trh s produktem teprve
seznamuje. K&#li velkym vydapim na uvedeni produktu na trh nejsou v této fazi
Zadné zisky.

3. Rustje obdobim rychléhoipeti produktu trhem a rostoucich zisk

4. Zralost je obdobim zpomaleniistu trzeb, neld produkt jiz byl akceptovan
vétSinou potencialnich kupujicich. Zisky se udrZgistabilni hladis, nebo klesaji

kvili rostoucim marketingovym vydan nutnym k obra& produktu proti

konkurenci.

5. Upadekje obdobim poklesu zisku a propadu trzeb.
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Obr. 3.3 Trzby a zisky¢hem Zivota produktu od jeho vzniku a po zanik @€atlkol., 2007, s. 687)

Ne vSechny produkty prochazeji stejnym Zivotnimleyk Nekteré odumou nedlouho po
uvedeni na trh. Jindigtanou dlouhou dobu ve fazi zralosti. DalSi vstalpiaze Upadku
a potom se diky intenzivni propagaci aémn positioningu znovu vrati do fazestu
(Kotler a kol., 2007, s. 688).

3.2.1 Etapa zavadni

V této etap jsou relativie vysoké néklady na vyzkum, vyvojiipravu vyroby. Zkaznik
se s produktem obvykle teprve seznamuje, poznaké gednosti, pekonava svoiji
nedivéru, cetnost prodej je obvykle nizka, zisky jsou malé. Rychlost pr@mk nového
produktu na trh zalezi na pouzitém marketingovémumzejména na cénobchodnich
metodach a marketingové komunikaci (Jakubikovay260174).

Jednim z mozZnych strategickychiigiupx ve fazi zavaéhi jsou napiklad (Jakubikova,
2007, s. 174 - 175):

1. Strategie intenzivniho marketingu— vysokd podpora prodeje, vysoka cena
se snahou o ziskani maximalniho zisku, vyrobce wauzvlastnich vlastnosti
produkti. Kotler tuto strategii ozraje ,rychly nastup“ (rapid skimming),

tj. vysoka cena produktu, silna reklama.
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2. Strategie vybBrového proniknuti — kapacita trhu je ohraf@na, marketingové
néklady minimalizovany, fievazuje zawrreni do sfér, kde je mala konkurence.
Podle Kotlera strategie téZ nazyvana ,pomaly ndgtsipw skimming), tj. vysoka

cena produktu, slaba reklama.

3. Strategie Sirokého proniknuti— nizka cena produktufiprelativné vysokych
nékladech, ziskdni maximalniho trzniho podilu, vgéni se s produkty
konkurence. Strategie oziwvana Kotlerem také ,rychlé proniknuti® (rapid

penetration), tj. nizka cena produktu, silna reldam

4. Strategie pasivniho marketinge nizka cena produktutipnizkych néakladech na
marketingovou komunikaci, vyuzZiti elasticity popi&ty promenlivost cen,
rozsahlejSi vliv konkurence. Kotler tuto fazi ozog terminem ,pomalé

proniknuti* (rapid penetration), tj. nizka cenagwétu, slaba reklama.

Ve vyrobkové oblasti je prioritni dobrévedenia spolehlivé seznameni trhu s vyrobkem,
uveédomeni si vyrobku v trznim prostoru a stimulace pradéja trhu se objevujectSinou
vyrobek v zakladnim provedeni a marketingové (salisousedi na vytvéeni primarni
poptavky po zavashém vyrobku. Voblasti cenovgsou vhodné dv strategie. Firmgasto
stanovuji vysoké zavédi ceny novych vyrobk pro rychlé pokryti naklad spojenych
s vyzkumem, vyvojem a zavedenim. Tato cenova giieje ¢asto aplikovana u vyrolik
vysoké technické arownnebo technologicky vynikajicich. Druhou stratggiistanoveni
nizké zavaekci ceny. Tato strategietrhe vést k rychlejSi penetraci trhu, k ziskani \y&si
trzniho podilu a dlouhodéfsimu zisku. Strategie problast distribucepccita s ugitymi
omezenimi. Vyrobky byvaji v této fazi fyzickyippmny jen na &kterych trzich a trznich
segmentech. Distrildmi Usili musi byt sgrovano jak k meziankim na cest, tak ke
konenym spotebitetiim. Komunikaéni podpora pii zavadni vyrobku je nezbytna.
Jestlize podnik zvoli pomalé pronikani na trh, petokomunik&ni usili je nizsi. Strategie
rychlého pronik&ni na trh znamena i &m@ posileni marketingové komunikace. Oliecn
plati, Ze ve stadiu zavéai vyrobku na trh je zréa¢ (cinna reklama a publicita a nasleédn
podpora prodeje (Horakova, 2003, s. 75 — 76).
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3.2.2 Etapa ristu

V této fazi je mozné @ekavat vyrazé rostouci objem prodeje, rogsini poptavky dalSich
skupin zakaznik, stoupa mnozstvi produkce tigistky zisku. Prvni kupujici usku®uji
opakované nakupy, knim sefigmjuji dalSi zékaznici. Na trh pronikaji i produkt
konkurence. Sili konkurence a snazi se tak zisi&f t¢tZni segmenty. ZvySuje se dtp
mezi konkurenty, buduji se nové distréimil cesty atd. (Jakubikova, 2007, s. 175).

Podle Jakubikové (2007, s. 175) firméza vyuzit gkolika piistup v této fazi:
» modernizuje produkt, zvySuje jakost a kvalitu prictti
» rozSkuje sortiment o dalSi modifikaci produktu
» vstupuje na nové trzni segmenty,

* pouZziva noveé distrikini sit,

zpravidla nemani ceny, pipadreé ceny snizi s cilemipakat nové zakazniky,
» udrzuje naklady na komunikai mix na stejné urovni.

Vyrobkové strategie Mistové fazi usiluji o vytvieni spotebitelskych preferenci pro
vyrobek. V této fazi vstoupi pravpodobré na trhiada konkurerit, a to ma za nasledek
snahu vytvait druhou poptavku nebo poptavku po zdokonalengiwgrrobku. Podniky
se roviZ snazi vstoupit na nové trzni segmenty. PodnikypgeZ snazi vstoupit na nové
trzni segmenty. V oblastienovych strategivede zvySena konkurenéasto ke snizeni
ceny, gedevSim na konciistové etapy. Podniky usiluji o stanoveni cefivgivych” pro
masovy trh.Distribuéni strategiese snazi o roz&ni distribénich moznosti pro lepsi
dosazitelnost vyrohk spotebitelem i uzivatelem — pouziva dalSich distéiigch cest.
Komunikaéni Usili preswdéuje o vhodnosti jeho nakupu atzdaiuje jeho konkuretni
piednosti (Horakova, 2003, s. 76).

3.2.3 Etapa zralosti

Etapa zralosti se vyztaje tim, Ze #ist objemu prodeje se zpomaluje. V 8t se vytvdi
piebytek kapacit a odbyt se realizuje na SirSi zakladralost prochaziiémi ¢asovymi
etapami: mirné zvySovani prodeje, ustaleni proagjeucité Grovni, z&atek mirného
poklesu zisku. Vyrobci se slabymi pozicemiciraji opoustt trh (Jakubikova, 2007,
s. 175).
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Firmy v této fazi nizou pouzit tyto fistupy (Kotler a kol., 2007, s. 691 — 692):

Rozvoj trhu — spolé€nost néni trh, aby zvySila sptgbu stavajiciho produktu.
Zmeéni positioning znéky a zandii se na nové uzivatele a trzni segmenty, které

zatim neobsluhovala.

Rozvoj produktu— spol€nost néni kvalitu, funkce nebo styl produktu, aby
prildkala nové uzivatele a vyvolal&tgi uzivani. Mize zvysit vykon produktu jako
je trvanlivost, spolehlivost, rychlosti chuw’. Dale je mozné zvysit bezgreost,

uzitetnost nebo komfort produktu.

Marketingové inovace- marketé se mohou pokusit také upravit marketingovy
mix — zvysit trzby zminou jednohodi vice prviki. SniZeni cen flaka nové
uzivatele a zakazniky konkurence. Je moZztit g lepSi reklamni kampani nebo
pouzit agresivEjSi podporu prodeje — obchodni dohody, slevy, peéaisoutze.
Dale spolénost mize nabidnout kupujicim nove lepSi sluzby, fipadré vytvorit
jedinginé, charakteristické hodnotové propozice, kter&aigiim prinesou ¥tSi

vyhody.

3.2.4 Etapa poklesu

Faze se vyzriaje vyraznym poklesem prodeje, prudky pokles zisgknkurence je silna.

Jakubikovéa (2007, s. 175) navrhuje fértgto mozné strategické&igtupy:

zvysit investice tak, aby firma dosahla dominamnitebo lepSiho konkuréniho

postaveni,

prikro¢it  k vybérovému  sniZzovani investic ¥gzovanim neefektivnich

zékaznickych skupin,
bude usilovat o udrzeni stavajicich produbéz redukce marketingové podpory,

prikrocit ke ,sklizeni”, jehoz cilem je dosahnout co r&jiho mozného ziskuiip

silném omezenidkterych naklad,

Uplné vyradit produkt a uS&tné zdroje vyuZije v jinych produktovych oblastech.
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NejvétSim strategickym problémem etapy je rozhodovami scexistujicimi vyrobky*,
jestlize prodej a zisky klesaji a konkurence je&ilV Uvahu fichazeji ti zakladni

strategické moznosti:
1. udrzZenistavajicich vyrobk bez redukce marketingové podpory,

2. sklizeniznamenajici ziskat ve spojeni s vyrobkem co moep&tsi zisk i silném
omezeni skterych vynakladanych naklad

3. uplné vyradit vyrobek a pislusné zdroje alokovat do jinych vyrobkovych oblas
(Horakova, 2003, s. 77).

Oblast vyrobku vyZzaduje identifikaci vyrazmslabych poloZzek a jejich vgzeni.Oblast
cen lze obecw charakterizovat snizovanim cenové hladiljistribuce se ot stane
vybérovou. Bude viazena nebo omezengada distribdnich cest a medianki.
Marketingova komunikacejako celek se snizi. Snizeni u jednotlivych ngstioude

rozdilné. Nejmensi snizeni siegpoklada u podpory prodeje (Hordkova, 2003, s. 77)

3.3 Rozhodovéani o produktové strategii

Koncepci zivotniho cyklu produktu mohou marketduzit jako uzit€ny ramec pro popis
fungovani produkt a trhi. Jeji vyuziti pro odhady vysledkproduktu nebo iipravu
marketingovych strategii vSak s sebou nesgétéupraktické problémy. Manaiemohou
mit potize nafiklad utit, ve které fazi zivotniho cyklu se produkt ptavachazi, fesreé
stanovit, kdy pejde do dalSi faze, a rozpoznat faktory, kterévawii, jak produkt fazemi
prochazi. V praxi je obtizné&gdvidat Urove trzeb v jednotlivych fazich, délkgahto fazi
a tvar Kivky Zivotniho cyklu produktu (Kotler a kol., 2003, 689).

Strategie (strategy vyjadiuje dlouhodobé cile, které chce firma dosahnoutostuypy,
kterymi hodla dosahnout vyignych citi (Hanzelkova a kol., 2009, s. 3).

Proces strategickéhoffizeni marketingu (strategic marketing management progess
je kontinuélnim procesem stasreé probihajicich strategickych marketingovyghnosti -
marketingove strategické analyzy, definovani mamketlvé strategie, implementace

strategie a kontroly dosazeni marketingovych @flanzelkova a kol. 2009, s. 8).

Produktové strategigredstavuji zpsob dosazeni produktového cile. Jakubikova uvadi
¢tyfi hladiny rozhodovani o produktové strategii (vir.a3.4.).
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Produktovy cil je stanoven na zékladdentifikace konkuretniho postaveni produkt

a ukeni poteby zngény konkurerniho postaveni. Dale tato strategie vyZaduje takova
rozhodnuti, ktera vychazeji z pochopenirpbta pani zakaznik, ze strategie konkurent

z cila firmy, ale i z nazatr verejnosti. Jednim zidezitych rozhodnuti v oblasti produktoveé
strategie je to, zda firma bude volit strategiisttdho vyvoje a technické&ipravy produktu,
nebo produkt napodobi (imitace, ne-too)ippdré zda vyuzije licence, kooperace,
spole&né vyroby atd. (Jakubikova, 2007, s. 161).

Strategie snizovani nakladd

Odstranéni produldn

Produlctové/vyroblkove zZlepfeni
Hodnotova analyza S u

Zikeni sortimenty Zyvieni atraltiviost

Zména lovality
Fozvoj produlctove/

T e e Zmeéna styly

Zmeény v produltowyich Fadach
Vyroba podle zadanych parametri

V¥voj novych produkti

CeloswEtowé novinksy
Mové produltové Fady

Rozgifend produltoveé Fady

Obr. 3.4 Z&akladni produktové strategie (Jakubik@7, s. 162)

Kotlera (2007, s. 623 - 634) naproti tomu uvadi et Urovré produktové strategie,
o kterych rozhoduji markatéspolenosti. Prvni Urove je rozhodovani o jednotlivych
produktech, druhou t¥d rozhodovani produktovycliad a teti dophuje rozhodovani

produktovych mix.
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Jednotlivé produkty

Vyvoj produktu zahrnuje definovanitiposi, které bude tento produkt nabizet. Ty jsou
scklovany a pedavany progednictvimhmotnych vlastnostproduktu, jako jsolkvalita,
funkce, styl a design.Rozhodovani o éthto atributech je zvlaStdalezité, protoze
vyznamr ovliviwuji spotebitelskou odezvu na produkt (Kotler a kol., 208.7623). Dale
podrobr v kapitole Vyvoj nového produktu.

Produktové iady

Vyrobkova (produktovafada je skupina sloZzena z jednotlivych vyrdpkteré jsou ve

vzajemnych vztazich a podobnych funkci (Horako@®3? s. 74).

VétSina firem nenabizi jen jeden produkt, ale celgdpktovéiady. Produktov&ada je
také skupina uUzce souvisejicich produlst podobnou funkci, zakazniky, distrémimi
kanaly nebo cenami. Aby zaplnily mezeru, kteroujibopk mohla obsadit konkurence,
mohou firmy prodlouZit svou produktovdadu protazenim nahoru do drazSiho segmentu,
doli do levrgjSiho segmentu, nebo v obou &eth (Kotler a kol., 2007, s. 651).

Podrobgjsi informace jsouigdmétem produktového mixu.

Produktovérady vyzaduji také vyrobkovou strategii. Prvni stigitkou alternativou je
prodlouzenifady snérem dofi — znamena ifidani vyrobki na jeji dolni (slabsi) konec.
Protikladnou strategii je prodlouzefddy snérem nahoru. Vyrobky jsou dagdvany na
hornim (silrgjSim) koncirady. Strategie obousmmého prodluZzovantady gedstavuje
doplréni okema snéry. A strategie dopkni fady o jednotlivé vyrobky zahrnuje dodaté
vyrobky na fiznych mistechrady. Tento zfisob dava moznost doplnit mezeryaet,

i kdyZ mezery nejsou ani na jednom z kibrady (Horakova, 2003, s. 77).

Strategie vyrobkovérady vyzaduji komplexni pohled na produktovou protaéku,
protoZze rfady pestavuji pro ¥tSinu podnik zakladni nabidku. Jestlize zakaznik
Z jakéhokoli divodu zada zinu nebo konkurence zavede noveé vyrobky, firma roysi
schopna vhodhodpowdét. Muze to byt jak dalSim vyrobkem nebo vyrobkyiddy anebo
vyrazenim gkterych z existujicich vyrobkovyadtad (Horakové, 2003, s. 77).
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Produktovy mix

Je kombinaci fslusnych vyrobkovychtad a individualnich vyrohk které podnik nabizi
zakaznikm. Je to celkova trzni nabidka podniku, jeho cebytismient uteny pro

uspokojeni trhu (Horakova, 2003, s. 74).

Firma na zaklagl analyzy vyvoje progedi a rozpoznéni vlastnich schopnosti rozhoduje
0 své produktové politice.rf®vaznd ¥tSina firem pichazi na trh s vice produkty. Skupina
produkti vyvinutych firmou s podobnymi charakteristikamiyuzitim a ugenych pro
podobné trhy se nazyva produktova (vyrobkaaa) nebo taképroduktova linie
(Jakubikové, 2008, s. 176).

Produktovy mix firmy ma c¢tyfi vyznamné dimenze: SiFku, délku, hloubku
akonzistentnost.Sifi sortimentu wuje paet vyrobkovychiad, hloubka sortimentu je
dana poétem linii viadk, délka sortimentu celkovym p@em polozek. Konzistence
sortimentu vyjatlje WtSi, ¢i menSi &snost vzajemnych vztéha souvislosti mezi
jednotlivymi fadami. Poéet fad a souvislosti mezi nimi odrdzZeji stipspecializace
¢i diversifikace firmy. Prosednictvim uvedenych paramétrrealizuji firmy znény

sortimentu:
= rozS¥eni sortimentu- zwtSeni pétu vyrobkovychiad,
= prohloubeni sortimentu- zvySeni p&u linii nebo modd,
= prodlouZeni sortimentu- zvySeni celkového ptu polozek,

= diverzifikace sortimentu- sniZzeni konzistence vyrobkovyidd (Bowkova a kol.,
2003, s. 166).

Tyto ¢tyii dimenze produktového mixu dovoluji sptesti roz&tovat jeji cinnosti ctyimi
zpisoby. MiZe gidavat nové produktoviady a swuj produktovy mix tak roz$ovat. Mize
kazdou produktovouradu prodlouzit. Nize pgidat dalSi produktové varianty a igv
produktovy mix tak prohloubit. A koreé, spol€nost miZze usilovat o ¥tSi konzistenci
produktovychrad. Redtim, nez budou tato rozhodnutingna, je uZiténé proveést analyzu
vyrobkovychiad (Kotler a kol., 2007, s. 420).

Vzhledem ktomu, Ze vyrobek zasadavliviiuje asgsnost firmy, nél by podnikatel

vénovat mimdadnou pozornost hodnoceni toho, jak si jednotlivydpkt na trhu vede

a ak pIni funkci. K tomu je ovSem nezbytné standvitéria, podle nichz bude mozno
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poznat, zda je vyrobek dobri, Spatny, jestli si zaslouzigfakou marketingovou podporu.
vyrobku a jeho pozice natikce Zivotniho cyklu, funkce, kterou vyrobek plnirdmci
sortimentu, nargnost na zdroje, ekologickéusledky vyroby¢i spoteby, teritorialni
aspekty, které se snazi proniknout a uplatnit spemspektivnich trzich (Békova a kol.,
2003, s. 167).

Kategorizace produktu

Razné funkce, které mohou jednotlivé vyrobky pinitavnci sortimentu, Ize ilustrovat do
nésledujicich kategorizaci prodtkLeaderszaji¥uji firmé v daném obdobi nejvyhodsi
zisk, zatimcotahouni nejvySSi prodej. Bkdy mohou tyto d¥ role plnit tytéZ produkty,
neni to vSak pravidlemLakadla se vyznauji urcitym mimoradre atraktivnim prvkem,
ktery pitahuje pozornost zakazriik resp. witych segment Takovym typickym
atraktivnim prvkem byva cenaigsrEji fe¢eno nizka cena. V sortimentu vyrobce plini tuto
funkci ¢asto zjednoduSené verze vyr@bleaders. Obchodnik pouZiva lakadla zpravidla
v podolg béznych, ¢asto nakupovanych vyrobk které prodava lewji nez konkurence.
Taktické vyrobky nemusi byt pro firmu nijak zvid&ajimavé ani z hlediska zisku, ani
z hlediska obratu. Podnik jete prodavat zidrodu kompletace sortimentu, regulovani
vykyva v poptavce nebo faktem, Ze obdobné vyrobky neindoizkurenceVyrobky na
startu se uZzivaji s produkty, které jsouceny k postupné nahradstavajicich vyrobk
Jejich opakem jsouyrobky se ztratou rychlostiedy vyrobky, u nichz musi podniksit
problém, zda je z trhu stdhnout, nebo zda usiloviajich vylepSeni, resp. marketingovou
podporu (Boudkova a kol., 2003, s. 167 — 168).

