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Abstrakt

Predmétem diplomové prace je analyza soucasného stavu marketingového mixu vybrané spolecnosti,
jeho naslednd modifikace a stanoveni moznych rizik plynoucich z téchto zmén. Teoretickd ¢&ast
pojednava o marketingu, marketingovém mixu a o riziku. Praktickd Cast je zaméfena na zhodnoceni
marketingového mixu vybraného subjektu. V zavérecné Casti jsou sestavena mozna doporuceni

pro tvorbu nového marketingového mixu vcetné zohlednéni potencialnich rizik spojenych s realizaci.

Abstract

The subject of my diploma thesis is the analysis of the current state of marketing mix in the selected
company, its follow-up modification and determination of the possible risks resulting from these
changes. The theoretical part deals with marketing, marketing mix and risk. Practical part focuses
on the evaluation of the marketing mix in the selected company. In the final part there are possible
recommendations for formation a new marketing mix including taking into consideration of potential

risks associated with realization.
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1 UvoD

Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podnikatelského
subjektu. Je to proces, pfi kterém prodavajici dosahuji svého zisku prostrednictvim spokojenych
kupujicich. K tomu vyuzivaji alespon z &asti spojeni Ctyf marketingovych nastroja tzv. marketingového
mixu. K uspokojeni tuzeb zakaznikd jsou na trh za dané ceny poskytovany vyrobky ¢i sluzby, které jsou
na stanoveném misté néjakym zplsobem Sifeny. Kromé generovani zisku jsou dulezitymi aspekty i dobra
znalost trhu, odliSeni se od konkurence, profesionalni pristup k zakaznikim a zajisténi stabilni pozice

na trhu.

Pro zpracovani diplomové prace jsem si zvolila spolecnost, ktera plsobi v oblasti motocyklového
sportu — v motokrosu. Motokrosové zavody se konaji na uzavrenych terénnich tratich. Motocykly jsou
specialné konstruovany pro jizdu v terénu a ¢leni se do vykonovych skupin dle objemu motoru. Majitelé
spolec¢nosti jsou motokrosovymi jezdci, ktefi v minulosti spolecné provozovali vlastni motokrosovy tym.
Béhem svého plsobeni spole¢nost na trh zavedla produkty pod znackou, ktera si ziskala na oblibé nejen

u ¢lenll tymu, motokrosovych fanouskd, ale i u konkurenénich zavodnik(.

V soucasné dobé se ve vybrané spolecnosti nachazi problémova situace. Zavadéni novych
produktd a aktivity spojené se znackou nejsou nikterak pravidelné. Tuto sezénu se chce spolecnost
pokusit uvést na trh produkty urcené primarné k prodeji a zaroven nevénovat této popularni znadce

pozornost z divodu rozSifovani své ¢innosti na trhu v odliSném oboru.

Oznaceni pGvodné vzniklo pouze pro velice Uzkou skupinu lidi pohybujicich se v motokrosovém
prostredi. Tato, dle slov majitele ,sranda znacka”, nebyla a neni pro spole¢nost primarnim predmétem
podnikani. Jedna se tedy spise o véci, které jsou darovany, pfip. za nizkou cenu prodavany. Spole¢nost
by vsak rada nabidku zachovala pro uspokojeni svého okoli, doplnila ji o dalsi zajimavé produkty
a v neposledni fadé se zaméfila na jejich lukrativnéjsi prodej s vynalozenim minimalniho Usili.
Ma diplomovéa prace je proto zacilena na zpracovani navrhli a Uprav marketingového mixu spjatych
s timto oznacenim tak, aby navrhy vedly k prospéchu subjektu i k uzitku moznym zékaznikdim. Obmény
marketingového mixu varuji i pred moznymi riziky, se kterymi se subjekt mize potykat. Motivaci
pro vybér tohoto tématu mi byla i moznost vyuziti mych navrh(i v praxi v pripadé spokojenosti ze strany

vlastnik( spoleénosti.

Z adekvatnich dlvodl neni zvefejnén nazev subjektu. Za Ulelem prace bude spolec¢nost

nazyvana jako ,Konkrétni spole¢nost”.
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2  CiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové préace je na zakladé provedenych analyz navrhnout Upravy a doplnéni
stavajiciho marketingového mixu konkrétni spolecnosti. U navrhi pak zohlednit mozna rizika spojena

s realizaci.
Dilci cile prace jsou:

—  za pomoci literarni reSerSe popsat teoretickd vychodiska prace, kterd jsou nezbytna
pro pochopeni dané problematiky,

—  zpracovat vhodné analyzy a interpretovat jejich vysledky,

— na zakladé zhodnoceni souclasného stavu navrhnout modifikace a doplnéni
marketingového mixu,

- posoudit pfinosy a rizika zmén marketingového mixu véetné zohlednéni moznosti

minimalizace téchto rizik.

Pro zpracovani teoretické casti diplomové prace jsou pouzity odborné literarni zdroje

predstavujici prehled aktualniho stavu znalosti o daném tématu.
V praktické ¢asti jsou vyuzity metody primarniho i sekundarniho vyzkumu.

Z&kladni metodou v préaci je metoda dotazovani. Dllezité informace mi osobné, elektronicky
nebo telefonicky poskytli majitelé vybrané spolecnosti a zainteresované osoby z vnéjSiho prostredi
spolecnosti. Vyznamnou cast dotazovani tvori polostrukturovany dotaznik zaméreny pravé na okoli

subjektu a dotaznik orientovany na vysi cen produkt(.

Nedilnou soucasti prace je i metoda pozorovani osob, procest a jev( v daném prostredi.
Jednoduché pozorovani zahrnuje metoda Mystery shopping s bodovacim systémem, ktera je pouzita
za Ucelem zjisténi zplsobl prodejli v kamennych prodejnach.

Praktickd cast obsahuje také porovnani. Tato metoda porovnavé zvolenou spolecnost s jeji

konkurenci a mozné dodavatele. Z&mérem srovnani je vytvoreni konkurenéni vyhody.

Informace ze sekundarnich zdroji jsou informace prevzaté. Vznikly za jinym Ucelem, nez je tato
diplomova prace. Prace je vSak potiebuje pro hledani prilezitosti a hrozeb z externiho prostredi.

Napf¥. se jedna o vysledky prizkumd jinych spolecnosti a statisticka data.

V neposledni fadé je nutno zminit syntézu a analyzu. Syntéza je sjednoceni dil¢ich ¢asti v jeden
celek. Oproti tomu analyza je rozloZeni celku na &asti diléi. Parcidlni analyzy vychazeji z McKinseyho

ramce ,7S", SLEPTE analyzy Ci Porterova modelu péti sil. Jejich souhrn je inspirovan pfistupem SWOT.
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Navrhova ¢ast pracuje s postupem uvedenym v normé CSN ISO/IEC 27005:2008 patiici
do skupiny kvantitativnich metod. Vychazi se z pfistupu, kdy se vystupuje ze zavaznosti dopadu
incidentu na aktivum a z pravdépodobnosti tohoto vyskytu. Tento vztah zavisi na mnoha faktorech.
Dle této metody je mira rizika ziskana souctem ohodnoceni pravdépodobnosti a dopadu a zndzornéna

tzv. souctovou matici rizik.

Obecné zavéry na zakladé mnoha poznatkd o jednotlivych jevech vyvozuje indukce. Ta je vyuzita
predevsim v reakcich na teoretické poznatky, v souhrnu analyz nebo v souhrnu vlastnich navrhd.
V souhrnu navrhu je zkoncipovan vhled Diagramu rybi kosti znazoriujici souhrn potencialnich rizik

navrzeného marketingového mixu.
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3  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka cast této diplomové prace vychazi z odbornych literarnich a internetovych zdroj(.
V teoretickych vychodiscich prace jsou zpracovany dlilezité poznatky o marketingu a jeho jednotlivych
nastrojich s ohledem na soudobé marketingové trendy. Kapitola teoreticky pojednava i o riziku jakozto

pravdépodobnosti vzniku nezdaru.

Uvedené informace budou nasledné aplikovany na vybranou spolecnost v praktické ¢asti prace.

3.1 MARKETING

Marketing je zalozen na vztazich se zdkazniky. Predstavuje integrovany komplex cinnosti
od provadéni vyzkumu trhu, analyzy prostiedi, prizkumu potreb a prani zakaznik( a studia nakupniho
rozhodovaciho procesu spotrebiteld pres koncepcni cinnosti, planovani, tvorbu vyrobku, volbu
distribucnich cest, cenovou a kontrakcni politiku az k promotion, marketingovému managementu
a dalsim aktivitdm. Jeho cilem je prostfednictvim smény uspokojovat prani, potfeby a poptavku
zakaznikd, vytvofit pro né hodnoty, a timto zabezpecit spInéni vymezenych cild (Jakubikova, 2008,

s. 40 - 41).

Z&kaznikem je osoba, doméacnost nebo organizace, ktera urcitou formou zaplati za zbozi nebo

sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo spotrebou ziskala urcity ocekavany uzitek (Jakubikova, 2008, s. 40).

3.1.1 Spotrebitelsky trh

Vsichni jednotlivci a doméacnosti, ktefi nakupuji zbozi a sluzby nebo je jinak ziskavaji pro osobni
spotfebu, tvofi spotiebitelsky trh. Spotfebni chovéni je ovlivnéno vlastnostmi a rozhodovanim

kupujiciho. Nakupni chovani jednotlivce je vysledkem slozité souhry nasledujicich faktor(:

—  kulturni — zdkladni hodnoty, postoje, preference a chovani ziskané v rodiné, zarazeni
do spolecenské tfidy dle povolani, pfijmu, vzdélani,

—  spolecenské — rodina, pratele, spolecenska organizace, profesni asociace,

— osobni a psychologické — vék, faze zivota, povolani, ekonomicka situace, Zivotni styl,

osobnost (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 350 — 351).

3.1.2 Strategicky marketing

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s. 66) popisuji strategicky marketing jako proces
sladéni silnych stranek spolecnosti se skupinami zakaznik(, kterym spolecnost mize slouzit. Jedna
se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost spolecnosti, proto je pro cely proces nutna

znalost makroprostredi, mikroprostredi a obsluhovanych trha.
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3.1.3 Marketingova strategie

Zakladni sméry vedouci ke splnéni cil{i ur¢uje marketingova strategie. Prezentuje prostiredky
a metody, s jejichz pomoci bude stanovenych cil{i dosazeno. Pfed volbou vhodnych strategii by mély byt
zvoleny trhy, na které organizace zaméfi svou pozornost, tzv. cilové trhy. Proces vybéru cilovych trhl
obsahuje segmentaci trhu, vybér cilovych trznich segmentl a volbu umisténi produktu v myslich

zakaznik( (Jakubikova, 2013, s. 160, s. 188).

Segmentace trhu je rozdéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odliSnymi potfebami
a charakteristickym chovanim, které vyzaduji odlisné produkty nebo marketingovy mix. Segment trhu
je pak skupina spotiebitelt reagujici na dany soubor marketingovych stimul( analogickym zptsobem.
NejcastéjsSimi zplsoby segmentace trhu jsou geografickd, psychografickd, demograficka a behavioralni

segmentace (Jakubikovd, 2013, s. 162; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 66).

Zacileni (targeting) je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segment( a volba jednoho
Ci vice cilovych segmentd. Popis ,typického” kupujiciho daného segmentu vyjadruje profil segmentu.
Mduze napriklad zahrnovat demografické Gdaje, informace o Zivotnim stylu zdkaznika a Udaje o frekvenci

porizovani produktu (Jakubikové, 2013, s. 169; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 66).

Vymezeni pozice produktu (positioning) predstavuje zplsob, jakym chce byt spoleénost
vnimana v mysli kupujiciho, jak se vymezuje vici konkurenci a jak se vymezuje vici dalSim skupindm

(Jakubikova, 2013, s. 170).

3.1.4 Podnikatelské koncepce
Existuje pét koncepci, které spolecnosti vyuzivaji pro své marketingové aktivity:

1. vyrobni koncepce vychazi z predpokladu, Ze spotrebitelé upfednostiuji vyrobky, které
jsou levné a Siroce dostupné, management by se mél tedy zabyvat zefektivnénim vyroby
a distribuce,

2. vyrobkova koncepce predpoklada, ze si zadkaznici budou vybirat kvalitni vyrobky
s modernimi vlastnostmi a s nejvyssim vykonem, organizace by se tedy mély zaméfit na
neustalé vylepsovani produkt(,

3. prodejni koncepce soudi, Ze spotrebitelé nebudou kupovat dostatecné mnozstvi
nabidky organizace, pokud organizace nepodnikne rozsahlé prodejni a reklamni
kampané,

4. marketingova koncepce se domniva, Ze organizace mize dosahnout stanovenych cild,
pokud dokaze rozpoznat potieby a prani cilovych trhG a poskytnout pozadované

uspokojeni [épe nez konkurence,

19



5. koncepce spolecenského marketingu tvrdi, ze by organizace méla zjistit prani, potreby
a zajmy cilovych trhi a zajistit pozadované uspokojeni |épe nez konkurence tak, aby byl
zachovan nebo zvysen uzitek zakaznika a celé spolecnosti (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2007, s. 48 — 53).

Autofi Kotler, Keller (2012, s. 28) uvadi, ze vhodnost vyuZiti prvnich tfi je dnes jiZ jen omezena.

3.1.5 Novodoby a moderni marketing

V dnesni dobé podnécuje nova marketingova chovani, nové prilezZitosti a vyzvy nékolik hlavnich
a nékdy vzajemné provazanych spolecenskych sil. Autofi Kotler, Keller (2012, s. 12 — 14) uvadéji dvanact
nejvyraznéjsich sil, kterymi jsou: technologie informacnich siti, globalizace, deregulace, privatizace,
zvysena konkurence, konvergence odvétvi, preména maloobchodu, eliminace prostrednikd, kupni sila

spotrebitell, informovanost spotrebiteld, Ucast spotrebitelll a vzdor spotrebitell.

Novodoba filozofie marketingu vychazi z individualnich potreb zakaznikl. Trendem marketingu
budoucnosti je byt na trhu pred vznikem potreby, pred poptavkou po vyrobku, poptavku vytvaret

a cilené formovat védomi spotrebitele. Zakaznici:

- méné vnimaji rozdilnost alternativnich vyrobkd,

- ocekavaji vyssi kvalitu produktd se subjektivnimi Gpravami dle specifickych prani,

—  jsou méné vérni znacce a vice citlivi na ceny,

—  maji moznost ziskat velké mnozstvi informaci, které zptsobuje nardst jejich pozadavk,

- projevuji vétsi zadjem o tzv. zazitkové produkty (EuroEkonédm.sk, 2018).

S vyvojem internetu Uzce souvisi prfevod ¢&asti obchodovani na internet. Souhrnny nazev
pro vsechny pojmy vyuziti internetu v obchodé a sluzbach predstavuje E-business. Mezi jeho hlavni
vyhody patfi snizovani nakladd, zkraceni dodavek vyrobk{ a sluZzeb, zkraceni rozhodovacich procesd,

rychlejsi uspokojeni poptavky a vétsi kontrola nad prdbéhem celého procesu (EuroEkondm.sk, 2018).

E-commerce zastupuje formu obchodniho styku, kdy celd transakce probiha v internetovém
prostfedi. Zahrnuje cely proces prodeje zbozi ¢i sluzby, vC. pfipravy provedeni platby a vymény
zékaznickych informaci uskuteénénych pomoci pocitacli. Dllezitost e-commerce vyrazné narlsta s tim,
jak spolecnosti prechazeji na hybridni usporadani svych online i offline kanal{. Integrace kanald musi
brat ohled na odlisné prednosti online a offline prodeje a maximalizovat jejich spolecné vysledky

(EuroEkondm.sk, 2018; Kotler, Keller, 2012, s. 442).

K poskytovani silnych a zosobnénych zaZitki bude moderni marketing vyuzivat stéle vice
moderni technologie. Mezi tyto technologie patfi videoobsah na miru, viiné v maloobchodé, adresnost

socialnich médii, 3D tisk, vizualni web, mobilni aplikace &i geozdbava (EuroEkoném.sk, 2018).
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3.2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které organizace pouziva
k upravé nabidky podle cilovych trh{. Klasicka podoba marketingového mixu je tvorena prvky 4P, ktera
se na trh diva z hlediska prodavajiciho. Jeho nedostatkem je, Ze zcela opomiji hledisko kupujiciho.
Z pohledu kupujiciho musi kazdy marketingovy nastroj pfinaset vyhodu. Proto se vedle klasické podoby
doporucuje pouzivat marketingovy mix sestaveny dle hlediska zakaznika v podobé 4C (Jakubikova, 2008,

s. 151; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 70 — 71).

Tab. 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C (Upraveno dle Kotler, Wong, Saunders Armstrong, 2007,

s. 71)
Produkt Potreby a prani zakaznika
Product Customer needs and wants
Cena Naklady na strané zakaznika
Price Cost to the customer
Distribuce Dostupnost
Place Convenience
Komunikace Komunikace
Promotion Communication

3.2.1 Produkt

Produktem je cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo spotiebé, co mize uspokojit touhy, prani nebo potreby; patfi sem fyzické predméty, sluzby, mista,

osoby, organizace a myslenky (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 615).

