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ANOTACE

Cilem této bakalarské prace je vypracovani marketingové strategie prodeje
damského sportovniho obleceni firmy Mirka Sport s. r. 0. Témér veskera produkce
spolecnosti pokryva kompletni sortiment damského sportovniho obleceni pro fitness,
aerobic, jogu, pilates, zumbu a dal$i ddmské pohybové aktivity. Ukolem bylo zmapovat
konkurenci, moznosti rozsifeni prodeje Vv regionu a na zavér provést marketingovy
pruizkum, pomoci kterého zjistit zdjem a pozadavky zdkaznic na tyto vyrobky.
Na zéklad¢ shromézdénych dat provést vyhodnoceni. Navrhnout varianty propagace

a moznosti rozsifeni prodeje.

Klic¢ova slova:
Mirka Sport, Strategie, Marketingova analyza, Marketingovy mix, SWOT analyza,
Marketingovy vyzkum

ANNOTATION

The aim of this work is to develop a new marketing strategy for the sale
of women's sportswear of the Mirka Sport company. Almost all production
of the company covers the full range of women's sportswear for fitness, aerobics, yoga,
Pilates, Zumba and other women's physical activities. The tasks were to map
the competition and possibilities of sale expansion in the Liberec region, to do
marketing research and by its means find out the interest and demands of customers
for these products, to do the marketing analysis based on the collected data and suggest
ways of promotion and possibilities of sale expansion.

KEY WORDS:
Mirka Sport, Strategy, Marketing analysis, Marketing mix, SWOT Analysis, Marketing

research
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1 UVOD

V dnesni dobé podniky nezbytné potiebuji jasné marketingové strategie, které je
dobie ptipravi na rtizné situace. Ale fada malych a stfednich podniki nema strategii,
kterou by se fidily. Piistupy marketingové strategie by mély byt jednim
z nejvyznamngj$ich pozadavkl kladenych na vedouci pracovniky. Chce-li mit podnik
v konkuren¢nim prostiedi Uspéch, musi se zabyvat vyvojovymi trendy pisobicimi
v jeho okoli, hledat, vyuzivat a reagovat na nové prilezitosti. To podniku pomiize
ke zvysSeni konkurenceschopnosti, a proto je zvoleni spravné marketingové strategie

Nasledujici bakalaiska prace je vénovana marketingové strategii prodeje
damského sportovniho obleceni. Predstaveni vyrobniho sortimentu firmy Mirka Sport
s. 1. 0. Zmapovani konkurence a moznosti rozsifeni na Ceském trhu. Pomoci
marketingového prizkumu ma zjistit zajem a pozadavky zakaznic na tyto vyrobky.
Na zédkladé shromazdénych dat zvolit vhodnou propagaci a moznosti rozsifeni prodeje.

V teoretické Casti jsou definovany dulezité poznatky z odborné literatury
k lepSimu pochopeni dané problematiky. Od toho co je na ptiklad marketing, strategické
fizeni, trh, marketingovy mix, SWOT analyza, az po marketingovy vyzkum a jeho
vyhodnoceni.

Praktickd ¢ast je zaméfena na seznameni s firmou Mirka Sport s. r. 0., jejim
vyrobnim sortimentem dédmského sportovniho obleceni, zmapovani jeji konkurence
a moznosti rozsifeni na ¢eském trhu. Pomoci marketingového prizkumu zaméieného
na zajem a pozadavky zakaznic na tyto vyrobky budou sesbirana data, dle kterych byla

podniku doporucena dostupnd propagace zbozi a moznost rozsifeni prodeje v regionu.
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2 TEORETICKA CAST
2.1 Marketing

Marketing je koncepci podnikatelské politiky vychazejici z potieb trhu a je
na trh zaméfena. Predstavuje uceleny systém opatieni, ktery vede k fizené nabidce
spravného produktu, ve spravnou dobu, na spravné trhy a za spravnou cenu. Znazoriuje
proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potfeb a prani zadkaznikl efektivnim a vyhodnym zptsobem zajistujicim
splnéni cilti organizace [2].

P. Kotler definuje: ,,Marketing jako spolefensky a Fidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a poZaduji, prostfednictvim tvorby,

nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi* [4].

2.2 Strategie

H. Moltke: ,,Nejprve vazit, pak se odvazit“.

2.2.1 Marketingové - strategické frizeni

Klicova marketingova rozhodnuti se uskute¢fiuji na Grovni vrcholového fizeni
podniku v rdmci procesu strategického fizeni, kdy je definovano poslani podniku a kdy
jsou formulovany cile, jejichz chce podnik svym podnikanim dosahnout [2].

Pii definovani posldni podniku je nezbytné vymezit okruh potencidlnich
zakaznikd, na které se chce podnik zaméfit, specifikovat jejich potieby a rovnéz
prostiedky, jimiZz chce tyto potfeby uspokojovat. Tato definovana povaha podnikani je
pak voditkem pfi vybéru trznich ptilezitosti, které jsou formovany potiebami zakazniki,
aktivitami konkurence, zdroji a schopnostmi podniku a pisobenim faktord prostiedi [2].

Podnik potiebuje uvést do praxe takovy marketingovy mix, ktery splni jeho cile
na vybranych trzich. K tomu miZe vyuzit ¢tyfi marketingové fidici faze:

Marketingova analyza — Firma musi analyzovat svij trh a marketingové
prostiedi, aby naSla atraktivni pfilezitosti a vyhnula se stfetim s okolim. Potiebuje

analyzovat své silné a slabé stranky, vSechny bézné a mozné marketingové akce,
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aby urcila, kterda z moznosti je nejpfesvedCivéjsi. Marketingova analyza poskytuje
informace pro vSechny ostatni funkce. TéZ hodnoti své staré plany, jejich provadéni
a dosahovani cild, které byly v planech vytyceny.

Marketingové planovani — Zde se rozhoduje o tom, co mini firma udélat
se svymi podnikatelskymi  jednotkami. Planovani obsahuje rozhodovani
o marketingovych strategiich a taktice, které firm¢ pomohou dosahnout jejiho
celopodnikového strategického cile. Plan mize byt kratkodoby (1-3) roky
nebo dlouhodoby (5-10) let.

Praktické uskutecnovani — VSichni zaméstnanci podniku na vSech urovnich by
se méli podilet na zajisténi a provadéni planu. Je nutno rozdélit pravomoci
a zodpovédnosti jednotlivych osob 1 tsekil.

Marketingova kontrola — Pfi realizaci marketingového planu se mohou objevit
mnoha ptekvapeni. Kazdd firma chce mit jistotu, ze dosahne ptedpokladany objem
prodeje, zisku a dalsi cile, které si stanovila. Na jejich zabezpeceni vyuziva kontrolu,
kterd zahrnuje sledovani vykont, zjiStovani pficin nedostatkll a jejich odstrafiovani.
Zjisténi odchylky od planu vedou k zadsahiim (pomoci zpétné vazby), bud’ k modifikaci

cild a pland ¢i ke zméné v provadéni (zmény organizace, zmény zodpovédnosti...) [2].

Strategicky plan

Plan popisujici, jak se bude spole¢nost adaptovat, aby vyuzila ptilezitosti, které
nabizi neustdle se meénici prostfedi, a udrzela strategickou rovnovdhu mezi cili

a moznostmi organizace a jejimi proménlivymi marketingovymi pfilezitostmi [4].

2.2.2 Proces planovani

Realizace planti ma Ctyfi faze: analyzu, planovani, provadéni a kontrolu. Tyto
faze zachycuji vztah mezi témito funkcemi, které jsou spolecné strategickému
planovani, marketingovému planovani i planovani jakékoli jiné funkce [4].

Analyza — planovani zacind vycCerpavajici analyzou situace. Spolecnost musi
analyzovat své prostiedi, aby nalezla atraktivni pfilezitosti a vyhnula se problémiim,

které ji hrozi. Musi analyzovat své silné a slabé stranky, ale 1 soucasné a potencialné
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realizovatelné marketingové akce, aby zjistila, které ptilezitosti miize nejlépe vyuzit.
Analyza zajist'uje informace a dalsi vystupy pro vSechny nasledujici faze.

Planovani — béhem strategického planovani se spolecnost rozhoduje, co maji
dé€lat jednotlivé podnikatelské jednotky. B€éhem marketingového planovani rozhoduje
o marketingovych strategiich, které ji pomohou dosahnout celkovych strategickych cilt.
Ustiednim &lankem jsou marketingové plany, plany jednotlivych produktii a znacek.

Provadéni — provadénim se strategické plany stavaji skutenosti, akcemi, které
vedou k dosazeni podnikovych cili. Marketingové plany provadéji lidé v organizaci,
kteti pracuji s jinymi lidmi, at’ uz uvnitt organizace nebo mimo ni.

Kontrola — sestavda z méfeni a vyhodnocovani vysledk pland a aktivit
a z napravnych opatfeni, kterd maji zajistit dosazeni cilii. Informace a vyhodnoceni

potiebna pro vSechny ostatni aktivity zajist'uje analyza [4].

2.3 Marketingové strategie

Urceni strategie navrhuje urcité taktiky, které podniku poméhaji dosdhnout
siln¢jSiho postaveni na trhu a ziskdvaji prevahu proti konkurenci v urcité oblasti
podnikéni.

Pro vybér strategie Ize pouzit PORTERUV MODEL strategii:

e Minimalizace vyrobnich nakladt — (likvidace konkurence nizkou cenou).
Zabezpecit co nejvyssi zisk pri vysokém objemu trzeb a nizkém zisku
z prodané jednotky. Je to snaha o masovou vyrobu pri nizkych cendch.

e Strategie odliSeni (diferenciace) — To znamend vyrobit néco, co jiny
neumi, prodej za vyssi cenu nez je prumérna cena vyrobku.

e Soustfedéni se na Gizce specializovany trh (skupinu zakaznik)

Jednim z hlavnich diivodl uplatiovani marketingové strategie v podnicich je
urceni podstaty a sméru rustu podniku [2].
Riustové strategie podniku predstavuji nasledujici Ctyfi varianty:
e Pronikani na trh
e Vyvoj novych vyrobk
e Rozvoj trhi

e Diverzifikace

14



Pronikani na trh (trzni penetrace)

Organizace, ktera zvoli tuto strategii, se dale soustfed’uje na své stavajici trhy
a vyrobky, pricemz vsak usiluje o jejich podstatné rozsifeni. Rozhodnuti o pronikani
v sobé zahrnuje snahy o zfizeni novych prodejnich mist, zvySeni poctu prodejcii

a zvyseni rozpoctu na propagaci vyrobkd, to vSe na stavajicich trzich

Vyvoj novych vyrobki

Pfi pouziti této strategie organizace obsluhuje stile stejny trh, ¢ini vSak
podstatné zmény ve svém vyrobnim programu s cilem vyrovnat se s ménici se nabidkou
konkurence, uspokojit co nejlépe pozadavky obsluhovanych zakazniki nebo vyuzit
co nejlépe a nejefektivnéji nové technologie. Jako zakladni alternativy se nabizi inovace
ve smyslu opravdové trzni novinky nebo roz$ifeni programu pomoci vyvoje dalSich

verzi vyrobku.

Rozvoj trhu

Zatimco pronikani na trh a vyvoj novych vyrobkll ptedstavuji strategie
zamétfené na stavajici trhy, rozvoj trhu predstavuje strategii zaméfenou na vyhledavani
novych trhil pro stavajici vyrobky. Obvykle se tato ¢innost d¢je na zéklad¢é geografické
expanze. Dal$imi formami této strategie je vyhleddavani novych zplsobil pouziti

vyrobki nebo jeho postupnych modifikaci.

Diverzifikace

Zvoli-li podnik strategii kombinace vyvoje novych vyrobki a ziskavani novych
trhl, pouziva tzv. diverzifikacni strategii. VétSina velkych firem pouziva této strategie
alespon zc€asti, a to predevs§im proto, Ze se obecné¢ predpoklada, ze podstatné piispiva
k trvalému rastu firmy. Tato strategie ovSem v sob& skryva znacné riziko a je finan¢né
velmi naro¢nd. Podnik musi totiz obvykle hledat a budovat nové distribu¢ni cesty

a zpusoby propagace [2].
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2.3.1 Konkurenéni marketingové strategie

Konkuren¢ni orientace je na dneSnich trzich dilezita, ale firmy by sledovani
konkurence nemély piehanét. Firmam casto spiSe ublizi vznikajici potieby zdkaznika
nebo novi konkurenti nez konkurence jiz existujici. SkuteCnou trzni orientaci
ptfedstavuji firmy, jeZ se rovnomérné vénuji zdkaznikiim i konkurenci.