3.4 Hodnota znaky

Znaky jsou vice nez jen jména a symboly. &apiedstavuji zpsob, jakym spdebitelé
vhimaji produkty a jejich vlastnosti a co k nimic#t vSe, co vyrobeki sluzba pro
spotebitele znamena. Hodnota zkg predstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi
znalost zn&y na odez¥ zékaznika na vyrobe& sluzbu. Znéky, které si ziskali &Si
loajalitu, maji znargSi jméno, vysSi vnimanou kvalitu, vyvolavaji silaéociace a poji
se s nimi dalsi vyhody jako nidklad patentyi obchodni znamkyMeritkem této hodnoty
je mira, v niz jsou zakaznici ochotni platit zackoavice peee. (Kotler a kol., 2007,
S. 635).
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Firma by se ia mimo jiné zan¥it natizeni Gstu hodnoty své zghy. Lze ji definovat
jakou souhrnnou hodnotu jména, &g symboti, asociaci a zastoupeni Zkg tak, jak je
vnimana vsSemi cilovymi skupinami, které se &kwa pichazeji do kontaktu.

V marketingové komunikaci by &a byt wnovana pozornost na budovani hodnoty kazde
znaky. Jedna se zejména o budovanigammi o znace, jeji image, loajalitu ke zdee

a vnimanou kvalitu zréky (Hanzelkova a kol., 2009, s. 67 — 68).

Kritéria vyb éru znacky
Kotler a Keller (2007, s. 320) uvadi existenci Bksterii pro vyker prvku znaky (krome
specifiétéjSich tvah vlastnich kazdémipadu):
1. ZapamatovatelnéJak snadné je vybavit si prvek? Jak snadno jeratelny? Plati
to pri nakupu i gi spoteke? Vyhodné jsou v tomto ohledu kratké nazvy.
2. Smysluplné.V jakém rozsahu je prvek ztley vérohodny a zapadajici ddiplusné
kategorie? Nazraje réco o ingredienci vyrobku nebo typu osoby, kterarmhla

znaku pouzivat?

3. Libive. Jak esteticky jisobivym shledavaji spiabitelé prvek? Je inheregttibivy
vizualre, verbal nebo jinym zgsobem? Konkrétni nazvy z¥ek, evokujici utité

predstavy.

O prvnich tech lzefici, Ze jsou ,kritéria zng&otvornd" ve smyslu toho, jak Ize s jejich
pomoci vyvéet hodnotu zngky uvazlivym vykErem prvk.

4. Pienositelné.Muze byt prvek zngy pouzit k uvedeni novych vyrobkve stejné
kategorii nebo jinych kategoriich? V jakém rozs@hprvek ginosem pro hodnotu

znaky nagi¢ geografickymi hranicemi a trznimi segmenty?
5. Prizpisobitelné.Jak gizpusobitelny a aktualizovatelny je prvek 2kg?

6. Chranitelné. Jak je prvek znky pravre chranitelny? Jak je konkurém

chranitelny? Mize byt snadno napodoben?

Tato dalSi i kritéria jsou vice ,obranna a tykajici se tohak jmiZe byt s ohledem na
rizné gFilezitosti a omezeni vyuZita a uchovavana hodnot&ky obsazena vdakém
prvku.
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Portfolia znaéek

Casto je zapdebi vice zn&ek, aby pokryly vice trznich segmén¥adné ze zri@k neni
vnimana tiznymi trznimi segmenty, které chce firma oslovigj® priznivé. Portfolio
znaek je soubor vSech zéek afad vyrobKi, které firma nabizi k prodeji kupujicim
v urcité kategorii. Rizné znaky mohou byt navrzeny a nabizeny tak, aby oslawadilné

trzni segmenty.

Portfolio zn&ek je nutné posuzovat podle schopnosti maximalizévanotu zneky.
Optimalni portfolio zna&ek je takové, vémz kazda zngka maximalizuje hodnotu. P
sestavovani portfolia zoek potebuji market& obvykle porovnat pokryti trhu a dalSi
zietele s naklady a ziskovosti. Pokud lze zvysit tiisk Ze se firmadkterych znaek vzda,
pak je portfolio pilis velké pokud Ize zisk zvysSitfglanim zné&ek, je pak portfolio flis
malé. Zakladnim principemfiipsestavovani portfolia ztek je maximalizace trzniho
pokryti a to tak, aby nebyli ignorovani Zadni potenciditékaznici, ale aby se
minimalizovalo i gekryvani zn&ek a znaky si nekonkurovaly § ziskavani zakaznik
Kazda znaka by ntla byt jasg odliSena a ra by apelovat na dost&® velky trzni
segment (Kotler a Keller, 2007, s. 338 -339).

Vlastni znatky

Samotny pojem vlastni z8lea miZze byt acasto je zavajici a matouci. Krom tohoto
ozna&eni se jako synonymum pouziva dgbeivatni znaka, maloobchodniznalka,
soukromaznaka — stale se ma na mysli Zka distributora, zn&ka obchodu. Zrinou
ve strategii obchodnik tak usiluji o posun vnimani prodikinabizenych pod vlastni
znakou jako produki kvalitou srovnatelnych stednimi znékami vyrobd. Podle kvality
a ceny nizemeCeské republice rozliitittypy privatnich znéek:

= ekonomické- vyzna&uji se moznou cenou
» standardni- znakové produkty za nizsi cenu,
» specialni- znaky pro ukity typ produkfi (Zamazalova, 2009, s. 172 — 173).

Zamazalova dale uvadifi tdavody, pr@& jsou produkty zé&azovany do sortimentu
obchodnich spotmosti pod vlastni zr&ou: moznost diferenciace — odliSeni se
od konkurence, dotvani image firmy a mozZnost samostatného rozhodowanénach
produkfi.
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3.5 Vyvoj nového produktu

Nové produkty dodavaji organizaci zivotni ener@iia konkureginich trzich nejlepsi a
nejsilngjSi firmy dlouhodol podporuji fist a udrzuji ziskovost prasdnictvim UspSného
vyvoje a vyuziti stalého toku novych prodakt sluzeb. Nové vyrobky a sluzby musi firmy
vyvijet kvili rychlym zmegndm spatebitelského vkusu, technologii a konkurence (Kotler
a kol., 2007, s. 664).

Vyvoj novych produki je vSak riskantni z celéady divoda jako jsou nafiklad vysoke
naklady, nedekavana zdrzeni a nenédulezité je vynaloZzentasu na vyvoj produktu.
Znepokojiv velka cast novych produkt stédle selhava.iRiny je mozné hledat také ve
velikosti trhu, ktery byl nadhodnoceny, i kdyz napad mohl byt rgotProst neni
dostaténa poptavka Mozna neni produkt navrzen tak depjak n€l byt navrzen. Nize

jit jen o dalSi produkt, o nic lepsi nez ty, kte#na trhu jsou. Nebo ma produkt Spatny
positioning, cenaje [@iliS vysoka, pipadré je Spatna reklama a propagacekd naklady

na vyvoj produktu pesahnou rozpget a jindy se zaskonkurencebrani ziivéji, nez se
cekalo (Kotler a kol., 2007, s. 665 — 666).

THdEn niAvadi
Generovan napadd R

. Wyvnia testovani konceptd
Strategie novych prodilti

Ilarketingova strategie
Ekotiormiclss analyza

YWamnf produlin

T . Flmiehni uvederd na trh

Obr. 3.5 Kroky ve vyvoji nového produktu (Kotldrah., 2007, s. 671)
Strategie novych produkii

Efektivni produktové inovace vychazeji z debdefinované strategie novych produykt
kterd méctyii hlavni cile: udava sin, kterym ma tym nového produktu rfépsvé sily,
pomaha integrovat Usili jednotlivych funkci a ékahi, umoiuje tymu, ktery tomu rozumi,

delegovat ulohy jednotlivyctlenam, ktefi pak mohou pracovat samostatn
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Listina produktové inovace

TaktéZ aspdné inovativni firmy kladou idaz na definitivni vyjateni strategie a listinu
produktové inovace (dale jen LPI). LPI¢ufe prioritu vyvoje piilomovych produki,
zmeény produkiti stavajicich a imitace produkkonkurernich. Napady jsou akceptovany
na zéklad konkrétnich strategickych roli, které maji novédukty hrat. Mohou poméahat
firm¢ udrzet pozici inovatora v ramci oétvi, branit ziskany trzni podil, nebo budovat
zachytné body pro expanzi na nové trhy. Novy prodaké nmize pomoci firn¢ now

vyuzit specifické silné stranky technologie (Kotler a kol., 2007, s. 671).
Generovani napadi

LPI by meéla byt voditkem pro systematické generovani nagad vyvoj novych produkt
Toto generovani by nefflo byt nahodné, ale aktivni a systematické. Dikyndofirma
negijde jen s velkym mnozstvim napgdale hlave s napady, které jsou vhodné pro dany
typ podnikéni. Aby firma zajistilaifsun novych nipdad maze vyuzit mnoha zdrdj Pati
sem zejména interni zdroje, z&kaznici, konkuredistributai a dodavatelé. Firma e
hledat nové napady préstnictvim vlastnichinternich zdroyi, tj. vlastniho formalniho
vyzkumu a vyvoje. NlZze vyuzit myslenkovou kapacitu svych manazeédci, techniki,
konstruktéd, vyrobdi i prodejd@i. Také lze vyuzit formalni i neformélni pobidkové
programy, jez podchyti ndpady z&tnané na mozna zlepseni vyroby, vyrab# sluzeb.
Dobré napady pro vyvoj novych prodiknize firma rovez ziskat, kdyZz nasloucha svym
zakaznilam. Muze analyzovat jejich dotazy a stiznosti, aby doleaziijit s novymi
produkty, které IépéesSi spatebitelské problemy. ke provadt vyzkumy nebo vyuzivat
metodu focus groups (sledované skupinové rozhoyaapy zjistila pateby a pani
spotebiteli. Konkurence je dalSi zdroj novych napad Firmy sleduji konkuremi
reklamy a dalSi sdeni, aby ziskaly voditka pro vyvoj novych produkiMohou zkoumat
konkurergni vyrobky a sluzby. Mohou také kupovat nové vyrmplkonkurence, rozebirat
je, aby zjistily, jak funguji, analyzovat jejichzby a rozhodnout se, zda vyrukovat
s vlastnim novym produktem (Kotler a kol., 2007682 — 674). Obvykle existuji dva typy
zdrojovych dat — primarni nebo sekundarni zdrojoada. Zakladni rozdil mezi nimi
vychazi z delu, ke kterému byla data pouzita. Sekundarni gatagistupna veéejné bud’
zdarma, nebo za Uplatu. Primarni data jsou shrdma&ha no¥, na mirufeSeného
projektu (Ribova a kol., 1996, s. 35).
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Tridéni ndpadi

Ucelem generovani napéade shroméazdit jich co nejvice.&elem nasledujicich fazi je
pocet napad zredukovat. Prvni fazi redukce napgd tidéni, tzn. co nejtive rozpoznat
dobré napady a zavrhnout ty Spatné. ProtoZze naktadyyvoj produki v pozdjSich
fazich znané vzristaji, je pro firmu dlezité, aby rozvijela pouze ty napady, z nichz se
vyklubou vynosné produkty. Firemni man&izgbvykle vyphuji formul&e, které popisuji
produkt samotny, cilovych trh a konkurenci, poskytuuby odhad velikosti trhu, ceny
produktu, naklafl a doby patbné pro vyvoj, vyrobnich naklaca navratnosti. Komise
nasleds vSe zhodnoti a zpravidla se ptd na otazky jakqrddukt skutéen¢ uzitecny pro
spotebitele a spolkmost? Je dobry pro naSi sp@est? Je v souladu s cili a strategiemi
nasi firmy? Mame lidi, dovednosti a prieiky, abychom jej dovedli k Usghu? Apod.
(Kotler a kol., 2007, s. 675).

Vyvoj a testovani koncepti

Atraktivni napady jeieba rozpracovat do produktovych kondeple dilezité rozliSovat
mezi napadem pro vyvoj produktu, konceptem produktimage produktu. Napad pro
vyvoj produktu je potencialni produkt, ktery bynfia mohla nabizet na trhu. Koncepce
produktu je podrobné verze napadu, formulovana poremysluplnych spégbitelskych
termini. Image produktu je Zsob, jak spdtbitelé skutény nebo potenciélni produkt

vnimaji.

Testovani konceptznamena testovani koncéptovych produki se skupinou cilovych
spotebiteli. Tyto koncepty je mozné sgebitelim predkladat v symbolické nebo fyzické
formé. Poté, co se sp@bitelé s novym konceptem seznamili, je l1ze pozadapstnou

vazbu pomoci nadefinovanych otazek. Firmaizen ziskané vysledky promitnout

do populace o velikosti cilové skupiny a na zakledho odhadnout objem trzeb.
Marketingova strategie

Vyjadieni marketingové strategie mia &asti. Prvni je popis cilového trhu, planovaného
positioningu produktu a cil v oblasti trzeb, trzniho podilu a zisku na prvnjdr let.
Druha ¢ast nastiuje planovanou cenu, distribuci a marketingovy oégp produktu na
prvni rok. A teti cast vyjaduje planované dlouhodobé trzby, cile v oblasti ziakstrategii

marketingového mixu (Kotler a kol., 2007, s. 678).
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Ekonomicka analyza

KdyZz vedeni rozhodne o konceptu a marketingovéegitiaproduktu, nize vyhodnotit
ekonomickou atraktivitu navrhu. Ekonomicka analyzaahrnuje pezkoumani
odhadovanych trzeb, nakkad ziskovosti nového produktu, aby se zjistilo, gghuiji cile
spol&nosti. Pokud ano,ipchazi produkt do faze vyvoje. Trzby spolest odhaduje na
zaklad vyzkumu migni trhu a trzeb podobnych prodtikt minulosti. Potom provede
odhad minimalnich a maximalnich trzeb, abyilar rozpti rizika. Po vypracovani
prognézy trzeb rive vedeni odhadnoutekavané naklady a ziskovost produktietve
naklach na marketing, vyzkum a vyvoj, vyrobugdinictvi a finance. Udaje o trzbach
a nakladech potom vyuzije k analyze fidahatraktivity nového produktu (Kotler a kol.,
2007, s. 679).

Vyvoj produktu

Pokud koncept vyhovi kritériim ekonomické analypiechézi do faze vyvoje produktu.
Oddileni vyzkumu a vyvoje vytvd jednu¢i vice fyzickych verzi konceptu produktu.
Vyvoj uspSného prototypu dFe trvat dny, tydny, &sice, dokonce i roky. iipravené
prototypy prochazejiifisnymi funkénimi testy v laboratornich i praktickych podminkach
které maji zajistit bezgaost a efektivitu. B navrhu produki by méla spol€nost chtit
vice nez jen uspokojit pietby a pani spatebitelr (Kotler a kol., 2007, s. 679 — 680).

Poté pichazi naradu marketingovy test(zkuSebni uvedeni na trh), kdy jsou produkt
Marketér testem ziska zkuSenosti s marketingemuybtadtive, nez vynalozi velké penize
na jeho celoplodné uvedeni na trhu. Tato faze wdnojezZfirm¢ testovat produkt a cely
souvisejici marketingovy program — strategie positigu, reklamu, distribuci, cenotvorbu,
vyuziti zn@&ek a baleni a rozgty. V jejim prab¢hu firma zjisti, jak spdebitelé a prodejci
lze vyuzit k ziskani iesréjSich odhad trzeb a zisk. KdyZz jsou naklady na vyvoj
a zavedeni produktu nizké, nebo kdyZijedpoklad, Ze bude novy produkt 8Spy, mize
spole&nost fazi zkuSebniho uvedeni zkratitzcela vypustit. Existuji tyto marketingové
testy: standardni zkuSebni trifjizené zkuSebni trhy, simulované zkuSebni trhy,txgfe

piedvadci prostory prodejca distributod (Kotler a kol., 2007, s. 680 — 681).
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Firma, kterd vyuzivéstandardni zkuSebni trhynajde wkolik malo testovacich st

tvoricich reprezentativni vzorek, kde provede Uplnouketangovou kampa a pouzije
audity obchod, spotebitelské a distributorskéjmkumy a dalSi prostdky ke zjiskni, jak

si produkt na trhu vede. Vysledky potom pouzijedkadu trzeb a ziskna celonarodni
arovni, ke zjiS¢ni potencialnich probléin spojenych s produkty a k dokad

marketingového programu. Nevyhodou standardniclsetknich trb je, Ze mohou byt
nakladné &asow narané (Kotler a kol., 2007, s. 681).

Nekteré agentury pro vyzkum trhu si udrzijzeny panel obchdd v ramci #izenych
zkuSebnich trl. Vyrobce uti potet obchod a geografické lokality. Agenturargoa
produkt &astnickym obchoiim afidi jeho umisini a misto na regalech, propagaakce a
nabidky v mistech prodeje i ceny podlgppavenych plaa. Sleduje trzby, aby tila
dopad &chto faktoii na poptavku (Kotler a kol., 2007, s. 681 — 682).

Simulované zkuSebni trhyfunguji tak, Ze firmy mohou nové produkty testovat
v simulovaném nakupnim prdésdi. Firma nebo agentura pro vyzkum trhu ukézekzor
zakaznik reklamy a propagaciuenych produki véetn® nového, pra¥ testovaného
produktu. Da spéebiteiim menSicastku a pozve je do skdteeho nebo testovaciho
obchodu. Vyzkumnici sleduji, kolik sgebiteli si koupi novy produkt a kolik
konkurerEni znaky. Tato simulace zjisti miru U&gnosti reklamy a zkouSek produktu ve
srovnani s konkurgmimi produkty. Potom se vyzkumnici ptaji sfgditeli na divody,
pro¢ kupovalici nekupovali uéité produkty. O skolik tydni pozdji jim zavolaji, aby se
zeptali na jejich vztah k produktu, jeho pouzitytd@ simulované zkuSebni trhy nejsou tak
nakladné, lze je dokeit béhem osmi tyddt a nevystavuji novy produkt zré
konkurence. ProtoZe vSak vyuzZivaji malé vzorkynauspvané prosedi, mnozi marketé

je nepovaZuji za takipsné a spolehlivé. (Kotler a kol., 2007, s. 682).
Komercializace

Marketingovy test poskytuje vedeni firmy informgoetrebné ke konmému rozhodnuti

o tom, zda uvést novy produkt na trh. Pokud sedirozhodne pro komercializaci — tedy
uvedeni nového produktu na trh — musi ggrpvit na vysoké naklady. Musi mit
dostaténé finareni prostedky pro zvysSeni vyroby, aby uspokojila poptavkulyKy to
nedokazala, vznikne na trhu mezera, kteragdenvyuzit konkurence. Firma, ktera uvadi na

trh novy produkt, musidinit ¢tyii rozhodnuti (Kotler a kol., 2007, s. 684).
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Kdy? Prvni rozhodnuti se tyka ¢&sovani produktu — zda je spravna doba pro jehdanie
na trh. Pokud by poSkodilo trzby ostatnich produgpol&nosti, je mozné je odloZit.
Pokud je mozné produkt dale zdokonalit nebo pokedekonomika v krizi, rize

spole&nost uvedeni na trh o rok odlozit (Kotler a koD0Z, s. 684).

Kde? Spol&nost musi rozhodnout, kde uvést novy produkt na MA to byt v jedné
lokalité ¢i regionu, ve vice regionech, v celonarodnim neb&odce v mezinarodnim
metitku? Jen malo firem ma tolik selsdry, kapitalu a kapacit, aby mohlo uvést nové
produkty hned do celonarodrii mezinarodni distribuce. Obvykle sitipravi plan
postupného Jejného pedstavovani na jednotlivych trzich. Zejména malélesposti
mohou vstupovat do atraktivnichést ¢i regioni postupg. Vétsi firmy mohou rychle
piestavit nové produkty vékolika regionech nebo na celonarodnim trhu (Kodekol.,
2007, s. 684).

Komu? V ramci trhi musi spolénost zandfit svou distribuci a propagaci na nejskisi
skupiny zékaznik Jejich profil si mdla firma jiz dive vytvait pomoci vyzkumu

a zkuSebniho uvedeni na trh. Obvykle musi firmy &ami postupé dolafovat, z&it

s inovatory a potom senovat zejména zakazriit, kte'i se pro novy produkt brzy zapali,
castym uzZivateglm a ndzorovym lidm. Duileziti jsou zejména nazorovi figd protoze
jejich podpora mé& velky vliv na to, jak novy produkijmou ostatni kupujici na daném
trhu (Kotler a kol., 2007, s. 685).

Jak? Firma musi také vypracovat plan akci pro zavedemého produktu na vybrany trh.
Musi rozalit marketingovy rozpéet na marketingovy mix aizné dalSi aktivity (Kotler
a kol., 2007, s. 685).

