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Abstrakt

Diplomova prace je Optimalizace produktové fady ponozek pro cilovou skupinu mladych
zakaznikd. Tato prace je vypracovana pro spolecnost Northman Outdoor s.r.o., ktera se
zabyva prevazné zakazkovou vyrobou ponozek a noveé i1 prodejem vlastni znacky
produktd. Diplomova prace je rozdélena na 3 Casti. Prvni Cast je teoreticka; kde jsou
popsany teoreticka vychodiska, které se tykaji daného tématu marketingového mixu.
Analyticka ¢ast se zaméruje na analyzy podniku a vyzkum mezi studenty stiednich skol.
Tyto analyzy a vyzkum jsou nasledné vyuzity pro navrh komunikacniho mixu podniku.
V posledni casti diplomové prace jsou jednotlivé navrhy tykajicich optimalizace

produktové fady ponozek.
Abstract

The diploma thesis is Optimization of the product line of socks for the target group of
young customers. This work is developed for the company Northman Outdoor s.r.o.,
which deals mainly with custom production of socks and now also the sale of its own
brand of products. The diploma thesis is divided into 3 parts. The first part is theoretical;
where the theoretical background is described, which relate to the topic of the marketing
mix. The analytical part focuses on business analysis and research among high school
students. These analyzes and research are then used to design the company's
communication mix. In the last part of the diploma thesis are individual proposals

concerning the optimization of the product line of socks.
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1. UVOD

Ackoliv si to mnohdy plné neuvédomujeme, ponozky jsou pro vétSinu lidi naprosto
nedilnou soucasti kazdodenniho Satniku. Mohou byt rizné — od extra nizkych, aby je pfi
bézném noSeni nebylo mozné na prvni pohled vidét, az po extravagantni kousky, které
aktudlné sili na své popularité. Kazdy ¢lovék je jiny a ma tak i jiné preference. Nékdo
preferuje material a kvalitu, nékdo jiny zase vzhled ¢i zemi puvodu. To se zcela jisté

podepisuje ve vybéru, nakupu a také uzivani ponozek.

Diplomova prace tematicky navazuje na vysledky mé bakalarské prace, ktera se zabyvala
navrhem nové produktové fady pro konkrétni spolecCnost. Navrhy predstavené v préci se
ve vetsi mife realizovaly a spolecnost zacala prodavat ponozky pod novou fadou, které
dostala nazev Urban. Tato fada se vSak oproti jinym produktovym fadam prodava méné

a je tfeba optimalizovat jeji marketingovy mix.

Tématem mé diplomové prace je optimalizace produktové fady ponozek. Konkrétné jde
o fadu barevnych ponozek Urban, kterou jsem navrhl v bakalafské praci. Nazev Urban
dostala fada az po odevzdani bakalai'ské prace. Rada Urban ma v ramci znacky Northman
uspechy, nicméné, jeji prodeje nejsou tak vysoké, jak se predpokladalo. Je tedy nutné se
podivat znovuna marketingovy mix této produktové fady a optimalizovat jej. Konkrétné
budu marketingovy mix vazat na novou produktovou fadu. Spole¢nost ma kvalitni
dlouholetou vyrobu, avSak na trhu B2C se pohybuje jen kratce a nema z tohoto odvétvi
dostatek zkuSenosti. Obzvlasté marketing a véci s nim spojené dela spolecnosti
NORTHMAN OUTDOOR s.r.0. problémy, jelikoz na B2B trhu, na kterém dosud operuje
zalezi hlavné na dlouhodobych osobnich vztahii se zakazniky. B2B trh zaméfeny na
vyrobu ponozek tak postrada aspekty, jako jsou: vizualni podoba znacky, reklama,
podpora prodeje, propagace na socialnich sitich... Bude pro mne vyzvou navrhnout
optimalizovat vyrobkovou fadu a jeji naslednou propagaci a distribuci tak, aby vice
zapadla do pozadavkl cilovych zakaznik(i a aby se stala rentabilni pro spole¢nost
NORTHMAN OUTDOOR s.r.o0.. Jsem rad, Ze mi spolecnost v ndvrzich nechava volnou
ruku a vklada do mé osoby davéru. Také jsem rad, ze mizu pomoct Ceskému podniku,
ktery svou vyrobu nepievedl do Asie, kam své vyroby piesouva ¢im dal tim vice podnik,

ale drzi si ji na izemi Ceské republiky. Od napsani mé bakalarské prace v roce 2020 se
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jiz ve spoleCnosti realizovalo spoustu navrha v ni predstavenych a jde vidét velky pokrok,

ktery spolecnost udélala na B2C trhu se svou znackou ponozek Northman.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této cCasti diplomové prace budou popsény teoretické poznatky a vychodiska v oblasti
marketingu, které se budou v prici nadédle vyskytovat. Budou zde popsdny jednotlivé
slozky marketingového mixu a vyznamné analyzy z oblasti marketingového vyzkumu,

které budou déle pouzity v analytické Casti prace.

2.1.Marketing

Marketing je v dnesni dobé jeden s nejrozsSifenéjSich a je také povazovan za jeden
z nejvyznamnéjSich obord. Mnoho lidi vSak stale pfesné nevi, co marketing znamena a
snadno si jej zameénuji s reklamou. Marketing v§ak neni jen reklama a zahrnuje spoustu
dalSich véci a spojuje dohromady nékolik védnich disciplin, jako je matematika, statistika

psychologie ¢i sociologie.
2.1.1. Definice marketingu
Kazdy vnima marketing trochu jinak; zde je nékolik pohleda:
Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim

uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktt

a hodnot. (Kotler, 2007)

Podle Americké marketingové asociace je marketingova Cinnost soubor ustdlenych
postupt a procesu pro tvorbu, komunikaci, doruCeni a sménu nabidek, které piinaseji

hodnotu nejen zakaznikiim, ale i partnerim a celkovée spolecnosti. (Karli¢ek, 2018)

Jaroslav Svétlik (2018) tika ,,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je pozndni,
predvidani, oviliviiovani a v konecné fdazi uspokojeni potieb a prani zdakaznika efektivinim

a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilit organizace *

Podle Westwooda (2016) uspéSny marketing znamena mit spravny produkt na spravném

misté ve spravny Cas a zaroven zajistit, aby se produkt dostal do povédomi zakaznika.

Vsechny tyto definice maji spolecné jedno, a to ze vyzdvihuji vyznam zakaznika a jeho

individualnich potifeb. (Karlicek, 2018)
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2.2.Marketingové prostredi

Je prostredi, ve kterém se firma a jeji marketingové funkce nachdzeji. Marketingové
prostiedi je velmi proménlivé a ma zasadni vliv na firmu. Je proto potfeba pribézné

zjistovat stav a vyvoj tohoto prostiedi. (Zamazalova 2010)

Marketingové prostiedi zahrnuje vSechny okolnosti, které maji vliv na firmu.
Muzeme zde zahrnout napiiklad jeji vyrobni procesy, technologie, obchodovani a

chovani stavajicich i potencionalnich zakazniku (ManagementMania, 2016).

Marketingové prostiedi zahrnuje vlivy ovlivnitelné a neovlivnitelné. Podle tohoto kritéria

délime marketingové prostiedi na mikroprostiredi a makroprostredi (Bouckova, 2003)

Makrookoli
Technologic

Makrockonomika
Mikrookolf
Zikaznici Dodavatelé
Konkurenti Substituty
Potencidlni
konkurenti

Socidlni
politika

Politika,
legislativa

Obrazek 1: Okoli podniku (Dedouchovd, 2001)

2.2.1. Makroprostredi

Makroprostiedi tvofi SirS§i okoli podniku. Jedna se o elementy, které podnik svym
pusobenim neni schopny ovlivnit. Tyto elementy maji zasadni vliv na postaveni i chovani

podniku a tim i na jeho vyrobni a obchodni uspéchy (Horakova, 2003)

Nastrojem pro analyzu makroprostredi je takzvana PESTE analyza.
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Politicko-pravni prostredi

Zabyva se stabilitou politické scény. Vlada ma piimy dopad na stabilitu legislativniho
ramce (tj. omezeni v podnikani, podminky zaméstnavani nejriznéjSich skupin obcant,
ekologicka legislativa atd). Firma tak musi sledovat vSechny zakony a vyhlasky, jak

soucasné, tak budouct, které se tykaji jejiho podnikani (business vize, 2010)
Ekonomické prostiedi

Patii zde vyvoj ekonomiky statu, , stav platebni bilance statu, urokové sazby, ménové
kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace, Zivotni minimum, kupni sila a nakupni zvyky

obyvatelstva (Jakubikov4, 2013)

Technologické prostredi

Technické a technologické faktory se v poslednich desetiletich staly jednou
s dominantnich slozek marketingového prostiedi. Pokud nechce podnik ztratit kontakt se
svymi konkurenty v této oblasti, musi vynakladat mnohdy velké finan¢ni prostfedky na
vyzkum a vyvoj. V nékterych odvétvich jsou naklady na vyzkum tak vysoké, Ze si je

mohou dovolit pouze nejbohatsi firmy.(Bouckova,2003)

Dopady technologického vyvoje se pomérné snadno hodnoti ex post, ale odhadnout, kam

vvvvvv

progndza se firmé muize tvrdé nevyplatit. Nicméné v pfipad€ uspéchu mohou inovace

zajistit firmé pozici leadra trhu. (Karlicek, 2018)
Socialni prostiedi
Socialni prostfedi mizeme rozdelit na kulturni a demografické .