Konkuren¢ni marketingové strategie zavisi na tom, je-li firma trznim lidrem,

vyzyvatelem, nasledovatelem nebo vyhledavacem mezer.

Trzni lidr

Ma tii ukoly: rozsifit celkovy trh, chranit trzni podil a rozsifit podil na trhu.
Trzni lidr chce najit zptsob jak rozsifit celkovy trh, protoze z rlstu prodeje nejvice
ziskd. Proto hledd nové uzivatele produktu, nové a castéj$i vyuziti. K obrané
soucasného podilu na trhu miize pouzit nékolik obrannych strategii: pozi¢ni obranu,
obranu ktidel, preventivni obranu, protiofenzivu, mobilni obranu a stazeni. Nejlepsi
lidti se chrani tim, Ze délaji jen spravna rozhodnuti a nenechdvaji prostor pro utok
konkurence. Trzni lidr se také mize pokusit zvétsit podil na trhu. To dava smysl, pokud

s vy$8im podilem na trhu roste ziskovost.

Vyzyvatel

Je firma, ktera se snaZi agresivné zvétSit svlj podil na trhu tim, Ze zaltoci
na lidra, dalsi firmy na druhém misté nebo na mensi firmy v odvétvi. Vyzyvatel miize
zvolit jednu z Uto¢nych strategii: frontdlni Utok, Utok po kiidlech, obkli¢eni, Utok

obchvatem nebo partyzansky ttok.

Nasledovatel

Nasledovatel je firma, ktera se rozhodne neménit status quo, obvykle proto,
Zze by mohla vice ztratit nez ziskat. I nésledovatel vSak ma svou strategii a snaZzi
se vyuzit svych schopnosti k ziskani podilu na trhu. Néktefi ndsledovatelé maji vyssi

navratnost nez lidii odvétvi.
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Vyhledava¢ mezer na trhu
Je mensi firma, kterd obsahuje Cast trhu, jez nepftilakala velké firmy. Obvykle
se tyto firmy specializuji na kone¢ného uzivatele, vertikalni Groven, velikost zakazniki,

konkrétni zakazniky, geografickou oblast, produkt nebo jeho prvek, nebo na sluzby [4].

2.4 Trh

Soubor vSech stavajicich a potencidlnich kupujicich vyrobkl a sluzeb. Trh je
soubor kupujicich, zatimco odvétvi je soubor prodavajicich. Velikost trhu zavisi
na poctu kupujicich, ktefi mohou existovat vzhledem k urcité nabidce trhu. Potencialni

kupujici maji tii zakladni charakteristiky: zajem, pfijem a pfistup.

Odvétvi
Je skupina firem, které nabizeji produkt nebo produktovou tiidu, jez piedstavuji

vzajemné blizké substituty. Soubor v§ech prodejcii vyrobku nebo sluzby.

Potencialni trh

Nakupujici, ktefi vyjadiuji urCity stupenn zajmu o urcity vyrobek nebo sluzbu.

Dostupny trh
Kupujici, kteti maji zajem o urcity vyrobek nebo sluzbu, dostatecny piijem

a pristup k tomuto vyrobku ¢i sluzbé.
Kvalifikovany dostupny trh
Klienti zajimajici se o urcity vyrobek nebo sluzbu, dostate¢ny piijem, piistup

a kvalifikaci pro dany vyrobek ¢i sluzbu.

Obsluhovany trh (cilovy trh)

Cast kvalifikovaného dostupného trhu, ktery se firma rozhodne vyuZit.
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Penetrovany trh

Zakaznici, ktefi jiz koupili ur¢ity vyrobek ¢i sluzbu.

2.5 Cileny marketing

Predstavuje rozhodnuti identifikovat rizné skupiny, které trhy vytvareji, a pro
zvolené cilové trhy vytvofit produkty a marketingové mixy. Dnesni prodejci upoustéji
od hromadného marketingu a produktové diferenciace a orientuji se vice na cileny
marketing, protoZe tento pfistup je pro nalezeni trznich pfilezitosti a vytvoreni lepSich

produktovych a marketingovych mixi lepsi. Klicovymi postupy pro cileny marketing je

trzni segmentace, targeting a positioning trhu.

Segmentace trhu

Rozdéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odliSnymi potfebami

a charakteristickym chovanim, které vyzaduji odlisné produkty nebo marketingovy mix

[4].

Faktory ovliviiujici ¢lenéni trhu

Tab. 1: Faktory ovliviiujici ¢lenéni trhu

etnicky pavod

piijem

Demografické Geograficke Psychografické Vztah k vyrobku
Vek region socialni tfida Jak intenzivné
pohlavi mésto*venkov osobnost vyuzivat vyrobek?
rodinné poméry | hustota obyvatel kupujiciho Jaké vyhody od
stupent vzdélani prodejni sit’ zivotni styl n¢j ocekavat?
nabozenstvi klimatické motivace
zaméstnani podminky
a pozice v ném terén
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Targeting (zacileni)
Proces vyhodnocovani atraktivit jednotlivych segmentii a vybér jednoho ¢i vice

cilovych segmentd.

Positioning (umisténi)
Cilovy zékaznici produkt vnimaji na jasném, vyrazném a zaddoucim misté
ve srovnani s konkuren¢nimi produkty. Vymezeni produktu vii¢i konkurenci a vytvoreni

podrobného marketingového mixu [4].

Volba segmentové strategie

e Nediferencovany marketing — strategie pokryti trhu, kdy se firma
rozhodne ignorovat rozdily mezi trznimi segmenty a oslovit cely trh
jedinou nabidkou.

e Diferencovany marketing — strategie pokryti trhu, kdy se firma rozhodne
zamérit na nékolik trznich segmentii a pro kazdy vytvori samostatnou
nabidku.

e Koncentrovany marketing — strategie pokryti trhu, kdy se firma zameri

na velkou cast jednoho ¢i vice dilcich trhu [2].

Vyhodnoceni trhu a predvidani prodeje

Pfi vstupu na trh musi firma odhadnout poptavku. Tyto odhady jsou vyuzivany
pro urCeni potiebnych financi na investice a provoz, pro zabezpeCeni potiebnych
kapacit, pro ziskani spravného mnozZstvi zasob. Poptavka se méfi z hlediska ¢ty tirovni.
Kazdy typ méfeni poptavky slouzi k ur€itému ucelu:

Na urovni vyrobku — zjiStujeme poptavku po konkrétnim vyrobku nebo

po vyrobkovéem smeru.

Na urovni konkurence — bud’ pro jednotlivého konkurenta, nebo pro celé

odvetvi.
Geograficky — zjistuje se poptavka pro mésto, region, stat.

Na Casové urovni — kratkodoba, dlouhodoba, sezonni (Skolni potieby, kvétiny)

[2].
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2.6 Marketingovy mix

Soubor taktickych marketingovych nastroji — produktové, cenové, distribucni

a komunikacni politiky - které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi.

Produkt Cena Propagace Misto

rozmanitost slevy podpora prodeje distribuéni cesty

jakost srazky reklama pokryti

design termin placeni prodejni personal sortiment

funkce avérové podminky... public relations lokality

znacka piimy marketing... zisoby

baleni doprava...
zaruky atd.

Obr. 1: Rozdéleni marketingového mixu [6]

Mozné zptisoby se déli do ¢ty skupin, znamych jako 4P.
e Produktova politika (Product)
e Cenova politika (Price)
e Distribucni politika (Place)

e Komunikaéni politika (Promotion)

Produkt
Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co mize
uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,

organizace a myslenky.

Cena
Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které

zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.
Distribuce

Veskeré cinnosti spole¢nosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné

zakazniklim probihajici na zéklad¢ distribucnich kanala (viz obr. €. 2).
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Clené&ni distribu&nich kanall halelinto

I Vyrobce || Vyrobce II Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce I
v

v
v v

v | Prekupnik || Prekupnik |

v v v

[Velkoobchod| | Velkoobchod| |Velkoobchod)|

v v
| Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod | [ Maloobchod |
v v v v
| Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik |

Obr. 2: Clenéni distribu¢nich kanali [7]

Komunikace
Cinnosti, které sd&luji vlastnosti & sluzby a jejich pfednosti kliGovym
zakaznikim a presvédCuji je k nakupu. (reklama, podpora prodeje, public relations,

osobni prodej, piimy marketing) [2].

2.7 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi spolecnosti se sklada z Cinitelt a sil vné marketingu,
které ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat Gspésné vztahy
s cilovymi zakazniky. Marketingové prostiedi predstavuje jak ptilezitosti, tak 1 hrozby.
Usp&sné spolecnosti si uvédomuji, jak dilezité je neustéle sledovat zmény v prostiedi
a prizpusobovat se jim. Pfili§ mnoho spole¢nosti bohuZel nedokéZe vnimat zmény jako
prileZitosti. Ignoruji zmény nebo jim odolavaji, dokud neni pozdé¢. Jejich strategie,

struktura, systémy a kultura jsou ¢im dél tim zranitelng&;jsi.

2.7.1 Mikroprostredi

Sily  blizko  spolecnosti, které ovliviiuji  jeji  schopnost  slouZit
zakaznikim — spolecnost, distribu¢ni firmy, zakaznické trhy, konkurence a vefejnost,

které spole¢né vytvaieji systém poskytovani hodnoty firmy [4].
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Cilem analyzy mikroprosttedi je identifikovat zdkladni hybné sily, které

v odvétvi pusobi a zakladnim zplsobem ovliviwyji ¢innost podniku. Chovani podniku
neni determinovano pouze konkurenci, ale taky chovanim odbérateli a dodavateld,
substitu¢nim zbozim a potencialnimi novymi konkurenty. Téchto pét konkuren¢nich
faktorti zachycuje Porteriv model péti sil. Jsou to:

e Hrozba novych vstupt do odvétvi

e Soupefeni mezi stavajicimi firmami

e Hrozba ndhrazek

e Dohadovaci schopnosti kupujicich

e Dohadovaci schopnosti dodavatelu [3]

Model urcuje stav konkurence v odvétvi, kterd zavisi na puasobeni péti

zakladnich sil (viz obr. €. 3):

Nové vstupujici
kupni

Konkurenéni
prostredi

hrozby G

Substituty a
komplementy

kupni

Dodavatelé

Obr. 3: Porteriv model péti konkurenénich sil [8]

e Nové vstupujici - Jak snadné nebo obtizné je pro nového konkurenta
vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?

e Konkuren¢ni prostiedi - Je mezi stavajici konkurenty silny konkurencni
boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

o Zakaznici - Jak silnd je pozice odberatelu? Mohou spolupracovat
a objednavat vetsi objemy?

o Dodavatelé - Jak silna je pozice dodavatelii? Jedna se o monopolni
dodavatele, je jich malo nebo naopak hodné?

e Substituty a komplementy - Jak snadno mohou byt nase produkty

a sluzby nahrazeny jinymi?
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Nékdy je pouzivana i Sestd sila, za kterou je povazovana vlada. Vysledkem
jejich spole¢ného plisobeni je ziskovy nebo ztratovy potencial odvetvi.
Porteriv model je jeden z velmi silnych néstrojii pro stanovovani obchodni

strategie s ohledem na okolni prostiedi firmy.

Zikladni rozdéleni marketingového mikroprostredi
Faktory, které mulZze podnik jistym zplsobem vyuzit a jez bezprostiedné
ovlivituji moznost podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojit potfeby svych

zaméstnancu.

Podnik

Jeho vyvoj a existence jsou zavislé na souhte vSech jeho organi a jejich spravné
funkci. Krom¢ vnéjsiho mluvime také o vnitinim mikroprostiedi. Marketing musi
respektovat moznosti vyroby, financ¢ni, technické a dalsi, které v daném obdobi na dany

podnik piisobi a do jisté miry urcuji mantinely, v nichz se mize firma pohybovat.

Zakaznici

Je mozno je povazovat za jeden z nejdilezitéjSich faktord marketingového
mikroprostiedi. Spotiebitelsky trh neni homogenni. Kone¢ny spotiebitel vyzaduje jiny
pfistup nez zékaznik na trhu primyslového zbozi nebo kupec vyrobki urcenych
pro dal$i primyslové 1 neprimyslové zpracovani. Volit pfistup a musi jinak reagovat
na specifika trhli spotifebiteld, vyrobni sféry, trh zprostfedkovatelii, vladni trhy

a mezinarodni trhy.