K pochopeni viech dimenzi produktu dilezitych pro zdkaznika napomaha rozlisovat nasledujici

urovné produktu:

-  jadro produktu predstavuje reseni problémi a prani zakaznika, splnéni jeho tuzeb
a ocekavani, zpravidla se pohybuje v pocitové oblasti,

- formalni produkt je souborem charakteristickych vlastnosti, které zakaznik pozaduje,
je predmétem konkurenéniho Usili,

—  rozsifeny produkt obsahuje dalsi sluzby nebo vyhody k produktu, které poskytuji

dodatecné uzitky pro kupujici,
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— Uplny produkt je vytvafen jeho subjektivnim psychologickym vnimanim (Jakubikova,

2013, s. 202 - 203; Vysekalova, Vydrova, Strnad, Postler, 2006, s. 108 — 109).

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s. 616) rozliSuji tfi Grovné produktu.

Rozsifeny produkt

Instalace
Vlastni produkt

Baleni
Zakladni produkt

REEE \ Funkce

Dodani znacky [’ Zakladni pfinosy nebo

Poprodejni

a uver \ sluzby servis

Zaruka

Obr. 1: TFi arovné produktu (Upraveno dle Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 616)

Vyrobek se na trhu vyskytuje v rznych fazich. Tento casovy vyvoj se nazyva zivotni cyklus

vyrobku a ma nasledujici stadia:

— uvedeni na trh — spolecnost do produktu a jeho prosazeni na trhu hodné investuje
a je ztratova,

- rQst - v této fazi se objem prodeje zvySuje a spolecnost zacina dosahovat zisku,

—  zralost — prodej a zisk jiz pfrili§ nerostou, dosahuji vrcholu a zacinaji stagnovat,
pro spole¢nost je vyhodné, aby tato faze trvala co nejdéle,

—  pokles - stadium, kdy zajem kupujicich o produkt sldbne a spolecnost, chce-li prezit,

musi na trh uvést inovovany produkt (Svarcova, 2010, s. 111).

Image produktu ovliviiuje konkurencni schopnost produktu. Tento fenomén byva definovan
jako souhrn predstav, postojd, pocitl, minéni a soudl o spolecnosti jako celku, tak o jejim produktu

Ci jejich znadce (Vysekalova, Vydrova, Strnad, Postler, 2006, s. 131).

Nositelem nabidky a inicidtorem poptavky je znacka. Predstavuji ji jakékoliv nazvy, znaky,
symboly, terminy, designy a jejich kombinace uréené k identifikaci zbozi a sluzeb urcitého prodejce nebo
skupiny prodejcl a jejich odliseni od zbozi konkurentl. Rlzné soucasti znacky jsou nazyvany prvky
znacky. Hodnota znacky by méla byt vymezena ve smyslu marketingového vlivu pfifaditelného vyhradné
znacce, tzn. ze marketing produktu nebo sluzby oznaclenych znackou vede k odlisnym vysledkdm,

nez kdyby takto oznaceny nebyly (Jakubikova, 2013, s. 209; Kotler, Keller, 2012, s. 268).
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Autofi Kotler, Keller (2012, s. 268) uvadi, Zze budovani hodnoty znacky zavisi na tfech hlavnich

faktorech:

—  pocatecni volbé prvkd znacky,
- zplsobu, jakym je znacka integrovana do podptrného marketingového programu,
— asociacich nepfimo prenasenych na znacku jejimi vazbami na jinou entitu (napf. na zemi

puvodu ¢i distribuc¢ni kanal).

Radu vyznamnych funkci plni obal. Mezi tyto funkce se fadi ochrana proti vihkosti a klimatickym
vlivlim, ochrana proti poskozeni nebo odebrani obsahu, usnadnéni identifikace zbozi, snadnost prepravy
a skladovani ¢i ulehceni aplikace produktu. U spotrebniho zbozi navic obal pIni funkci komunikaéni. Jeho
feSeni barevnosti, grafiky apod. musi korespondovat s cilovym image vyrobku, jeho pozici a znackou.
V rdmci komunikacni funkce pini téZ obal sdm nebo jeho etiketa funkci informacni (Vysekalova, Vydrova,

Strnad, Postler, 2006, s. 133).

Sluzbou je jakykoliv akt nebo vykon, ktery mdlze jedna strana poskytnout strané druhé.
Je v zasadé nehmotna a nevede ke vzniku jakéhokoliv vlastnického prava. Mlze nebo nemusi byt
svazana s fyzickym produktem. Sluzby jsou neoddélitelné, nehmatatelné, pomijivé a proménlivé (Kotler,

Keller, 2012, s. 378).

3.2.2 Cena

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery vytvafi pfijmy nezbytné pro spolecnost.
Zbyvajici nastroje marketingového mixu prostredky pouze Cerpaji, spotiebovavaji. Je to penézni castka
sjednana pfi ndkupu a prodeji vyrobkd a pfi poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni

(Jakubikova, 2008, s. 216; Vysekalova, Vydrova, Strnad, Postler, 2006, s. 160).

Cena je dulezita i pro zékazniky, nebot urcuje mnozstvi penéznich prostredk(, kterych se musi
zfici. Vyznamné jsou také jeji psychologické aspekty — vlastnictvi drahého produktu mize posilit
sebevédomi a je soucasti urcitého zivotniho stylu (Vysekalova, Vydrova, Strnad, Postler, 2006,

s. 160 - 161).

Cenova politika podnikatelského subjektu zahrnuje vSechna rozhodnuti, kterad se promitaji
do stanoveni ceny produktu. Zakaznik musi byt s Gc¢tovanou cenou spokojen a tato cena by soucasné
méla prindset spolecnosti zisk. Do cenové politiky patfi stanoveni Urovné cen a jejich diferenciace,
stanoveni cen novych produktl, urceni metod tvorby cen, stanoveni pravidel pro cenové zmény
a stanoveni pravidel pro slevy a srazky z cen (Jakubikova, 2008, s. 218; Vysekalova, Vydrova, Strnad,

Postler, 2006, s. 161).
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Stanoveni vyse ceny produktl je ovlivihiovano plsobenim externich a internich faktord

(Jakubikova, 2008, s. 238).

Tab. 2: Faktory pusobici na stanoveni vyse ceny (Upraveno dle Jakubikovd, 2008, s. 238)

Trh Marketingové cile spolecnosti
Poptavka Marketingovy mix
Konkurence Diferenciace produktt
Zakaznici Naklady a firemni politika

Dle Jakubikové (2008, s. 225 — 229) pro urceni ceny produktd k nejcastéji pouzivanym metodam
patfi nakladové orientovana tvorba ceny, cena podle konkurence a cena podle hodnoty vnimané
zakaznikem. Existuji i dalSi metody tvorby cen jako jsou napf. metoda tvorby ceny v zavislosti na chovani
spotrebitele aneb psychologickd podstata tvorby cen, metoda orientovana na poptavku, tvorba cen

aukci, diferencovana tvorba cen aj.

Metoda nakladové orientované ceny vychazi z nakladl a zisk (obchodni rozpéti, marze)
se vypocte procentem k nakladlm. Pro spravné stanoveni ceny se musi zohlednit nejen prodejni cena,

ale i obchodni pfirazka na distribucni sité k zakaznikovi (Svarcové, 2010, s. 115).
Nejjednodussi zplisob stanoveni ceny je cena podle konkurence. Cenu lze volit:

—  vysSi nez konkurence - pouziva se predevsim u znac¢kového zbo7i,

- nizsi nez konkurence — pres maly zisk na jednom vyrobku se dosahne velkého celkového
zisku, nizsi cena vSak midze u kupujiciho vzbuzovat dojem nizsi kvality,

- stejnéd jako konkurence — spolecnost spoléhd na necenovou konkurencni vyhodu,

napf. na lepsi reklamu (Svarcova, 2010, s. 115).

Cena podle hodnoty vnimané zakaznikem je zalozena na presvédleni zdkaznika, Ze urcité
zboZi mu pfinasi maximalni uspokojeni potieb. Typické vyuziti této ceny je u luxusniho zbozi, médniho

zbozi & znackového zbozi (Svarcova, 2010, s. 115).

3.2.3 Distribuce

Distribuc¢ni politika predstavuje souhrn opatreni, kterd na sebe navazuji a prolinaji se. Zahrnuje
vSechny operace nezbytné pro premisténi zbozi od vyrobce na misto vybrané spotrebitelem nebo
uzivatelem nebo na misto, kde si ho mohou zakaznici snadno koupit. Jedna se o fyzické premistovani

produktl, zménu vlastnickych vztahl a nehmotné procesy. Nejdilezitéjsimi ukoly, které distribuce plni,
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jsou prodej produktu, sluzby pro produkt a komunikace o produktu (Jakubikova, 2008, s. 190;
Vysekalova, Vydrova, Strnad, Postler, 2006, s. 140).

Distribucni cesta je komplex spolecnosti nebo jednotlivcl, ktefi zabezpecuji pohyb produkt
od vyrobce k zédkaznikovi. Distribuéni meziclanky na této cesté zajistuji rlizné funkce nutné pro plynuly

tok zbozi od vyrobce nebo od producenta sluzeb ke spotiebiteli. Mezi¢lanky se déli do tfech skupin:

—  obchodni prostfednici — zboZzi nakupuji, po urcitou dobu je vlastni a poté dale prodavaji
(velkoobchod, maloobchod),

—  obchodni zprostredkovatele — zbozi nevlastni, zprostiedkovavaji prodej a setkani mezi
subjekty nabidky a poptavky (komisionafi, obchodni zastupci vyrobcl, aukéni
spolecnosti),

- podplrné distribuéni cesty — spolecnosti, které poskytuji velké mnozstvi sluzeb
a napomahaji vyssi efektivnosti pfi realizaci procesu distribuce (Jakubikova, 2008,

s. 192 — 194).

Pod maloobchod spadaji viechny aktivity souvisejici s prodejem zboZzi nebo sluzeb pfimo
konecnému spotiebiteli. Prestoze je vétSina zbozi prodavana v prodejnach, prodej mimo prodejny
narGsta. Hlavnimi typy maloobchodniho prodeje mimo prodejny jsou: pfimy marketing (e-commerce,

prodej pres internet), pfimy prodej, prodejni automaty a nadkupni sluzby (Kotler, Keller, 2012, s. 469).

Pod velkoobchod spadaji aktivity spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb tém, kdo, je pofizuji
za Ucelem dalSiho prodeje nebo firemniho vyuziti. Velkoobchodnici dokazou vykonavat urcité funkce
[épe a nakladové efektivnéji nez vyrobce sdm — prodej a podpora prodeje, pfeprava, financovani, nakup
a tvorba sortimentu, skladovani, rozdélovani velkych objemd, poradenstvi, prebirani rizika &i trzni

informace (Kotler, Keller, 2012, s. 469).

Na rozhodovani o koupi produktu zdkaznikem ma také vliv samotné prodejni misto a jeho
materialni i nematerialni prostredi. Dulezita je volba mista, moznost parkovani, vybér personalu, celkova
atmosféra apod. Kupujici vniméd image prodejniho mista (vyuziti barev, svétel, atmosféru aj.).
To vse prispiva kimage prodejniho mista, podnécuje tendenci zakaznika ke koupi, nebo jej naopak
od koupé zrazuje. Personal by mél vhodné zakazniky oslovovat, pecovat o né a dotvéaret celkovou image
prodejniho mista, protoZe pravé v misté prodeje je navazan nejuzsi kontakt se zakaznikem (Jakubikova,

2013, s. 266).

V distribuci se pouzivaji dvé hlavni strategie. Strategie tlaku, kterd tladi produkt pomoci
stimuldm k zakaznik(im, a strategie tahu, jejimz cilem je osloveni zakaznika a podniceni jeho zajmu

o koupi (Jakubikova, 2008, s. 212).
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3.2.4 Marketingova komunikace

Novodoby marketing vyzaduje vice nez jen vyvinout dobry vyrobek, stanovit mu pfitazlivou cenu
a zpfistupnit ho cilovym zakaznikdm. Spole¢nosti musi také ustavicné komunikovat se soucasnymi

i potenciadlnimi stakeholdery a Sirokou vefejnosti (Kotler, Keller, 2012, s. 475).

Marketingova komunikace je nastrojem, kterym se spolecnosti snazi informovat, presvédcovat
a upominat spotrebitele pfimym i nepfimym zplsobem o produktech nebo znackach, jez nabizeji
k prodeji. Jsou to cinnosti, které sdéluji vlastnosti vyrobku ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym
zakazniklim tak, aby doslo k realizaci nakupu (Kotler, Keller, 2012, s. 476; Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2007, s. 71).

Kotler, Keller (2012, s. 475) uvadi, ze navrh komunikace vyzaduje vyreseni nasledujicich

problémd:

- corict,
- jakto fict,

- kdo by to mél fict.

Komunikacni mix spolecnosti se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, public relations a nastrojd pfimého marketingu, kterou spole¢nost vyuziva pro dosazeni svych

reklamnich a marketingovych cilG (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 809).

Reklama je jakakoli placenad forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo
sluzeb identifikovaného sponzora. Zahrnuje tisk, televizni a radiové vysilani, plakaty, billboardy atd.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 809 — 810).

Osobni kontakt prodejce se zdkaznikem predstavuje osobni prodej, jehoz cilem je Uspésné
uzavieni obchodu a budovani vztah(i se zdkazniky. Mezi néstroje osobniho prodeje patfi prodejni
prezentace, veletrhy, prodejni setkani pfip. multi-level marketing (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,

2007, s. 810; Jakubikova, 2008, s. 260 — 261).

Podpora prodeje je propagacni nastroj obsahujici kratkodobé stimuly, které maji podnitit
nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. Mezi hlavni prostredky podpory prodeje patfi expozice
v prodejnach, slevy, prémie, kupony, soutéze, specidlni komunikace a predvadéni ¢i demonstrace (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 810).

Hlavnim ukolem vztaht s vefejnosti neboli public relations je budovani pozitivniho vztahu
verejnosti ke spolecnosti. Vyuzivanymi nastroji PR jsou publikace, akce, zpravy, c¢lanky v novinach,
projevy, rozhovory v médiich, lobovani atd. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 810; Svarcova,

2010, s. 116 = 117).
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P¥imy marketing Ize chapat jako pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotrebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky prostiednictvim
telefonu, posty, e-mailu, internetu a dalSich prostredk(i pro pfimou komunikaci (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2007, s. 809).

Jednadvacaté stoleti pfindsi mnoho nového v celé oblasti marketingu a v marketingové
komunikaci. Plati to jak o produktech a sluzbach, strategiich konkurentl na trzich, tak o trzich samych
a chovani spotrebiteld. Zvysuje se selektivnost komunikace, fragmentace médii a narlstad imunnost
spotrebitel(l vici klasické reklamé, kterad je stale méné povazovana za dlvéryhodny zdroj informaci.
Spolecnosti hledaji nové komunikaéni zplsoby a koncepty, jak 1épe oslovit své cilové skupiny. Vznikaji
nové komunikacni nastroje, kterymi jsou product placement, guerillova, mobilni a virdIni komunikace,

word-of-mouth (WOM) a buzz marketing (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 272).

Product placement je za jasné dohodnutych podminek pouziti redlného znackového vyrobku
nebo sluzby pfimo v audiovizualnim dile, v Zivém vysilani ¢i predstaveni nebo v knihach, jez samy o sobé
nemaji reklamni charakter, a to pfedevsim v pozitivni situaci. Tento druh reklamy pfinasi moznost oslovit

specifické cilové skupiny zadkaznikl (Frey, 2011, s. 131; Prikrylova, Jahodov4, 2010, s. 272).

Guerillovou komunikaci Ize definovat jako nekonvenéni marketingovou kampan, jejimz cilem
je dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdrojd. Tento zplsob komunikace obvykle nevyuziva
tradi¢ni média, popf. je vyuziva netradicni metodou. Zaméfuje se na ambientni média, kterd mohou
velmi U¢inné vzbudit zajem, pfilakat pozornost nebo vytvofit rozruch kolem znacky ¢i vyrobku

(Pfikrylova, Jahodovd, 2010, s. 272).

Mobilni marketing chédpeme jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo dcinnosti
na podporu prodeje, cilené na spotiebitele a uskutecnéné prostiednictvim mobilni komunikace

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 273).

Viralni marketing se odehrava v internetovém ¢i mobilnim prostredi. Oznacuje takovy zpUsob
komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi pfijemci natolik interesantni, Ze je samovolné
a vlastnimi prostredky $ifi dale. K vyhodam patfi nizka financni narocnost, rychla realizace a rychlé Sifeni
zpravy, vysoka pozornost pfijemctd pramenici z dlivéry vici zdroji Sifeni zpravy a ochota dalsiho aktivniho
Sifeni virdlniho obsahu; nevyhodou je naopak nizka kontrola nad pribéhem kampané (Frey, 2011, s. 80;

Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 273).

WOM je typ neformalni komunikace vykazujici velmi silny Gcinek, nebot” osobni doporuceni
ma Casto zasadnéjsi vliv na rozhodovani spotrebitelll nez jiné prostredky marketingové komunikace.
Davody, pro¢ by lidé méli mluvit o vyrobcich a sluzbach a tim vyvolat efekt kladného Ustniho,

e-mailového ¢& mobilniho doporuceni, se zabyvda WOM marketing. Casto uzivanou technikou WOM
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marketingu je buzz marketing — vytvareni rozruchu a debat o znadce ¢i produktu formou témat, ktera

sama vyvolavaji pozornost spotrebitelll a médii (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 270 — 273).

