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Strategické marketingové planovani

Strategic marketing planning

Souhrn
Prace je zpracovana pro maloobchodni fetézec se sportovnim zbozZim. Analyzuje

soucasnou pozici firmy na tuzemském trhu. Cilem price je zvdzit mozZnost otevieni nové
prodejny.

Diplomova prace ma pomoci firm¢ nastinit mozna feseni, jez by vedla ke zlepSeni
jeji pozice na trhu. Za ucelem shromazdéni informaci, jez jsou pro ndvrh vhodné strategie
potiebné, byla vybrana externi agentura, kterd provedla dotaznikové Setfeni.

Vyzkum je zamétfen na ndkupni chovéani zdkaznikl, znalost a hodnoceni fetézcu
sportovnich prodejen, reklamu fetézcii apod.

Na zdklad¢ vysledkd tohoto vyzkumu je navrhnuta strategie a to otevieni nové
prodejny v Pardubickém kraji. V zavéru préace je popsdn konkrétni ndvrh komunikac¢niho
mixu pro otevieni prodejny, jeZ by v budoucnu slouzil jako metodicky aparit pro

zamestnance spolecnosti.

Summary

The work has been designed for retail chain dealing in sporting goods. It analyses
current position of the company in the domestic market with the aim to enhance its
communication, to develop and strengthen its position within the competitive environment.
The thesis will help the company outline potential solutions which would result in better
position of the company in the market. An external agency was chosen with the aim of
collecting information necessary for the proposal of a suitable strategy. The agency has
carried out a survey based on the questionnaire which was prepared by the
orderer/submiter.
The research was targeted on the buyer behaviour of customers, knowledge and assessment
of sports shop chains, advertisement of the chains etc.
Based on the results of this research there was proposed the strategy. At the end of the

work there is mentioned the methodology showing the steps that the retail chain should



take to reach the objective — that is to strengthen the market position of the company in the

competitive environment.

Kli¢ova slova: fetézec se sportovnim zboZim, marketing, strategicky marketing,

marketingovy vyzkum, dotaznik, zakaznik, marketingovy mix, komunikace.

Keywords: sporting goods retail chain, marketing, strategic marketing, marketing poll

(research), questionnaire, customer, marketing mix, communication.
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1 Uvod

Marketing je diilezitou souc¢dsti podniku jako celku. V dnesni dob¢, kdy v poptedi
z4jmu podniku je politika ziskdni zdkaznika, md marketing a tvorba strategie o to vétsi
vyznam, jelikoz vysledkem ma byt maximdalni uspokojeni potieb zdkaznika, aby mohl
svou koupi opakovat. K tomuto cili se ptfidiva jeSt¢ jeden, neméné vyznamny, a to
dosazeni vyhody v konkuren¢nim boji.

Pro vSechny podniky ptisobici v trznim prostfedi je charakteristickd provéazanost
s vn¢jSim okolim. Podnik je vystavovan tlakim konkurence, ovliviiovdn poZadavky
dodavateli i odbératelli, ekonomickymi, politickymi, socidlnimi a technickymi faktory.
Tomuto prostiedi se musi urcitym zpiisobem pfizptisobovat, ale také ho musi umét
ve svém vlastnim zdjmu ovliviiovat a vyuzivat v souladu s vlastnimi cili, které mu umozni
dosdhnout uspokojivych hospodaiskych vysledki a zabezpecit prostiedky pro jeho
dynamicky vyvoj. Uspéch podniki je spojen piedeviim s analyzou a pfizpasobenim se
konkrétnim potfebam zdkaznika. Marketing tak dostdva na vyznamu.

Aby mohl podnik pisobici v trznim prostiedi dostit svych stanovenych
hospodéiskych cild, musi vytvofit urcitou strategii — koncepci. Marketingova strategie by
mela byt pro podnik zdsadni, nejen Ze by méla zajisStovat dosazeni podnikem piedem
stanovenych cild, zdrovenn by méla umoznovat lepsi piizplisobeni se podniku trZznimu
prostiedi a lepsi komunikaci uvniti firmy.

Zakladnim piedpokladem pro tvorbu kazdé marketingové strategie by méla byt
podrobnd analyza vnéjStho a vnitiniho prostfedi podniku a ndsledny odhad budouciho
vyvoje. Na zdklad¢ této analyzy jsou pak prostfednictvim marketingového mixu
specifikovany marketingové ndstroje, pomoci nichZ ma byt cilti dosazeno.

Pro soucasny svét je typické ménici se prostfedi (internacionalizace, globalizace,
prudky rozmach informacénich technologii, zkracovdni vzdalenosti mezi vyrobci,
prodavajicimi a kupujicimi, nové technologie v komunikaci, dopravé a logistice atd.), méni
se zdkaznik (je vzdélanéjsi, ma lepsi zdroje informaci, je naro¢néjsi, za stejnou cenu

vyZaduje stidle ¢im dal tim vyssi kvalitu, politika neni pro néj tak dtlezitd, i nabozenstvi



ztraci na duleZitosti, vice cestuje, ma vetsi vybeér konickil, je mnohem mén¢ loajalni vici
znacce atd.)l.

Dle Simonové” z &eské marketingové spolecnosti je tedy pro firmy Zivotng dileZité
poznat a pochopit potfeby zdkazniki, jejich postoje, hodnoty a chovani. V podstaté se
jednd o nutnost vytvoreni urcitého vztahu se zdkazniky, ktery bude respektovat kromé vyse
uvedenych potieb, postojii a chovani zdkaznikl také i proces vnimani a hodnoceni toho, co
zékaznici povazuji za hodnotné (hodnoty zdkaznika).

K tomu, aby poskytovatelé sluzeb uhdjili a posilili své konkurencni pozice na trhu,
zaméfuji se na hodnotu zdkaznika a fizeni vztahli se svymi zdkazniky.
V poslednich letech hodnota zdkaznika a diferencované fizeni vztaht se zdkazniky (CRM)
se staly jednim z nejvyznamnéjSich néstroji v ziskdvani a udrzeni zdkaznik. Woodruff
(1997) poukdzal na to, Ze poskytovani vyssi hodnoty zdkazniklim je zdrojem konkurencni
vyhody 21. stoleti. Firmy by se proto mély zaméfit na to, co zdkaznik chce a co nejvice
oceni, co prispivd ke zvySovani jeho spokojenosti a loajality, protoZe spokojenost
a loajalita zdkaznika pfispivaji ke zvySovani prodeje, trzeb a zisku firmy. Otazkou zlstava,
co tvorii, resp. urcuje hodnotu zdkaznika, jak definovat a nastavit jeji dimenze, aby co
nejvice zvySovala spokojenost zdkaznika a tim 1 hodnotu (ekonomicky pfinos) zdkaznika
pro firmu.

Tyto vSechny atributy vyZaduji jednozna¢nou zménu v mySleni top managementu
a s tim souvisejici zmeénu marketingu. Je nezbytné, aby se marketingovi manaZzeti zabyvali
strategickymi plany.

Dand diplomovéa price je zpracovdana pro maloobchodni fetézec zabyvajici se

prodejem sportovniho a volno¢asového sortimentu koncovému spotiebiteli.

' JAKUBIKOV A Dagmar, Strategicky marketing — strategie a trendy, 2008, 58.str.
* Dostupné z: http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007100019 [cit.23.8.2009].



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Tato diplomova prace si stanovuje za cil navrhnout feSeni pro zlepSeni pozice
zvoleného fetézce se sportovnim sortimentem na trhu. Navrhnout vhodnd feseni a postupy,
které pfispéji k posileni pozice na konkurenénim trhu a lep$i komunikaci se zakaznikem.
Konkrétné se jednd o zvaZeni mozZnosti otevieni dalSi prodejny a posilit tak pokryti
tuzemského trhu.

Diplomova price je zaloZzena na faktu, Ze strategické marketingové planovani musi

nutné predchazet jakékoliv realizaci ¢asti marketingového planu.

Dil¢i cile diplomové prace byly stanoveny jako ndsledujici:
= zjistit, jak zdkaznici vnimaji fetézec oproti fetézcim konkurencnim,
= zjistit, jak zdkaznici reaguji na jednotlivé Casti marketingového mixu,
1 v porovnani s konkurenénimi spole¢nostmi,

= navrhnout postup typu metodického aparatu pro zaméstnance spole¢nosti.
2.2 Metodika prace

Cile diplomové prace je dosazeno za pomoci analyzy aktudlni trzni pozice firmy,
zékaznického vnimani a dalSich ukazatell ovliviiujicich poptavku po sportovnim zboZi.
Po docileni podrobné situacni analyzy vnitiniho i vnéjSiho prostiedi podniku, je
navrhnuta vhodna marketingova strategie véetn€ navrhu vhodného komunikac¢niho mixu.
Nejprve vSak je na zdklad¢ analyzy daného problému, nastudovani potiebné
odborné literatury a pouziti metod typickych pro strategicky marketingovy proces, jez
popisuje Jakubikovd® ve své publikaci Strategicky marketing, vytvofen teoreticky rdmec,
jez se sklada z:
= pldnovaci etapy,
= sestaveni marketingového planu,
= realizacni etapy,

= kontrolni etapy.

? JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy. 2008. 59. str.
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z tohoto teoretického radmce je nisledné vychédzeno v ¢asti aplikacni.

Pro analytickou Cast prace pak je stéZzejni obecny postup marketingového vyzkumu
dle Kotlera *:

1. definovani problému a cili vyzkumu

2. priprava planu vyzkumu, ndvrh metodiky

3. realizace vyzkumu, shromaZzd’ovani a analyza dat

4

vypracovani zpravy a prezentace vysledku

1. definovadni problému a cilit vyzkumu

Zadani vyzkumu je definovdno a podrobné popsdno agentute, kterd jej zpracovava
,ha zakdzku‘ pro spolecnost, jako svého klienta. Vyzkum ma hlavni zaméteni predevsim
na znalost a hodnoceni fetézci se sportovnim sortimentem, jako také na nakupni chovani
zdkaznikl a jedndni konkurence.
2. priprava pldnu vyzkumu, ndvrh metodiky

Agentufe je zaddn rdmcovy ndvrh dotazi, jez by mély byt pii vyzkumu
zodpovézeny. Agentura nédsledné zpracovava konkrétni dotaznik.

Vyzkum je zpracovavdn metodou dotazovani (tzv. face 2 face), presné feceno se
jedna o vyzkum kvalitativni, osobni a zjevny.
3. realizace vyzkumu, shromaZdovani a analyza dat

Dotaznikové Setfeni probihd na tizemi celé Ceské republiky. Reprezentativni vzorek
je stanoven na 1200 respondentii tak, aby mélo celorepublikové Setfeni vypovidajici
hodnotu.

Data jsou agenturou shromazdéna, analyzovdna a zadavateli je pfeddn vystup
v podobé¢ prezentace vysledkl v programu MS Power Point.
4. vypracovdni zprdvy a prezentace vysledkii

Na zdklad¢ vysledkl dotaznikového Setieni je analyzovéna trZni pozice firmy a jsou
posouzeny navrhy na posileni pozice na konkuren¢nim trhu.

Posledni ¢asti pak je ndvrh marketingové strategie a naslednd doporuceni pro
zlepSeni pozice firmy na trhu z hlediska jednotlivych ¢asti marketingového komunika¢niho

mixu.

* KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, Marketing. 2007. 228str.
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Nésledné je pak vypracovdn ndvrh na otevieni nové prodejny vcéetné ndvrhu
konkrétntho marketingového mixu. Zavérem prace tedy je konkrétni metodicky aparit, jak
postupovat pii otevieni nové prodejny. Praci lze aplikovat na takika jakykoliv
maloobchodni fetézec, samoziejme s piihlédnutim na fakt, Ze kazdy z fetézcii ma jista

specifika.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing vs. strategicky marketing

Kotler’ definuje marketing jako spoleCensky a manaZersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a pifani v procesu
vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot. Pokud dokdZze marketingovy specialista dobte
porozumét potiebam zdkaznika, pokud vyvine vyrobky, které ptinaseji zakaznikim novou
hodnotu za pfiznivou cenu, U¢inné je distribuuje a podporuje jejich prodej, pak se tyto
vyrobky snadno proddvaji. Prodej a reklama jsou tudiz pouhou soucésti rozsahlejsiho
marketingového mixu, souboru marketingovych ndstroji, které pilisobi spolecné,
aby ovliviiovaly piislusny trh.

Dle Johnové ® marketing spadd do oblasti ekonomickych véd, ale vzhledem
k cilim, které si klade, pouziva i ndstroje z oblasti psychologie, sociologie a dalSich
spolecenskych véd, vyzaduje znalost pfedmétu, tj. feCeno dédle pouZivanou terminologii,
produktu, prostiedi, zdkazniki a konkurence v nejSirSich souvislostech. Marketing jako
kazda véda vychazi z teorie, ale klade si predevSim praktické cile. Proto i uvedenou
definici lze vysvétlit srozumitelnéji, prakticky: Cilem marketingu je dodat produkt
spravnym skupindm zdkaznikl, v pravy c¢as, na sprdvném misté, za odpovidajici ceny
a s pfimétenou propagaci, 1épe nez konkurence.

Nézory na termin ,,strategicky marketing* se rtizni. Dle Ekonomického slovniku se
jednd o vyvojovou fazi marketingu. Strategického charakteru nabyvd marketing
v okamZiku, kdy se pfi planovéani budoucich ¢innosti soustfedi na vymezeni potencidlnich
zdkaznikl a na specifikaci jejich potfeb. Bere tedy v tivahu vice neZ soucasné okolnosti.
Pfipravuje marketingové manazery na zmeény, uci je rozpozndvat vyrazné piilezitosti
a rizika pro podnik a reagovat na n& diive neZ konkurence ’.

Jiny pohled na strategicky marketing ma Kotler a kol.®, ktefi jej definuji jako

,proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zdkaznik, kterym firma miiZe slouZit.

5 KOTLER,/Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Dotisk 2007. 855str.
6] OHNOYA, Rgdka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 2008. 16. str.
" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy. 2008. 59. str.
8 .
Tamtéz.
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Jednd se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely
proces nutnd znalost makroprostiedi, mikroprostfedi a obsluhovanych trhi.*

Kern a Peterson’ v knize nazvané Strategic Marketing Problems nerozlisuji mezi
pojmy ,marketing* a ,strategicky marketing“ a o marketingu fikaji, Ze jeho hlavnim
ucelem je vytvafet dlouhodobé a vzajemné prospéSné vztahy mezi organizaci a Siroce
pojatou vetejnosti. ManaZefi se nemohou soustfedit pouze na feSeni kaZzdodennich tukold,
ale je nutné, aby se zabyvali strategickym rozhodovanim.

Z uvedeného kritkého prehledu je ziejmé, Ze pojem ,,strategicky marketing* neni
jednoznacné obsahové vymezen. Pfesto z vySe uvedenych pohledii na strategicky
marketing lze identifikovat jeho znaky, kterymi je jednoznacné zaméfeni na budoucnost,
na budouci zékazniky, na budouci potfeby a poptdvku a na budouci &innosti firmy '°.

Marketing md od svého pocatku zcela jednoznacné strategické komponenty. To
potvrzuje 1 Kulhavy, podle néhoZz byl marketing vzdy orientovdn na budoucnost. Role
marketingu ve firmé se méni — od zaclenéni marketingu do prodejniho oddélent,
k vytvofeni vlastniho marketingového oddé€leni nebo ttvaru az k piijeti marketingu jako

nedilné soudsti fizeni celé firmy a jeho uplatiiovani ve viech &innostech firmy '
3.2 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni vyplyvajici
ze strategického fidictho procesu, viz. Piiloha ¢&. 1'* a vychézi ze zédsadnich rozhodnuti,
kterd byla v rdmci procesu na drovni vrcholového fizeni provedena. Prezentuje strategické
marketingové fizeni. Skladd se ze tii soubor Cinnosti a probihd ve tfech po sobé¢
nasledujicich etapéach, kterymi jsou:

- pldnovdni — ptispiva k soucinnosti vSech slozek podniku ptfi provozovani budoucich
aktivit v podminkdch trzntho prostiedi. Pfredstavuje hodnoceni konkrétni situace,
pozndni trhu a konkurence, analyzu a prognézu vyvoje poptavky, stanoveni cilii, tvorbu
strategickych variant a sestaveni funk¢niho dokumentu — planu, ktery slouzi jako
zéklad marketingového fizeni podniku. Znamend sladit zdroje a schopnosti podniku

s ptileZitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo podnikovym cilim. V rdmci pldnovaci

’ JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy. 2008. 59. str.

10 Tamtéz, 59.str.

1 Tamtéz, 59.str.

"2 Schéma viz Ptiloha ¢. 1. Halek [online]. Dostupné z : http://halek.info/prezentace/planovani-organizovani-
prednasky/poprp.php?1=08&projection&p=13, [ citovdno dne 9.8.2010].
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etapy jsou stanoveny zdkladni dkoly pro realizacni etapu, kterd spociva v prevedeni
planem stanovenych cilti do podoby konkrétnich vyrobkt a sluZeb,

realizace — znamena uskutecnéni tady operaci, vyZaduje pifesnou znalost ukola
aadresné vymezeni odpovédnosti. Predpoklddd dobfe organizovany komplex
marketingovych ¢innosti provdzany s aktivitami ostatnich podnikovych utvari a jejich
vhodné zaclenéni do organizacni struktury podniku,

kontrola — zde e porovnavaji planované tkoly se skutecné dosazenymi realizaCnimi
vysledky. Etapa je nezbytna pro ziskani jistoty, Ze plany byly fakticky i dspé$né
realizovany. Pokud se tak nestalo, je nutné zjistit pifi¢iny nesouladu mezi vysledky
realizace a standardy pldnu a provést piisluSnd opatieni. Mechanismus zpétnych vazeb
znamend nejen seznamit se s identifikovanymi odchylkami a s divody, které je
vyvolaly, ale také provést jiZz zminénd piiméfend opatfeni sméfujici k revizi
a k pfipadnym zméndm planu nebo k revizi a pfipadnym tpravam piiStich realiza¢nich

aktivit.

Jednotlivé etapy se uskuteCiiuji ve specifickém kontextu, ndvaznostech a propojenich.

Jejich sled nelze ménit. V rdmci marketingového procesu jsou chapany jako celek, ktery

obsahuje jak zpétné vazby, tak kontrolni mechanismy. Marketingovy proces je

w13
nepretrzity .

3.2.1 Planovaci etapa

Planovaci etapa je proces zahrnujici kroky v nésledujicim potadi:
marketingova situacni analyza,
stanoveni marketingovych cila,
formulovéani marketingovych strategif,

. . c L 14
sestaveni marketingového planu .

13 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 35. str.
' HORAKOVA Helena, Strategicky marketing. 2003. 38. str.
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3.2.1.1. Marketingova situacni analyza

Dle Kozla" systematicky a dikladné zkoumd marketingové situace subjektu trhu
ajeho postaveni v daném prostiedi ve tfech ¢asovych horizontech — dosavadni vyvoj,
soucasny stav, odhad moZného budouciho vyvoje.

Oproti tomu Horakova'® situa¢ni analyzu definuje jako prosttedek, ktery na zdklad¢
analytického zhodnoceni minulého vyvoje a souCasného stavu a na zdkladé¢
kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje ve strategickém obdobi mtize
pomoci pfi formulovani budouci trzni pozice podniku.

Hlavnimi vystupy situacni analyzy jsou identifikace silnych a slabych stranek firmy
a jejich konkurentti, profil firmy v€etné vymezeni piilezitosti a problému pfichdzejicich
z vngjsiho prostiedi. Vysledky provedené analyzy urcuji firemni schopnosti i jedine¢nosti
a slouZzi jako podklad pro stanoveni marketingovych cilli, ureni marketingovych strategii

a k vyhotoveni marketingovych plant.

5 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 2005. 38. str.
' HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 38. str.
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Strategickd analyza: vnéjsi prostiedi podniku
Predpokladem analyzy vnéjStho prostfedi je vymezeni relevantniho prostiedi

a faktorii, které mohou podnik ovliviiovat. Vné&jsi prostiedi podniku je zjednodusSené vse,
co se nachdzi vné podniku. Pro potteby strategické analyzy jsou vSak zajimavé pouze ty

faktory, které maji vliv na podnik, tj. vztah faktor — podnik. Prostfedi, které na podnik

pusobi, ale které se nachdzi mimo ramec vlivu podniku, je prostfedi globalni.

ANALYZA VNEJSTHO
PROSTREDI

STEP analyza

Scénare

Analyza ekonomickych
charakteristik odvétvi
Analyza hybnych sil odvétvi
Strategické mapy

Porteriiv model

Analyza konkurenti

Schéma 1: Analyza vnitiniho a vnejsiho prostiedi podniku 7,

STEP analyza

ANALYZA
ZAIMOVYCH SKUPIN

v

POSLANI A CILE
PODNIKU

Silné a slabé
stranky

Prilezitosti a
ohrozeni

ANALYZA VNITRNIHO
PROSTREDI

¢ Evaluace dosavadni
strategie
¢ Analyza hodnotového
Fetézce
Analyza kli¢ovych procesu
Analyza exponovanosti
Analyza portfolia
Balenced scorecard
Kli¢ové faktory aspéchu
Analyza
konkurenceschonnosti

A

7

STEP analyza je jednoduchym a piesto efektivnim ndstrojem k ohodnoceni vlivu

faktorti globdlniho prostfedi na podnik. Jejim smyslem je formulovat odpovédi na tfi

nasledujici otazky:

Které z vnéjsich faktorti maji vliv na podnik?

Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora?

vvvvvv

" TICHA, Ivana, HRON, Jan. Strategické fizeni., 2002. 235 str.
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Dle Tiché a Hrona' jsou jednotlivé postupné kroky velmi ndrocné a je tteba vyuZzit
stavajicich metod strategického fizeni. Piikladem miZe byt popis faktord analyzy vnéjSiho

prostiedi v ramci STEP analyzy.

Jednotlivé faktory Ize rozd¢lit do nasledujicich Ctyf segmenti:

Spolecensky — zahrnujici faktory souvisejici se zplsobem Zzivota lidi vCetné Zivotnich
hodnot. Pfedmétem analyzy je napiiklad:

- demografie,

- distribuce piijm,

- mobilita obyvatelstva,

- Zivotni styl,

- garoven vzdélani,

- pristupy k préci a volnému casu.

Technologicky - zahrnujici faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich prostiedki,

materidlli, procest a know-how. Pfedmétem analyzy jsou napiiklad:

vladni vydaje na védu a vyzkum,

nové objevy, vyndlezy a patenty,

transfer technologii,

- mira zastardvani vyrobnich prostfedk.

Ekonomicky — zahrnuji faktory, které souviseji s toky penéz, zboZzi, sluzeb, informaci
a energii. Pfedmétem analyzy je naptiklad:

- trend vyvoje domdciho hrubého produktu,

- Zivotni cyklus subjektu,

- nabidky penéz, urokova mira,

- inflace,

- nezameéstnanost,

- dostupnost energie, ndklady na ni.

'8 TICHA, Ivana, HRON, Jan. Strategické fizeni. 2002, 235 str.
" Tamtéz.
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Politicky (politicko-pravni) — zahrnujici faktory, které souviseji s distribuci moci mezi

lidmi, v¢etné jednani mistnich i zahrani¢nich vlad. Predmétem analyzy je napiiklad:

stabilita vlady,

regulace zahrani¢niho obchodu,

danova politika,

ochrana Zivotniho prostfedi.

Vyhody STEP analyzy:
- zamgéfuje pozornost na Sir$i prostiedi a jeho zmény,
- bere v tvahu 1 n¢které faktory, které nejsou prvopldnové podnikatelské,
- poméhd porozumét faktorim, které ovliviiuji vyvoj konkrétniho odvétvi.
Nevyhody STEP analyzy:
- analyza n€kdy nepfinese nic nového a muze tak pouze vdzat Cas, ktery mohl byt
vénovan analyze strategicky vyznamnéjsich faktort 20,

Porteriiv model

Stav konkurence v odvétvi zavisi na pusobeni péti zakladnich sil a vysledkem jejich
spole¢ného pusobeni je ziskovy potencidl odvétvi. M. Porter je autorem modelu, ktery
znézornuje pusobeni a charakteristiky téchto zdkladnich péti sil. Jedine¢nym analytickym
piinosem modelu je systematiCnost, se kterou prezentuje tvorbu konkurencnich sil.
Za ucelem analyzy konkuren¢niho prostfedi je tfeba ohodnotit kazdou z péti
konkurencnich sil. Celkovy dopad pusobicich sil ovliviiuje vznik specifického druhu
konkurence na trhu av konecném efektu determinuje zisky, kterych mohou podniky
dosdhnout.
Aby se podnik s vlivem konkurenc¢nich sil vyrovnal, mél by si na trhu vyhledat takovou
pozici a zvolit takovy pfistup ke konkurenci, ktery by:
- izoloval podnik co nejvice od piisobeni konkuren¢nf sil,
- umoznil vyuzit konkurencni sily v daném odvétvi ve sviij prospéch,
- umoZnil podniku usadit se v pevné pozici, ze které muze ,rozehrat hru* hned, jak se

v odvétvi konkurence objevi %

* TICHA, Ivana, HRON, Jan. Strategické fizeni. 2002, 235 str.
! Tamtéz.
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Tento proces vyZaduje usudek zaloZeny na analyze, kterd urci, jaké jsou konkurencni
tlaky, odkud pochazeji a jak se lze proti nim branit nebo jak se na n¢ adaptovat.
Soustiedit by se m¢l predevsim na:
- ohroZeni ze strany novych konkurentt,
- vyjednavaci silu dodavatelé,
- vyjedndvaci silu odbératelt,
- ohroZeni substituty,

- rivalitu mezi existujicimi podniky*.

Analyza konkurenti
Cilem je ohodnotit konkuren¢ni pozice hlavnich konkurenti ve vztahu k vlastnimu

podniku, rozliSit vyhodné situované od nevyhodné situovanych a u klicovych konkurentt:

- sledovat, jsou — li vystaveni tlaku zlepSit hospodaiské vysledky (a anticipovat tak
zménu v jejich strategii),

- monitorovat ndzory o vyvoji odvétvi prezentované manazery konkurencnich podnikii,

- studovat zdzemi a filosofii manazerti konkuren¢nich podnikli za ucelem ptredvidani
charakteru krokt, které mohou podniknout,

- studovat priority konkuren¢nich podnikt a jejich vykonové cile,

- odhadovat pravdépodobné pftisti tahy jednotlivych konkurenti>’.