3.6 Chovani zadkaznika - spébitele

Véda o chovanina$la uplaténi i v marketingu. Orientace marketingu na sgloitele,
pficemZ chovani spatebitele hraje =z hlediska cilovosti KkKidvou roli, vedla
k bezprostednimu uplaténi vSech teoretickych a praktickych pozriatBe mozné dolozit
piinos vyzkumu spoebniho chovani pro obecnou teorii chovani. Tvorbahodnuti
probiha ¢asto ve skupinach, v rodinach, ve vedenich pddrigod. Proces nabyvani
zahrnuje komunikaci, zapamatovani, strach z ag@seky jak nakladat s informacemi,

psychologické otazky interakci v malych skupindehragska a kol., 1997, s. 126).
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Prazska (1997, s. 126) déle uvadi, Ze podle Moweear publikace Consumer Behavior

z roku 1987, spisovatel sleduje:

preswdceni, vnimani, belief do jaké miry ma dity objekt ukité charakteristiky,

postoje, intence, zamy, vykerové procesy— kompenzéni, v nichz p@msobi
argumenty pro i proti, nekomperird — navykove, konjunktivni a impulzivni,
konjunktivni — spdtkbitel stanovi podminky (cena, vzhled, velikosgpavida-i

predntt, je vybran,

postkupni rozhodnutt uspokojenéi neuspokojeni.

Typy kupujicichz hlediskanakupni orientacev nichZz ekonomicka citlivost (orientace na
cenu) sehrava roli (Prazska a kol., 1997, s. 1423).

1.

6.

Ekonomicky v prodej@ — je ceno¥ orientovany, ale ne vyragnv planovani
nakupu. Srovnava cenyuiané prodejny, nakup se vSakepazi pohybuje

Vv rutinnim schématu.
Apaticky, mechanickys malym nadSenim pro nédkupy, nezajimé se o naémpo

Tradicionalné orientovany rad nakupuje, z ekonomického rozhodnuti i 2$eni.

Proziva pijemny pocit z nakupu, vyuziva kupony a jiné vyhody

Ekonomicky planujicj ceno¥ orientovany a ekonomicky rozvaZzujici, sbira

informace, vyuziva cenovych vyhod.

Tviirce domova véii znace jako vyrazu kvality, nerad nakupuje ve vice

obchodech, zadiuje se na jeden obchod.

Konvenni, orientovany na ziilty, malo planuje, neuziva diskontnich prodejen.

Tyto jednotlivé typy podle PraZzské (1997, s. 148)u charakterizovany i podle #téresp.

podle vza@lani, které potvrzuji i fedchozi vyzkumy o Uloze v&ni na rozhodovaci

proces, z tohovzdlani — nekoreluje fimo s planovanim nakip vyzkumy prokazuji

negativni zavislost, @k — vyzkumy naopak prokazuji pozitivni zavislost.
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3.6.1 Spokojenost a ¥rnost

Uspesné marketingové spaieosti sefidi podle moderni zakaznicky orientované struktury
(viz obr. 3.6.). Naht® jsou zakaznici, po nich v{aai dilezitosti gichazeji lidé v pedni
linii, ktefi se setkavaji se zakazniky, slouzi jim a stamb $ejich spokojenost, pod nimi
jsou manaz stredni Urovi, jejich Ukolem je podporovat lidi vedni linii, aby monhli
dole slouzit zédkaznikm, a uplg dole je top management, jehoz Ukolem fgirmpat

a podporovat dobré manazerjesini irovi. Po stranach jsou zakaznici, tzn., maiaza
kazdém stupni osokbnznaji zakazniky, setkavaji se s nimi apod. (Kotkeeller, 2007,

s. 176 -177).

ZAKAZNICI

lidé v priedni linii

stiedni

MSJ*-;
&
Ky
A
management ﬂ\}'

top
manage-
mert

Obr. 3.6 Moderni zakaznicky orientovand struktufat(er, Keller, 2007, s. 178)

Hodnota vniman& zékaznikje vlastré rozdil mezi vyhodnocenim vSech vyhod a néklad
nabidky a vnimanych alternativ perspektivnim zakean. Celkova hodnota pro
zdkaznika je vnimana jako p@emi hodnota balku ekonomickych, funsnich

a psychologickych vyhod, které zakazniciekavaji od dané trzni nabidky. Celkové
néklady pro zékaznika jsou souhrnem nakladniklych podle ¢ekavani zakaznik pri
vyhodnocovani, ziskavani, pouzivani a zbavovadaseé trzni nabidky,cetre financnich,

casovych, energetickych a psychickych (Kotler, Kelk907, s. 179).
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DalSi obecnou rovinou vnimané hodnoty zakaznikenuZieind konstrukce, jiz lze

aplikovat na mnoho situaci a jez poskytuje bohat¥ghy. Zde jsou implikace:

1. prodavajici musi stanovit celkovou hodnotu pro zakea a celkové naklady pro
zakaznika s ohledem na nabidku kazdého konkureritp, \&dél, jak se jeho

nabidka projevi v mysli kupujiciho,

2. prodavajici, ktery je v hodnbtvnimané zédkaznikem v nevylipdméa dw
alternativy: zvysit celkovou hodnotu pro zakazmildno snizit celkové naklady pro
zakaznika. Prvni alternativa zada posileni nebdemviyvyhod nabidky vyrobku,
sluzeb, chovani za¥stnan@ nebo image. Druhé alternativa si Zada snizendakl
pro kupujiciho snizenim ceny, zjednoduSenim proobgdnavky a dodanim, nebo
prijetim nekterych rizik kupujiciho nabidkou zaruky (Kotlereker, 2007, s. 181).

Hodnotova nabidkasestava z celého bélkiu benefifi, které spolénost slibuje poskytnout.
Jednd se o vice neZ jen o samotny positioning kpbde to v podstatvykaz o vysledné
zkuSenosti, kterou ziskaji zakaznici diky trzni ideb spolénosti a z jejich vztahu
s dodavatelem. Zitka musi pedstavovat slib celkové zkuSenosti, jiz mohou zalaz
otekavat. Zda je slib dodrzen, zavisi na schopngstilesnosti si poradit se svym
systémem poskytovani hodnofystém poskytovani hodnadpsahuje veskeré zkuSenosti,
které ziské zakaznik vidschu ziskdvani a uzivani nabidky (Kotler, Keller, 206. 181).

Zda je kupuijici s koupi spokojeny, zavisi na reainabidky ve vztahu k jeh@ekavani.
Obecrt Ize tici, Ze spokojenostje pocit radosti nebo zklamanéjaké osoby vyvolany
porovnanim vnimanych vykdén(nebo vnimaného vysledku)okekavani Nedojde-li ke
splréni atekavani, je zakaznik nespokojenyedi-li vyrobek nebo sluzba jehaekavani,
je zadkaznik vysoce spokojeny nebogdeny (Kotler, Keller, 2007, s. 182).

Moudra spolénost zji§uje spokojenost zakazriilpravidelr®, protoze jednim z Kii, jak

si udrzet zakaznika, je jeho spokojenost. Vysocekgpny zakaznik zachovava déle
vérnost, kupuje vice zaroves tim, jak spokénost dava na trh nové vyrobky a zlepSuje jiz
existujici, hovéi priznivé o spol€nosti a jejich vyrobcich, anuje még pozornosti
konkurenim zn&kam a je meé# citlivy na cenu, poskytuje spdleosti napady na
vyrobky nebo sluzby a jeho obsluha je mérakladna nez obsluha novych zaka#nik

protoZe se proval rutinni transakce (Kotler, Keller, 2007, s. 183)
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3.6.2 Vnimana rizika rozhodnuti

Rozhodovaci proces spebitele je zavisly na @ vnimaného rizika a charakteru
osobnosti, ktera determinuje, jakeé riziko je osatrszhopna podstoupit. RozliSuji se tato
rizika:

» finanéni — zda vydaj je finaéné anosny a zda vydaj je adekvatni;

» vyrazova, provaéti — bude mit nakoupenyrgdntt takovy vykon, jako (&ktery

konkrétni vyrobeki sluzba)?;
» fyzikdlni —bude gedn¥t pohodiny, vejde se napdo koupelny?;
= psychologicka-je to gedn®t, ktery se ke mhhodi?;
» sociédlni—nebudou m pomlouvat, nebudu pro smich?;
* ¢asova—nezabere mi vicéasu, nez bude proginosné?;

» prilezitosti— kdyz tel’ predmeét nekoupim, dostanu ho jeéstitra? (Prazska a kol.,
1997, s. 142).

K zakladnim psychologickym prodes, které fisobi na chovani a rozhodovani zédkaznika,
pati vedle racionalnich a emocionalnich také/kové Uplatiuji se @i automatickych,
opakovanych nakupech zboZzi kazdodenniiepgt jez neni ani drahé, ani nové, ani
komplikované. Sacionalnim pristupem je mozné se setkat u nakuptedpetu
dlouhodobé speeby (automobil) a nawméjSich sluzeb (zakoupeni popgi, akcii).
Racionalnim fistupem dale zakaznik zohtege aspekty produktu, jako jsou bezpest

¢i hospodarnost (ekonogmost, Uspornost). Koke¢ s emocionalnim pristupem si
zakaznik dofava utité prijemné pocity, sgiuje si své sny a touhy, jak se to projevuje
zejména fi nakupu luxusniho zbozi, Spérktd. Je nutné vSak gitat také s vlivem obliby
chovani a rozhodovani zakazhigtisobi kombinace vSecketh vySe uvedenychigtup,

le¢ zastoupenych vizné mfe (Foret, 2006, s. 82 - 83).

Foret dale uvadi, Ze snahou a cilem kazdé nabigkyln byt vytvareni pevnych vazeb se
zakazniky, v nichz by maximampievazovalo zautomatizované zvykové chovani, &txn

¢i dokonce posilované dalSimi racionalnimi nebo eor@nimi argumenty.
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3.7 Cileny marketing

Kazdy zakaznik je ditym zpisobem jedingny, coZz se mimo jiné projevuje i v jeho
osobitych patebach, panich, ale i moznostech. Proto idealni a nejdolej$iahabidka by
vychazela z naprosté individualizace trhu, kdy vi&so jednotka (zda se jedna o jedince,
domacnost, organizaci obec), to samotny segment, ngoz se zagiuje a pro 8hoz se
piipravuje nabidka (Foret, 2006, s. 143).

Segmentace

Trzni segmense sklada ze skupiny zakaziiktei sdileji podobny soubor peb a gani.
Je dilezité davat pozor na zamtelnost segmentu a sektoru. Marketér segmentytwév
a jeho ukolem je segmenty identifikovat a rozhodremy na které se z&ht. Marketing
segmentysegment marketing) poskytuje oproti hromadnémuketagu klcove dilezité
vyhody. Spolénost diky gmu mize lépe navrhnout, ocenitigstavit a dodat produkt,
ktery uspokoji cilovy trh. Spoteost mize také jemé doladit swij marketingovy program
a aktivity v reakce na marketing konkur&iiKotler, Keller, 2007, s. 279).

Mikrosegment (nebo takétrzni vyklenel je uzSim zpsobem definovana skupina
z&kaznik poptavajici witou kombinaci vyhod. Markete obvykle identifikuji trzni
vyklenky rozaélenim ugitého segmentu na mikrosegmenty. Atraktivni vyklene
charakterizovan nasledoxn zdkaznici v mirkosegmentu maji zvlastni soubotigio
a firm¢, kterd jejich patby dokaze nejlépe uspokojit, radi zaplati vysSSiuceNeni
praviEpodobné, Ze by vyklenekiimhoval jiné konkurenty a marketér, ktery se g n
zameti, ziska diky specializaci &ité Uspory; vyklenek mé svou velikost, ziskistovy
potencial. Zatimco segmenty jsou pont velké a za normalnich okolnostitahnou vice
konkurenti, mikrosegmenty jsou relatignmalé a za normalnich okolnostitgahnou jen
jednohaoci dva (Kotler, Keller, 2007, s. 280).

Segmentace sp#bnich trhi pouzivaji se zde dwozséahlé skupiny pro&nnych. Nekteri
vyzkumnici se pokouseji vytigt segmenty podle popisnych charakterisigografickych,
demografickycha psychografickychNasledg zkoumaji, zda tyto zakaznické segmenty
vykazuji odliSné pdeby nebo reakce na vyrobky. Jini vyzkumnici se p8k@ vytvdgit
segmenty zkoumanirehavioralnich aspeikt jako jsou odposdi spotebiteli tykajici se
vyhod, g@ilezitosti, @i nichZz produkt pouzivaji, nebo ztek. Jakmile jsou vyti@ny
segmenty, zjifuje vyzkumnik, zda jsou s jednotlivymi segmenty vayenymi podle
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odpowdi responderit spojeny odliSné charakteristiky. Bez ohledu na jeky typ
segmentace se pouzivanlefité je, Ze marketingovy program uie byt zisko¥
piizptisoben tak, aby odrazel odliSnosti zaka#r{kotler, Keller, 2007, s. 285 -286).

Targeting

Jakmile firma identifikovala dostupné trzni segnyemusi se rozhodnout, na kolik z nich
a na které z nich se z&ft — targeting Marketéi v Usili identifikovat mensi, lépe
definované cilové skupiny, stale vice kombinugkalik promennych. Aby byly trzni
segmenty pouzitelné, musi — podle nasledujicithkpitérii — byt: meritelné — velikost,
kupni silu a charakteristiky segmentu Izétitn dostaténe velké — segmenty musi byt
dostatén¢ velké a ziskové, aby se vyplatilo je obsluhoygtstupné— segmenty musi byt
acinn¢ dosazitelné a obsluhovatelnépzliSitelné — segmenty musi byt konceg
rozliSitelné a musi reagovat rozdilna fizné prvky a programy marketingového mixu;
zvladatelné- k upoutani a obsluhovani segnieige vytvdit U¢inné programy (Kotler,
Keller, 2007, s. 300 -301).

Pt vyhodnocovanitznych trznich segmeinse musi firma divat na dva faktopelkovou
atraktivitu segmentu a cilea prost‘edky spolénosti. Jaky je potencialni segment
s ohledem nap vySe uvedenych kritérii? Ma potencialni segmerarakteristiky, které
by ho ¢inily obecrg atraktivnim — napklad velikost, fist, ziskovost, Uspory z rozsahu
a nizké riziko? MNkteré atraktivni segmenty nemusi vyhovovat dloulbydo cilim
spole&nosti nebo spot@most miZze postehnout jednu nebo vice schopnosti nutnych
k poskytovani vysSi hodnoty. Po vyhodnoceardingch segmeiit miZze spolénost zvazit

pét modet vybéru cilového trhu:

1. koncentrace na jediny segmenrtpomoci koncentrovaného marketingu ziské firma
silné znalosti o peébach segmentu a dosahne silfi@omnosti na trhu. Navic ma
firma diky specializaci vyroby distribuce i propagavyhodu provoznich aspor.
Ziska-li v segmentu vedouci postavenijze firma dosahnout vysoké navratnosti

investic;

2. selektivni specializace firma si vybere vice segména kazdy z nich by #&h byt
objektivre atraktivni a vhodny. Mezi segmentyiibe existovat jen mala synergie
nebo wibec Zadna, ale kazdy z nich musi slibovat ziskovicetio multisegmentova
strategie ma vyhodu diverzifikace rizika firmy;
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3. vyrobkova specializace- firmy piichdzeji s wtitym vyrobkem, ktery prodavaji

nékolika rozdilnym trznim segmeinh;

4. trzni specializace- firma se soustd’'uje na uspokojovani mnoha peb urité

skupiny zakazniig

5. pIné pokryti trhu— firma se pokousi slouzit vSem skupindm zéakazméSkerymi
vyroky, které mohou pétbovat. Pouze hodnvelké firmy dok&zi zvliddnout
strategii plného pokryti trhu (Kotler, Keller, 2QG% 301 — 302).

Eoncentrace na jediny

~ segm_eut ~ Sele_l-.‘.th'ui sp_ec ializac_e T}"rEhku\'a'. SEEE ializafe
B _ B _ B, B B B ) B B _
=) ?: P
j=) ?f j=)
Ifflli spec_ializace ) P_lué po l-.'.r_'}'ti trhu

B B N _ B _ _ _

=] =)

=) ju)

Obr. 3.7 Rt model: vykeru cilového trhu (Kotler, Keller, 2007, s. 301)

Positioning

Positionig je akt navrZzeni nabidky a image sgolesti, aby zaujaly vyznamné misto
v mysli cilového trhu. Cilem je umistit ztlar v myslich spdtbitei tak, aby se
maximalizoval potencialni proggh firmy. Vysledkem positioningu je U&né vytvdeni
zakaznicky za¥ené nabidky hodnotypreswdcivého divodu, pr@ by si cilovy trh ngl
vyrobek kupovat. Positioning &&é u produktu. U kusu zboZzi, sluzby, sgalesti nebo
také osoby a jiné. Positioning vSak neni to, &ate s produktem, ale to celdte s mysli
potencionalniho zakaznika. To znamenapumukt umig’ujete do jeho mysli(Kotler,
Keller, 2007, s. 348).
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Zakaznici jsou zahlcovani informacemi o vyrobciclslazbach. Nemohoutipkazdém
nadkupnim rozhodnuti produkt &pvné hodnotit. Aby své nakupni rozhodovani
zjednodusili, rozduji produkty do kategorii —féluji jim ve svych pedstavach pozice.
Pozice produktu je slozity souhrn pocitu, déjan vjemi, které v zdkaznikovi ve srovnani
s konkureginimi produkty produkt vzbuzuje. Z&kaznik produkt istaje s pomoci
marketéra nebo bez ni. Markété&Sak nechtji nechat positioning svych produkina
nahod. Planuji takovy positioning, ktery jejich produikt poskytne nejtsi vyhodu na
zvolenych cilovych trzich, a vytigji marketingové mixy, jeZz tohoto positioningu
dosahnou (Kotler a kol., 2007, s. 504).

Je znamo, Ze v mysli zakaznika jsou ifildpd hodinky Rolex povaZzovany za nejlepsi.
Tyto zna&ky ziskaly pozice a pro konkurenci by bylo slozité je vzit. Lidé jsou zahlceni
reklamou natolik, Ze &Sinou reklamni sideni prost vytésni, proto je pro konkurenci
nesmirg t¢Zké vybojovat prvenstvi na trhu. Zakaznik si vytjyakysi vlastniproduktovy
Zebiicek a obvykle si pamatuje jedtkiu, kterA ma lepSi propagaci. Firma bylan
identifikovat dilezité atributy nebo uzitek, jeZtbe zngka preswdcivé prokazat. Tak se
znaka uchyti v myslich zakazniki pies neutuchajici smigeklam, které na & utodi
(Kotler a kol., 2007, s. 504).

Existuji ti alternativy — strategie positioningu:
» posilit sodasnou pozici zniky v myslich spatbitel,
* najit novou, nezabranou pozici, kterou si ceniategtzakaznik a té se zmocnit,

» depozice&i repozicekonkurence (Kotler a kol., 2007, s. 504 — 505).

3.8 Nastroje komunik@niho mixu

Marketingovy pojenpropagace nékdy také oznéované ze&komunikaéni mix, se trading

podle Foreta (2006, s. 228) opira o nasleddiidi hlavni nastroje:
= reklama
* podpora prodeje
* public relations

= 0sobni prodej
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Reklama je placend forma neosobni, masové komunikacec@govym ovliviiovanim

pomoci nenucenych prastki. Jeji zakladni funkce jsou: oviivje a informuje ty,
0 jejichZz @izen se uchazi, podporuje prodej probuzenif@ng psobi v rdamci celkového
trhu jako regulator, vifpact snizeni poptavky bd¥e chranit podnik fpominkovymi

akcemi ped ztratou zakaznik(Kaplova, Turek, 2005, s. 75).

Mezi hlavni cilereklamy seadi:

» silna znaka — preswdéovani veéejnosti jak vnimat vyrobek. Zakaznici byl
0 urité znace informovani, a aby si gdomili, Ze zbozi této zry mize nejlépe
uspokojit jejich pateby a pani, zejména svymi vilastnostmi jako je fikiad
vysoka kvalita, Gelnost, vzhled apod. oproti vyrolok jinych podniki;

= objem poptavky- cilem reklamy je zvySit poptavku po nabizenémwzzbdosahnout

vySSiho obratu a tim posilit pozidi&i konkurenci;

» pozitivni image— firma si miZze v reklamnim planu klast za cil vyteni dobrého

obrazu v ¢ich veejnosti;

* motivace zamistnanai - pracovnici radi pracuji pro firmu, které ¢ dlouhodoks
dole pe&uje (zajimavé platy, moderni pracovni pfedf apod.), ma dobré jméno
a je znama;

» vzalavani a vychova- reklama niZze prostednictvim informaci o vyrobku nait
uzivatele sprdvnému pouZzivani, seznamuje s vyhqdderé vyrobek ma. Plakaty
mohou vychovavat afany napiklad k p&i o své zdravi apod. (Kaplanova, Turek,
S. 75— 76).