Pomérné novym typem webovych aplikaci jsou socidlni sité. Socialni sité jsou zalozeny

na tom, Ze:

—  vétSina obsahu je vytvarena samotnymi uzivateli,

—  zékladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemné komentare, hodnoceni a odkazy,
—  provozovatelé serverl vstupuji do jejich provozu jen minimainé,

— identita uzivatell socialnich siti je totozna s jejich skutecnou identitou (Bednar, 2011,

s. 10).

Mezi nejznaméjsi socialni sité patfi Facebook, Twitter, LinkedIn &i MySpace. Hlavnimi moznostmi

pouziti socialnich siti v oblasti marketingu jsou:

—  navazani kontaktu se zakaznikem,

—  presvédcovani zakaznika ke koupi, k propagaci znacky, nebo ke komunikaci s okolim
0 znadce a o vyrobku,

—  poprodejni podpora a dlouhodobd komunikace se zdkaznikem (Bednaf, 2011,

s. 28 - 32).

Dle Svétlika (2012, s. 67, s. 92) efektivni marketingova komunikace je ta, ktera prodava, a ktera
zvysuje organizaci obrat. Zakladnimi podminkami Uspésné a efektivni propagace jsou dobra reklamni

strategie, originalita a kreativita reklamy.

3.3 RIZIKO

V souvislosti s rozvojem spolecnosti musi jeji vlastnik ¢i manazer provadét mnoho zmén, s nimiz
je samozrejmé spojeno riziko nelspéchu. Skutecnost, Ze majitelé ¢ manazefi nereaguji na zmény
v podnikatelském prostfedi nebo i uvnitf samotné spolecnosti, ¢asto vede az k ukonceni jeji ¢innosti

(Smejkal, Rais, 2013, s. 24).

Pojmem , krize organizace” se obvykle rozumi situace v organizaci, ktera trvale nebo po delsi
dobu predstavuje negativni odchylku od normélniho stavu. Dle (Smejkal, Rais, 2013, s. 25) se krize

ve vztahu k organizaci vyznacuji dvéma znaky, a to:

—  krize zdvazné — ohrozuji samotnou existenci organizace,

—  krize méné zavazné - dlouhodobé ohrozuji zakladni cile organizace.

Krize se mize vyvijet pomalu (zanik trh(, rGst nakladd, zvysena fluktuace pracovnikl apod.) nebo

rychle, formou néahlé krize, vzniklé bez predchoziho signalu (vybuch, povoden nebo jina katastrofa, statni
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zasahy). Nejcastéji se po managementu spoleénosti pozaduje, aby uplatnil v krizovém fizeni spole¢nosti
zejména strategii zamezeni pro pomalu vznikajici krize, prip. strategii zvladnuti krize pro krize nahlé.

Zdroje krizi se nachazi uvnitf i vné organizace (Smejkal, Rais, 2013, s. 25).

Kazdy objekt se nachazi v prostredi, které na néj plGsobi bud pozitivné nebo negativné. Jevy
pusobici na objekt negativné jsou pro objekt zdrojem nebezpedi, avsak sam objekt mize byt zdrojem
nebezpeci ohrozujici prostiedi. Nebezpedi je redlna hrozba poskozeni vysetfovaného objektu nebo
procesu (vzdy se jednd o znamé nebezpedi, v pfipadé neznamosti neexistuje hrozba) (Tichy, 2006,

s. 13 -15).

.Riziko je situace, v niz existuje mozZnost nepriznivé odchylky od zddouciho vysledku, ve ktery
doufdme nebo ho ocekdvdme. Riziko je tedy Casto chdpdno jako nebezpeci vzniku urcité ztrdty.” (Smejkal,

Rais, 2006, s. 79)

.Pravdépodobnad hodnota ztraty vzniklé nositeli, popr. pfijemci rizika realizaci scéndre nebezpeci,

vyjddiend v penéznich nebo jinych jednotkdch.” (Tichy, 2006, s. 16)
Druhy rizik:

- politicka a teritorialni,

- ekonomicka,

—  bezpeénostni,

—  pravni a spojena s odpovédnosti za Skodu,
-  predvidatelna a nepredvidateln3,

-  specificka (pojistovaci, manazerska, odbytova apod.) (Smejkal, Rais, 2013, s. 91).

Prvnim krokem procesu snizovani rizik je jejich analyza. Analyzou rizik se obvykle rozumi proces
definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich uskutecnéni a dopadu na aktiva, tedy stanoveni rizik a jejich

zavaznosti. Navazujici ¢innosti je fizeni rizik (Smejkal, Rais, 2013, s. 95).

Dle (Smejkal, Rais, 2013, s. 95) analyza rizik zpravidla zahrnuje:

identifikaci aktiv — definici posuzovaného subjektu a popis aktiv, které vlastni,

—  stanoveni hodnoty aktiv — determinace hodnoty aktiv a jejich vyznamu pro subjekt,
ohodnoceni mozného dopadu jejich ztraty, zmény i poskozeni na existenci subjektu,

— identifikace hrozeb a slabin — uréeni druh( udalosti, které mohou negativné ovlivnit
hodnotu aktiv, ureni slabin subjektu, kterd mohou pfipustit plsobeni hrozeb,

— urleni zavaznosti hrozeb a miry zranitelnosti — stanoveni pravdépodobnosti vyskytu

hrozby a miry zranitelnosti subjektu vici dané hrozbé.
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Aktivum je vSe, co ma pro subjekt hodnotu, kterd mdze byt snizena vlivem hrozby. Hrozba je sila,
aktivita, udalost nebo osoba, kterd ma nezadouci vliv na aktiva nebo muze zplsobit Skodu. Zranitelnost
predstavuje nedostatek, slabinu nebo stav analyzovaného aktiva, ktery muze hrozba zuzitkovat
pro uplatnéni svého nezadouciho vlivu. Protiopatfeni je proces, postup, technicky prostiedek nebo
cokoliv, co bylo speciadlné navrzeno pro zmirnéni plsobeni hrozby, snizeni zranitelnosti ¢i dopadu
hrozby. Riziko vyjadfuje miru ohroZeni aktiva, miru nebezpedi, ze se uplatni hrozba a dojde

k nezadoucimu vysledku vedoucimu ke vzniku skody (Smejkal, Rais, 2013, s. 96 — 99).
Metody analyzy rizik Ize délit na:

—  kvalitativni - jsou postaveny na popisu zadvaznosti mozného dopadu
a pravdépodobnosti, Ze dana udalost nastane, rizika jsou vyjadrena v uritém rozsahu
a Uroven je obvykle uréovana kvalifikovanym odhadem,

—  kvantitativni — jsou zalozeny na matematickém vypoctu rizika z frekvence vyskytu hrozby
a jejiho dopadu, pouzivaji Ciselné ocenéni, jsou vice exaktni,

—  kombinované (Smejkal, Rais, 2013, s. 112 — 113).

Rizeni rizik je proces, pfi kterém se subjekt fizeni snaZi zabranit plsobeni existujicich
i budoucich faktor(i a navrhuje feseni, jez pomahaji vyluc¢ovat Ucinek nezadoucich vlivli a umoznuji vyuzit
pfilezitosti plsobeni pfiznivych vlivl. Soudasti tohoto procesu je rozhodovaci proces vychazejici
z analyzy rizika. Po zvazeni dalSich faktord (ekonomickych, technickych, politickych, socialnich aj.)
management pro fizeni rizik konstruuje, analyzuje a komparuje mozna preventivni a regulacni opatfeni.

Posléze z nich vybere ta, kterd vyskytujici se riziko minimalizuji (Smejkal, Rais, 2013, s. 116).

Zakladni oblasti pro fizeni rizik jsou pfirodni katastrofy a havarie, rizika ochrany Zivotniho
prostiedi, financni rizika, projektova rizika, obchodni rizika, bezpecnostni rizika i rizika technicka

(Smejkal, Rais, 2013, s. 115).

Management rizik predstavuje kompletni proces zjisténi, kontroly, eliminace a minimalizace

nejistych udalosti, které mohou subjekt ovlivnit (Smejkal, Rais, 2013, s. 127).
Klasifikace rizik:

—  dynamicka, staticka,
—  vyrobni, technicka, ekonomicka, trzni, financni,
—  (ist4, spekulativni,

— ovlivnitelnd, neovlivnitelna (Smejkal, Rais, 2006, s. 105).
Tichy (2006, s. 18) uvadi nasledujici kategorie rizik:

—  hmotna, nehmotna,
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—  spekulativni, Cista,

- systematickd, nesystematicka,
—  pojistitelna, nepojistitelna,

- strategicka, operacni,

— odhadovana.

V oblasti praktického fizeni rizika v podnikatelské Cinnosti existuji tfi zakladni pravidla, jejichz

respektovani umoznuje fadu rizik odstranit, pfip. eliminovat jejich vliv na Gnosnou miru:

a. neriskovat vice, nez kolik si mGzeme dovolit ztratit,
b. uvazovat o pravdépodobnostech,

c.  neriskovat mnoho pro mélo (Smejkal, Rais, 2013, s. 105).

Néktera rizika Ize presunout a nékterd zadrzet. V urcitych situacich je vhodnéjsi se riziku vyhnout
nebo jej redukovat. Nasledujici tabulka tfidi rizika do Ctyi skupin podle kombinace pravdépodobnosti

a tvrdosti kazdého rizika (Smejkal, Rais, 2013, s. 166).

Tab. 3: Doporucené metody pro obecné resené problému rizika ve spolecnosti (Upraveno dle Smejkal,
Rais, 2013, s. 169)

T [ m—

Retence a redukce Retence
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4  ANALYZA PROBLEMU

Kapitola Analyza problému se zabyva marketingovym mixem vybraného podnikatelského
subjektu. Zvoleny subjekt chce upravit svij mix — obzvlasté pozaduje zménit darovani produktl na jejich

prodej s vynaloZzenim minimalniho Usili a pfizptisobeni se cilovému segmentu zakaznik(.

Pojmenovani spolecnosti je z odpovidajicich dlvodl zatajeno. Diplomova prace dale
pro spolecnost vyuzivad oznaceni ,Konkrétni spolecnost” a pro zavedenou znacku ,Konkrétni znacku".
V kapitole jsou uvedeny zadkladni charakteristiky o spolecnosti, popis marketingového mixu, vhodné

analyzy a jejich souhrn zpracovan dle pfistupu SWOT.

4.1 ZAKLADNIi UDAJE O SPOLECNOSTI

Néazev subjektu: Konkrétni spolecnost
Sidlo: Brno
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Predmét podnikani:
—  vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,

—  pronajem nemovitosti, bytd a nebytovych prostor /§ 3 odst. 3 pism. ah) Zivnostenského

zakona/.
Zakladni kapital: 10 000 K¢

Spolec¢nost zastupuji dva jednatelé, ktefi jsou soucasné spolecniky spolecnosti. Kazdy jednatel
zastupuje spolecnost samostatné. Pfi pravnim jednani s hodnotou pfedmétu nad 200 000 K¢ zastupuiji

spole¢nost vzdy oba jednatelé spolecné (Verejny rejstiik a Sbirka listin, 2015).

4.2 MARKETINGOVY MIX

V soucasné dobé spolecnost na trh zavadi své nové sluzby, vlastnici hledaji nové pfileZitosti
podnikatelské ¢innosti v oblasti motokrosu, rozvijeji svoji zavodnickou kariéru a snazi se uplatnit na trhu
s nemovitostmi. Z casového vytizeni spolecnost nevénuje pozornost jiz dfive uvedené a oblibené znacce

— Konkrétni znacce.

Konkrétni znacka se nikdy nestala podstatnym zdrojem pfijmd ani vyznamnym predmétem
podnikatelské cinnosti, protoze produkty jsou poskytovany jako darky nebo prodavany za ,symbolické”
ceny. Vlastnici spolecnosti si vSak preji znacku zachovat a predméty s danym oznacenim zacit prodavat

za vyssi ceny, nebot se v motokrosovém prostredi rozsifila a ziskala si zalibeni. To je zapficinéno
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humornym nazvem, vyraznymi barevnymi prvky znacky a formou jeji neotielé propagace v nespisovném

az vulgarnim ceském jazyce.

Aktivity spojené s Konkrétni znackou nejsou nikterak pravidelné ani pfedem striktné definované
(pGvodné byla urcena jen pro velmi uzavienou skupinu osob zabyvajici se motokrosovym sportem).
Lze konstatovat, Ze Konkrétni znacka se stale nachazi ve fazi zavadéni na trh. Poprvé spole¢nost na trh
uvedla kolekci obleceni s pestrobarevnymi logy a vtipnymi slogany zamérené na cilové zakazniky —
motokrosové zavodniky. Kolekce obsahovala panska a damska tricka v provedeni unisex a ksiltovky

s rovnym ksiltem tzv. snapback.

O rok pozdéji byla vydana nova edice tricek i Cepic rozsSifena o tilka a samolepky Konkrétni
znacky. Na motokrosovou sezénu 2019 je vSak nabidka zredukovéna pouze na snapbacky. Jejim cilem
je udrzet pratelské vztahy se zainteresovanym okolim. Tato darkova limitovana edice nese nazev ,Mélo

styl 2019" a jiz tradi¢né kloubi charakteristické prvky Konkrétni znacky s osobitym stylem motokrosafrd.

Obr. 2: Kolekce Cepic pro rok 2019 (Vlastni fotografie, 2018)

Kolekce Malo styl se na trh zavedla ve fazi poklesu zajmu o darkové predméty z predesié kolekce,
tedy v obdobi ukonceni motokrosové sezény. V této dobé uz okoli neprojevovalo zdjem o staré
produkty. Majitelé spolecnosti se pro tento krok poskytovani propagacnich darkl rozhodli z diivodu

navazani a utuzeni pratelskych vztahli se svym okolim. Naklady na jednu Cepici jsou stanoveny ve vysi

120 K.
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Tab. 4: Naklady na jednu Cepici (Vlastni zpracovani dle emailové komunikace s vilastnikem Konkrétni
spolecnosti, 2019)

Cena Cepice 70 K¢
Vysiti loga 50 K¢
Naklady celkem 120 Ké

Predani véci probiha zpravidla pfimo na motokrosové akci pfip. dle domluvy. Distribuce
na motokrosové udalosti vSak oslovuje Sirsi skupinu lidi, a nejen pouze obdarovaného. Buduji
se tak kladné vztahy s verejnosti formou osobniho setkani. Obdarovany navic mlze produkt okamzité
vyuzit, o predmétu (znadce) okamzité neforméalné komunikovat a osobné doporucit. Vytvori se rozruch

a debaty o produktu formou témat, které vyvolaji pozornost, a to vie v misté urceni.

Marketingova komunikace probihd, jak jiz bylo zminéno, osobnim setkdnim a predavanim
reklamnich predmétd. Tyto predméty vlastnici spolecnosti i sami prezentuji tak, Ze nosi obleceni
Konkrétni znacky a své motocykly polepuji vyrobenymi nalepkami. BEhem své osobni prezentace puisobi
neformalnim uvolnénym dojmem typickym pro motokrosové zavodniky. V komunikaci vyuzivaji humor,

pratelsky pfistup a slang této zajmové skupiny obsahujici i ob&asné vulgarismy.

V rdmci marketingové komunikace spolecnost pro Konkrétni znacku zalozila stranky na sociélni
siti Facebook. Prispévky od spravcll (vlastnikd Konkrétni znacky) jsou spontanni, aktualizované priblizné
jednou za Sest tydnU. V ojedinélych pripadech se objevuji ne zcela kvalitni fotografie. Za zminku stoji
i to, Ze aktivitu na socialni siti nevyvijeji pouze spravci stranek, nybrz i bézni uzivatelé Facebooku —
fanousci dané znacky. Ti na stranky nahravaji pfispévky v podobé vtipnych komentard, fotografii a videi

s reklamnimi pfedméty a poustéji se mezi sebou do diskuzi.

Konkrétni znacku lze sledovat i na volné dostupné aplikaci na Instagramu. Pfi porovnani
s Facebookem se zde nachazeji kvalitnéjsi fotografie s pouzitim filtrd, které aplikace nabizi. Aktualizace
pfispévkd je vSak minimalni. Nové pfispévky se na Instagramu objevuji i po vice nez pul roce. Ke dni
11. 5. 2019 se celkovy pocet sledujicich rovnal Cislu 119, coz je priblizné desetkrat méné nez v pripadé

Facebooku.

V soulasné dobé spolecnost neméa zalozeny webové stranky ani internetovy obchod. Tuto
skutecnost se ale chystd napravit a na strdnkach prezentovat kombinaci svych podnikatelskych aktivit

vC. Konkrétni znacky.
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4.3 ANALYZA INTERNICH FAKTORU

Analyza internich faktor( vychazi z ,faktor( 7S". Tento ramec definovala spolecnost McKinsey,
podle niz mezi hlavni Cinitele Uspéchu patfi strategie a struktura spolec¢nosti, spolupracovnici a jejich
schopnosti, styl fizeni spolecnosti, systémy spolecnosti a sdilené hodnoty. Dle uvedeného modelu
jsou rozebrany kritické faktory Uspéchu spolecnosti, které podminuji jeji Uspéch ¢i nedspéch (Smejkal,

Rais, 2006, s. 33 — 47).