Analyza konkurenti je dulezitd ze dvou hlavnich diavodu:

- dobrou strategii nelze formulovat v konkurenénim vakuu bez vnimavého porozuméni
souperovy strategie,

- vzhledem k tomu, Ze strategie konkurentii jsou vzdjemné zavislé (strategické tahy
jednoho konkurenta maji piimy dopad na ostatni konkurenty a mohou vyvolat
strategické protitahy), pozice a uspéch konkurentll ovliviiuji pfimo vybér vlastni

strategieZ4.

Strategickad analyza: vnitini prostiedi
Zékladem uspésné strategie je jeji soulad mezi podnikovymi zdroji a podminkami

vnéjsiho prostiedi, jinymi slovy nalezeni zpiisobu, ktery umoziiuje maximdalni vyuZziti

22 Volng z TICHA, Ivana, HRON, Jan. Strategické fizeni. 2002. 235 str.
» TICHA, Ivana, HRON, Jan. Strategické fizeni. 2002. 235 str.
2 Tamtéy.
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piilezitosti ve vnéjSim prostiedi podniku se zdroji, které md k dispozici. Analyza
podnikovych zdrojii je tedy druhym z piliti formovéani podnikové strategie. Smeétuje
k identifikaci téch zdroji a kompetenci, které mu umozni budovat konkuren¢ni vyhodu

a relativné trvale.

Evaluace dosavadni strategie

Dle Tiché, Hrona®” evaluace dosavadni strategie je jednou zfizi procesu
strategického fizeni, kterd se v jeho pribéhu opakuje, a zabyva se otdzkami, které jsou
z hlediska vyvoje podniku fundamentédlni. V obecné roviné zkoumd miru konzistence
strategickych cilti s poslanim podniku, dspéSnost implementace strategie a porovnava
vysledky s o¢ekdvanimi.

Uspé&snost soudasné strategie 1ze zhodnotit za pomoci ndsledujicich indikétori:
- rust/pokles relativniho podilu podniku na trhu,
- ziskova marZe ve srovnani s ostatnimi podniky,
- trendy v Cistém zisku a ndvratnosti investic dosahovanych podnikem,
- ruast/pokles podnikového prodeje ve srovnani s riistem/poklesem trhu,

- zlepSovani/zhorSovani konkurencni pozice podniku26.

Analyza zdroji a kompetenci

Zdroje a kompetence podniku jsou zdkladnim kamenem konkurenceschopnosti
podniku, a proto se rozhodovani o jejich koupi, prodeji, alokaci a vyuziti v podniku fadi
mezi ta strategicky vyznamnd. Stejné jako kazdé jiné rozhodovani mélo by i toto byt
podloZeno dobrou znalosti o zdrojich a kompetencich podniku — zejména ve vztahu k jeho
nejvyznamnéjSim konkurentim. Rozhodovéani o zdrojich a kompetencich podniku je
ztizeno tfemi ndsledujicimi faktory:
- nejistota,
- slozitost,

- vnitropodnikové konflikty?’.

» TICHA, Ivana, HRON, Jan. Strategické fizeni. 2002. 235 str.
2 Tamtéz.
> Tamtéz.
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Analyza exponovanosti podniku

Dle Tiché, Hrona®® je cilem analyzy exponovanosti (citlivosti) podniku ohodnotit,

do jaké miry je podnik zranitelny zvenci. Analyza vychdzi z otazky:,,Absence kterych

faktorti miiZe ohrozit existenci podniku?*

Analyza se odehrava v nésledujicich 7 krocich:

1. Identifikace faktorti: doporucenou metodou pro identifikaci faktorti, které maji
zésadni vyznam pro podnik, je brainstorming vrcholového managementu.

2. Presna formulace ohrozeni, které miiZe absence faktoru zptsobit.

3. Formulace nésledki v ptipad¢, Ze se ohroZeni naplni.

4. Ohodnoceni vlivu jednotlivych faktori na podniku (0 = Zadny vliv,
10 = katastrofalni nasledky).

5. Odhad pravdépodobnosti, Ze se jednotliva ohroZeni naplni.

6. Formulace moznych reakci podniku a ohodnoceni schopnosti podniku absorbovat
ohroZeni (0 = bezbrannost, 10 = bezproblémov4 absorpce).

7. Grafické zpracovani matice, ve které jsou osami vliv faktorii na podnik a schopnost
podniku absorbovat ohrozeni. Jednotlivé kvadranty matice popisuji ndsledujici
stavy:

- bezbrannost,
- ohrozeni,
- pfipravenost,

- zranitelnost.”.

» TICHA, Ivana, HRON, Jan. Strategické fizeni. 2002. 235 str.
¥ Tamtéz.
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vysoké (10)

OhrozZeni

Bezbrannost  Vazna
podniku a podnik nemd zdroje, ani
schopnosti jim Celit. V takovém pfipadé
je nutno ucinit vSechny potfebné kroky

k posunu do kvadrantu ohroZeni.

ohroZeni

Ohrozeni Vé’nd ohroZeni,

podnik ma prostiedky na obranu.
Nutnost zpracovani detailnich
plant pro pfipad, Ze se ohroZeni

materializuje.

Pripravenost Maidlo  vyznamni

ohroZeni, podnik je pfipraven jim celit.

Zranitelnost Milo vyznamna

ohroZeni, podnik nemd proti nim

Nizké (1) zbrané. Je Zadouci toto ohroZeni

sledovat.

nizka (1)  Schopnost reagovat vysoka (10)

Schéma €.2: Analyza exponovanosti podniku®

SWOT analyza
Jednim z nejznamé;jsich zptisobi, jak provést situacni analyzu je SWOT analyza.
Ukolem SWOT analyzy je vyrazné oznadeni zasadnich faktort, které:

- budou mit pro podnik kliCovy vyznam, tedy Zivotn¢ duleZitych ptednosti, kiiklave
slabych stranek vyraznych pfilezitosti a katastrofickych hrozeb,

- pomohou podniku do jisté miry predvidat ptitazlivost jeho marketingové politiky nebo
naopak obtiZznost jejtho provadéni anebo nemoZznost jejiho uskuteénéni v pritbéhu
planovaciho obdobi,

- vyznamnym zpisobem ovlivni budouci marketingové aktivity,

- zévazn¢ usmérni formulovani marketingovych strategickych zaméra v jednotlivych
trznich segmentech v ur¢itém casovém obdobi.

Teprve po dokonceni analyzy a po odhadu vnitini a vngj$i situace lze uvazovat o vybéru

a formulovani realizovatelné strategie nebo strategického sméru. Dobré marketingové

strategie by mély byt zaloZeny na sile podniku a vyuZivat pisluiné piileZitosti*'.

SWOT analyza je tvorena:

Strengths (silné stranky)

Weaknesses (slabé stranky)

Opportunities (pfilezitosti)

Threats (ohroZeni)

3 SVEC, Viclav. www.info.lu2.name.cz [online].Dostupné z:
http://info.lu2.name/soubory/6_prednaska_682.pdf. [cit.21.11.2010].
' HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 38. str.
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Slouzi k zdkladni identifikaci soucasného stavu podniku — sumarizuje zdkladni
faktory piisobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviiujici dosaZzeni vyty€enych
cili. Tvoii logicky rdmec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumadni vnitinich
prednosti a slabin, vnéjSich pfilezitosti a ohrozeni i k vysloveni zdkladnich strategickych
alternativ, o kterych mize podnik uvazovat. Pokud se bude podnik z jakychkoliv divodii
zabyvat pouze rozborem svych vnitfnich stranek, potom budeme hovofit o S-W analyze.
Pokud bude provadét pouze rozbor faktor vnéjSiho prostiedi, tedy pouze rozbor
piileZitosti a ohroZeni, potom budeme hovofit o O-T analyze.

Zirkova™ hovofi o tom, Ze neni zcela zdsadni, jak vyjde pomér v tabulce,
jelikoZ z velké miry zédleZi na objektivnosti a otevienosti tviircti analyzy a jejich dvaze pfi
zafazovani. Nejdilezitéjsi je skutecnost najit si ¢as a zamyslet se nad analyzou samotnou.
Je potieba si vitbec pripustit, Ze existuji n¢které vlivy, které by mohly ovlivnit podnikani
samotné a snaZit se nepiiznivé eliminovat a ptiznivé rozvijet a podporovat.

Na marketingovou situacni analyzu ptisobi dv¢ ¢4sti:

- Cast analytickd — ta zahrnuje analyza faktori vnéjStho prostiedi, analyza konkurence,
analyza trhu, analyza prodeju,

- Cast prognostickd - zahrnuje prognézy trzniho podilu, prognézy prodeji a prognézy
zisku.

Vysledky vyplyvajici z provedené analyzy determinuji podnikové schopnosti 1 jedinec¢nosti

a jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cil, formulovani marketingovych

strategif a sestaveni marketingovych plani™.

Dalsi formou provedeni analyzy je marketingovy audit. Je podrobnéjsi, nez SWOT
analyza. Zabyva se totiz hodnocenim marketingového prostredi, marketingové strategie,

organizace marketingu, marketingového informa&niho systému apod.”.
3.2.1.2. Stanoveni marketingovych cilua

Dle kolektivu autord Pelsmackera, Geuense a Bergha®® se marketingové cile
formuluji tak, aby podpoftily dosaZeni celkovych firemnich cild, jako je vySe zisku,

dividend akcionait apod.

2 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 38. str.

3 volné z ZURKOVA, Hana. Pléanovani a kontrola: kli¢ k uspéchu. 2007. 35. str.
** volné z HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 38. str.

¥ KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 2005. 38.str.

24



Dle Kotlera’ se jednd o stanoveni cilii a ur¢eni hlavnich tkolt, které bude tfeba
splnit v planovaném obdobi.

Dle Hordkové®® jsou marketingové cile velmi tzce svdzény scili zdkladnimi,
tzn. podnikovymi, které vyjadiuji tkoly podniku jako celku. Jsou urceny vrcholnym
managementem ve strategickém fidicim procesu, ktery posuzuje celou problematiku
globdlné¢ a divd ji do vzdjemnych souvislosti. Podnikové cile jsou primarni, jsou
vychodiskem pro urceni cili marketingovych, které jsou cili odvozenymi (druhotnymi)
a pomadhaji primérni cile zajistovat. Musi byt redlné vzhledem k podnikové situaci.

Konkrétni marketingové cile vychdzeji z provedené situacni analyzy. M¢ly by byt
plné kompatibilni se skute€nostmi identifikovanymi v situaéni analyze. Pfednosti analyzy
vzhledem k cilim je skutec¢nost, Ze dovoluje do jisté miry rozpoznat, jaké ma podnik
predpoklady pro plnéni €i neplnéni tkolt.

Marketingové cile vyjadiuji konkrétni tikoly a podnik pfedpoklada jejich dosaZeni
béhem urcitého casového obdobi. Jsou identifikovany se znalosti zdkaznického
i konkuren¢niho zaméteni. Aby podnik dosédhl urcitého zisku, ktery je nejcastéji skuteCnym
vyrazem podnikovych cill, je nezbytné ,,néco nékomu* prodat. Z toho plyne, Ze konkrétni
cile se tykaji:

- existujicich vyrobkll na soucasnych trzich,
- novych vyrobki na soucasnych trzich,
- existujicich vyrobkl na novych trzich,

- novych vyrobki na novych trzich.”

Marketingové cile by mély byt:

stanovené na zdklad¢ poznani potieb zdkazniki,

- identifikovany a uvaZovany pii respektovani vnitinich a vnéjSich omezent,
- presné jasné a konkrétn€ vymezené,

- ptipadné (vhodné),

- srozumitelné,

- mgfitelné v urcitych casovych intervalech,

36 PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri. Marketingova komunikace. 2003. 157. str.
37 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 2004. 109. str.

* HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 60. str.

¥ Tamtéz.
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- realné (dosazitelné),
- akceptovatelné,
- vzdjemn¢ sladéné, sdilené a podnétné,

- hierarchicky uspotddané™.
3.2.1.3. Formulovani marketingovych strategii

Dle Kotlera’' se marketingovd strategie soustieduje predeviim na potieby
zékaznikll a na jejich uspokojeni jako na soucdst poslani firmy a jejich cilt. Marketingové
oddéleni sehrdava kliCovou roli v procesu strategického pldnovani firmy, a to v né€kolika
oblastech. Marketing stanovuje zdkladni filozofii — marketingovou koncepci, ktera
naznacuje, jak ma vypadat celkova strategie firmy a jakym zpiisobem budou uspokojovany
potfeby vyznamnych skupin zdkaznik. Marketingovi odbornici poskytuji pracovnikiim
planovacich oddé€leni podklady a informace, pomahaji jim pii identifikaci atraktivnich
trznich piilezitosti, vymezuji celkovy potencidl firmy a naznacuji, jak firma muze téchto
prileZitosti vyuzit.

V rdmci podnikatelskych jednotek pfipravuji marketingovi odbornici strategie,
jak stanovenych cili dosdhnout. Zodpovidaji za jejich realizaci a za ziskovost jednotek“.

Marketingové strategie dle Hordkové urcuje zakladni sméry postupu (zdkladni
schéma postupu), vedouci ke splnéni cilovych tkoli. Uéelem je vytvofeni vyhodné trzni
pozice (pokud moZno dlouhodobé) a na jejim zdklad¢ dosaZeni dcinnych vysledk.

Do zvolenych marketingovych strategii se promitd i zjiSt€éné a pochopené
zakaznické a konkurencni zaméfeni, a to predev$im konkurencni vyhoda a hodnota uzitku
nabizend zdkaznikim.

Marketingové strategie tikaji, jak (jakym zptisobem) konkurovat s vyrobky nebo
sluzbami podniku na cilovych trzich nebo trZznich segmentech, jak dosdhnout stanovenych
cili. Cile jsou koncovym bodem marketingového snazeni a strategie prostfedkem k jejich
dosazeni. Urcité cile souvisi s urcitymi strategiemi. Podnikové marketingové cile ovliviuji
volbu strategii, kterd bude k dosazeni cili uzita. Vybér strategii a jejich ndsledna realizace

je jednim z nejslozitéjSich krokt marketingového procesu.

“ HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 60. str.
*! KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, Marketing. 2004. 98. str.
42 ™
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Marketingovi odbornici nékdy hovoii o strategii jako o planu. Pokud je pouZit tento
termin, je tfeba ho chédpat pouze ve smyslu planu postupu ke zdafilému dosaZeni cilového
trhu prostiednictvim zvoleného marketingového mixu. Strategii nelze ztotoznovat
s marketingovym pldnem ve smyslu dokumentu, ktery fikda, kam se chce podnik dostat
vurcitém casovém obdobi v budoucnosti (marketingovd strategie je soucdst
marketingového planu)®’.

Soucasti celkové marketingové strategie jsou marketingové strategie pro dilci
cilové trhy, positioning, marketingovy mix i stanoveni marketingovych ndkladd. V této
¢asti planovani odbornici vysvétluji, jak kterd strategie reaguje na piipadna rizika c¢i
ohroZeni, pfilezitosti ¢i kritické body identifikované v pfedchozich ¢éstech
marketingového planu je stanoven postup, jak bude marketingova strategie uskutecnovana
a jaké bude podoba celkového rozpo&tu **.

Pro uspéSnou realizaci marketingové strategie je nezbytné znét, co je tieba vykonat
a jaké vysledky jsou zadouci. Nasleduje pochopeni moZnych postupii, volba toho
optimdlniho pro dosazeni cilti a schopnost fidit realizaci sprdvnym smérem.

Vlastni realizace strategie predpoklada:

- vhodné zaclenéni marketingu do podnikové organizace a vytvotfeni marketingového
dtvaru,

- vytvofeni, udrZzovdni a aktualizoviani marketingového informacniho systému
prispivajiciho k provedeni strategickych operaci,

- ucelné pouziti marketingovych néstrojii (vyrobek, cena, distribuce, promotion)
nezbytnych k pfeméné cila ve skutecnost,

- motivovani marketingovych pracovnikd,

- pfimétené zdroje (vypracovani rozpoCtii podporujicich realizaci strategie),

- silnou otevienou komunikaci, vzdélavaci akce, ,realizacni training* piislusnych
pracovnikd,

- tvorbu takové podnikové kultury a pracovniho prostfedi, které jsou v souladu
se strategickymi podnikovymi, a tedy i marketingovymi sméry vedoucimi k dspéchu

na trhu®.

“ HORAKOVA, Helena, Strategicky marketing. 2003. 68. str.
* KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 2004. 110. str.
“ HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 70. str.
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Marketingové ndstroje a strategie
Marketingové strategie se zamétuji na cilové trhy a jejich dosaZeni nejucinnéjSim

zptisobem ™.

Cileny marketing pfedstavuje rozhodnuti identifikovat rtizné skupiny, které trh
vytvaieji 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
vhodné&jsich produktovych a marketingovych mixi, lepsi*'.

Jakmile si firma zvoli celkovou marketingovou strategii, mize zacit s planovanim
jednotlivych slozek marketingového mixu, jednoho ze zdkladnich prvka moderniho

marketingu.

Strategie

Vev s

Termin strategie byl a je velmi Casto pouZivdan v nejriznéjSich kontextech
a v nejrozmanitéjSim slova smyslu pro nejrozdilngj$i typy cinnosti bez jakéhokoliv
rozliSovani. Svij ptivod ma v fectiné — voln¢ preloZen znamend uméni velitele, generdla
(uméni vést boj). V terminologii obchodnikii a vyrobcli plvodné termin znamenal
schopnost rozhodovat na zdklad¢ vysoké odbornosti a profesionality. Nékteti autofi hovoii
v této souvislosti o schopnostech hrani¢icich s uménim.

V obecném smyslu se strategii rozumi urCité schéma (projekt, smér) postupu,
které naznacuje, jak za danych podminek dosdhnout vytyCenych cilii (jak se chovat na
cesté vedouci k dosazeni cilu).

Zasady pro konkrétni vyjadreni koncepce marketingové strategie podniku lze shrnout

do nasledujicich bodu:

- rozhodovani o efektivnim vynaloZeni prostfedkli (stanoveni vySe téchto prostiedkl
a jejich promyslend alokace) do vybudovéni dcinného vztahu vyrobek — trh ve shodé
s vyty¢enymi cili podniku,

- vytvofeni a udrZeni prokazatelnych konkurenénich pfednosti na vytipovanych trzich*®.

“ HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 71. str.

47 KOTLER, Philips, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing,
2004. 519. str.

“s HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 200. str.
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Dle Mintzberga je vyznam pojmu strategie stdle cCastéji pouZzivan v riznych
oblastech lidské ¢innosti tcelove rozristal a dnes uZ je nemozné najit jednu vycerpavajici
definici. Prehledné shrnuti pfistupti k vymezeni pojmu strategie uvadi Henry Mintzberg
takto, definuje strategii pomoci 5P:

- plan (plan) je nejcastéjSim pojetim a objevuje se v definicich v oblasti vojenské, teorie
her, v oblasti fizeni,

- ploy (komplot) nejcastéji v podobé planovaného manévru oznamovana konkurenci
s cilem odradit konkurenty od podobnych kroku. Strategii je v tomto piipad¢ vyvolat
obavy u konkurence a odradit ji od podobnych krokl nikoliv pldnovany manévr
samotny,

- pattern (model chovani) na rozdil od pojeti strategie jako planu, tj. jako strategie
zamyslené, odviji se model chovéani od strategii realizovanych a zdlraziiuje dosaZeni
konzistence v chovani organizace. Je to pojeti zaloZené na piesvédCeni, Ze pokud neni
brano v tvahu chovani, je strategie prazdny pojem,

- position (pozice) akcentuje umisténi organizace v prostedi. Je to pojeti, které je blizké
zejména Porterovi a jeho pokraCovatelim a vymezuje strategii pomoci specifickych
vyrobkii doddvanych na specificky trh. Jde o pohled dolii na jakési pomyslné x,
oznacujici misto, ve kterém se setkdvd vyrobek se zdkaznikem, a o pohled ven,
do vnéjsiho prostiedi, na trh.

Strategie je zaméteni a rozsah ¢innosti podniku v dlouhodobém horizontu, které v idedlnim

piipad¢ vytvéreji soulad mezi podnikovymi zdroji a ménicim se vnéjSim prostfedim —

zv1asté trhem a za’lkazm’ky49.

Pod pojmem marketingova strategie budeme chdpat tu ¢ast podnikové strategie,
ve které se urcuje, které jsou naSe nejdilezitéjsi obchodni faktory vykonnosti, tedy
obchodni pfilezitosti, hrozby, slabé asilné stranky (SWOT). Marketingova strategie
obsahuje pravidla, podle kterych maji fungovat ve firmé obchodni innosti. Stanovuje
nejdulezitéjsi zdsady péce o zdkazniky, cenové politiky a principy hodnoceni vykonnosti
obchodnich procesii. Obsahuje zadani funk¢énosti marketingového informacéniho systému.
Analyzuje identifikované faktory vykonnosti. Rozpracovava opatieni na vyuziti piilezitosti

a zmirnéni hrozeb do systému marketingovych cilt.

* TICHA, Ivana, HRON, Jan. Strategické fizeni. 2002. 64. str.
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Klicovym prvkem pro tvorbu arozvoj marketingové strategie je jeji koncepce
¢i zadéni, které vychdzi z obchodnich cilti firmy, z jeji podnikové strategie. Koncepce
optimdlni marketingové strategie je prvnim zdkladnim strategickym ukolem, tzn.,
Ze organizace musi zndt dokonale trh. Bez n¢j nedokdze ani spravné poznat sebe sama
a své moznosti. Pod pojmem koncepce budeme chépat stanoveni ¢i ndvrh hlavnich oblasti,
na které je potifeba se soustfedit a vymezeni toho, co m4 byt touto realizaCni strategii
zajistovano.

Ditlezité je uvédomit si, Ze je to dlouhodoby ukol, resp. trvala Cinnost. Tedy
faktickym ukolem, ktery musi byt nejdiiv zaddn. Pfi formulaci podnikové strategie je
formulace koncepce a poté zodpovédnost za vytvoieni marketingové strategie zadana
podnikové strategie, protoze skutecn¢ smysluplnd podnikové strategie je zaloZena pravée
na tom, Ze existuje dostatek kvalitnich informaci o trhu, jeho potiebdch a ocekdvaném
vyvoji. Proto je pfi formulaci predb&Zné podnikové strategie nejCastéji zaddn tikol overit
aupresnit predbéZnou marketingovou orientaci. Soucasti tohoto tukolu by meélo byt
vybudovani systému pro sprdvu faktorG vykonnosti a jeho zaclenéni do systému
strategického fizeni. Tento systém by mél zabezpecCovat prubézné upiesnovani a idrzbu
marketingové strategie a zpétnou vazbu vici podnikové strategii a adaptaci na vyvoj
skute€nosti.

Funkci tohoto systému neni jen podporovat sestaveni tabulky budoucich prodejt.
Prvofadym cilem je formulovat pifedpoklady reakce trhu na nase aktivity. Potfebujeme
marketingovy plan, ktery obsahuje specifické cile a zaméry. A také potfebujeme to, Cemu

v 2 . ~ v ¢ , ~ 2 ~ sv v 50
se fikd ,,marketingova zodpovédnost®, to znamena brat svého zdkaznika vazné ™.

SloZky strategie
Strategie organizace se skladd z rGznych slozek, které maji v kazdém jednotlivém

piipad€ razny vyznam. Takové sloZky mohou byt:

politicka sloZka (organizace si musi udrzet samostatnost),

kulturni slozka (kulturni pfedstavy vedeni, védomi tradice, zfeknuti se modernizace),

technické a Casové slozky (v dnesni dobé roste vyznam zavadéni novych technik),

hospodaiské a financni slozky (nejdilezitéjsi slozky strategie organizace).

%% Dostupné z: http://www.contros.cz/publikace/ITS-MktStrg.htm [cit.17.7.2009].
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Kazd4 strategie obsahuje vypocitatelné (racionalni) a nevypocitatelné (iraciondlni) slozky:
- vypocitatelné sloZky — napt. piimé a nepiimé naklady, ¢i ocekdvané vyuziti,
- nevypocitatelné slozky — napt. pfedstavy konkurence, stimulace a zainteresovani

podniku, chovani organizace a vefejnosti.

Strategie je kombinaci raciondlnich a iracionalnich faktord. Cim v&t3f je podet raciondlnich
sloZek, tim Uspesnéjsi je strategie. Jde tedy o to, aby ve strategii bylo co mozna nejvice
raciondlnich faktori.

Iraciondlni sloZky se nedaji vypocitat ani naplanovat, hraji presto casto velkou roli

a mohou zpusobit ztroskotan{ strategieSI.

Vybér strategie

Vybér strategie piedstavuje slozity rozhodovaci proces, jehoZ cilem je zvolit
z n¢kolika variant takovou strategii, kterd vytvaii pro dosazeni zvolenych strategickych
cilti nejlepsi predpoklady.

Casto byva ovlivnén rtiznymi shakeholdery, nejéast&ji vlastniky. Vybér strategie
probihd obvykle na zdkladé¢ nékolika zvolenych kritérii. Za nejvystiznéj$i a nejlépe
odpovidajici zaméru miZeme povazovat tii zdkladni kritéria (Sedlackova, 2000) :

- Kritérium vhodnosti: urCuje miru, vjaké jsou navrhované strategie v souladu
s vysledky strategické analyzy, charakterizuji vyvoj okoli podniku i vyvoj samotného
podniku. Pomoci tohoto kritéria se provétuje racionalita a logika strategie.

- Kiritérium proveditelnosti: hodnoti miru a zdvaznost piekazek pro realizaci strategie.
Strategie totiz mulize byt z hlediska ostatnich kritérii pfijatelnd, ale presto muliZze byt
neproveditelnd, protoZe organizace nedisponuje urcitymi technologiemi, materidlnimi
zdroji apod.