1. kulturni prostfedi - zkouma soubor hodnot, ideji a postoja urcité skupiny lidi. Dale
pak materidlni a duchovni prvky této skupiny

2. demografické prostiedi — zabyvd se zdkladnimi ukazateli, které charakterizuji
obyvatelstvo jako celek. Sleduje se jich vék, pocCet, zaméstnani atd. (Bouckova,

2003)
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Ekologické prostredi

Faktory marketingového prostiedi tykajiciho se zivotniho prostfedi, pfirodnich a
klimatickych podminek se posledni dobou stavaji velmi dulezitymi. Do jisté miry
ovliviiuji i predchozi skupiny faktort. Patii zde nejriznéjsi ekologické ¢i jiné normy
tykajici se kvality zivota (Zamazalova, 2010)

Mnoho spolecnosti se dne$ni dobé stava terem kritiky za to, Ze pfesouvaji své tovarny
do zemi s nedokonalou ekologickou legislativou. To jim umoznuje razantné snizit

naklady, protoze nemusi feSit nejruzné€jSi ekologické normy napfiklad na likvidaci

toxického odpadu, na bezpecnost prace zaméstnancu atd.

17



2.2.2. Mikroprostredi

Je to ,,nejbezprostiednéjsi‘‘ okoli podniku a podnik sdm je jeho zdkladnim prvkem.
Pokud chce byt podnik uspésny, musi mikroprostredi pochopit a porozumét roli, kterd mu

zde ndlezi (Horakova, 2003)
Podnik

Na podnik se muzeme divat jako na Zzivy, stale se vyvijejici organismus. Tak jako
organismus je schopen existence a vyvoje pouze za predpokladu, ze vSechny organy
pracuji v souhte, tak 1 jednotlivé ¢asti podniku musi spolupracovat a spravné plnit svou

funkci. (Bouckova,2003)

Zakaznici

marketingového mikroprostiedi. Kazda skupina zakazniki ma navzajem odlisné potieby.
Pravé schopnost reagovat na specifika jednotlivych trhii a vyuzit je ve sviij prospéch je

charakteristické pro uspésny podnik. (Bouckova 2003)
Dodavatelé

Dodavatelé jsou firmy, organizace i jednotlivci, ktefi firmam poskytuji zdroje potiebné
pro vyrobu a produkci sluzeb. Kazda firma ma mnoho dodavatelt. Dodavatelé se Cleni
do raznych kategorii, napiiklad dodavatelé¢ vstupi do vyrobniho procesu (Materialt a
surovin, energii, polotovarua, dili a soucastek, technologii, informaci, pracovnich sil),
dodavatelé. Usp&snost firmy z velké &asti zavisi uspéch spolednosti, proto je zadouci aby

je vybirala svédomité€, nejlépe podle piedem stanovenych kritérii. (Zamazalova, 2010)
Distributori

Distribuce nezahrnuje jen samotné kone¢né distribucni firmy a ptipadné prostfedniky, ale
i organizace, které snimi spolupracuji. Patfi mezi né také piimi zakaznici, tedy
velkoobchody 1 obchody, prostfednici prodavajici na cizi ucet, ale i nekteré organizace,
které jsou jinak vidény spiSe jako dodavatelské — marketingové a reklamni agentury

pomdhajici s komunikaci, umisténim i odbytem, organizace zajistujici distribuci a
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pfepravu, financni ustavy a pojistovny, zajistujici financni stranku nékterych
distribucnich cest a finan¢ni toky mezi danymi ucastniky. VSechny uvedené organizace
pomahaji firme s marketingem a prodejem, dopliiuji nékteré jeji funkce €i je externé

nahrazuji tak, aby firma uSetfila a aby 1épe prosperovala (Zamazalova, 2010)
Konkurence

Pro dosazeni uspéchu je potieba prinést zakaznikovy vys§i miru uspokojeni nez nabizi
konkurence. Neexistuje jedina konkurencni strategie. Kazda spolecnost by si méla byt

védoma své velikosti a postaveni vii¢i konkurenci. (Kotler, 2007)

2.2.3. Porteruv model péti sil

Porterovu analyzu vroce 1979 zformuloval Michael Eugene Porter. Je soucasti
strategického managementu. Zabyva se tim, jak vné&j$i sily ovliviiuji podnikéni firem.
Porter definoval celkem 5 sil, které bezprostiedné ovliviiuji podnikani firem v daném
odvétvi — konkurencni rivalitu, hrozbu vstupu novych konkurentt na trh a hrozbu vzniku

substitutd, silu kupujicich a silu dodavatela. (Businessvize, 2011)
Konkuren¢ni rivalita

Pfi této analyze je potfeba se podivat na to, jak je velka konkurencni sila v nasem okoli,
Zdali jsme schopni rozvinout vSechny nase konkurencni vyhody, kolik bude stat
propagace nasich produktd, jakou ma trh dynamiku, a jestli jsme viibec schopni udrzet

krok s konkurenci. (Businessvize, 2011)
Hrozba vstupu novych konkurentia na trh

Dalsi Porterovou silou je hrozba vstupu novych konkurentt na trh. Velmi dilezita u

progresivnich trhi.

Soucasti analyzy by mély byt otazky jako jsou bariéry vstupu na trh, naklady spojené
s pfipadnym ukoncenim podnikani nebo tfeba otazky regulace stitem (Businessvize,

2011)
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Hrozba vzniku substitutu

Substituty se rozumi cokoliv, co zdkaznikovy nahradi sluzbu nebo produkt, ktery
poskytujete zrovna vy. Pti analyze této sily hledame odpovedi na otazky jako jak jsou
zdkaznici spokojeni s aktudlni situaci, jak moc jsou zakaznici vérni nasi znacce, jak moc
ndchyln{ jsou k hledani substitutl, jaké jsou ndklady zakaznika na pfechod na substitut.

(Businessvize, 2011)
Sila kupujicich

Silou kupujicich se mysli zejména jejich vyjednavaci sila o cené. Je tfeba se ptat na otazky
typu: jak moc je nas produkt unikatni, nakolik a v jakém mnozstvi jsou na trhu dostupné
jeho substituty, nakolik jsou zakaznici informovani o konkuren¢nich nabidkach, atd.

(Businessvize, 2011)
Sila dodavatelu

Posledni silou, ktera podle Portera vyrazné ovliviiuje podnikani, je sila dodavateld. Cim
vice jsme na dodavatelich zavisly, tim vétsi je tato sila. Bude potteba si zodpovédét na
otdzky typu, ak moc jsme technologicky zdvisly na konkrétnich dodavatelich, zdali je na
naSem ¢i zahrani¢nim trhu alternativni dodavatel nebo jaka je mira konkurence mezi

dodavateli. (Businessvize, 2011)

20



2.2.4. Analyza 7S

Cilem analyzy 78 je zjisténi klicovych faktort prostfednictvim 7S modelu, které vedou k
uspéchu firmy pfi realizaci jeji strategie. Podle této strategie je nezbytné nahlizet na
fizeni, organizaci, spolupracovniky ¢i firemni kulturu jako na jednotny soubor hybnych

faktora firmy a pracovat s nimi jako s celkem. (Hanzelkova, 2017)

STRUKTURA

T\

STRATEGIE ’ SYSTEMY
SDILENE
HODNOTY
{ STYL

SCHOPNOSTI

| \’//

SKUPINA

Obrazek 2: Schéma analyzy 7S (ManagementMania, 2018)
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Nyni se podivime na jednotlivé polozky modelu 7 S, které jsou znazornény na vyse

uvedeném obrazku:

Struktura — Obsahové a funkéni naplnéni organizace, uspotfadani z hlediska

nadiazenosti, podiazenosti, kontrolnich mechanismu, spoluprace, apod.
Systémy— Systémy, které spolecCnost pouziva v ramci podpory fizeni

Styl- Pfistup vedouctho managementu spoleCnosti k fizeni a feSeni vznikajicich

problému.

Spolupracovnici — Vsichni zaméstnanci spolecnosti, jejich vztahy, funkce, motivace a

chovani vici firmé.
Schopnosti — Znalosti a zkusenosti jednotlivych pracovnikl, spoleCnosti.
Strategie — Definice stanovenych strategickych cilt a zptisobu jejich dosahovani.