4.3.1 Strategie

Strategie spolecnosti vychazi z predstav majiteld. Je charakterizovana dlouhodobou orientaci
na mnozinu cildl a konkrétnimi moznostmi spolecnosti v daném prostredi, které umoziuji tyto cile
realizovat. Konkrétné se jedna o uspokojeni pfani a potfeb zajmovych skupin a odliseni se od konkurence
v motokrosovém prostredi vyuzitim legrace, dobrych vztahd a minimalniho mnozstvi zdrojl. Spolec¢nost
se snazi pro ziskani konkurencni vyhody odliSenim poskytovanych vyrobkl a sluzeb a zacilenim na dany

segment.

4.3.2 Struktura

Konkrétni spolecnost vyuzivd jednoduchou organizacni strukturu, kterou tvofi dva vlastnici.
Spole¢né rozhoduji o plsobeni spolecnosti, optimalné si rozdéluji ukoly, kompetence i pravomoci.
Dle rozdéleni Ukoll aktivity spojené s Konkrétni znackou fidi zejména jen jeden z vlastnikd (vlastnik A)

s ohledem na nazor svého spolecnika (vlastnik B).

4.3.3 Spolupracovnici

Spoluprace je vyvinuta mezi vlastniky Konkrétni spolecnosti, ktefi umi mezi sebou jednat. Jejich
vztah je zaloZen na pratelstvi, upfimné komunikaci a nalézani kompromist. Je zde v3ak vseobecné riziko
selhani spoluprace, kdy jeden z nich od spoluprace odstoupi. Motivace prace je pro oba spole¢nad -

generovani zisku s nizkym Usilim a moZnost realizovat se v Cinnostech, které je bavi a naplfuji.

Nasledujici graf predstavuje hodnotici dotaznik, ktery je zaméfen na profil typického
problémového vedouciho spolecnosti. Oba majitelé se navzajem ohodnotili dle stupnice 1 -5 (1 — zcela

nesouhlasi, 5 — zcela souhlasi).
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Hodnotici dotaznik dle profilu typického problémového
vedouciho spole¢nosti

Bojuje proti zménam

Organizuje tymové préce, které slouzi k jeho prosazeni
Nema tymového ducha

Neni flexibilni

Je nejisty a defenzivni

Neni ochoten riskovat

Casto se rozéili

Neni systematicky

Citi se bezpecny a spokojeny
Potlacuje nazory jinych

Prehrava své problémy na druhé

M3 osobni problémy

Nema predstavivost

Obklopuje se pochlebovadi a patolizaly

Ma Spatny vztah k lidem
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Graf 1: Hodnotici dotaznik dle profilu typického problémového vedouciho spolecnosti (Vlastni zpracovdni
dle Smejkal Rais, 2013, s. 49 - 50)

Z hodnoceni je patrné, ze vlastnik B vnima vlastnika A jako vice problémového vedouciho
spolecnosti. Mezi jeho negativni vlastnosti patfi organizace tymové prace tak, aby se sdm prosazoval

¢i postradani tymového ducha. V téchto pfipadech na sebe panové plsobi zcela odlisné.

Oproti tomu vlastnik A uved|, Ze slabinou vlastnika B je neochota riskovat. DalSim, avSak mensim

zaporem vlastnika B je nesystemati¢nost. Toto negativum vSak maji spolecné oba vlastnici — shoduiji se.

4.3.4 Schopnosti

Oba vlastnici maji ukonclené stfedni vzdélani s maturitou v technickych oborech
(A v automobilnim, B ve strojirenském). Nékolik let aktivné plsobili v oboru finanéniho a realitniho
konzultanstvi. Této Cinnosti se pfilezitostné vénuji i nadale. BEhem praxe rozsifili své komunikacni
dovednosti a stali se ekonomicky gramotni. Ziskané financ¢ni i motokrosové zkusenosti jim umoziuji
rychle se adaptovat zvolenému podnikatelskému prostfedi. Odbornost vlastnika A je i utvrzena jeho

vyhrami v motokrosovych zavodech a v nynéjsim provozu vlastniho motokrosového tymu.

4.3.5 Styl

Jak jiz bylo feceno vyse, na Konkrétni znacku se specializuje vlastnik A. V rutinnich ¢innostech
rozhoduje sdm. Participace vlastnika B je minimalni. K zavaznym tématdm ma vSak moznost se vyjadrit,

nazorové konfrontovat svého druha a podilet se na konec¢nych rozhodnutich. Dle hodnoticiho dotazniku
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(viz. graf 1) nelze vSak vyloucit, Ze jeho minéni bude potlacovano a vlastnik A bude prosazovat predevsim

svoje napady.

4.3.6 Systémy

Spolec¢nost vyuziva bézné komunikacni nastroje, jako je e-mail ¢i mobilni telefon, a ucetni
software. Spolecnost také pracuje s operacnim systémem iOS a s jeho aplikacemi. Nedilnou soucasti
informacnich procedur ve spolecnosti je vyuzivani internetu. Pro zvySeni informovanosti zakaznikd
spolecnost vyuziva osobni setkani, propagaci a komunikaci na socialni siti Facebooku ¢i Instagramu.

Co vsak Konkrétni spolecnost nevyuziva, jsou webové stranky a elektronicky ochod (e-shop).

Za Ucelem rozvoje své podnikatelské plsobnosti si Konkrétni spolecnost koupila 3D tiskarnu.
Pro modelovani je vyuzivan program Fusion 360 a pro export G kédl aplikace Slic3r Prusa Edition.

Praktické vyuziti 3D tisku na Konkrétni znacce zatim nebylo aplikovano.

4.3.7 Sdilené hodnoty

Mezi sdilené hodnoty spolecnosti se bezpochyby fadi humor a touha poskytnout pomoc
i pouze odbornou radu nejen svym zadkaznikdim, ale i konkurenci. Majitelé si buduji relativné

dlouhodobé pozitivni neformalni (pratelské) vztahy.

4.4 ANALYZA PROSTREDI

Analyza prostiedi popisuje vlivy okoli, které pulsobi na Konkrétni spolecnost. Vystupuji
zde vybrané faktory SLEPTE analyzy a Porterova modelu péti sil. Tyto faktory je tfeba zohlednit

pfi hledani mozného nebezpeci nebo naopak prilezitosti.

4.4.1 Socialni faktory

Na spolecnost (zakazniky) mohou pUsobit vlivy v oblasti médniho odivani z d@vodu poskytovani
nabidky textilniho zbozi. Mezi trendy barvy obleceni pro rok 2019 se radi neprehlédnutelné neonové
barvy. Dle Méda dnes (2019) by tyto kfiklavé barvy nemély chybét v Zadném damském Satniku.
K neonovym barvdm je doporuéovano volit ostatni casti outfitu pouze v neutralnich ¢&i zakladnich
barvach (bila, ¢erna, modra) a rovnéz k nim brat stfidmé doplnky, protoZe ,neonky” samy o sobé pfitahuji
dost pozornosti a tézko se kombinuji s ostatnimi barvami. Dle pozorovani v obchodech se kromé
neonovych barev v soucasnych kolekcich jaro/Iéto nachazi i druhy obleceni ve zkracené délce. Jedna
se napf. o tricka, tilka ale i mikiny a kalhoty tzv. culottes. Naopak topy bez raminek, které se nosily
v minulych letech z obchodd vymizely. Dotazovani prodavaci mi dokonce sdélili, ze ani nevédi, zda jim

bude takové zbozi pro tento rok doruceno.
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Otazkou ,Jak vnimaji Cesi reklamu” se zabyval marketingovy vyzkum Cesi a reklama 2019.
Prizkum popisuje, Ze se negativni vnimani reklamy na soukromych televizich vyrovnava s pomérem
negativniho vnimani reklam na internetu. Oproti méreni v roce 2018 poklesla presycenost reklamou
v novinach, naopak vzrostla v pfipadé reklamy na internetu. Reklama v misté prodeje je trvale vnimana
benevolentné, mnohymi zUstava dokonce vitana. To samé plati také pro ochutnavky a prezentace v misté
prodeje. S intenzitou tohoto typu reklamy je spokojena polovina Cechd. Vysledky prizkumu
jsou pro Konkrétni spolecnost vyuzitelné, nebot se prezentuje v misté prodeje (napf. nosenim odévl

Konkrétni znacky) i v online prostredi (Vozkova, 2019).

4.4.2 Legislativni faktory

Legislativni faktory se vztahuji k pravnimu prostredi. Podminkou je registrace u organd Financni
spravy Ceské republiky tzn. mistné pfisluéného. Pravni predpisy zasadné reguluji a ovliviiuji fungovani
subjektu. Zabyvaji se plsobenim spolecnosti, zaméstnavanim moznych pracovnikl, obchodovanim
¢i danovou povinnosti. Za nedodrzovani téchto predpist hrozi Konkrétni spolecnosti postih.

Napf. se jedné o:

e 586/1992 Sh. Zakon o danich z pfijm0 — zakon, kterym se musi spolecnosti fidit, jinak
jim hrozi sankce a stihéni Financni spravy,

e 89/2012 Sb. Obcansky zakonik (novy) — obsahuje napf. vymezeni spotfebitele,

e 90/2012 Sb. Zékon o obchodnich korporacich — vymezuje pojmy tykajici se spolecnosti
s ruenim omezenym,

e 112/2016 Sb. Zakon o evidenci trzeb — obsahuje informace o povinnostech poplatnika
nebo evidencnich povinnostech,

e 235/2004 Sb. Zakon o dani z pfidané hodnoty (Zakony pro lidi.cz, 2019).

4.4.3 Ekonomické faktory

Dle makroekonomické predikce je cyklické oziveni ve vyspélych ekonomikach za svym vrcholem.
Spotfeba domacnosti mirné zpomalila na 3,1 %. V podminkach vysoké dynamiky rdstu objemu mezd
aplatl se zde projevila vyssi spotrebitelskd inflace i pokracovani narGstu miry Uspor. Zmény
v ekonomickém chovani doméacnosti mohou zapfi¢init nezadjem o produkty Konkrétni znacky. Z toho
vyplyva nizsi objem prodeje a s tim spojeny nizsi zisk pro Konkrétni spole¢nost (Ministerstvo financi

Ceské republiky, 2019).
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4.4.4 Technologické faktory

Konkrétni spolecnost ovliviuji zmény v informacnich a komunikacnich technologiich.
V soucasnosti jsou tyto technologie naprosto nepostradatelné. Vznikaji nové komunikaéni nastroje, které
kladou diraz na internetovy marketing v&. vyuzivani sociélnich siti. Dle Ceskych novin vice nez 43 %
prodeji technického zbozi se v CR uskuteéni v internetovych obchodech. Za zminku i stoj,
7e dle GfK v poslednich dvou letech Cedi zacali omezovat nakup ve slevach, klesl pocet lidi, ktefi

upfednostriuji nejlevnéjsi zbozi, a stale vyznamnéjii je pohodiny nakup (Ceské noviny, 2018).

Jak vypada typicky Cech nakupuijici na internetu?

25-34 let

Nejcastéjsi vék nakupujiciho

2
q VysokoSkolské vzdélani
-

Nejvy3si dosazené vzdélani

Nejcastéji nakupovené zboZi

es Vstupenky na kulturni nebo sportovni akce

Nejcastéji nakupovaneé sluzby
Primérna rocni Gtrata

Obr. 3: Typicky Cech nakupujici na internetu (Dostupné z Cesko v datech, 2016)

Je pozitivni, ze Konkrétni spole¢nost vyuziva v marketingové komunikaci socialni sité. Jejich
prostrednictvim si zabezpecuje moderni dlouhodobou a pohodlnou formu komunikace se zakaznikem.
Priznivé je i vlastnictvi 3D tiskarny. Diky nému se Konkrétni spolecnost miize adaptovat na rozmahajici
se trend 3D tisku. Tisknout Ize produkty vyhrazené k prodeji nebo jen drobné predméty k propagaci

Konkrétni spolecnosti.

Technologicky trend v 3D tisku sméfuje do oblasti primyslu 4.0, kde se tato technologie
Castecné vyuziva a bude vyuzivat zejména z divodu vylepseni mechanickych vlastnosti vyrobkd a snizeni
hmotnosti. 3D tisk mize pro fadu odvétvi znamenat i zrychleni a zlevnéni procesu vyvoje vyrobku
a funkénich soucasti. Na internetu jsem vyhledala informace o cenach 3D tisku. Zjistila jsem, Ze cenu
nelze univerzalné urcit. Sestaveni kalkulace se neobejde bez digitdlniho 3D modelu a bez Udaju
o materialu, o presnosti vytisku, o pouziti a o teplotni, mechanické ¢i chemické odolnosti atd. Provede
se simulace tisku, kterou se rozpozna cas tisku, spotfeba materidlu a casovad narocnost opracovani
vytisténého dilu. Pak se stanovi cena. Poskytovatel zakdzkového 3D tisku 3dplay udava cenu tisku

v rozmezi 55 — 75 K&/h a cenu 3D modelovani ve vysi 300 Ké/h (CAD.cz, 2019; 3dplay, 2017; F3DP, 2019).
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4.4.5 Ekologické faktory

Z ekologického hlediska na vybrany subjekt ptsobi vlivy pocasi. Za nepfiznivého podasi dochazi
k Ucasti mensiho poctu osob motokrosové akce nebo dokonce k Uplnému zruseni zavodu. Disledkem
je nemoznost osobniho setkani vlastnikli a pfipadnych zajemcl. Porovnani mési¢niho Ghrnu Gzemnich
srazek CR v letech 2016-2018 s dlouhodobym srazkovym normalem udava, Ze je Ghrn srazek v téchto

letech niz$i nez normal (Cesky hydrometeorologicky Ustav, 2019).

Nepfijemnost na akci zplsobuji i vysoké teploty, které ovliviuji lidsky organismus. Oteplovani
bere Konkrétni spolecnost v potaz poskytovanim snapbackd slouzicich jako ochrana hlavy pred sluncem.
Adaptace k rostoucim teplotdm muze byt pro spole¢nost Sanci. Vyvin Uzemnich teplot v motokrosové

sezoné Ceské republice zachycuje graf ¢. 2.

Vyvoj primeérnych Uzemnich teplot
v motokrosové sezoné

25

20

0

Duben Kvéten Cerven  Cervenec Srpen Zati Rijen

1

(€]

1

o

m2016 m2017 m2018

Graf 2: Viyvoj primérnych tizemnich teplot v motokrosové sezéné (Vlastni zpracovdni dle Cesky
hydrometeorologicky ustav, 2019)

Ceska republika z ekologickych dlivod( zakazala nezpoplatnéné plastové odnosné tasky.
Spole¢nosti nesmi v misté prodeje poskytovat zdkaznikim ,igelitky” zdarma. Konkrétni spolecnost
se doposud leh¢i manipulaci a komfortnim predanim produktu zakaznikovi nezabyvala. Z pficiny
ochrany vyrobku by ale méla situaci zohlednit, igelitové tasky vydavat za predem stanovenou cenu nebo

se priklonit k alternativdm v podobé papirovych ¢&i textilnich tasek.
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4.4.6 Dodavatelé

Dodavatelé casto rozhoduji o Uspéchu ¢i nelspéchu spolecnosti. | pres tento fakt Konkrétni
spolecnost nevénuje vybéru svych dodavatell enormni pozornost. Pro spole¢nost neni rozhodujici

dostupnost, vcasnost a spolehlivost dodavek, ani kvalita produktq, ale hlavné vzhled produktu.

Obleceni je objednavano z Ali.Express.com, Ebay.com pfipadné nakupovano v bézné

dostupnych obchodech.

Pro hodnoceni potencialné nejlepsich nakupl v kamennych prodejnach je vyuzita metoda
Mystery shopping. Cilem provedené metody bylo vybrat Konkrétni spolecnosti vhodny obchod,
ve kterém by mohla realizovat nadkupy obleceni pro svoji Cinnost. J& spolu s dalsimi dvéma zenami
a tremi muzi jsme provedli navstévu sedmi vybranych kamennych obchodid s odévy. Kazdd osoba
navstivila prodejny v jiny den. Zaméfili jsme se na hodnoceni pfedem stanovenych kritérii, kterymi byly
pristup zaméstnancll k zakaznikovi, nabidka produktd bez viditelnych aplikaci a cistota prodejny.
Zohlednéna byla i vzdalenost prodejny od Konkrétni spolecnosti, cena produktl a aktualnost médnich
trendl. Nasledné byly bodovaci metodou na stupnici 1 — 10 obchody vyhodnoceny (1 velmi Spatné,
10 velmi dobré). Maximalné tedy bylo mozno ziskat az 360 bod{. Nejpfiznivéjsi hodnoceni ziskal obchod

.B". Za Ucelem prace nejsou uvedeny skute¢né nazvy prodejen.

Tab. 5: Celkové hodnoceni Mystery shopping (Vlastni zpracovdni dle hodnoceni zucastnénych osob, 2019)

Pristup zaméstnancu 40 49 43 29 25 33 36 36
Nabidka produkti 28 46 45 28 32 32 34 28
Cistota prodejny 49 50 31 41 29 45 26 34
Dostupnost 39 46 51 17 35 42 29 31
Cena 24 48 52 30 40 34 35 30
PFizpusobeni médnim trendiim 22 51 46 21 35 38 36 36
Celkem 202 290 268 | 166 196 224 196 195

Potisky textilu ¢i ndlepky jsou dotvareny u reklamni agentury v dostupnosti Konkrétni
spoleCnosti. Loga znacky si na Cepice nechava spolecnost vysivat u poskytovatelky téchto sluzeb,
s kterou majitel spolecnosti navazal kontakt na zakladé kladného doporuceni a sdm je s ni spokojen.
Navrhy vzhledu nékterych reklamnich pfedmétd si zpracovava i sam vlastnik Konkrétni spole¢nosti a dale

konzultuje s uvedenymi dodavateli. Dle osobni komunikace s obéma poskytovateli bylo zjisténo,
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Ze je cena sluzby nizsi, pokud uz bylo logo pro danou spole¢nost vytvoreno, resp. navrzeno. Vyssi cena

byva i tehdy, kdy textil poskytuji sami dodavatelé.