- Kiritérium pfijatelnosti: hodnoti, zda je navrhovanad strategie pfijatelnd pro rozhodujici
zainteresované shakeholdery, piedev§im pro vlastniky, zdkazniky, management

a pracovniky podniku. Ohled vSak bere i na dalsi zainteresované jako jsou napf. stit,

mistni orgdny, obchodni partnefi, banky apod.sz.

Strategie dle marketingového mixu

> MALLYA, Thaddeus. Ziklady strategického fizeni a rozhodovéni. 2006. 35. str.
32 LUKASOVA, RiZena, NOVY, Ivan a kolektiv. Organiza¢ni kultura. 2004. 39.str.
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Marketingovy mix
Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové,

cenové, distribuéni a komunikacéni politiky, které firm¢ umoznuji upravit nabidku podle
piani zdkaznikd na cilovém trhu>.

S marketingovymi proménnymi — ndstroji mixu — podnik pracuje v zdjmu cilové
skupiny zdkaznikli. Mix je vytvoien v souladu s marketingovymi cili, poskytuje podniku
prostor, ve kterém se uskuteCnuje fada rozhodnuti sméfujicich k faktickému uspokojeni
zékaznika, ktery je v centru jeho zajmu™*.

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po
vyrobku poptavku. Lze je utiidit do Ctyf skupin proménnych, které jsou zndmy jako ,,Ctyfi
P*: vyrobek (produkt), cena (price), distribuce (place) a komunikaéni politika (promotion).

Intenzita zapojeni jednotlivym ndstroju, jejich vzdjemny pomér a nacasovani,
piipadné zvyraznéni tlohy nékterého z nich je zavislé vidy na konkrétni situaci — jak
uvnitf podniku, tak na trhu — je proménlivé v Case v zdvislosti na meénicich se

podminkach.

Produkt
Pod pojmem ,produkt* rozumime vyrobky i ndvazné sluzby, které firma nabizi

zdkaznikiim na cilovém trhu’®,

Cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti, ¢i spotfebé a co miiZe uspokojit
potfebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace
a myslenky”’.

Cena

Pojem ,.cena“ predstavuje sumu penéz, kterou musi zdkaznik vynaloZit, aby vyrobek
ziskal™.

Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici sméni

za vyhody vlastnictvi nebo uZivani produktu &i sluzby™.

>3 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 2004. 105. str.

> HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 71. str.

> ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 2009. 62. str.

® KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 2004. 108. str.

57 KOTLER, Philips, WONG, Veronica, SAUNDERS John, ARMSTRON Gary. Moderni marketing. 2008.
112. str.

¥ KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 2004. 108. str.

R KOTLER, Philips, WONG, Veronica, SAUNDERS John, ARMSTRON Gary. Moderni marketing. 2008.
112. str.
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Distribuce
Pod pojmem ,,distribuce* zahrnujeme veskeré aktivity smétujici k tomu, aby se vyrobek

stal pro cilové zdkazniky fyzicky dostupnym®.

Komunikace
Pojem ,.,komunikac¢ni politika* zahrnuje veskeré aktivity smétujici k tomu, aby se zdkaznik

sezndmil s vyrobkem a aby si jej zakoupil®'.
Predstavuje aktivity, které sdé€luji ptrednosti produktu a snaZzi se piesvédCit cilové

zékazniky, aby jej koupili(’z.

Utinny marketingovy program propojuje viechny prvky marketingového mixu
v jeden koordinovany program, ktery je navrZzen tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta co
nejvysS8i hodnota a aby byly splnény firemni marketingové cile. Marketingovy mix
predstavuje soustavu néstroji k tomu, aby positioningova strategie na cilovém trhu pfinesla
své vysledky®.

Marketingovy mix neboli 4 P pfedstavuje pohled prodavajictho na marketingové
nastroje dostupné k ovlivnéni kupujicich. Z pohledu zdkaznika musi kazdy marketingovy

nastroj piinaset vyhodu. Jeden marketingovy expert navrhl, aby spole¢nosti Ctyfi slozky

marketingového vyzkumu (4P) vnimaly jako &ty¥i faktory na strané zdkaznika (4C)%.

4P 4C

Produkt Potieby a ptani zdkaznika
Cena Néklady na strané zdkaznika
Distribuce Dostupnost

Komunikace Komunikace

Schéma 3: Slozky marketingového mixu 4P a 4C°.

% KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 2004. 108. str.

' Tamtéz.

62 KOTLER, Philips, WONG, Veronica, SAUNDERS John, ARMSTRON Gary. Moderni marketing. 2008.
112. str.

 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 2004. 108. str.

# KOTLER, Philips, WONG, Veronica, SAUNDERS John, ARMSTRON Gary. Moderni marketing. 2008.
112. str.

% Tamtéz.
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Vitézi ty spolecCnosti, které uspokoji potfeby zdkaznika ekonomicky, dostupné
a s vyuzitim efektivni komunikace %,

Vybér marketingovych strategii a jejich nasmérovani k dosazeni podnikovych cila
predpoklada:
- zamg¢fit se na Zddané, spolehlivé a vykonné kvalitni vyrobky (vyrobkové strategie),
- které budou bez problémt k dostani v pfislusné distribucni siti,
- které budou proddvany za ceny viceméné srovnatelné scenami porovnatelnych

vyrobkl ostatnich vyrobcti na trhu (cenové strategie),

- jejichz prezentace bude uc¢innd a vhodnd vzhledem k typu a umisténi zdkaznika

a charakteru V}’Irobku67.

Dle Blazkové®® definujeme v rdmci strategii dle marketingového mixu, strategie pro
jednotlivé prvky marketingového mixu, konkrétné tyto:
1. Vyrobkové,
2. cenove,
3. distribucni,
4

komunikacni.

Vyrobkové strategie
Jednotlivé vyrobkové strategie se budou odvijet od Zivotniho cyklu vyrobku,

nebot’ v kazdé etap¢ jsou rtzné piilezitosti a problémy. Rozdil také je, zda se jedna
o vyrobek, ktery se teprve vyviji a je tfeba ho zavést na trh, nebo o jiZ zavedeny vyrobek,
u néhoz je tteba identifikovat, v jaké fazi se nachdzi. Soucésti vyrobkové strategie budou
rozhodnuti o nésledujicich aspektech:

- design vyrobku

- kvalita vyrobku

- vlastnosti vyrobku

- znacka

- dalg @,

% KOTLER, Philips, WONG, Veronica, SAUNDERS John, ARMSTRON Gary. Moderni marketing. 2008.
112. str.

67 KOTLER, Philips, WONG, Veronica, SAUNDERS John, ARMSTRON Gary. Moderni marketing. 2008.
108. str.

% BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizenf a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007. 114. str.
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Cenové strategie

Dle Blazkové® patfi cenové strategie k jedném z nejpodcefiovan&j§im &ésti
marketingového mixu. ManaZeii se dopoustéji chyby, kdyz rozhoduji o cené¢ na zaklad¢
ndkladt, které jsou nutné k vyrob€ vyrobku, a k tomu pfidaji marZi. Nebo se rozhoduji
podle konkuren¢ni ceny bez dalSich informaci. Cena je dilezitym faktorem plisobicim pfi
nakupnim rozhodovani, proto je dulezité zvolit jeji spravnou vysi.

Postup pri stanoveni ceny nového vyrobku:
1. provedeni komplexniho analyzy — komplexni analyza, segmentace, vybér cilovych
trhd, positioning,
2. rozhodnuti o marketingovém mixu - definovanim vyrobku, distribuce

a komunikace,

3. odhad kfivky poptavky — uvédomit si, jak se méni poZadované mnoZstvi se zménou
ceny,

vypocet naklada,

porozumeéni faktortim majicim vliv na rozhodovéni o ceng,

4
5
6. stanovenim cenovych cilt,
7. vybér cenové strategie,

8. vybér cenové metody,

9

vymezeni ceny”.

Cenové strategické sméry nutno podlozit nejen podnikovou znalosti cen porovnatelnych
vyrobkll ostatnich vyrobci na trhu, ale i podnikovou spolehlivosti a rychlou reakci
managementu na menici se trzni podminky. Cena, stanovend v ramci podnikové cenové
tvorby musi dé€lat vyrobek prodejnym.
Typy cenovych strategii dle Blazkové’? jsou:
a. Prémiovd cenovd strategie — prodej za vySsi ceny, ale nabidka vysoké
kvality.
b. Penetracni cenovd strategie — nabidka nizké ceny za ucelem ziskani trzniho

podilu, pak zvySeni ceny.

z Mz,

% BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007. 114. str.
0 Tamtéz.

""BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizenf a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007. 114. str.
> BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizenf a planovani pro malé a stéedni firmy. 2007. 114 str.
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Konkurencni cenovd strategie — nizkd zavadéci cena: predpokldda nizké
ndklady, vyuZziti pfednosti hromadné vyroby, dosaZeni vysokého objemu
prodeje a snaha o konkurovani cenou.

Ekonomickd cenovd strategie — prodej za nizké ceny pfi nabidce levnych
znacek.

Diferencni cenovd strategie — prodej stejné kvality 1 kvantity za rozdilné
ceny. Prodejni ceny se diferencuji podle jednotlivych trhli v zdvislosti
na trznich podminkéach, rozdilech v ndkladech na obsluhu jednotlivych
zdkaznikl a na zplsobu, jak zdkaznici hodnoti nabidku firmy. PtileZitostné
diferen¢ni ocenéni ,,sbirdni smetany*: vysokd zavdd&ci cena, postupné
sniZzovani.

Strategie cenovych variant — strategie spocCivajici v nabidce rtznych
vyrobkl a sluzeb za rGzné ceny podle individudlnich potfeb zdkaznika.
Firma tak mliZze mit ve své nabidce mnoho riznych cenovych variant za své
sluzby.

Strategie ocenéni vyrobkové rady — u podnikil nabizejicich vice vyrobki.
Jde o maximalizaci zisku za celou fadu, pfip. cely mix.

Strategie psychologické ceny — vyuziti faktu, Ze zdkaznické preference
avnimani vyrobku plsobi na cenové hodnoceni. Proto se vyuZiva
emociondlni sloZky ptisobeni ceny.

Cenovd strategie pro komplementdrni vyrobky — razné ceny pro vyrobky,
které spolu souvisi.

Strategie prechodnych slev — firma se rozhodne pro prechodné specidlni
cenové nabidky a zvyhodnéni. Tato strategie je naro¢nd na komunikaci.
Strategie pridané hodnoty — firma se rozhodne nabizet sluzby navic. Firma
musi ovSem hodné komunikovat se zdkazniky. Tato strategie neni vhodna

pro tézko diferencovatelné vyrobky.
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Distribuéni strategie
v 73 . . o vov . 2 2 v
Dle Blazkové'~ se distribuce zamécfuje na umoznéni bezproblémové spotieby,

nebo uziti vyrobku jeho vhodnym doruc¢enim a umisténim na trhu, jde tedy o nalezeni
nejvhodnéjsi cesty doruceni vyrobku ke spotiebitelim. ProtoZe ne vSechny firmy doddvaji
své vyrobky piimo, miiZe byt mezi vyrobcem a spotiebitelem fada distribu¢nich ¢lankd,
které cestu prodluzuji, komplikuji a zdrazuji.

Cile distribuce:

- minimalizace distribu¢nich nakladu,

- urceni vhodné distribuce pro kazdy cilovy trh v souladu s trznim prostfedim,

- urceni vhodné distribuce podle typu vyrobki,

- v neposledni fadg uréeni vhodné distribuce podle piani zakazniké'™.

Postup pri vybéru vhodné distribucni strategie:

- definovat vyrobek a jeho zdkladni charakteristiky,

- zhodnotit trzni prostfedi, provést segmentaci a zhodnotit poZadované distribucni cesty
v ramci kazdého segmentu,

- vytvortit alternativni distribucni strategie,

- zhodnotit firemni zdroje a stupeni zapojeni firmy do distribuce,

- vybér vhodné strategie a poctu distribu¢nich cest,

- vytvofeni implementa¢niho planu,

- pravidelné pfezkoumdni zvolené distribuéni strategie’.

Distribu¢ni strategie sméfuji k zabezpe€eni skute€né fyzické piitomnosti zboZzi na trhu,
predpokladaji v€asnost a dplnost doddvek a pochopeni spojitosti marketingu a logistiky,
pfindsejici synergicky efekt.”®
Dle Blazkové’’ rozliujeme ndsledujici typy strategie:
a. Strategie intenzivni distribuce — diky této strategii je umoZnén prodej
ve velkém mnozstvi na vSech piithodnych mistech. Je vhodna pro zbozi

snizkou cenou a nizkou marZi. Strategie umoZziluje zvysit prodeje,

z Mz,

" BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007. 114 str.
™ Tamtéz.

> Tamtéz.

® HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 73. str.

" BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizenf a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007. 114. str.
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impulzivni prodeje a zvySuje povédomi v myslich zdkaznikd.
Nevyhodou je, Ze je t€Zké kontrolovat velké mnozZstvi distributord,
kteii zaroven prodavaji i jiné znacky.

Strategie exkluzivni distribuce — tato strategie se zamefuje na maly pocet
mist, kde se zbozi proddva. Vyrobce peclivé vybird meziclanek,
ktery vybavi ndhradnimi pravy prodeje pro urcitou oblast. Strategie je
vhodnd pro zboZi s vysokou cenou, vysokou marzi a malym objemem.
Tato strategie umozinuje lepsi kontrolu prodeji a sluzeb, napoméha
zvySit image vyrobku a umoZnuje rozvinout loajalitu distributora
inavizat snim uZ§i vztah. Zabranuje také prodejci v prodeji
konkuren¢nich znacek. Na druhé strané¢ nevyhodou této strategie je
spoléhani na jednoho distributora.

Strategie selektivni distribuce — prodej zboZi na omezeném poctu mist,
ne u vSech obchodniku, ale ani ne u vyhradnich distributorti. Tato
strategie umoznuje lepsi pokryti nez exkluzivni distribuce a lepsi
kontroly i niz$i ndklady nez intenzivni distribuce. Zaméiuje se
na n¢kolik ¢lankd, které jsou schopny nabizet celou vyrobkovou linii
a poskytnout pozadovany servis. Nékdy muize byt t€zZké vybrat vhodné

distributory pro tento typ distribuce a také nemusi byt pokryt cely trh.

Komunikaéni strategie

Komunikac¢ni strategie pfispivaji k dobré informovanosti zdkaznika a k tspésnému

prodeji zbozi. Bez komunikace se nemiiZe informace o existenci firmy, vyrobku ¢i sluzeb

dostat k zdkazniklim ¢i k dal$im firmdm. V marketingové komunikaci je dulezité si vZdy

jasné stanovit komunikacni cil, kterého chceme dosahnout.

Komunikacni strategie bude vétsinou obsahovat:

- 1vod — zhodnoceni soucasné strategie, pozice vyrobku na trhu apod.,
- cile — ¢eho se chce dosdhnout,

- cilové skupiny — s kym se bude komunikovat,

- prostfedky — které slozky komunikacniho mixu se budou vyuzivat, jakda média zapojit,

- sdéleni — co se bude komunikovat,

- nacasovani — kdy budou jednotlivé prostredky nasazovény,
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- zpétnd vazba — jak ovétovat, zda bylo dosazeno cila,
- rozpocet,

- zodpovédnost — kdo je za co zodpovédny’®.

Dle Blazkové”’ je tieba v rdamci komunika&ni strategie rozhodnout o komunika&nim
mixu. Slozky komunika¢niho mixu pouzivaji firmy ke komunikaci s jejich cilovymi
skupinami, aby odliSily své vyrobky, pfipomnély se, informovaly a piesvédcCily své
stavajici i potencidlni zdkazniky.

Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu predstavuji:

- reklama

- PR,

- podpora prodeje,
- osobni prode;.

Nekdy se také uvadéji pfimy marketing, vystavy a veletrhy a sponzoring. VSechny
slozky museji byt v souladu a vysilat jednotnou zpravu cilové skupin&®.

Reklama — je jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobk,
sluzeb ¢1 myslenek urcitého subjektu.

PR - oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztahl vefejnosti k dané firmé, vytvareni
dobrého instituciondlniho image a snahu o minimalizaci nédsledkti nepfiznivych udalosti,
popi. pomluv, které se o firme $ifi.

Podpora prodeje — kratkodobé pobidky slouzici k podpoie ndkupu nebo prodeje vyrobku
¢i sluzby.

Osobni prodej — je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobkiu nebo

sluzby a vytvofeni dobrého vztahu se zdkaznikem.®'

Tvorba komunikac¢niho mixu

Koncepce integrované marketingové komunikace fik4, Ze firma musi peclivé
kombinovat komunika¢ni néstroje a vytvofit koordinovany komunikacni mix. Kazdy
komunika¢ni ndstroj ma jedine¢né vlastnosti a ndklady na néj se liSi. K rozhodovani

o vhodném komunika¢nim mixu je tato znalost podminkou.

z Mz,

® BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizenf a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007. 114. str.
” Tamtéz.

* Tamtéz.

! KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 2004. 630. str.
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Reklama — je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zakaznikil
s nizkymi ndklady na kontakt, didle umoZnuje prodavajicimu podle potfeby opakovat jeho
sdéleni. Reklama rovnéz vysild i pozitivni informace o velikosti, popularit¢ a dspeSnosti
firmy. Vzhledem k vefejné povaze reklamy maji zdkaznici tendenci zabyvat se vice
produkty podporovanymi reklamou. Reklama mé ovSem fadu nedostatkii. Ackoliv rychle
zasdhne vysoky pocet osob, je neosobni a pouze jednosmérnd, nedokdze pfinutit
k pozornosti a reakci. Navic je finanén& ndro¢nd.>
PR - néstroje pro vytvaieni vztahil s vefejnosti jsou plisobivé — nové piib¢hy, zajimavé
¢lanky a uddlosti se zdaji ctenaftim a divdkiim mnohem vérohodnéjsi nez reklamy. V rdmci
PR dokéze firma oslovit mnoho perspektivnich zdkazniki, na které reklamy, nebo prodejné
zam¢efend komunikace neptsobi. Prostfednictvim PR mohou firmy spolu s reklamou 1épe
dosdhnout vyrazného efektu. Dobie promyslend kampan v této oblasti propojend
s ostatnimi prvky komunikaéniho mixu viak miZe byt velmi t&inn4 i hospodarna.®
Podpora prodeje — zahrnuje Siroky sortiment ndstrojd, jako jsou kupony, soutéze, slevy,
prémie a dalsi, které maji vétSinou velmi specifické vlastnosti. Pritahuji pozornost
zékaznikil, siln€é je podnécuji ke koupi a mohou dramaticky zvySit upadajici prode;.
Podpory prodeje maji obecné kritky Zivot a nejsou tak ucinné v budovani dlouhodobé
preference znagky jako reklama nebo osobni prodej.**
Osobni prodej — je v urcitych stadiich ndkupniho procesu nejicinngjSim nastrojem,
zvlasté pii budovani preferenci, vytvafeni presvédceni a ptfi vlastnim ndkupu. Jednd se
o osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi, takZze kazdy z nich muze sledovat
vlastnosti a potteby toho druhého a korigovat dalsi kroky. Osobni prodej také umoZziiuje
vytvareni riiznych vztahti od ndhodnych kontaktli po skutecnd prételstvi.

Tato unikdtni vlastnost osobniho prodeje neni levnou zdlezitosti. Prodejci
zabyvajici se pfimym prodejem museji mit s firmou dlouhodobé vztahy. Zatimco reklamu
Ize okamzité zastavit, zredukovat pocet prodejcii neni tak jednoduché. Osobni prodej je

e uus oo a8
také nejdraz$im komunika&nim néstrojem.®

%2 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 2004. 637. str.
8 Tamtéz, 638. str.
8 Tamtéz, 638. str.
8 Tamtéz, 637. str.
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Redlnym zdkladem pii budovani strategické marketingové pozice je vétSinou
vyrobek (a vyplyvajici vyrobkové strategie), ktery by mél predstavovat skutecny uZzitek —
zékladni i dodate¢ny — pro zdkazniky a upoutat pozornost trhu.

Znamend to predloZzit vyrobky, které si pozornost zaslouZzi, které maji hodnotu
vnimanou zékaznikem.

- vyrobu vyrobkd je tfeba orientovat podle poZadavkl zdkaznikd,
- vychozim momentem pro objednavkové systémy je skute¢na poptavka,
- sluzby budou chédpany jako strategickd priorita, jako vyrazny podnikovy strategicky

ndstroj, ne jako pouhd okrajova zéleZitost™.

Push and Pull strategie jsou zdkladnimi komunikacnimi strategiemi.

Pull - Strategie Pull znamena snahu prodéavajiciho stimulovat poptavku kone¢nych
spotiebiteld, ktefi potom vyvijeji tlak na distribu¢ni meziclanky. Zakaznik se tak stava
podnécujicim subjektem a tato strategie muze motivovat obchodnika, aby i v pfipadé
velkého poctu substitu¢nich vyrobkll na skladé mél zdjem tento vyrobek prodavat.
Vyrobek musi byt kdispozici v maloobchod€, proto vyrobce informuje (zpravidla
reklamou) obchodni meziclanky o reklamni kampani zaméfené na konecné zakazniky
aotom, Ze zdkaznici budou vyrobek poptdvat. Rizné formy osobniho prodeje vyrobce
vyuzije pouze pro prvni meziclanky (velkoobchod, exportni a tradingové firmy atd.)
a zdroven vyrobku poskytne nezbytnou podporu (napi. prodejni literaturu, zaplaceni
poplatku maloobchodnikovi, aby zajistil vhodné umisténi vyrobku v prodejnich regélech).
Tato strategie vétSinou pouziva reklamu a podporu prodeje jako prvky komunikace.

Push - Strategie Push vyuzivd vice osobni prodej. Cilem je podpora vyrobku
na jeho cest¢ za konecnym spotiebitelem, tedy ikomunikace s jednotlivymi ucastniky
distribu¢ni cesty. Vyrobce ovliviiuje obchodni meziclanky, aby vhodné pisobily
na konecného zdkaznika. Vyuzivd k tomu piispévki na spolecnou reklamu, obchodnich
slev, podporuje osobni usili prodejct, vytvari programy na podporu dealerti apod. Zastupci
obchodnich mezic¢lanki jsou tak motivovdni peCovat oto, aby se vyrobek rychle

a spolehlivé dostal ke koneénym spotiebitelim. *’

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing., 2003. 73. str.
%7 Dostupné z : http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=34006, [ citovano dne 6. 10. 2009].
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Ptiprava ¢i planovéani kvalitni strategie jsou pouhym zacitkem uUspéSného
marketingu vyrobku nebo sluzby. I vysoce kvalitni marketingové strategie nemaji piili§
velky vyznam, neni — li firma schopna je tspésn¢ uskutecnit. Marketingovou implementaci
rozumime proces, v jehoZ rdmci jsou marketingové plany a strategie uvadény do praxe.

Cilem marketingovych aktivit je realizace marketingovych cila®.

3.2.2 Sestaveni marketingového planu

Kotler® ve své knize Deset smrtelnych marketingovych hiicha fika,
Ze marketingovy plan musi v sob¢ spojovat nésledujici soucésti: situacni analyzu, SWOT
analyzu, cile, strategii, taktiky, rozpocty a kontrolni mechanismy. Faze, kterd nasleduje,
musi bezpodmine¢n¢ vychdzet z faze predchozi. V ramci situacni analyzy se vymezi vnéjsi
marketingové prostiedi, analyzou SWOT se charakterizuji silné a slabé stranky firmy,
ptileZitosti a hrozby. To umozZni stanovit si redlné cile. Taktika povede k uskute¢néni
strategie. Ndklady na taktiku a implementaci museji byt rozpoctovymi poloZkami.
Kontrolni mechanismy museji zjistit, zda se dafi plnit rozpoctové cile, anebo zda je
potiebné provést néjaké zménygo.

Dle Hordkové”! je marketingovy pldn pisemny dokument zachycujici vysledky
marketingového planovani (plan je vysledkem systematického a kreativné pojatého
procesu, smefujictho od mysSlenek a ideji k hmatatelnému dokumentu, ktery je
formalizovany, strukturovany, srozumitelny, jednoduSe pochopitelny a je schopen
implementace) a ukazujici, kde si podnik pfeje byt v urcitém casovém momenté
v budoucnosti a pomoci jakych prostiedkli tam dospéje.

Marketingovy plan piedpoklada:
- segmentaci trhu,
- prognézovani velikosti trhu a trZzniho podilu,

- identifikace trZni pozice.

3.2.3 Realizacni etapa

Implementaci strategie se rozumi praktické uskuteciiovani strategie a jeji zavedeni

do redlného Zivota. Vychodiskem implementace strategie je schvdleni obsahu strategie

% KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 2004. 110. str.

% KOTLER, Philip. Deset smrtelnych marketingovych hiichii. 2004. 67. str.
% Tamtéz.

* HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 149. str.
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(managementem, predstavenstvem...), jeji rozpracovani do navazujicich plant, programt,
rozpocti a vytvofeni organiza¢nich podminek pro implementaci strategie. Klicovou
podminkou je vhodnd organiza¢ni struktura, dulezité vsSak je také piizpisobeni systému
a procesti. Obsah strategie a zni vyplyvajici ikoly a ocekdvani by mély byt v rdmci
organizace diisledné komunikovany. Strategické priority a realizace strategickych zamért
by se m¢ly promitnout do motivace pracovniki. Jen tak je totiz mozné dosdhnout toho, aby
se lidé se strategii, kterou ,,stratégové® formulovali, ztotoznili a aby ji promitli do své
kazdodenni prace’”.

Dle Horikové”efektivni provedeni marketingovych plint vyZaduje vénovat
detailni pozornost marketingovym strategiim a v jejich ramci 1 marketingovym taktikdm.
Strategie sméfuji ke spravné a ucinné alokaci zdrojii v rdmci vztahu vyrobek - trh ve shodé
se stanovenymi ukoly podniku. Jejich realizace znamend provadéni strategickych operaci
uskutecnujicich marketingové cile. Strategie musi byt premistény do realizacnich akci, a to
znamena, ze:

- musi byt posunuty do dennich marketingovych aktivit (Casovy rdmec, specifikace
ukolu a kvantifika¢ni méfitka),

- musi se projevit ve zpusobu, jakym podnik provadi a organizuje konkrétni ¢innosti
a musi najit svilj odraz v podnikovych hodnotéch,

- musi byt vidét ve faktické praci marketingovych manazerti a ve vysledcich podniku
i v piipadném pfizptsobeni se vzniklym zménam.