Dodavatelé

Ovliviluyji moznosti podniku ziskat v pozadované kvalité, Case a mnozstvi
potiebné zdroje, které jsou nutné pro plnéni jeho zakladni funkce. Sledovani
v dlouhodobém horizontu, aby mohli v¢as reagovat. Distribu¢ni ¢lanky a prostfednici.
Realizace aktivit z oblasti marketingu a prodeje je moznad prostfednictvim

specializovanych firem.
Konkurence

Podnik musi dobfe znat své konkurenty a snazit se, aby pozadavky a potieby

zékaznikli uspokojoval 1épe nez oni. Je na pomezi mezi ovlivnitelnymi
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a neovlivnitelnymi faktory. Konkuren¢ni prostfedi ma velky vyznam, protoze vytvari
tlak na snizovani ndkladl, na inovaci, zdokonalovani vyrobki a jejich lepsi vyuziti.
Firma musi reagovat vhodnou marketingovou strategii tak, aby si zajistila konkuren¢ni
vyhody [12].
Typologie konkurence se provadi podle:

e Teritoridlniho hlediska (rozsahu konkuren¢niho ptisobenti).

e Hlediska nahraditelnosti produktu v konkurencnim prostiedi.

e Hilediska poctu vyrobct (prodejcit) a stupné diferenciace produkce.

e Hilediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobcti do alianci [3]

Clenéni konkurence z teritoridlniho hlediska:

e Globalni — konkurence celosvetova.

e Aliancni — konkurence nadnarodni.

e Narodni — konkurence na vzemi jednoho statu.

e Meziodvétvova — konkurence ve vice odvétvich, které se navzdjem
ovliviuji.

e Odvétvova — konkurence v daném odvétvi.

e Komoditni — konkurence produkujici totozné nebo obdobné komodity [3]

Neexistuje jedind konkurenéni marketingova strategie, kterd by byla
pro vSechny firmy nejlepsi. Kazda spole¢nost by si méla uvédomit svou velikost
a pozici v odvétvi ve srovnani s velikosti a postavenim konkurence [4].

Clenéni konkurence z hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren&nim

prostiedi:

Konkurence znalek — vzmika mezi spolecnostmi, které nabizeji

zakaznikum podobné vyrobky a sluzby za srovnatelné ceny.

e Konkurence odvétvova — konkuruji si vyrobci stejné tridy - typu vyrobku,
které napliuji stejné nebo podobné potieby.

e Konkurence formy — jde o konkurenty uspokojujici obdobné potieby
zakazniku. Spolecnosti nabizejict stejnou sluzbu.

e Konkurence rodu — siroké pojeti. Firma povazuje za konkurenty vsechny

spolecnosti, které s ni souperi o zakaznikovy penize daného segmentu

trhu [3].
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Clenéni konkurence z hlediska po&tu vyrobcii (prodejcti) a stupné diferenciace

produktu:

Cisty monopol — existuje jediny dodavatel, jedind firma, kterd nabizi
produkt nebo sluzbu. Pro tuto nabidku neexistuje moznost substituce.
Oligomonopolie — je predstavena malym poctem producenti, kteri
ovlddaji  rozhodujici  cast trhu. Zdkaznik vnimd rozdily mezi
vyrobky — zdrojem miize byt jak odlisna kvalita, vlastnosti, obal,
obchodni znacka tak servis. Reklama produktu a jeho propagace zde
sehrava duleZitou ulohu.

Monopolistickda konkurence — mnoho drobnych firem nabizi spektrum
diferencovanych produktii, jez jsou lehce substituované. Jednotlivé firmy
se casto zaméruji na urcitou skupinu zdkaznikii, aby uspokojily jejich
potreby vyjimecnym zpiisobem pri inkasovani vyssi ceny. Propagace zde
nemd takovy vliv jako konkurence cenou.

Dokonald konkurence — je extrémnim ekonomickym prostredim, typ
konkurence, kdy velky pocet subjektit uspokojuje poptavku stejnym nebo
velmi podobnym produktem. Cena je zde stanovena trhem — firma

ani zakaznik ji nemaji moznost nijak ovlivnit.

Clenéni konkurence z hlediska stupn& organizovanosti a propojitelnosti

vyrobcu do alianci:

Monopol — tato konkurence jevi nejvyssi stupen vzdjemného propojeni
ve vyrobnim distribucnim procesu — cilem je vytvorit dominantni
postaveni v odvetvi.

Kartel — konkurence, kterd si po vzajemnych dohodach rozdélila dany
trzni prostor, kde si nekonkuruje znackou ani cenou.

Syndikéat — po vzdjemnych dohodach si konkurence rozdélila nejen trzni
prostor, ale také sjednotila ceny a dohodla se na strategii.

Trast — konkurence, ktera si vzajemnym jednanim a dohodami rozdélila
trh, sjednotila ceny a zvolila spolecnou strategii proti ostatnim

konkurentim a také provazala vzdjemnou investicni politikou kapitalu

[3].
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Na zéaklad¢ provedené analyzy konkurence rozlisuje nasledujici typy [4]:

Verejnost

Konkurent nésledovatel — sleduje konkurenci a vyuziva vsech svych
schopnosti ke konkurencnimu boji.

Laxni konkurent — nereaguje ani rychle, ani vyrazné na aktivity
ostatnich konkurenti.

Vybiravy konkurent — reaguje jen na nékteré aktivity svych konkurenti.
Konkurent tygr — reaguje rychle a rozhodné na jakoukoliv formu

ohroZeni.

Vetejnost je skupina, ktera ma skuteCny nebo potencidlni zdjem i vliv

na schopnost podniku dosahovat svych cilii.

Kazdy podnik ¢eli n¢kolika dulezitym skupindm vetejnosti:

Finanéni vetejnost — Financni instituce — banky, investicni spolecnosti,
které ovliviiuji schopnost ziskavat financni prostredky.

Sdélovaci prostiedky — Prostrednictvim priznivych zprav usilovat
0 pozornost u tisku.

Obcanska vefejnost — Postoje nejSirsi verejnosti k vyrobkum

a obchodnim praktikam.

Ke skupindm vefejnosti patii rizné zajmové skupiny a vlastni zaméstnanci

podniku.

Podniky by mély sledovat vSechny druhy vefejnosti, aby poznaly jejich potieby

a nazory a mohly je pozitivné ovliviiovat.

2.7.2 Makroprostredi

Sir§i spoletenské sily, které ovliviiuji celé makroprostiedi — demografické,

ekonomické, pfirodni, technologické, politické a kulturni faktory (viz obr. ¢. 4). Lze

také pouzit metodu S. T. E. P., kde se prostfedi spole¢nosti déli na: (Socialni,

Technologické, Ekonomické, Politické).
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Ekonomicke Prirodni Technologicke Politicke

tid-con
+— Spolecnost

Demograficke | Kultumi

Obr. 4: Makroprostiedi [9]

Demografické (socialni) prostiredi
Demografie je studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty, rozmisténi,
veku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich statistickych udaji. Demografické prostiedi je

pro marketingové specialisty pomérné vyznamné, protoze se tyka lidi a lidé tvofi trhy.

Ekonomické prostredi
Trhy, stejné jako lidé, potiebuji kupni silu. Ekonomické prostiedi zahrnuje
faktory, které ovliviuji kupni silu a nakupni zvyky spotiebitele. Jednotlivé narody

se vyrazn¢ odliSuji v urovni a rozlozeni piijmu.

Prirodni prostredi

Ptirodni prosttedi zahrnuje ptirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy,
nebo které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. V poslednich tficeti letech roste
zajem o zivotni prostiedi. Ochrana pfirodniho prostfedi ziistava klicovym globalnim
problémem, ktery musi spolecnosti 1 vefejnost feSit. Tato problematika je feSena
riznymi zékony, vyhlaSkami a nafizenimi tykajici se ekologie a ochrany Zivotniho
prostfedi. Proto je mozné ji zaradit do politického prostredi, které obsahuje tuto

legislativu.

Technologické prostredi

Technologické prostfedi je mozna nejdramatiétéjsim faktorem, ktery vytvari nas
osud. Technologie vytvofila takové zazraky, jako je penicilin, transplantace organti,
notebooky a internet. Také vSak vytvorila takové hrlizy, jako jsou nuklearni hlavice,
chemické zbrané¢ a poloautomatické pusky, a také produkty, které vnimame
se smiSenymi pocity: automobily, televizi a kreditni karty. Na§ postoj k technologii

z&visi na tom, jestli se nas vice dotykaji jeji zazraky nebo jeji chyby.
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Politické prostiedi
Marketingova rozhodnuti jsou vyznamné ovlivnéna vyvojem politického
prostiedi. Politické prostiedi zahrnuje zédkony, vladni Gfady a zajmové skupiny, které

ovlivituji a omezuji nejriznéjsi organizace a jednotlivee v kazdé spolecnosti.

Kulturni prostredi

Je tvofeno institucemi a dal§imi faktory, které ovliviuji zadkladni hodnoty,
vnimani, preference a chovani spole¢nosti. Toto prostiedi Ize zatadit mezi demografické
¢i socidlni vlivy. Lidé vyrastaji v urcité spolecnosti, jez formuje jejich zékladni postoje
a hodnoty. Ziskavaji pohled na svét, ktery definuje jejich vztahy s okolim. Nasledujici
kulturni charakteristiky mohou ovlivnit marketingova rozhodnuti. Firmy si musi byt
védomy kulturnich vlivi, a toho jak se tyto vlivy mohou li$it uvnitf spolecnosti v rdmci

trhti, na kterych firma pisobi [4].

2.7.3 Analyza swot

Analyza SWOT zjiStuje na zakladé strategického auditu klicové silné
(Strengths) a slabé stranky (Weknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).
Audit nabizi nepfeberné mnozstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT
tato data zpracovava a zdlraznuje klicové polozky vyplyvajici z interniho 1 externiho
auditu. V zdjmu vétsi plisobivosti se jedna o maly pocet polozek, které ukazuji, kam

by mé&l podnik upfit svou pozornost.

Piilezitosti a hrozby
Vedeni musi rozpoznat hlavni ptileZitosti a hrozby, jimz spole¢nost &eli. Ugelem
této analyzy je donutit manazera predvidat dilezité trendy, které mohou mit dopad
na firmu.
o Prilezitosti — se vyskytuji tam, kde mize spolecnost diky svym silnym
strankam vyuzit zmény v okolnim prostredi ve svuj prospech. Manazer
by mél jednotlivé prilezitosti vyhodnotit podle potencialnich pritazlivosti

a pravdeépodobnosti, Ze spolecnost v daném pripadé uspéje.
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e Hrozby — ne vsechny hrozby vyzZaduji stejnou pozornost ¢i obavy.
Manazer by mél posoudit pravdépodobnost jednotlivych hrozeb
a potencialni Skody, které mohou zpiisobit. Poté by se mél zamérit
na nejpravdeépodobnéjsi a potencialné nejnicivejsi z nich a predem

vypracovat plany, jak se s nimi vyporadat [4].

Silné a slabé stranky

V analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni
spolecnosti, ale je ty, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu. Piili§ dlouhy
seznam prozrazuje nedostatenou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je dulezité.
Silné a slabé stranky jsou relativni, nikoli absolutni. Je hezké byt v nécem dobry, ale

pokud je konkurence lepsi, je to i nadale vase slaba stranka.

o Silné stranky — dobré vysledky hospodareni podniku, specifické cinnosti
podniku, marketing podniku

o Slabé stranky — Spatné vysledky hospodareni podniku, neefektivni
vyroba, Spatné umisténi firmy, zastaralé vyrobni postupy, nedostatecna
vyrobni  kapacita, Spatné TFizeni podniku a neefektivni vykony

zameéstnancii, slaby marketing podniku [13].