Problém ze strany dodavatell m{ize nastat tehdy, nemaji-li na vytvoreni objednavky z piného
pracovniho vytizeni ¢as nebo je-li zboZzi nedostupné. To mlize Konkrétni spolecnost vést az k totalnimu

vyprodani zasob, zpozdéni dodavky zbozi zakaznikim nebo prechod zékaznika ke konkurenci.

4.4.7 Zakaznici

Zéakaznik je jedinec platici za zbozi ¢i sluzby. Konkrétni spolecnost v soucasné dobé produkty
Konkrétni znacky daruje nebo prodava za ceny nakladd s minimalni marzi — zakaznici nékdy dokonce
nabizi zaplaceni produktll ze své vlastni vile. Darovani a prodej téchto predmétl vSak chce zménit
na lukrativnéjsi prodej. Dochazi tedy k rozliSovani na uzivatele, potencialni zakazniky a potencialni

uzivatele. Zakazniky Konkrétni spole¢nosti mohou byt pravnické i fyzické osoby z celé Ceské republiky.

Mozni kupuijici ¢i uzivatelé majici zajem o produkty Konkrétni znacky tvori segment trhu. Pro tyto

osoby je typicky pozitivni vztah k motokrosovému sportu. Mezi dalsi spolecné znaky Ize uvést:

— odhodlani a vytrvalost,

—  vysSi penézni pfijmy,

—  zajem rodiny o motokros,
—  spolecni pratelé,

—  sportovni aktivity,

—  podobny zZivotni styl.

Dotaznikovym Setfenim doslo k poznani tuzeb cilové skupiny. Klicové otazky, na které osloveni

respondenti odpovidali, byly:

1. Co se ti na Konkrétni znacce libi a naopak nelibi, a co bys ji doporucdil?

2. Jakjsi se o této znalce dozvédél?

3. Jaké vyrobky by sis pral, aby Konkrétni znacka nabizela? Uved i cenu, jakou bys byl
ochoten za tyto vyrobky zaplatit.

4. Uvital bys zapojeni do charitativni ¢innosti? Do jaké?

5. Jakd mozna rizika vidi$ v pGsobeni Konkrétni znacky? Kazdému riziku uved od jedné

do péti pravdépodobnost vyskytu rizika a velikost dopadu tohoto rizika.

Osloveni uvedli, ze by uvitali Cepice, panska tricka, damska tilka a sukné v¢. zachovani tradicnich
snapback cepic pro obé pohlavi. Respondenti by Konkrétni spolecnosti doporucili navazani spoluprace
s prepravnimi spoleénostmi a nabizeni reklamnich predmétli v podobé klicenek. Postradaji také

internetovy obchod. Po sezndmeni se s tuzbami segmentu se aplikoval dotaznik zaméreny na vysi cen

42



danych produktl v¢. otazky o kolik procent vice by byl dotdzany za vyrobky Konkrétni spolecnosti

ochoten zaplatit v pfipadé, Ze by ¢ast vytézku putovala na dobrocinné tGcely.

Konkrétni spolecnost se nerealizuje v charitativni cinnosti, mlze ji vSak ve svém pUsobeni
zohlednit z divodu kladného pfistupu dotazanych respondentdl — moznych zakaznikd. Vysledky mého
dotaznikového Setfeni vypovidaji, Zze by 88,5 % dotdzanych uvitalo zapojeni v charitativni oblasti.
Dle priizkumu Sberbank Cesi priimérné daruji na charitu 800 K¢&. Pres 40 % darujicich vénuje &astku
do 200 K¢, tretina daruje nad 500 K¢. Muzi daruji v priiméru az dvakrat vyssi castky nez zeny (1 100 K¢,

resp. 490 K¢). Nejvice daruji lidé ve véku 40-49 let (Sberbank, 2018).

4.4.8 Konkurence

Stavajici konkurenci tvofi spolecnosti, které vystupuji ve stejném odvétvi jako Konkrétni
spolecnost a jejich chovani je obdobné. Na ceském Uzemi se jedné o jiné motokrosové organizace, které
utuzuji vztahy a ziskavaji nové priznivce vyuzitim komunikaéniho mixu. Vétsina téchto konkurentd
ale vyuziva k propagaci véci obsahujici tymova pojmenovani. Jsou to predméty pro fanousky daného

kolektivu.

Konkurenci predstavu;ji internetové ¢i kamenné obchody s motokrosovym oblecenim a doplriky.
Mezi nejzndméjsi motokrosové znacky, které jsou na trhu nabizeny, patfi Alpinestars, Fox, Monster,

Red Bull ¢i Thor. Pro vybaveni si vybranych konkurentli uvadim obrazek s jejich logy.

e
i

~ Rt
ENERGOY

Brusavams  FOIAM "

Obr. 4: Loga konkurentt (Vlastni zpracovani, 2019)

Vyhodou téchto znacek je, Ze jsou urceny pro vsechny ,motokrosare”. Jsou tvoreny univerzalnim
zpUsobem stejné jako nazev Konkrétni znacky (znacka neni vadzana pouze k jedinému druhu motocyklu).
Navzdory tomu, bude-li mit vybrand spolecnost zdjem o proniknuti na zahranic¢ni trh s produkty

Konkrétni znacky, moznou nevyhodou mize byt jeji ceské oznaceni. V tuzemském prostredi je pravé jeji
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nazev origindlnim odliSenim od konkurence. Produkty od jinych popularnich znacek, jako

je napf. Husgvarna, KTM nebo Kawasaki, jsou urceny zejména pro uzivatele motocykld téchto vyrobca.

Dle mého vlastniho Usudku Ize za nejvétsiho konkurenta oznadit znacku 101 Underground
Riders zkracené jen 101. Usudek vyplyva z internetového vyhledavani a dlouhodobého pozorovani
na motokrosovych akcich, kdy zicastnéné osoby byly v této znacce Casto obleceny. Nazor mi potvrdil

i sam vlastnik A, ktery tohoto konkurenta oznacil zcela nezavisle na mém minéni.

Obr. 5: Logo hlavniho konkurenta (Dostupné z 101 Underground Riders, 2019)

Davody vzniku znacky jsou obdobné s plivodem Konkrétni znacky. Znacka 101 byla pdvodné
zalozena v Ceské republice pro uzavfenou skupinu lidi pohybujicich se v motokrosu, bike motocrossu
a v downhill prostiedi, a to bez reklam a bez distribuce. Vyjadfovala, Ze dana osoba je rider (jezdec).
Béhem deseti let se pfirozenym vyvojem dostala do obchodl. Oviem pfistup zakladatel( byl laxni. Zbozi
pro predvanocni prodej se na pult obchodli dostalo az v lednu, nové zbozi se avizovalo v dobé,

kdy uz nebylo, vyjimkou nebylo ani zbozi poskozené (101 Underground Riders, 2019).

Témér pred sedmi lety doSlo k rozhodnuti, Ze se znacka transformuje tak, aby se prosadila
na trhu a méla rozsahlejsi moznost podporovat jezdce. Prioritou spolecnosti je udrzet vyrobu obleéeni
na Gzemi Ceské republiky, pfip. v okolnich statech. 101 vychazi z toho, Ze chce-li prodavat lidem
z Evropy, musi témto lidem poskytovat i praci. Ve vyrobnim procesu se snazi drzet motta: ,Nakupu;j

Yo

draze, prodavej levné”, pfi¢emz se netaji tim, Ze zbozi neni nejlevnéjsi (101 Underground Riders, 2019).

Znacka 101 nabizi damské, panské, ale i détské obleceni. Na trickach, mikinach, tilkach,
ale i na détskych bodyckach jsou umistény velké vyrazné napisy loga v nejriznéjsich variacich, které
zabiraji podstatnou c¢ast odévu. Na ostatnich ¢astech nabidky (bundy, kalhoty, teplaky, cepice, ksiltovky,
spodni pradlo ¢i damské sukné a Saty apod.) jsou loga decentnéjsi. Znacka déle nabizi doplriky v podobé

evvs

produktd znacky 101.
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Tab. 6: Ceny vybranych produkti hlavniho konkurenta (Vlastni zpracovdni dle 101 Underground Riders,

2019)
 Produk  Damske  Panske  Dewké
Tricko 350 K¢ 390 K¢ 410 K¢
Ksiltovka/snapback 410 K¢ 640 K¢ 410 K¢
Zimni cepice 440 K¢ 440 K¢ -
Mikina 1290 K¢ 950 K¢ 999 K¢
Teplaky 1120 K¢ 1300 K¢ 1120 K¢

Distribuci 101 mé na starost urcita spolecnost. Zplsoby dodani zbozi jsou dva — PPL nebo osobni

odbér na prodejné v Praze. Spolecnost méa déle na starost sponzorstvi jezdc(, akci a propagaci znacky.

Spoleénost vyuzivd webové stranky vc. internetového obchodu. Marketingova komunikace
probiha stejné jako u Konkrétni spolecnosti v nespisovném jazyce blizkym cilové skupiné. Na webovych
strankach se objevuji vyrazy typu: ,sponzorovanejm jezdclim”, ,za starejch ¢ast” nebo dokonce ,Uplné
na hovno". Tyto projevy jsou uzity i na socialnich sitich Facebooku, Instagramu a Twitteru, které jsou
aktualizovany nékdy i nékolikrdt denné. Pocet sledujicich osob Facebookovych stranek je ke dni
11.5. 2019 témér 14 000 a pocet sledujicich Instagram je 3 592, coz je o 3 473 osob vice nez v pfipadé
Konkrétni spolecnosti. Dalsi konkurencni vyhodou znacky 101 oproti Konkrétni spolecnosti mize byt
anglicky nazev znacky zajimavy i pro zahrani¢ni trh, jeji tradice a produkty nejen pro dospélé,

ale i pro déti a celkové rozsahlejsi nabidka zbozi.

JOG PANTS mint grey ISDE Tee navy Freya zip hood girls
1120 K¢ 420 Ke 1900 K¢

Vybrat k porovnani Vybrat k porovnén{ Vybrat k porovnani

PRIDAT DO KOSTKU PRIDAT DO KOSTKU PRIDAT DO KOSTKU

Obr. 6: Produkty hlavniho konkurenta na e-shopu (Dostupné z 101 Underground Riders, 2019)
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V neposledni fadé spoleénost mlze byt kdykoli ohrozena vstupem na trh nové konkurencni
spolec¢nosti nebo dokonce padélanim jejich vyrobkd. Riziko ohrozeni mdze nastat i ze strany samotnych
uzivatell ¢i zakaznik(, ktefi si samostatné zajisti srovnatelny produkt. Uvedena novinka se nasledné zalibi

dal$im osobam a stane se odrazovym mUstkem pro nového konkurenta.

4.5 SOUHRN ANALYZ

Souhrn predchozich analyz je zpracovan dle pfistupu SWOT. Tento pfistup se zabyva analyzou
interniho a externiho prostredi Konkrétni spolecnosti. Upozoriiuje na slabiny a silné stranky nachazejici
se uvniti spolecnosti a na pfilezitosti a hrozby, které na ni plsobi z vnéjsiho okoli. Souhrn analyz slouzi

jako uceleny prehled informaci o soucasné situaci ve vybrané spolec¢nosti.

4.5.1 Analyza externiho prostredi

Do prilezitosti se zaznamenavaji skutecnosti, které mohou zvysit poptavku, mohou Iépe
uspokojit kupujici a pfinést spolecnosti Uspéch. Mezi pfilezitosti Ize zarfadit snizovani cen dodavateld,
snizovani dani ¢i rdst cen vlastnich vyrobk( a sluZzeb a zvySeni zajmu o tyto potreby. Usporit ceny
u dodavateld (u reklamni agentury a poskytovatelky vySivani) Ize, pokud uz byly navrhy vytvoreny

v minulosti, pfip. dodanim vlastniho textilu.

Do prilezitosti Ize uvést zmény v nakupnim rozhodovani spotrebitell. Klesd pocet osob
nakupujicich ve slevach a uprednostnujicich nejlevnéjsi zbozi, roste vSak vyznam pohodiného nakupu.

Dotéazani respondenti vnimaji benevolentné reklamu v misté prodeje, néktefi ji dokonce vitaji.

Uspéch spole¢nosti mlze pfinést i pfizplsobeni se modnim trendiim. Mddni odévni svét
se pfiklani ke zkracenym délkdm a k neonovym barvém. Vyrazné barvy jsou obsazeny v prvcich loga
Konkrétni znacky, coz je i silnou strdnkou Konkrétni spolecnosti. Dle vysledkd hodnoceni Mystery
shoppingu vhodnym kamennym obchodem pro nakupy produktl dle pfedem stanovenych pozadavkd

muize byt obchod B.

Pro Konkrétni spole¢nost mlze byt pfilezitost v pfizplsobeni svych textilnich produktl
rostoucim teplotam. Vhodnost materialu mdze usnadnit odvod potu a zajistit pohodli béhem noseni.
Pfinosem pro Konkrétni spolecnost mlze byt i rozsifeni své nabidky a inspirace zivotnim cyklem

(vyvojem) hlavniho konkurenta znacky 101 Underground Riders.

Sanci je usnadnit zakaznikovi manipulaci a ochranit produkt zavedenim odnosnych tasek.

Papirové nebo textilni tasky jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi na rozdil od tzv. igelitek.

Prilezitost predstavuje i mozné zapojeni spolecnosti do charitativnich ¢innosti, coz by mohlo

déle posilit kladné vztahy s verejnosti a oslovit pfipadné nové kupujici. Vysledky dotaznikového Setreni
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informuji o pfilezitostech v podobé uvedeni vyrobkd ve formé cepic, panskych tricek, damskych tilek
asukni v¢. tradicnich snapback(. Dale navadéji k navazani spoluprace s prepravci, poskytovani

reklamnich klicenek a zavedeni internetového obchodu.

Hrozby jsou udalosti, které snizuji poptavku a zapficinuji nespokojenost zakaznik(. Patfi
sem zvySovani cen dodavatel(, rGst dani ¢i pokles cen vlastnich vyrobkl a sluzeb a snizeni zajmu

kupujicich. Ohrozeni mize nastat i zpomalenim spotfeby domacnosti a zvySovanim miry Uspor.

Na Konkrétni spolec¢nost pUlsobi hrozba v podobé presyceni reklamy na internetu. Lidé také

negativné vnimaji reklamu v televizi.

Za nepfiznivého pocasi vznika ohrozeni, kdy dochéazi k nizké Gcasti osob na motokrosové akci
a k ruseni zavodu. Dlsledkem je absence osobniho kontaktu se zakaznikem. Obtiz zplsobuiji i vysoké

teploty, které plsobi na organismus.

Negativni situaci rovnéz zplsobi neschopnost dodavatele zajistit objednavku Konkrétni

spolecnosti v terminu a nedostupnost zboZi.

Spole¢nost smi ohrozit i vstup na trh nové konkurencni spolecnosti pfipadné rozvoj a posileni

pozice stavajicich spolecnosti. Odchod konkurentd by predstavoval prilezitost.

4.5.2 Analyza interniho prostredi
Reality, které pfindseji vyhody zakaznikim i organizaci, se fadi do silnych stranek.

Pozitivem Konkrétni spolecnosti je aktivita fanouskd Konkrétni znacky na sociélni siti Facebooku.

Zaporem je vSak nizka angazovanost spravcl této stranky.

Dalsi vyhodou se stalo pfizplsobeni se cilovému segmentu. Konkrétni spolecnost vyuziva
neformalni styl jednani typicky pro danou skupinu lidi. Vlastnici sebevédomé aplikuji i své ziskané
znalosti a nékolikaleté zkuSenosti z oblasti motosportu. Nenuceny pfistup a humor se promitaji
i do propagace Konkrétni znacky. Pfednosti znacky jsou pestrobarevné prvky loga a vystfedni nazev.
Vhodné predavaji produkty na motokrosové udalosti, kdy dochazi k osobnimu kontaktu s cilovou

skupinou a jejimu SirSimu osloveni.

Majitelé si jsou védomi svych kvalitnich komunikacnich dovednosti, které oba nabyli béhem
svého plisobeni v oboru financniho poradenstvi. Védi, jak nejucinnéji navazat kontakt se zakaznikem.
Oba panové se chovaji nestranné, pratelsky, vstricné a velice ochotné vici kazdé osobé. Celkovy dojem

profesionality vlastnik( utvrzuje i ¢asté umistovani v zavodech na prednich pfickach jednoho z nich.

Silnou strankou je vlastnictvi 3D tiskarny. Pfedpoklada se, ze moderni marketing bude 3D tisk

stale vice vyuzivat, Konkrétni spolecnost tak ma moznost se pfizpUsobit nar(stajicim trendlm v této
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oblasti. Vlastnik A jiz v programu modeluje, tudiz je ,0 krok vpred” v{ci jinym spolecnostem, které

tiskarnu nevlastni nebo nepouzivaji.

Slabé stranky oznacuji skutecnosti, které spole¢nost nedéld dobre nebo je jiné subjekty délaji
lépe.