Sdilené hodnoty — Predstavuji vize, poslani a firemni kulturu spolecnosti. Hodnoty jsou

sdileny napfi¢ spoleCnosti a ovliviiuji jeji uspéch. (Hanzelkova, 2017)
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2.3.Marketingovy mix

Jedna se o soubor marketingovych proménnych, ptipravenych k tomu, aby vyrobni
program firmy byl co nejblize potfebam a pranim zakazniki. Marketingovy mix je tvofen
nékolika prvky, které jsou navzajem propojeny, a vyznacuje se hledanim jejich idealnich
proporci a souhry. To znamenda, Ze sestaveni ucinného marketingového mixu zavisi

predevsim na schopnostech samotné spolecnosti.(Jakubikova,2018)

Kotler (2007) tika, ze: ,,Marketingovy mix zahrnuje vie, co firma miiZe udélat, aby

ovlivnila poptavku po svém produktu. *

Marketingovy mix by mél vychazet ze strategickych rozhodnuti. Spolecnost musi
k taktickym rozhodnutim pfistupovat tak, aby odpovidala cilovym zakaznikiim a image
znacky. Nesoulad marketingového mixu s ostatnimi rozhodnutimi spolecnosti miize vést

k velké neefektivité. (Karlicek, 2018)
Marketingovy mix délime na takzvané 4P:

e Produkt — Vyrobek
e Price — Cena
e Place - Misto

e Promotion — Propagace
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2.3.1. Produkt

Jako produkt mtizeme definovat cokoliv, co mizeme zakaznikiim nabidnout ke koupi, ke
spottebé, nebo k uspokojeni jejich prani a potfeb. Produkty nejsou jen hmotné véci, ale i
nejrizngjsi sluzby, zazitky, myslenky, informace a jejich vzajemné kombinace. (Kotler,

2007)

Vysekalova(2006) produkt vnima jako cituji: ,, Produkt je jadrem obchodni cinnosti firmy
a ovliviuje z velké casti i ostatni slozky marketingového mixu. Z hlediska marketingu se
za néj povazuje vse, co miize byt na trhu nabizeno a sménovdno jakozto objekt zajmu o
uspokojent urcité potreby, o reSeni urcitého problému, o poskytmuti urcité hodnoty. Miize

¢

Jim byt nejen hmotny statek-vyrobek, ale i sluzba nebo dokonce myslenka

Marketing vychazi z predpokladu, ze vyrobek neni kupovan pouze pro svij primarni ticel,
tedy mobilni telefon neni kupovan jen proto, ze se s nim da telefonovat nebo tfeba
potraviny nejsou kupovany pouze pro zahnani hladu. Vyrobky maji celou fadu dalSich
vlastnosti. Vyrobek mize byt nakupovany naptiklad kvili urcité znacce, vzhledu nebo
kvili sluzeb spojenymi s nakupem vyrobku. Motivaci ke koupi mize byt i skutecnost, ze
produkt spada do kategorie luxusniho zbozi a spotiebiteli tak poskytuje urcitou prestiz.
Spottebitel se tak nakupem produktu zatazuje do urcité socialni, ¢i zdjmové skupiny, se

kterou chce byt ztotoznén. (Bouckova, 2003)

Paulovcakova (2015) fika, ze vyrobek se sklada ze tfi hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast produktu
Paulovcakova nazyva jadro produktu. Jadro zajistuje primarni funkci produktu. Druhou
cast nazyva skutecny vyrobek, tato Cast v sobé nese kvalitu vyrobku, jeho obal, design,
znacku, dopliky atd. A tfeti, posledni ¢ast nazyva jako rozsifeny vyrobek, ktery zahrnuje

sluzby spojené se zakoupenim produktu.
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Oproti Paulov¢akové, Vysekalova (2006) rozdéluje produkt do ¢ty hlavnich kategorii:

Zakladni Groven produktu — Odpovidd na otdzku: Co zdkaznik kupuje? Jde o hlavni
funkci produktu. Napiiklad hodinky méfi ¢as, dichodové pojisténi zajistuje vétsi jistoty

ve stari.

Druha droven produktu — Urcuje zpusob uspokojeni potieby, ktery ma urcity objektivni
zéklad. Jde o rozdil v tom, jestli se zdkaznik stane vlastnikem luxusniho vozu, nebo

bézného osobniho automobilu

Treti uroven, rozsireny produkt — u osobniho automobilu si ho mizeme predstavit jako
moznost dokompletovat nakup raznymi dopliky a zlepSenim. Napftiklad rizné podoby

roz§ifené vybavy ¢i asistencni sluzba nebo prodlouzend zaruka

Ctvrta arovein produktu — je tvofena subjektivnim vnimanim. Zahrnuje symboly

ostatnich drovni produktu a jejich prozivani zakazniky.

Zivotni cyklus produktu a jeho inovace

Kazdy produkt si za svij zivot diive ¢i pozd€ji projde Ctyfmi fazemi.
Tyto faze nazyvame uvedeni na trh, rist, zralost a upadek. Kazda faze, se vyznacuje
jinymi problémy, které je potieba fesit, a proto kazda faze vyzaduje odli§né marketingové

postupy, které je potteba aplikovat. (Karlicek 2018)

Bouckova a kol. (2003) tika: ,, Zivomi cyklus je idealizovany k casu vziazeny model trini
reakce. Model Zivomiho cyklu vyrobku vyjadiuje trini Zivotnost vyrobku, tedy dobu, po

kterou je vyrobek proddvan, a rozsah prodejit v zavislosti na case. **

Produkt prochdzi v ramci svého zivotniho cyklu nékolika etapami, kde kazda se sebou

nese urcita specifika.
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Uvedeni na trh

e Relativné vysoké naklady na vyzkum, vyvoj, ptipravu produktu
e Zikaznik teprve pozndva produkt
e Mnozstvi prodanych kusi je nizké

e Zisky jsou malé (Karli¢ek,2018)

Faze rustu

e Vyrazné roste objem prodeji spojenych s produktem
e Produkt zacinaji poptavat i dalsi skupiny zakaznikt
e Uskuteciiuji se opakované nidkupy

e Produkty konkurence zacinaji pronikat na trh

e Zvysuje se napéti a boj o trh mezi konkurenty
Faze zralosti

e Rist objemu produkce se zpomaluje
e V odvétvi vznika prebytek kapacit

e Vyrobci se slabymi pozicemi zacinaji opoustét trh
Faze poklesu

e Trzby vyrazné klesaji a produkt prestava byt ziskovy
e Stale vice zakaznikl prechazi na substitut

e Konkurence je prili§ silna a na trhu zistavaji jen firmy se silnou pozici

(Jakubikova, 2013)

Na fazi poklesu reaguji podniky rozdiln€. Nekteré podniky opoustéji trh diive nez jiné.
Tato skuteCnost muze zpusobit narust prodeju u té€ch podnikt, které na trhu zustaly a
prebiraji tak zakazniky od jiz na daném trhu neexistujicich podnikd. (Bouckova a kol.

2003)
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Vyvojova Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrizek 3: Zivotni cyklus produktu (ManagementMania, 2018)

Sortiment

Vétsina spoleCnosti na trhu nenabizi zakaznikovi pouze jediny produkt, ale nabizi
produkti vice. SpolecCnost také rozhoduje o zarazeni novych ¢i o vyrazeni stavajicich

produktu ze svého prodejniho sortimentu.

Bouckova (2003) fika: ,, Sortiment (vyrobkovy mix) je souhrn vSech vyrobku, které podnik
nabizi trhu. Vyrobkova politika firmy se musi realizovat jak v roviné jednotlivych
vyrobku, tak v roviné celkové nabidky. Pro tvorbu a rozvoj sortimentu by mél byt urcujici
poZadavek, aby v ném kazdy produkt plnil uréitou funkci, af uZ financni, nebo

marketingovou ‘"
Sortiment muzeme dale Clenit podle ruznych vlastnosti, mezi které patfi:

e sire sortimentu — definuje pocet vyrobkovych fad,
e hloubka sortimentu — definuje pocet variant, které jsou nabizeny v kazdé
vyrobkove radé,

e delka sortimentu — definuje celkovy pocet polozek,
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o Konzistence sortimentu — definuje vzajemnou provazanost mezi jednotlivymi

vyrobkovymi radami. (Zamazalova, 2009)

Pomoci vySe uvedenych vlastnosti (Sirka, hloubka, délka a konzistence) sortimentu,
spolecnost komunikuje se zakaznikem. Spolecnost sleduje a vyhodnocuje reakce trhu a
na jejich zakladé provadi zmeény ve svém produktovém portfoliu. Mohou nastat Ctyri

varianty zmén:

e rozsireni sortimentu — zvyseni celkového poctu vyrobkovych rad,

e prohloubeni sortimentu — zvyseni celkového poctu modelu v ramci vyrobkové
rady,

e prodlouzeni sortimentu — zvySeni celkového poctu polozek v sortimentu,

o diverzifikace sortimentu — zvyseni vzdalenosti mezi jednotlivymi
vyrobkovymi radami. (Bouckova, 2003)
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2.3.2. Cena

Dalsi ¢asti marketingového mixu je cena.