Pokud chtéji byt organizacni jednotky dspésné, vénuji mimotddnou pozornost jak

strategickym zdsadam, tak i taktickym problémtim pfi realizaci plant.

Realizac¢ni etapa jako celek zahrnuje:

- faktickou realizaci marketingového planu prostfednictvim provadécich programii,

- vytvofeni patficné marketingové organizace, v ramci které je mozné plan do praxe

v 2 .94
prevestg.

2 LUKASOVA, Rizena, NOVY, Ivan a kolektiv. Organizaéni kultura. 2004. 39..str.
% Tamtéz.
** HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 149. str.
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3.2.3.1. Vlastni realizace marketingového plianu

Dle Tiché a Hrona’ neexistuje Zddny jednotny postup, implementace konkrétni
strategie je zavisla na typu a stafi podniku, na typu a staii trhu, na dostupnych zdrojich a na
fad¢ dalsich faktord, které ¢ini implementaci kazdé strategie unikétni.

Oproti tomu dle Horakové™ Ize predstavit fadu kli¢ovych principi a metodickych
zésad, které — budou-li uvazovany v urcitém sledu a v souladu s konkrétnimi podminkami
pii respektovani zdkladnich realizacnich aktivit — se stdvaji pfedpokladem uspéSného
provedeni marketingovych planii.

Kli¢ové principy a metodické zasady:

7z

kvalitni systémové fizeni, piihodné nacasovani a uZite¢né sladéni realizacnich Cinnosti

zabezpecenych dostate¢nymi zdroji,

- rychlé pfimocaré a maximéln¢ jednoduché predavani rozhodnuti,

- stanoveni zpusobu, metod a postupt pro dosaZeni vytipovanych cild,

- maximdlni pozornost vénovat zdasadnim momentim marketingové realizace,
ale neptehliZet ani dil¢i kroky a jednotlivé detaily,

- presné vymezeni ukolil (akci), individudlnich odpovédnosti a konecnych termint
plnént,

- vytipovani vud¢ich osobnosti pro zdvazné programy,

- vybudovani soustavy hmotné zainteresovanosti pracovniki i jejich moralni stimulace,

- vysoka realiza¢ni aktivita v marketingovém procesu zaméfend spravnym smérem,

- vytvofeni a rozvijeni otevieného komunika¢niho systému a budovani vhodného
klimatu pro pInéni planu

- po celou fazi realizace byt ,,blizko* zékaznika’'.

3.2.4 Kontrolni etapa

V ramci kontrolni faze strategického marketingového procesu je klicovou
skuteCnosti kontrola soucasn€ pouzivanych strategii (zda skuteCné pfedstavuji nejlepsi
moznosti pro dosazeni zvolenych cili). Kontrola se zaméfuje na monitorovani

aporovndvani realizaCnich vysledkii charakterizujicich marketingovou vykonnost

*> TICHA, Ivana, HRON, Jan. Strategické fizeni. 2002. 68. str.
% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 149. str.
7 Tamtéz.
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se standardy pldnu, na sledovani sméru pohybu strategii pii jejich realizaci, na zjiStovani
doprovodnych problémtl zdsadniho vyznamu i na provadéni nezbytnych zmén a tuprav.
I strategické marketingové planovéani se spoléhd na monitorovani a zejména na zpétné
vazby. Plany musi byt piezkoumany a pfipadné upraveny, musi odraZet skutecny stav.
Pro zjisténi dspéSnosti strategie je v kontrolnim procesu tteba sledovat dva zdkladni okruhy
otazek:

1. Provétovat kontinudlné a systematicky zakladni strategické premisy:
- jedna se o kontrolu cilen¢ zamétenou na sledovani vychozich predpokladii a dplnosti.

2. Zamcfit se na faktickou strategickou vykonnost:

- jednd se o kontrolu cilen¢ zamétenou na faktickou realizaci’.

Ze strategického marketingového kontrolniho procesu vyplyne:

- ujiSténi, Ze realizace ptislusného planu byla provedena,

- potvrzeni, Ze zvolené vychozi premisy jsou platné/neplatné,

- porovnani aktudlnich vysledkl se standardy planu,

- identifikace odchylek mezi pfedpoklddanymi a skutecnymi vysledky a diagnostikovant,
jejich pfi¢iny mohou byt v nespravném planu (chybné standardy planu), v pouZziti
nespravnych strategii, ve Spatné implementaci, ¢astecné mohou vyplyvat i z podminek
prostiedi, anebo to miZe byt kombinace jmenovanych faktord,

- pfijeti ptisluSnych ndpravnych opatieni k redukci diferenci mezi planem a skutecnosti,

- zpétnd vazba vedouci v planovaci a realizacni etapé k piisluSnym modifikacim,

- ovéfeni vybranych a soucasné uzivanych strategii a potvrzeni jejich dalsi platnosti,

- zjiSténi, Ze vybrané strategie je tieba zménit (pfi vaZnych zménach nebo novych

okolnostech, které nastaly v realizaénim casovém horizontu)gg.
3.24.1. Proces realizacni kontroly

Proces se zaméfuje na monitorovani marketingové realizace, Setii zjisténé
odchylky, diagnostikuje jejich pfiiny a iniciuje ndpravnd opatieni, pokud jsou nezbytna.

Je to analyza miry shody pldnu s realizaci'®.

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 149. str.
% Tamtéz.
' HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 149. str.
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Marketingovi manazeii vytvéareji fadu postupli pro hodnoceni vykonnosti
marketingového usili. Hodnoti zejména trovenn prodeji, ndkladi a zisku, a to pomoci
analyzy prodejt, ndkladl a zisku. Kazd4 z analyz ma specifické cile a jejich vysledky Ize

posuzovat individudlng i souhrnng'®".

""" HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. 149. str.
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

4.1 Maloobchodni Fetézec se sportovhim zbozim

4.1.1 Obecna charakteristika subjektu

Tato diplomova price je zpracovdna pro maloobchodni fetézec XY, zabyvajici se
prodejem sportovniho a médniho zboZi koncovému spotiebiteli. Retézec je soudasti
mezindrodni skupiny s hlavnim sidlem v Némecku. Prvni ¢eska filidlka byla oteviena
v roce 2000 a za dobu deseti let expandovala na soucasnych 24 prodejen. V soucasnosti
spolecnost zaméstnava vice nez 300 zaméestnanct.

Ve stiedo- a vychodoevropském meéfitku je XY velmi vyznamnym hra¢em na trhu.
Od roku 1990, kdy se datuje vznik spolecnosti, plisobf jiZ na 6 evropskych trzich.

Tuzemsky trh je v sou€asnosti rozdélen mezi 4 klicové hrace, dana spolecnost je
jednim z nich. V letoSnim roce vSak planuje vstup na trh celosvétova jednicka a to
spolecnost Decathlon, kterd by mohla vyrazné ovlivnit soucasné pozice jednotlivych

konkurenttl, tedy i spole¢nosti XY.

4.1.2 Vymezeni ¢innosti

Hlavni Cinnosti spolec¢nosti XY je prodej zboZi z oblasti sportu a moédy v ramci
svych kamennych prodejen. Zakaznikiim je k dispozici kvalifikovany persondl, ktery
zajistuje nejen odborné poradenstvi, ale také servis.

Spolecnost se drzi hesla, aby se zdkaznik citil pfi sportu dobfe, musi mit
odpovidajici vybaveni, které je nejen funk¢ni, ale také mdédni a trendy.

Plnosortimentni prodejny uspokojuji predev§im rekreacni sportovce, hlavni
orientace spolecnosti je na obecné rozsifené sporty, s ohledem na mddnost a aktudlnost
jednotlivych sporti. Prodejny jsou pro snazsi orientaci zdkaznikl rozdéleny a viditelné
oznaceny dle jednotlivych sportovnich oblasti, sezonnosti apod.

Spole¢nost sdzi na kvalitu, nechce se podbizet zdkaznikiim nizkou cenou a té
odpovidajici kvalit€. Snazi se vSak byt cenové konkurenceschopnd. Toho dosahuje
predevSim prodejem vlastnich znacek, které exkluzivné nabizi pouze v ramci sité¢ svych

prodejen.
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4.1.3 Organizacni struktura

Hierarchie metodického Fizeni pro jednotliva oddéleni:

NiZe uvedené schéma ¢. 4 obsahuje podrobné popsanou hierarchii vedeni fetézce.
Vedeni spolecnosti ma 5 oddé€leni a to prodej, ndkup, controlling, marketing a organizace
vC.IT oddéleni. Kazdé oddéleni ma svého vedouciho, kterym je nadfizen pouze jednatel
spolecnosti. Vedouci oddéleni ma svého asistenta, popf. asistenty a dalS$i specialisty
v rdmci svého odd¢leni. Vedeni spole¢nosti ma celkem 26 zamé&stnanct, ktefi zde pracuji
na HPP, v piipadé potieby jsou k dispozici vedeni spole¢nosti také brigddnici z fad
studentt, dle dohody, sezénnosti, ptipad¢ nemoci nékterého ze zaméstnanct.

Jedna se vesmés o jednotky s pfimou rozhodovaci pravomoci, Stdbni strukturu pak
predstavuje napt. externi oddé€leni ictarny, pravnich poradct apod.

Zameéstnanci spolec¢nosti mohou vyuzivat moznosti firemnich Skoleni, jazykovych
kurzii a benefitl, jez spole¢nost poskytuje.

Vétsina zaméstnancii je motivovdna ro¢nim podilem na zisku, v zavislosti na plnéni

stanoveného ro¢niho planu.

PRODEJ

Jednatel pro
CR

-

s

Vedouci
odbytu

¢ A 4

regiondlni vedouci regiondlni vedouci regiondlni vedouci
pro region Sev. pro region Str. pro region Morava
Cechy Cechy
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MARKETING
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Vedouciho
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A 4
IT specialista

Schéma 4: Organizacni struktura zvoleného subjektu

4.1.4 Finance

Spolecnost XY na marketing kazdé jednotlivé zemé piifazuje procentudlni podil
ve vztahu k obratu v roce uplynulém a vyhlidkdm na plnéni pldnt v roce budoucim. Pfi
planovani rozpocti se zohlednuji nejen predikce ekonomického vyvoje, kupni sily
obyvatelstva, ale také sportovni trendy pro piiSti sezonu. Obecné se vSak marketingovy
rozpocet pohybuje mezi 6 — 8 % ve vztahu k obratu minulého roku. Konkrétné¢ se tedy
jedna o rozpocet na marketing pro rok 2010 v celkové ¢astce 102 mil. K¢. Tato ¢astka je
uréena na marketingové aktivity pro stavajici prodejny, v uvedeném rozpoctu neni
pocitdno s expanzi. Pro rozSiteni prodejni sit€¢ je vzdy pfifazovan specidlni rozpocet,
ktery je urCovdan od velikosti dané prodejny, ocCekdvani od otevieni, konkrétné

plénovanému obratu pfi otevieni a spadové oblasti dané prodejny.
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5 Vysledky a diskuze

Pokud chceme, aby si spolecnost v budoucnu minimdlné udrzela souc¢asnou pozici
na trhu, jesté 1épe vSak, pozici posilila, cozZ je cilem této diplomové préce, je nutné znét
nakupni chovani zdkazniku fetézce XY, to jak jsou prodejny hodnoceny, které faktory jsou
pii hodnoceni spoleCnosti pro zdkazniky dulezité a jaké je povédomi o prodejnich v ramci
jednotlivych regioni v porovnani s konkurenci. Tedy provést konkrétni situacni
marketingovou analyzu (viz kapitola 3.2.1), tedy vyhodnotit jak minuly vyvoj,
tak i souCasny stav a na zdklad¢ téchto zjisténi navrhnout vhodnou marketingovou

strategii.
5.1 Definovani problému a cili vyzkumu

Vzhledem k okolnosti roku 2010, vstupu obdvaného konkurenta na trh, je nutné
analyzovat vySe uvedené, tedy dosavadni vyvoj trhu i jeho soucasny stav. Na zdklad¢ této
analyzy bude vyhodnoceno, zda je pokryti trhu ideélni, nebo je zde prostor pro zlepSeni
pozice. Pokud ano, ve které lokalité a zda je viibec redlné otevieni dalsi prodejny.

Vzhledem ke skute¢nosti vstupu dal§itho hrace na trh se sportovnim sortimentem
v prubéhu roku 2010, existuje redlnd obava o udrzeni trZzni pozice a silnéjsi konkurencni
boj, nez doposud. Pokud vSak spolecnost bude znat vetejné minéni zdkaznikl, at’ jiz
stavajicich, nebo potencidlnich, miiZze marketingové oddéleni spole¢nosti vypracovat
takovy plan, ktery povede ke zlepSeni situace na trhu.

V piipad¢, ze spolecnost nebude reagovat na pozadavky a ptani svych zdkaznika
a nebude tyto informace o trhu aktivné poptavat, hrozi velké nebezpe¢i odchodu zdkazniki
ke konkurenci, kterd bude na jejich potfeby reagovat flexibilnéji.. Na zakladé aktudlnich
informaci o svych zdkaznicich, které spolecnost ziskd z marketingového vyzkumu, muze
po jejich dikladné analyze pfizpiisobit marketingovy mix a navrhnout vhodnou strategii,
piip. doporuceni.

Cilem tohoto marketingového vyzkumu je tedy ziskat relevantni data, kterd maji

rozhodujici vyznam pro sestaveni marketingové strategie.
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5.1.1 Priprava planu vyzkumu

Na zdkladé¢ vyse uvedenych skute¢nosti, jakymi jsou definice problému a stanoveni
cile vyzkumu, je nutné navrhnout plan vyzkumu, ktery povede k tspéSné realizaci
marketingového vyzkumu.

Plan vyzkumu

Névrh pldnu vyzkumu byl sestaven zadavatelem. Byly navrhnuty jednotlivé ¢ésti
plénu vyzkumu, konkrétné tedy rozpocet na vyzkum, nacasovani vyzkumu a urceni
zodpovédnych osob vramci marketingového odd¢leni. Konkrétné se tedy jednalo
o nasledujici:

- rozpocet na marketingovy vyzkum byl stanoven na 500 tis. K¢, které byly vyclenény

na tento ucel z marketingového rozpoctu,

pro metodu sbéru primdrnich dat bylo zvoleno dotaznikové Setfeni metodou face to

face, neboli tvari v tvar,

- sbér dat mél probéhnout na tzemi celé Ceské republiky na reprezentativnim vzorku
min. 1200 respondentl, aby mél dostatecnou vypovidaci schopnost,

- nacasovani vyzkumu bylo urceno na kvéten roku 2010, kdy zadavatel jiZ potteboval

findlni vystupy vyzkumu,

osoba zodpovédna za vystupy dodané vcas, vybér agentury a splnéni podminky
finan¢niho rozpoctu byla stanovena na marketingového feditele spolecnosti.

Sekundarni data
Byly vyuzity obecné dostupné prizkumy ndkupnich zvyklosti ¢eské vefejnosti,

ze kterych vyplynulo, 7e Cesi nejsou aZ tak konzervativni, jak se odekdvalo. A% 30 %
ndkupl je impulzivnich, 50 % pldnovanych a 20 % je pldnovdno do urovné kategorie,
znaCky. Polovina nakupujicich nakonec ale stejné koupi néco jiného, nez planovala. Je
tedy ocividné, Ze zhruba 72 % zdkaznikl se rozhoduje az v misté prodeje. Navic loajalita
ke znacce klesd, stejné tak klesa i dulezitost znadek'*.
Ziskani primarnich dat

Byl vyhldSen tendr v tydeniku Marketing and Media, na né&jz zareagovaly
3 agentury, jejichZ c¢innost je zaméfena pouze na marketingovy prazkum. VSechny
agentury byly sezndmeny s nidvrhem pldnu vyzkumu, tedy kromé ceny, kterou je firma

ochotna vynalozit za marketingovy vyzkum. Byly sezndmeny s problémem, ktery se firmy

122 BRYCHTA, Jan. www.strategie.cz. Dostupné z : http://www.strategie.cz/scripts/detail. php?id=407353,
[ citovano dne 21. 9. 2010].
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Vv s

v nejbliz§i dob& dotkne, dozvédEly se cil, za kterym byl tendr vyhldSen a samoziejmé
ndvrh dotazniku, ktery obsahuje piiloha €. 2. Spolecnosti mely do 3 pracovnich dnil
predlozit konkrétni cenovou nabidku a rozsah poskytovanych sluzeb za tuto sumu.

Vsechny spolecnosti mély po ttech pracovnich dnech prostor pro prezentaci navrhu
mozné spolupréce s fetézcem XY.

SoutéZ vyhrala agentura Incoma, se kterou byla nasledné uzaviena smlouva. Tendr
vyhrdla s ndvrhem 420 tis. K¢ a velkou flexibilitou v rdmci sbéru a vyhodnoceni ziskanych
dat. Vystupy agentura zaruCila ptfedat do 6 tydni od podpisu smlouvy. V rdmci ti{
poptanych agentur se stala jednoznaCnym vitézem, z hlediska své flexibility, cenové
nabidky a také rozsahem zpracovavanych vystupl. V cené za vystup byl navic jeden
cizojazyCny preklad, ktery ostatni spolecnosti do nabidky neuvedly. Pro mezinarodni
spolecnost, typu fetézce XY, se jednd o velky benefit, nebot’ veskeré vystupy jsou

reportovany do ostatnich koncernovych zemi.

5.1.2 Shromazd’ovani a analyza dat

Vzhledem kcili diplomové prace bude analyzovdana predevS§im ta Cést
marketingového prizkumu, kterd se zabyva znalosti sportovnich fetézcl a divody pro

volbu prodejny.

Struktura vzorku

Geografické c¢lenéni: Pocet respondentii byl rozdélen proporciondlné dle velikosti
jednotlivych krajii, dle poctu obyvatelstva. Samostatnou kapitolu pak tvoii Praha.
Z hlediska geografické struktury vzorku tedy byla republika roz¢lenéna na 3 regiony.
Prahu, Cechy a Moravu. P¥i¢em? na Prahu ptipadlo 119, na Cechy 603 a na Moravu 478
respondentl. Kvétné definovany vzorek pak obsahuje piiloha €. 3.

Demografické c¢lenéni: zadavatelem byl uréen jednozna¢né vyrovnany pomér obou
pohlavi, také definice vékového rozdé€leni jednotlivych skupin respondentti mélo byt
podobné. Z hlediska demografického byli respondenti také déleni do skupin, dle vzdélani,
poctl ¢lent v domdcnosti a poctu déti, které v domdcnosti Ziji. Dalsi faktory, které byly
zadany v ndvrhu dotazniku, byly otdzky na zaméstnani ,,hlavy domdacnosti*“ a Cisty piijem
domécnosti. VSechny tyto atributy jsou diilezité pro vytvoieni reprezentativniho nizoru

skupiny, ktery zohlednuje vSechny faktory.
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Hlavni rozdé€leni z hlediska demografického je k nahledu viz. Ptiloha €. 4, na tyto otazky
odpovédél cely vzorek.

Na otazku poctu ¢lentt v domécnosti byl dotazovan taktéz cely vzorek, neodpovédélo vSak
83 respondentl. Kvétni rozdéleni velikosti domdacnosti a pocet déti v domécnosti
nalezneme v ptiloze €. 5. Z této demografické otdzky vyplyvd, Ze vétSina domdacnosti je
Ctyi¢lennd, celych 32 %, se 28 % se na druhém mist¢ umistily dvouclenné domdcnosti.
Na otdzku poctu déti v domdcnosti nejvice respondentli, celych 61 %, odpovédelo,
Ze jejich domdacnost je bezdétna.

Tento vysledek potvrzuje sou€asny trend mladych nesezdanych bezdétnych dvojic, které
jsou vyznamnou skupinou s velkym kupnim potencidlem.

Socioekonomické ¢lenéni: pak obsahuje piiloha €. 6, tedy konkrétné zaméstnani ,,hlavy
rodiny“, mysleno tim toho, kdo se pievazné podili na ekonomickém zabezpeceni
domécnosti a Cisty pfijem domdcnosti celkem. Z tohoto socioekonomického rozdéleni
vzorku vyplyvd, Ze nejvice dotdzanych patii do skupiny, kde ,,hlava rodiny* pracuje jako
mistr, nebo délnik, celych 30 %, dale jsou pak profese zaméstnani v kanceléti 23 % a treti
je odbornik specialista s 15 %.

Otazka cCistého piijmu domdcnosti byla pro 340 respondent nevhodnd k tomu, aby na ni
odpovédélo. Zbylych 860 dotdzanych na otdzku odpovédelo ndsledovné. Nejvetsi skupinu,
celych 26 % tvoii domécnosti s Cistym pifjmem od 30 do 40 000 K¢ 24 %, tedy jen
nepatrn¢ méné, pak skupina s piijmem mezi 25 — 30 000 K¢. Shodnych tfindct procent
obdrzely dvé skupiny a to 40 — 50 000 a 20 — 25 000 korun.

Jako otdzka filtracni byl zvolen nasledujici dotaz: ,,Nakupoval/a jste za
poslednich 12 mésici néjaké vybaveni pro sport, ¢i sportovni oble¢eni?* Tato otdzka
pak byla vyhodnocovdna na zdkladé¢ sociodemografickych a také geografickych
charakteristik. Jednalo se o otdzku uzavienou s moznymi tfemi odpovéd'mi. A to, ano —
pomérné ¢asto, ano byt jen tieba jednou, ne. Pii odpovédi ne, byl v rdmci domdcnosti,
kterd byla dotazovéna, vybran jiny zdstupce, ktery za posledni rok, ndkup uskutecnil.
Vysledky odpovédi na tuto filtracni otdzku obsahuje pfiloha ¢. 7. Z vyzkumu vyplyva
trend, Ze nejCastéji ze vSech skupin nakupuji sportovni zboZi lidé s vysokoskolskym
vzdélanim, ve véku do 35 let. Pohlavi pfi frekvenci nakupovani nehraje az tak vyznamnou
roli. 3 — 4 ¢lenné domécnosti nakupuji Cast€ji, neZ domécnosti bezdétné, nebo s vice nez

dvéma détmi. Toto je spojovdno s trendem traveni volného casu rodin, v porovnani
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s finan¢ni ndro¢nosti jednotlivych sportl, pii vy$§im poctu ¢lentt domdacnosti. Z hlediska
véku pak vedou studenti. Ani toto neni prekvapenim, maji Cas na sport a k nému potiebu;ji
odpovidajici vybaveni. Nejcastéji nakupuje skupina s nejsilnéjsi kupni silou, jedna se tedy
o domadcnosti s pfijmem vysSim nez 50 tisic korun mésicné.

Dle geografického hlediska je nejcastéji nakupujici zdkaznik z Olomouckého kraje, dale
pak Prahy a Jihomoravského kraje.

Jako zdsadni pro vyzkum byla také zvolena otdzka: ,,Provozujete sport aktivné?¢
Vysledky odpovédi na tento dotaz obsahuje piiloha ¢€.8. Také tato otdzka byla uzavienou.
Respondenti mé¢li moZnost odpovédét ano — pravidelné, ano — piileZitostné, ziidka — téméf
ne. Na tuto otdzku opovédé€lo celych 46 % dotdzanych ano — piileZitostné, 32 % uvedlo,
Ze sport provozuje pravidelné a 22 % respondentl sport takika neprovozuje.

Na tuto otizku plynné navdzala otizka ,Jaky sport provozujete?*, vysledky jsou
k ndhledu v piiloze ¢ 9. Zodpovidalo pouze 943 respondentd, tedy téch,
ktefi u predchoziho dotazu odpovédéli, Ze sport alespont obcas provozuji. NejpopuldrnéjSim
sportem pro Cechy je jiz dlouhou dobu jizda na kole, coZ tyto vysledky, jen potvrzuji.

Na dalsim mist¢ je turistika, tfeti je pak plavani.

Analyza stéZejnich dat ziskanych prizkumem trhu

Po tdvodni analyze struktury vzorku respondentii nésleduje konkrétni dotaznik,
vzhledem kcili této diplomové praci a to zvazeni moZnosti otevieni nové prodejny
obchodniho fetézce se sportovnim zbozim a ndvrhu vhodné strategie, byly pro potieby
diplomové prace z marketingového prizkumu vybrdny pouze niZe uvedené dotazy, které

jsou pro tento tcel povaZzovany za vyhovujici.

1. spontanni znalost Fetézce se sportovnim zbozim
Spontdnni znalost fetézce sportovniho zboZi byla zjiStovdna ndsledujici otdzkou:
,,KdyZ se zamyslite nad oblasti sportu, které prodejny s vybavenim nebo oble¢enim
pro sport popr. volny ¢as znate, na které si vzpominate?*
Tato otdzka, hned jako dvodni, potvrdila viid¢i pozici spolecnosti XY v konkurenci
ostatnich fetézcl se sportovnim zboZim. Konkrétné k ndhledu v grafu €. 1. Bez jakékoliv

podpory tazatele uvedlo 47 % respondentl feté¢zec XY na prvnim misté. Na druhém misté
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byla uvedena spole¢nost Gigasport s vysledkem o 6 % niz$im, tieti misto obsadilo
Sportisimo s V)’/sledkem 32 %.

a to téch, kde je lokalizovana jedna z prodejen fetézce XY. Konkrétn¢ se jednalo o vzorek
380 respondentli. Tato podminka byla stanovena vzhledem k nutnosti, zjistit, jestli je
fetézec vnimdn v mistech své Cinnosti, jako Cislo jedna. Tedy zdali mistni obyvatelé
vnimaji jeho marketingové aktivity. Vysledky neztraci na objektivnosti, nebot’ ve vSech
meéstech, kde ma fetézec pisobisté je také konkurence. Jednd se vzdy o mésta minimalni

velikosti 40 tisic obyvatel.