2.8 Marketingovy vyzkum

Je nedilnou soucésti informacniho systému a marketingového fizeni podniku.
Je chapan jako prostfedek, ktery spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s firmou
prostfednictvim informaci, které jsou wuZivany ,k =zajiStovani a definovani
marketingovych pfilezitosti a problémt, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci, monitorovani marketingového Usili a k zlepSeni pochopeni
marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace
podle vhodnosti k feSeni téchto problémt, vytvari metody pro sbér informaci, fidi
a uskutecniuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich

dasledky* [5].
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Obecné lze konstatovat, ze ke zvySovani potieby marketingovych informaci
pro planovani a fizeni podniku vedou nésledujici vyvojové trendy:
e Piechod od mistniho k celonarodnimu a globalnimu marketingu
e Piechod od zakaznickych potieb k zakaznickym pfanim

e Piechod od cenové k necenové konkurenci [5]

Proces marketingového vyzkumu

—
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Obr. 5: Proces marketingového vyzkumu [10]

Marketingovy vyzkum v fizeni podniku a manaZerském rozhodovéni plni dvé
zakladni funkce:
Poskytuje informace potiebné pro rozhodovani a fizeni podniku.
SniZuje velikost rizika a informacni nejistoty pri rozhodovani a planovani
marketingovych opatieni.
Pribéznym monitorovanim a kontrolou marketingovych operaci umoziuje
rozhodovat o jejich pruzném piizpisobeni zménénym podminkam|[5].
Z hlediska pfedmétu a zaméfeni zkouméani miZze byt marketingovy vyzkum
proveden v nasledujicich oblastech:
e (Celkovéa analyza trhu
e Vyzkum zikaznika

e Vyzkum konkurence
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e Vyrobkovy vyzkum

e Cenovy vyzkum

e Vyzkum reklamy

e Vyzkum image

e Vyzkum prodeje

e Vyzkum primyslového trhu
e Prognosticky vyzkum

e Vyzkum zahrani¢nich trhi [5]

Zadavatelem marketingového vyzkumu je ten, kdo si vyzkum objednava
a financuje ho. Zadavatelem vyzkumu mutze byt kdokoliv, rizné firmy a instituce
na riizné spolecenské tirovni jako napft. vlada, ministerstva, krajské urady, velké, stiedni
i malé podniky [5].
Zadavatel by mél co nejpiesnéji vymezit:
¢ Predmét vyzkumu (na jaky problémy se mé vyzkum zaméfit)
e Cile vyzkumu (co — jaké informace ma vyzkum ziskat a k ¢emu budou
slouzit)

e Objekt vyzkumu (koho ma vyzkum zkoumat) [5]

Z hlediska subjektu, ktery vyzkum realizuje, je rozliSovan podnikovy vyzkum,
ktery provadi podnik sdm nebo agenturni vyzkum, ktery realizuje specializovana
marketingova agentura zpravidla na zakazku [5].

Podle uéelu a rozsahu participace zadavatele na zadani a nakladech vyzkumu,

1ze agenturni marketingovy vyzkum rozli$it na:

Syndikovany vyzkum
Provadi agentura dle vlastniho zadani, na vlastni ndklady a riziko nezavislé

na pozadavcich té které firmy.
Omnibusovy vyzkum

Agenturou provedeny na zdklad¢é jejiho vlastniho podnétu s ptihlédnutim

k pozadavkidm nékolika oslovenych firem.
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Specializovany vyzkum
Je vyzkum, ktery agentura provede na zékladé ptesného a specifického zadani
pro urcitou konkrétni firmu. Firma je jedinym zadavatelem a pln¢ hradi veskeré néklady

vyzkumu [5].

Podle subjektdu, jez jsou pfedmétem vyzkumu a od nichZ jsou v procesu

marketineového vyzkumu potfebné informace ziskdvany. lze marketingovy vvyzkum

oznacit jako:

Interni vyzkum

Provadén uvnitf podniku. Vyzkum mlze byt provddén podnikem nebo
v nékterych specifickych ptipadech mize byt zadan 1 marketingové vyzkumné agentute.
Cilem vyzkumu je ziskat urcité informace tykajici se ¢innosti podniku, pfipadné zjistit

a odhalit urcité problémy ve fungovani firmy.
Externi vyzkum
Je uskutectiovan mimo podnik, tj. pfedmétem vyzkumu je trh nebo nékteré

faktory, které¢ na trhu ptisobi.

Podle zdroju informaci a zpusobu jejich ziskavani lze marketingovy vyzkum

rozdélit na dva zakladni typy:

Sekundarni vyzkum

Zaméteny na ziskavani, analyzu a vyhodnoceni informact, které jiz existuji, byly
sesbirdny za n&jakym jinym Ucelem a n€kym jinym. Firma, kterd vyzkum provadi,
je vlastné v potradi druhym — sekundarnim uzivatelem téchto dat. Jednd se o dalsi,

dodatecné vyuziti jiz existujicich informaci formou statistického zpracovani téchto dat.

Primarni vyzkum

Ziskava, analyzuje a vyhodnocuje nové a konkrétni informace, tykajicich
se ¢innosti firmy nebo jejiho okoli, potfebnych pro feSeni dan¢ho problému. Jednd se
o sbér informaci v terénu at’ uz realizovany samotnym podnikem nebo marketingovou

vyzkumnou agenturou [5].
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Podle charakteru ziskanych informaci se ¢asto v praxi rozliSuje vyzkum:

Kvantitativni vyzkum

Piedmétem je zjiSténi Cetnosti urcitého stavu nebo jevu. Ucelem je ziskat ¢iselné

udaje.

Kvalitativni vyzkum

Spociva ve zjistovani hlubsich pficin, pro¢ se néco stalo nebo déje. Cilem je

zjistit pfic¢iny, nazory, postoje, minéni a motivy dotazanych, které vyvolavaji nebo maji

za nasledek vznik urcitého stavu nebo jevu, analyzovat vztahy, zavislosti a pfic¢iny

za ucelem jejich zobecnéni [5].

Mezi nejcastéji pouzivané metody ziskavani dat patfi:

e pro kvantitativni vyzkum

o

o

analyza sekundarnich dat
ziskavani informaci v terénu nejcastéji formou dotazovani
velkého poctu respondentll, aby bylo moZzno dospét ke statisticky

spolehlivym vysledkim

e pro kvalitativni vyzkum

o

hloubkové interview (in-depth interview, psychologicka
explorace) nebo jednoduse feceno individualni rozhovor vedeny
odbornikem (velmi casto psychologem) za ucelem zjiSténi
pozadovanych informaci.

skupinovy rozhovor je obdobou psychologické explorace
s tim rozdilem, ze rozhovor je veden se skupinou vybranych osob
(nejcastéji s 8-12 ucastniky). Cilem je ziskat informace vedouci
k hlubsimu pochopeni dané situace formou vzdjemné stimulace

a interakce ¢lent skupiny [5].

Podstatou ziskavani primarnich dat dotazovanim je pokladani otazek

dotazovanym (respondentiim), které se uskutecfiuje pomoci nastroji (dotaznikl

nebo  zdznamovych

archi) a vhodné¢ zvoleného kontaktu s nositelem
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informaci — dotazovanym. Dotazovani muize probihat piimou nebo nepiimou
komunikaci s respondentem.
Dotazovani mize byt provedeno:
e osobn¢ — rozhovorem tazatele s respondenty formou individudlniho
¢i skupinového rozhovoru
o telefonicky
e pisemné — #. prostiednictvim dotazniku zasilanych postou nebo jinym

zpiisobem, napr. prostrednictvim pocitace (internet, e-mail).
Kazda z vySe uvedenych technik dotazovani ma své vyhody i nevyhody. Neni

vyjimkou, ze se jednotlivé techniky v marketingovém vyzkumu kombinuji z divodu

urychleni a zvySeni pravdépodobnosti ziskani pozadovanych dat [5].
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3 PRAKTICKA CAST
3.1 Firma Mirka Sport s. r. o.

Cesky zna¢kovy vyrobce damského sportovniho obleéeni pro volny ¢as, zumbu,
aerobic, fitness, jogu, pilates a dalsi pohybové aktivity. Prodavajici distribuuje
své produkty pievazné prostfednictvim e-shopu, kde naleznete veskeré informace
o vyrobnim sortimentu firmy. Siti sportovniho oble¢eni pod znackou Mirka Sport bylo
zahajeno jiz v roce 1993 v Hradku nad Nisou, kde se také nachdzi sidlo firmy.
Spolecnost se snazi piijit kazdy rok na trh s novou, moderni kolekci podle aktualnich
trendd, kterd oslovi Siroké spektrum zékaznic, od téch nejmensSich az po seniorky.
Vyjimkou neni ani zakdzkové §iti dresti na miru pro aerobic, gymnastiku, krasobrusleni
¢1 mazoretky. Po dlouhou dobu plisobeni v daném odvétvi si firma vytvofila své stabilni

misto na trhu a stalé zdkazniky.

N

MIRKASPORT "

Obr. 6: Logo Mirka Sports. r. 0. [11]

Vyrobni sortiment

Vyrobni sortiment je vysledkem spoluprace s dlouholetymi a hlavnimi
odbérateli. Na zakladé pozadavkll zakaznikti a poslednich trendii ve sportovnim
damském obleceni byla vygenerovana nova kolekce.

Jejim obsahem je kompletni damské sportovni obleceni pro pohybové aktivity
a volny cas. Vyvoj technologii, grafické¢ zpracovani jednotlivych prvka a celkovych
navrhi méa na starost vyvojové oddéleni. Kazdy ndvrh je peclivé propracovan
po technologické, materidlové a grafické strance. VSe se musi shodovat s pozadavky
klienth. Kazda faze méa neodmyslitelny podil na findlnim produktu. Design, grafické

zpracovani, barevné spektrum, stiih, technologie, $vy, material, modni trendy, ispéSnost
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posledni kolekce a mnoho dalSich faktorG znacné ovliviiuje, jakd nova kolekce bude.
Co vyhovuje klientim, zdkaznikiim, jaky bude vyvoj na trhu, po ¢em bude nejvétsi
poptavka a zda je firma na to v nadchazejicim obdobi pfipravena reagovat?

Na to a spousty dalSich otdzek si musel marketing odpovedét, pii tvorbé nové
kolekce. To, jestli bylo zvoleno spravné, ukaze az Cas, ale na vétSinu otazek je
spoleCnost schopna se pfipravit, pokud vedeme kvalitni marketing, ktery neustéle
kontroluje déni na trhu ve kterém ptisobi, ale také na trzich, které by mohly ovlivnit
pusobeni v zajmovém podnikatelském prostredi.

Firma prezentuje svij vyrobni sortiment prostfednictvim e-shopu, kde je mozné
si prohlidnout kompletni kolekci produktd, akce, sluzby, servis, aktualni cenovou
nabidku, seznamit se s obchodnimi podminkami, dopravou, reklamacnim fadem,
velikostni tabulkou, potiebnymi kontakty pro dodateénou komunikaci. Pro novou
kolekci byl vypracovan piehledny katalog s nizvem SKOCTE SI S NAMI
ZACVICIT, kde si potencidlni zakaznici maji moznost vybrat damské sportovni
obleceni pro volny Cas, zumbu, aerobic, fitness, jogu, pilates a dalsi pohybové aktivity.

Katalog je ptilohou ¢. 1.

Specifikace jednotlivych produkti

Pti cviceni je velmi dilezité citit se v obleceni pohodlné. Proto firma Mirka
Sport s. r. 0. vyvinula celou textilni fadu, kterd toto pohodli nabizi. Vyrobky jsou
propracovany tak, aby se jejich nositelky mohly plné sousttedit jen na cviceni. Modely
jsou testovany pii cvi€eni a neustale vylepSovany diky ndzorim uzivateld.

Kolekce je vhodna pro vSechny Zeny, které se vénuji primarné sportiim, fitness,
aerobic, joga, pilates, zumba, poptipad¢ dalSim ddmskym pohybovym aktivitdm a maji
rady sportovni styl. Vyrobky poskytuji pfi cvi€eni maximalni volnost v pohybu a pfinasi
naprosté pohodli. DneSni sportovni oble€eni neni jen o tom citit se pohodIn¢, ale takée

o tom dobfie vypadat a prezentovat sebe sama.

Distribuce

Firma distribuuje zboZzi prostiednictvim vlastniho e-shopu. Hlavnim
a dlouholetym distributorem je zahrani¢ni partner s rozsdhlou siti obchodi. Jeho
nakupc¢i a manazefi obchodd, ktefi jsou zodpoveédni za ndkup kolekci, na pfisti sezony
s dostatecnym predstihem specifikuji sortiment. Tento zplsob distribuce zbozi

ke kone¢nému zakaznikovi je optimalni pro vSechny zainteresované strany, nakupci
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profesiondlné reaguji na potfeby trhu a pfedavaji tyto informace zpét k obchodnim
zastupctim a nasledné do oddéleni vyvoje. Tim je zjiSténa okamzita realizace a pokryti
segmenty sortimentem, jez trh postradd a zakaznik z4da. Stejnym systémem se
k navrhaiim dostavaji pozadavky na barevnost, velikostni rlJady a také materialové
sloZzeni v rdmci riznych komodit ddmského sportovniho obleceni. Tato spoluprace

pokryje témét 90 % veskeré produkce firmy.

Marketingova analyza

Firma Mirka Sport s. r. 0. mezi roky 2009 — 2014 ustalila své pasobeni na trhu
vyroby démského sportovniho obleceni. Navazala dnes jiz dlouhotrvajici pevnou
spoluprdci se zahrani¢nim partnerem. Tato Cinnost se postupem casu ukazala jako

klicova a dnes pokryva témét 90 % veskeré produkce spolecnosti Mirka Sport s. 1. 0.