Kotler (2007) cenu vnima jako cituji: ,,Penézni cdstku uictovanou za vyrobek nebo sluzbu;
pripadné souhrn viech hodnot, které zdakaznici vvméni za uZitek z vlastnictvi nebo uzivani

vyrobku nebo sluzeb. *

Na cenu se muzeme divat jako na nejpruzn€jsi proménou ze vSech ¢asti marketingového
mixu. Cenu Ize v pomérné kratkém casovém useku snadno zmeénit. Cena je také jedina
polozka marketingového mixu, ktera firmé prinasi vynos. Miizeme fici, ze je velmi uzky

vztah mezi cenou vyrobku a poptavkou po ném. (Svétlik, 2018)

Cenu lze vnimat jako specifickou kategorii, ktera ma mnoho aspektu:

e Cena musi byt posuzovdna z hlediska celkové strategie podniku

e Cenu je nutné posuzovat z hlediska etapy vyvoje (akce, rabaty,...)

e C(Cena je podstatna pro uroven zisku

e (Cenu je nutné posuzovat z hlediska cenové hladiny

e Cenu je nutné posuzovat v konkurenénim poli marketingovych strategii a

referencnich produkti (Bouckova a kol., 2003)
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Metody stanoveni cen

Pro urCeni cen produktd mame vice druhti metod, jako napfiklad cena vyjadiena jako
hodnota vnimand zdkaznikem, cena respektujici ndvratnost investic nebo cena, kterd bere
zietel na uzavieni zakazky. NejCastéji pouzivané metody jsou vSak tyto: metoda
stanoveni ceny orientovand na nidklady, metoda orientovand na poptavku trhu a metoda

orientovand na konkurenci. (Jakubikova, 2013)
Nakladové orientovana tvorba cen

e Nejbeznéjsi forma uréovani ceny
e Umoziuje firmam efektivné sledovat a fidit naklady

e Cena se stanovuje pomoci procentni prirazky k nakladim
Cena orientovana podle poptavky

e Cena se stanovuje na zakladé elasticity poptavky
e Pii volbé této metody by firma méla védet jaké maji zdkaznici cenové predstavy

a jak moc je pro zakazniky dulezita celkova image a kvalita produktu

Kotler (2003) tika: ,, Standartnim postupem pri urcéovani ceny je spocitat naklady a pridat
k nim urcitou prirdzku. Ale vase naklady nijak nesouviseji s tim, jak spotrebitelé vnimaji
hodnotu. VasSe ndklady slouzi pouze jako pomiicka pri rozhodovdni, zda byste se do

vyroby produktu méli vithec poustét
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Cena orientovana na konkurenci

e Firma cenu stanovuje podle konkurence

e Vénuje mensi pozornost vlastim nakladim a poptavce po produktu (Jakubikova,

2013)
Cenova strategie

Rozlisuje tfi zakladni cenové strategie. Jsou to strategie vysoké ceny, strategie dobré
hodnoty a strategie ekonomicka, ktera cili pfedevsim na zakazniky, ktefi preferuji nizké

ceny.

1. Strategie vysoké ceny — oslovuje predev§im segment zakaznikl, ktefi pozaduji
$pickovou kvalitu produktu a zaroven nejsou prilis citlivy na cenu. Vysoké ceny
firmé kompenzuji relativné vysoké néaklady spojené s vyrobou a vyvojem
produktu. Takové zbozi mize spadat do kategorie luxusnich statkda.

2. Strategie dobré hodnoty — firma vyrabi pomérné kvalitni produkt, ale voli u néj
niz§i cenu. Osloveni jsou tedy zékaznici, ktefi pozaduji kvalitni produkt, ale
nejsou za n¢j ochotni zaplatit vysokou cenu. Nevyhoda této strategie je nizsi
ziskova marze a tim padem 1 potfeba vétsiho objemu produkce.

3. Ekonomicka strategie — firma nabizi méné kvalitni produkt, nez je tomu u
predchozich strategii, za nizsi cenu. Pfi zvoleni této strategie je nutné predevsim
optimalizovat naklady a stejné jako u strategie dobré hodnoty je potfeba masové
produkce.

(Karlicek,2018)
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2.3.3. Marketingova komunikace (Propagace)

Za marketingovou komunikaci povazujeme fizené informovani spotiebitele, za ucelem

stimulu k nakupim urcitého produktu. (Bouckova, 2003)

Lidé si ¢asto zamériuji marketingovou komunikaci a jeji jednotlivé slozky za marketing
jako takovy. Potom se stava, ze nevidi celou komplexnost marketingu a povazuji ho za

manipulativni a agresivni. (Jakubikov4, 2013)
Komunikac¢ni nastroje

Kazdy nastroj ma své urcité specifika. Marketér musi porozumét témto specifikam a
poskladat z jednotlivych nastroji takovy komunikac¢ni mix, ktery vyhovuje potiebam

spolecnosti a jejim zakaznikam. (Kotler, 2007)
V soucasném rozeznavame pét nastroju propagace:

e reklama

e podpora prodeje
e public relations
e osobni prode;j

e direct marketing (Bouckova, 2003)

2.3.4. Reklama

vvvvvv

velka efektivnost zvySovani povédomi o znacce a asociace, které se ona znacka snazi

vyvolat. Dalsi prednosti je schopnost oslovit velky pocet lidi.

Rozlisujeme né€kolik druhd reklam, které se nejcastéji déli podle média podle
vyuzivaného média. Kazda reklama ma vSak své klady a své zapory, proto musi marketér

peclivé vybirat, ktera médi k propagaci své znacky pouzije. (Karlicek,2018)
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Typy reklam:

televizni reklama

e rozhlasova reklama
e venkovni reklama
e online reklama

e reklama v kinech

e product placement (Karlicek,2018)

Kotler (2004) k reklamé& dodava: ,,Vzhledem k verejné povaze reklamy maji zdakaznici
tendenci zabyvat sevice produkty podporovanymi reklamou. Reklama je velmi ndkladnad,
ale dovoluje firmé popularizaci produktit uméleckou vizualizaci, tiskem, zvuky a barvami.
Da se vyuzit jednak k budovdni dlouhodobého image produktu (napr. Coca-Cola), jednak

miize rychle podporit prodeje (napr. obchodni ditm oznamuje vikendové slevy). *

2.3.5. Podpora prodeje

Podpora prodeje pritahuje pozornost spottebitele a vytvari silné stimuly k ndkupu.

Podporu prodeje lze vyuzit k zviditelnéni produktovych nabidek a k oziveni upadajicich
produktovych fad. Uéinky podpory prodeje jsou viak jen kratkodobé a ne tak efektivni,
jako naptiklad vySe zminéna reklama. (Kotler,2007)

Karlicek(2018) tika: ,,Casté pouzivani podpory prodeje miize vyvolat dojem, Ze jsou

vyrobky nekvalitni nebo Ze md firma problémy s jejich prodejem ‘*
Mezi nastroje podpory prodeje patii naptiklad:

e slevy

e kupdny

e soutéze

e vzorky produktu

e zvyhodnéné nabidky

e 7zbozi zdarma (Bouckova, 2003)
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2.3.6. Public relations

PR mizeme prelozit jako ,,vztahy s vefejnosti‘‘. PR se pfimo nesnazi o podporu prodeje
urcitych vyrobku, ale spiSe o vybudovani vztahu mezi vefejnosti a firmou. Snazi se
vytvofit kladnou predstavu o firmé a jejich zamérech. Na rozdil od reklamy neni PR

adresné a nesnazi se formulovat pfimou nabidku ke koupi.
Mezi nastroje PR patfi:

e zpravy pifedavané médiim

e tiskové konference

e organizovani zvlastnich akci

e podnikové publikace (vyro¢ni zpravy, ¢asopisy, noviny, internetovy blog)

e sponzoring (Bouckova, 2003)

Public relations jsou firmami celkové hodné podcefiované, i kdyz muzou spolu

s reklamou prinést velky efekt na vnimani spolec¢nosti a jejich produktt.

2.3.7. Osobni prodej

Osobni prodej umoziuje piimi kontakt mezi zdkaznikem a firmou. Timto si firma buduje
divérnéjsi vztah se zakaznikem, kterému navic muze svou nabidku pfizpusobit.
Budovani vztahu se zdkaznikem je dlouhodobi proces, pokud je vSak tento vztah dobfe
vytvoren jedna se o vibec nejefektivnéjsi nastroj komunika¢niho mixu; zaroven jde vSak

také o ndstroj nejdrazsi. (Karlicek,2018)

2.3.8. Direct marketing

Direkt marketing neboli pfimi marketing se nejCastéji pouziva pro vybudovani
individudlniho vztahu mezi spole¢nosti a zdkazniky. Tento styl komunikace byva obvykle
nevetejny (komunikace probiha mezi konkrétnim zadkaznikem a firmou). Vyhodou je, ze
lze pfimi marketing pfizpisobit na miru zakaznikim tak, aby pro né bylo sdéleni co

nejvice pritazlivé.
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Mezi nastroje pfimého marketingu patii naptiklad:

e direct mailing
e telemarketing

e online marketing (Kotler, 2007)

2.3.9. Distribuce

Cilem distribuce je aby byl spravny produkt dorucen na spravné misto,ve spravném case
, ve spravném mnozstvi a kvalité, kterou zakaznik pozaduje. Distribuce by méla byt vzdy
provadéna takovym zpusobem, aby byla pfinosem pro firmu a zaroven aby zakaznikiim

prinesla odpovidajici hodnotu.(Jakubikova, 2013)
Podle poctu distributorti rozeznavame tyto distribu¢ni strategie:

e Intenzivni distribuce — produkt by mél byt kdykoli a kdekoli k dispozici,

e ExKkluzivni distribuce — zamérné mala distribu¢ni sit’; firma klade duraz na
zazitek a exkluzivitu,

e Selektivni distribuce — jednd se o kompromis mezi intenzivni a exkluzivni

distribuci (Karlicek,2018)

Distribucni cesty
RozliSujeme dva typy distribucnich cest:

1. Prima distribucni cesta — dochdzi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem a
kupujicim. Pro vyrobce to znamend setrvani ve stavu vlastnictvi produktu po
celou dobu cesty, zaroven je zodpovédny prodej a sluzby s nim spojené. Vyhodou
je vysoky stupen kontroly nad vyrobkem.