Graf ¢.1: Spontanni znalost Fetézcii se sportovnim zboZim (vyjadieno v %)
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Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vilastni tvorba.
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a. spontanni znalost Fetézce se sportovnim zbozZim podle makroregiont
Zajimavé ovSem je, Ze v piipad¢, Ze byl prizkum vyhodnocen na celém vzorku,
tedy 1200 respondentl, vysledky ukazuji zcela jiné, jiz ne tak optimistické hodnoty,
nez bylo k nahledu v ptfedchozim grafu, viz graf ¢. 2.
Pozornost tedy byla zamétfena na analyzu z hlediska jednotlivych makroregiont,
mySleno Cechy, Moravu a Prahu. Z téchto jednotlivych vyhodnoceni pak celkovy

vysledek, v tabulce uveden jako total.

Graf ¢.2: Spontanni znalost Fetézci se sportovnim zboZim dle makroregioni

(vyjadieno v %)
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Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vilastni tvorba. *bez Prahy.

Graf vyse uvedeny jiZz ukazuje odliSnosti odpovédi celkového vzorku respondentt
oproti vzorku dotazovanych pouze v misté, kde fetézec jiz prodejnu ma. Je zde na prvni
pohled patrné, ze fetézec XY, co se tyCe spontanni znalosti respondentli, neni ¢islo jedna,
jak by se z prvniho grafu mohlo zdat.

V celkovém poctu odpovédi je sice fetézec na stejném misté jako Gigasport, druhé
je Sportisimo s 32 %, tieti Intersport s 21 %. Nicmén€ pokud se podividme na vysledky
markoregionu Praha, vitézi v této kategorii spole¢nost Gigasport s vysledkem 48 %, XY

na toto prvenstvi ztaci 13 %, ziskal tedy 35 % a tteti Sportisimo obdrZzelo 32 %. Jako

viibec nejhorsi vysledek je povazovan makroregion Cechy, kdy fetézec XY je s28 %
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na druhém misté. Oba hlavni konkurenti ziskali srovnatelné po 31 %. Tomuto vysledku se
budu vénovat podrobnéji také v nasledujici analyze.

Makroregion Morava je naopak pro fetézec XY velice tspéSnym regionem, zde v rdmci
spontanni znalosti dotazovanych jednozna¢né vede a to s celkovym vysledkem 41 %, oba
hlavni konkurenti ptfitom ziskdvaji 36 % Gigasport a 32 % Sportisimo. Tento dspéSny

vysledek tizce souvisi s Sirokou prodejni siti v rdmci daného makroregionu.

b. spontanni znalost fetézce se sportovnim zboZim podle makroregionu Cechy

Vzhledem k piedchozimu vysledku sponténni znalosti v makroregionu Cechy bylo
rozhodnuto zabyvat se timto znepokojujicim vysledkem detailnéji. Tento dotaz se tykal
pouze toho vzorku dotazovanych, kteii byli tdzdni v makroregionu Cechy, konkrétné se
jednalo o vzorek 603 respondentt.

V grafu ¢ 3, ktery je vystupem vSech odpovédi, mizeme sledovat nésledujici
trendy: zatimco, jak jiz bylo feCeno vySe, celkové je fet€zec XY na druhém misté
po Gigasportu a Sportisimu se srovnatelnym pofadim, pii¢emZ jejich ndskok je
tiiprocentni. Je zajimavé porovnat jednotlivé kraje, kde jsou vysledky misty az alarmujici.

Stredocesky kraj je krajem fetézce Gigasport, ktery zde ziskal 42 %, druhé Sportisimo

31%, treti tetézec XY 28 %. Na leadera tedy ztraci 14 %, jak jiZ bylo zminéno, jedna se
pouze o Stfedodesky kraj, tedy bez metropole. Ctvrté misto obsadila spole¢nost Intersport
s 12%, kterd uzavira vycet fetézcii. Dal$i mista obsadily specializované prodejny.

Plzenisky kraj vzhledem ke spontdnni znalosti respondentli, se fetézec XY stal viidcem

v ramci plzenského kraje. Ziskal zde 39 %. Nésledovala spole¢nost Gigasport s 28 %
a Sportisimo s 23 %. Tento vysledek je jednoznacné ovlivnén dobrym pokrytim. Piimo
v Plzni ma spolecnost XY dv¢ prodejny.

Karlovarsky kraj i tato oblast byla tspd$nd. Retézec opét viidcem u respondentd,

ktefi zodpovidali otdzku, kam by zitra Sli nakupovat sportovni potieby, kdyby je
potiebovali, s celymi 44 % piedcil nejblizsiho konkurenta Sportisimo o celych 27 %. Treti
Gigasport ziskal pouhych 12 %. Také tento vysledek ovliviiuje dobré pokryti tohoto
regionu a s tim souvisejici marketingové aktivity, pro danou oblast.

Jihocesky kraj v tomto kraji je v povédomi obcantli nejvice spole¢nost Sportisimo, ziskalo

43 %. Gigasport se umistil jako druhy s 39 % a fetézec XY na tietim misté s 33 %. Tento

vysledek dava za vinu historické piisobnosti konkurence v daném regionu. Retézec XY ma
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dle mého nazoru adekvatni pokryti vzhledem k velikosti kraje — 2 prodejny v Tébote
a Ceskych Bud&jovicich. BohuZel byly obé& otevieny aZ po konkurenci a je§té n&jaky &as
potrva, aby lidé zménili poradi ve svoji mysli.

Ustecky kraj, zde ziskal fetézec XY 25 %, Giga sport 17 % a Sportisimo 26 %, prvni misto
vSak pfipadd spolec¢nosti Intersport, kterd v tomto kraji obdrzela 38 %. Tento vysledek také
neni Zddnym pifekvapenim a koresponduje s pokrytim daného kraje. Zatimco Gigasport
v kraji nemd zadnou prodejnu, Intersport je mé Ctyfi. Zajimavosti vSak je, Ze zatimco
fetézec XY ziskal 25 % za své dvé prodejny v Teplicich a Usti nad Labem, Sportisimo ma
pouze o jedno procento navic, pficemz prodejen ma v kraji celkem pét.

Liberecky kraj, zachoval ptredchozi trend a prvni tfi mista se obeSla bez spolecnosti

Gigasport. Retézec XY obsadil prvni misto a to se 44 % a dvéma prodejnami v kraji, druhé
bylo Sportisimo s vysledkem 35 % a taktéz dvéma prodejnami a tieti Intersport a 33 % se
Ctyfmi prodejnami.

Krilovehradecky kraj, jeho vysledky jsou pro fetézec XY alarmujici, nicméné ne az tak

piekvapivé, vzhledem k pfedchozimu zjisténi vysoké zdavislosti mezi spontdnni znalosti
respondenttl a poétem prodejen v dané lokalité. Retézec XY nemd v kraji Zddnou prodejnu.
Obsadil tedy aZ osmé misto s celkovym vysledkem 6 %. VySe ohodnoceni byli vSichni
ostatni konkurenti mimo specidlek Puma, kterd ziskala 2 %. Tedy v nésledujicim potadi:
Sportisimo 40 %, Gigasport 32 %, Adidas prodejny 22 %, Intersport 21 %, Nike prodejny
13 %, Hudy sport 13 % a A3sport 7 %.

Pardubicky kraj, tento kraj ziskal jest¢ horsi vysledek nez ptedchozi Kralovehradecky kraj

a to ze stejného diivodu. Tedy nulového pokryti lokality prodejni siti. Retézec XY neuvedl
ani jeden z dotdzanych, stejn¢ jako Pumu, tedy v Pardubickém kraji kon¢i na poslednim
misté, co se tyCe spontdnni znalosti dotazovanych. V kraji si viceméné rozdélily
spolecnosti Intersport, se 42 %, k tomuto trznimu viiddcovstvi jim postacila jedna prodejna!
Gigasport s 39 % a jednou prodejnou v Hradci Krdlové a Sportisimo s 36 % a tfemi
prodejnami.

Vysledky poslednich dvou krajti, tedy Kralovéhradeckého a Pardubického, jsou alarmujici.
V rdmci spontdnni znalosti bychom ocekdvali umisténi na prvnich ptickdch ve vSech
krajich, nicméné zde je vidét, Ze konkurence nezahali a vyuZila mezery v trZznim pokryti

fet€zce XY.
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Graf ¢. 3: Spontanni znalost Fetézci se sportovnim zboZim dle makroregionu Cechy

(vyjadieno v %)
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Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zadadni vypracovala:
vilastni tvorba.
2. podpoiena znalost Fetézce se sportovnim zbozim

Aby bylo zjisténo, zda spoleCnost XY obcané vnimaji jako trzniho vudce
1 v konfrontaci s konkurenci, byla do dotazniku zatazena také otdzka ke zjiSténi podporené
znalosti fetézce se sportovnim zboZim.

Respondentiim byly zobrazovany ndzvy jednotlivych obchodl v rotujicim potadi.
Tazatel prvni otazkou zjistoval, které z fetézcii dotazovany znd alespont podle jména.
Na tuto otdzku odpovidal opét vzorek 380 respondentd, tedy téch, ktefi Ziji ve méstech,
kde je prodejna lokalizovéna.

Tyto odpovédi byly sesumarizovany a byl sestaven vystup, ktery je uveden v grafu
¢.4. Z analyzy vyplyva fetézec XY jako vitéz. Respondenti po predloZeni ndzva obchodit
postupné uvedli, Ze znaji ndzev fetézce XY a to v poCtu 89 %. Druhé misto ptipadlo se
stejnym vysledkem spole¢nostem Giga sport a A3 Sport, celych 75 %. Ptekvapenim se zde
jevi spolecnost A3 Sport, kterd se zatim neprojevovala jako vyrazny konkurent, vzhledem
k omezené §ifi sortimentu a vy$§im cendm. Tieti pozice pfipadla spolecnosti Sportisimo,

ziskalo 63 %, pctici nejsilnéjSich uzavira spole¢nost Intersport s 54 %.
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Graf ¢. 4: Podporena znalost Fetézci se sportovnim zboZim (vyjadi‘eno v %)
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Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zadani vypracovala:
vilastni tvorba.
a. podpoiena znalost ietézce podle makroregionu

Jako v pfedchozi otdzce, tedy spontdnni znalosti, jsem vSak pro objektivnost
vysledkil porovnavala nejen vzorek obyvatelstva, kde jiz prodejna funguje, nicméné cely
vzorek respondentti, tedy 1200 dle makroregioni, tedy vcetné téch, kde zatim prodejna
schazi. Na otazku z celkového poctu 1200 respondentii neodpovédéli 4 dotdzani. Vysledek
tohoto sbéru dat je k ndhledu v grafu €. 5.
na Morav¢, coz je zpusobeno dokonalou siti prodejen. Na Moravé tedy obdrzel 86 %
s 9 filidlkami, druhy Giga sport 73 % a pouhych 5 moravskych prodejen, tfeti Sportisimo
$69 % a 16 prodejnami, dals$i pozice si poté rozd€luji A3 Sport 62 % a 11 prodejen
a Intersport s 52 % a 8 prodejnami na Morav¢. Z analyzy moravského regionu je zajimavy
pocet prodejen fetézce Sportisimo v dané lokalité a jejich vysledku v podporené znalosti.
Je patrné, Ze obyvatelé regionu jsou citlivi na pravidelné kampan¢ fetézce XY a timto 1épe

utkvél v jejich mysli.
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DalSim regionem, kde podpofend znalost znacky potvrdila prvenstvi je Praha,
které je podobné¢ jako v grafu pro spontdnni znalost vyClenén specidlni prostor vzhledem
ke kupni sile a poctu jejich obyvatel.V Praze tedy ziskal fetézec XY 86 %, Gigasport 73 %
a Sportisimo 69 %.

Region s nejmenS$im rozdilem je, stejné jako v pfedchozi otdzce, makroregion
Cechy. U podpofeného dotazu tedy, na rozdil od spontanni znalosti, kde byl vysledek se
Sportisimem zcela vyrovndn, vede fetézec XY. Nicméné rozdil ¢tyf procentnich boda
vidim jako takika zanedbatelny, porovndm — li vynaloZené mési€ni marketingové aktivity
retézce XY versus fetézce Gigasport, ktery se umistil prekvapivé na druhém misté. Treti
misto obsadilo Sportisimo s vysledkem 66 %. A3 Sport dosahl vysledku 59 % a dorovnalo
tak Intersport. Také tento vysledek povazuji za hodny zamySleni. A3 Sport se rozhodlo
vsadit na expanzi i do malych ndkupnich center a evidentné se mu tento krok osvéd¢il.
Marketingové aktivity nevyviji oproti Intersportu takika zZadné a ziskali pti prizkumu

srovnatelné procentni ohodnoceni.

Graf ¢. 5: Podporena znalost Fetézci se sportovnim zboZim dle makroregioni

(vyjadieno v %)
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Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdano na zakdzku pro spolecnost XY. Zadani vypracovala:
vilastni tvorba.
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b. podpofena znalost Fetézce dle makroregionu Cechy

Jak jiz bylo uvedeno v pifedchozim bodu, nejvétsi problém z hlediska podpofené
znalosti respondenttl vychazi opét pro makroregion Cechy, proto jsem se rozhodla vénovat
mu svoji pozornost i v ndsledujicim podrobnéjsim rozboru.

V grafu ¢&. 6 sledujeme tyto trendy dle jednotlivych regionti makroregionu Cechy:

V kraji StiedoCeském se umistil na prvnim misté fetézec Gigasport s celkovym vysledkem

86%. Druhy je fetézec XY s 80 %, dalsi mista si pak rozdélili klasicky nejvyznamnéjsi
hraci trhu a to ndsledovné: Sportisimo 58 %, Intersport 52 % a A3 Sport 51 %.

Plzensky kraj a jeho znalost na zdkladé podpory tazatele je nasledujici: fetézec XY 76%,
Gigasport 75 %, A3 Sport 58 %, Sportisimo 57 % a Intersport 56 %. Piekvapivé
v Plzeniském kraji opét shleddvam prodejny A3 Sportu, které jsou v rdmci tohoto regionu
vyraznym hra¢em na trhu.

V Karlovarském kraji je situace nasledujici, 85 % tetézec XY, A3 Sport 73 % opét vyrazny

uspéch pro tuto sit’ obchodl s tizkym sortimentem a minimdlni velikosti prodejni plochy.
Dalsi pozice obsadili ndsledujici konkurenti se srovnatelnymi vysledky Sportisimo 59 %,
Gigasport 56 % a Intersport 54 %. Také tento region shleddvdm velmi zdafilym
a pro budouci tspéchy spole¢nosti vyznamnym.

JihoCesky kraj je dalSim krajem, kde fetézec XY vykazuje dobré vysledky,

co se podpofené znalosti svych zdkaznikl tykd. Opét zde obsahuje prvni misto
s vysledkem 83 % respondentii zna fetézec alesponl podle jména. Dals$i pozice byly
rozdéleny s nasledujicim ohodnocenim Sportisimo 76 %, Gigasport 75 %, A3 Sport 67 % a
Intersport 51 %.

V_Usteckém kraji fetdzec obsahuje tieti misto s 66%. Vysledky jsou tedy nésledujici,

nejvice je u respondentll zndm fetézec Sportisimo, celkem 78 %, dalsi je A3 Sport se 75 %,
Intersport 64 % a Gigasport 52 %.

Liberecky kraj je pro fetézec XY opét vitéznym, ziskal zde celych 83%, nasledujici pozice

nezaznamenavaji Zddné zdsadn&js$i vykyvy. Intersport 67 %, Sportisimo 60 %, A3 Sport
56% a Gigasport 52 %.

Krilovéhradecky kraj je stejn¢ jako u dotazu spontdnni znalosti problémovym krajem,

jednoznac¢nou souvislost zde vidim v absenci prodejen, viz bod 6.1.4 - 1b — Spontdnni
znalost fetézce dle makroregionu Cechy, kde je tato teorie vice rozvijena a je zde uveden

pocet prodejen v jednotlivych lokalitich pro vyse uvedené konkurenty.
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Vysledky jsou tedy ndsledujici: Gigasport znd v kraji dle jména 79 % dotdzanych,
Intersport 71 %, Sportisimo 69 %, fetézec XY 65 % a A3 Sport 41 %.

Pardubicky kraj vykazuje bohuzel podobné vysledky Gigasport 87 %, Intersport 67 %,
Sportisimo 65 %, fetézec XY 61 % a A3 Sport 45 % dotdzanych.

Vysledky nejsou tak alarmujici jako u spontdnni znalosti respondentli, coZ je
kterou zaznamenali bud’ v médiich typu televize, rozhlasu nebo tisténych periodik, ktera
nejsou selektovdna dle kraji, popt. piisli s fet€ézcem do styku pii ndvstévé nékterého
zmest, vnémZ ma fetézec provozovny, tudiZ je zde i1 silnéji rozvinuta marketingova
¢innost na podporu dané prodejny.

Podpoiend znalost respondentti byla zkouména na vzorku 603 respondentli. Jednalo

se tedy pouze o obyvatele makroregionu Cechy vyjma Prahy.

Graf & 6: Podpoiena znalost Fetézce dle makroregionu Cechy (vyjadieno v %)

m CECHY W Stedolesky W Pizefisky
M Karlovarsky M JihoCesky Ustecky
M Liberecky M Kralovéhradecky M Pardubicky

Retézec XY Gigasport Sportisimo A3 Sport Intersport

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vilastni tvorba.
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3. aktivni znalost Fetézce se sportovnim zboZim

Aktivni znalosti je mySlen ten vzorek respondentl, ktefi na otdzku: ,, Které
z prodejen, jez jste v minulé otdzce uvedl/a, Ze je znate alesponn dle jména, jste jiz
minimaln¢ jednou navstivili?* Podminkou zde vSak neni, aby si zdkaznik v prodejné néco
koupil.

Jako prvni je opét posuzovana aktivni znalost fetézcli pouze v téch lokalitich, kde
je lokalizovana prodejna fetézce XY. Vzorek respondenti byl tedy opét 380. K ndhledu
v grafu ¢. 7.

Z grafu je patrné, Ze fetézec XY vychdzi ve méstech, kde plisobi jako vitéz také
v oblasti aktivni znalosti. Respondenti nejen, Ze ho znaji z médii, ale maji zdjem také
prodejnu fetézce navstivit a se sortimentem se bliZe sezndmit.

Retézec XY tedy ziskdvd 68 %, tedy 10 % prevySuje aktivni znalost Fetdzce
Gigasport, Sportisimo ziskdva 46 %, srovnatelny vysledek ma A3 Sport, tedy konkrétné
45 %, posledni Intersport pak 38 %.

Graf ¢. 7 — Aktivni znalost Fetézce se sportovnim zboZim (vyjadieno v %)
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Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:

vilastni tvorba.
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a. aktivni znalost dle vybranych charakteristik

Cely vzorek, tedy 1200 respondentil, byl roz¢lenén dle kritérii pfitomnosti fetézce
XY, frekvence ndkupi respondentii a vztahu respondentii ke sportu. K ndhledu v grafu
¢. 8. U téchto skupin byla zjistovana aktivni znalost fetézce XY.
Pfitomnost fetézce XY, zde byla u respondentli zjiStovana aktivni znalost dle pfitomnosti
retézce XY v regionu, tedy konkrétni moZnosti odpovédi byly: je pfimo ve méste,
poptipadé v okresnim mésté, nebo fetézec neni nikde v okrese.
Pokud je fetézec XY piimo ve mésté, zcela oCekdavané vitézi v aktivni znalosti nad jinymi
fetézci. Zajimavé je, ze zdkaznici jsou ochotni dojizdét za ndkupem sportovnich potieb i do
okresniho mésta, jak vyplyva z dalSiho sloupcového vyhodnoceni. Tedy i1 v rdmci dojezdu
do okresniho mésta je fetézec XY na prvnim misté s hodnocenim 66 %. Zdkaznici vSak jiz
nejsou ochotni dojizdét déle nez do svého okresniho mésta. Aktivni znalost fetézce, pokud
neni nikde v rdmci okresu, mé u svych respondenti nejsilnéjsi Sportisimo, a to 51 %, dalsi
je Gigasport s vysledkem 49 %, tetézec XY dosahuje 41 %, dal$i pozice Intersport 38 %
a A3 Sport 35 %.

Frekvence ndkupu a jeho vliv na aktivni znalost je_srovnatelny jak u respondenti, kteti

nakupuji Casto, tak u téch, ktefi nakupuji pouze ziidkakdy. U obou nakupujich skupin
respondentll fetézec XY vystupuje jako vitéz, a to 72 % u Casto nakupujicich respondenti
a48 % u méné nakupujicich respondentli. Ostatni pozice jsou u obou skupin rozdé€leny
v nésledujicim potradi Gigasport, Sportisimo, A3 Sport a Intersport. Vysledek je u obou
skupin taktka totozny, pouze s drobnymi odchylkami.

Vztah ke sportu byl posledni z vybranych charakteristik vzorku. Respondenti byli

rozdéleni do skupin, zda se jednd o aktivni sportovce, piileZitostného sportovce, nebo
nesportovce. U vSech zminénych skupin maji respondenti nejvEtsi aktivni znalost o fetézci
XY, v zavislosti na jejich vztahu ke sportu jejich znalost samoziejmé klesd piimou
umérou. U aktivnich sportovcii ziskdava tedy 68 %, u obcCasnych sportovci 55 %
a u nesportovct 39 %. Dalsi pozice byly rozd€leny ndsledovné Gigasport, Sportisimo, A3

Sport a Intersport.

Stézejni informace, kterd z této analyzy vyplyva, je, Ze zdkaznici fetézce XY jsou

ochotni dojet si pro sportovni zboZi maximéln¢ do okresniho mésta, nikoliv dédle jako
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u konkurenta typu Gigasport. Neni také pravdou, Ze lidé, ktefi nesportuji, se nezajimaji

o sportovni zboZ{ a nenavstévuji prodejny zamé&fujici se na sport.

Graf ¢. 8 — Znalost Fetézcu se sportovnim zbozim dle vybranych charakteristik
pritomnost Fetézce, frekvence nakupu, vztah ke sportu (vyjadieno v %)
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Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vilastni tvorba.

b. aktivni znalost podle makroregionu

I tato znalost byla zjiStovdna na celém vzorku respondentd, tedy na vSech 1200.
K ndhledu v grafu ¢ 9. 8% respondentli na tuto otdzku nedokdzalo nebo odmitlo
odpovédet.

Konkrétni vysledky aktivni znalosti dle makroregionti opét koresponduji
s ostatnimi vysledky prizkumu. Respondenti byli znovu roz¢lenéni do tii zdkladnich
markoregiont a to: Praha, Cechy a Morava.

Vysledky v Praze dopadly nésledovné: vitézi zde Gigasport s 63 %, nasleduje
retézec XY s 51 %, takika srovnatelny vysledek vykazuje A3 Sport, konkrétn¢ tedy 50 %,
43 % Intersport a 42 % Sportisimo.

Oproti tomu makroregion Cechy, ze kterého je Praha znovu vy&lenéna m4 v aktivn{

znalosti nésledujici vysledky. 50 % Gigasport a znovu vitézi v této kategorii, 49 %
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Sportisimo, a az tfeti misto s 48 % spole¢nost XY. A3 Sport a Intersport v makroregionu
Cechy ziskaly stejny pocet procentnich bodii a to 40.

Posledni makroregion, ktery zbyva vyhodnotit, je Morava. Zde se jiz u ptedchozich
otdzek projevilo silné pokryti fetézce XY a tomu i odpovidajici odpovédi respondentt.
Také otazka aktivni znalosti potvrzuje tuto vyhodu oproti konkurentiim. Vysledky jsou
tedy nasledujici: fetézec XY 67 %, druhy Gigasport 54 %, Sportisimo 51 %, A3 Sport
35 % a Intersport 31 %. Tento region u vSech druhti dotazi dokazuje pfimou iméru mezi

pokrytim makroregionu a znalosti at’ se jiZ jednd o znalost jakoukoliv.

Graf ¢. 9 — Aktivni znalost Fetézce se sportovnim zbozim podle makroregioni
(vyjadieno v %)

BTOTAL OPraha [ECechy * W Morava

Retézec XY Gigasport Sportisimo A3 Sport Intersport

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vilastni tvorba.

c. aktivni znalost podle makroregionu Cechy
Konkrétn¢ se tedy jednalo o pocet 603 respondentl. Tato otdzka navazuje na predchozi,
tedy opét 8 % respondentli svoji odpoveéd’ neuvedlo.

Opét je analyzovdn makroregion Cechy, k nihledu v grafu & 10 a to ztoho
divodu, Ze stejné jako v otdzkach ptredchozich se zde jevi prostor pro zlepSeni. Praha sice
také nevykazuje prvenstvi, nicméné zde je dle mého nazoru pokryti prodejnami XY
dostate¢né, tedy konkrétn€ se jednd o 3 prodejny. Vysledky v prazském makroregionu je

dano historickymi marketingovymi kampanémi spole¢nosti Gigasport, které byla v Praze
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jako prvni fetézec se sportovnim zboZim vibec a PraZané jej maji zaZzity jako ¢islo jedna.
V soucasné dobé vSak spolecnost Gigasport do marketingu takika neinvestuje a je tedy
nejspis pouze otdzkou casu, kdy se stav na prazském trhu zmeéni.

Vysledky makroregionu Cechy po jednotlivych krajich, co se aktivni znalosti
respondentll tykd, jsou tedy nasledujici:

Stfedocesky kraj a jeho vitéz, co se aktivni znalosti respondentl tykd, je opét Gigasport

s 66 %, tento vysledek souvisi s mym ndzorem vazajicim se k regionu Praha. Stfedocesi
jsou casto skupinou, kterd za praci dojizdi do metropole. Tedy zde i nakupuji.

Nésleduje fetézec XY se 45 %, 41 % Sportisimo, 30 % a ¢tvrté misto spole¢nost A3 Sport,
paty je Intersport.

Plzenisky kraj je dspéchem pro fetézec XY, ktery zde se 2 prodejnami ziskal 58 %
aprvenstvi. Dal§i pozice jsou ndsledovné: Gigasport 49 %, A3 Sport 42 %,
Sportisimo 41 % a Intersport s 39 % opét uzavird prvni pétici fetézcii.

Karlovarsky kraj je opét uspéSnym se 66 % a jednou prodejnou je vitézem fetézec XY.