Marketingové planovani

Spole¢nost Mirka Sport s. r. 0. by se chtéla v letech 2016, 2017, 2018 vice
zviditelnit na ¢eském trhu a to zejména v libereckém regionu. Najit vhodny vyklenek
na trhu. Za pomoci cilené a kvalitni propagace se dostat do podvédomi damské
sportujici spolenosti. Vyuzit nové vytvofeného katalogu SKOCTE SI S NAMI
ZACVICIT (viz ptiloha &. 1).

Praktické uskuteciiovani

K zékladnimu zmapovéani situace na ceském trhu byl vypracovan
jedenacti-otazkovy dotaznik (viz piiloha €. 2). Marketingovy vyzkum byl proveden
prostfednictvim www.vyplInto.cz. Z vyhodnoceni obdrzenych dat vyplyva, ze by
sportujici zeny rady nakupovaly pohodlné a kvalitni sportovni oble¢eni od jednoho
vyrobce €1 znacky. BohuZzel propagace firmy Mirka Sport s. r. 0. je tak slaba, Ze témét
90 % respondentek spole¢nost Mirka Sport s. r. 0. viilbec nezna. Z tohoto diivodu bylo
navrhnuto provést cileny marketingovy vyzkum piimo v libereckém regionu. Za timto

ucelem byla oslovena tane¢ni skola TAKT Liberec.

Marketingova strategie
Stabilizovana pozice na trhu ve spolupraci se zahrani¢énim partnerem umoziuje
firmé rozsitit své plisobeni v regionu. Strategie byla ur¢ena pro roky 2016, 2017 a 2018.

V téchto tfech letech by se spole¢nost méla zviditelnit v regionu, vybudovat si pozicCi
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znacky, zohlednit dal$i moZnosti rozsifeni vyroby a skladovych prostor, dale zvySovat
znalosti v oboru technologii vyroby, materialti, personalu, marketingu a kvality

v kazdém oddéleni.

Hlavni cile
e zvysit povédomi potencionalnich zakaznic o zna¢ce Mirka Sport
e narlst ro¢niho obratu prodeje v regionu
e rozsifit vyrobni a skladové prostory
e vystupovat na vybranych sportovnich regiondlnich akcich

e necustale zdokonalovat vizualizaci e-shopu

3.2 Analyza prostredi

3.2.1 Mikroprostredi

Dodavatelé

Za dlouhou dobu plsobeni na trhu si firma Mirka Sport vyselektovala stabilni
skupinu dodavatelli, kteti spliiuji veSkera kritéria dllezitd pro chod spolecnosti.
NenavysSuji nabizené ceny, maji patficny podil na trhu a image, dodrzuji dodaci
podminky a lhity dodani. Za vérnost a vétsi odebrané mnozZstvi poskytuji delsi dobu

splatnosti pohledavek a vyhodnéjsi ceny.

Odbératelé

Spolecnost jiz nékolik let spolupracuje se zahrani¢nim partnerem, ktery
v soucasné dob¢ pokryva 90% veskeré vyrobni produkce firmy Mirka Sport s. r. o.
Dutkladné specifikuje své pozadavky a fadné dodrzuje své platebni povinnosti. Tato
spolehlivd spoluprace umoziiuje podniku rozsifeni na ceském trhu. PredevSim

v libereckém regionu.
Konkurence

Vzhledem ke strategii a cilim firmy je nejvhodnéjsi pouzit ¢lenéni konkurence

dle hlediska nahraditelnosti v konkurenc¢nim prostiedi. Hlavnimi konkurenty jsou
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znacky, firmy, které nabizeji podobné sluzby nebo vyrobky na totozném trhu
za obdobné ceny. Spole¢nosti konkurujici si v ramci jedné komodity.

Nejveétsimi konkurenty v regionu firmy Mirka Sport s. 1. 0. jsou:

Vyrobci
Firma INTERIMEX CZ a. s. - z Jablonce nad Nisou piisobi na trhu jiz 15let

a sve produkty nabizi pod registrovanou obchodni znackou O‘STYLE. Disponuje
znackovymi prodejnami s kompletnim sortimentem v Jablonci nad Nisou a Liberci, dale
pak siti prodejen s castecnym sortimentem ve Velkem Mezirici, Chomutove, Litvinove,
Ceském Brodé, Pardubicich, Ceskych Budéjovicich, Vrchlabi, Ivancicich, Peci
pod Snézkou a Valasskem Mezirici. V kolekcich nalezneme sportovni i volnocasové
obleceni. Od funkcniho pradla pres softshelové obleceni, lyzarské bundy a kalhoty,
snowboarding, tak i pro celorocni sportovni aktivity — fitness, béh, tenis, golf, cyklistiku,
trekking apod. Pro kazdodenni noseni firma vyvinula elegantni city modu a pustila se
i do bytového textilu, koupelny (rucniky, osusky, Zinky, predlozky) a loZnice
(lozni soupravy, prostéradla). VeSkeré produkty a sluzby nabizi také na firemnim
e-shopu www.ostyle.cz. Vzhledem k Sirokému sortimentu a poli piisobeni je na trhu
spolecnost schopna pruzné reagovat na marketingové akce konkurentii. Cilem firmy je
prodavat kvalitni modni sortiment za prijatelné ceny s vyuzitim efektivnich

marketingovych akci [14].

ELEVEN Sportswear - patii k prednim ceskym vyrobcim zakdazkového

sportovniho obleceni a doplnku pro cyklistiku, triatlon, beh a atletiku, béZecké lyzovani
i volny cas. Portfolio produktii, které prochdzi neustalou inovaci, zahrnuje cyklistické
dresy, kalhoty, kombinézy, vesty, bundy, navleky, cepice, ponozky a celou radu dalsich
vyrobkut a dopliku.

V soucasné dobé, po 11 letech sbirani zkusenosti je vyroba ELEVEN sportswear
zamérena na vice oblasti:

Zakazkova vyroba sportovniho obleceni a doplikii s vlastnim designem
pro tymy i jednotlivce z Fad rekreacnich i vicholovych sportovcii.

Zakazkova vyroba sportovniho obleceni, doplikii a reklamnich predmeétii pro
firemni klientelu, poradatele zavodii, akci, festivalu apod.

Vyroba sportovniho obleceni a doplnkii v origindlnim designu a pod znackou

ELEVEN. Tato Siroka designova kolekce je urcend pro koncového zakaznika. Prodava
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se temer vyhradné prostrednictvim vlastni kamenné prodejny v Jablonci nad Nisou
a nekolika vlastnich on-line obchodii. Obchody provozuje v nékolika zemich

napr. Némecko, Slovensko, Francie [15].

Moira CZ a. s. - Funkéni pradlo Moira zacllal vyrabellt dnes

Jjedenas!ledesatilety horolezec a sportovec Mario Vicllek hned po revoluci, ale
experimentoval s nim uzl| dvacet let prlledtim. Zakladem produkce je viastni vyvinuté
vidkno TG900. V roce 2008 vykdzala firma trzI1by 126,5 milionu korun. Spolu s dals!1i
cleskou znacllkou Klimatex prakticky ovlada cllesky trh s funkc!Inim pradlem [16].
Moira se stala v Ceské republice symbolem pro funkéni pradlo. Dnes sortiment
disponuje produkty pro prvni, druhou i tieti vrstvu sportovniho obleceni. V jeji nabidce
naleznete obleceni pro sportovni aktivity: atletika, béh, cyklistika, lezeni, béh na lyzich,
snowboard, turistika, jachting, volny cas, fashion a dalsi. Cilem spolecnosti je vyvijet
a posouvat funkcni pradlo Moira k dokonalosti, zamérit se design aby o Moiru méli
zdjem i mladi lidé. Firma md vérnostni program pro zdkazniky s nazvem Moira klub,
viastni e-Shop WWwW.moira.cz a rozsdahlou sit prodejen po celych Cechdch. V zahranici
se Moira muze pochlubit doddavanim funkcniho pradla pro neémeckou a rakouskou

armadu.

Direct Alpine — Roku 1997 byla zaloZena mala firma dvou kamaradi, kterd
se naddle rozrostla ve spolecnost Direct Alpine s.r.o., jezll ma své partnery v mnoha
mistech svellta a patr[1i k zavedenym spolec! nostem svého oboru, se snazlli reagovat
na zakladni pozladavek zakaznikull: vyvijet a vyrabellt kvalitni technické outdoorové
oblecleni. V roce 2000 do firmy vstupuje Jindra "Hudy" Hudecek, majitel prvni sité
outdoorovych obchodii v Ceské republice. Jde o strategické partnerstvi, které znamend
jednak rozvoj znacky Directalpine v ramci obchodu Hudysport, a jednak moznost
dalsiho rustu v zahranici.

V soucasnosti je Direct Alpine s.r.o. 100% ceskou spolecnosti, se 100% ceskym
kapitilem. Vice nez 95 % modelii kolekce DIRECTALPINE je produkovina v Ceské
Republice. Spolecnost nadale technologicky a vyvojove roste. Obleceni znacky
DIRECTALPINE dodava partneriim prakticky do vsech evropskych zemi. Zejména
Svycarsti, rakousti a némecti partneri jsou nadSeni uspéchem produktii u svych

zdkazniku. Do sortimentu patri predevsim technické outdoroové vybaveni, vyroba
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na zakazku, firemni oblecCeni, uniformy, jednotné obleceni, zaméstnanecké benefity,

darky pro VIP zdkazniky [17].

Distributori

INTERSPORT - je nejvétsim prodejcem sportovniho obleceni a vybaveni

na svete. Spolecnost je zastoupena ve vice nez 5 400 obchodech ve 44 zemich svéta.
V Ceské republice ma INTERSPORT 32 obchodii s celkovou prodejni plochou vice nez
35 000 m2 a obchoduje se zhruba 400 znackami. Celkovy rocni obrat spolecnosti je
1 mld CZK. INTERSPORT CR s.r.o. je dcefinou organizaci spolecnosti
INTERSPORT OSTERREICH reg. Gen.m.b.H., kterd je zdroveri poskytovatelem licence
v Ceské a Slovenské republice [18].

HERVIS — zalozen roku 1973 se vyznacuje kompletnosti sortimentu v oblastech
sportu a mody, vyvazenou nabidkou sluzeb, kvalifikovanym poradenstvim a agresivnimi
cenovymi nabidkami. Hervis s 25 prodejnami je mezi nejvétsimi ceskymi obchody
se sportovnim zbozim. Deklarovanym cilem je byt dosazitelny pro vSechny spotiebitele.
Spolecnost s obratem 425 mil. eur v roce 2014. 189 Pobocek - 87 pobocek v Rakousku,
102 pobocek ve Slovinsku, Madarsku, Ceské republice, Némecku, Chorvatsku
a Rumunsku (k 05/2015).

Poctem zaméstnancii okolo 2.800. V Rakousku okolo 1.300 (250 ucru) [19].

SPORTISIMO s. r. 0. - je predni maloobchodni prodejce zamereny

na sportovni vybaveni, obleceni a obuv. Na ceském trhu piisobi jiz od roku 1999
a za tuto dobu si ziskal mnoho spokojenych zdakaznikii, kteri vyhledavaji Sirokou nabidku
vysoce kvalitniho zbozi za nejlepsi ceny. Prodejni retézec tvori celkové 91 prodejen
v 62 méstech v CR a 29 prodejen na Slovensku. Spolecnost md dlouhodobé stabilni
hospodarskeé vysledky. Cilem je, aby si kazdy zakaznik nasel ten sviij vyrobek rychle
a bez dlouhého hledani, a to nejen v e-Shopu, ale i v kamennych obchodech. Proto jsou
vyrobky vystaveny prehledné a celkové uspordadani prodejen usnadnuje orientaci.
O zakazniky se stara vySkoleny persondal, ktery umi vidy poradit. Samoziejmosti je

dlouha oteviraci doba prodejen, vikendovy prodej a moznost parkovani [20].

DECATHLON - Decathlon je vyznamny maloobchodni prodejce sportovniho

vybaveni, obleceni a obuvi. V prodejnach nabizi sortiment az pro 70 druhu sportu.
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Prodejny Decathlonu naleznete v 19 zemich sveta. Filozofii a prioritou spolecnosti je
prinést potéseni ze sportu kazdému! A z nabidky si vybere opravdu kazdy: at uz

zacdtecnik, rekreacni, nebo profesiondlni sportovec [21].