Slabou strankou je prezentace na Instagramu. Aktualizace je minimalni s nizkym poctem

sledovateld, ale s kvalitnéjsimi fotografiemi, nez se nachazi na Facebooku.

Mezi slabiny Ize uvést i nékteré zaporné osobni rysy obou vlastnikl. Negativem vlastnika A
je postradani tymového ducha a organizovani tymové prace tak, aby prosadil své vlastni nazory.
Problémovym atributem vlastnika B je neochota riskovat. Oba panové se vzajemné vnimaji jako

nesystematické osoby.
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5  VLASTNi NAVRHY RESENi

V Casti vénované vlastnim navrhim se zaméfim na navrzeni Uprav a doplnéni stavajiciho
marketingového mixu Konkrétni spolecnosti. U navrh(i zohlednim mozné prinosy a rizika spojena s jejich
realizaci. Jednotlivé modifikace budou vychazet z predchazejicich analyz a pozadavk( vybraného

podnikatelského subjektu s cilem pfizplsobit se konec¢nym zakazniklim, resp. jejich pranim.

Cast mych navrh( je sjednocena symbolem srdce. Srdce jsem ur¢ila z diivodu znazornéni vztahu
mezi uzivatelem a Konkrétni znackou a z divodu variability tohoto znaku. Nabidku jsem se rozhodla
pojmenovat jako ,Srdicko pro MX". Pro inspiraci Konkrétni spolecnosti uvadim mozné nazvy budoucich

kolekci:

- Pussynky - kolekce orientovana na rty,
- Jsem MX - kolekce orientovana na samotné jezdce,

- Polib si... — kolekce orientovana na doplnéni slov.

U vSech uvedenych druhli doporucuji neopomijet vyrazné barvy, nazev Konkrétni znacky

Ci vtipné, dvojsmysiné az zavadéjici texty.

Hodnoceni miry rizik zmén a doplnkd marketingového mixu vystupuje z kvantitativni metody
pracujici s tzv. souctovou matici. Pravdépodobnosti vyskytu rizika jsou definovany v tabulce ¢. 7 (Smejkal,

Rais, 2013, s. 133 — 137).

Tab. 7: Pravdépodobnost vyskytu rizika (Vlastni zpracovani, 2019)

1 prakticky nepravdépodobné
2 malo pravdépodobné

3 prilezitostné

4 pravdépodobné az casté

5 velmi casté

Na stupnici 1-5 je ohodnocen mirou nasledkd také dopad pro Konkrétni spolecnost. K urceni
pravdépodobnosti a dopad(i mi pomohl sam subjekt a jeho okoli — Ucastnici dotaznikového Setreni. Mira

rizik (ziskana souctem) je na stupnici 2-10:

—  mira rizika 2-4 znadi, Ze je mozné dané riziko pfijmout,
- mira rizika 5-7 znamen, Ze riziko vyzaduje pfiméfené opatreni,

- mira rizika 8-10 prezentuje kritickou oblast a Zdda okamzitou napravu.
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Na vystupu se provadi eventualni opatreni pro ochranu aktiv a pro zmirnéni pisobeni hrozeb.

5.1 PRODUKTY A JEJICH CENY

Kapitola obsahuje navrhy produktt vc. jejich cen. llustrace fotografii jsou realné prototypy, které
jsem navrhla a zajistila jejich vytvoreni. Budou-li se modely Konkrétni spolecnosti libit, uvede je na trh

jesté tuto motokrosovou sezénu.

5.1.1 Kolekce obleceni

Tradi¢ni darkové véci, které spolecnost poskytuje, jsou snapbacky a tricka. Tyto predméty
si ziskaly na oblibé. Z dlivodu obliby uvadim navrhy pro vytvoreni kolekce obleceni, kterd bude zahrnovat
jak snapbacky, tak tricka i tilka a dale bude rozsifena o damské sukné a bézné Cepice. U tricek i sukni
doporuduji zohlednit i typ materidlu pro moznost noseni v tropickych dnech. Kolekci jsem navrhla
tak, aby jejich uzivani bylo vhodné pro obé pohlavi — unisex zpracovani. Pfi zpracovani odévnich navrh(

je prihlédnuto i k médnim trendlim, které radi neonové barvy kombinovat se zakladnimi barvami.

Minimalni pozadovana vyse marze vlastnikem je 150 %. U vypoctd pfinost vychazim z nejcastéji
uvedenych cen moznych zajemcl dle dotaznikového Setreni. Je logické, Ze osoby, které uvedly,
Ze by byly ochotny zaplatit vice, by zaplatily i ¢astku nizsi. Disledkem by byl vyssi zisk pro Konkrétni
spolec¢nost.

Obleceni doporucuji nosit jako doposud na motokrosové akce. Damské kusy mohou vlastnici

darovat svym partnerkdm C¢i vybranym fanynkam, které se na akcich pohybuji, coz by vedlo

ke zviditelnéni zenské kolekce.

Snapback

Snapbacky z kolekce Malo styl 2019 doporucuji spolecnosti davat zdarma jako doposud.
Je to iz dlivodu, Ze néktefi lidé jiz Cepice maji. Zakaznik by mohl byt rozpacity, proc si za danou véc musi
platit, kdyz dfive byla bezplatné k dostani. Po rozdani zasob spolecnosti doporucuji tento druh Cepic

jiZ nevytvaret.
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Obr. 7: Ndvrh snapback (Vlastni fotografie, 2019)

Snapbacky z mé kolekce Srdi¢ko pro MX navrhuji prodavat za cenu 300 K¢. Je to Castka, kterou
by dle dotazniku aplikovaného na zakazniky bylo ochotno zaplatit nejvice dotdzanych. Objednavku
ksiltovek jsem po vzoru spolecnosti provedla na Ebay.com. Spolupraci na vysivky loga si pral majitel
zachovat u pani, s kterou ma kladné zkusenosti. Jeho prani jsem vyhovéla a vysiti zajistila — cena za vysiti
byla i nizsi, nebot’ se jednalo o opakovany navrh fondu pisma. Proces objednani, doruceni a vysiti trval

20 dn0 (nejdéle trvalo doruceni zbozi z Ebay.com).

Tab. 8: Cena snapback (Vlastni zpracovadni dle dotazniku, emailové komunikace s vlastnikem Konkrétni
spolecnosti, Ebay.com a poskytovatelky vysiti loga, 2019)

Cena snapback 70 K¢
Vysiti loga 50 K¢
Doprava 0 K¢

Naklady celkem 120 K¢
Minimalni cena pozadovana vlastniky 300 K¢
Cena dle zakazniku 300 K¢
Zisk 180 K¢

Snapback za cenu 300 K¢ by bylo ochotno koupit 18 dotazanych. Zisk pro konkrétni spolecnost

pfi tomto prodeji je 3 240 K¢.
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Cepice
Pro pfipad chladného pocasi navrhuji prodej stylovych cepic. V internetovém obchodu
FOXstyle.cz jsem objednala jarni pohodlné tmavé Sedé cepice a zimni Cerné Cepice. Obé varianty

jsou univerzalni. Rozdil mezi nimi spociva v pouzitém materiadlu. Ddvod vybéru obchodu je prestizni

certifikat Ovéreno zakazniky (FOXstyle.cz, 2019).

Naklady na dopravu jsou 39 K¢ pfi objednavce vyssi nez 300 K¢ — pfi objednavce deseti kusl
jsou tedy rovny 3,9 K¢ = 4 K¢ na kus. Doba od objednani po doruceni byla 2 dny. Vysiti loga zajistila
ovérena poskytovatelka téchto sluzeb a potisk reklamni agentura v misté puUsobeni Konkrétni
spolecnosti dle prani vlastnika na zadkladé dlouhodobé spokojenosti. Vyhodou oproti hlavnimu

konkurentovi je, Ze jarni Cepice je vyrobena z baviny a polyesteru. Ten takové ¢epice nenabizi.

Tab. 9: Cepice (Vlastni zpracovdni dle emailové komunikace s viastnikem Konkrétni spolec¢nosti,
FOXstyle.cz a poskytovatelii vysiti a potisku loga, 2019)

Cena cepice 149 K¢ 99 K¢
Logo 50 K¢ 50 K¢
Doprava 4 K¢ 4 K¢

Naklady celkem 203 K¢ 153 K¢
37;:::}:;“ cena pozadovana 508 K& 383 K&
Cena 510 K¢ 500 K¢
Zisk 307 K¢ 347 K¢

Z tabulky ¢. 9 je zfejmé, ze pro Konkrétni spolecnost je poskytovani zimnich cepic cenové
vyhodnéjsi neZz poskytovani Cepic jarnich. Jarni Cepice Ize nabizet za cenu 510 K¢ a zimni za 500 K¢.
Naklady jsou nizsi a celkova cena vyssi. Pfi prodeji 18ti kus( jarnich Cepic by zisk byl 5 526 K& Zimni

Cepice by vygenerovaly dle prodanych 14ti kus( zisk na Grovni 4 858 K¢.
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Obr. 8: Ndvrh cepic (Vlastni fotografie, 2019)

Pdnska tricka a damské topy ve zkrdacené délce

Oblibenou casti nabidky Konkrétni spolecnosti jsou panska tricka. Prizen si ziskala u vyznacné

Casti dotazanych osob. Na zakladé této popularity je vytvoren navrh na edici panskych tricek.

Tricka bych doporudila Sité z pfirodniho materidlu — z baviny. Bavina je prodysna, pfijemn4, Cisté
bavinéné pradlo je vhodné pro citlivou pokozku i alergiky. Diky svym savym vlastnostem se hodi
do horkych letnich dnd. Casto dochézi ale k michani se syntetickymi materidly, a to zejména proto,

Ze jinak drzi Spatné tvar a rychle se vytaha.

Metodou Mystery shoppingu doslo k vyhodnoceni vhodného kamenného obchodu, v kterém
by se mohly realizovat nakupy dle pozadavk( na produkty bez viditelnych aplikaci, médnich trendd
a ceny zbozi. Jako nejvhodnéjsi se jevi obchod ,B". V tomto obchodé jsem tricka nakoupila a zajistila
jejich potisk u reklamni agentury. Cena tricka je stanovena na 400 K¢. Pfiznivé je, Ze obchod nabizi rlizné
druhy stfihd ddmskych tricek. Nebyl by tedy problém v pfipadé zajmu vytvorit i tricka s Konkrétni

znackou pro zeny.
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Obr. 9: Ndvrh tricka a crop topu (Vlastni fotografie, 2019)

Damské prani je mit top s Konkrétni znackou. Pfi zohlednéni tropickych teplot a modnich trendd
priklanéjicich se ke zkracenym délkam navrhuji potisk loga na crop top. Crop top odhaluje holé bfisko
a dodava outfitu atraktivni rozmér. V letnich dnech je prakticky, ackoliv pro nékoho mize byt prilis
vyzyvavy. Bila barva dd moznost vyniknout pfirozenému letnimu opaleni. Upozoriuji, ze crop top skvéle
vypada i s elegantnimi kousky jako jsou napr. kalhoty s vysokym pasem ¢i pouzdrova sukné. Stejné jako
u panskych tricek i zde je potisk realizovany reklamni agenturou v misté plisobeni Konkrétni spolecnosti.

Cena pro zakaznice je stanovena na vysi 400 K¢, pricemz k pofizeni doslo také v obchodu ,B".

Tab. 10: Tricka a crop topy (Vlastni zpracovadni dle ndkupnich cen, emailové komunikace s vlastnikem
Konkrétni spolecnosti a poskytovatele potisku loga, 2019)

Cena odévu 89 K¢ 79 K¢
Logo 60 K¢ 60 K¢
Naklady celkem 149 K¢ 139 K¢
":,:;2::?(;;“ cena pozadovana 373 K& 348 K&
Cena 400 K¢ 400 K¢
Zisk 251 K¢ 261 K¢
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Koupi-li zakaznici 14 kus tricek, je zisk pro vlastniky 3 514 K¢. U topu ve zkracené délce se jedna

o vysi zisku 3 132 K¢ pfi prodeji 12ti kusu.
Sukné se vsitymi kratasy

Dle prani zakaznik( uvadim navrh na prodej damskych sukni. Sukni navrhuji doplnit o vsité
kratasy. Sukné je vyrobena z pfijemného materialu s prfidavkem elastanu. Kladem je jeji praktické vyuziti,
protoze neni tfeba neustadle kontrolovat, zda nejsou odhalena mista, kterd by méla zlstat skryta.
Stahovaci $ndrka v pase a stfih do tvaru A zajistuji volny a neomezeny pohyb. Dle funkcnich parametrd
je idealni pro noseni v letnim obdobi. Dle mého nazoru uvedené prednosti sukné fanynky motokrosu
jisté oceni a dopreji si tak nicim neruseny zazitek z udalosti. Sukni se vSitymi kratasy se Konkrétni

spolecnost odlisi od hlavniho konkurenta, ktery tento produkt nenabizi.

Pfi sestavovani navrhu jsem na internetu vyhledala obchody nabizejici tento typ sukni. Zjistila
jsem, zZe stejnou sukni nabizi nékolik prodejcli za odlisSnou cenu. Pfi porovnani cen, dostupnosti,
platebnich podminek a zplsobu dodani jsem zvolila e-shop OK Mdéda. Cely proces dodani probéhl
v poradku. Spolupraci s timto internetovym obchodem Konkrétni spolecnosti Ize doporudit. Server

Zbozi.cz (2019) uvadi spokojenost 98 % zakazniku.

Potisténi sukné (stejné jako potisk tricek a topQ) jsem sama navrhla a zajistila v reklamni agenture
v misté plsobnosti. Vyrazné logo Konkrétni znacky se symbolem srdicka poutd pohled na damské

pozadi. Tmavé modra barva umoziuje vyniknout neonovym barvam.

Obr. 10: Ndvrh sukné se vsitymi kratasy (Vlastni fotografie, 2019)

Celkova doba od vychoziho objednéani sukné z e-shopu, vytvoreni potisku az po konecné prijeti

vlastnikem Konkrétni spolecnosti se rovna jeden tyden.
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Soucet nakladl na jednu sukni je roven 340 K¢ Cena doruceni PPL je ve vySi 100 KC.
Pri predpokladané objednavce 10ti kus( jsou dopravni naklady rovny 10 K¢ na kus. Konecna cena
je stanovena dle ochoty zakaznikd platit za produkt na vysi 850 K¢ vE. zohlednéni minimalni pozadované

marze 150 %.

Tab. 11: Cena sukné se vsitymi kratasy (Vlastni zpracovani dle OK Méda, emailové komunikace
s vlastnikem Konkrétni spolecnosti a reklamni agentury, 2019)

Cena sukné 270 K¢
Potisk 60 K¢
Doprava 10 K¢
Naklady celkem 340 K¢
Minimalni castka pozadovana vlastniky 850 K¢
Cena 850 K¢
Zisk 510 K¢

28 zajemcll by bylo ochotno sukni koupit pfi stanovené cené. Pri cené 850 K¢ za jednici je celkovy

zisk pro Konkrétni spolecnost 14 280 K¢.

5.1.2 Obal

Pro ochranu vyrobku a pro ulehéeni manipulace bych Konkrétni spolecnosti doporucila
své produkty predavat v obalu. Motosporty obecné nejsou pfilis Setrné k Zivotnimu prostiedi. Traté
je potfeba kropit vodou, vyfukové plyny z motor( unikaji do ovzdusi, stroje jsou hlu¢né s potrebou
umyvani. Proto jako kompenzaci ve svém navrhu na obal zohlednuji ekologické hledisko. Jako vhodny

obal bych vybrala papirové tasky. Plastové odnosné tasky bych viibec nenabizela.
Mimo uvedené funkce obal plIni i funkci propagacni. Opakované vyuziti papirovych tasek
zdkaznikem muze vést k upoutani pozornosti vice moznych zakaznikl, proto Konkrétni spole¢nost

upozoriuji na eventualitu potisku tasky logem Konkrétni znacky.

Porovnanim internetovych obchod( navrhuji zvolit e-shop Ma taska. Obchod nabizi moderni
ekologické tasky s moznosti jejich potisku. Pfi objednavce 100 kus(i o rozmérech 180x80x220 mm je cena

246 K¢ tedy 2,46 K¢ za jednici bez potisku. Pri objednani tasek s potisténim je castka vyssi.

56



Tab. 12: Porovndni nabidky papirovych tasek (Vlastni zpracovdni dle Md taska, Taska hned, iINETPrint.cz,

2019)
Ma taska 2,46 K¢ 18,57 K¢
Taska hned 3,24 K¢ 18,80 K¢
iNETPrint 6,22 K¢ 25 K¢

Dle mého nazoru Castka za tasku s potiskem je pomérné vysoka. Dojem mi potvrdil vlastnik A.
Handicapem papirovych tasek navic je jejich mozné protrhnuti nebo utrzeni ucha manipulaci. Nabizi
se varianta objednani tasky nepotisténé a logo si namalovat rucné vlastnimi silami grafickym pismem
eventudlné s oslovenim pratel s vytvarnym citénim. Taska by byla originalni s kombinaci osobitého stylu

motokrosarld a splnovala by reklamni funkci.