2. Neprima distribucni cesta — mezi vyrobcem a zdkaznikem se objevuje jeden
nebo vice meziclankd. Mezi¢lanek od vyrobce prebira Cast zodpovédnosti a

vyrobce naopak ztraci dohled nad zbozim. (Bouckova, 2003)
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2.3.10. Marketingové planovani

Jde o dovednost, bez které se v dne$ni dobé zadna marketingova spole¢nost neobejde.
Vysledkem marketingového planovani je marketingovy plan, coz je dokument, ktery

v sobé& shrnuje vSechny marketingové ¢innosti firmy za urcité ¢asové obdobi.
Marketingovy plan byva obvykle slozen z:

e manazerské shrnuti

e situacni analyza

e marketingové cile

e marketingovd strategie
e marketingovy mix

e (asovy plan

e financ¢ni plan (Karlicek, 2018)
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2.4.Znacka

Znacky jsou dnes vSude kolem nas a staly se béznou soucasti naSeho kazdodenniho
zivota. Dnesni svét je zahlcen mnozstvim zbozi, jehoz znacky na nas ato¢i z plakat,
z televiznich reklam z internetu; tedy ze vSech stran. Znackou muze byt v podstaté cokoli:
vyrobky, sluzby, zpévaci, herci, umélci, dokonce i staty a mésta. Svym sptisobem miize

byt 1 kazdy ¢lovék urcitou podobou znacky.

Znacka (anglicky brand), pochazi ze starého norského nebo germanského vyrazu ,,palit‘*.
V tomto pripadé pouzivame vyraz doslovné a znamena oznackovani nebo identifikaci

zvirat, nebo amfor s vinem, abychom jednoznaéné ur¢ili vlastnika (Healey, 2008).

Kotler (2003) tika ze: “Uspésnd znacka je jakykoli produkt, sluzba, osoba ¢i misto
obohacené o relevantni, unikdtni a udrzitelnou pridanou hodnotu, kterou zdkaznici ci
uzivatelé pozitivné vnimaji a ktera maximalné uspokojuje jejich potieby, prdni,

ocekavani. “

American Marketing Association definuje znacku jako ,, Jméno, vyraz, znak, symbol nebo
design ci jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho

proddvajiciho nebo skupiny proddvajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentit.

Healey (2008) ve své knize ,,Co je branding‘ piSe: ,, Znacka je prislib uspokojeni. Je to
znak, metafora pisobici jako nepsand smlouva mezi vyrobcem a zdkaznikem,
proddvajicim a kupujicim, ucinkujicim a divakem, prostredim a témi, kdo jej obyvaji,

uddlosti a témi, kdo je prozivaji

Obecné Ize o znacce tedy fici, Ze znacka vytvari v myslich spotiebiteld né€jakou trvalou
predstavu. Skrze tuto pfedstavu potom na znacku spotiebitelé pohlizeji a spojuji si s ni

urcité hodnoty.
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2.4.1. Branding

Pojmem branding rozumime rozvoj znaCky a jeji budovani. Dulezitym aspektem
brandingu je snaha odlisit se od konkurence a jejich produktd s cilem zanechat v
zakaznikovi trvalou predstavu. Kazdy zakaznik vnima znacku rozdilné, vytvafi si k ni
vlastni pocity a predstavy, které jsou pro néj uréitym piislibem uspokojeni. Vsichni
spotrebitelé mohou pak byt znackou ovliviiovani (reklama, logo, hodnoty znacky), aniz

by si byly védomi tohoto ovliviiovani (Healey, 2008)

Prvky brandingu
Branding dnes miizeme rozdélit do péti zakladnich kategorii

Positioning — jedna se o pozici znacky v mysli zakaznika ve vztahu ke konkurencnim
znackam. Je dulezité, aby se vyrobci soustiedili na zakaznikovy predstavy a pozadavky
a dokazali na n¢ efektivné reagovat. Positioning pak predstavuje neustaly proces mezi

znacCkou a zakaznikem.

Vypravéni — Schopnost vytvaret pfibéh okolo znacky. Spravny pribéh by mél vzbuzovat
emoce a korespondovat s dlouhodobou strategii znacky. Je dulezité, aby mél zakaznik

pocit sounalezitosti se znackou a byl vtahnut do jejiho ptibehu, do jejich hodnot.

Design —Nejedna se tedy pouze o vizualni stranku, ale jsou zde zahrnuty vsechny aspekty
produktu (podstata produktu, nazev produktu, obal, vzhled propagacnich materialu,

vzhled distribu¢nich mist).

Cena — cena je vyznamnym aspektem znacky. Drazsi zbozi mize u zakaznika vyvolat
dojem vétsi kvality a prestize, 1 kdyz je produkt totozny s konkurenénim vyrobkem.

Snizovani ceny mize mit dlouhodobé disledky pro image znacky

Rizeni vztahu se zakaznikem — proces zjistovani potfeb zakaznika, snaha znacky

vyvolat v zdkaznikovi pocit, Ze ji na ném zalezi.
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3. ANALYTICKA CAST PRACE

V této Casti prace vam bude prestavena spolecnost NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. jeji
zakladni udaje a analyzy soucasného stavu spolecnosti. Jelikoz ve spole¢nosti pracuji uz
vice jak 5 let, mam o fungovani spolecnosti znacny piehled. Majitel spolecnosti je navic
muj otec, se kterym velmi ¢asto probirame vize a strategické vyhlidky spole¢nosti. Hodné
informaci, které predkladam v této Casti prace tak je z mé hlavy a také z mnoha rozhovort

na dané témata, které jsme s otcem ucinili.
3.1.Zakladni charakteristika podniku
Nazev spolecnosti: NORTHMAN OUTDOORs.r.o0.
Sidlo spoleénosti: Na Ostrové 1229/1, Pod Bezru¢ovym vrchem, 794 01 Krnov
Pravni forma: SpoleCnost s rucenim omezenym
ICO: 25821237
Statutarni organ: Jan Jendiejek — jednatel. Spole¢nik
Obrat za rok: 42 000 000 K¢
Pocet zaméstnancu: 30

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

NORTHMAN

VYROBENO V CESKU

Obrazek 4: SouCasné logo spolenosti Northman
(zdroj: NORTHMAN OUTDOOR s.r.0.)
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3.2.Z4akladni adaje

Firma NORTHMAN OUTDOOR s.r.o se sidlem ve mést¢ Bruntal byla zalozena dle
obchodniho rejstfiku v unoru roku 2009. Firma se pys$ni dlouholetou tradici v oblasti
vyroby a vyvoje ponozek. Jeji historie saha az do roku 1990 kdy byla spolecnost zalozena.
Spole¢nost od svého vzniku vicekrat zménila jméno 1 majitele. Aktualné spoleCnost
NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. vlastni z30% Jan Jendiejek a ze 70% spoleCnost
ELASTEX s.r.0., ktera se zabyva nadkupem a prodejem textilnich pfizi. Tato spolecnost
se tak zaroven stava hlavnim dodavatelem materialu pro vyrobu ponozek. Jelikoz ma
spoleCnost ELASTEX dlouholeté zkuSenosti v oboru, dokdze sehnat témét jakykoliv
material a pruzné reaguje na pozadavky trhu (momentalné jsou v trendu recyklované

ptize a BIO certifikace).