Dalsi cile reklamy jsou stanoveny na zaklastrategického podnikového planovani
a uvazovaném umisti vyrobku na trhu. Podle ¢élu mizeme cile rozéit s funkci
informativni — predavajici zakladni zpravu zakazinik o novém vyrobku, slevach apod.;
preswdcovaci — davajici publicitu wité znace, podgcujici zakazniky k rychlé koupi
apod. nebgripominkovoufunkci — znovu upozaujici zakazniky, kde si mohou dity
vyrobek koupit (Kaplova, Turek, 2005, s. 75).

Podpora prodejge formoukomunikace ktera ma za cil stimulovat (pathovat) prodej
vyrobki a sluzeb progednictvimdodaténych podritiz. Reklama je zattena na zriénu

piistupu zakaznika k vyrobku, sluZbi firmé v delSim¢asovém obdobi. Podpora prodeje
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zameétena na kotené spdebitele m4 za cil stimulovat k okamzitému prodejppadpora
prodeje zacilena na distritni ¢lanky ma vytvéet dlouhodod dobré vztahy mezi

vyrobcem a distributorem (Fiedler, 2005, s. 74).

Cile podpory prodejanaji pedevsim kratkodoby charakter. Mezi d&g€ji definovane
cile podle Fiedlera (2005, s. 74 - 75)thatvySeni prodeje, stimulace k zakoupegtsiho
mnozstvi uEitého vyrobku, stimulovani zakaznika k vyzkouSemtobku, stimulovani
opétného nakupu, stimulovani zakazhikitlivych na cenu vyrobku a snizeni cyklosti

v prodeji.

Public relationsje prace s \@jnosti, jejimZ cilem je vytweni giznivého klimatu, ziskani
sympatii a podpory Wejnosti. Oilezitym znakem je jeji wW/éryhodnost ovliviujici i tu
cast lidi, ktera nenifstupna reklata Muze mit vliv na kupni jednani (Kaplanova, Turek,
2005, s. 10).

Osobni prodejje velice efektivnim néstrojem komunikacéegevsim v situaci, kdy
chceme mnit preference, stereotypy a zvyklosti gpbiteli. Diky svému
bezprostednimu osobnimu tgobeni je schopen mnohendinngji, nez kkzna reklama
a jiné nastroje komunikace, ovlivnit zakaznikaresgedcit ho o grednostech nové nabidky.
BohuZel rozsah, &ki radius fisobeni osobniho prodeje je oproti rekéampodstats
omezewjSi a hlavie ve vypatech relativnich ukazatelvelice nakladny. Navic je i horsi
kontrola prodejt pii jejich pisobeni a prezentaci obsahuéledi (Foret, 2006, s. 269).

Nowv¢ Foret piSe, Ze v 90. letech je propagace posfetgadou nastrdj a princip direct
marketingu a pipadre dalSim vyuzitim elektronickych prdstlki, véetn® Internetu.
Zakladni cil propagace pak byvé&sinou spabvan ve zvyseni odbytu na trhu a ve zvySeni
zisku firmy. Podstata Uugpné propagace se hled&egevsSim v urni preswdcit druhé
(Foret, 2006, s. 228).

Existuji dw zakladni strategie:

= Strategie tlaku (push-strategiede snazi produkt protlia pres distribdni kanaly
ke kon€nému zakaznikovi. Stavi hla&¥ma osobnim prodeji a na podp@rodeje.
Producent feswdci prodejce o vyhodnosti svého produktu a ti nasiedtomto

smyslu dale fisobi na zakazniky.
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= Strategie tahu (pull-strategielchce naopak nejprve vzbudit zdjem zakainik
vyvolat poptavku po fitazlivém produktu. Sazirpdevsim na reklamu a publicitu
ve sclovacich progedcich, jez vyvolavaji zajem a zadost zakaxnitei se
poptavaji po produktu u maloobchodinik'i prenaseji pozadavky zakazhiklale

na velkoobchodnikyi dokonce pimo az na samotné vyrobce.

Podle Foreta (2006, s. 228 — 230) jso& phbopagani strategie potkud vyhrocenymi

krajnimi variantami a v praxi sgsto kombinuji a prolinaji.
Plan propagani akce

PouZziti propagéni akce jako komplexu propagdch prostedki v uritém prostoru
a vcasové naslednosti pomoadiznych meédii — koordinova&n ve vzajemné podge.

Uginnost propagéni akce je v prvéadt dana dkladnou gipravou, pi niz se povazuje za
klicové: vymezeni cilecilové skupinya formulace poselstviKrom¢ klicovych otazek

zahrnuje pipravu propagéi akce dalSi momenty planu:

» médium- jeho volba je zavisla na cilové skuficharakteru poselstvi (kognitivni,

afektivni, adresnosti apod.) a vlastnostech média;

» prostedek — forma, kter4 je adekvatni cilové skupinposelstvi a meédiu

se zakladnim vymezenim jeho obsahu;

= harmonogram naslednost jednotlivych dith propagénich akci, jejich opakovani
(Prazska a kol., 1997, s. 820 — 821).
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4 CHARAKTERISTIKA ZVOLENEHO SUBJEKTU

Sportisimo je nej#tSim a nejvyraz&§jSim maloobchodnim prodejcem sportovnichigiot
v Ceské republice zafteny na sportovni vybaveni, obémi a obuv. Naeském trhu
pusobi jiz od roku 2000 a za tuto dobu firma ziskateoho spokojenych zakazidikkteri ji
vyhledavaji pro Sirokou nabidku vysoce kvalitninmoZzi za nejlepSi ceny (Sportisimo,
online, 2010).

Vize a poslani

Spole&nost Sportisimo nabizi prodej zboZi nejen ¥gtnych kamennych prodejnach, ale
také v e-shopu je mozné najit vSeipbhé pro sport i volngas. VykEr z kompletni
nabidky lyZi, lyZzéského vybaveni, pteb pro fotbal, halové a raketové sportyh mebo
fitness. Nabizi také vSe pro cyklistiku, in-lineyristiku, vodni sporty, dale rotopedy
a posilovaci stroje, @y a poteby pro volnyas a mnoho dalsiho. | ty nejmensi sportovce
vybavi od hlavy az k pat pro tizné druhy spoit do kazdého ptasi (Sportisimo, online,
2010).

Firma poskytuje Siroky sortiment renomovanyclitsvych i domécich zrigk jako jsou
nagiklad Nike, adidas, Umbro, Russell Athletic, PuiRagbok, Atomic, Fischer, Salomon
atd.

Filozofii spol&nosti Sportisimo je poskytovani vysokého standastiizeb a vyrobk
nejvyssi kvality za velmiifiznivé ceny. Rov&¥ ma vyrazny z4jem o nové zakazniky, které
chce ziskavat neustalym rozsianim prodejni, poradenské a servisrd. €ilem je, aby si
kazdy zakaznik nasel tentgwyrobek rychle a bez dlouhého hledani, a to ngjershopu,
ale i v kamennych obchodech. Proto jsou vyrobkytaxeny pehledré a celkove
uspdadani prodejen usnagje orientaci. O zakazniky se stara vyskoleny peksdtery
umi vzdy poradit. Samégjmosti je dlouha oteviraci doba prodejen, vikegdprodej

a moznost parkovani (Sportisimo, online, 2010).

Heslo firmy: ,NasSim heslem je 100 % spokojenychazili.,,

47



Vyvoj a ekonomické ukazatele

Firma Sportisimo vroce 2001 otela prvni prodejnu se sportovnim vybavenim
v brrenském obchodnim centru Futurum. TentyZz rok zahgjievoz dalSi provozovna
v Mladé Boleslavi a naslednv Teplicich. V roce 2003 spaleost vykazovala celkovy
obrat téndt 271 mil. K& a v roce 2005 se tento obrat zvySil o vice neZz%30a necelych
627 mil. K¢.

Podobnym tempem firma postupovala i dalSi roky, kugysilrgjSi progresy zahajila
zatatkem roku 2008. V tomto roce se ji ptltaotevit neuwtitelnych 18 provozoven
po celém GzemCeské republiky. Ve vyrmi zpraé tykajici se tohoto roku se pise, Ze
Sportisimo uvedlo celkovy obratgs miliardu, pesrgji ve vysi 1 389 mil. K.

Zacatkem roku 2009, zicvodu prohlubovani celogtové hospod&ké krize, se ve
spole&nosti znénila strategie vyvoje tak, aby primarni dopad lylhejmensi. V roce 2009
a 2010 bylo oteteno celkem 5 provozoven, z nichz prodejna véB stalaieti pob@kou

v tomto nEést. Pro firmu nastaveny typ strategie zaznamenatalsphikazem kterého je

vypracovana vyreéni zprava za rok 2009, jez uvadi dosazeni rekoodofiratu ve vysi
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Obr. 4.1 Vyvoj obratu roR003 — 2010 (vlastni grafické zobrazeni — podrothataé v @Filozec. 1)
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5 VLASTNI PRACE

Hlavni ¢innosti spolénosti Sportisimo je velkoobchodni a maloobchodirinost.

V hlubSim slova smyslu se jedna o nakup zbozi¢edetn jeho dalSiho prodeje a prode;.
Takto zni zakladni smySleni o tom, Ze firma naligim zakaznikm zejména hmotné
vyrobky, které jsou jiz hotovymi produkty, ziskanymwd jejich smluvnich partnér-
dodavatel. Primarni vyvoj, vyzkum a testovani produktu jiblpehl v jinych organizacich.
Do firmy se dostavaji hotové vyrobky, které jsaippmvené na pultech spdéleosti pro

.koupéchtivé” zakazniky.

5.1 Analyza portfolia

5.1.1 Produktové rady

Spol&nost se orientuje zejména na prodej sportovnihoawghi. Zakladnicleneni
piedstavuji i sekce produktovychiad - textil, obuv a hardware (sportovni vybaveni -
dale jen HW).

Rozdlené vyrobkové&ady maji vlastni $ku, hloubku a délkuSife produktového mixu se
sklada zdii produktovychiad - textil, obuv a HW, z nichz textil a obuv t&ianalou Siku
produktového mixu a HW je nabizen zakazinikve velmi Siroké nabidce prézané druhy
sportu a pro jiné aktivitypélku mixu predstavuji vSechny uvedené produkty ve stejné
piiloze ¢. 2, v tomto pipact se jedna o sa@et vSech polozek, které ve skinesti uvnit
firmy dosahuji az &kolik stovek produld. Spol€nost zakaznikovi nabizi také velke
mnoZstvi zn&ek nizné cenové kategorie. Z toho vyplyva, Ze firmazakezpéuje velkou
hloubku produktového mixu.

Z hlediska trzniho podilu jednotlivych produktovyskupin, textil a HW vytvéeji kazdy
30% podil a obuvidstavuje 40 % celkového trzniho podilu vSech prgcta vyrobkKi.

Analyza hardwaru

Jelikoz HW pedstavuje velice objemnou, Sirokou a logisticky viwg zatZujici
produktovou fadu, bylo vhodné provést analyzu bodovaci metodalg vystupnim
procesem je graficky zpracovastategicka mapaPomoci vysledné hodnotici tabulky,
popsané viiloze ¢. 3, bylo mozné zhotovit vystupni strategickou mdpiz obr. 5.1).

Analyza je posuzovana ze strany prodejce, tj. othaehspolénosti.
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vysaki

L ogisticla zatliZenosi
L

wrsokd
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Atraktivita produktové skapiny
@ Sjezdovelviovani @ Cvklistika @ BéFeckélyZzovanl @ [nine bmsle, skate
@ Enowboard @ Holke @ Fotbalovévvbaven: @ Ealketové sporty
@ Fitniess sporty & Camping, outdoor @ VodnivyEti @ Sportovid viEva

@ hidove hry @ Zimnt détske hny 9 Sporty pro volny ¢as

Obr. 5.1 Strategicka mapa (vlastni grafické zobndzepodrobna data viflozec. 3)

Na magg je ozn&eno nejvyhod&si misto, které z empirického hlediska pro zdesttné
produktové skupiny iedstavuje optimalni pozici danych prodavanych vigostych fad.

V optimu jsou z#azeny skupiny: In-line brusle a skate, Camping &aar, Fotbalové
vybaveni, Raketové sporty a Vodni vyZiti. Jejichistickd nakladovost je pmeérna, to
znamena, Ze jejich n&hoost a néklady spojené se skladovanireppavouci velikostnim
umiseénim prodejniho mista, ni&gdstavuji tak vyznamna zatizeni pro firmu jako jiné
produkty.

Produktova skupina In-line bruslifquistavuje az 14 % celkového trzniho podilu HW
s nabidkou Sirokého produktového mixu. Nasleduj€gmping a outdoor s 9% trznim

podilem, Raketové sporty s8 % a Fotbalové vybawmi6% trznim podilem, tyto
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vyrobkovérady maji vyznamnou pozici na trhu, jejich bodovédroceni vytvé vysokou
celkovou atraktivitu se Sirokou a hlubokou prodwito seskupenim. V grafu se dale jako
vyznamna skupina objevuje skupina Vodniho vyzittomto gipads vSak firma poskytuje
pouze zakladni vyrobky, jako jsou plavky, vybavero potagni, nékolik druhi bazeér
alodi. Z toho vyplyva, Zee vzdy musi produktovd skupina obsahovat vysokku &
hloubku produktové skupiny

DalSi skupiny nachéazejici se v optimu jsou prodykty Hokej a Snowboard. Vyrobkové
fady se prodavaji pouze z jediétiny roku a to v zimnim obdobi. Snowboardova skapi

vyrobki ma podle internich dat firmy klesajici trendovdivku.

Jednoznéné nejvySsi trzni podil igdstavuje silnd kategorie Sjezdového lyZovanirdniz
podilem az 21 %. Saéasre je pro firmu nejvice z&kujici na logistickou manipulaci a jeji
celkova atraktivita z pohledu prodejce je nejniigi,vysoké naklady na marketing, na

zamgstnance a néas.

DalSi produktovarada Cyklistika pedstavuje pro firmu stejnou 2at jako produkty
sjezdového lyZovani, ale s relatévnizkym trznim podilem v hodno6 %. Firma navic
vykazuje vertikalg klesajici trend fisobeni na trhu. Opay smér znazotiuje potencialni
kategorie BZeckého lyZovani s obratovym podilem 11 % astajici tendenci. Logisticka

narainost je zde niZSi nez u sjezdového lyZovani a edlledraktivita vyssi.

Ve vystupni strategické ma&pse v pravém dolnim kvartalu pohybuji produktaedly
Micové hry, Sportovni vyZiva, Sporty pro voldgs a Zimni dtské hry, které znazowji
nejnizsi naklady pro firmu a to ve vSe &Bth. Sodasré vSak jejich trzni podil se
pohybuje pouze do 2 %. Jelikoz jsou nejérara@né na manipulaci, twd dileZitou
sourast celkového produktového portfolia firmy ge@stavuji ity mozny potencial pro
zvyseni jejich obrat

Vzhledem k tomu, Ze jednotlivé produktové skupinWHsou vzajema velmi odliSné,
nentlo by piipadné hodnocentazené dle zrgmk vybranych hodnoticich kritérii
dostaténou vypovidajici schopnost. Neni mozné hodnotit pddle znaek, vysledky by
nently dost&ujici vypovidajici schopnost. N#glad zn#ka Head dominujici u
Raketovych spoit a Sjezdového lyZzovani, nema v produktdaé nabidku u Vodniho
vyZiti nebo Sportovni vyZiva, je zcela specifick@dabizené zriky Isostar a Nutrend se
nevyskytuji v Zadné jiné produktové skufin
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5.1.2 Portfolio znaéek

Spol&nost nabizi ve svém portfoliuckolik znamych i mé#& znamych zn&k. Tuto
kategorii tvd@i produkty, které jsou dodavany smluvnimi partnéficmére ne vsechny
vyrobky, které firma nabizi, fpdstavuji znéky dodavatelské. V fbéhu vyvoje
spol&nosti se rozvinulo importni odkéni, které zhotovuje viastni navrhy jak v textilu
a obuvi, tak i hardwaru, ¢etré jejich vyroby uskut&iované v zahrati. Zde probih&a
komplexni proces vyvoje produktu od generovani dapgpies vyvoj, testovani,

ekonomickou analyzu az design vyrdbk

Vlastniznacky. Carra, Willard, X-Action, Crossroad, Kensis, Zariand, Reaper, Loomer,
Arcore, Crowned, Keller, Aress, Tregare, Zealodsteld, JD Bug, V-Can.

Produktové&ady textil a obuv jsou hodnoceny podle réledi zn&ek a pomoci vazeného

skore je mozné zjistit, ktera ztke ma jakou hodnotu.
Znacky v textilu

Na z&klad analyzy provedené witoze¢. 6 bylo zjiSEno, Ze mezi nejvyznandjsi znaky
tykajici se produktovéady textil jefazena americka ztlea Nike s 3,62 body. Jeji vedeni
zajistil zejména vysoky trzni podil, dle internidat firmy se jedna az o 15 % z celkového
podilu. S mirnym odstupem, druha ¥adi se umistila dmecka znéka Adidasse skore
3,36 bod. Tyto dw znaky dominuji ve vSech hodnoticich parametrech a espsl
dosahuji pes 20 % trzniho podilu textilu.

Nabidka firmy skyta Siroky vy textilnich produki nejen pro celorni noSeni, ale také
je mozné si vybrat ¥ady pro jednotlivé sezény. Prodejni cena vyrobketek Adidas

a Nike je standardnfazena do vySSi cenové kategorieiagbo se vSak produkty prodavaji
nejvice. Tento jev sefggita jak kvalie prodavanych vyrohk tak dilezitou roli tvai
image neboli vysokd znamost v mysli zakaznika. e dajimavé zminit, Zeckoli maji
znaky nizkou hodnotu véaznosti konkurence, tj. produktynozné koupit v kterémkoliv
obcho@ s obl€enim, firma si dlouhoda@budrZzuje pevnou strategickou pozidicv své
konkurenci. Jelikoz tyto zwly dosahuji nejgtSich zisk, jsou navic technicky

I metodologicky zralé, 2denuji se meztahounyalidry na trhu organizace.

Treti v padadi je tuzemska zika firmy Carra s 3,22 body. Zde firma vyuziva své silné
pozice bezkonkureémiho boje, vyrobky se prodavaji pouze v piddch Sportisimo.
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Spol&nost samostatna citlivé stanovuje vlastni cenovou hladinu, tak aby nakakal
spotebitele. Prodejni cena prodikse fadi mezi nizSi cenovou kategorii, s nizSimi
vyrobnimi technologiemi, kdy vyrobky nedosahuji taksokych kvalit. Nicméé# jejich
trzni podil dosahujeips 10 % celkového trzniho podilu prodaného tex@arra se tak

fadi mezi vyznamnkkadlo v o¢ich zakaznika a soasre typického tahouna.

Nactvrtém a patém mistse nachazeji zastupci tuzemskychéeha oap a Klimatex s 3,13

a 3,11 body. Znka Loap dodavana firmou Piccollo fgatdiky své piznivé ceg

a Sirokému sortimentu mezi tahouny a lakadla. Kierajez vyrabi funéni pradlo, je
charakteristicky pro skupintaktickych znatek, snazi se vyrovnavat portfolio specifickych
druhi obleteni. Soubor této skupiny, ktetdtd nejvysSi peet zn&ek, setradi vSechny
ostatni znéky uvedené v loze ¢. 4, z nichZz typické jsou ztky Etape— cyklistické
funkéni pradlo, Solar a Speedo— plavky apod. Jejich dalSimi uUkoly jsou zejména
vyrovnavat vykyvy péasi, gechody mezi jednotlivymi obdobimi nebo sé&za jednat

o dophkové zboZki impulzivni vyrobky.

Vzhledem k tomu, Ze dnesni sfadtiitel vyZaduje od trhu neustalé inovace a jaknasost
a zarové odlisSnost, i proto se na pultech objevuji novéraakini znaky, které jsou

ve s\Wté zname a prestizni. Firma jakovinky - vyrobky @i startu, nabizi znéky:
Kjus — Svycarska lyzaka znéka, technicky vysgla, pro velmi nardoného zakaznika,
Rip Curl— australské zrt&a pro mladé aktivni lidi s vySSi cenovou relaci.

Nekteré znaky je vSak nutné stdhnout z trhu a totuxadu neprodejnosti a z nezgjmu
zékaznik. Castym divodem je také vstup vyrag8iho konkurenta s agresivni strategii
a podporou prodeje. Spohost nyni doprodava tytarodukty se ztratou rychlostLowell,
Fila, Cool, Bauer a Fischer.