Na obrazku je mnou pomalovand taska. Doba pomalovani permanentnim fixem mi trvala
pfiblizné minutu. Zaplatila-li by mi Konkrétni spole¢nost za pomalovani 100 kus( tasek 300 K¢
(1 kus = 3 K¢) celkova vyse nakladd by byla 546 K. Pfi objednani daného mnozstvi s potiskem by celkova

Castka byla 1 857 K¢, z toho pro Konkrétni spolecnost plyne Uspora ve vysi 1 311 K¢.

Obr. 11: Ndvrh tasky (Vlastni fotografie, 2019)
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5.1.3 Rizika produktu a jejich cen

Tato cast je zaméfena na mozna rizika navrhl produktl a cen Konkrétni spolecnosti. Rizika
vychazeji jak z prostiedi spolecnosti, tak z provedenych Uprav. Nasledné jsou v kapitole navrzena

i protiopatfeni pro snizeni pGsobeni hrozby.

Tab. 13: Rizika produktt a jejich cen (Vlastni zpracovani dle provedenych analyz a navrhd, 2019)

R1 Uzka nabidka zbozi 5 4 9
R2 Nedostupnost zbozi 3 5 8
R3 Zvyseni cen dodavatell a dani 3 4 7
R4 Nizky zajem kupujicich 2 5 7
R5 Posileni konkurence 3 4 7
R6 Zmény mddnich trendl 4 2 6
R7 Reklamace zbozi 4 2 6
R8 Odloupnuti potiskd 3 3 6
R9 Poskozeni zboZi od dodavatele 2 4 6
R10 Nekvalitni textil 3 2 5
R11 Poskozeni papirové odnosné tasky 1 2 3
R12 Uzivatelé bez vztahu k motosportu 1 2 3

Mira jednotlivych rizik spojenych s realizaci navrhu uvedeni kolekce obleceni, cen této kolekce
a zavedeni papirové odnosné tasky je znazornéna souctovou matici rizik. Modrd cast matice
(viz. obr. 12) znadi rizika akceptovatelnd, Seda cast obsahuje rizika, u kterych je tfeba prijmout opatreni
a v Cervené Casti se nachézi rizika kriticka. Mezi kriticka rizika patfi Uzka nabidka a nedostupnost zboZi.

Tato rizika potfebuji okamzitou napravu.
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Souctova matice rizik produktt a jejich cen

1 2

5 6 R4

pe] 4 5 R9
©

2 3 4 5

o 2 R11, R12 4

1 2 3

Pravdépodobnost

Obr. 12: Souctovd matice rizik produktti a jejich cen (Vlastni zpracovdni dle miry rizika, 2019)

Nasledujici tabulka se zaméfuje na mozné sniZeni Urovné hrozeb. Rizika, ktera Ize pfijmout (mira

rizika 2 — 4), nevyzaduji zadna opatieni.

Tab. 14: Moznd opatreni rizik produkti a jejich cen (Vlastni zpracovdni, 2019)

R1

R2

R3

R4

R5

R6

R7

R8

R9

Uzka nabidka zbozi

Nedostupnost zbozi

ZvysSeni cen dodavatell
a dani

Nizky zajem kupujicich

Posileni konkurence
Zmény médnich trendl

Reklamace zbozi

Odloupnuti potiskt

Poskozeni zbozi
od dodavatele

Rozsireni nabidky
vC. porovnani
s konkurenci

Udrzovani zasob, informovani
o nedostupnosti, rozsifeni
nabidky

Vyhledani jinych moznych
dodavateld, zvyseni cen

Zvyseni marketingové
komunikace

Zvyseni marketingové
komunikace, rozsireni nabidky

Zavedeni mddnich produkt(

Zavedeni kvalitnéjSich
produktt

Vyhledani jiného mozného
poskytovatele

Reklamace u dodavatele
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Zavedeni kvalitnéjsich
R10 Nekvalitni textil produktd, vyhledani jinych 2 2 4
moznych dodavatell

Poskozeni papirové

R11 odnosné tasky

Opatreni neni treba 1 2 3

Ve | 3 h
R12 UZivatelé bez vztahu Opatreni neni tieba 1 2 3
k motosportu

Plvodni mira rizik a mira rizik po uskutecnéni opatreni je graficky zndzornéna pavucinovym

diagramem.

Pavucinovy diagram miry rizik produkt( a jejich cen

R1
10
R12 R2
8
6
R11 R3
R10 R4
R9 R5
R8 R6
R7

e NOV3 Mira rizika e P(vodni mira rizika

Graf 3: Pavucinovy diagram miry rizik produktu a jejich cen (Vlastni zpracovdni dle miry rizik, 2019)

5.2 DISTRIBUCE

Predani zbozi doporucuji zachovat jako doposud na motokrosové udélosti, kdy dochazi
k osloveni pocetnéjsi skupiny osob a osobnimu kontaktu se zakaznikem. Vlastnici zbozi predavaji

i dle domluvy na smluveném misté.

Ucastnici dotaznikového Zetieni uvedli, 7e by doporucili Konkrétni spole¢nosti doplnit

poskytovani zbozi prepravnimi spolecnostmi. Prepravci umozniuji komfortni doruceni na adresu
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v tuzemsku i v zahranici. Balicek si vyzvednou na zvoleném misté, doruci nasledujici pracovni den,
pfipadné i o vikendu. Pfednosti téchto sluzeb je kontrola balicku pfijemcem. Pfijemce elektronicky obdrzi
informace o objednavce a pfistupu do aplikaci, ve kterych smi ménit dodaci Udaje (¢as a misto doruceni)

a pohyb dorucovatele sledovat na mapé.

V uvedené tabulce jsou vybrani pfepravci a jejich ceny za doruceni zasilky o hmotnosti jednoho

kilogramu. Tuto hmotnost predpokladam jako nejbézné;si.

Tab. 15: Cenové porovndni vybranych prepravnich spolecnosti (Vlastni zpracovdni dle Ceské posty, DPD,

PPL, 2019)
Ceska posta — balik Na postu 109 K¢
Ceska posta - balik Do ruky 129 K¢
DPD 161 K¢
PPL 144 K¢

Jako cenové nejvhodnéjsi prepravni spole¢nost Ize zvolit Ceskou podtu. V&fim, Ze mdj navrh
s cenovym porovnanim prepravcl bude pro Konkrétni spolecnost prfinosny i z divodu planu zavést
internetovy obchod. Zprostfedkovani produktll prepravci povede ke zvySeni spokojenosti zakaznikd

a rozsireni moznosti predani daného zbozi dle potreby.

5.2.1 Rizika distribuce

Tabulka ¢. 16 popisuje hrozby a jejich miru rizika v distribucni cesté, resp. v sou¢asném predani

zbozi a dopInénim distribu¢niho mixu o pfepravni spolecnosti.

Tab. 16: Rizika distribuce (Vlastni zpracovadni dle provedenych analyz a navrhd, 2019)

R13 Zruseni motokrosové akce 3 5 8
R14 ZvysSeni ceny prepravy 3 4 7
R15 Poskozena zasilka prepravcem 2 4 6
R16 Ubytek obsahu u prepravce 1 5 6

Mira rizika je nejvyssi u mozné hrozby ,Zruseni motokrosové akce”. Tato mira dosahuje hodnoty
Cislo osm. Ostatni miry vypovidaji o tom, Ze se jedna o rizika potrebujici prislusné osetreni. Rizika

prijatelna se ve zménach distribuce a jejim soucasném stavu nenachazi.
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Souctova matice rizik distribuce
1 2
5 R16 7
E 4 5 R15
3 3 4 5
= 2 3 4
1 2 3
Pravdépodobnost

Obr. 13: Souctovd matice rizik distribuce (Vlastni zpracovdni dle miry rizika, 2019)

Opatreni pro zmirnéni pusobeni hrozeb v oblasti distribuce obsahuje tabulka ¢. 17. Hlavni riziko
spocivajici ve zruSeni motokrosové akce Ize snizit zavedenim internetového obchodu, zvysenou aktivitou

na socialnich sitich a dodavanim objednavek prepravnimi spole¢nostmi.

Tab. 17: Moznd opatreni rizik distribuce (Vlastni zpracovadni, 2019)

Zrugeni motokrosové Doprava prepravcem, zvysena
R13 aktivita na internetu v¢. zavedeni 3 2 5

akee e-shopu

Vyhledani jiného mozného

R14 Zvyseni f S 3 2 5
vySeni ceny prepravy pfepravee
R15 P?skozena zasilka Informovani ovmoznost| 5 5 4
prepravcem reklamace u prepravce
R16 Ub)(tek obsahu Informovani ovmoznost| 1 3 4
u prepravce reklamace u prepravce

Hodnoty miry rizika pred a po opatreni vykresluje pavucinovy graf. Z grafu je patrné, ze doslo
ke snizeni vsech rizik. Rizika eventualniho poskozeni zasilky nebo Ubytku obsahu u prepravce
se u néj daji opatfit reklamaci. Konkrétni spolecnosti bych vsak doporucila zakazniky predem informovat

o této moznosti. Tato rizika byla presunuta na Uroven vyhovuijici.
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Pavucinovy diagram miry rizik distribuce

R13
8

R16 R14

R15

e NOVA Mira rizika e P(vodni mira rizika

Graf 4: Pavucinovy diagram miry rizik distribuce (Vlastni zpracovdni dle miry rizik, 2019)

5.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Veskeré novinky, pro které se Konkrétni spolecnost rozhodne, doporucuji zvefejhovat
na Facebooku i Instagramu a samotnym uzivanim produkt( véetné zachovani neformalni pratelské

formy komunikace.

5.3.1 Vyuziti 3D tiskarny

3D tisk je proces, pri kterém se z digitalni predlohy z tzv. 3D modelu vytvari model fyzicky.
Je to additivni proces, coz znamend, ze dochazi k pridavani materidlu na rozdil od obrabéni,

kdy se material z celistvého bloku odebira, dokud nezbyde pozadovany tvar.

Konkrétni spolecnost nakoupila za Gcelem planovaného rozvoje své podnikatelské cinnosti
3D tiskarnu Prusa MK3. Tiskdrna u vybrané spole¢nosti prozatim nenachazi pIné vyuziti. Navrhuji tedy

zapojeni této moderni technologie do tvorby pfedmétl oznacenych Konkrétni znackou.

Klicenky

3D tiskarnu Ize vyuzit ktiSténi propagacnich produktl. Jako vhodné produkty vyuzitelné
k podpore prodeje doporucuji privésky na klice. Jsou to véci, které jsou dle vlastnika A snadno

vyrobitelné a zakaznici by je doporudili zaclenit do prvk( komunikacniho mixu.

Privések by se skladal ze dvou slozek — z kovového krouzku a z loga tisknutého 3D tiskarnou.

Cena kovového krouzku se pohybuje okolo 2 K¢. Tisk pfivéskd neni ¢asové ani nakladové narocny.
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Obr. 14: Ndvrh klicenky (Vlastni fotografie, 2019)

Vzhled pfivésku jsem sama navrhla v grafickém editoru. Klicenku mi pomohl vlastnik A pfivést
do finalni podoby. Zakladni informace o klicence obsahuje tabulka ¢. 18. Najednou lze zhotovit

az devét klicenek, Cas tisku by byl ale delsi.

Tab. 18: Klicenky (Vlastni zpracovdni dle informaci z 3D tiskdrny a dle emailové komunikace s vlastnikem
Konkrétni spolecnosti, 2019)

Material PLA (polylactic acid = polymlécna kyselina)
Cas tisku 30 minut
Naklady na tisk 4 Ke
Naklady na kovovy krouzek 2 K¢
Lithophane

Produkty, které by spolecnost mohla nabizet ke své marketingové prezentaci, jsou produkty
tisknuté metodou lithophane. Lithophane je reliéf, ktery pfi prosviceni zdrojem svétla vytvafi prisvitny

obraz s okouzlujici atmosférou.

Konkrétni spolecnost plsobi v prostfedi motokrosu. Sem sméfuje své podnikatelské aktivity.
Cilovymi zakazniky jsou osoby zaujaté timto sportem vykazujici urcité spolecné znaky. Konkrétni
spolecnosti doporucuji pouziti 3D tisku metodou lithophane tak, Ze obraz bude tvoren kombinaci
motokrosového zavodnika ¢ motocyklu a Konkrétni znacky nebo pouze vytisknout plastiku
se samostatnym nazvem znacky. Do obrazu bych doplnila i loga Facebooku a Instagramu s cilem

upozornit na sledovani stranek Konkrétni znacky.
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Tabulka ¢. 19 poskytuje zakladni informace o 3D tisku obrazku metodou lithophane a naklady

na tisk.

Tab. 19: Lithophane (Vlastni zpracovani dle informaci z 3D tiskdrny a dle emailové komunikace
s vlastnikem Konkrétni spolecnosti, 2019)

Rozméry 150 mm x 103 mm x 0,5 mm

Material PLA (polylactic acid = polymlécna kyselina)
Cas tisku 4,5 hodiny

Naklady na tisk 15 K¢

Pro blizsi predstavu toho, jak funguje lithophane, uvadim mnou vytvofeny obraz (obr. 15)

v béZné pfistupném grafickém editoru.

Obr. 15: Viychozi obraz pro tvorbu lithophane (Vlastni zpracovdni, 2019)

Navrzeny obraz se pomoci softwaru prevede do modelu. Vysledkem je pozadovana 3D tisténa

fotografie, kterou Ize zfetelné vidét pfi osvétleni svételnym zdrojem.
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o

Obr. 16: Lithophane bez zdroje svetla Obr. 17: Lithophane se zdrojem svétla
(Vlastni fotografie, 2019) (Vlastni fotografie, 2019)

Takto vytvofeny predmét nalezne uplatnéni jako originalni designovy prvek. Konecny uZivatel
si mize produkt sdm kolorovat. Prfi kolorovani staci na zadni stranu nanést fixem pfrislusné barvy
a obrazek se probarvi. Fantazii se meze nekladou. Vyhodou téchto reklamnich obrazk je, ze se zakaznik
pfi upozornéni na nutnost zdroje svétla na obrazek zcela jisté podiva, alespon ze zvédavosti, nebot’

se jedna o nezndmou techniku 3D tisku. Nazev Konkrétni znacky se mu umisti do podvédomi.

5.3.2 Samolepky

Spolecnosti doporucuji opét zaradit do své propagace samolepky. Samolepky jsou velmi
kreativni a oblibené produkty, které Ize umistit na jakékoli misto. Motokrosovi jezdci své motocykly
polepuji nejriiznéjsimi druhy samolepek. Myslim si tedy, ze i nalepky Konkrétni znacky najdou na jejich
strojich své umisténi. Tuto myslenku mi potvrdili samotni jezdci dle osobniho dotazovéani a shlédnuti

starSich fotografii na socialni siti.

MX BUZNY

ANZNG XN

Obr. 18: Ndvrh samolepky (Vlastni zpracovdni, 2019)
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Samolepky bych nechala zhotovit u stejné reklamni agentury jako obleceni. Dle osobniho
dotazani v reklamni agenture by pfi objednavce 100 kus( o rozméru 70x60 mm byla cena za kus 3,99 K¢.
Pri zvySovani poctu objednaného mnozstvi dochazi ke snizovani ceny za jednici. Napfiklad za 1000 kusu

by Konkrétni spole¢nost zaplatila 2,09 K¢ za jednu samolepku.

5.3.3 Kapesni kalendaf / vizitka

K propagacnim Gceldm doporucuji pouzivat kapesni kalendare pro aktualni rok o velikosti
55x85 mm (velikost jako platebni karta). Tento typ propagacniho materialu je prakticky, s dlouhodobéjsi
pouzitelnosti, vhodny do penézenek, vyuzitelny téz jako vizitka. Z jedné strany ma graficky obrazek

s kontakty a na strané druhé kalendarium na aktualni rok.

Obrazek muze byt stejny jako v pfipadé lithophane — motokrosovy zavodnik, nazev Konkrétni
znacka s odkazy na socidlni sité a s informacnimi Gdaji. V samotném kalendafi bych barevné doporucila
vyznacit vikendy a statni svatky pro zvyseni prehlednosti a terminy motokrosovych akci, na kterych

se budou vlastnici pohybovat.

ilcom

c cf A, mob: b 0733123 156, konkre! mmchmma
ik vl . i
\astn!

Obr. 19: Ndvrh kapesniho kalenddre (Vlastni zpracovani, 2019)

Vyhodou je, Ze kalendare si mGzou vlastnici sami vytvaret v grafickych editorech, pfip. s vyuzitim
MS Excel a sami si je i tisknout dle potreby poctu kusl. S uvedenou kombinaci jsem kalendar vytvofila.

Jeho priprava mi trvala pfiblizné 20 minut. Na forméat A4 Ize umistit 10 kapesnich kalendard.

Internetovy obchod Alza.cz nabizi cenové atraktivni baleni lesklého papiru pro vysoce kvalitni
tisk fotografii a barevné grafiky za cenu 349 K¢. Baleni obsahuje 100 ks. Celkem je tedy mozné vyrobit

az 1000 ks kalendar(. Barevny toner Konkrétni spolecnost vlastni a vyuziva k ¢innosti (Alza.cz, 2019).
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5.3.4 Charitativni ¢innost

Myslenkou navrhu je posileni a podpora vzajemného souladu subjektu s okolim prostiednictvim
charitativni ¢innosti. Moznosti, jak a komu pomoci, se nabizi nespocet, napf. adopce na dalku,
dobrovolnictvi, konkrétni darek pro konkrétni dité nebo seniora, podpora humanitarnich a charitativnich
organizaci aj. DalSi vyhodou je i to, Ze podle zdkona o danich z pfijmU Ize pFispévky na charitativni Ucely

odeditat od zakladu dané. Aby financni Urad danovy odpocet uznal, neobejde se bez potvrzeni o daru.