I

TR g

A

Obrazek 5: Vhled do vyroby spole¢nosti NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. (zdroj: vlastni fotografie)

NORTHMAN OUTDOOR s.r.o se od samého pocatku specializuje na zakazkovou
vyrobu, a to pfevazné sportovnich ponozek, avSak vyrabi i napfiklad spoleCenské Ci
zdravotni ponozky (antibakterialni Gprava, volny lem). Kromé zakazkové vyroby, B2B,
se firma snazi na trhu prosadit se svou vlastni znackou Northman. Tato znacka vznikla
jiz v roce 2009, nicméné ji nebyla vénovana dostateCna péce a produkty této znacky
lezely 1éta na sklad€. Vztah spolecnosti ke vlastni znacce se zménil az po predstaveni mé

bakalarské prace vroce 2020, kdy jsem predstavil novou produktovou fadu znacky
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Northman a nactrl jsem zakladni smér, kudy se mize tento brand vydat. Od té doby se ve
spoleCnosti aktivnéji pracuje na budovani vlastni znacky, kterd by se v budoucnu méla
stat jednim s pevnych pilifi spoleCnosti a zajistit dlouhodobou udrzitelnost vyroby.
Znacka ponozek Northman se specializuje na funk¢ni sportovni ponozky a po vzoru mé
bakalarské prace na barevné spoleCenské ponozky. Znacka se specializuje na ponozky
s pfirodnich materialt, pfedevS§im pak na nejriznéjsi druhy vin a bavin. Ponozky pod
touto znackou se aktualné prodavaji v internetovém obchodu firmy a v sitich ¢eského
obchodu se sportovnim obleCenim HUDYsport a.s. Dalsi prodejni mista jsou pak u par
maloobchodnich prodejct, kteti si pravidelné objednavaji zbozi pies velkoobchodni

program. (Jendfejek Jan, majitel spoleCnosti)

Spole¢nost uz se delsi dobu zabyva statnimi zakazkami, které tvoii nezanedbatelnou ¢ast
jejiho objemu vyroby i &ast obratu. Konkrétn& se jedna o zakazky pro Ceské drahy,
Hasi¢ské sbory Ceské republiky nebo Armadu Ceské republiky. Posledni zminéna
zakéazka je nejobjemnéjsi a tvoii tak vyraznou soucast objemu vyroby. V fijnu roku 2021
spolecnost opétovné vyhrala tendr na vyrobu ponozek pro armadu Ceské republiky. Tato

zakazka spoleCnosti zajisti vytizenost vyrobnich kapacit z 1/3 na 3 roky. Vzhledem k

Obrizek 6: Ponozky, které spolednost vyrabi pro Armadu CR (zdroj:
vlastni fotografie)

41



aktualnimu rdstu cen materialu a cen energii je otazka, jestli se zakazka nestane ztratovou
vzhledem k nizké marzi na par, ktera je u této vysoko objemové zakazky napocitana.
Vzhledem ke zkuSenostem z minulych let byla vSak zakazka 1épe nacenéna a do vysledné

ceny se zapocitaly i nékteré rizikové faktory, jako je prave naptiklad rast cen energii.

Od zacatku roku 2021 si spole¢nost zfidila novy, moderné vypadajici, funkéni eshop.
Eshop byl zaveden za ucCelem zvySeni prodeje produktt vlastni znacky (Northman). Tento
eshop se stal hlavnim distribucnim kanalem znacky. Zaroven funguje jako urcity
komunikac¢ni kanal mezi zakaznikem a znaCkou. Zakaznik si zde muze precCist informace
o jednotlivych produktech, zjistit dodatecné informace o materialech, ze kterych jsou
ponozky vyrabény, nebo si precCist jeden z nauénych ¢lanka, které predkladaji dalsi
informace o spolecnosti nebo jejich produktech. Spolecné s novym eshopem zacala
spolecnost pravidelné investovat do marketingovych aktivit. Od spusténi eshopu se trzby
v prodeji vlastni znacky kazdym mésicem zvysuji, zaroven nartsta i pocet objednavek.
Vedeni spolecnosti predpoklada, ze tento trend se nadale udrzi a sila znacky Northman

bude nadale rust. (Jendiejek Jan, Krnov 2021)

3.3.Vyrobni program

Vyrobni program zahrnuje vyrobu ponozek vSeho druhu. Nejcastéji se vSak jedna o
sportovni ponozky z nejriznéjSich materialt, jako napfiklad vina, bavlna, polyamid,
coolmax... Jak jsem jiz zminil nejvice se spolecnost zamétuje na prirodni materialy(vina,
bavlna), obzvlasté pak u produktu vlastni znaCky. U zakazkové vyroby je o vinéné
ponozky mensi zajem, jelikoz se jedna o jeden z nejdrazsich typl materialu, naopak

polyester je u B2B zakaznika velmi oblibeny, pfevazné pro jeho levnou cenu.

Jiz par let trvajicim trendem jsou specialni kompresni ponozky, které snizuji bolest sval{,
podporuji jejich regeneraci pfi sportovni zatézi a zamezuji otoku nohou. Obliba tohoto
typu ponozek je pro spoleCnost vyhodna, jelikoz je na kompresnich ponozkach nejvétsi

ziskova marze oproti ostatnim produktiim.

Dalsi trendem, ktery neustale sili je pouzivani recyklovanych, ECO a BIO materiald,

které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi. Dle profesora Klause Schwaba, ktery zalozil
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sveétoveé ekonomické forum, bude tento trend hrat roli i v budoucich letech. Zaroven bude
silit tlak vyvijeny zakazniky smérem ke spoleCnostem, aby se ve svém pocinani chovali
zodpoveédné k zivotnimu prostfedi a spole¢nosti jako takové. () Pod znackou Northman
se aktualné neprodavaji zadné produkty, které by byly vyrobeny z certifikovanych BIO
nebo recyklovanych materialti. Dle mého nazoru by méla do tohoto trendu spolecnost
naskocit, pfizpusobit své produktové portfolio a spojit tento trend se svou komunikaci
smérem k zakaznikim. Vedeni spole¢nosti razi myslenku, ze nejSetrnéjsi produkt je ten,
ktery se nemusi vyrobit. Smyslem je tedy vyrabét co nejkvalitnéj§i produkty, aby
zakaznikim vydrzely co nejdéle a oni tak nezatézovali zivotni prostiedi zbyteCnymi
produkty s kratkou zivotnosti. Tato mysSlenka neni zatim komunikovana smérem

k zakaznikiim, coz je potieba do budoucna zménit.

Jedna z vizi spole¢nosti NORTHMAN OUTDOOR s.r.0. je Casem kromé ponozek zacit
vyrabét 1 jiné typy obleceni, jako naptiklad funkéni spodni pradlo, Cepice, rukavice nebo
kvalitni tricka. Spole¢nost se tak muaze postupné vyprofilovat v Ceskou outdoorovou
znaCku s Sirokym sortimentem zbozi. Tento piechod neni ve svété vyrobcti ponozek nic
neobvyklého a nékterym zahrani€nim spolecnostem se uspeésné podaftil. Jako piiklad
uvadim znacku Icebreaker, ktera pred par lety prodavala pouze ponozky, a dnes jiz maji
ve svém produktovém portfoliu i funkéni spodni pradlo, tricka, mikiny, vesty... . Na

obrazek nize pfidavam moznou podobu bavinéného tricka znacky Northman, které by se

Obrazek 8: Moznd podoba tricka; pfedni strana Obrézek 7: Mozna podoba tri¢ka; bo¢ni
(zdroj: vlastni zpracovén{) strana (zdroj: vlastni zpracovani)
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mélo hodit, jak pro bézné noseni, tak pro outdoorovy trek. Tento obrazek je zpracovan

mnou a vychdzi z vize vedeni spolecnosti. (Jendfejek Jan, Krnov 2021)
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3.4.Makroprostiedi spoleCnosti

Pro popis vnéjsiho okoli pusobiciho na spole¢nost bude pouzita analyticka metoda

zalozena na PESTLE analyze

3.4.1. Analyza inspirovana PESTLE analyzou.

Politicko — pravni prostredi

Aktudlni politickd situace v Ceské republice mize byt povazovana za stabilni. V aktudlni
dobé stat nevydava prili§ mnoho zakonu, které by vyrazné ovliviiovali chod spole¢nosti.
Pti covidové krizi spole¢nost zaznamenala vyrazny pokles v B2B poptavce zptasobenou

zavienim retailovych prodejen.

Spole¢nost se fidi veskerymi pravnimi piedpisy a dodrzuje platnou legislativu

Ekonomické faktory

V Ceské Republice je ekonomick4 situace podobné jako v ostatnich evropskych zemich
pomérné stabilni. Na spole€nost NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. mé nejvétsi vliv
navy$eni miniméalnich mezd pro Ceskou republiku. Toto navyseni se vyrazné promita
v kalkulacich, jelikoz mzdy tvofi nejvétsi procentualni slozku nakladi na produkt. Ve
spoleCnosti sice nikdo za minimalni mzdu nepracuje, ale pfi kazdém jeji navysSeni se

plosné zvysi mzda vSem zamé&stnancim.

Mezi dal$i ekonomické faktory, co je potfeba sledovat, patii vyvoj cen energii, jelikoz
jsou nezanedbatelnou casti nakladu na jeden produkt. Aktualné se ceny energii prudce
zvy$uji, z toho divodu je potieba tento vyvoj bedlivé sledovat a uvazovat o moznych
uspornych opatieni do budoucna. (zména dodavatele energii, ztizeni plynové ptipojky,
vyména starych energeticky narocnych technologii). Dale je pak potieba sledovat miru
inflace, ktera aktualné dosahuje 13%, coz je vyrazny narust oproti predeslych let. Pfi

vysoké inflaci potiebuje zakaznik stale vétsi miru prostiedkt na koupi produktu a vice si
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rozmy$li, za co své finanCni prostfedky utrati. Proto inflace negativné ovliviiuje

podnikdni.