E-shop

V dnes$ni dob¢ internetu nabizi zna¢nou miru konkurence rizné portaly
nabizejici porovndni cen zbozi a nabidku obchodl, v kterych je mozné produkt
objednat, at’ uz v ramci CR nebo zahraniénich obchodi. Vyhodou byva nizka cena.
Nevyhodou nemoznost si sortiment vyzkouset, piipadné delsi dodaci lhiity, reklamace
a vraceni. U zahrani¢nich prodejcti se v§e umocnuje znalosti ciziho jazyka a dovozu

ze zemi podléhajicich clu.

Nejzndméjsimi e-shopy nabizejici ddmské sportovni obleceni jsou:
e www.litex.cz
e www.urbanstore.cz
e WWW.VSeprosporty.cz
e Www.Sportisimo.cz

e Www.Sportisimo.cz

Vyrobci v regionu se zaméfuji na Siroky okruh vyrobniho sortimentu, jak
pro zeny tak muze od letnich po zimni pohybové a volnocasové aktivity. Jsou schopni
reagovat na zakdzkovou vyrobu, maji vybodovanou stabilni pozici na ¢eském trhu.

Prodejci disponuji rozsdhlou siti prodejen u néas 1 v zahrani¢i. V obchodech
soustied’'uji sortiment riznych znacek. Jsou schopni reagovat na cenové nabidky trhu
a poradat strategické akce a vyprodeje.

E-shopy poskytuji nepfeberné mnoZstvi nabidek za vyhodné ceny. Nevyhodou
je moznost si zbozi vyzkouSet, del§i dodaci lhity, reklamace a vraceni penéz.
U zahrani¢nich prodejcii jazykova bariéra a poplatky pii nakupu ze zemi podléhajicich

celnim nalezitostem.
Zakaznik

Firma Mirka Sport s. r. o. si ur€ila jako cilovou zékaznici sportujici zenu

ve véku 18-35 let, vénujici se minimaln¢ dvakrat tydné aerobiku nebo fitness,
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upiednostiiujici komfort, pohodli a kvalitu, nakupujici sportovni obleCeni Ctvrtletné

s oblibou v nakupnich akei 1+1 zdarma.

3.2.2 Analyza Makroprostredi (STEP)

Socialni vlivy

Ovliviwyji spolecnost Mirka Sport s. r. 0. pomérné velikym zptasobem. Firma je
zaméfena na vyrobu ddmského sportovniho obleCeni a tudiz na Zenskou sportujici
populaci, vénujici se aktivitdm fitness, aerobic, dance, zumba, joga a pilates. Z toho
divodu je pozadovana kvalifikovanost vedoucich zaméstnanci ve vyrob¢, nakupu,
prodeji a marketingu, ktefi jsou schopni po konzultaci s majitelkou firmy fesit ptipadné
technologické a dalsi problémy spojené s ¢innosti spole¢nosti. Prosperujici a rozriistajici
se liberecky region nabizi sportujicim zendm stale vice moznosti a tim vznikaji

ptilezitosti pro firmu Mirka Sport s. 1. 0.

Technologické vlivy

Z pocatku fungovani bylo vzhledem k objemu produkce vyuzivano vyhradné
domaciho zplsobu vyroby a baleni produkti za pouZiti jen velmi jednoduchych stroj.
S postupem nartstu zakdzek se modernizovalo vybaveni, technologické postupy a doslo
k rozsifeni firemnich a skladovych prostor. Zlomovy se stal rok 2009, kdy doslo
k vyraznému zvyseni poptavky a nasledné€ k dal§im investicim do strojniho zafizeni, coz
umoznilo vyrazné zvySeni produkce. Dilezitym faktorem, na ktery se spolecnost snazi
dbat velkou mérou, je kvalita, spravna technologie zpracovani a nasledna kontrola. Diky
modernimu softwaru doSlo k zefektivnéni fungovani spolecnosti kompletnim
propojenim vyroby, skladového hospodafstvi a prodeje. Tento systém umoziuje rychlé
analyzy dat, coz vyraznym zptsobem zkvalitiiuje vyhodnocovani a planovani ¢innosti

firmy.

Ekonomické vlivy

Trh damského sportovniho obleceni se neustale vyviji a rozrasta. V libereckém
regionu pisobi znacné mnozstvi znacek, distributori, ale také producentl, ktefi jsou
schopni reagovat na zakazkovou vyrobu. Dochazi k neustalym konkuren¢nim stietim
v podobé riznych sezénnich i mimo sezoénnich akci, vyprodeji a klubovych vyhod.

Vyraznym faktorem ovliviiujicim spole¢nost je vyvoj ménového kurzu Ceské koruny.
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Nejvétsi narist firmy Mirka Sport s. 1. 0. byl sledovan mezi lety 2009 a 2014, kdy doslo
taktka ke ztrojnasobeni prumérného ro¢niho obratu. Diky tomu byla navysena vyroba,

rozsiteny skladové prostory a doplnén kvalifikovany personal.

Politické vlivy

Stabilni politicka situace v Ceské republice neptisobi vyraznou piekazku
pro podnikdni. Pozitivni byl pro rozvoj mezinarodniho obchodu vstup do Evropské
Unie, ktery se uskute¢nil v roce 2004. Dulezitym faktorem bylo zafazeni Ceské
republiky do Schengenského prostoru koncem roku 2007. Tyto udélosti vyrazné
zjednodusily a zrychlily dovoz dtlezitych surovin, které spolenost vyuziva ve vyrobé.
Stejn¢ tak velmi usnadnil vyvoz produktl, diky kterému firma navézala dnes jiz
dlouholetou spolupraci se zahrani¢nim partnerem. Tato ¢innost pokryva témér 90%

veskeré produkce spole¢nosti a dava firm¢ moznost se rozsifit na ¢eském trhu.

3.2.3 Analyza SWOT

Silné stranky
e dlouholeté pisobeni na trhu (od roku 1993)
e zdravé prostfedi rodinné firmy
e kvalifikovany personal

e stabilni finan¢ni zazemi

Slabé stranky
e absence propagace a reklamy
e pomalé nebo Zadné reakce na konkuren¢ni marketingové akce
e vysoky pocet distributorti na trhu
e omezené finan¢ni zdroje

e nejistota Gspéchu

Prilezitosti
e zviditelnéni se v regionu
e vyuziti vyklenkt na trhu

e pii vy$S8im odbéru materialu vyhodné&jsi ceny — vyssi trzby — ziskovost
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Hrozby
e ztrata hlavniho odbératele
e zvySovani cen ndkladl (dodavatelt...)

e ztrata provéfenych dodavatelii

3.3 Marketingovy vyzkum

Internetovy vyzkum zprostfedkovany portidlem www.vyplnto.cz, byl zaméfen
na zZenskou sportujici populaci a jeji zékladni kritéria, kterd nam rozdélila respondentky
dle véku, oblibené¢ho sportu, poctu tréninkti v tydnu a dalSich zakladnich dat, diky
kterym je mozné se posunout k uzsi specifikaci a naslednym strategickym plantm.
Prizkumu se zcastnilo 136 Zen ve véku 21 az 48let.

Prvni otazkou byly respondentky rozdéleny do ¢tyi vékovych kategorii. Z grafu
¢. 1 vyplyva, ze nejpocetnéjsi byly kategorie 21-27 let (48 respondentek) a 28-34 let
(40 respondentek). Respondentky ve veku 21-34 let se staly hlavnim zdrojem dat tohoto

prizkumu.
Vékova kategorie
16; 12%

32;24% m21-27
m28-34
m35-41
W 42-48

40; 29%

Graf 1: Rozdéleni do vékovych kategorii
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Na grafu ¢. 2 je zobrazeno procentudlni zastoupeni nejcastéji provozovanych
sportd. Dotazované Zeny se nejvice vénuji aerobiku a fitness v celkovém zastoupeni

58 %.

Nejcastéji provozovany sport

16; 12%

40; 29%

16; 12%
M Aerobic
M Fitness
W Tanec
M Béh
24; 18%
W Joga

40; 29%

Graf 2: Nejcastéji provozovany sport

Na nasledujicim grafu ¢. 3 je znazornéno procentudlni zastoupeni Cetnosti
tréninkovych jednotek respondentek v pribéhu jednoho tydne. Z grafu vyplyva, ze

68 % dotazanych Zen trénuje dva a vicekrat tydné.

Jak Casto sportujete

16; 11%
32;21%

H 1x tydné
8: 5% H 2x tydné
M 3x tydné
8: 5% M 4x tydné
M vicekrat

56; 37% M sportuji nepravidelné

32;21%

Graf 3: Pravidelnost sportovani
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Z grafu €. 4 vyplyva, ze dotdzané Zzeny nejvice uptfednostiiuji komfort, pohodli

39% a kvalitu 32%.

Co uprednostnujete pri koupi
sportovniho obleceni

8;3%

64; 26%
96; 39%

B Komfort, pohodli
M kvalitu

M cenu

B modu, design, trend

80; 32%

Graf 4: Preference pii nakupu obleceni

Graf ¢. 5 ukazuje, kde respondentky nejcastéji nakupuji sportovni obleceni.

35% uptednostiiuje obchodni fetézce a pro 29% respondentek to neni podstatné.

Kde nejcastéji nakupujete sportovni
obleceni

B Obchodni fetézce

M Internetovy obchod

1 Specializované prodejny

B BéZné prodejny s odévy

M Neni to pro mne
24;18% podstatné

Graf 5: Preference pii nakupu obleceni
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Z grafu ¢. 6 je ziejmé, ze 59% respondentek by uvitalo kompletni sportovni

sortiment od jedné firmy.

Uvitala byste kompletni sportovni
sortiment od jedné firmy

13; 9%

B Ano
M SpiSe ano

. m Ne
35;26% 80; 59%

M SpiSe ne

Graf 6: Sortiment

Z grafu ¢. 7 vyplyva, ze pokud jsou respondentky se zbozim spokojené, tak

se z nich v 71 % ptipadi stava vérna zakaznice.

Kdyz jste se zbozim spokojen3, stava
se z Vas vérna zakaznice?

40; 29%

B Ano

B SpiSe ano
m Ne

M SpiSe ne
96; 71%

Graf 7: Vérna zakaznice

48



Graf ¢. 8 znazornuje, ze 53 % respondentek si prodejce nejvice ziska akci

1+1 zdarma.
Jaka akce pri ndakupu Vas nejvice
ovlivni?
8; 6%
72;53%
M akce 1+1 zdarma
M slevou na dalsi ndkup
® nékup + darek zdarma
56; 41%

Graf 8: Zvyhodnéné akce

Na grafu ¢. 9 je zobrazeno, ze 41% respondentek nakupuje sportovni obleceni

étvrtletné.

Jak ¢asto nakupujete sportovni
obleceni?

16; 12%

B 1x mésicné
M Ctvrtletné
 pololetné

56;41%  m1xrocéné

Graf 9: Cetnost nakupu
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Z grafu ¢. 10 vyplyva, ze 34% respondentek se ucastni tanecnich akci

na vefejnosti.

Jakych verejnych sportovnich akci se
ucastnite?
11; 8% M tanecn soutéze

46; 34%
29; 21% 0 M Fittness soutéze

= Aerobni soutéze

M Sportovni veletrhy
Jvystavy

32; 24% 18; 13% M Jiné

Graf 10: Utast na vefejnych akcich

Z grafu ¢. 11 je ziejmé, Ze firmu Mirka Sport s. r. 0. nezna 82 % respondentek.

Znate firmu Mirka Sport s.r.o0., e-shop
www.mirkasport.cz?

24; 18%

® Ano

M Ne

112; 82%

Graf 11: Povédomi o firmé Mirka Sport
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3.3.1 Analyza marketingového vyzkumu

V tomto marketingovém vyzkumu byla shromdzdéna zékladni data
o sportujicich zenach.

Piedevsim $lo o v€kové rozdéleni, kde byly nejpocetnéjsi kategorie 21-27 let
35 % a 28-34 let 29 %. Dale pak respondentky oznacily za nejcastéji provozované
sporty aerobik a fitness v celkové hodnoté 58 %. Dotdzané Zeny v zastoupeni 68 %
sportuji dva a vicekrat tydné. Pti koupi sportovniho obleceni upiednostiiuji komfort,
pohodli 38 % a kvalitu 32 %. Nasledujici otazka ukazala, ze 35 % upfednostiiuje
pfi nakupu sportovniho obleceni obchodni fetézce, a pro 29 % respondentek to neni
podstatné. Kompletni sportovni sortiment od jedné firmy by uvitalo 59 % respondentek.
Pokud jsou respondentky se zbozim spokojené, 71 % z nich se stava vérnym
zakaznikem. Prodejce si ziskd 53 % respondentek akci 1+1 zdarma. Na dalsi otazku
odpovédélo 41 % respondentek, Ze nakupuje sportovni obleceni ctvrtletné. Z dalsi
otazky vyplyva, ze 34 % respondentek se UCastni tanecnich soutézi na vefejnosti.
Z posledni otazky je zfejmé, ze firmu Mirka Sport s. r. 0. nezna 82 % respondentek.