88,5 % dotazanych respondentl uvedlo, Ze by tuto cinnost uvitalo a bylo by ochotno zaplatit
i vySSi cenu za produkt. Dle nejcastéji se vyskytujici odpovédi by cena jednotlivych produktd byla vyssi

0 15 %. Pravé toto navyseni by putovalo k potfebnym uceldm.

Tab. 20: Ceny produkti k charitativnim ucelim (Vlastni zpracovdni dle dotazniku a predchozich navrhd,

2019)
Snapback 300 K¢ 345 K¢
Jarni cepice 510 K¢ 587 K¢
Zimni epice 500 K¢ 575 K¢
Tricko 400 K¢ 460 K¢
Top ve zkracené délce 400 K¢ 460 K¢
Sukné se vsitymi kratasy 850 K¢ 978 K¢

Prispévek na charitu by mohl putovat i z propagacnich materiald (3D obrazku, samolepky,
kapesniho kalendare). V tomto pripadé by zadkaznici platili castky, které by sami uznali za vhodné. Tyto
Castky by byly v pIné vysi poskytnuty danému dobroc¢innému Ucelu. Jako nejcastéjsi castky zajemci uvedli
20 K¢ za samolepky, 50 K¢ za klicenky, a za kapesni kalendar a 3D tistény obrazek se cena pohybovala
na Urovni vys$si nez 100 K¢. Vlastnikim Konkrétni spoleénosti doporucuji priibézné informovat Ucastniky
o velikosti vybraného mnozstvi financi, o predani penéz a o poskytnuti pfipadné zpétné vazby

o vynakladani s penéznimi prostredky.
Dle dotazniku Konkrétni spolecnosti navrhuji zapojit se do nékterych z nésledujicich
charitativnich aktivit:
—  usporadat motokrosovy kemp pro déti zdarma,
—  podpora jezdcl v tisni,

—  poskytovani prispévkl na zdravotné znevyhodnéné déti.
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5.3.5 Propagace na internetu

V tomto navrhu se primarné zaméfuji na zlepSeni marketingové prezentace na socialnich
sitich — Facebooku a Instagramu. Vlastnik{im doporucuji zvysit aktivitu. Prispévky nahravat castéji dvakrat
az peétkrat tydné s aktualni nabidkou produktd, se zachovanim si humoru, pfistupu k zakaznikim

a udrzovani si znalosti motokrosového prostredi.

Do vytvareni fotografii a videi bych zakomponovala jistou miru sofistikovanosti. Vytvorila
bych fotografie (videa), kterd by byla kvalitn&jsi, Gc¢inkujici osoby upravenéjsi se zajimavymi zabéry
na produkty Konkrétni znacky a videa dopinéna o hudbu. ZUstala by vSak zachovana urcita neformalnost

napr. selfie zabéry ¢i ,momentky”.

Spontanni neprofesionalni fota i videa bych ale také zachovala. Dokonce bych doporudila
vyuzivat Instagram Stories nebo funkci MUj den na Messengeru, kdy lze prispévek ozvlastnit textem,
oznacenim jiného profilu, Boomerangem apod. Prispévek po 24 hodinach zmizi. Za tuto dobu muze
majitel profilu zjistit, kdo si jeho pfibéhy prohlizi. Dal3i prfednosti je, ze uvedené aplikace jsou zdarma.

Staci obétovat pouze par vtefin az minut svého Casu.

Konkrétni spolecnost neprovozuje webové stranky ani internetovy obchod. V blizké dobé
se ale chysté tuto skutecnost napravit, coz povazuji za vhodné z divodu rlistu vyznamnosti pohodiného
nakupu. Ve svych navrzich se tedy nezabyvam detailni tvorbou webu ¢i e-shopu, ale pouze zde uvadim
mozné poznatky a doporuceni, které by mohly byt pfinosné pro aktivity spjaté s Konkrétni znackou.

Internetovy obchod by mél mit:

— jednoduché a zapamatovatelné URL (mUze byt Konkrétni znacka),

-  prehledné a srozumitelné stranky,

—  klicové prvky produktu — nazev, cena, dostupnost, parametry, obrazek,
- vypis produktt dle filtrace, fazeni, omezeni,

- jednoduchy nakupni kosik,

ddraz na Uvodni stranku,

responzivni design (prizpUsobeni vzhledu zafizeni, ze kterého se prohlizi stranka).
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5.3.6 Rizika marketingové komunikace

Rizika se nevyhybaji ani zménam v marketingové komunikaci. Hrozby, které na né pusobi,
jsou uvedeny v nasledujici tabulce v¢. stanoveni pravdépodobnosti a dopadi s celkovymi soucty miry

rizik.

Tab. 21: Rizika marketingové komunikace (Vlastni zpracovdni dle provedenych analyz a navrhd, 2019)

R17 Absence internetového obchodu 4 4 8
R18 Nizka aktivita na socialnich sitich 4 4 8
R19 Nezajem platit vyssi ceny produktd kvili charite 3 5 8
R20 Presyceni reklamy na internetu 4 3 7
R21 Znehoq?olceni kapesniho kalendare / vizitky po uplynuti 5 1 6
kalendarniho roku
R22 Nezajimavé pfispévky na sociélnich sitich 2 3 5
R23 Nezajem o reklamni predméty 2 3 5

Vyznamné nedostatky u navrhd marketingové komunikace mize tvofit dosavadni
neprovozovani internetového obchodu, nizka aktivita na socialnich sitich a nezajem kupujicich platit vy3si

ceny z dlivodu participace na dobrocinnosti.

Souctova matice rizik marketingové komunikace
1 2 3 4 5
5 6 7
g 4 5 6 7
2 3 4 R22, R23 6 R20
o 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 R21
Pravdépodobnost

Obr. 20: Souctova matice rizik marketingové komunikace (Vlastni zpracovdni dle miry rizika, 2019)

Pro Utlum vlivu hrozby jsou opét navrzena opatreni. Opatieni by méla zcela jisté nastat

u kritickych rizik.
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Tab. 22: Moznd opatreni rizik marketingové komunikace (Vlastni zpracovdni, 2019)

R17 Absence internetového obchodu VSR SIS 1 4 5
obchodu

Stanoveni cile, kolik
R18 Nizka aktivita na socialnich sitich pfispévk{ denné 1 4 5
¢i tydné bude nahrano

Nezajem platit vyssi ceny produktdl = Prodavani i za ceny

R19 kvlli charité bez Ucasti 3 3 6
R20 Presyceni reklamy na internetu Reklama v miste 4 2 6
prodeje

Znehodnoceni kapesniho Tisknuti kalendard

R21 kalendafre / vizitky po uplynuti k jinému datu nez jen 3 1 4
kalendarniho roku k1.1,

R22 l\!e’zaymave piispevky na socialnich Inspirace u konkurence 1 3 4
sitich

R23 Nezajem o reklamni predméty Zavedeni jinych 1 3 4

reklamnich predmét

Souctem pravdépodobnosti vyskytu a jejich dopadl po provedeni opatreni vznikly nové nizsi
miry rizik. Zmény hodnot miry rizik v oblasti marketingové komunikace jsou graficky znazornény v grafu

¢. 5. Je zfejmé, Ze vlivem opatreni byla snizena veskera rizika.
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Pavucinovy diagram miry rizik marketingové
komunikace

R17
8

6
R23 R18

R22 R19

R21 R20

e NOV3 Mira rizika e P(vodni mira rizika

Graf 5: Pavucinovy diagram miry rizik marketingové komunikace (Vlastni zpracovani dle miry rizik, 2019)

54 SOUHRN NAVRHU

Navrhy reaguji na kapitolu diplomové prace na Analyzy problému, resp. na Cinitele, které plsobi
pro a proti zménam. Na zakladé zhodnoceni okolnosti byly navrzeny modifikace a doplnéni jednotlivych

prvkG marketingového mixu a zohlednéna mozna rizika.

V navrzich produktll jsem se zaméfila na kolekci obleceni urc¢enou k prodeji. Dil¢cimi castmi
kolekce jsou ksiltovky typu snapback, unisex jarni a zimni ¢epice, panska tricka, damsky top ve zkracené
délce a prakticka sukné se vsitymi kratasy. Ve spolupraci s poskytovateli sluzeb vysivani textilu a tvorby
potiskli jsem obleceni pfivedla do readlné podoby s motivaci uvedeni kolekce na trh v pfipadé
spokojenosti ze strany Konkrétni spolecnosti. Vysledné kolekci dominuji vyrazné neonové barvy loga

na podkladu textilu v neutralnich barvach.

Vysledné cena kolekce odévi se odvijela od nakladd, pozadavku vlastnika na marzi ve vysi 150 %
a dle ochoty zakaznik( platit za dané produkty. Nasledujici tabulka obsahuje souhrnné financni vycisleni
ocekavanych vynosu, nakladl a celkové vyse zisku dle poctu predpokladanych prodeji jednotlivych
druh( zboZzi. Vysledny zisk |ze ocekavat ale vyssi, nebot’ Setfeni bylo aplikovano jen na omezeném poctu

osob.
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Tab. 23: Celkovd vyse predpoklddaného zisku (Vlastni zpracovdni dle pfedchozich ndvrhd, 2019)

Pocet

prodanych 18 18 14 14 12 28 104
ks

Cena v K& 300 510 500 400 400 850 -
Vynosy 5400 9180 7 000 5 600 4 800 23800 55780
celkem v K¢

E:k'ady v 120 203 153 149 139 340 ;
Naklady .60 3 654 2142 2086 1668 9520 21230
celkem v K¢

Zisk v K& 3240 5526 4858 3514 3132 14280 34550

Konkrétni spolecnosti doporucuji predavani produktld v odnosnych papirovych taskach.
tasky jsem oSetfila alternativou tasku vlastnoru¢né pomalovat, nebot tasky s potiskem od vyrobce jsou
drahé. Pomalovat tasku jsem schopna sama nebo Ize oslovit osoby z fad znamych. Kdyby mi Konkrétni
spolecnost poskytla odménu ve vysi 300 K¢ za 100 pomalovanych tasek, usetfila by 1 311 K¢, nez kdyby

si objednala tasky potisténé.

Metodou porovnanim cen za doruceni zboZzi zakaznikovi doslo k vybéru prepravni spolecnosti —
Ceské posty. Zakomponovanim piepravce do distribuce jsem doplnila soucasny stav, kdy predani
probihad v prvé radé na motokrosovych akcich. Zruseni udalosti predstavuje hrozbu. Zprostfedkovani

produktd prepravcem povede k dfivéjSimu terminu dodani a ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.

Upravy a doplnéni neminuly ani ,¢tvrté P* marketingovou komunikaci. Navrzeny byly propagaéni
predméty tvorené moderni technologii 3D tiskem — klicenky a obrazky tiSténé metodou lithophane. Tyto
predméty byly dale doplnény o samolepky a o praktické kapesni kalendare pouzitelné téz jako vizitka.

Uvedena tabulka popisuje penézni ¢astky nutné k pofizeni téchto predmétl Konkrétni spolecnosti.

73



Tab. 24: Souhrnné ndklady na propagacni pfedmety (Vlastni zpracovdni dle pfedchozich ndvrhd, 2019)

Klicenka 6 K¢ 600 K¢
3D obrazek 15 K¢ 1500 K¢
Samolepka 3,99 K¢ 399 K¢
Kapesni kalendar / vizitka 3,49 K¢ 349 K¢
Celkem 28,48 K¢ 2 848 K¢

Moderni marketingovd komunikace je upravena o navrhy castéjsSi a promyslenégjsi aktivity
na Facebooku a Instagramu. Vhodné vymozenosti jsou Instagram Stories a MUj den, kdy mohou vlastnici
24 hodin sledovat, kdo jejich prispévky sleduje. Doplnéna jsou i pfipadna doporuceni pro pfipravovany

internetovy obchod.

Rizika dil¢ich prvkd obménéného marketingového mixu, se kterymi se Konkrétni spolecnost
mize potykat, jsem urcila souctovou matici rizik. Mezi kritickd rizika patfi Uzkd nabidka zboZi,
nedostupnost zbozi, zruSeni motokrosové akce, absence internetového obchodu, nizkad aktivita
na socialnich sitich a nezdjem okoli platit za produkty vyssi ceny z dlivodu Ucasti na charité. Tato rizika

by méla byt neprodlené napravena. Souhrn zjisténych rizik zde uvadim vzhledem Diagramu rybi kosti.

Uzka nabidka zbozi

Nedostupnost zboZi
Odloupnuti potisku
Reklamace zboii

Utzivatelé bez vztahu k motosportu
s Kolekee oblezeni

Pokozeni zboZi dodavatelem = T \

PoZkozeni papirové tasky

Obal Zvyseni dodavatelskych cen a dani

Zmény v modnich
Nekvalitni textil Posileni konkurence  trendech Nizky z8jem kupujicich

Ubytek obsahu

» MARKETINGOVY MIX

Nizkd aktivita na socialnich sitich

Zrus$eni motokrosové akce Presyceni reklamy

na internetu

ZvySeni cen

¥ " f Boos
pfeprawy > Pfepravni spolenosti

Nezajem platit vy3si ceny produkty kvuli charité
Propagace na internetu

Pokozeni zboi Reklamni pfedméty

DISTRIBUCE

Absence e-shopu Nezajimavé prispévky

Nezajem o reklamni predméty na socidlnich sitich

Znehodnoceni kapesniho kalendéfe / vizitky
po uplynuti kalendarniho roku

l MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Obr. 21: Souhrn rizik obménéného marketingového mixu (Vlastni zpracovdni dle zjiSténych rizik
s vyuzitim vzhledu Diagramu rybi kosti, 2019)
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Provedenim opatfenim doslo ke snizeni jednotlivych rizik. V souhrnném pavucinovém diagramu

je patrna zména hodnot plvodnich mir rizik a hodnot snizenych. Déle Ize vidét, ze kriticka rizika byla

evvs

V obménéném marketingovém mixu Konkrétni spolecnosti se ale nachazeji i rizika, kterd je treba

prabézné sledovat a podrobovat kontrole.

Souhrnné miry rizik prvkd marketingového mixu

R1
R12 10 R2
R11 R19
8
R23 R13
6
R22 R18
4
R10 R17
R21 R3
R16 R4
R15 R20
R9 R5
R8 R14
R7 R6

e NOV3 Mira rizika e P(vodni mira rizika

Graf 6: Souhrnné miry rizik prvkt marketingového mixu (Vlastni zpracovani dle predchozich diagrami
miry rizik, 2019)
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6 ZAVER
Cilem diplomové prace bylo na zadkladé provedenych analyz navrhnout Upravy a doplnéni

stavajiciho marketingového mixu vybrané spolecnosti — v praci nazyvané Konkrétni spole¢nosti. U navrh(

pak zohlednéni pfipadnych rizik.

Prvni cast byla zamérena na ziskani dullezitého teoretického zakladu nutného pro pochopeni
analytické a navrhové casti. Jako podklad slouzila Ceska a zahranicni odborna literatura zabyvajici
se danou problematikou. Pfinosem kapitoly jsou poznatky o novodobych komunikacnich nastrojich

zahrnujici i socialni sité.

Dalsi kapitola se zabyvala soucasnou situaci interniho a externiho okoli spolecnosti.
Z provedenych analyz vyplynuly pfilezitosti a prfednosti Konkrétni spolecnosti a prehled existujicich

i budoucich problém.

Na zjisténé poznatky reagovala navrhova cast zménami v marketingovém mixu. Navrzeny byly
Upravy jednotlivych prvkd tak, aby uspokojily zakazniky a byly pfinosné pro Konkrétni spolecnost.
Posouzena byla i pfipadna rizika vychazejici z prostfedi a z navrzenych Uprav. Miry téchto rizik byly
nasledné snizeny vhodnymi opatfenimi, pfi¢emz primarné musi byt osetfena rizika kritickd. Ze souhrnu
navrhi plyne predstava o potencialni celkové vysi zisku 34 550 K¢ z prodeje navrzenych produktd
na tuto sezdnu. Dle Konkrétni spolecnosti je tento predpoklad pfijatelny. Vysledny zisk Ize ocekavat

ale vyssi, nebot byl vyzkum aplikovan jen na omezeny pocet osob.

Prace je koncipovana tak, aby dochézelo k vyhodnym prodejiim jak z hlediska subjektu,
tak z pohledu zdkaznik(. Mimo stanovenych cili jsem sestavovanim navrhi chtéla uspokojit jesté jeden
cil — mdj vnitfni, a to sestavit navrhy vyuZitelné v praxi v pfipadé spokojenosti vlastnikd. Tento cil byl
naplnén, navrhy budou pouzity. Vlastnici mé navrhy a zjisténé skutecnosti ocenili pozitivné. Nebyvaly
Uspéch u nich sklidila navrzend kolekce obleceni z diivodu cenové vyhodnosti pro kupujiciho
i prodavajiciho a dimysiné diferenciace od hlavniho konkurenta. Vlastnik A jiz dokonce dle mého navrhu
zverejnil prispévek se ksiltovkou v aplikaci M0j den. Kladné reakce moznych uzivateld byly téméf
okamzité. Zalibeni u cilového segmentu si ziskal i prototyp mnou oblecené sukné se vsitymi kratasy

na motokrosovych zavodech dne 19. 5. 2019.
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