Jako posledni ekonomicky faktor bych chtél zminit cla na zbozi ze zahranici. Tento faktor
nemusi pfimo feSit NORTHMANOUTDOOR s.r.o. ,ale musi jej feSit jeho nejvetsi
dodavatel materialu. Zména celni politiky mize vyrazné€ snizit nebo snizit naklady na

produkt.
Socialni faktory

Okres Bruntal, ve kterém firma sidli, je dlouhodobé vyhodnocovan jako jeden s kraja
s nejvétsi mirou nezaméstnanosti v Ceské Republice. Pro firmu je to vyhodné, nebot na
pracovnich pozicich jako je operator stroje nebo Sicka je vysoka fluktuace lidi. Diky
vysoké nezaméstnanosti je pak pro firmu snadnéj$i najit ndhradu za odchozi zaméstnance.
V tomto kraji je obecné slozité sehnat kvalitni zaméstnance. Spolecnost NORTHMAN
OUTDOOR s.r.0. aktualné fesi problém s akutnim nedostatkem technologti vyroby, coz
jsou kli¢ovy zaméstnanci, na kterych z casti lezi uspéch spolecnosti. Kvuli nizsim platim
v Bruntalském kraji je také slozité uplatit technika s jiného kraje, aby do prace dojizdél,

¢i se prestéhoval do mista sidla spolecnosti.
Technologické prostredi

Technické a technologické faktory se v poslednich desetiletich staly jednou
s dominantnich slozek marketingového prostfedi. Tato skuteCnost plati i pro textilni
prumysl. Je potieba neustale sledovat nové trendy v oblasti technologie a priabézné do ni
investovat. Naklady vynalozené¢ dnes muzou vyrazné snizit naklady v budoucnu. Pfi
nedostatecné investici do novych pletacich stroji a dokoncovaci techniky je mozno velmi
rychle ztratit konkurence schopnost. V textilnim primyslu jsou navic ¢im dal vétsi naroky

na kvalitu zpracovani produktu a zarover jsou zde velké naroky na cenu produktu.

Nové stroje nabizi jak kvalitn€jsi uplet, tak mensi energetickou naro¢nost. VétSina
soucasnych italskych stroji znacCky Lonati nabizi nejmodernéjsi technologie, jako je
napiiklad bezesvé S§iti Spic nebo takzvany tvarovy plyS. Tyto technologie jsou
momentalné u zakaznikd vysoce zadané a za chvili se stanou standardem, bez kterého se

pletarna neobejde, pokud by nechtéla ztratit konkurenceschopnost. Déle je zarucena
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jistota odborného servisu a dostupnost nahradnich dilti, ktera u starSich modela
nedostateCna. Vzhledem k neexistenci spolecnosti, ktera star§i stroje vyrabéla, spiSe
zalostna. Pravé proto bych fekl, Zze investice do novych technologii je v textilnim

prumyslu v podstaté nutnost.

Z hlediska marketingové komunikace je urcité potieba sledovat nové trendy v oblasti
propagace produktu a komunikace se zakaznikem. V dnesni dobé se tyto véci presouvaji
na internet, konkrétné na socialni sité a je potfeba tento trend sledovat a neztratit prehled
moznosti s tim spojené. SpoleCnost ma relativné kratce v provozu novy eshop a
facebookové stranky. Pravé diky propagaci Facebooku firma generuje nezanedbatelné

trzby. (Jendrejek Jan, Krnov 2021)
Ekologické faktory

Téma zivotniho prostiedi je v dnesni dob€ vysoce aktualni. Jeho ochrana se stava soucasti
politiky mnoha firem. Vice nez stat vSak na ekologické chovani firem tla¢i jejich
zakaznici, pro které je ¢im dal tim vice dualezité, jaky ma vyroba jejich oblibeného
produktu vliv na Zzivotni prostifedi. V NORTHMANOUTDOOR s.r.0. se snazi
minimalizovat plytvani, redukovat mnozstvi odpadu a snizovat energetickou narocnost

vyroby.

Momentalné je vyvijen tlak na recyklované Ci regenerované ptize, proto se jiz jedna
s dodavatelem, aby bylo mozné produkty z téchto prtizi zavést do prodejniho sortimentu.
Je tfeba se vsSak ptat, jestli chce firma pouze drzet krok s konkurenci a vyhoveét

zakaznikiim, nebo chce opravdu pomoci piirodé, jiz jsme obklopeni a je nasi soucasti.

Aktualné se spolecnost NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. interesuje do pfirodnich
materiall, jako je bavlna a vlna, a také vyjednava s dodavatelem o doddvce materialu

s certifikaci BIO, které jsou aktualné také velmi zadané.
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3.4.2. Analyza inspirovana modelem 7S

Pro analyzu mikroprostfedi jsem zvolil analyzu inspirovanou modelem 7s.
Strategie
Zajisténa dlouhodoba udriitelnost a existence vyroby

Samotny proces vyroby zameéstnava ve firmé vétsinu lidi, a proto je nutné tuto vyrobu
dlouhodobé udrzet. Spole¢nost chce tohoto dosahnout pravidelnymi investicemi do
vyrobnich technologii a celkové modernizace tohoto procesu. Samotnd existence vyroby
pak zajiStuje penézni prostiedky pro jeji modernizaci. V poloviné roku 2021 spolecnost
stroje Uniplet Ceské vyroby. Pti celkovém poctu cca 40 stroju se tak jedna o vyznamnou
obmeénu strojového parku. Nové pletaci technologie pak ziskdvaji nové zdkazniky a tim

se zaroven napliuje strategicka vize udrzitelnosti vyroby.

Spokojenost zdkaznikii

Firma se snazi o maximalni spokojenost ze strany zakaznika. K zékaznikovi by se melo
dostat vzdy jen to nejkvalitnéjsi zbozi, a proto se velmi dba jak na kvalitu materidlu, ze
kterého jsou ponozky pleteny, tak na kvalitu celého vyrobniho procesu od osazovani
strojii materialem, az po konecné pridélani etiket a baleni. Veskeré produkty jak pro B2B
tak B2C by méli dosahovat nejvyssi kvality a spliiovat dlouhou zivotnost. Zakaznik by
mél byt u spolecnosti na prvnim misté a mélo by se stale naslouchat jeho pranim a
pozadavkim. Jeding tak si Ize zakaznika udrzet dlouhodobé a pfimét ho k opakovanym

nakuptm/ spolupraci.

Spokojenost zaméstnancii

Jako dalsi bod si firma stanovila spokojenost v§ech zaméstnancti, co ve firmé pracuji.
Jedna se hlavné o vizi majitele firmy. Ve spole¢nosti NORTHMAN OUTDOOR s.r.0. se

dba na pratelské vztahy mezi jednotlivymi zaméstnanci a na celkové pratelské klima.
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Zaméstnanci mizou také vyuzivat nékteré z firemnich benefitl, jako jsou napfiklad
stravenkova karta, bezaro¢né pujcky do 25 000KC nebo moznost navstivit se slevou
néktera mistni sportovisté. Spokojenost a piijemné klima jsou velmi dilezité faktory.
Pokud jsou zaméstnanci spokojeni a oprosténi od zbytecného stresu, podavaji lepsi a
stabiln€j$i vykony. Takovy zaméstnanci se pak do prace tési a mimo ni §ifi o svém
zaméstnani dobrou poveést. Dilezité je taky distojny plat i na méné placenych pozicich,

jako je napriklad operétor vyroby.

Vlastni znacka ponozek (B2C)

Dulezitym strategickym krokem je zameéfeni se na trh B2C s vlastni znackou ponozek
Northman. Tuto znacku je planované neustale budovat. Postupem casu by meéla vyroba
ponozek vlastni znacky zabirat ¢im dal tim vétsi procento celkové vyroby. V planu je také
vedle ponozkek prodavat dalsi sortiment pod vlastni znackou, jako napfiiklad pletené

vinéné svetry, ¢epice a Saly, ¢i kvalitni tricka.

Sdilené hodnoty

Spole¢nost NORTHMAN OUTDOOR s.r.o0. se zaméfuje na individualni pfistup
k zakaznikovi a snazi se, aby si zakaznik vybudoval ke spolecnosti kladny vztah. Hodnoty
sdilené spolecnosti se daji shrnout do slov svoboda a kvalita. Tyto hodnoty se spole¢nost
snazi komunikovat smérem k zakaznikiim, obzvlasté pak ve spojitosti s vlastni znackou

Northman na B2C trhu.
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struktura

Jednatel / majitel (Jan) -Jednatel zajist'uje vizi firmy, finance a investice a personalistiku
managementu. Z informacniho systému v podstaté jen Cenovou Kalkulaci, aby mél

ptehled o finan¢ni strance zakazek a novych projektt

Reditel (Jifi) -stara se z Casti o obchod(zakazky), fizeni vyroby a fizeni lidi po sebou.
Musi mit pro své rozhodovani uplny obrazek o déni ve firmé. Pouziva téméf vSechny

prvky informacniho systému.