Znacky v obuvi

Produktovérada tykajici se obuvi se ve figniadi oproti ostatnim jiz vySe ziigvanym
prodavanym vyrobkm mezi nejvyznamSi. Jejich celkovy trzni podil dosahuje az 40 %.
Pozice bot je rok od roku obratosilngjsi z divodu toho, Ze&esky zakaznik se zajima jak

o kvalitu materialu ¥etre zdravotniho hlediska, ste&jriak i dilezitou roli v rozhodovani

hraje image a celkovy vzhled poptavanych bot.
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V dnedni dob lze téng ke kazdé sportovnéinnosti zakoupit dany typ obuvi. Jsou
poptavané boty tenisové na antuku, halové, trekeéturistické vyziti, fitness a modni

boty, kEZecké pro Bh, boty zimni a sandaly a pantofle na léto.

Hlavni vyhodou udchto vyrobki je fakt, Ze je mozné je nabizet vip¢hu celého roku,
vyjimku tvori pouze zimni boty, jeZ se po seé@tahuji z prodeje do skladovych prostor.
DalSi vyznamnou vyhodou, kterd velkou miratispiva k celkovym ziskm produktové
fady je, Zze boty se zdrzuji na prodejnach az do mamejich koug. Jediné maniputni,
piepravni a administrativni nakladyi@suny, pijemky, vydejky apod.), které vznikaji,
jsou spojené pouze s prvnim zavozem. Ani velikostaatizenim neni obuv nakladov
piiliS zagzujici aradi se kd&m, co zabiraji maly prostor, tj. jejich vynos na j@2oproti

ostatnim produktovyrmiadam jednozriaé nejvyssi.

Produktovoutadu obuvi neni mozné hodnotit stejnymiaggbem, jako byl hodnocen
hadware, ktery méaifis diferencované produktové skupiny. Proto je itustejny zfisob
hodnoceni jako u textilili posuzuje se znka z pohledu prodejce. \fifpze ¢. 6 (tab.

5.3) se nachazi hodnotici tabulka s vyslednym skdme jednotlivé zniky.

Znaky Salomona Adidas dosahly nejvyssiho skore 3,70 a 3,69 badynimi se umistila
znatka Nike s 3,62 body, kterou nasleduje &eaMerrell s 3,61 body. Boty od Adidasu
typy sportu ¥etrg volnéhocasu. Salomon je z pomezi vSech nabizenycheknaejsilrgjsi

v trekové obuvi, tento vyrobce vyrabi takéZzbckou obuv a sandaly pro letni sezonu.
Navic Salomon podle internich dat firmy dosahujgy#siho obratu v prodeji obuvi a to
kolem 12 %, nasleduje z#ka Adidas a Nike s obraten¥ilplizné 10 %. DalSi velmi
vyraznou zn&kou tykajici se nabidky trekové obuvi je americkaka Merrell, ktera je

vt s

pro ni boty kZecke, vychazkoveé, salové a fitness.

Prvni étyfi mista (vySe uvedené) obsadily zkw patici mezi nejkvalitgjsi, s nejvySSim
bodovym hodnocenim tykajici se image/znamosti & takejvysSim trznim podilem,
zarovar se timtoradi mezi jednozri@é lidry v produktovéradé obuv. Firma i z tohoto
duvodu na tyto vyrobce vynaklada nejvyssi nakladynaaketing a propagaci. Je zajimave,
Ze podoba jako u textilu, i kdyzZ jejich vaznost konkurenee\ysoka, je mozné tvrdit, ze

firma si udrZzuje velmi pevnou pozici v konkutefm boji.
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: Vyrobky pii
Leaders Tahouni Lakadla Takticke | _ :;';';bﬁhu }:Gta.ttg =
novinky
TEXTIL
MNike Nike Loap Leta Bauer Ejus
Adidas Loap Puma Etape Lowell Rip Curl
Reebok Carra Alpine Pro Speedo, Solar Fischer 5/2011 v SR
Umbto Alpine Pro  [Importnd znadlsy Zima Fila
Spyder Adidas Elimatex Cool
Ejus Ostatnd znadky
OBUV
Adidas Adidas Nike Zima Dachstein Coqui
Nike Nike Adidas Ize Bug Asics Eritish Knights
Salomon Salomon  |Importnd znafky| Helly Hansen Sigma B/2011
Mderrell herrell Leto Diadora
Crossroad Ostatnd znatky Joma
Eeapear

Obr. 5.2 Kategorizace zdek (vlastni zpracovani — interni data firmy)

5.1.3 Prodejnost E-shopu

Na zaklad provedené analyzy, ktera je gdsti ilohy ¢. 7, bylo zjiS€no, Ze se nejvice
produkfi, v ramci elektronického obchodovéani, proda z pktoke fady hardwaru, tj. az
54 %. Nasleduje ji obuv s 31 % a textil pouze s%5vSech prodanych produktJe
dulezité podotknout, Ze prvni verze E-shopu byla &maSv prosinci roku 2008, kdy se
postupr stranky inovovaly aifidavaly se dalSi vyrobky a moznosti aplikaci.

Top, nejprodava¥)si znaka v textilu je zn&ka Loap, stim, Ze v celkovém hodnoceni
analyzovaneho portfolia byla ndavrtém misé. DalSi znéky jsou Nike a Adidas, které
nepgekvapily aradi se mezi Top 5 prodanycliep E-shop. Hannah a Alpine Pro oproti
celkovému hodnoceni se umistily na vybornéstim a patém mist Vypadly még znameé

importni zngky Carra, Willard a taktické zgky Klimatex a Speedo.

Mezi nejprodavagSimi vyrobky v produktov&adt obuv se staly zrry Adidas, Nike,
Salomon a Merrell. V porovnani s celkovym portfoligyto zngky obsadily prvnictyti
mista, jen v jiném padi. Zn&ka Ice Bug je pata v padi Top 5, kde v celkovém

hodnoceni skatila na osmé pozici.

55



Vzhledem ktomu, Ze nejsij§im obdobim pro firmu je zima, nejvice prodavanych
produkti se tyka zimnich kolekci a pr&gportovni vybaveni HW je nabizeno v rg$im
mnozstvi. HW dosahuje nejvysSich oliratliky vysoké prodejni c€ma jednotku oproti
obuvi a textilu. V tab. 5.4 je uvedené, Ze nejypoedavanymi vyrobky jsou produkty HW,

z toho nejsilgjsi jsou Sjezdové lyze.

Pro objektivnost byla zjish&4 pamérna objednavka za rok 2010, ktefidila 1753 K,
z toho celkem provedenych objednavek téhoz roka s 22 tisic. V porovnani mezi
registrovanymi zakazniky a neregistrovanymi zakazrge uskuténilo 55 % objednavek

ve prosgch registrace.

Dale byla realizovana analyza efektnosti odeslangfidrmainich e-mail registrovanym
zakaznikm v paitu pres 60 tis. zprav. Odeslani pebito 2. 12. 2010 a jednalo se o druhou
akci ze ti tykajici se aknich vandnich dark. Podle vysledné tab. 5.4 se uskui®

75 transakci v celkové hodrdt15 000 K z usgsnosti 0,52 % oproti @tu vzhlédnuti.

Tyto internetové kamp&njsou realizovany &kolikrat rocng, intenzivrgji pak kolem
Vanoc a v pibéhu ledna, kdy jsou vyprodeje. Propagiatématika je individualni dle
sezony, dle produktovych skupin. Propagované priydkdpiruji produkty v letaku, tisku

a ostatnich médiich.
5.1.4 Zivotni cyklus vybrané produktové skupiny

Aby bylo mozné lépe zachytit fungovani Zzivotnihoklay konkrétniho produktu, je
nasledg provedena analyza prodejnosti, ziskovosti a ceikpesloupnosti zriky Toko

od jeho vstupu na trh firmy od Unora 2006 do prosiroku 2010.

Svycarska zn#ka Toko nabizi impregnace, které se spe&igiouzivaji na osegni
a ochranu obuvi, obdeni a stany. Vyrobky s nimi pouzité chrani prodpked vihkem,
Spinou, zabiauje tvork® plisni a zvySuje jeho Zivotnost. DalSi produktowadou jsou
specialni praci prasky pro prani sportovniho @né s funkni membranou nebo pro prani
bund, kalhot a spacich pits péovou a syntetickou vyplni. Vzhledem k vysoké kvasie

tyto impregnacéadi do vysSi cenové kategorie.

Prodej vyrobk Toko byl ve firné zahajen v unoru roku 2006 stim, Ze jeho pozvolny
vstup na trh nebyl nijak vyrazny. Prvni figslr zaznamenal az v lednu 2007, kdy trzby za
prodané vyrobky vzrostly nad hodnotu 200 tisic koZisk vSak nekopirovaliikwku trzeb.
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Postupg s pribyvajicimi otewenymi prodejnami, ve kterych byly impregnace ¢kya
Toko nabizeny, se trzby mirnnavySovaly stim, Ze nejvysSiho bodu dosahovaly

pravidelrgé v lednu daného roku (viz obr. 5.3).

Zlomovy rok nastal na konci roku 2008, kdy Spontisiotewelo dalSich 18 prodejen, vyse
trzeb nekorespondovala sg®em navySenych prodejnich mist. Po zhodnoceni ié&nik
situace firma vazhuvazovala o ukafeni spoluprace s dodavatelem &dnaToko. Zarové
se vSak hledala alternativi@Seni. Na trhu byl nalezen novy dodavatel, jenZdhabejné
vyrobky stejné zn&ky za vyhod®jSich obchodnich podminek. Vzhledem ktéto
skute&nosti firma déale pokksovala v prodeji zné&ky Toko, pouze s jinym dovozcem. Na
grafu je viditelné, Ze v obdobi mezi &aem azcervencem roku 2010 spdleost
nedokazala spra¢nnaasovat ukoteni spoluprace a doplnit na pulty produkty od éov
dodavané firmy, tak doSlo k okamzitému poklesu fjaieb i celkovych zisk DoSlo

k urcité ¢casové prodleyz divodu nespravného naplanovani.

Firma v zdéi 2010 zahajila agresivni moti&a kampa pro zamdstnance, jejimz Ukolem
byl dophkovy prodej zarteny pra¢ na produkty zné&ky Toko. Cilem kampanbylo
zvySit piamérnou hodnotu nakupu, zvysit obrat a &iawakaznika spravn oSetovat
vlastni nakoupené zbozi. MnoZstvi prodanych vytiopko zamdstnance fedstavovala
zajimavou finatini odnénu jednotlivéd i celého tymu. Diky této expanzivni akci vyskyg
trzby na rkolika-nasobek fivodnich hodnot dosahujicich v prosinci 20382 mil. K.

V lednu 2011, i z @ivoda probihajicich vyprodéjse @ekava, ze trzby porostou, nicnéén
dalSi ngsice budou mit charakter klesajici tendence. TiAbySak nerdly klesnout pod

hranici 1 mil. K.
Na grafu je také vigt, Ze v gipac, kdyz se zvysi trzby, tak se ne stejnyniisgbem zvysi
zisk. Jev je zfisoben diky vyraznym slevam na vyrobcich a to zeanémnimnim obdobi,

které snizuji obchodni marzi spétesti. Slevy jsou poskytovany zakazinik z divodu

udrZeni ukité atraktivnosti a zajimavosti nakupovanych praduk
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Obr. 5.3 Toko - Zivotni cyklus zf (vlastni zpracovani — interni data firmy)

5.2 Komunikaéni nastroje produktu

Aby spol&nost Sportisimo ziskala a udrzela zdkaznika, ssaZkomunikovat trznymi
technickymi a kreativnimi marketingovymi nastrof.prabéhu desetiletého tsobeni na
ceském trhu si firma osvojila ¢kolik zakladnich komunikaich prostedki. Mezi

nejvyznamgjsi pati propagéni letak.
» Reklama

Produktovy marketing firmy se snazi vhedrprezentovat navenek efektivnimi
komunika&nimi nastroji. V ramci komunikaiho mixu tykajiciho se reklamy vyuziva

spole&nost Sportisimo nasledujicich zakladnéty¥ komunikanich nastraj:

» |etdky
» billboardy
= radio

= inzerce v tisku
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Letaky

Propagaci formou letdku firma povaZzuje za ne§flin komunik&ni néstroj, pomoci
kterého se snaziapobit na jednotlive zakazniky. Cilem letaku je mfovat zakaznika
o aktualni nabidce produktSe svymi aénimi cenami se snazigs\wdcit spotebitele si
vyrobek koupit. Letdky poutaji pozornost nejen madpkty ve slevach, ale také Sirokym

sortimentem, jejich designeénrozsadhlym vykrem s¥tovych zngek.

Dusledny vylér produkti a odborné popisky k nim zajife nakupni odéeni. Jejich
vybér ovliviiuje jak samotné tmi obdobi, tak akce jako va&frd slevy, novoroni
vyprodeje, zpt do Skoly, hura na vodu apod. Marketingové d&elai nasled& rozhoduje
o celkovém vzhledu a odesil&igraveny letak do tisku a k distribuci.

Marketingové odéeni dale kazdormé sestavuje plan distribuce a seznam unidetaka
do jednotlivych denik Letak tvdi vice nez polovinu celkovych nakkadnarketingového
rozpaitu. V nejwtsi mie se letaky distribuujiips denik Mlada Front& Hospodéské
noviny jako vkladany letak. DalSi forma distribyeeroznos pimo do schranek zakaziiik

v nejblizSim okoli kamennych prodejenidnpych spadovych oblasti.
Billboardy

Spol&nost se snazi prezentovat sebe i své produkty forimdboardi, které jsou
rozmistné po cel&eské Republice. Nyni je kolem silnic a dalnic rogtimio vice nez 300
billboardi. Opst pIni funkci informativni, peswdcovaci a pipominkovou. Dale umduije

vnimani vyrobk a samotné firmy u wejnosti.

| zde marketingoveé odteni pravidel@ pripravuje r@ni rozp@et naklad véetné seznamu
jednotlivych umisini. Vybér konkrétnich produkt zavisi na rozhodnuti nakupniho
odckleni. Redpokladem us$nosti je zobrazeni jednoho maximalavou vyrobk
renomované zri&ky za atraktivni cenu. Cilem je stn¢ a jasg informovat zakaznika

0 mozném nakupu produktu za velmi atraktivni cenu.
Inzerce v tisku

Tento zgmsob propagace firma vyuZiva zejmén#éi ptevirAni novych provozoven.
Zakladnim cilem je informovat zadkaznika o vznikiagicodejrg. Marketingové odéleni se
shazi do inzerce zapracovat vSechrijerité data jako elementarni informace o firm

a jejim zangieni, datum otaeni prodejny. Jako lakadlo se vyuZziva poskytnut&asina
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zboZi, které je sdwdsti inzerce kvyseni. Nesdilnoucasti inzerce tvih opstné
vytipovany atraktivni produkt, ktery umigje pocit zakaznika podivat se do noveé
prodejny.

Radio

Inzerce v radiu se vyuziva z podobnydtvali jako inzerce v tisku, to znamenadda
oteweni nové prodejny, ifpadré se miZze jednat o vanmi slevyc¢i vyrazné vyprodeje.
Pres interaktivni zvukovy zaznam je moZné sphitele |épe oslovit. Projev emoci

moderatora rize zakaznika poziti¢nnaladit, motivovat ho ke koupéi jenom v rEm

vzbudit zdjem. A to je i hlavnim cilem této zvukawueerce.
» Public Relations

Oblast po¥sti a publicity je ve firm negiliS rozvinuta. Sportisimo cilénnevyhledava
moznosti prezentace v médiich. ¥pgad zajmu médii je mozné se spojit se smluvni
spoleé&nosti archiMEDIA s.r.o., ktera zastupuje sgolest navenek a stara se o budovani
powesti firmy. Na internetovém portalu firmy existujekse tiskové centrum, kde je mozné
nalézt vSechny zpracovana tiskové prohlaseni Sjpodi V ramci interniho public
relations existuji motivani projekty pro zarstnance formou sokiti, které jsou pravidetn

aktualizované, vyhodnocované a podle ainkssmotnych pracovnilkjsou velmi oblibené.
» Podpora prodeje

Prodejni podpora se vyuZziva gasré s reklamou jako podpny prvek. V tomto fipac
spiSe reklama slouzi jako upozémhna probihajici akci podpory prodeje. Pomociaeki
v médiich distribuujetzné slevové kuponyinformuje osoutzich, v letacich oznamuje

o0 konajicim seryprodeji

Vyznamnou ¢ast podpory prodeje tv vérnostni program Zaregistrovany zékaznik
vyuziva g koupi produkfi klubovou kartu, podle vySe nakupu sécfia pongrné
mnoZzstvi bod a za tyto pictené body si zdkaznik fidi dalSi produkty se slevou. Cilem

nastaveného programu je stimulace k opakovanémupuiak
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» Podpora v mist prodeje
P-O-P reklama

Spole&nost si u¢domuje, Ze z hlediska rozhodovani o nakupu pradue utity
vyznamny podil miry rozhodovani uskéieaje v misé ndkupu a v jeho nejblizSim okoli.
Snazi se fitahnout zakaznikovou pozornostjmét ho ke vstupu do prodejny @gswdcit
k nakupu. Firma vyuziva nasledujicich technik paglpprodeje, které jsou graficky

zobrazeny v filoze¢. 8.

= Schody » Hypercubes (kostka)

= Eventy (udalosti) = Image vizudly

= Hostesky = Nakupni atmosféra

» Informaini tabule = Merchadising

= Stopy = Stojany na katalogy Acka"

Image vizudly

Vizualy predstavuji pedevsSim formu prezentace dodavatelské spolti. Naklady
spojené s jejich vyrobou jsou v jejich rezii. Vimia fotky vybranych znéek jako
nagiklad Adidas, Nike, Umbro a jsou unitg&’ané do shajp jez tvdi zazemi prodejny.
V téchto sekcich se nabizi produkty konkrétnich¢ekaJedna se o speciélni image fotky
focené pimo pi sportu, u kupujiciho maji za cil vzbudit poci¢, je gimo vedle sportovce

a aktivre se zapojuje do zavodughu ¢i lyZzovani. Sdili pocit prozivat ,jiny* Zivotni sty
Tento stav dokazefinét zakaznika se u regalu zastavit, na produkty sévpba pipadre

si je koupit. Velkou mirouifspivaji k pozitivnimu image komplexniho vzhledwgejen.
Nakupni atmosféra

Podle spolénosti klicové rozhodnuti zdkaznika o nakupu zbozis@ov momeny, kdy je

v prodejnim mist ,dobra“ nakupni atmosféra. Je to v podst&omplexni soubor
charakteristik obchodu, potgitn osobniho prodeje ze strany prodavajiciho, kisggwdci
spofebitele nejen o nakupu, ale také o opakovani &aysa Sfteni dobrého jména
spolg&nosti. Firma si téZ wdomuje, Zze podddomi EZného zakaznika neni schopné
védone vnimat dané skuteosti jako systematicky usfadany kontext a strategii firmy.

Spolenost proto dodrZzuje hlavni zasady usmani, a to ve vSech prodejnach stejnym
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zpisobem, nezapomina na dostate os¥tleni, hudbu, barevnosti uspdadani zbozi
v regalu, které se pravidelmbnmenuje. Existuje koncept skladby a atraktivity prodayeh

produkti a znaek, zpracovanych individuarpro dané résto, kraj¢i oblast.
» Internetova prezentace

Atypickou kategorii komunikéni mixu tvai sekceinternetové prezentacdnternet jako
komunikani technika je relativhmlada. Firma vyuZziva totmteraktivni médiunmeklamni
prezentacefiblizné tretim rokem. Inzerce je publikovana zejména v pédmnnen: a je

umis’ovana na portaly s vysokou nauistosti a se zadéienim na mladeé lidi.

Spole&nost vyuziva svych vlastnich webovych stranek mgggaci produki a prezentaci
vlastni organizace. Spésim elektronického obchodovan{E-shop) se zmmil pocet
navsévniku. V roce 2009 dosahovalauprérna denni nav8vnost 4590 osob. K dalSimu
prudkému navySeni ptu vzhlédnuti doSlo po spusi vernostniho programu, ktery se
mimo jiné registruje na webovych strdnkach firmgly bpraimérna navatvnost za rok 2010
doséahla 9700 osob za den.

V ramci webovych stranek se dale vyuzimaltimedialni technikyjako je animace, zvuk
¢i video. Vyskytuji se zejména u vybranych prodawmynaek, na nichz je zakladan
image, funknostéi technologické postupy vyrobc

VétSina stalych kupujicich firmy jsou registrovanyeékazniky pes internetovy portél
Sportisima. Do jejich elektronickych schranek seesilhji pravidelné informace

tzv. newsletters o vSech aktualnich a&kich nabidkach, o moZznostech zapojit se do

raznych soutzi a jinych zajimavych udalosti.