Niasleduje Sportisimo s 37 %, tedy ndskok XY je v tomto kraji o 29 % oproti druhému
umisténému. A3 Sport ziskal 32 % a tfeti pozici. Gigasport a Intersport se v Karlovarském
kraji d€li o Ctvrtou pozici.

Jihocesky kraj je dspéchem pro fetézec Sportisimo, ziskalo zde 57 %, druhé misto fetézec

XY s 52 %, nasleduji Gigasport 48 %, A3 Sport 43 % a Intersport 32 %.

Ustecky kraj je vitézstvim pro spoleénost A3 Sport s 61 %, Sportisimo ziskalo 58 %,
nasleduje Intersport s 53 % a fetézec XY je aZ na Ctvrtém misté s 44 %, pétici uzavira
Gigasport se 30 %. Také zde vidim velky potencidl ke zlepSeni.

Liberecky kraj je krajem, kde ma4 fetézec XY pouze jednu prodejnu, ale pfesto o ném maji

respondenti nejvyssi aktivni znalost. Tedy celych 73 %. Nasleduje Intersport s 63 %,
Sportisimo 40 %, Gigasport 35 % a A3 Sport 31 %.
Bohuzel vSak jesté v letoSnim roce planuje vstup do tohoto regionu spolecnost Decathlon,

celosvétové Cislo jedna v prodeji sportovniho sortimentu koncovému zdkaznikovi. Je tedy

v v

otdzkou Casu, jaké vysledky budou prezentovany pfisti rok.

s

Krilovehradecky kraj je spolu s Pardubickym krajem opét nejproblematictéjSim regionem,

v obou regionech zaujima fetézec XY posledni pozici a to konkrétné Kralovéhradecky kraj
21 % a Pardubicky kraj 29 %. Prvni v Krdlovéhradeckém kraji je fetézec sportovnich

prodejen Gigasport 66 %, v Pardubickém kraji zvitézil taktéz s 68 %. Rozdil mezi prvnim
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a poslednim mistem je tedy vice jak Ctyficet procentnich bodu v obou sledovanych krajich.
Tento vysledek je opravdu velmi zdsadni a opét se zde projevuje uzka spojitost mezi
znalosti a navstévnosti prodejen a Sitkou pokryti oblasti prodejnami.

Bohuzel sportovni potieby neni segment, za kterym by byl zdkaznik ochoten dojizdét dale

neZ do okresntho mésta. Proto v téchto dvou krajich vidim opravdu zna¢ny potencial.

Graf & 10 — Aktivni znalost Fetézce se sportovnim zboZim podle makroregionu Cechy
(vyjadieno v %)

m CECHY W StfedoCesky M Plzenisky
M Karlovarsky M Jihocesky Ustecky
M Liberecky M Kralovéhradecky M Pardubicky
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Gigasport Sportisimo Retézec XY A3 Sport Intersport

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdano na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vlastni tvorba

4. nakupni zkuSenost

Dalsi cast dotazniku tvofila otdzka na zjiSténi ndkupni zkuSenosti u respondenttl.
Konkrétné se tazatelé spolecnosti Incoma Gfk ptali: ,,Ve které prodejné jste jiZ nékdy néco
kde je fetézec XY lokalizovan. Vystup zobrazuje graf ¢. 11.

Retézec XY se umistil na skvélém prvnim mists s celkovym vysledkem 60 %. Tedy
vice jak polovina dotizanych v misté, kde je prodejna lokalizovdna jiz zde nckdy
nakoupila. Druhé misto obsadil fetézec Gigasport, kde nakoupilo 46 % dotdzanych,

v A3 Sport nakoupilo 40 % respondentii, ve Sportisimu 36 % a v Intersportu pak 24 %.
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Tento dotaz opét potvrzuje také zdvislost ndkupni zkuSenosti na jednotlivych
krajich. ~ Vysledky opakuji menSi ndkupni zkuSenost v kraji Pardubickém

a Kralovehradeckém. K néhledu v pfiloze €. 10.

Graf ¢. 11 — Nakupni zkuSenost (vyjadieno v %)
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Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdano na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vilastni tvorba.
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a. navstévnost vs. nakupy retézce XY podle kraji

Jako dalsi bod dotazniku bylo agentufe zaddno analyzovat kolika procentni je, dle
jednotlivych krajt, podil zdkaznik?, ktefi prodejnu pouze navstivi a téch, ktefi zde svij
nakup také uskutecni. Vysledky jsou k ndhledu v grafu ¢. 12.

Graf ¢. 12 — Navstévnost iretézce XY vs. uskuteénéné nakupy dle kraji

(vyjadieno v %)

Ojen navstivil
80 O nakoupil
7O 1201
5] 17 — | (19|
60 I L L | 20| [ ]
_ 10 — 20 |
50 1 (13 | 20
| 10| 13| |
401 9 — |13 ]
EE _ | _ _ | _ I I | _|163]_ | _ _
30 61 56 55 52
48
20 +|48)------ ar- oot Bl M- - L | eor
al || o
1004+ |----—-—- _ | _ _ | _ _ | _ _ _{23]_ | _ _ _ _
10
0
= g 2 = = < = < = = < e < = =z =
[ — © [7] [%2] E 0 [S} [] [S} g ;(_.) ['d o [} [}
o X & 9 S © 9 3 o 9 s o) & 3 £ B
= o N 2 o 7] Q © = [ = N ]
o o o < ) Q o 'E ;‘ o 1S o
o T Ll - 5] s g 2 %
a X 3 £ ° @
e = 5
<z =

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vilastni tvorba.

Z tohoto grafu vyplyva, zZe pokud jiz zdkaznik prodejnu navstivi, vétSinou zde také
svij ndkup uskute¢ni a nabidka jej uspokoji. Nejvétsi uspech vykazuje opét Karlovarsky
kraj, kde 61 % respondentl svij ndkup uskutecnilo a pouhych 5 % odeslo bez ndkupu.
Nejhorsi vysledek vykazuje, jako jiZ takika tradi¢né kraj Kralovéhradecky, kde si pouhych
10 % dotazanych néco koupilo a stejny pocet odeSel z prodejen XY bez ndkupu. Tento
vysledek je opét ovlivnén absenci prodejen XY, tedy zdkaznici prodejny neznaji a mnohdy
1 myln€ zaménuji za prodejny fetézce jiného.

5. znalost Fetézce vs. nakupy

Nasledujici graf €. 13 obsahuje souhrn ptedchozich, tedy porovndva procentudlné
vSechny ty, kteii odpoveédéli, Ze prodejny fetézce XY znaji pouze podle jména, jiz prodejnu
navstivili nebo maji dokonce ndkupni zkuSenost. 60 % respondenti tedy jiz v prodejné

nakoupilo, 8% prodejnu navstivilo a 21% zna prodejnu podle ndzvu. U posledni skupiny je
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tedy velka prilezitost. Potencidlni zdkaznik uz o fetézci slySel, pokud mu tedy prodejnu
zptistupnime napt. blizsi lokalitou, je velmi pravdépodobné, Ze zde také nakoupi, nebot’
téch co prodejny navstivi a nenakoupi je ,,pouhych® 8 %.

Graf ¢. 13 — Znalost Fetézce vs. nakupy (vyjadieno v %)
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Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vilastni tvorba.

6. znalost reklamy

Jako jeden z dalSich bodii dotazovéni, ktery byl agentufe zaddn, bylo analyzovat,
jak respondenti vnimaji reklamu fetézce XY. Zda reklamu vibec registruji, jak vnimaji
jednotlivé mediédlni kandly, zda nechaji reklamou na sportovni fetézec ovlivnit svoje
nakupni chovani, zda v ramci reklamnich bloki mezi sebou odliSuji jednotlivé sob¢ si
konkurujici fetézce.

Jako prvni byla zvolena tato otdzka: ,, Vid€l/a nebo slySel/a jste néjakou reklamu na
sportovni prodejnu za posledni tfi mésice? Na tuto otdzku odpovidali pouze ti
z respondentil, ktef{ v pfedchozim dotazovéani uvedli, Ze znaji jednotlivé prodejny alespon

podle ndzvu. Vysledky uvadim v grafu €. 14.
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Graf ¢. 14 — Znalost reklamy (vyjadieno v %)
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Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zadani vypracovala:
vlastni tvorba.

Vzhledem k objemu financnich prostiedkli, které jsou rocné vynakladany
na marketingové ucely (viz bod 5.4.1 Finance) je patrné, Ze se jednd o smysluplné
vynaloZené penize. Marketingové oddé€leni spoleCnosti pravidelné dvakrat do mésice
vydava letdk, inzeruje v tiskovindch, mé pravidelné spoty v radiich, outdoorové kampané
apod.

Retézec XY se tedy umistil na prvnim misté se 43 % podilem respondentii,
ktefi uvedli, Ze za posledni tii mésice zaregistrovali reklamu na uvedeny fetézec.
Na dalSim mist¢ je fetézec prodejen Sportisimo s 27 %, zde se jedna o relevantni vysledek
vzhledem k tomu, Ze minimdlné jednou do mésice vydava letdk s aktudlni nabidkou,
investuje také do billboardovych ploch. Naklady na reklamu vSak nejsou v takové mite,
jako u fetézce XY.

Tieti pozici obsadily prodejny Gigasportu, obdrzely 25 %. Tento vysledek je vSak
historicky dany. Gigasport v posledni dobé (cca jednoho roku), do reklamy takika
neinvestuje. Za rok 2010 pfiSel na trh s miniméalnim poctem letdkli, Zadné dalsi prostiedky
pro zviditelnéni akci neprovozuje. Piesto jej respondenti uvadéji jako tietiho.

Nasleduje tetézec Intersport, jeZz obdrzel 24 %, mimo letdkovych akci investuje
taktéZ do outdoorovych kampani, nicméné¢ ne v takové mife jako napf. Sportisimo.
Posledni misto obsadil fetézec A3 Sport, ziskal 10 %. Také tento vysledek se mi jevi, jako
adekvatni mife proinvestovanych prostfedkli. A3 Sport mimo rddiovych a internetovych

kampani ostatni nastroje marketingového mixu takika ignoruje.
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Kde konkrétné respondenti vnimaji reklamu nejcitlivéji nalezneme v piiloze €. 11.
— Média. Zde je analyzovéna otdzka: ,, Kde jste reklamu vid¢l/a, slySel/a?* Nejcastéji byl
uvadén letdk jednotlivych spole¢nosti, jako prvni byl jmenovén letdk Sportisimo, uvedlo
jej celych 66 % respondentl, Gigasport, ktery letdk vydava pouze vyjimecné, obdrzel
65 %, Interport 62 % a fetézec XY ziskal stejné jako prodejny A3 po 55 %. PriCemz
prodejny A3 letdk takika nevydava. Tyto vysledky jsou jasnym apelem ke zméné vizudlu
letdku. Vzhledem k nejhor§imu hodnoceni v porovnani s konkurenci a nejvétsi frekvenci
vydavani letdkli v mésici, zde vidim velky prostor pro zlepSeni.

Jako druhy nejzapamatovatelngj$i reklamni nastroj uvadéli respondenti outdoorové
kampang, tedy billboardy, zde fetézec XY ziskal prvenstvi a to 47 %, druhy Intersport
ziskal 46 %, dale pak byly vysledky nasledujici: Sportisimo 40 %, Gigasport stejné jako
A3 Sport po 34 %. Jak jiz bylo zminéno, oba posledni uvedené fetézce do outdoorové
reklamy témér neinvestuji.

Dal$im moznym médiem je televizni reklama. V letoSnim roce v zdvislosti na
hospodaiské krizi m¢l fetézec XY pouze jednu televizni kampan a to v lednu 2010, kdy
vrcholily vyprodejové akce. Konkurence televizni reklamu neméla viibec. Vysledky tedy
byly ocekavany. Konkrétné: fetézec XY 29%, A3 Sport 14%, ostatni konkurenti se
pohybovali kolem 7%.

DalSim velmi se rozvijejicim médiem je internetova reklama. Jeji nesporné vyhody
objevil A3 Sport a stal se také vitézem dané kategorie, uvedlo ho celych 16 %. Zbylé
fetézce se pohybovaly v rozmezi 7 — 9 % vcetné fetézce XY. Ten do internetovych reklam
také investuje, ale pordd je jeSt¢ objem proinvestovanych prostfedkii na internetu
nepatrnym vuci tiskové reklamé. Tento trend a jeji vyhody budou vSak v pldnech na pfisti
roky velmi dirazné zohlednény.

Radiovou reklamu zaregistrovali respondenti u vSech fetézct takika stejnou mérou.
Vysledky se pohybovaly kolem 6 % u vSech konkurentll. Toto je pro mne také zdsadni
vysledek, vzhledem ktomu, Ze se rddiové kampané¢ podileji velmi vyznamné
na marketingovém rozpoctu. Zdikaznici dle prizkumu kampané nevnimaji, popi.

nerozlisuji. I tento faktor bude v planech pro rok 2011 zohlednén.
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a. vliv reklamy na nakupni chovani

U otdzky, zda reklama ovliviiuje ndkupni chovani respondentil, byli dotazovani
pouze ti, ktefi si vzpomnéli na reklamu jednotlivych prodejen. Vysledky Setfeni jsou
k ndhledu v grafu ¢. 15. Tato otdzka byla otdzkou uzavienou. Konkrétn¢ se tedy tazatel
ptal: ,,Ovlivnila reklama, kterou jste vidél, Vase kupni chovani? Pokud ano, do jaké miry?*
Respondenti si tedy mohli vybrat z ndsledujicich moZznych odpovédi:

- ano, prispélo to k mému rozhodnuti prodejnu navstivit a néco jsem tam i koupil/a

- ano, prispélo to k mému rozhodnuti prodejnu navstivit, ale nic jsem tam nekoupil/a
- pfiSlo mi to zajimavé, ale mé nakupni chovéani to nijak neovlivnilo

- moc mne to nezaujalo

- uz si z toho vilibec nic nepamatuji.

Z vysledkl vyplyvd, Ze nejvétsi pocet kupujicich, ktefi byli ovlivnéni reklamou,
ziskal tetézec prodejen A3 Sport, celkem 26 %, druhd pozice nalezi fetézci XY, ktery
ziskal procent 24, Gigasport celkové 23 %, 20 % Sportisimo a 15 % Intersport. U typu
odpovédi, reklama mne sice zaujala, prodejnu jsem navstivil/a, ale nic nekoupil/a jsou
vysledky takika vyrovndny. Nejvétsi podil Sportisimo 19 %, nejmensi Intersport 13 %,
fetézec XY ziskal procent 16. Zajimavy je ovSem podil téch, které sice reklama zaujala,
ale nijak to jejich ndkupni chovéni neovlivnilo. Zde fetézec XY ziskal nechténé prvenstvi,
tedy 37 %. Konkurence neziskala nijak vyrazné¢ méné. Nicméné tento vysledek je
vzhledem k proinvestovanym objemim ponékud zardZejici a je na zvéazeni, zda se vice
nezamyslet nad konkrétnimi produkty, které jsou voleny do reklam a nasledné i lepSim
zacileni jednotlivych druht reklam.

Proti pfedchozimu vysledku je ovSem u ndsledujici odpovédi a to, reklama mne
moc nezaujala, fetézec XY na poslednim misté. Ziskal zde 15 %, pti¢emZ ,,prvni‘
Intersport ziskal 27 %. Zde vidim jednozna¢né plus. Styl reklamy fetézce je pro zdkaznika
zajimavy, dokaZe upoutat, pfimét k zamysleni a stim se d4 v budoucnu velmi dobie
pracovat.

Odpoveéd, jiz si z reklamy takika nic nepamatuji, ziskala u vSech konkurentti velice
podobné hodnoceni. Vysledky se pohybovali mezi 8 a 11 %. Retézec XY ziskal

ohodnoceni spodni hranice.
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Graf ¢. 15 — Vliv na nakupni chovani (vyjadieno v %)
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cigasport [0 14 | 29 = ] s |

@ano, prispélo to k mému rozhodnuti tu prodejnu navstivit a néco jdem tam koupil/a
Oano, prispélo to k mému rozhodnuti tu prodejnu navstivit, ala ni jsem tam nekoupil/a
O pfislo mi to zajimavé, ale mé nakupni chovani to nijak neovlivnilo

E moc mne to nezaujalo

O uz si z toho viibec nic nepamatuji

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zadadni vypracovala:
vilastni tvorba.

5.1.3 Prezentace vysledku

Dle vyse uvedeného Setfeni byly zjiStény nasledujici poznatky, prodejny fetézce
XY vykazuji velmi dobré vysledky, co se znalosti tykd, predevSim tedy v lokalitdch, kde
jsou jiz prodejny fetézce zastoupeny. U spontdnni znalosti, tedy znalosti bez ndpovédy, se
jednd o cislo 34 %, u podpofené, tedy znalosti s ndpovédou dokonce celych 81 %. Aktivni
znalost pak ¢ini 56 %

V bezprostfednim kontaktu s prodejnou je celkem 32 % respondentil, kteti maji
obchod ve mésté, v némz 7iji. Pro dalSich 25 % by navstéva prodejny znamenala vyjet do
okresniho mésta, pro zbyvajicich 43 % znamena nakup navstévu krajského mésta.

Jednoznacné lepsich vysledkl ve vSech kategoriich dosahuje fetézec na Morave,
zejména tedy v Jihomoravském a Olomouckém kraji. Oproti tomu Cechy nevykazuji tak
pfiznivé vysledky. Ze vSech analyz vyplyvd, Ze tento stav nejvice ovliviluje chybé&jici
prodejna v Pardubickém a Kralovéhradeckém kraji. Zde vidim velky potencidl pro
zlepseni.

Nakupni zkuSenost s fetézcem XY ma celych 43 % respondenttl, tento pocet Cini
celkem 77 % navstévnikl fetézce. Umistil se tedy na prvnim misté. I v oblasti ndkupni

zkusenosti jsou nejvetsi rezervy opét v krajich Pardubickém a Kralovéhradeckém.
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DalSim zajimavym ddajem vyplyvajicim z vysledkii prizkumu je, Ze celych 60 %
respondentl v prodejné jiZ nakoupili. Pouhych 8 % respondentli prodejnu navstivilo a nic
si nekoupilo.

Lze také tici, Ze tiSténd reklama a letdky je jednim z nejlépe zapamatovatelnych
marketingovych ndstroji, za nimi nésleduji billboardy, televize aridiové kampané. U
konkurence dominuji pfedevsim letdky, které respondenti vnimaji nejvice, u fetézce XY je
ziejmy dobie vyvazeny marketingovy mix tedy konkrétné: letdky 55 %, billboardy 47 %,
televize 29 %. Reklama zaznamend na internetu je nejvice vniména u fetézce A3 Sport
celkem 16 %, u ostatnich konkurentd se pohybuje kolem 10 %. TaktéZ radiova reklama je

pomérné vyrovnand u jednotlivych konkurentii a vykazuje hodnoty nizsi nez 10 %.
5.2 Zhodnoceni a doporuceni

Na zdklad¢ vySe uvedeného detailntho analyzovani marketingového prizkumu,
ktery byl vytvoren na zakdzku pro fetézec XY. Z prace vychdzi jednoznacny zavér, fetézec
by mél i naddle expandovat, aby dosahl skute¢né celorepublikového pokryti. Velké rezervy
tedy skyta region Pardubicky a Krdlovéhradecky. Vzhledem k silici hrozbé vstupu nového
konkurenta na trh by zde méla byt oteviena prodejna.

V nésledujici ¢asti prace tedy budou analyzovdny obé¢ lokality, z hlediska sile
konkurence v uvedenych regionech a navrh vhodného marketingového mixu, aby fetézec

vyuzil maximum potencidlu, ktery tento region jisté skyta.

5.2.1 Hodnoceni stavajici konkurence

a. z hlediska geografického

Jak jiz bylo uvedeno vyse, konkurence ma v obou regionech silnou pozici a vyuziva
tedy svého postaveni. VSichni tfi hlavni konkurenti jsou v krajskych méstech zastoupeny
a to nasledovné:
Sportisimo:
Pardubicky kraj — 3 prodejny (Pardubice, Ceska Tfebova a Svitavy)
Kralovéhradecky kraj — 5 prodejen (Trutnov, Nachod, Ji¢in, 2 x Hradec Kralové)
Gigasport:
Pardubicky kraj — Zaddna prodejna
Kralovéhradecky kraj — 1 prodejna
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Intersport:
Pardubicky kraj — 1 prodejna (Pardubice)
Kralovéhradecky kraj — 2 prodejny (Hradec Kralové, Trutnov)
A3 Sport:
Pardubicky kraj — 2 prodejny (Pardubice)
Kralovéhradecky kraj — 1 prodejna (Hradec Kralové).
Pro bliZsi zndzornéni pokryti obou regiont jednotlivymi prodejnami konkurencnich

fetézcl, slouzi mapa, kterou obsahuje piiloha ¢. 12.

b. z hlediska marketingového mixu

Produkt: je u vSech hlavnich konkurentl takika totozny, vzhledem ke specifickému
zameteni se jednotlivych fetézcl a to prodej sportovnich potieb koncovému zdkaznikovi.
Zakladnim produktem je tedy uspokojeni potieby zakoupit si zboZi pro sport, at’ uz se
jednd o sportovni odévy, obuv, nebo pomicky nutné k vykondvani daného sportu.
Rozsifenym produktem je pak moZnost zakoupeni doplitkového sortimentu,
napt. sportovnich tasek, energetickych napojt apod. Potencidlnim produktem pak mohou
byt doprovodné aktivity, které jsou spojeny se sportem. Gigasport nabizi zdkaznikiim
svého vérnostniho programu prodlouzené vikendy se sportem, tematicky zamétfené na
rizné segmenty. Sportisimo, ani Intersport Zddné podobné aktivity nenabizeji.

Oproti tomu fetézec XY rozsitil svlij zdkladni produkt o prodej volnocasového
a médniho sortimentu, jako zdkladniho produktu. Zda je ocekdvana velkd vyhoda,
jak zacilit nejen na zdkaznika sportovné zaloZzeného, ale také na ty, ktefi takika nesportuji.
Z vysledkti vyzkumu ndm vzeslo, Ze se jednd o nezanedbatelny pocet 22 % respondent,
ktefi sice témei nesportuji, ale radi se oblékaji médné a s tim mnohdy souvisi i trendy
mody sportovni. K nahledu v piiloze €. 8.

Co se rozsiteného produktu tyce, fetézec XY neposkytuje svym zdkaznikim
Zadnou zvlastni nabidku, oproti svym konkurentim. Dopliikovy prodej je u vSech fetézcl
takika totoZny.

Potencidlni produkt je u fetézce XY novinkou a u zdkazniki si teprve buduje svoji
pozici. Jednd se o prodej zazitkovych poukazi a prodej cestovniho pojisténi. Tento prodej
byl zatim uveden pouze ve vybranych prodejnich. Po testovacim obdobi pil roku bude

vyhodnocena jeho tspéSnost a oblibenost u zdkaznikli a nasledn¢ by byl dostupny v celé
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siti fetézce. Snahou je, aby zdkaznik, ktery se chystd na sportovni dovolenou, naSel

kompletni servis ,,pod jednou stiechou®.

Cena: a jeji vyuziti jako marketingového ndstroje je jednou z hlavnich politik fetézce XY.
Velkou vyhodou je také to, Ze fetézec md vlastni vyrobny v Ciné a produkuje tedy vlastni
znacky, které jsou k dostdni exkluzivng v fetézci XY. Tyto znacky jsou u zdkaznikl velmi
oblibeny vzhledem k jejich funkcnosti srovnatelné se znaCkovym sortimentem a cenové
vyhodnosti. U téchto znacek je fetézec tedy schopen cenového boje s konkurenci.
Také ostatni konkurencni vSak disponuji vlastnimi znaCkami, nikoliv vSak v takovém
rozsahu.

Dalsim druhem sortimentu je znackové zbozi. Zde je veden konkurencni boj
o nejnizsi ceny u jednotlivych poloZzek. Konkurenéni nabidka je neustile monitorovana
a ceny upravovany. Prostor pro dpravu cen zde vSak neni natolik Siroky, jako u vlastnich
znacek, cenovd politika zdstupcli znackového sortimentu je pro vSechny konkurenty
podobna a nutnost dodrZzeni minimalni marze zde neddva moc piilezitosti konkurenci ceny

u jednotlivych fetézcli vyrazné cenove diferencovat.

Distribuce: tedy cesta zboZi za zdkaznikem je u vSech konkurentl stejnd. Zdkaznik se
musi dostavit pfimo do prodejny, kde bude persondlem obslouZen. Tento postup je
beztroviiovy, vzhledem k tomu, Ze se jednd o prodej findlntho produktu koncovému
spottebiteli.

Jediny fetézec, ktery zdkaznikovi nabizi volbu distribuce, je fet€zec Sportisimo,
jez ma jiz zavedeny e-shop. Diky nému si mize zdkaznik vybrat sortiment v pohodli svého
domova a zboZi si objednat pfes internetové stranky. Zbozi mu pak bude dodano az dom1.

Internetovy prodej prozatim fetézec XY svym zdkaznikim neposkytuje. V planu
vSak je spusténi internetového prodeje v pritbéhu prvni poloviny piistiho roku. Tim bude

tato konkurencni vyhoda spole¢nosti Sportisimo odstranéna.

Propagace: jak jiz bylo uvedeno, v teoretické casti diplomové prace, predstavuje aktivity,
které sd€luji prednosti produktu a snazi se presveédcit cilové zdkazniky, aby jej koupili.
Skladd se ze Ctyf moZnych ndstroju, jeZ ne vSechny, jednotlivé konkurenéni fetézce

vyuzivaji.
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Nastroj, ktery neni ve sledovaném oboru vyuzivan vibec, je osobni prodej. Podpora
prodeje potom pouze v oblasti POS materidlli, jeZ jsou umistovany na prodejnich a maji
stimulovat zdkaznika ke koupi, podpofit akci na prodejné. Spole¢nosti svoji energii, cas
a finance v nejvetsim méfitku vynakladaji do reklamy, ¢astecné pak do PR.