Na zakladé marketingového vyzkumu 1, bylo zjisténo, ze Zeny ve véku 21-34 let
dva a vicekrat tydné provozuji sportovni aktivity a to zejména aerobik a fitness.
U sportovniho obleceni uptfednostiiuji komfort, pohodli a kvalitu. Pfi ndkupu obleceni
uptfednostiuji obchodni fetézce, ale téméf stejnd Cast respondentek uvadi, Ze neni
podstatné, kde sportovni obleCeni nakupuje. Respondentky by rady nosily obleceni
od jednoho vyrobce. Pokud jsou se zboZim spokojené stava se z nich vérny zékaznik.
Sportovni obleceni nakupuji Ctvrtletné a pii ndkupu nejvice oceni akci 1+1 zdarma.
Ze sportovnich akci na vefejnosti maji nejvice v oblibé tanecni a fitness soutéZe.

Bohuzel jen nepatrna ¢ast respondentek zna firmu Mirka Sport s. r. 0.

3.3.2 Analytické planovani

Na ziklad¢ provedeného marketingového vyzkumu bylo shleddno, ze by
sportujici zeny rady nakupovaly pohodlné a kvalitni sportovni oble¢eni od jednoho
vyrobce, znaCky. Bohuzel firma Mirka Sport s. r. 0. neni zndma a jeji produkty si
pro piipadné potencialni zédkaznice neni kde vyzkouset. Propagace spole¢nosti vyrazné

zaostava nejen v celorepublikovém, ale i regionalnim pojeti. Proto bude navrhnuto
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provést cileny marketingovy vyzkum s piehlidkou vybranych modelt z katalogu

SKOCTE SI S NAMI ZACVICIT (viz piiloha ¢. 1) v tane&ni $kole TAKT Liberec.

3.4 TAKT Liberec

TAKT Liberec vznikl v roce 1992 jako tanecni skupina a od roku 2000
se postupné rozrostl v tanecni Skolu pisobici ve vice oblastech tance. V nyn¢jsi dobé
¢ita na 350 clenti ve véku od 3 let az po ty nejstarsi. Nejpocetnéjsi skupinu tvoii hlavni
veékova kategorie od 15 let. TAKT Liberec je ¢lenem CDO (Czech Dance Organization)
a IDO (International Dance Ogranization). Czech Dance Organization je obcanské
sdruzeni déti a mladeZe registrované u Ministerstva vnitra CR od 27. listopadu 2007.
Podpisem smlouvy s mezinarodni tane¢ni organizaci IDO (www.ido-dance.com)
piedznamenalo nové sdruzeni uspéch rozvoje tance v Ceské republice. Dokladaji
to Cisla Gspéchit ¢lent CDO na mezinarodnim poli. TAKT Liberec dale vystupuje
a pofada tanecni soutéze, plesy, diskotéky, TV potady, videoklipy, kulturni udélosti
(Miss, prehlidka bojovych uméni), modni ptehlidky, spolecenské udélosti, sportovni
udalosti (fotbal, florball, basketball, hokej), firemni prezentace, ve¢irky, vyro¢ni oslavy

(Preciosa, Coca Cola, BMW) a mnoho dal$ich [22].

3.5 Cileny marketingovy vyzkum

Po analyze internetového vyzkumu a konzultaci s vedenim firmy Mirka Sport
S. r. 0. bylo navrhnuto provést cileny marketingovy vyzkum v liberecké tanecni Skole
TAKT Liberec. Kontaktovani tane¢ni Skoly a domluveni potiebnych termint
se uskutecnilo prostiednictvim lektorky Nikoli LukeSové, kterd byla také modelkou
vybranych produkti z katalogu SKOCTE SI S NAMI ZACVICIT. Vyzkum s kazdou
vekovou kategorii probihal v rdamci pravidelného tréninku. Zucastnéné respondentky
vyplnili deviti-otazkovy dotaznik (viz pfiloha ¢. 3). Cilem bylo zjistit zdjem
a pozadavky potencionalnich zdkaznic o sortiment spolecnosti Mirka Sport s. r. 0.

Pro nézornost bylo pfistoupeno k porovnani vybranych vékovych kategorii, a také

k priméru vSech v€kovych skupin.
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Vyzkumu se zucastnilo 153 respondentek ve ctyfech veékovych kategoriich
(15-20 let, 53 respondentek; 21-27 let, 41 respondentek; 28-34 let, 32 respondentek;
35-41 let, 27 respondentek).

Graf ¢. 12 znazoriiuje, zda respondentky ve vékové kategorii 15-20 let

upiednostiiuji tilka ¢i tricka s riznymi druhy rukavu.

V kolekci tilek a tricek
uprednostinujete?

3; 6%

m tilka
M tricka s kratkym rukdavem
m tricka s 3/4 rukdvem

M tricka s dlouhym rukdavem

Graf 12: Kolekee tilek a tri¢ek (vékova skupina 15-20 let)

Z grafu ¢. 13 je zfejmé, Ze respondentky s piibyvajicim vékem ustupuji od tilek

a davaji prednost trickim s dlouhym a kratkym rukavem.

V kolekci tilek a tricek
uprednostinujete?

2; 7%

12; 44% 8;30% W tilka
| tricka s kratkym rukavem
m tricka s 3/4 rukdvem

M tricka s dlouhym rukdavem

5; 19%

Graf 13: Kolekce tilek a tricek (vékova skupina 35-41 let)
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Z pruméru vsech veékovych kategorii vyplyva, ze v sortimentu mikin
se respondentkam nejvice libi mikiny s kapuci na zip 36 % (viz graf ¢. 14). Dale pak

mikiny bez kapuce 35 % a mikiny s kapuci 29 %.

V sortimentu se mi nejvice libi
mikiny?

M s kapuci
B bez kapuce

s kapuci na zip

53;35%

Graf 14: Kolekce mikin (primér vSech vékovych kategorii)

Nasledujici graf ¢. 15 znazoriiuje, jaky vystiih respondentky upfednostiuji.
Pramér vSech vé€kovych kategorii ukazal, ze nejvice sportujicim Zendm vyhovuje kulaty

vystiih 41 %.

Jaky uprednostnujete vystrih?

43; 28%
62; 41%
H kulaty

EdoV

1 volny pfes jedno rameno

48; 31%

Graf 15: Upfednostiiovany vystfih (primér vSech vékovych kategorii)
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Graf ¢. 16 zobrazuje, jaké kalhoty preferuje kategorie respondentek ve veéku
15-20 let. Mladé Zeny nejvice uptednostiuji elastické kalhoty 41 % a moderni kalhoty

se snizenym sedem 25 %.

Jaky kalhoty preferujete v kolekci?

7; 13% 8; 15%

H volné

M elastické

I se snizenym sedem
13; 25% | trictvrtedni

22;41% ™ klasicke teplakove

Graf 16: Preferované kalhoty (vékova skupina 15-20)

Z grafu ¢. 17 je ziejmé, ze vékova kategorie 35-41 let elastické kalhoty v oblibé

nema. S rostoucim v€kem, Zeny tolik odvazné nejsou a preferuji kalhoty se snizenym

sedem 37 % a klasické teplakové kalhoty 26 %.

Jaky kalhoty preferujete v kolekci?

Hvolné

M elastické
2,8% Mse snizenym sedem
2; 7% | tfictvrteéni

m klasické teplakové

10; 37%

Graf 17: Preferované kalhoty (vékova skupina 35-41)
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Z grafu ¢. 18 primérnych hodnot vsSech vékovych kategorii vyplyva,

ze respondentky uptfednostiiuji jednobarevné obleceni 55 %.

Jaké preferujete obleceni?

M jednobarevné

M vicebarevné

Graf 18: Preferované obleceni (primér v§ech vékovych kategorii)

Pramér vékovych kategorii na grafu ¢. 19 ukazal, ze respondentky nepreferuji

trénovani tymu v jednotném obleceni 63 %.

Preferujete trénovani tymu v
jednotném obleceni od jednoho
vyrobce?

57;37%

M ano

M ne
96; 63%

Graf 19: Trénovani v jednotném obleceni (pramér vSech vékovych kategorii)
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Z prumérnych hodnot vSech veékovych kategorii v grafu ¢. 20 vyplyva, ze témet
polovina respondentek (48%) nakupuje pomoci e-shopu.

Nakupujete pomoci e-shopu?

73; 48%
M ano

80; 52% = ne

Graf 20: Nakup pomoci e-shopu (priimér v§ech vékovych kategorii)

Nasledujici graf ¢. 21 zobrazuje, Ze pro vékovou kategorii (15-20 let) jsou ceny

zbozi v katalogu piijatelné 62 %.

Ceny zbozi v katalogu jsou?

2; 4%

M vysoké
M prijatelné

 nizké

Graf 21: Ceny zboZi (vékova kategorie 15-20 let)
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Graf ¢. 22 znazornuje, ze pro veékovou kategorii 35-41 let jsou ceny zbozi

v katalogu vysoké 63 %.

Ceny zbozi v katalogu jsou?

4;15%

M vysoké

6; 22% M prijatelné

 nizké
17;63%

Graf 22: Ceny zbozi (vékova kategorie 35-41 let)

3.5.1 Analyza cileného marketingového vyzkumu

Cileny marketingovy vyzkum ukézal, Ze sportujici Zeny ve vékové kategorii
15-20 let uptednostiiuji tilka, zatimco respondentky ve véku 35-41 let ustupuji od tilek
a davaji prednost trickim s kratkym nebo dlouhym rukdvem. V sortimentu mikin se
65 % vSech dotazovanych Zen libi varianta s kapuci. Zbyvajicich 35 % bylo pro mikinu
bez kapuci. Daéle respondentky oznacili jako nejoblibenéjsi kulaty vystiih,
pred vystiihem do V nebo volnym ptes jedno rameno. V kolekci kalhot respondentky
ve veéku 15-20 let preferuji elastické kalhoty. Ve vékové kategorii 35-41 let zeny
upousti od elastickych kalhot a upfednostiiuji kalhoty se snizenym sedem. Z priméru
vSech vékovych kategorii je zfejmé, ze respondentky by daly pfednost jednobarevnému
sportovnimu obleceni. VétSina dotdzanych Zen 63 % by nechtéla trénovat v jednotném
tymovém obleceni. Téméi polovina respondentek 48 % nakupuje pomoci e-shopu.
Pro vékovou kategorii 15-20 let byly ceny v katalogu piijatelné 62 %, naopak
pro v€kovou kategorii 35-41 let byly ceny v katalogu oznaceny jako vysoké 63 %.
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3.5.2 Navrh nové marketingové strategie

Propagace

Spolec¢nost Mirka Sport s. 1. 0. je v regionu témét neznamd. Veskera ¢innost
firmy byla doposud vénovana pokryti zahrani¢nich zakazek, které jsou vyhradnim
pfijmem spolecnosti.

Diky této stabilni dlouholeté spolupraci si spolenost vytvofila prostiedky
na rozsifeni vyroby, skladovych prostor a propagaci v regionu. Propagace se bude
soustiedit piimo na ddmskou sportujici populaci. Pro zviditelnéni v regionu spolecnost
vyuzije jiz vytvofeny katalog SKOCTE SI S NAMI ZACVICIT (viz piiloha &. 1).
Navazat spolupraci s mistnimi pohybovymi centry pro zeny. Fitness Contours, Ladies
fitness Liberec, tane¢ni Skola TAKT Liberec a Sport aerobic Liberec, kde se soustiedi
damska sportovni klientela. Do téchto center umistit nasténné reklamni bannery
a V propagacnich stojancich své katalogy. Oslovit a obléknout lektorky damskych
pohybovych aktivit do propaga¢niho obleceni spolecnosti Mirka Sport s. r. 0. Pouzit
mobilni stanek s ukazkovym sortimentem a moznosti online objednavek
prostfednictvim promo teamu, ktery bude objizdét vyznamné damské sportovni akce
Vregionu. Promo team, pii prvni objednavce zdkaznici ziidi klubové clenstvi
s registracnimi udaji a moznosti zasilat e-maily s aktualitami o akcich a sortimentu
firmy Mirka Sport s. r. 0. V ramci registracni akce poskytne na prvni nakup slevu 30 %
a dvojnasobné klubové body. Z provedené¢ho cileného marketingového vyzkumu
vyplynulo, ze Zeny nemaji z4jem trénovat v jednotném oble¢eni. Z toho divodu bych
navrhl moZnost strategie objednani zboZi dle vlastniho vybéru kazdé zdkaznice.