VySe uvedené propagya nastroje spiluji zakladni cile propagace:

» Silna zna*ka — vdejnost vnima produkty firmy jako mozZnost uspokoj@jich
potreb a pani, a to pedevsim cenou, kvalitou, dostupnosti, profesiomali§irokou
nabidkou sortimentu a z&¢ek oproti konkuregnim vyrobkim.

= Objem poptavky- vyuzitim propagaich prostedki zvySuje poptavku, dosahuje

tim vysSiho obratu a tim firma potvrzuje svajdeovskou pozici na daném trhu.
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» Pozitivni pistup — image firmy usiluje progednictvim reklamy se prezentovat

vyrazre pozitivnim gistupem ke svému zakaznikovi i k celéejrosti.

» Motivace zamdstnanai — existence dobrého jména firmy &ch veejnosti vede
zanestnance Kk jejich pracovni motivaci. Sarfgjmosti je, Ze firma dlouhodsdb

petuje o své pracovniky, proSkoluje je a ¥t&va je v komunikaci se zakaznikem.

» Vzddlavani a vychova- aktivni a pozitivni fistup ke sportovani vede zakazniky ke
zdravému Zivotnimu stylu, k moznostem provozoveamné dalSi sporty, gevat

0 své zdravi a zdravi svych blizkych.

5.3 Typizace zakaznikfirmy

Vzhledem ktomu, Ze firma Sportisimo provozuje swv@innost vylené v nakupnich
centrech (dale jen NC), je tato identifikace Z&ena na typ zakaznika nakupujiciho grav
v téchto objektech. Diky tomuto faktu spdfest disponuje silnou kupni silou, kterou
prokazuji i provagné vyzkumy. Spoknost Incoma Research uvadi: ,Az 70 % domacnosti
nakupuje v NC. Cesta do oblibeného komplexu trgisnéru 30 min. Podil &ch, ktei
jezdi do NC ¥tSinou autem, vzrostl ditétvrtiny. Cechim navsgva NC trva v piméru
110 minut. Zatimco Zeny wm nakupuji 118 minut, tak muzi jsou s nakupy hotovi
rychleji a NC opousfi v praméru po 101 minutidch.” (Marketing a Media, online, 1)
Pro 45 %¢ceskych zakaznik podle pfizkumu nehraje zrka obl&eni dilezitou roli.

V budoucnu se vSakcekava zmina, Ze s klesajicimékem zakaznik diraz na znéky
poroste. U¢eskych spdtbitel je také posun nakupnich preferenciésm k odbornému
obchodu, mezi & seradi i Sportisimo (Marketing a Media, online, 2010).

Psychograficka analyza zakaznika

Pomoci internich dat spdaleosti wetre kvalitativnich rozhovar s ndakupnim oddenim
firmy a na zaklad internetovych zdrdj, byla identifikovana nasledna determinace

zakaznika z psychografického hlediska:
1. Tlak zajmovych skupin a méd# 50 %

NejvysSi procento vSech nakupujicich zakaznilprodejnach Sportisimo tyiozakaznici
na které je vyvijen dity tlak ze strany zajmovych skupin, tlak médiielkové véejnosti.
Média zde pedstavuji vyznamny stimul, jehoZz cilem je kdypoduktu. Firma, jak jiz bylo
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zminovano, klade draz na letdkovou komunikaci se sfdiitelem. Zakaznik si e
sc¢asovym pedstihem produkt prohlédnout, identifikovat jej s mMmoznost porovnat

cenovou relaci s konkurenty substituty.

Proces rozhodovani je protdedirtdobého az dlouhodobého charakteru, tj. mezi 1 az 14
dny. Je zacileny na dity produkt, znaku, barvu, styl, design nebo jeho kvalitu. Zakaznik
se na nakupifpdem pipravi. Kong€né rozhodnuti prathne na zaklaticeny.

2. Impulzivni zdkaznik- 40 %

Druhou skupinu zakazniktvori impulzivni zakaznici. Tito zakaznici na#ébji NC
z divodu, Ze chiji koupit ,néjaké" potraviny a zarove ,néjaké" obleg&eni. Rozhoduji se
impulzivné/namisg, iniciativné a cely proces probih& kratkodolDileZitou roli v tomto

rychlém procesu hraje cena produktu a jeho celkatyed.

Do této kategorie sd¢adi také zakaznik, ktery té€mokamzi¢ podléha nejnaysSim
trendim. Typickym gikladem je u Zen cveni ZUMBA. DalSimi piklady jsou boty
Easytone pro aktivni formovani postavy ghizi. Zakaznik se afh rozhoduje impulziva.

3. Aktivni zivotni sty 10 %

Posledni skupinou typizace je zakaznik s aktivnivotaim stylem. Jedinec ma pozitivni
vztah ke sportu a k samotnému sportovani a kladazcha své zdravitfpadré na zdravi
své rodiny a blizkych. Zakaznici spadaji do kategqgiz provozuji pravidel& urcity druh
sportovnich aktivit a vi nebo minimé&maji predstavu o tom jaké nastrajeobleceni ke
sportovani pdebuji. Napiklad: Osoba, kterd 2 x tydnbeha, vi, ze pdebuje kvalitni

béZeckeé boty, funkni pradlo a v fipadt Spatného p&asi nepromokavou soupravu.

Proces rozhodovéani probih&kolik dni az tydd predem, to znamena, Ze famezi
nejdelSi procesy. Koudpje cilena. Zakaznik se rozhoduje na zaklpdmeéru cena versus

kvalita.
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6 ZHODNOCENI VYSLEDK U A DOPORUCENI

6.1 Zhodnoceni produktovycliad

Pfi hodnoceni produktovychad, jejichZz prodejnost t¥d fungovani celé spateosti, se
hodnotily takové aspekty, které se veliide kvantifikuji do naklailk nim girazovanych,
nicmeérg, pomoci identifikace hodnoticich kritérii a dikpdovaci meto#l a metod vah,

bylo moZné evaluovat &ité vysledky.

Hardware

eI Yd

jednozné&nym leadrem a tahounemroduktového portfoliapati seskupeni produikt
Sjezdového lyZovani s nejvySSim trznim podilemvgsekou atraktivitou pro prodejce.
Soutasre se vSakadi mezi logisticky z&Fujici a vzniklé naklady naslegsnizuji celkovy
cisty zisk. Do vysoce potencialni kategorie‘adi BsZzecké lyzovani, které pgake skupirt
se vziistajici tendenci na trhu. Manipulace s nimi je fimau navic méa zagZujici nez u

piedchozich artiki.

Z davodia vysoké konkurence a z empirického hlediska firnyklStika a Snowboard maji
na trhu strmy klesajici trend, z toho Cyklistika je nakladnazaahazeni a celkovy servis.
Jejich trzni podil v satiu predstavuje 8 %, ndjklad stejné procento dosahuji Raketové
sporty, které navic na m2 prodejni plochy dosahujsoky zisk. Spolénost i

rozhodovani o ponechani si cyklistického zbozZiadeji mize reagovat:

1. bud zlUzenim vybru a rozlozit vznikly prostor pro skupiny In-lingusli, které

s

a Bézecké lyZzovani za Snowboard

2. nebo pomoci intenziwsi vlastni propagmi cinnosti a strategie Pull se snazit

zvratit nastaveny sén.

Ostatni produktové skupiny se dle vyslédiachazeji v optimu strategické mapy, jsou pro
podnik atraktivni z pohledu jejich trznich pdditz pohledu vysoké likvidity prodejéi ze
Sirokého vykru samotnych produit OhroZzenim pro vSechny zkoumané kategorie
hardwaru dodavanych dodavateli vystava fakt, Ze&kumance nateském trhu je tak silna,

Ze mize prenist aZz k vyazeni gkterych nabizenych produkt Aby nedoslo k vypadku
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vyrobku, spolénost tyto situaceieSi nabidkou vlastnich vyrobk Zde je jistota

bezkonkuredniho boje a vyrovnavaji se i dalSi vzniklé vykyvy.
Znacky textilu a obuvi

Produktovéiady textil a obuv byli hodnocené dle Zek. Podle hodnotici tabulky bylo
Zjisténo, ze zékaznik si vybira obuv podle kvality, pdfe eli, zangteni kéemu boty
uziva a az na druhém mige vybir podle ceny a az nakonec ¥hsnetfuje k image
¢i znamosti zn&ky. Firma dosahuje v botach nejvysSich abatelkového produktového

portfolia a sice i diky vyrazné letakové podpprodeje.

Z vysledki analyzy bylo dale zji8hé, Ze nejprodavéjsi znakou jsou zndky Nike
a Adidas s tim, Ze Nike je vyrazsilngjSi v textilu nez Adidas, nicmémémecka zn&a
ma aktuald agresivijSi propagani profilaci. Jejich silné stranky jsou image/zn&mo

kvalita, Siroky vylér a pro prodejceiedstavuji také rychlou obratkovost.

Analyza textilnichtad ukézala, Ze firma nabizitgi paet zn&ek nez u obuvi. Trzni podil
vSak tdhne pouzespznaek - Nike, Loap, Carra, Alpine Pro a Adidas. Pedii ti jsou
tuzemskeé znky, z toho vyplyva, zetesky trh ma v nich silné zastoupeni. Vzhledem
k tomu, Ze vysledna hodnotici kritéria vykazuji oymané skére a preference zakaznika
ukazuje vahu rozhodovani se stejndileditosti jak u ceny, imagé&i kvality, proto jsou
navrzena tato dopotani:

1. bud’ snizit p@&et vytipovanych zngek a nahradit stejny druh produktu

stavajicim dodavatelem a tim posilit jinou &na
2. nebo posilit potencialni zuly vyrakgjici funkeni pradlo (viz silnarada
sjezdového adieckého vybaveni),ifpadre jiné perspektivni zriky jako
Russell Athletic, Umbro, Hannah.
Pii rozhodovanio zuzeni produktové skupiny na ukor jiné a nagpatezbytné dodrzovat
pravidlo sezonnosti a spravnéhaiasovani tak, aby nedoslo k prodies tim ke snizeni

trzeb firmy.
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6.1.1 Posouzeni komunik&nich nastroji

Spole&nost vyuziva jako jeden z komunikdch nastraj vlastni elektronické obchodovani,
diky nrfmuz prezentuje samotnou firmu, jeji nabidku produ&ho portfolia a jednotlive

nabizené zriky.

K podpde prodeje vyrobk spolé&nost vyuziva letakové podpory prodeje, jezitvo
nejvyssi polozku v marketingovém planu, nabizi aktualcni, sezonni produktyi pies

n¢j informuje zakaznika o vyznamnych udalostech aakguh vyprodejich.

DalSi podstatnym prasgtdkem marketingové komunikace jsou billboardy ratng
kolem silnic a dalnic, jejimz cilem je stné a jas® informovat spagbitele o nakupu
vyrobku za atraktivni cenu. K upozém na no¥ otevirajici prodejnu se vyuziva reklama
v radiu a inzerce v tisku. Mezi elementarni korkatmi nastroje pdt podpora prodejen,

P-O-P reklama, merchandising a nakupni atmosféra.

6.2 Navrh nove produktové skupiny

6.2.1 Sportovni kosmetika

Z provedené analyzy produktového portfolia byl&tjio, Ze jednotlivé produktoviéady,
tj. textil, obuv a HW, jsou dostates hluboké, Siroké a dlouhé. Nicm&mby si firma
udrZela pozornost stavajiciho zakaznikaiskala nového, je mozné navrhnout spotesti
moznost roz$it nabidku o novodadu produki, ktera by byla charakteristickd vysokou
likviditou, dosta&ujici obchodni marzi, logistickym minimem, vysokatraktivitou pro
spofebitele a sotasrt se nevymykala sportovnimu duchu. Nasledné ddeoiuby se

tykalo produktové skupingportovni kosmetiky

Rozsfeni sortimentu o kosmetiku nese sebowkofik dalSich ekonomickych

i komunikanich vyhody, které umaaiji fakt realizovat tento navrh:
= zvySeni hodnoty @mérného realizovaného nakupu,
» zvySeni po¥domi propagovanych zéek,
» ziskani novych zakaznik/¢etré prodeje pes E-shop,

» pii zdjmu o kosmetiku, moznost modifikace a divekafie sortimentu o dalSi
kvalitni vyrobky, zde existuje négberné mnozstvi vyiou.
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K uskut&néni navrhovaného projektu bylo nutné provést nasledystematické kroky
potiebné k provieni realizovatelnosti projektu.

Charakteristika trhu a prodejnosti

Trh se sportovni kosmetikou je konstantni. Zajimagg zaznamenal podil nakupu panskeé
kosmetiky. Vyznamny podil na celkovém prodeji reajfi internetové obchody. Co se tyka
prodeje kosmetiky v sezéntak po lednovych vyprodejich az ditebna se proda nejmén
vyrobki, toto obdobi je nejslabsSi. Ve druném a tetin kvartalu se prodejnost pohybuje
ve svem pimeéru. NejsilrgjSi obdobi pedstavuji nisicefijen, listopad a prosinec, kdy
prodejnost sportovni kosmetiky dosahuje svého maxiitvrty kvartal tvdi vyrazny podil
darkovych kazet (az 30 % z celkového obratu). RogSe distribdni kanaly pes trh siti
marketi — food, makro, kosmetické salony apod. Vyrobkysspracovavaji stale vice na
prodejni mista v jinych odtvich jako doplgk prodeje. Prodejni ceny faském trhu jsou
vySSi nez standardnv EU. Velkou vyhodou prodeje sportovni kosmetiley gromptni
servis a také neni pebné mit velké zasoby. Nenémlilezita je podpora prodeje
stavajicich zn&k, minimum reklamaci. Nejvyznarjii prednosti u tohoto sortimentu je,
Ze kdyz prodejce neproda nakoupeni vyrobky, takvrg@i vyrobci zgt. NejwtSim

minusem u prodeje jakékoliv kosmetiky jsou jejieimi casté kradeze.
6.2.2 Rozbor sortimentu

Sortiment sportovni kosmetiky je zajimavym druhemovujiciho produktu, ktery
upozonuje zakaznika na rozéni nabidky produkt firmy. Nicmérg aby firma vybrala
optimalni vyrobky z kosmetiky, bylo nutné provégbé dodavatele kosmetiky a nengén
dulezity je vyker sortimentu. Na zakladprovedené analyzy, ktera je sasti ilohy ¢. 9,
byli vybrani tito potencialni dodavatelé s propagoymi zngkami Sportique, Umbro,
Lotto, a Adidas. Co se tyka strategického plan$iteni produktového mixu o sportovni
kosmetiku, byly vybrany tyto druhy sortimentu (JW&b. 6.1): pé o nohy, ruce,éto,
deodoranty deo, stick, spray, antiperspiranty,tspré gely, aéni sady, parfémy EDT.

Konkurence

Jiz dlouhodoB nejsilrgjSimi konkurenty spokaosti Sportisimo jsou Hervis Sport,
Intersport a Giga Sport. Co se tyka internetovéisbapu, vyznamhnabyva na sile firma

Hudy Sport s.r.o. AvSak na zaktagrovedeného osobniho vyzkumu bylo Z&, Ze ani
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jeden z konkureiit nenabizi produkty typu sportovni kosmetika. Nahiglodobnych
produkti se tyka pouze vyrobku P& o boty, impregnacé péce o textil. Identifikovanymi
konkurenty sportovni kosmetiky tak jsou veSkerégdre a Iékarny, které nabizeji stejné

nebo podobné produkty.
Ekonomické predpoklady

Rozsfeni produktového mixu o sportovni kosmetiku je Aapkano pro prodej v deseti
vytipovanych prodejnach, na nichz se zakladajimedkplanované finami kalkulace. Pro
odhad trZzebbyly pouZzity data zkoumané z produktoveédy zng&ky Toko. Jednd se
o nejvice podobny produkt, ktery odpovidauwil firmy, cenovou kategorii, velikosti
i obdobnymi dodavatelskymi podminkami. ¥Yllpze ¢. 10 je zpracovana tabulka 6.2

s odhadem trzeb végicnich intervalech po dobu dvou let a dvogsiial. Sowasti tabulky
je takéodhad zisky obchodni marze patet prodanych vyrohk véetng jejich zistatki

v provozovnach.

V prvnim mesici se odhad trzeb pohybuje kolem 45 tisi€ «tim, Ze se automaticky
odetitaji vstupni naklady, kteréini celkem 249 860 K (viz tab. 6.3). Naplanovany
rozpaiet zahrnuje vyrobni nakladyetrné dopravy, instalaci, grafiky a praci hostesek za
aktualni trzni ceny. Ve druhémesici se kona dalSiifpominkova propagmi akce, ktera
fungovani prodejnosti v obdobi jednoho roku seyr@tthaduji na 1 156 014¢kse ziskem
112 644 K a prodanych celkem 5 184 kuprodukti sportovni kosmetiky ip prameérné
obchodni marzi 36 %. Skutey zisk odéteny od vstupnich nakladse @éekava v nisici

anor nasledujiciho roku.

V dalSim roce provozovani je naplanovéana trzba &620Q/3Si, navic se p@a se zvysenim
zisku a navySenim gtu prodanych produlitkosmetiky. Skladovy ustatek vyrobk se
nentni, uvadna zasoba je dostgici v porovnani s pttem prodanych kus

Logistické naklady, naklady spojené s dmplanim zbozi a dalSi manipulaci, zéjie
dodavatel. Dodavatel dale zdjige reklamni stojany stojici u pokladen, ve kterystu

produkty nabizeny.
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6.2.3 Harmonogram a strategie etap

Dobie pipraveny harmonogram je nezbytny ktomu, aby bylo zajsb spravne
natasovani vstupu produktové skupiny na tréetw jeho gipravy, popisy¢innosti,
odpowdnych osob a terminy pini. Termin pro vstup kosmetiky na trh byl zvolen
vzhledem k tomu, Ze nejvysSi trzby seekavaji ped Vanocemi. Prvni prodej se tak
uskuteni v prib¢hu fijna optimalg v paténi den, kdy do obchodniho centrarimiejvice
zékaznik. Vana:ni svatky a lednové vyprodeje bylinzajistit vraceni vstupnich naklagd
které byly vynaloZeny fed zahajenim. Podrobny popis kompletniho hierakghic
uspdadaného postupu prop&gého planu je zobrazen ¥ifoze¢. 10 v tab. 6.4.

Za velkou vyhodu lIze povaZzovat vlastni internetas@chodovani firmy. | tady je
naplanovan vstup v den zahdjeni prodeje. Do hlavmitenu se integruje dalSi sekce
s nazvem sportovni kosmetika isddnim vybranych produit Jako reklamni prvek bude
pouzit pouze interaktivni reklamni banner zasazen ,Headu“ hlavniho panelu

S upozorgnim na novou skupinu vyrofk

6.2.4 Vybér cilového trhu

Celkova skladba zéakazrilspole&nosti odpovida skladbnabizeného sortimentu. Nabidka
produkti zatind u malych &i, pres mladez, mladé muze a Zeny, nasiquhk spatebitelé
stredniho ¥ku aZ po zakazniky starSich 50 let. Mezi zakladastmosti zakaznika pat

zajem o sport, aktivni Zivotni styl, pozitivniigtup.

Sportovni kosmetiku je mozné fadit do skupinymikrosegmentu V ramci prodeje
sportovniho vybaveni se jedna sérini vyklenek Vybérem selektivniho trhuse navrh

zan®iuje na vyldr vice typ produkfi s vice segmenty.
Charakteristika skupiny zakaznika

1. Muzi, ve ¥ku 20 — 50 letvSeobec# neradi nakupuji v drogériich. Nemaji jediu
chodit do specializovanych drogistickych prodejette dominantni postaveni jako
zékaznik ma Zena. Neuwjhsi vybirat z Sirokého sortimentuqulevsim, co se tyka

meére znamych zn&k. Vybéry a nasledné nakupy realizuji impulzivnim nakupem.
— tato skupina zékaznika je ¢diva pro vybrany mikrosegment,

— predikce 45 % celkového obratu
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2. Mladé zeny vecku 17 — 30 lefsou dalSi skupinou budoucich zakazngportovni
kosmetiky. Jedn& se o Zeny bez vlastni domacmoktdé studujici Zeny nebo Zeny,
které Ziji ve spoléné domacnosti s radli Tyto damy, sportouh aktivni, seradi
mezi zakazniky impulzivniho charakteru a jsou avilieiné tlakem Siroké

vefejnosti i zajmovych skupin.
— predikce 30 % celkového obratu

3. Ostatni zakaznici, typicky impulzivni zakazkilery se rozhoduje t&fh okamzit

na zaklad ceny, znaky ¢i designu.
— predikce 25 % celkového obratu
6.2.5 Positioning produktu

Prvni ¢ast strategie je zalfena na vyvolani pocitu paby, kdy si zakaznik wdomi, ze
vyrobek potebuje. Aby vyrobek zml vnimat, byl proto vytvien ugity navrh
positioningu sportovni kosmetiky. Takto popisovarévrh positionigu zrigky Adidas je
zobrazen v fillozec¢. 11 (viz obr. 6.1 a obr. 6.2).