Sportisimo nejvice investuje do letdku. Minimdlné jedenkrit mésiCné jej vydava,
k zdkaznikovi je distribuovan neadresnou formou. Nahled letdku obsahuje ptiloha ¢. 13. Je
zde patrné, Ze fetézec se rozhodl razit cestu k zdkaznikovi formou imageovych obrazkl
a priblizit tak zdkaznikovi inzerované sporty. Letdk miva zpravidla osm stran formatu A4.
Kampan, jez je zapocata letdkem, zac¢inajicim zpravidla v ptlce mésice a platicim po dobu
¢trndcti dnt, je jeSté podpofena outdoorovou reklamou, tedy billboardy. Ty maji podobny
motiv, pouze je zde vyzdvizen jeden konkrétni produkt za konkrétni cenu na uvedené
obdobi. Outdoorovd kampaini md jednomésiCni platnost. Letdkova nabidka je navic
rozesildna na zdkazniky vérnostniho programu newsletterem.

Dalsi néstroj, jez Sportisimo pravidelné vyuZzivd, je podpora prodeje v obchodech formou
POS materidla. Konkrétné se jednd o plakaty rtznych velikosti, které jsou na prodejny
distribuovany pouze pifi vyznamnéjSich akcich. Ostatni nastroje jako radiova, internetova,
nebo televizni reklama jsou spolecnosti prakticky nevyuZivany. Presnéji feceno po dobu
sledovani a zpracovavani diplomové prace (09/2009 - 10/2010) nebyly zaznamendny.
Gigasport se sice neustdle objevuje mezi prvnimi tfemi, jejichZ reklamu si zdkaznici
pamatuji, viz detailni analyza, bod 6.1.4. Tyto vysledky jsou vSak déany historickym
prvenstvim tohoto rakouského fetézce na Ceském trhu. Gigasport do reklamy v posledni
dobé neinvestuje témé&f vibec. S letdkem piichdzi na trh minimalng. Frekvence vyplyvajici
z pozorovani je odhodovana na dvoumésicni. Letdk miva vétSinou Ctyfi strany formétu A3
a je distribuovan taktéZ neadresn€. Jeho ndhled obsahuje piiloha ¢. 14. Také Gigasport
vyuziva zasilani ak¢ni nabidky na zdkazniky vérnostniho programu formou newsletteru.
Z dal$ich néstrojti vSak Gigasport nevyuziva zadny.

Intersport dle pozorovéni a vyhodnocovéni frekvence jednotlivych marketingovych aktivit,
investuje do ak¢ni nabidky, jeZ je prezentovédna letdkem pouze nckolikrat do roka. Tedy
sezonné. Tento letdk, k ndhledu v piiloze €. 15, md vétSinou osm stran A4 a je vysoce
imagovy, prvnim dojmem tedy zacileny na vySS$i pfijmovou skupinu. Pfi porovnéni
jednotlivého sortimentu vSak zjistime, Ze se jednd o totoZné zboZi. Letdk je taktéz

podpofen newsletterem, ktery je rozesildn na databazi zdkaznikt, jeZ spoleCnosti poskytli
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emailové adresy. Kampan je zpravidla taktéZ podpofena celomési€ni outdoorovou
kampani, kde je komunikovdn konkrétni produkt za ak¢ni cenu. Je zde patrné, Ze také
Intersport se vydava cestou image obrazkd, které by mély zvysit hodnotu znacky.

A3 Sport je dalSim vyraznym hracem na trhu, jehoz reklamu zdkaznici vnimaji a nechdvaji
se ji stimulovat ke koupi. Dokonce obsadil prvni misto, celych 26 % respondentli
se na zaklad¢ reklamy tohoto fetézce necha ovlivnit ke koupi. Tohoto vysledku dosahl
fetézec za pouziti takika vyhradn¢ internetové reklamy, konkrétné tedy webovych bannert
na internetovych portalech. Mimo reklamy v radiich jiné marketingové néstroje nevyuziva
a vysledky tohoto fetézce ukazuji na novy trend na tuzemském trhu a to, Ze se do poptedi
dostavaji nové technologie.

Retézec XY do reklamy investuje vyrazné prostfedky a z vysledkti vyzkumi je patrné,
Ze se jednd o spravné vynaloZené prostiedky. Jeho ndstroje jsou tedy néasledujici:

Letak — je vydavan fetézcem pravidelné a to minimalné dvakrat do mésice. Letdk je
k zdkaznikovi distribuovan neadresnou formou. Distribu¢ni mapy pro roznos letdku jsou
pravideln¢ vyhodnocovany a aktualizovdny. Letdk ma standardni format dvanéct stran A4,
kde oproti konkurenci nejsou tolik imageové fotky, jako spiSe agresivni layout motivujici
ke koupi a zdUraziujici atraktivnost zboZi. Pokud se jednd o vyznamnou, casové
omezenout, nebo vysoce atraktivni nabidku, fetézec pro zdliraznéni sdéleni vyuziva format
letdku A3.

Newsletter — je rozesilan minimdlné tfikrat do mésice. VZdy na zacatku platnosti nového
letdku a navic jako upozornéni na specidlni akci pro ¢leny zdkaznického vérnostniho
programu. V souCasné dob¢ spoleCnost v tuzemsku disponuje vice nez 200 tisici
emailovymi kontakty na své zakazniky. Tento pocet je jedinecny v dané kategorii
sportovnich fetézcli a stdle se zvysSuje. Zdkaznici jsou motivovani vracenim finan¢niho
bonusu k objemu uskute¢nénych ndkupli v minulém zictovacim obdobi. Finan¢ni bonus
pak muize zdkaznik opét Cerpat v prodejnich fetézce.

Outdoorova reklama — je podobné jako u konkurenta Sportisimo vyuZivdna k podpoie
konkrétnitho produktu z aktudlniho letdku za atraktivni cenu. Kampané jsou mésicni
a po letacich se jedna o druhou nejvyssi polozku marketingového rozpoctu.

Internetovd reklama — byla dosud vyuZivdna ndrazové. Tedy pfi nutnosti zdiraznit
vyznamné marketingové akce. Vzhledem k vysledkim prizkumu, jakého je s webovymi

reklamami schopen dosdhnout fetézec A3 Sport, bude tento trend pii piiStim
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marketingovém pldnovéni zohlednén. Zpravidla se dosud jednalo o pét azZ sedm webovych
kampani na pfednich tuzemskych portalech, jako seznam.cz, novinky.cz apod.

Rozhlasova reklama — je fetézcem vyuZivdna piedev§im na podporu vikendovych akci,
kde se velice osvédcila. Je realizovéano ptiblizn¢ deset velkych celorepublikovych kampani
na radiich RRM a pfiblizné€ jednou tolik kampani tzv.vikendovych na radiich regionalnich,
zajistuje skupina MMS, které je mozno Iépe cilit na konkrétniho zdkaznika v konkrétni
oblasti. Délka spotu je vétSinou 157"

Inzerce — je vyuZivdna pouze jako doplitkovy nastroj. Klasickou inzerci fetézec vyuziva
predev§im pro podporu konkrétnich produktd. Jednd se tedy o inzerci produktovou.
Imageovou inzerci vyuZiva fetézec pouze ziidkdy. Co se konkrétnich titula tyce, vétSinou
se jednd o lifestylové Casopisy pro zZeny, deniky a sportovni tituly. Vybér zalezi
na konkrétni potieb¢ fetézce, jaky druh zbozi potiebuje podpofit apod.

PR — podpora je velmi vyznamny nastroj, ktery je zaloZen predevS§im na dobrych vztazich
s novinafi, aby podpora byla umisténa v titulech, o které zadavatel jevi zdjem.
Proto fetézec XY vyuziva na tuto formu marketingové komunikace sluzby specializované
agentury. Jednou meésicné probihd jedndni mezi zadavatelem a zdstupcem agentury,
na kterém jsou predstaveny mésicni vystupy, které agentura vykdzala a zadéni,
kam by komunikace méla v piiStim obdobi smétovat. Jaké jsou trendy, co by fetézec chtél
sdélit apod. Pravidelné je také uskute¢novana tiskova konference, kde je novinafiim

predstavena aktudlni kolekce vlastnich znacek a zodpovézeny jejich dotazy.

5.2.2 Segmentace

Jak jiz bylo uvedeno, navrh pro zlepSeni je spatfovan v rozsiteni distribu¢ni sité
prodejen a to o prodejnu bud v Pardubickém, nebo v Kralovéhradeckém kraji.
Aby vSak byl navrhnut vhodny marketingovy mix je nutno vyjasnit si strategické oblasti
nutné pro marketingové rozhodovani, tak aby se jednalo o tispésny a cileny marketing.
1. Segmentace

Segmentace zdkaznikl jiZ byla provedena v bod¢ 5.1.4, vzhledem k tomu, Ze se
vyzkum uskute€nil na reprezentativnim vzorku z celé republiky, jsou tyto vysledky platné
i pro dané dva regiony, kde prozatim prodejna fetézce neexistuje. Ve stru¢nosti cilovou
skupinou jsou tedy zdkaznici vysokoskolsky vzdélani, v mladS$im stfednim veéku s détmi.

Pi{jmy maji vétSinou spiSe nadpramérné.
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2. Zacileni (targeting)

Ze strategického hlediska je nutné analyzovat soucasnou ekonomickou situaci v kraji
Kralovéhradeckém a Pardubickém, aby mohla byt uvdZena moznd dispésnost otevieni nové
prodejny v kraji.

Kralovéhradecky Kkraj:

Analyza mezd

Podle vysledki CSU dosshla v 1. pololeti 2010 pramérnd hrub4 nomindlni mzda
v Kralovéhradeckém kraji vySe 20196 K¢ v podnicich se sidlem v kraji. Proti 1. pololeti
lotiského roku vzrostla mzda o 597 K&, tj. 0 3 %. Za pramérnou mzdou v Ceské republice
kraj zaostal o necelé 3 tisice K¢, tempo rastu mezd v kraji bylo o sedm desetin procentniho
bodu rychlejsi neZ je primér za Ceskou republiku.
Vyse redlnych mezd je vedle udrovné nomindlnich mezd ovlivnéna 1 rastem
spotiebitelskych cen (inflace), které mezirocné vzrostly o 0,9 %. Redlnd mzda v kraji
vzrostla o 2,1 %, coZ je nad pramérem CR (1,4 %). Zmény v celkovém mzdovém vyvoji
souvisi s poklesem zaméstnanosti v kraji'®.
Analyza nezaméstnanosti
Pocet nezaméstnanych v prvnim mésici nového Skolntho roku 2010/2011 ztstal témét
na drovni mésice srpna. Utady price Krdlovéhradeckého kraje evidovaly ke konci zaif
celkem 20 961 uchazecli o zaméstnani, coz bylo o 46 osob tj. 0 0,2 % vice nez v mésici
pfedchozim. V porovndni se stejnym obdobim lofiského roku (zaii 2009) ubylo 864 osob,
tj. 4 % bez zaméstnani. V meésici zaii ptibylo na tradech v kraji celkem 3837 novych
uchazecli o zaméstnani, nejvic v okresech Hradec Kralové (28,6 %) a Trutnov (23 %).
Podil novych uchazecl na celkovém poctu uchazecli o zaméstnani Cinil 18,3 %, podil byl
téméet shodny jako v zéii loniského roku (18,1 %), proti pfedchozimu mésici srpnu (podil
¢inil 11,5 %) to predstavuje vyrazny nartst. Obecnd mira nezaméstnanosti tedy dosahla

ke konci mésice zaif 7,11% '™,

19 ¢SU Kréilovéhradecky kraj [online]. Dostupné z www:
http://www.czso.cz/xh/redakce.nsf/i/mzdy_v_kralovehradeckem_kraji_v_1_pololeti_2010. [cit.15.10.2010].
'CSU Kralovéhradecky kraj [online]. Dostupné z www:
http://www.czso.cz/xh/redakce.nsf/i/nezamestnanost_v_kralovehradeckem_kraji_v_zari_2010.
[cit.15.10.2010].
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Pardubicky kraj:

Analyza mezd
Primérnd hrubd meésiCni nomindlni mzda na piepoctené osoby zaméstnancli v celém
narodnim hospodéistvi vzrostla v Pardubickém kraji v 1. pololeti 2010 proti stejnému
obdobi roku 2009 o 3,2 % na 19 771 K¢&. Primérnd mzda v kraji byla ve srovnani
s prumérem republiky niz§i o 3 364 K¢. Tempo rastu mezd v kraji bylo v porovnani
s republikovym priimérem o 0,9 procentniho bodu rychlejsi. Za Hlavnim méstem Prahou
(29 029 K<) zaostdvd priumérnd mzda zaméstnancii Pardubického kraje o 9 258 KC¢.
Ve srovndni s ostatnimi kraji se Pardubicky kraj vysi primérné mzdy u ptepoctenych osob
v 1. pololeti 2010 dostal na 12. misto. NiZ8§{ mzdy zaznamenaly kraje Zlinsky (19 767 K¢)
a Karlovarsky kraj (19 367 K&)'®.
Analyza nezaméstnanosti

V Pardubickém kraji byl ve druhém ctvrtleti roku 2010 oproti predchozimu obdobi
zjisStén mirny ndrast poctu zaméstnanych a pokles nezaméstnanosti. Primérny pocet
zaméstnanych v Pardubickém kraji v tomto obdobi Cinil 235,5 tisic, mezirocné je nizZsi
o 0,7 tisic osob (tj. 0,3 %), v porovnani s prvnim ctvrtletim letoSniho roku se vsak jejich
pocet o 5,0 tisic osob zvysil (nartst o 2,1 %). Obecnd mira nezamé&stnanosti, kterd je podle
metodiky ILO vyjddiena jako podil po€tu nezaméstnanych na celkové pracovni sile,
v Pardubickém kraji ve druhém ctvrtleti roku 2010 dosédhla 7,1 % a oproti piedeSlému
obdobi poklesla o 2 procentni body, coZ byl viibec nejvyssi ibytek mezi kraji CR'®.

Vzhledem k porovnani obou makroekonomickych ukazateli jsou oba kraje takika
totozné. Mira nezaméstnanosti je téméef stejnd v obou porovnavanych krajich.
To si zdlvodnuji blizkosti obou krajskych mést, vzdalenost mezi nimi je necelych 25km.
Obyvatelé tedy mohou za praci dojizdét. Velikost mést je také takika srovnatelnd, Hradec
Kralové obyva 160 tisic obCanl, zatimco Pardubice maji 168 tisic obyvatel. Co se
sportovniho vyuZiti v danych lokalitdch tykd, oba regiony maji také srovnatelné moZznosti

vyuziti volného €asu sportem.

195 ¢SU Pardubicky kraj [online]. Dostupné z www:
http://www.czso.cz/xe/redakce.nsf/i/mzdy_v_pardubickem_kraji_v_1_pololeti_2010. [cit.15.10.2010].
1%CSU Pardubicky kraj [online]. Dostupné z www:
http://www.czso.cz/xe/redakce.nsf/i/zamestnanost_a_nezamestnanost_v_pardubickem_kraji_podle_vysledku
_vyberoveho_setreni_pracovnich_sil_ve_2_ctvrtleti_2010. [cit.15.10.2010].
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Pfi porovndni pokryti obou trhii konkurenénimi obchody je vice pokryt region
Hradec Krélové, kde je jiz 9 konkuren¢nich prodejen, v Pardubickém kraji je oproti tomu
prodejen 6.

Rozhodnuti, ve kterém zobou kraji tedy prodejnu ziidit je z hlediska
marketingového, lepsi v regionu Pardubickém. Konkurence zde ma fidsi sit’ a je zde vétsi
pravdépodobnost ziskat ¢4st trznitho podilu. Navic blizkost obou regionii nevylucuje
dojizdéni obyvatel Kralovéhradeckého regionu do regionu sousedniho za zajimavou

nabidkou. Marketingovy mix by tedy m¢l plisobit na oba regiony soucasné.

Nebylo by nejvhodnéjsi zacilit komunikaci pouze na jednu cilovou skupinu, kterd
z vyzkumu vzesla a ignorovat tak zdkazniky ostatni. Tato marketingova kratkozrakost by
se mohla proti fetézci v budoucnu obritit. Retézec by chtél byt v budoucnu vnimam nejen
jako specialista na sport a volny Cas, ale také jako prodejce mdédniho volnocasového
sortimentu. Marketér tedy musi urcit komunikaéni strategii, kterd bude cilit na obé uvedené
skupiny, jak sportovce, tak zdkazniky, ktefi maji radi sportovni médu, ale sport aktivné
neprovozuji. Strategie by méla mit opravdu Siroké zacileni. Mensi skupiny by nemély byt
opomijeny.

Zamgéieni fetézce se sportovnim sortimentem je opravdu velmi Siroké a spravné
zvolend strategie zacilend na vhodnou cilovou skupinu zpravidla kon¢i kupnim

rozhodnutim zdkaznika a na to musi marketér myslet.

3. Umisténi (positioning)

Vymezeni mista produktu na trhu je jednoznacné uréeno jako kvalitni zboZi
za prijatelnou cenu pro Sirokou vefejnost. Vyrobky budou umistény na, pro zakazniky vzdy
dostupném, misté. Zdkaznici vzdy budou vnimat odliSnosti produktii, které nabizi fetézec
XY oproti konkurenénimu zboZi. OdliSnost bude vyzdvihovdna v rdmci jednotlivych
nastroji komunikacni strategie tak, aby zdkaznik véd¢l, pro¢ pravé fetézec XY je tim
pravym pro ndkup zboZzi.

Kritéria pro vybér jednotlivych odliSnosti budou ndsledujici: cena, materidl,
funk¢nost, prakti¢nost a znacka.

Dal$imi nutnymi body positioningu je obecnd analyza trhu a preference (znalost)

zékaznikl jednotlivych konkurenti. Ob¢ tyto analyzy obsahuje vySe uvedeny bod 5.1.

86



Soucasti marketingového mixu je také komunikacni strategie, jeji navrh
a doporuceni. Navrhu komunikacni strategie na otevieni nové prodejny fetézce XY je

vénovan dalsi bod 5.2.3.

5.2.3 Komunikac¢ni strategie

Néavrhem komunikacni strategie vSe teprve zalind, marketér, tedy komunikator,
strategii navrhne, odprezentuje kampan v médiich, nicméné zdkaznik, tedy komunikant si
ji musi spravné dekddovat. Zprava je navic zkreslena Sumy, jeZ na ni ptsobi. Jednd se
o typ nepiimé socidlni komunikace, jeZ je zprostfedkovdana komunikac¢nimi médii.

Ve vySe uvedenych analyzdch byly stanoveny zdjmové skupiny, tedy potencidlni
piijemci zpravy. Jednd se o skupinu Siroké vefejnosti, na kterou bude pusobit slogan
spoleénosti: ,,Retézec XY, specialista pro sport a modu*. Konkrétni cilova skupina,
kterd vSak i1 nadale bude v komunikaci preferovdna je mlady par, ktery ma vySsi vzdélani
a tudiz i lehce nadpriimérny Zivotni standard. Pér jiz déti ma, nebo je v blizké budoucnosti
planuje. Tato skupina bude pii komunikacnich strategiich vzdy preferovana, a pokud by
doslo ke stietu jednotlivych strategii, bude tato skupina vZdy vyzdvihovéina a preferovana
1 na ukor skupin ostatnich.

Zprava, tedy vhodné zvolené sdé€leni, které je zacileno na konkrétni skupinu,
koncového zdkaznika. Nejdilezit¢jSim bodem je cil, kterého chceme zpravou dosdhnout,
tedy za jakym dcelem je zprdva odeslana.

V tomto piipad¢ se tedy bude jednat o nutnost informovat zakazniky Pardubického
a Krélovéhradeckého kraje o nové oteviené prodejné fetézce XY. S informaci bude také
souviset specidlni, cenové vyhodnd, nabidka produktu.

Moznosti, jak je zprava zakddovana, velice uzce souvisi s marketingovymi ndstroji,
jez marketér pro kampan zvoli. Jinak mize byt zakédovdno sdéleni v PR ¢lanku a jinak
v televizni reklam¢. Konkrétni ndvrh marketingovych ndstroji pro ndavrh kampané

k otevieni prodejny obsahuje text nize uvedeny.
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5.2.3.1. Konkrétni navrh kampané

Na zdklad¢ ndvrhu marketéra a to nutnosti obsadit tuto ¢ast tuzemského trhu v co
nejkratSim casovém obdobi, z diivodu kupniho potencidlu daného regionu byly zapocCaty
pfipravy na expanzi do této oblasti ¢eského trhu. Byly nalezeny vhodné a odpovidajici
prostory o adekvatni velikosti oblasti, konkrétné€ tedy 1500m? prodejni plochy. Termin pro
otevfeni filidlky byl top managementem spolecnosti stanoven na bfezen roku 2011.

Marketingové  oddéleni obdrZzelo na tuto akci specidlni  rozpocet,
ktery je pii kazdém otevieni prodejny pifid€lovan zvlast’, tedy navic standardnimu ro¢nimu
rozpoctu. Jeho vySe se odviji od velikosti dané lokality, pldnovanym obratim, velikosti
spadové oblasti, miry konkuren¢niho prostfedi apod. Pro tuto kampan tedy marketingové
oddéleni obdrzelo ¢astku 1,4 milionu korun.

Na zaklad¢ vySe uvedenych informaci byla zpracovana marketingovd kampan,

ktera zohlednuje vSechny udaje v textu jiZ zminéné.

1. Reklama: bude na zdklad¢ analyzy zapamatovatelnosti jednotlivych marketingovych
ndstroju tvofena z ndsledujicich slozek marketingového mixu - letdk, newsletter,
outdoorovd kampan, radio, internet, inzerce.

vV,

kalkulacemi na kampan je k nahledu v niZe uvedeném piehledu.

Letak

Letdk je dle prizkumu stidle nejzapamatovatelnéjsi formou reklamy, kterou
respondenti uvadéji (viz bod 5.1.5). Bylo by tedy nelogické letdk z tohoto ndvrhu
vynechat.

Navrhovéano jsou tedy pro otevieni nové prodejny letdky dva a to s ndsledujicim
nacasovanim: prvni letdk vyjde dva dny pied otevienim, druhy pak cca tyden po otevient,
druhy letdk bude takiikajic letdkem pfipominacim. Spravné nacasovani letdku je velmi
dualezité, letdk pred otevienim by nemél byt v rukou zdkaznika déle neZ tii dny pred akci
a jeho nabidka by méla byt natolik zajimavou, aby ji zdkaznik uchoval ve své paméti.

Letdk bude mit dvé distribucni viny, aby byla skutecné jistota, Ze bude distribuci

pokryt cely region, respektive regiony dva, nabidka bude sméfovdna nejen na region

Pardubicky, ale také Kralovéhradecky. Z diivoda jiz uvedenych, mald vzddlenost mezi
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obéma regiony, vzdjemnd podobnost regionii, vysokd ndvStévnost obyvateli regionl
navzijem. Bude se tedy jednat o dvé distribucni viny, prvni bude neadresnd distribuce
obyvatelim do schranek, druhd bude jako vklad deniku Blesk (1,369 milionu ¢tendii na

7 a MF Dnes (892 tisic &tendtd na vydéani)'®, které jsou nejéténdj$imi deniky

vydani)
soucasnosti a také jejich cilova skupina je totoZna s tou fetézce XY.

Konkrétné se tedy bude pro oba regiony jednat o pocet ks 53 100 v novindich MF
Dnes a 112 900 ks v deniku Blesk

Distribuci neadresnou formou bude zaji§tovat agentura Ceskd Distribuéni a. s., jako
partner, se kterym fesi fetézec XY distribuci obvykle. Se spole¢nosti je uzaviena smlouva
a smluvni ceny. Spole¢nost byla s dostatecnym c¢asovym piedstihem oslovena a byla
sezndmena s planem expanze. Na zdkladé¢ uvedenych informaci byl vytvoifen ndvrh
distribu¢nich oblasti na miru fetézce XY ve zminénych lokalitich. Navrh
geomarketingového oddéleni spole¢nosti Ceskéa Distribuéni a. s. &tal 262975 adres. Oba
navrhy distribuénich map obsahuji pfilohy ¢. 17 a 18. Tento ndvrh byl odsouhlasen
a zanesen do pripravovaného marketingového planu.

Vizuél letdku bude mit agresivni podobu i format, tak aby jej zdkaznik ani
ve schrance, ani v novindch neptehlédl. Pro specidlni akci, jakym otevieni nové prodejny
bezesporu je, bude zvolen forméat A3 konkrétni navrh letdku bude zadan reklamni agentuie
ke zpracovani. Titulni strana letdku bude obsahovat jeden ztop produkti
za bezkonkurenc¢ni cenu. Cena bude zvolena na zdkladé vyhodnoceni cen konkurence,

aby se jednalo opravdu o cenovy trhak, ktery zdkazniky skute¢n¢ ptildka na prodejnu.

Konkrétni cenovd kalkulace letdku:

- 1. letdk — pred otevienim:

Tisk 130 000 K¢

Distribuce neadresnd do schrinek 87 tisic korun
Grafické navrhy 15 000 K¢

- 2. letdk — tyden po otevieni:

Tisk 83 000 K¢

Distribuce vklad do novin 310 000 K¢

197 Radio TV [online]. Dostupné z www: http://www.radiotv.cz/p_tisk/s_obecne/mediaprojekt-ivq-2009-ig-
2010-suplementy-na-celnich-mistech-rapidne-klesaji/. [cit.31.10.2010].
1% Radio TV [online]. Dostupné z www: http://www.radiotv.cz/p_tisk/s_obecne/mediaprojekt-ivq-2009-ig-
2010-suplementy-na-celnich-mistech-rapidne-klesaji/. [cit.31.10.2010].
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Grafické navrhy 15 000 K¢
Néklady na letdk celkem 640 000,-- K¢.

Newsletter bude zdkazniklim rozesldan dva dny ptfed otevienim, pouze na emailové adresy
téch zdkaznikd, ktefi maji bydlisté v uvedenych lokalitdch. Pocet adres z obou lokalit je
celkem 15 tisic. Toto ¢islo neni nijak vysoké. Proto je ikolem marketéra rozsitit seznam
emailovych kontakti v misté nové prodejny, napt. formou motivaci zdkaznikl ptihlésit se
do vérnostniho programu apod.