Hodnota finalni slevy by se odvijela dle vySe utracené sumy.

Targeting
Zacileni na damskou sportujici klientelu. Ukazat kompletni sportovni sortiment

od jednoho vyrobce za piijatelnou cenu v pozadované kvalité.
Positioning

Umistit reklamu do damskych sportovnich center, zaméfit se na sportovni akce,

Fitness Contours, Ladies fitness Liberec, tane¢ni Skola TAKT Liberec a Sport aerobic
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Liberec, kde se soustiedi damska sportovni klientela. Aerobic soutéze, tanecni soutéze,

fitness zavody.

Vyhledani mezer na trhu
Vyklenkem na trhu se stala ddmska sportovni centra, ve kterych se soustiedi
vysoky pocet sportujicich zen. Cileny vyzkum v taneéni $kole TAKT Liberec potvrdil,

7e tato mezera na trhu nabizi moznost se zviditelnit.

3.6 Kalkulace propagac¢nich navrhu

Propagacni obleceni pro lektorky

Vezmeme-li v uvahu, ze kazdé zGcastnéné lektorce poskytneme dvakrat
tréninkové a dvakrat vychazkové propagacni sportovni obleceni dle vlastniho vybéru
z nového katalogu SKOCTE SI S NAMI ZACVICIT (viz piiloha &. 1). Lektorka bude
mit moznost obleCeni rizn¢ kombinovat a v piipadé¢ prani, bude mit stale Cisté
propagaéni oblecCeni na dal$i den. Podminkou by bylo, aby lektorka nosila reklamni
obleceni v ramci tréninki a volném pohybu ve sportovnim centru tak, aby potencialni
zakaznice méli moznost vidét, jak zbozi vypada a funguje. Tuto propagaci by bylo
mozné doplnit dle dohody objednévkami, v kterych by §lo o objednavku zbozi pro
klientky sportovniho centra, a na zdklad€¢ celkové hodnoty objednavky by se urcila
finalni sleva. Cim vy$§i hodnota, tim vys3i sleva.

Tréninkova sada 1

Kratky vrsek funk¢ni vnitfni materidl VVR1: 349,-K¢

Leginy asymetricky pruh T11: 575,-K¢&

Kalhoty %4 barevny Step KU14: 675,-K¢

Mikina klokanka, faseny chomout MI6: 475,- K¢

Celkem: 2 078,-K¢

Tréninkova sada 2

Tricko volné dlouhy rukdv VS2: 449 -K¢
Teplaky vysoka manzetaVH6: 825,-K¢&
Bermudy % BE7: 549,-K¢

Bunda rozpinaci s kapsami BU2: 525,-K¢
Celkem: 2 348,-K¢
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Vychazkova sada 1
Tricko % rukav VS4: 399,-K¢

Teplaky asimetricky zip VH4: 825,-K¢
Kratasy % na boku se Stepovanim BES5: 599,-K¢

Vesta bez rukdvi rozpinaci BU1: 549,-K¢
Celkem: 2 272,-K¢

Vychazkova sada 2
Tricko dlouhy rukdv VS1: 349,-K¢
Tepléky kapsace TE11: 849,-K¢
Bermudy volné BE2: 799,-K¢

Bunda s kapuci dlouha BUS: 799,-K¢
Celkem: 2 796,-K¢

Tab. 2: Kalkulace propaga¢niho obleceni pro lektorky

b 2x Tréninkové | 2x Vychazkové
ocet
obleceni 4 426,- | obleceni 5 068,- | CELKEM
lektorek
K¢é/sada K¢é/sada
Ladies fitness
) 6 26 556,- 30 408,- 56 964,-
Liberec
Fitness Contures 4 17 704,- 20 272,- 37 976,-
Taneéni skola
_ 10 44 260,- 50 680,- 94 940,-
TAKT Liberec
Sport aerobic
) 10 44 260,- 50 680,- 94 940,-
Liberec
CELKEM 30 132 780,- 152 040,- 284 820,-
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Mobilni stanek s ukiazkovym sortimentem a moZnosti online objednavky
Rozkladaci mobilni stanek, ktery by poskytoval moznost si vyzkouset ukédzkovy
sortiment a v piipadé zajmu si objednat vybrané zbozi prostfednictvim promoteamu,
vybaveného tabletem S pfipojenim k internetu. Doslo by k registraci a objednani zbozi.
Zaroven by tim spole¢nosti vznikla moznost informovat registrované zdkaznice
o novinkéch, akcich a vyprodejich. Jako zavadéci upoutévaci akce by mohla byt vyuzita
piipadna sleva na sortiment, doprava zdarma nebo akce na nakup 1+1 zdarma. Tento

mobilni stanek by byl vyuzivan pti vytipovanych akcich damské sportovni klientely.

Tab. 3: Prvotni investice do mobilniho promo-stanku

Cena v K¢
Mobilni stanek 10.000,- Prvotni investice do mobilniho stanku s
Ukéazkovy sortiment | 18 988,- ukazkovym sortimentem a tabletem s

Promo-team 100,-/hod. pfipojenim na internet by stala celkem:
Tablet s piipojenim 38.988,-K¢. Dalsi pohyblivé naklady by €inili

na internet 10.000- polozky: hodinovéa taxa promo teamu a
Pronajem prodejniho |dle prestige | prondjem prodejniho mista dle prestige akce.

mista akce
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4 ZAVER

Tato bakalaiska prace byla zaméfena na moznosti rozsifeni prodeje na ¢eském
stanovit marketingovou strategii damského sportovniho obleceni firmy Mirka Sport
s. 1. 0. Spolec¢nost v letech 2009 — 2014 navazala pevnou, dnes jiz dlouhotrvajici
spolupraci se zahrani¢nim partnerem. Ustdlila své plisobeni na trhu vyroby ddmského
sportovniho obleCeni. Stabilizovana pozice na trhu umoziuje firme rozsitit své piisobeni
vV regionu. Za timto ucelem byl proveden online marketingovy vyzkum, z kterého
vyplynulo, ze by sportujici zeny rady nakupovaly pohodIné a kvalitni damské sportovni
obleceni od jednoho vyrobce, znacky. Bohuzel spolecnost Mirka Sport s. r. 0. neni
znamd a jeji propagace vyrazn¢ zaostdva. Proto bylo navrhnuto provést cileny
marketingovy vyzkum V tanec¢ni Skole TAKT Liberec. Cileny marketingovy vyzkum
ukazal, jaky sortiment respondentky upfednostiuji a nékteré vyrazné rozdily
v odpovédich u vekovych kategorii 15 — 20 let a 35 — 41 let. Ze shromazdénych dat
vyplynula ur€itd kritéria, ke kterym bylo ptihlédnuto pii tvorbé navrhu nové
marketingové strategie. Propagace byla navrhnuta tak, aby oslovila Sirokou damskou
sportujici klientelu a nepfipravila spole¢nost o veskeré finan¢ni prostfedky. Zacileni
na sportujici Zeny, umisténi propagacnich materialt do damskych sportovnich center,
moznosti jak se zviditelnit v libereckém regionu. Pro ndzornost byly vytvofeny dva
navrhy. Prvnim navrhem je obléknout Ilektorky damskych sportovnich center
do tréninkového a vychdzkového propagacniho obleceni od spolecnosti Mirka Sport
s. 1. 0. Druhym navrhem je zfizeni mobilniho stdnku s ukdzkovym sortimentem
a moznosti vyhotoveni online objednavky. Oba tyto ndvrhy jsou dlouhodobé, coz je
vyhodou oproti jednorazovym akcim. Pro jakou formu propagace se firma Mirka sport

s. 1. 0. rozhodne a jak velky Gspéch bude mit, ukéze az cas.
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PRILOHY

Piiloha & 1 — Katalog MIRKA SPORT — NOVA KOLEKCE — SKOCTE SI
S NAMI ZACVICIT (volné vlozeny do vazby)

Priloha €. 2 — Dotaznik z4jmu o novou kolekci ddmského sportovniho obleceni

firmy Mirka Sport s. r. 0.

Piiloha €. 3 — Cileny dotaznik hodnoceni nové kolekce ddmského sportovniho

obleceni firmy Mirka Sport s. 1. 0.
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Priloha 2: Dotaznik zajmu o novou kolekci damského

sportovniho obleceni firmy Mirka Sport s. r. o.

Dotaznik z4jmu o novou kolekci ddmského sportovniho obleceni

firmy Mirka Sports. r. 0.

Tento dotaznik je urc¢en k prizkumu zajmu o novou fadu dimského sportovniho
obleceni znacky Mirka Sport s. r. 0. Data budou pouzita k analyze situace na trhu

a zajmu zakaznik® o novou kolekei oblegeni v Ceské republice. Dotazniky jsou
anonymni. Zodpovézeni otazek trvd maximalné 5 minut. Oznacte vzdy prosim jednu
odpovéd.

1. Oznacte prosim svoji vékovou kategorii:

[121-27 [128-34 [135-41 [142-48

2. Zvolte typ sportu, kterému se nejéastéji vénujete:

[1Aerobic [Fitness [Tanec [1B&h [1Joga

3. Uved’te prosim, jak casto sportujete:

Llixtydng [I2xtydné [3xtydné [l4xtydné [Vicekrat [ISportuji nepravidelné
4. Co uprednostiiujete pri koupi sportovniho obleceni?

[1Komfort, pohodli [IKvalitu [Cenu [IMobdu, design, trend

5. Kde nejradéji nakupujete sportovni obleceni?

[1Obchodni fetézce [Internetovy obchod [Specializované prodejny

[1B&Zné prodejny s odévy [INeni to pro mne podstatné

6. Uvitala byste kompletni sportovni sortiment od jedné firmy?

[JAno [ISpise ano [INe [ISpise ne

7. KdyzZ jste se zboZim spokojena, stava se z Vas vérna zakaznice?

[JAno [ISpise ano [INe [ISpise ne
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8. Jaka akce pri nakupu Vis nejvice ovlivni?
[1Akce 1+1zdarma [Sleva na dalsi nakup [INakup + darek zdarma

9. Jak ¢asto nakupujete sportovni obleceni?

[J1x mésiéné [étvrtletné [lpololetné [roéné

10. Jakych verejnych sportovnich se ucastnite?

[1Taneéni soutéze [Fitness soutéze [1Aerobni soutéze [ISportovni
veletrhy/vystavy [1Jiné

11. Zbyte firmu Mirka Sport s.r.o., e-shop www.mirkasport.cz

CdAno [CINe

De¢kuji za Vas €as pii vyplnéni tohoto dotazniku.
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Priloha 3: Cileny dotaznik hodnoceni nové kolekce

damského sportovniho obleceni firmy Mirka Sport s. r. o.

Cileny dotaznik zajmu o novou kolekci, damského sportovniho
obleceni

firmy Mirka Sports. r. 0.

Tento dotaznik je urcen k prizkumu zdjmu o novou fadu ddmského sportovniho
obleceni znacky Mirka Sport s. r. 0. Data budou pouzita k analyze zajmu zékaznic
o novou kolekci obleceni v tanecni Skole TAKT Liberec. Dotazniky jsou anonymni.
Zodpovézeni otazek trvd maximaln€ 5 minut a zvolte vzdy pouze jednu odpovéd'.

1. Oznaéte prosim svoji vékovou kategorii:

[115-20 [J21-27 [128-34 [135-41

2.V kolekci tilek a tri¢ek uprednostiiujete:

[Tilko [Tri¢ko s kratkym rukavem [1Tri¢ko s % rukavem

[Jtricko s dlouhym rukavem

3.V sortimentu se mi nejvice libi mikina:

[1S kapuci [Bez kapuce [IS kapuci na zip
4. Jaky uprednostiiujete vystrih:

[IKulaty [1DoV [Volny pies jedno rameno
5. Jaké kalhoty preferujete v kolekci:

[1Volné [lElastické [ISe snizenym sedem [ITtic¢tvrtecni [Klasické

teplakové

6. Jak barevné preferujete obleCeni?
[1Jednobarevné [1Vicebarevné

7. Preferujete trénovani tymu v jednotném obleceni od jednoho vyrobce:
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L1Ano [INe

8. Nakupujete pomoci e-shopu:

CJAno [INe
9. Ceny zbozi v katalogu jsou:
LIVysoké [1Pfijatelné LINizké

De¢kuji za Vas ¢as pfi vypliiovani tohoto dotazniku.
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