Druhacast strategie je zatfena jednak na impulzivniho zakaznika a jednak kazzéka,

ktery prvni stimul zaregistroval jiz vfiséhu realizace nakupu. Produkty jsou urmgt

piimo u pokladen, kde je mozné naleznout veSkeroudkabkosmetiky (viz obr. 6.3).
Impulzivni zakaznik reaguje okamZi@ produkt iniciative kupuje. Pocit z dobrého
nakupu umocni fakt, Zze zbozi il se slevou. Zato wdonkly zakaznik se rozhoduje
postupi a kon€né rozhodnuti projevi az u pokladny, kde jsou wystg produkty, které
jiz podwdome viastni.

Z dlouhodobého hlediskafipopakovanych nav&tach, systém positioningu produkt
umisgénych v myslich zakaznik tvoricich zarové komplexnost zniky, zakaznikm

aspesre vytvéi nabidku hodnoty, diky kterému si vyrobek zakoupi.

Marketingovou nabidkou Ize spiSe ovlivnit emociomalpgipadré raciondlni rovinu
vnittnich psychologickych procés zakaznika. Je mozné jejigswdCit zejména

o jedin€nosti a nezbytnosti nabizeného produktu, o vyhailnasrhované sgmy.
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6.2.6 Plan strategii

Aby komplexré zpracovany navrh, ktery jergddmetem pgedchazejicich kapitol, byl co
nejus@srejsi, je dilezité paitat s utitymi stavy a riziky, jez nastanou vitchu procesu
prodeje. Pro zvladnuti a plynulost fungovani jsoynindefinované a naplanované

jednotlivé strategie, které posili pozici sortimeateliminuji¢i zmirni jeho ukité ohrozeni.

1. Etapa pipravy, zavadni a vstup - strategigasivniho marketingu (pomalé

proniknuti)

» VyuZivd se zde vysokd elasticita poptavky, pEolivost cen, relativé nizké
vstupni naklady.

» Zakaznici jsou dale informovani o produktu— kosmetika znamych
celos¥tovych zngek jako Adidas, Umbro, Lotto. Pro zakaznik&éegstavuje
znamy produkt, o kterém nema feiiu hledat informace atbe si jej rovnou

zakoupit.

» Z&akaznici jsou ochotni platit za produkt spiSe iniEBhu— zavadci vstupni ceny,

piedvanéni slevy.

= Existuje nebezp®nstvi silné konkurence- drogérie, lékarny, supermarkety
a hypermarkety. Tato konkurence disponuje jinouaktaristikou zakaznika, proto
je zaazena do ngfmé konkurence a netta by ohrozit planované odhady trzeb.

Akéni zavadci ceny produkt jsou posileny propagai vizualizaci v prodejnich
prostorech formou plakatu a letdkDalSi formu expanzivni a stimulujici propagace
piedstavuji leté&ky se slevou 20 %. Prospekty slouzi jako lakadtozalavaji je hostesky,
které jsouradre proSkolené o charakteristice cilového zakaznika.

Strategie distribuce g&ta s omezenimi, sortiment je etablovan do desgippevanych trii,

tj. prodej spu&in v deseti prodejnach. Vybsortimentu v prvni fazi géta s uzsi selekci.
2. Etapa tistu—strategie roz3eni sortimentuo dalSi modifikaci produktu:

» Zakaznici jsou ochotni platit za produkt spiSe inigdnu — vanani slevy,

novorani vyprodeje.
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V této fazi je jiz provedeno prvni zhodnoceni pijadsti tykajici se etapy vstupu, tj. jak
byla kampa Us@sSna, vysSe trzeb, get prodanych produkt eventuald UspgSnost

propagénich let&ka se slevou.

Rozsfeni sortimentu o dalSi vyrobky zajisti rostouci embj poptavky dalSich skupin
zékaznik, stoupa mnoZstvi produkce itiistky zisku. Prvni kupujici uskuteuji
opakované nakupy, k nim s&gojuji dalSi zakaznici.

V piipact kladnych vysledi realizovanych v prvni fazi, dojde k okamzitému Siteni

trznich segmeiitdo dalSich provozoven spofesti.

V obdobi ged Vanocemi je naplanovana opakovana akce s hastésée slevovymi
letaky. Postup je stejny jako v prvni fazi. Je Rladhiraz zandstnaném na dopikovy
prodej, ktery je posilen jejich individualni a kkiieni financni odménou. Stejny zfisob

byl uplatrén u prodeje sortimentu zéky Toko.

Po ukorteni novorénich vyprodej probiha dalSi zhodnoceni @Sposti, prodejnosti
a efektivnosti prodéjkosmetiky.

3. Etapa zralosti strategie maximalizace zisku
= Aspirace maximalizace zisku a trzniho podilu zvy$epaitu uZivatel a zvySenim
objemu prodeje.

Etapa zralosti se vyztaje tim, Ze #ist objemu prodeje se zpomaluje. Na trhu nastava
riziko prebytku nabidky, kterého se firma snaZi vyvarovatarRdtingové Usili se
sousteduje na udrzeni stavajiciho zakaznika. Zde je taaj@na neustala atraktivita
sortimentu pomoci modifikace produktu. Aby byl kiipu o vSem ¥as informovan,
spol&nost vyuziva stavajici informiai a komunik&ni nastroje jako jed&rnostni program,
tisténé letaky a propagdai prospekty.

4. Etapa poklesu — obdobi vyrazného poklesu prodeje:

Zde je nutné provést celkovou ekonomickou a praodd analyzu, vysledkem které je

nastavit tyto razantni strategie:

= Uplnad modifikace segmentace trhu a zakaznické skupiebo vyazeni vsech

prodlecnych produkli a marketingové posileni ziskovych produkt
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» Vyfazeni distribtnich (prodejnich) mist, tj. Updn ukortit prodej produki
v prodejnach, které maji dlouhodolrtratu. Ripadré zahdjit ¢innost v jiném
potencialnim mist

= Vyrazné zvysSovani investice, aby firma dosahla d@miniho konkuremiho
postaveni v sortimentu kosmetiky, je nespravnymhodnutim. Konkurence
nachazejici se v obchodnich centrechrjiSpagresivni.

V piipac, Ze po witém obdobi selZzou strategie navrzené v posledi® et firma bude
vykazovat zaporné hodnoty, je peliné vaz#é uvazovat o Uplném wvgzeni produktove
skupiny sportovni kosmetiky.
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7 ZAVER
Spol&nost Sportisimo je nefSim a nejvyrazSim maloobchodnim prodejcem

sportovnich pdaeb vCeské republice zatteny na sportovni vybaveni, obémi a obuv.

Nabizené produkty twozakladni pilf fungovani produktové politiky firmy.

Seskupeni vyrobkového portfolia poskytuje Sirokyrizant vykéru sortimentu, jenz
uspokoji naréného zékaznika, néfglad kolekci zné&ky Kjus ¢i Spyder, i méa narané
spotebitele. Pomoci kvalitativnich $ehi a internich dat firmy bylo mozné evaluovat
produktové portfolio firmy a zjistit wita fakta a odchylky, jez jsougdmétem zhodnoceni

a doporudeni tvdici kapitolu 6.

Z vysledki analyz produktového portfolia a diky typizaci zakika firmy bylo navrzené
doporweni tykajici se roz&ni produktové skupiny o sportovni kosmetiku. Navrh
piedklada charakteristiku trhu a prodejnosti kosnyetilRozbor sortimentu, jehoz

vystupem je vybr dodavatel, druhy sortimentu a zgiek.

Jelikoz Sportisimo neméa a v minulosti nenabizekis@nt sportovni kosmetiky, proto
ekonomické pedpoklady byly odhadovany na zékdazivotniho cyklu podobné zulay
Toko, kterd poskytuje nabidku impregnaci nai@e$éta ochranu obuvi, oldeni a staf.
Toko odpovida ciim firmy, cenovou relaci, velikosti baleni a obdaiinylodavatelskymi
podminkami. Trzby se pro prvni rok odhadujep 1 milion K se ziskem 112 644 K
a celkem prodanych 5 184 KudNejwétsSi zisky se dekavaji vzdy v obdobi od listopadu do
ledna nasledujiciho roku. Se&asti ekonomickych ukazateje rozp@et vstupnich naklad
odhadovan ve vysi 249 860cKceny zde reathkopiruji dnesni cenovou kalkulaci trhu.
DalSim dilezitym bodem je sestaveny harmonogram a prajmagalan scasovym
horizontem 1,5 roku pojednavajici ocinnostech a terminech od Wi vyrobl,
dolatovani obchodnich podminekpres zavedeni na trh, vstupu na trh a akcim

provadgnych po spusghi prodeje.
Vybér cilového trhu je zagiten nati zakladni typy spdebitele:

* muzi, ve ¥ku 20 — 50 let — kéiovad pro vybrany segment s predikci 45 %
celkového obratu,

= mladé Zeny vedku 17 — 30 let s predikci 30 % celkového obratu,

= ostatni zakaznici, typicky impulzivni zakaznik edikci 25 % celkového obratu.
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Nasledujicicast prace je anovana navrhu positioningu kosmetiky, ktera je &@ma na
vyvolani pocitu pateby, kdy si zdkaznik wdomi, Ze vyrobek pé&tbuje. Proces probiha
v pribéhu realizace nakupu a kaim& faze rozhodnuti o ko&ipvyrobku se uskutmi

v okoli pokladen, kde jsoufipravené reklamni stojany naphe propagovanou sportovni
kosmetikou.

Posledni praktickdast definuje a navrhuje postup taktického chovpoiesnosti a reakce
na vzniklé situace trhu. K posileni trzni pozicesrketiky, celkovému fungovani
a k vyrovnani kolisani prodejsou navrzeny strategie jako modifikace produktyuZziti
akenich cen, sogfi, vrnostniho programdi rozsteni sortimentu o dalSi vyrobky s cilem

okamzit se fizpasobit poptavce.
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Piiloha ¢. 1 Vyvoj obrai a seznam provozoven

V kapitole 4.1 v ekonomické charakteristice podrjikzobrazen graf, ktery popisuje vyvoj
trzniho obrai firmy a druhou kivku zobrazuji pdet otewenych prodejen v daném roce
(v me¢titku 1:10). Do grafu bylaijdana Kivka, ktera ukazuje na gatek hospodéké krize

a jak se s touto n&fnou udalosti vypi@ddavéa spokenost a jakou voli strategii.

Tab. 4.1 Aktualni vyvoj obrabd roku 2003 - 2010

Fok 2003 2004 2003 2004 2007 2008 2009 20190
Trrby vmil 2| 27073 42478 62632 828.76| 1076.43| 138837 1822.97|2 333,38
Pocet prodejen 8 14 20 26 36 34 36 39

Zdroj: Vlastni zpracovani — pouzita data z \gmtch zprav a vykaizziski a ztraty firmy od r. 2003 — 2009
Sportisimo s.r.o.

Seznam prodejen
2001 — Mlada Boleslav, Brno 1,

2002 — Teplice, Progpv, Olomouc 1, Praha — Zin, Jihlava,

2003 — Karlovy Vary,

2004 — Praha — Nike Molo, Pkzd, Hradec Kralové X eské Budjovice, Opava, Brno 2,
2005 — Praha — Eden, Olomouc 2, Ostrava 1, PareuBltomutov, BEin,

2006 — Tabor, Praha — Miahy, Staré Msto, Sumperk, Hradec Kralové 2, Frydek —
Mistek,

2007 — Ceska TFebova, Nachod, #erov, Praha — Palladium, Trutnov, Zlin, Vsetin,

Koprivnice, MéInik, Ttinec,

2008 — Praha — Vysany, Ostrava 2, Pl#e2, Hranice na Moray Pribram, Usti nad
Labem, Most, Karvina, Praha — Pankrac, Strakoriftadno, Hodonin, Beclav, Tebk,

Liberec 1,Ceska Lipa, Jindchiav Hradec, Svitavy,
2009 — £ar nad Sazavou,din,

2010 — Brno 3, Praha —i#onice, Liberec 2.

Zdroj: vlastni seznam — interni data firmy Sportisis.r.o.



Piiloha & 2 Formulace otazek nestandardizovaného rozhovoru

Nestandardizovany rozhovat. 1

Prednit: Hodnoceni hardwaru

Odctleni nakupni;

Patet (Fastniki: 2 osoby

Otazky:
1. Jaké produktoveé skupiny tkicsortiment HW?
2. Co se tyka jednotlivychfad, jakou hodnotu fpdstavuji nasledujici hodnotici
kritéria oproti ostatnim hodnocenym produktovympgkam:
- naklady na vzélavani zanistnance, na jehi@dné zaskoleni ffpravu apod.,
- ¢as zamistnance straveny u zakaznika,
- finanéni nar@nost pro vstup skupiny k prodeji, tj. jaka je jgjindkupni hodnota
(cena),
- naklady na marketing,
- podily poskytnuté slevy, tzrtim vice je zbozi zlewmé, tim se ¢éekava mensi
obchodni marZe a sniZuje se zisk,
- §ife sortimentu a vaznost konkurence,
- logisticka zatiZzenost,cetre piepravy, stahovani zbozi&ma sklad a prostorového
zatizeni prodejni plochy.
3. Jaké trzni podily v procentech, v gau 100%, pedstavuji jednotlivé produktové

skupiny.



Nestandardizovany rozhovat 2

Predntt: Hodnoceni zné&ek produktové skupiny textil a obuv

Oddleni nakupni;

Patet tastniki: 5 osob

Otazky:

1.

Co se tyka hodnoceni ztek produktovychiad textilu a obuvi, jakou hodnotu
piedstavuji nasledujici hodnotici kritéria oproti abstm hodnocenym zgkam

v danérack:

Sife sortimentu, trzni podily, vaznost konkurence,
likvidita prodeje, tj. jejich rychlost prodeje,
naklady na marketing, kvalita ztley,

image a znamost ztly.

Jaky trzni podily v procentech, v stw 100%, pedstavuji jednotlivé produktove
rady podle zn&ek.

Které znagky se doprodavaji a naopak, které &hyaseiadi mezi novinky, které se

poprvé prodavaji nebo teprvecmau prodavat v prodejnach Sportisimo?

Nestandardizovany rozhovat 3

Predmét: Produktova komunikace a zhodnoceni E-shop

Marketingové odéent;

Padet tastniki: 2 osob

Otazky:

1.

Jakych hlavnich komunikaich nastraj a technik spokanost vyuZiva pro oblast:
podpory prodeje produktovydiad,

Sireni dobrého jména spdéleosti,

umoaiovani po¥domi znamosti na ¥ejnosti a v ¢ich zakaznika apod.

Kolik lidi denns navstivi webové stranky spéfesti?



3. Jaka je pimérna cena objednavkyi@s internetovy obchod u registrovaného

zékaznika a neregistrovaného zakaznika?
4. Jaka je usgsnost odesilanych newsletters jako podpora prquepuktovychirad?

5. Které zngky a které produktovéady jsou nejprodavajsi a fedstavuiji tzv. jejich
top?

Nestandardizovany rozhovat 4
Predmet: Segmentace zakaznika
Marketingové a nakupni odieni;
Patet tastniki: 10 osob (Gastnici pedchozich rozhovéy
Otazky:
1. Je mozné fesrEji urcit, jaka je segmentace zakaznika spodesti?
2. Co je pro zakaznika rozhodujicim faktoretnkmupi produktu:
- cena, kvalita, image, dostupnost, vaznost konkaette sortimentu a jiné?
3. Co miZe byt u zakaznika stimulenii pozhodovani o koupi produktu:

- letak, média, tisk, radio, plakaty, webové strankyé sporty, aktivni a zdravy styl

Zivota, gibuzni, kamaradi,d&rnostni program, slevové kupony a jiné?

4. Jaky ¢as proBhne od momentu rozhodnuti nebo vyemi poteby si produkt
koupit do momentu jeho prodeje?



Piiloha ¢. 3 Kompletni produktovy mix firmy

TEXTIL

Sportovni obléeni:

Bundy

Vesty

Kalhoty
Mikiny

Trika

Tilka

Topy

Funkeni pradlo

Trenky

OBUV

Sportovni obuv:

Trekové boty
Zimni boty

BéZzecké boty

Sortky

Sportovni soupravy
Saty a suk#

Kosile

Rolaky

Svetry

Spodni pradlo
Plavky

Cepice

Vychazkové maodni boty

Salové boty

Fitness obuv

Rukavice

Saly

Celenky
Ponozky
Podkolenky
Batohy

TasSky

Pé&e o obléeni

Dopliky a ostatni

Sandaly a pantofle
Bézecké dopiky

Pé&&e o obuv



HARDWARE

Sportovni vybaveni

Sjezdove IyvZovani

BéZecke IyvZovani

Fothalove ywhaveni

Sjezdove Iyie
Lviafske chranice
Valoy na sjezdove lyze
Sjezdove doplidy
Bérecke Iyvie

Béfecks vazani
Bézecks doplindy
Fopacky

Stulpnv

Fotbalové soupravy

Sjezdové boty
Lwiafske helmy

Tasky na sjezdove boty

Boty na béiloy
Bézecks vosky

Fotbalove dresy
Fotbalowvé chranice
Erankaisks vwhaveni

Lyizatske hole
Lyiafske bryle
Sjezdove vosky

Bézecke hole
Vaky na lyze

Fotbaloveé trenloy
Fotbalové mife
Fotbalove tasky

In-line brusle, skate Eoledkove brusle In-line koledka In-line lofiska
In-line chranice In-line helmy Skateboardy
EBotohy Doplaloy
Camping, outdoor Stary Spacaky Matrace
Camping vvhaveni Trekoveé hole Batohy
Dapliky Ostatni
Cyvklistika Horska kola Frosovakola Détska kola
Street kola Kolobézloy Cyldisticks obleceni
Cyidisticke helmy Cvldisticke brvle Coldisticks tretry
Coidistické doplily
Raketové sporty Tenis rakety, vyplety. omotavisy, vibrastopy, mice, obledeni,
boty, celenly, potitha, tasky, bagy, pHslufenstvi
Sgquash squashové rakety, mifky, Selenky, potitka
EBadminton badmintonove rakety, mice, tasky, celenly, potitka
Stolnd tenis pallyy, stoly, micky, dopliksy
MiZove hry Baszketbal basketbalové mice, zité, koie
Volejkal volejbalove mice, sitd, chranice, sety
Flotkal flortalowe holejloy, Selentsy, brankafska vystro), branky,
gripy, micky, dresy, valoy, tasky, lahve
Harena mide
Fitness sporty Aerobic svihadla, mice, trampoliny
Posilovna cittloy, stroje, rotopedy, trenazéry, bandaze, nukavice,
posilovaci pomicky
Box pyvtle, nukavice
Sporty pro volny €as Petangue Siply Eroket
Vodni vyuZitl Lodz Plavani Potapéni
Bazény
Snowhoard Snowboardy Boty Vazani
Helmy Patefaloy Doplaly
Holej Brusle Hokejky Vstro
Zimni déeske hry Sans Boby Tezdiloy

Sportovnd viZiva energeticke napaoje, tablety, tydinky,

Zdroj: Vlastni zpracovani — pouzita interni datarfy Sportisimo s.r.o.



Piiloha ¢. 4 Analyza sportovniho vybaveni (HW)

Pro analyzu sportovniho vybaveni, jejimz vystuperstjategickd mapa. Postup je popsan

v metodice préace.

Prvni charakteristikarpdstavujevelikostni zatiZzentj. kolik prostoru (m2) zabira produkt
na prodejni ploSe. Z toho vyplyvéim w&tSi produkt (nap bézici pasy, kulénikovy stil),

tim predstavuje pro podnik vy3Si naklady na jeho prodeputomaticky klesa jeho
nepaitana prodejni marze, s kterou sgolest musi péitat. Druhou charakteristikou je
trzni podil prodanych produkt a na grafu je zobrazen velikosti kruzniceietm
charakteristiku zachycujeelkova atraktivita daného sortimentu stim, Ze se sklada
z rekolika dikich hodnoticich kritérii tvidcich jejich bodovym saiet.