Konkrétni _cenovd kalkulace newsletteru: newsletter zpracovdn marketingovym

specialistou spolecnosti XY, ktery spravuje CRM databdzi zdkaznikli a ma na starosti

tvorbu newsletteru.

Billboardy budou vylepeny dva mésice pied otevienim. A to stim, Ze grafika se bude
ménit s blizicim se datem otevieni. Nejprve se bude jednat o kampan upozorhovaci,
s postupem Casu se bude meénit, v konecné fazi se na billboardové plose objevi produkt
z titulni stranky letdku a jeho cena. Tak, aby se nabidka dostala do povédomi zdkaznikl
v co nejvetsi mozné mife.

Nékup billboardovych ploch pro fetézec zajiStuje agentura. Ta byla sezndmena
sexpanzi a byl ji zadan brief pfipravit navrh vhodnych ploch v uvedenych lokalitich
na oteviraci kampan a navic navrh ploch, které by mohl fetézec XY vyuzivat dlouhodobé¢
na navigacni a ak¢ni grafiku.

Konkrétni cenovd kalkulace billboardii: po konzultaci s agenturou byl ur€en pocet akénich

outdoorovych ploch pro oba regiony na 25 ks. Nahled rodnych listi nékterych
z navrhovanych ploch obsahuje ptiloha ¢.16. Ztoho 15 ploch bude vyuzivdno
i po ukonceni oteviraci kampan¢ k navigacim a standardnim celorocnim kampanim.

- Prondjem ploch: 125 000 K¢ / mésic,

- Tt prelepy ploch za mésic: 22 500 K¢,

- Grafika zpracovéna grafickym studiem: 15 000 K¢.

Néklady na outdoorovou kampan celkem 162 500,-- K¢.

Radio bude dle navrhu korespondovat s reklamou na billboardovych plochach, pouze

v kratsim Casovém rozmezi. Kampan v rozhlase bude spusténa tyden pied otevienim
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prodejny. Kampan bude podporou ostatnich ndstrojii marketingového mixu, tudiZ bude
avizovat nejdiive bliZici se otevfeni a Casovy udaj, kolik jeSté zbyva dni do otevieni, Ctyfi
dny pfedem pak bude zminovat jednotlivé produkty a jejich ceny z tzv. oteviraciho letdku.
Spot tedy bude v n¢kolika mutacich a bude trvat klasickych 207",

Spot bude natoCen ve studiu Spro Alfa, které fetézec pouZziva k natdCeni vSech svych
rozhlasovych spoti. Hlasem spotu bude pan Bohdan Ttma, herec, jenZ namluvil v§echny
spoty dosavadni, a zdkaznici si jeho hlas jiz spojuji se znackou fetézce XY.

Dle analyzy poslechovosti jednotlivych radii, byla zvolena ndsledujici, kterd jsou
v regionech oblibena a pozitivné vnimdna a to: rddio Hey a rddio OK jako zdstupci
regiondlnich spolecnosti v zastoupeni spolecnosti Media Marketing Services a radia
celostatni, které vSak maji regiondln¢ mutované vysilani a to Frekvencel, Impuls
a Evropa2, v zastoupeni spole¢nosti Regie Radio Music.

Réadiové spoty nakupuje fetézec XY také pies reklamni agenturu, stejné jako
reklamu outdoorovou. Agentura byla tedy sezndmena s pldnem o jaka rddia ma fetézec
zdjem a zamérem, aby minimdlni pocet spotli na kazdém z radii ve vSedni den byl sedm
spotl a postupné¢ vzhledem k bliZicimu se datu otevieni se zvySoval az na findlnich dvanact
spotli za den. Agentura také obdrZela vysi rozpoctu na reklamni kampan v rozhlase. Byla
stanovena Castka maximéalné 150 tisic korun.

Konkrétni cenovd kalkulace rddii:

- text spotu — vlastni kreativa marketingového oddéleni spole¢nosti XY,
- natoCeni spotu véetné mutaci — 30 000 K¢,

- nékup reklamniho prostoru v jednotlivych radiich — 150 000 K¢.
Néklady na rozhlasovou kampan celkem 180 000,-- K¢&.

Televize po zvazeni marketéra nebude televizni reklama do marketingového mixu
k otevieni prodejny v Pardubicich zarazena. Byla zvaZovana jak televize regiondlni,
tak celostitni, nicméné ndvrh byl zamitnut predev§im z divodu financ¢niho. Televizni

reklama obecné plati za jeden znejdrazsich marketingovych ndstroji a vzhledem

k velikosti oblasti, pro je kampai planovana by se nejednalo o rentabilni oblast.

Webova reklama bude soucédsti kampané€, vzhledem k vySe zjiSténému poznatku a to,

Ze konkurencni spolecnost A3 Sport (viz bod 5.1.4 — 6.znalost reklamy) je vitézem
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v oblasti internetové reklamy, jeji kampané si pamatuje celych 16% respondenti. Marketér
fetézce tedy musi zvazit, které z internetovych portdl jsou ty nejvhodnéjsi pro cilovou
skupinu a zvoleny region. Vzhledem k tomu, Ze nabidka nékterych produktti bude platit
i v regionech ostatnich, neni zde diivod pro hledani regiondlnich portdli, ale kampan
na internetu bude celostitni. Kampan na internetu bude komunikovdna nésledovné:
,,Otevirame prodejnu v Pardubicich, ostatni prodejny slavi s ndmi!*

Internet jako prostfedek pro reklamni sdéleni nelze lokalizovat a bylo by zbyte¢né
ochudit kampan o tento nastroj. Dle analyzy jednotlivych portdla a jejich navstévnosti jsou
navrhovany nésledujici mozné webové portdly a typy bannert: seznam.cz a novinky.cz.
Pro portdl Seznam byl navrZen banner Leaderboard a na portdle Novinky pak big banner,
ktery je v zahlavi stranky. Oba bannery budou typu flash, tedy pohyblivé.

Kampan na internetu je velice flexibilni a je tedy moZno bannery dle potieby
aktualizovat. Jako nacCasovani je zvolen termin tyden nasledujici po otevieni, aby zdkaznici
meli moznost nabidku akéniho letdku diikladné prostudovat a popi. také porovnat
s konkurenci. Proklik z webového banneru na stranky fetézce s aktudlni nabidkou je tedy

nutnosti.

Konkrétni cenovd kalkulace internetové reklamy:

- zpracovani obou flash bannert 15 000 K¢,
- kampan na obou portalech 253 000 K¢.
Néklady na internetovou kampaii celkem 268 000,-- K¢.

Inzerce bude podobné jako pfedchozi néstroje marketingového mixu podporovat kampan
obecné. Imageovou formu inzerce vyuZziva fetézec XY v ramci celostitnich lifestylovych
Casopisti. Posiluje tim povédomi vefejnosti o znacce, jako experta na sport, volny cas
amoédu. Co se ale tyCe oteviraci kampané, zde budou vyuzity regiondlni deniky. Tedy
konkrétn€ jak denik Blesk a MF Dnes, kde bude navic jako pfibal v posledni f4zi inzertni
kampané také letdk.

Reklama v novindch bude pouze produktova. Start kampané v printu bude stejny
jako u radiové kampané, tyden pied terminem otevieni bude zdkaznik sezndmen
s otevienim, ndsledné bude odpocitivano kolik jeSté dni do otevieni zbyva. Tii dny pred

otevienim se jiZ budou komunikovat konkrétni produkty za konkrétni ceny.
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Konkrétni cenovd kalkulace inzerce: pti kalkulaci jednotlivych formath byly vyuZity

smluvni ceny, které jsou nastaveny dlouhodobou spolupraci s vyse uvedenymi médii. Byly
vybrany nasledujici formaty inzerce:

- podval na titulni stran€ v poctu opakovani v obou titulech 4 krat: 57 000 K¢,

- tfetina strany v poCtu opakovani 4 krat: 120 000 K¢,

- grafické zpracovani inzerat: 20 000 K¢,

Néklady na kampan v tisku celkem 197 000,-- K¢.

PR: podpora bude zahdjena mésic pred otevienim. Agentura, kterd pro fetézec XY
zajistuje PR, byla véas sezndmena s pldnem expanze a zahdjila tedy veSkeré aktivity
k tomu, aby byly vystupy od novinaift v€as v médiich. Navic bylo marketérem navrhnuto,
aby byla v den otevieni prodejny svoldna tiskova konference. Ta zajisti v den otevieni
pozornost médif a vystupy, které jsou zadoucimi, v o¢ich zdkaznikli nezavislé a objektivni.

Konkrétni cenovd kalkulace PR:

- ndklady na kompletni piipravu tiskové konference agentuie 80 000,-- K¢.

Podpora prodeje: bude vyuzita v rdmci POS materidli na prodejné. Pro otevieni prodejny

jsou navrhoviny plakaty, kterymi bude v prodejné oznafeno akcni zbozi a vyhodné
nabidky. Plakaty budou ve dvou velikostech a to forméty A3 a Al pro variabilitu umisténi
vramci prodejni plochy. Dalsim POS materidlem budou ndvleky na senzormatiky
v prodejné, které budou korespondovat s akénimi plakaty. Jako posledni z POS ndstroji
budou v pasdzi rozdavéani leticky formatu A6, které budou v pasdzi obchodniho centra
distribuovat hostesky potencidlnim zdkaznikiim a budou je tak upozoriiovat na akcni
nabidku prodejny u pfilezitosti jejitho otevieni.

Konkrétni cenovd kalkulace podpory prodeje:

- plakaty format A1 — 5 000 K¢,

- plakaty format A3 — 4 000 K¢,

- plakatky format A6- 1 600 K¢,

- navleky na senzormatiky - 4 000 K¢,

- grafické navrhy 10 000 K¢,

- hostesky 4 000 K¢.

Néklady na podporu prodeje celkem 28 600,-- K¢.
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Celkové naklady na kampan

Na kampan byl pridélen rozpocet 1,4 miliony K¢, tato Castka vychdzela
ze zvazeni situace na lokdlnim trhu, tedy poctu a sile konkurence ve zvolené oblasti, kupni
sily obyvatelstva a také planim obrati otevirané prodejny v piistim obdobi.

Po zpracovéani navrhu kampané vSak byl vytvoren marketingovy plan, ktery ¢astku
navrhovanou prekracuje o 156.100 K&, viz. Ptiloha €.19. Vzhledem k tomu, Ze kampan
na internetu bude zacilena nejen na oteviranou prodejnu, ale i na ty stdvajici. Castka
stanovena na oteviraci kampan prodejny v Pardubicich byla splnéna a kampain muze byt

zahdjena.
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6 Zavér

Tato diplomov4 prace byla zpracovavéna jako ndvrh na zlepsSeni pozice fetézce XY
na tuzemském trhu.

Na zédklad¢ zjisténych skuteCnosti, vySe uvedenych analyz a vyzkumii, byla detailné
popsdna soucasnd situace na tuzemském trhu v oboru maloobchodnich fetézci se
sportovnim zboZim. Byly analyzovany trendy a fakta, jeZ na souc¢asném trhu vladnou.
Kazdy zdkaznik je individudlni a ma své specifika i co se kupniho rozhodovani tyce.
Zakazniky tedy nelze brat jako celek, pokud mé byt marketing dspéSnym. Zakaznikiim je
tfeba naslouchat a pribézné monitorovat jejich vnimani znacky a jejich poZadavky, jediné
tak mtiZe mit marketingovd kampan vyborné vysledky.

Z marketingového prizkumu vyplynulo, Ze prodejny fetézce XY obecné vykazuji
vynikajici vysledky, specidlné v oblasti znalosti u zdkaznikii. Jednd se o hlavné oty
z lokalit, kde prodejny jiZz umistény jsou. U znalosti bez ndpovédy se jednd o 34 %,
u znalosti podpofené je znalost respondentl dokonce 81 %

Znatelng lepsi vysledky znalosti u respondentli vykazuje fetézec v oblasti Moravy,
nez v Cechiach. Nejvétsi nedostatky byly Setfenim analyzovany v Pardubickém
a Kralovéhradeckém kraji. Také v oblasti ndkupni zkuSenosti ma fetézec XY nejvetsi
rezervy v obou uvedenych oblastech. Nakupni zkuSenost ma celych 43 % respondentt.
Porovnanim ndkupni zkuSenosti mezi konkurenty bylo zjiSténo, Ze fetézec XY je
respondenty nejvice uvadén jako misto, kde jiz nakoupili.

Z analyz marketingového prizkumu byly také zjiStény fakta, Ze tiSt€na reklama
a letdky jsou stdle nejvice zapamatovatelnym nastrojem marketingového mixu. Nésleduje
pak outdoorové reklama, tedy billboardy a televize. Zajimavou skutecnosti, na kterou by
fetézec mél brat ztetel je internetova reklama, kterd je trendem soucasné doby a fetézec by
m¢l ve svém marketingovém mixu myslet na vyssi objem prostfedkii vénovanych této
¢innosti.

Diky zjisténym faktim mohlo byt navrhnuto zlepseni pro pozici fetézce na trhu a to
otevieni dalSi prodejny na ¢eském trhu. Konkrétné tedy v Pardubicich. Misto dal$i expanze
prodejny bylo stanoveno nejen na zdklad¢ vysledki marketingového vyzkumu, ale také

analyzy konkurence v dané oblasti a makroekonomickym ukazatelim zvoleného kraje.
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Byla také zjiSténa podobnost regioni Kralovéhradeckého a Pardubického. Proto bylo
navrhnuto kampan k otevieni prodejny sméfovat na oba regiony soucasné.

Na zdavér priace byla navrhnuta konkrétni kampan, kterd byla navrhnuta
a prizptisobena nejen danému regionu, ale predevs§im pak cilové skupiné zdkaznikii. Tento
ndvrh je moZno pouZit jako obecnou metodiku marketingového mixu, kde je kladen diiraz
pfedev§im na marketingovou komunikaci. Podle této metodiky je moZno postupovat
v pripad¢ otevieni jakékoliv prodejny maloobchodniho fetézce. Nelze vSak pouZzit navrh
obecné€, vzdy je nutno pfihlizet ke specifikim daného trhu a cilové skupiny zdkaznikt
a témto faktoriim kampan individudlng ptizpiisobovat.

Jako cil prace bylo stanoveno navrhnout strategii, kterd by umoZznila zlepSeni
pozice firmy na trhu a vypracovat konkrétni navrh, jak toho docilit. Tento navrh tedy mutze

slouzit jako obecnd metodika a diky nému muze byt zlepSena pozice firmy na trhu.
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PFilohy:

Piiloha ¢.1: Vztah mezi strategickym ridicim a strategickym marketingovym procesem

( Strategicky ridici proces)

D - Podnikove cile Prilezitosti

e

(Strategick{( marketingovy proces)

[ Planovaci etapa ] [ Realizaéni etapa ] [ Kontrolni etapa ]

) priprava strategického o) realizace planovanych o zpracovani vysledkd
planu gl & vyhodnoceni vysledkd
> marketingové .

Zdroj: Hélek [online]. Dostupné z : http://halek.info/prezentace/planovani-organizovani-
prednasky/poprp.php?1=08&projection&p=13, [ citovano dne 9.8.2010].




Ptiloha ¢.2 Ndvrh dotazniku pro zpracovatele spolecnost Incoma Gfk

Otazka
c. Typ otazky: [Navrh otazky: Navrh odpovédi:
Nakupoval/a jste v pribéhu
posledniho roku sportovni
1. Filtracni potreby? ano/ne
dotaz na pohlavi, vzdélani,
2. Filtrani vék, nutna lokalizace — ps¢
filtracni /
3. uzavriena Provozujete sport aktivné? |ano/ne
Je ve mésté, kde zijete
4. Uzaviena prodejna fetézce XY: ano, pfimo ve mésté
ne, je v okresnim mésté
neni ani v okrese
zjistit spontanni znalost
5. Otevienad fetézcl se sport.zbozim
zjistit podpofenou znalost Nutno zjistit, které
fetézcu se sportovnim prodejny: zna respondent
6. Uzaviena zboZim dle jména
: které jiz jednou navstivil
: kde jiz néco nakoupil/a
: kde nakupuje nejcastgji
: kde nakoupil/a
naposledy
Rikal/a jste Ze znate
7. Podporend prodejny fetézce... které - pro ovéreni
Vidél/a, nebo slySel/a jste jiz
né&jakou reklamu na
8. Uzaviena prodejnu XY: ano/ ne
Kde jste tuto reklamu tazatel vyjmenuje
9. Podporena | vidél/a, slySel/a? moznosti
Skala odpovédi: prodejnu
Uzaviena — [Mélo na Vas reklamni jsem navstivil/a,
10. Skala sdéleni néjaky vliv? nakoupil/a jsem
: prodejnu jsem
navstivil/a, nic jsem
nekoupil/a
: zajimavé, ale neovlivnilo
mne to
: nezaujalo mne to
: nepamatuji si, co tam
bylo za sdéleni
Kolik lidi zije ve Vasi
11. Uzaviend domécnosti? 1 ¢lenna domacnost
2 ¢lenné domécnost
3 ¢lennéd domécnost
4 ¢lenna domacnost
5 a vice ¢lenna
domacnost
Jaké zaméstnani ma hlava
12. polouzaviena | domacnosti respondenta? podnikatel, manazer

specialista, odbornik
fadovy zaméstnanec
(napt.v kancelafi)
podnikatel, zivnostnik
délnik, mistr




nezameéstnany
student
jiné, jaké

Uzaviend — [ Pfijem domacnosti celkovy
13. Skéla Cisty. 1-10 tis.

10 - 15 tis.

15 - 20 tis.

20 - 25 tis.

25 - 30 tis.

30 - 40 tis.

40 - 50 tis.

50 - 75 tis.

75 - 100 tis.

vice

nevi, nechce uvést

Pozn. Pro zpracovatele - jedna se o pouhy navrh, ktery bude jeSté po konzultaci
se zpracovatelem zpracovan ve skute¢ny dotaznik. V navrhu jsou pouze nutné
informace, které v dotazniku museji zaznit.

Zdroj: vlastni tvorba.




Ptiloha ¢.3: Kvdiné definované regiony dotaznikového Setieni dle krajii
Moravskoslezsky Praha

11 % 10 %

Zlinsky
6 %

LN

Stredocesky
13 %

Olomoucky
6 %

Plzensky

< 7 %
\ Karlovarsky
3%

Jihomoravsky

11 %
.. Jihocesky
Vysocina 7 %
5 %
Pardubicky Ustecky
3% ) ., 8%
Kralovéhradecky L|be|;ecky
6 % 4 %

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zadani vypracovala:
vilastni tvorba.

Piiloha ¢.4: Kvotneé definované demografické struktury z hlediska pohlavi, veku a vzdeldani

POHLAVI:
Yena ST L:"i’
49 %

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vilastni tvorba.



56 - 65 let

914 - 25 let
15 % 22 %
946 - 55 let
18 %
926 - 35 let
23 %

936 - 45 let
22%

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vlastni tvorba.

VZDELANI:

SS bez mat.
37 %

SS s mat., VOS
41 %

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vilastni tvorba.



Ptiloha ¢.5: Kvotné definované demografické struktury dle poctu clenu

a poctu deti v domdcnosti

POCET CLENU DOMACNOSTT:

5+ ¢lend 1 ¢len
7 % 7 %
2 Clenové
28 %
4 Clenové
329%
3 ¢lenové
26 %

v domdcnosti

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:

vilastni tvorba.

POCET DETI V DOMACNOSTI:

2+ déti
15 %

1dité
24 %

bez déti
61 %

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:

vilastni tvorba.



Ptiloha ¢.6: Kvdmé definovand socioekonomickd struktura vzorku z hlediska zaméstndni
hlavy rodiny a cistého mésicniho prijmu domdcnosti

ZAMESTNANI HLAVY RODINY:

nezaméstnany,

neaktivni  Podnikatel,
dlichodce 4 oy manazer

K 8 %

student® %@ o
2% specialista
odbornik

15 %
mistr, délnik
30 %

zam. v kancelafi
23 %

zZivnostnik
12 9%

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vlastni tvorba.

CISTY MESICNI PRIJEM DOMACNOSTT:
nad 50.000 k& do 15.000 K¢

10 % 7 %
15.001 - 20.000 K¢
7 %

40.001 - 50.000

13 %
20.001 - 25.000 K¢

13 %

30.001 - 40.000 Kc

26 %o 25.001 - 30.000 Kc

24 %

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zadani vypracovala:
vilastni tvorba.



Ptiloha €. 7: Ostatni relevantni struktury vzorku — Nakupoval/a jste v priibéehu poslednich

12m

i?

tovni oblecen

Ci spor

u nejaké vybaveni pro sport

-,

esic

£
e}
e
N
o

B dasto

21 000°0S peu

2 000°0S - T00°0F
21 000°0F - T00°0€
D1 000°0€ - T00°S¢C
21 000°S¢C - T00°0C
21 000°0¢ - T00°ST
M1 000°ST op
ILSONDYWOQ WICTYd
Aueuispwezau
2poydnp

juspnIs

HUIRP “Asiw
NIUISOUAIZ
1je[aouey A "wez
lulogpo esijenads
Jazeuew ‘jsyexiupod
INYNLSIWYZ

2P +¢

APT

2P z9q

113a

QuaR +§

PAOUSR

PAOUR €

PAOUBR

WRT
1SONJOYIWOQ

SA

SOA "1ew s sS
“Jew zaq SS

Sz
INVI3AZA

eusz

Znw

IAVIHOd

19199 - 95

9185 -9

¥l Sb - 9¢

¥l §€ - 9¢
®IST-PT

AN

Iv10Ll

dle sociodemografickych charakteristik:

dle geografickych charakteristik:

100%

90%

80%

70%

60%

S
kel
B
N
o

50%

| Casto

eyeld
30JA € 000°00T
666'66 - 000°0C
666'6T - 000°G
666't - 000°'T
[23eAAqo 666 Op
3090 LSOXIT3A
eARIOW

>sumw

eyeld
NOIDFHOUNVIN
Aszo|sosARION
Axsuiz
Apnowolo
Ajsnesowouyir
2UROSAA
Apignpled
Apopeluypnojelyt
Apasean
Apaisn
Aysouic
Aysienopey|
Aysyezid
Ays0pans
eyeld

v

vioL

la:

-,

dni vypracova

t XY. Zad,

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnos
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Ptiloha €. 8: Provozujete sport aktivne?

zridka/tém
ne
22 % ano, -
pravidelne
32 %
ano,
prileZitostné
46 %

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdano na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vilastni tvorba.

Ptiloha €.9: Jaky sport provozujete?

jzda na kole

turistika / chlize pésky
kondicni plavani

in-ine brusleni

fotbal

béh

tenis

volejbal

turistika / lezeni

goff

T T T T T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Pravidelné O Obcas B Zfidka / vibec

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdano na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:

vilastni tvorba.



Piiloha ¢&. 10: Ndkupni zkuSenost pro makroregion Cechy

m CECHY B Stfedocesky M Plzensky
70 M Karlovarsky m Jihocesky m Ustecky —
M Liberecky M Kralovéhradecky M Pardubicky

Retézec XY Sportisimo Gigasport A3 Sport Intersport

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vilastni tvorba.

Priiloha ¢. 11: Média

Retézec XY Gigasport Sportisimo Intersport A3

M Letak / tiskova inzerce O Plakat / Billboard oTv OInternet O Radio

Zdroj: Incoma Gfk, zpracovdno na zakdzku pro spolecnost XY. Zaddni vypracovala:
vilastni tvorba.



Piiloha ¢. 12: Konkurencni pokryti trhu Krdlovéhradeckého a Pardubického

[ )
Trutnav

[ ]
Jigin

Kralovéhradecky kraj ™
Néchod

Hradec Kriélové
;e

e
Pardubice

Pardubicky kraj

[ ]
Cesks Trebovd

L
Svitavy

® A3 sPORT [a¥A

@ intersport YWINTERSPORT

Gigasport | /], m

Zdroj: Vlastni tvorba.



Ptiloha €. 13: Letdk spolecnosti Sportisimo

SPORTISnVIO

ZIVOT VvV POHYEU

2 0E0in

Zdroj: dostupné z: http.//shop.sportisimo.cz/kampane/letak-rijen/.

[citovano dne 10. 10. 2010].



Piiloha €. 14: Letdk spolecnosti Gigasport

www.gigasport.cz

giga X spbrt

..teelin’giga!

Trampoliny . ochranne sité

L

Zdroj: dostupné z: http://www.gigasport.cz/35.[citovdno dne 5. 7. 2010].




Piiloha €. 15: Letdk spolecnosti Intersport

Y INTER

www.intersport.cz
Nabidka platl od 12.8. 80 22.8.2010 nebo 4o vyprodani z4sob.
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Dostupné z: http.//www.intersport.cz/aktuell/angebote/index.html?lang=cs [citovano dne

6.9.2010].




Piiloha ¢. 16: Ndvrhy billboardovych ploch

B1

Rozmeér:

Mésto:

Ulice:

510x240 Popis:

Cena:

Pardubice

Podébradska/J.Potticka,l/36
vyjezd sm.H.K.,Praha,zc

5900 K¢
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Poloha
X Kolmo
Rovnobézné
Sikmo
Viditelnost
do20m
20-50m
50-100m
X pres 100 m
Osvétleni
X Zadné
Verejné

Reflex




B2 vesio: Pardubice

Rozmér: Ulice: Kosmonauti/Karla Sipka,z.MHD
510x240 Popis: sm.Podébradska,Praha,zc

Cena: 5900 K¢

Poloha
X Kolmo
Rovnobézné
Sikmo
Viditelnost
do20m
20-50m
50-100m
X pres 100 m
Osvétleni
X Zadné
Verejné
Reflex
Vlastni
Backlight

Zdroj: agentura AGE, rodné listy zpracovdny dle vlastniho ndvrhu.
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Priloha €. 19: Prehled celkovych ndkladit na kamparn k otevieni nové prodejny v K¢

Typ média Naklady

- letak 640 000,--

- newsletter 0,--
- billboardy 162 500,--
- radio 180 000,--

- televize 0,--

- internetova reklama 268 000,--

- reklama v tisténych médiich (inzerce) 197 000,--

-PR 80 000,--

- podpora prodeje 28 600,--

Zdroj: Vlastni tvorba.