Naklady na vzdani zangstnance fedstavuji Skoleni, jenz zastnanec musi absolvovat,
aby byl schopen zakaznikovi dostai& piredstavit a vysitlit narocnost produktu. DalSim
hodnoticim kritériem j&as straveny u zakaznika, midgad zamgstnanec stravi o0 mnoho
vice ¢asu u zakaznika vybirajiciho si sjezdové lyze, nexybsru fotbalového mie.
Finartni nar@nost pro vstup je dalSimukbzitym kritériem, jez pisobi na celkovou
atraktivitu. Znamena to, kolik fingnich prostedki firma musi pouzit na nakup daného
produktu. DalSi naklady fpdstavuji, naklady na marketing. Jednotlivé progukt
piedstavuji ufitou atraktivitu, pitahuji pozornost zadkaznika a tyto produkty jsosled®
pouzité v reklaméch na internetu nebo v reklamnéthcich. Likvidita prodeje v tomto
piipad predstavuje, schopnost jak rychle je zbozi prodaeéko¥ firma vyuziva ve
velkém objemu peet poskytnutych slev na vyrobcich, proto i totddaium bylo zéazeno
mezi hodnotici kritéria, kdy se timto spaiesti automaticky snizuje obchodni marze. Pro
Sitku sortimentu je paétbné zminit, Ze ne vSechny skupiny maji do&tetemnoZstvi
vybéru daného vyrobkwim meér moznosti, tim mensi atraktivita pro zakaznika aog
Poslednim hodnoticim kritériem je vaznost konkueepez souvisi s moznosti si zakoupit

vybrany produkt u konkurence.



Tab. 5.1 Hodnotici kritéria HW

Hodnotici kritéria
Naldady | = — Podil feen Atraleti- .. .
- |Caszam. | Fin - - S Vaznost . Trzmi Logis.
o . . na S Nakdady | Likwidita | posloyt- | Sifla sor- vita ; s,
Produktovs skupiny L. | straveny |naroinest - . L . kenlou- podil zZatiFe-
- | vzdélini o namkt. | prodsje e timentu produkt. o
uzik |pro vstup 1ence (v %) nost
Zam. zlevy shup.
Sjezdove lyZovani 1 0 0 0 0 5 1 10 2 5
Crlklistila 0 0 2 3 4 1 3 0 13 5 5
BéZecke IyZovdni 1 1 1 1 1 3 1 12 11 3.5
In-line brusle, skate 1 1 1 1 4 2 3 1 i 14 3
Snowboard 1 1 3 3 3 2 3 1 7 3 33
2 2 3 4 1 3 1 0 16 4 3
Bl Bl Bl Bl A 2 2 a 1 S 6 a j
Raletove sporty 2 2 2 2 3 2 3 2 18 8 2
Fitness sporty 2 2 2 3 3 3 3 2 20 4 45
Camping, cutdoor 3 2 2 2 3 2 < 2 20 9 3
Vodni vyZiti 2 2 2 3 3 3 2 3 20 3 25
Sportovid vwiiva 4 4 h] 2 4 2 0 24 1 1
Micové hry 4 4 3 4 1 3 23 4 ]
Zimpd détske hry 4 4 4 4 4 4 2 29 & &
Sporty pro volny Eas 4 4 4 4 3 4 3 20 3 1.3

Zdroj: Vlastni zpracovani — kvalitativni gehi.

Pozn.: Bodové hodnoceni je 0 — 5 bodujigemz
nakladny, nejvice konkurence schopni, nejgngatzujici spol€énost apod. Produktové
skupiny a k nimfazené bodové ohodnoceni itv@ramérné hodnoty za obdobi jednoho

kalend#&niho roku, sledovanymi zejména za posled@inoky. Déle, celkovy satet trzniho

podilu poskytuje hodnotu 100 %, bez ohledu na vykpéniho obdobi.

hodnota 5 (max.) znamena nejién




Piiloha & 5 Seznam zngek

Acer
Adidas
Alpina
Alpine Pro
Arcore
Aress
Asics
Atomic
Bauer
Bergamond
BH fitness
Blast
Blizzard
Bolle
Boma
Bremshev
Canadien
Carra
Carrera
Castelli

Coleman
Columbia
Cool
Corratec
Crossroad
Crowned
Dalbella
Dolomite
Dunlop
Dwnastar
Elan
Etape

Evo Action
Exel

Fila

Finnla
Fischer
Fitforce
Franklin
Goldwin

Hamax
Hamimer
Hannah
Harrows
Head
Hellv Hansen
Hizh-Peak
Hi-Tec
Holmenkol
Housefit
Hs Sport
K2

Kappa
Keller

K ensis
Lake
Lange
Laubr
Legea
Leki

Loap
Lowell
Madshus
Mango
Mares
Merrell
Mliton
Mivida
Mizune
Modeta
Moongose
Munari
New Balance
Nike
Nordica
MNorthfinder
Olpran
Prestige
Prince
Puma

Quick
Reaper
Reehok
Eeusch
Rider
Rollerblade
Rossignol
Rottefella
Rucanor

Russell Athletic

Salomon
Scott
SCT

SH
Schwinn
Sigma
Skivo
Sks
Soucony
Sportful

Zdroj: Vlastni zpracovani — pouzita interni datarfy Sportisimo s.r.o.

Spvder
Swans
Swix
Tecnica
Teplous
Toko
Tregare
Tunmri
TUmbro
TUnihoc
TUhvex

% Can
Voellkd
Willard
Wilson
H-Action
Zealot
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Priloha ¢. 6 Analyza znéek

Postup pospan v metodice prace.

Tab. 5.2 Vysledna tabulka zfek v textilu

Hodnotici kritéria
5 o, | SHesortid Trni | Prodejni “kﬁ:’f Likvidita | Niklady | | Image | ViZené
= mentn | podil cena ronce prodeje | na mikt. znamost | skore

Viha 006 | 019 | 012 | 017 | 013 | 011 | 008 | 014 | 100
1. [Nike 3 3 1 1 3 3 3 3 3,62
2. |Adidas 3 3 2 1 3 3 3 3 336
3. |Cara ] ] 3 3 ] 1 3 1 322
1. |Loap 3 ] 3 ] 3 0 3 1 313
3. |Klimates 2 2 3 ] 3 ] 4 3 311
6. |Speedo 1 2 3 ] 3 ] 4 3 3,05
7. [Willard 3 3 ] 3 ] 1 2 1 3,01
S, |Russell Athletic| 2 2 3 ] 3 2 4 3 2,89
o [Mizuno 1 1 3 ] 3 ] 4 3 2,36
10. [Umbro 3 2 2 ] 3 2 4 3 2,83
11, [Kama 1 1 2 ] 3 ] 3 3 2,82
12, [Hannah ] 2 1 3 3 ] 4 3 2,82
13, [Resbok ] 1 2 3 3 ] 4 3 2,75
14, [Reusch 1 1 2 ] 3 ] 4 3 2,74
15 |Swix 1 1 2 ] 3 ] 4 3 2,74
16. [Puma 2 1 3 1 3 ] 4 3 2,69
17 |Goldwin 2 1 0 ] 3 ] 3 3 2,64
1%, |Columbia 3 1 2 ] 1 ] 4 3 2,60
10, |Blizzard 2 1 2 3 3 ] 3 3 2,35
20. |Northfinder ] 1 2 3 ] 1 3 1 2,33
21, |[Kappa 3 1 3 3 3 2 3 3 2,31
22, |Helly Hansen 2 1 0 3 1 ] 3 3 2,49
23. | Alpine Pro ] 3 2 2 ] 0 2 3 2,49
24, |Hi-Tec 3 1 2 3 1 ] 3 3 2,33
23, [Salomon 2 1 1 2 3 ] 4 3 234
26. |Rossingnol 1 1 1 3 2 ] 4 3 232
27, [Spyder 1 1 0 3 1 ] 3 3 2,15
28, |Ostatni znatky | 1 1 1 1 1 1 1 1 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovani — kvalitativni &eni.




Tab. 5.3 Vysledna tabulka zfek v obuvi

Hodnotici kritéria

B | ViEnest | - . - e

e Tnadlor Sife zorti{ Trini | Prodejmnd 1:-""1:11-:.1 Likwidita | Naklady | Kwvalita | Image | WaZens
4= o mentu | podil ceta :_ﬂ prodeje | namkt. | znaflyy |/zndmest | skose
Vil 0,0 0,20 0,10 0,02 0,06 0.1 0,18 0,19 1,00

1. |Szlomon 4 3 0 3 3 0 3 3 3.70
2. |Adidas 3 3 1 1 3 0 3 3 3,60
3. |Nike 4 3 1 1 3 0 3 3 3,62
4. |hierr=ll 4 4 0 3 3 1 3 3 3.61
3. |MMizuno 3 2 1 p 4 3 3 3 3,15
§. |Resbok 3 3 1 p 4 3 4 4 3,14
7. |Loap 3 4 p p 3 3 4 2 3.12
8. |lceBug 1 2 0 3 3 3 3 3 3.02
9. |Helly Hanzen p 1 0 3 3 3 3 3 2,99
10, |Mew Balancs 3 2 1 2 4 3 3 3 293
1. [Puma p 2 0 p 3 3 4 3 2.90

12 [H=ad 3 3 K K 4 3 3 ] 287
13, |Columbia p 2 1 p 4 3 3 3 2.86
14, | Alpine Pro p 3 p p 3 3 4 2 283
13, |Umbro p 2 p p 4 3 4 3 2,78
16. |Cogu ' 1 3 3 3 3 4 1 244
7. |Explote 3 3 3 3 4 1 244
18. |Kappa 3 p 3 3 3 2 218
19 |Ostatni znafloy 1 1 1 1 1 1 1.00

Zdroj: Vlastni zpracovani —

kvalitativni geni.




Priloha ¢&. 7 Analyza prodejnosti E-shopu

Na zaklad kvalitativniho Setni pomoci nestandardizovaného rozhovoru
s marketingovym odilenim a internich dat firmy, bylo mozZzné sestavitsledujici

vyslednou tabulkd. 5.4. VSechna pouzita data se vztahuji k roku 2010

Tab. 5.4 E-shop - prodejnost

| | textil | obuv | hadware |
|Celkovy obrat | 15% | 31% | 54% |
Top 5 znadek | 1. Loap Adidas Head
2. Nike Nike Salomon
3. Hannah Salomon Atomic
4. Adidas Merrell Rossinol
3. Alpine Pro Ice Bug Elan
Top 10 1. |Sjezdove lyze HW
2. |Damské zimni boty obuv
3. |In-line HW
4_ |Sjezdové boty panské HW
5. |Vysoké trekové boty damské obuw
6. |Vvsoké panské zimni boty obuv
7. |Vysoké panské trekové boty obuw
3. |Nizké trekové botv panské obuv
9. |Sjezdové boty dimské HW
10.|Batohy, tasky textil
Objednavka Primerna obj. 1 753 K&
Registrovany | Neregistrovany
zakaznik zakaznik
55% 45%
11976 9 842
Newsletters - efekt prodeu
Akce z2.12.2010 |60 tis. E-mail
14 362 navitév/vzhlédnuti
75 transakei
115 000 K&
0,52 % uspéinost z pofu naviiév

Zdroj: Vlastni zpracovani — pouzita interni datarfy Sportisimo s.r.o.



Priloha ¢. 8 Reklamni prvky
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Obr. 5.6 Reklama na budé¥interni data firmy Sportisimo s.r.o.)
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Obr. 5.7 Reklama na pojizdnich schodech (Interta flany Sportisimo s.r.o.)

Obr. 5.8 Informani tabule (Interni data firmy Sportisimo s.r.0.)



Obr. 5.10 Hypercubes (Interni data firmy Sportisisio0.)
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Obr. 5.11 Image vizualy (Interni data firmy Spartie s.r.0.)
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Obr. 5.13 Shop in Shop — Nike Molo (Interni datanyi Sportisimo s.r.0.)



Priloha ¢. 9 Vyk¥r dodavatele kosmetiky
Identifikace vytipovanych dodavatel
Hodnotici kritéria:

1. nevysSi/nejkvalit¥Si/nejlepsi

2. vysoké/kvalitni/spise lepSi

3. primérné/dobré

4. slabSi/ménkvalitni/spiSe Spatné

5. nejslabsi/nekvalitni/Spatné/nedostate

Safesport s.r.o.

Spole&nost pisobi naceském trhu pouze od roku 2006. Nicraéra trh dovazeji vyrobky
sportovniho |ékestvi swtoznamé americké spdleosti Mueller Sports Medicne Inc..
Firma Safesport je jedinym distributorem této &kya Ceny vyrobk jsou sice vyssi, ale
nabizi velmi kvalitni produkty vyr@né z girodnich latek. Neni velkd mozZnost raesii
daného sortimentu. Nabizi pouze &na Sportique. Spotamost s touto zn&kou zatim

nepisobi na slovenském trhu.
Potencial — spiSe vyssi.
Vybrané znaky — Sportique
VENTO BOHEMIA spol.s.r.o.

Ceska spolknost misobici na trhu od roku 1998, ktera dosahugmirobrat 73 543 tis. K
(k 31. 12. 2009) obchodni marzi t&50 %. V roce 2004 firma dosahla pouze 119 tis. K
(Justice, online, r. 2010).

Produkty jsou zagtené primar na sport, Siroky sortiment, petné zastoupeni zéek,
slabé zastoupeni vei8taieském kraji, firma ma vlastni e-shop. Kvalita pricduspisSe

nizsi, moznost dosazeni zajimavé marze,
Potencial — vysoky.

Vybrané zn&ky — Lotto, Juventus, Umbro



Prestige ProductsCeska Republika s.r.o.

Spol&nost pisobi od roku 1998. NabizirgrevSim parfémy mddnich zek. Je to
tuzemska spotmost, ktera zmnila vlastnika, nyni p&t pod holding Glamour. Firma
pusobi naceském, slovenském a diarském trhu. Existence stabilni cenové politiky,
pusobi divéryhodre. Nabizi kvalitni vyrobky za vysoké ceny (JustiPeestige Products,
online, r. 2010).

Potencial — nizky
Vybrané znaky — Puma, Kappa
Coty Ceskéa Republika s.r.o.

Mezinarodni spoliost vCeské Republice zaloZend vroce 1999. Vroce 2008afi
vykazovala roni obrat ges 829 mil. K. Od 1. 7. 2010 doSlo k fuzi spéteosti Coty CZ
Beauty s.r.o. a CotyCeskad Republika, kdy Cotf’R se stala 100 % vlastnikem.
Momentalg firma zangstnava vice nez 86 pracovhikJustice, online, r. 2010). Je to
vysoce dvéryhodna spolkénost se stabilni cenovou politikou. Nabizi produsitydevsim
parfémy, dekorativni kosmetiku a kosmetiku pitota ple. Ceny za velmi kvalitni
vyrobky jsou pimérné. Nabizi Sirokou Skalu vyrobkznaky Adidas. Jelikoz se jedna

o0 mezinarodni spodaost, je pravépodobna nizsi flexibilita.
Potencial — prmérny.

Vybrané znaky — Adidas

SSL Ceska Republika s.r.o.

Firma byla zaloZena v roce 1991, a jeji obrat zaipkvartal roku 2009 dosahoval 135 mil.
KE. Zanestnava kolem 35 pracovrik Spolé€énost misobi také na slovenském trhu
s obratem 94 mil. K (Justice, online, r. 2010). Firma nabizégevsim Siroky sortiment
produkti p&e o nohy znéy Scholl. Tyto vyrobky je mozné nalézt v kazdédék. Dale
nabizi zdravotnickou obuv a novou technologii biohanics. Ceny jsou u & o nohy
pramérné. Kvalita vyrobk spiSe nizka. Firma se za&fuje pouze o p& spodnicésti tla,

proto neni mozné rozdipripadnou spolupraci o dalsi sortiment.
Potencial — spiSe nizky.

Vybrané znaky — Scholl



Tab. 6.1 Vybr sortimentu

Firma Safesport Vento Boheria Prestige Products|Coty CR|S3L CR|| Vybér
Znadka Sportique | Umbro | Luotto |Juventus FPuma | Kappa | Adidas | Scholl |[sortimentu
Féce o nohy ana ne ne ne ne ne ana ana ano
Péce o ruce ana ne ne ne ne ne ne ne ano
Péce oty ana ne ne ne ne ne ne ne ne
Féce o ohlice ano ne fne ne ne ne fne ne ano
Péce o tElo aro 11e fe f1e fie ato ato fe ano
Péce o vlasy fie f1e fie e fie ato f1e fe ne
Deodoranty |spray ano ano | ano f1E anao fe ano fe ano
stick fie ne | anno fe ann e ann e ano
roll e e e e ano ne ano ne ano
Antiprespiranty fe fne fe 1 ne ne ana ne ano
Bprchové gely fie ano | ano f1E fe aro aro fe ano
Haolenifafter shave ano ne | ano ano ano ne ano ne ano
Aleénd zady ano ne | ano ano e ne ano ne ano
Parfémy EDT ne ana | ana ana ana ne ana ne ano
|V}"h€-r macky ano ano | ano | ne ne | ne ano ne

Zdroj: Vlastni zpracovani




Piiloha & 10 Ekonomické ukazatele

Tab. 6.2 Finadni odhady

SPORTOVN | ¢t Zistatek ks na .
KOSMETIKA pmiifch Bhcel | bl L
1. rok v prodeji

Rijen 530 132337 2 S§-| 30 43797
= | Vstupnmi naklady -249 860
i Listopad 511 202301 2761 23 74323
= Hostesky - prodpora prodefe -18 000
Prosinec 1034 260 458 2743 28 93 898
Leden 1067 127 646 2424 23 33838
Unor 117 4 066 2174 32 23 800
Biezen 248 30215 2233 32 15 739
Duben 157 39127 2 889 34 10 438
Evéten 159 41 663 2920 33 12 451
Cerven 140 37676 2790 35 11 704
o |Cervenec 152 42933 2902 37 13 213
E Stpen 167 13283 2 883 33 15 484
£ |Zaw 281 1303 2 883 37 23 697
Celkem 5184 1156014 32499 3] 111644

2. rok v prodeji
Rijen 636 158 828 2 894 38 54 936
Listopad 874 243001 2761 33 89 138
Hostesky - prodpora prodeje -18 000
Prosinec 1263 312 387 2743 32 112 678
Leden 1280 133173 244 30 43 003
Unor 501 112 880 2174 33 31081
Biezen 297 71058 2233 32 18 887
Duben 159 46 9352 2 B89 32 12 530
 |EEten 191 40903 2920 33 14841
= |Cerven 168 15211 2750 36| 14047
= Cervenec 182 51519 2902 37 15 835
Stpen 201 54 352 2 883 38 18 581
Zaii 338 87 644 2 883 37 30 836
Rijen 754 190 504 2 554 34 63 948
Listopad 1158 291 601 2761 32 107 025
Prosinec 1518 373117 2743 29 133 213
Celkem 6 796 1530102 321499 34| 507969

Zdroj: Vlastni zpracovani — pouzita interni datarfy Sportisimo s.r.o.




Tab. 6.3 Vstupni ndklady

Eozpocet / 10 prodejen
i Bozmér Fozmér Tvp média . .o |Doprava| Veroba |Celkem v KE
Podet . Znack Grafik :
ore boxu plakat, folie Tvp dinnosti nacka z Vyroka | Prace | hez DPH
Plakat 10 ks 60 x 240 363233 plakat v Kipramu Adidas| 25000[ 86000f 7730 98 730
Plakat 10 ks 60 x 240 36x233|  plakat v Kipramu Umbro| 25000 66000[ 7730 08 730
Prace - Hostesly | 10 osok| 10z heod 2 dnv| rornos letdlal v NC X b i) 13000 13 000
Shop u pokladen 20 ks|  dodavatel X X X X X X 0
Vzotly 100ks| dodavatel b3 b3 b3 i i b3 0
Pieprava x|  dodavatel X X X X X X 0
Celkem za jednu vikendovou akei 215 460
Raozpocet letaky - obdohi max. 1 roku
P PR
Letacky 50 000 ks % AS letak] “didas. Tmbre.| -y g9 x| 12 500 14300
v prodejné Lotto, Sportique
Letacky . N
i Adidas, Umbro,
pro hostesky se | 10000 ks X AS letak se slevou 2% m. o 1800 x| 5300 7100
- Lotto, Sportique
slevou
— T
Papirové poutade| 23 000 ks x AS|poutage v prodejna| “t8das- Umbrol gy, s00[ 9100 11 400
Lotto, Sportique
F“:’:ma 05| 5 000 ks % tx| zabezepferi zhod % % 300| 12300 13000
epiky
CELKEM VSTUPNI NAKLADY 240 860

Zdroj: Vlastni zpracovani — pouzita interni datarfy Sportisimo s.r.o.
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Tab. 6.4 Harmonogram vs. Zivotni cyklus produkskgpiny
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Zdroj: Vlastn



Priloha ¢. 11 Positioning

B

Obr. 6.2 Navrh positioningu zrky Adidas — barevna verze (vlastni zpracovani)



Obr. 6.3 Reklamni stojan Adidas (Interni data firgportisimo s.r.o.)