Obchod (Tomdas3) -zajistuje zakazky a komunikaci se zakazniky, vytvaii podobu

informacniho systému

Uéetnictvi (Andrea) -zajistuje ucetnictvi firmy; Andrea pracuje pfedev§im s ucetnim

programem Money S3, ktery se ve spoleCnosti pouziva jiz fadu let

Rizeni vyroby (Kldra) -jedn4 se o jednoho zaméstnance, ktery planuje rozvrzeni vyroby,

zakazek a stard se o sklad a

nakup materiald. Klara pracuje s excelovymi soubory jako jsou kalkulacni listy
jednotlivych ponozek, planovani vyroby(pfifazovani objednavek ke strojum dle jejich

technologie a volné kapacity), soubor sklad materiali a soubor vyvoj cen materialu

Technologie vyroby (Ludvik a Radim) -technologové vyroby jsou nepostradatelni
zameéstnanci, vytvareji programy jednotlivych ponozek a prenaSeji design z papiru
(obrazku) do stroje. PouZzivaji programy pro programovani ponozek dle jednotlivych typt
pletacich stroja (UniPro Shell, Big Bang, Busi Programing); dale vytvari technologické
predpisy, které vyuziva obsluha pletacich stroji. Data z vyrobnich predpistu jsou dale

zpracovavany

Sklad hotovych vyrobku a expedice (Lenka a Jitka) - pouzivan program Money S3,
ktery obsahuje skladovou evidenci hotovych vyrobka
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Dokoncovna (Lenka a ostatni pracovnici)

-zde se provadi prevazné baleni ponozek do etiket a krabicek; také je zde provadén potisk
ponozky /vyzaduje-li to zdkaznik), do excelového souboru se zde vypisuje denni

produkce

Vyroba (obsluha strojit) -zapisuje skuteénou produkci vyroby do vyrobnich listd dané

objednavky
|
T — Rizeni vyr Tech Sklad hotovych
Obchod Ucetnictvy wyrobki a

oby nologie vyroby

expedice

Obrazek 9: Organizacni struktura spolecnosti Northman Outdoor s.r.0. (zdroj: vlastni zpracovani)

Spolupracovnici

Na vétsiné pracovnich pozicich ve spoleCnosti neni potieba zadné specialni vzdélani.
Kdyz do spolecnosti ptijdou novy zameéstnanci, vezme si je na starost zkuSenéjsi
pracovnik a postupné je zaskoluje. Z 30 zaméstnancli pouze 4 maji vysokoskolské
vzdélani. Vzhledem k velkému poctu nejruznéjsich stroji a technologii je na vétSiné

pozicich zadouci, aby mél zaméstnanec alespoii drobné technické nadani.
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Dle vysledkt spole¢nosti a odvedenych vykona zaméstnancu je ke konci roku ¢ast zisku
rozdélena mezi zaméstnance ve formé odmén. Tato skutecnost je motivaci pro odvedeni

kvalitni prace napfi¢ vyrobnim procesem.

Schopnosti

Pozadavky na zaméstnance se lisi dle pozice ve spoleCnosti. Na urcitych pozicich
(operator vyroby) je velmi vysoka fluktuace lidi. Zaméstnanci na této pozici, nepotiebuji
znat zadné specialni dovednosti, nicméné je potieba mit schopnost ucit se novym vécem.
stroje, umét pletaci stroj obsluhovat, opravovat zavady a celkové ho znat do hloubky.
Neni zde vyzadovana znalost ciziho jazyka, nicméné je vitana. Jedno z kritérii, které méfi
vykon zaméstnanct ve vyrobg, je celkovy pocet pard ponozek vyrobenych za urcity ¢as.
Dal$im méfenym kritériem je pomér zmetkl k celkovému poCtu vyrobenych para

ponozek.

Styl

Ve spolecnosti jsou jasn¢€ dané vztahy podrfizenosti a nadfizenosti. Kde hlavni slovo ma
majitel spolecnosti (dilezita rozhodnuti, ohledn¢ strategickych investic) a hned pod nim
generalni feditel (operativni fizeni chodu spoleCnosti). Ackoliv ma generalni feditel
posledni slovo, vzdy si vyslechne nazor svych podfizenych. Uplatiiuje se tedy
demokraticky styl fizeni s tim, ze posledni slovo ma v ohledu na problematiku majitel

nebo generalni feditel spolecnosti.
Ve spolec¢nosti jsou velmi pratelské vztahy, coz napomaha snadnéjSimu fizeni.

V ramci utuzeni vztaht se ve spole¢nosti porada kazdoro¢ni Vanoc¢ni vecirek, na kterém
se lehce mazou rozdily mezi nadfizenymi a podfizenymi. Na tento vecirek se vSichni

kazdoro¢né moc tési.
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Systémy

Spole¢nost pouziva ucetni program ¢eské vyroby MoneyS3, webové rozhrani pro obsluhu
eshopu (shoptet) a dale velmi komplexni, nicméné dokonale fungujici systém navzajem
provazanych excelovych soubort, které tvoii centralni informaéni systém spolecnosti.
Tento systém obsahuje naptiklad, vyrobni listy, vyrobni postupy, fizeni vyroby,

kalkulace, ceniky, sklady materialu, historii zakazek...).

Obrazek 10: Schéma informacniho systému spole¢nosti NORTHMAN OUTDOOR
s.r.0. (zdroj: vlastni fotografie)
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3.5.Mikroprostredi spolecnosti

Vnitrni prostredi spolecnosti NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. bude v této Casti
diplomové prace analyzovano pomoci analyzy zaloZené na faktorech Porterovy analyzy

péti sil.

3.5.1. Analyza inspirovana Porterovym modelem péti sil

Analyza vychazi z Porterova modelu péti zakladnich sil. Jedna se o vycet faktort, kterd
tato analyza obsahuje. Analyza je provadéna pro spolecnost NORTHMAN OUDOOR

S.1.0.

Odbératelé
B2B

Zakazniky jsou zejména Cesti odbératelé nicméné spolecnost ma i zahraniéni zakazniky,
a to napiiklad z Anglie, Norska, Némecka ¢i Rakouska. Spolecnost zakaznikim dodava
hotovy produkt, ktery je mozné okamzité distribuovat na trh koncovym zakazniktm.
Nekteti zakaznici poptavaji produkt neuplny, tim mam na mysli pfedevsim to, Ze si baleni
produktt do etiket zajistuji po vlastni ose. Takovych zakazniku je vSak jen naprosté

minimum.

Zakaznici se o spolecnosti dozvidaji bud’ z veletrhi, které NORTHMAN OUTDOOR
s.r.0. kazdoro¢né navstévuje. Nutno zminit, ze posledni dva roky vzhledem k situaci na
zadnych veletrzich nebyla (covid-19). Dalsimi moznoti, jak se o spoleCnosti mize
zakaznik dozvédét je bud skrze odkaz na eshopu znaCky Northman, ktery
potencionalniho zakaznika pfesméruje na podstranku, ktera mu preda vSechny potiebné
informace o velkoobchodni a B2B spolupraci. Posledni moznosti je pak obecny véhlas

(word of mouth).

Prvni kontakt zakaznika je vétSinou skrze telefon nebo email. Nasleduje mailova

komunikace ¢i osobni navstéva v sidle spolecnosti, kde se doladi detaily jako je naptiklad
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barva ponozky, technické feseni ponozky, pocCet parti a cena. Poté se uz jen vyjedna

termin expedice hotovych ponozek k zdkaznikovi.

ZnaCnou cast odbératelt tvoii vladni instituce (statni zakazky) jako napiiklad Armada
Geské republiky, Ceské drahy, hasi¢ské sbory, véznice. Dalsimi odbérateli jsou pak
zdkaznici B2B odvétvi. Mezi nejvétsi se tfadi spoleCnosti Klimatex, Eleven, Husky,
Force... VétSina B2B zakazniki poptava sportovni ponozky, s nimiz ma spole¢nost

NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. dlouhodobé zkusenosti.

Jak s nami muZete spolupracovat?

Mysl i naru€ mame oteviené. Zplsob a forem spoluprace je tak nespotet. Ale i tak - tady jsou 3 zakladni varianty, jak to spoleZn& miZeme zkusit.

1. VARIANTA: JEDNODUSE 2. VARIANTA: ZAKAZKOVE 3. VARIANTA: KOMPLETNE
PRODAVE)TE NASE NASE PONOZKA, VAS VLASTNI MODEL
PONOZKY DESIGN PONOZKY
Snadno a rychle dokaZeme dodat produkty Nase jednotlivé modely ponoZek dokaZeme Od prvni nitky upleteme ponoZku dle vasich
do vaseho kamenného obchodu nebo e- vyrobit podle vaseho viastniho navrhu. prani. Vybirate material, technologie i
shopu. design.

Obrizek 11: Cast z internetové stranky pojednavajici o moznostech velkoobhodni a B2B spolupréce. (zdroj:
www.spoluprace.northman.cz)

B2C

V roce 2020 plnohodnotné vstoupila spolecnost na B2C trh s vlastni znackou ponozek
Northman. Tento vstup zahrnoval spusténi nového moderniho eshopu, prepracovani
stavajicich modelovych fad, pfidani novych modelovych tad a produktt. Zakazniky jsou
pfevazné CeSti zakaznici a najde se 1 par zdkazniku ze Slovenské Republiky, kam
spolecnost produkty dodava, nicméné se marketingové na tento trh nezameétuje. Dle dat
poskytnuté spolecnosti Meta (Facebook ) je typicky zdkaznik muz ve véku mezi 30 a 50

lety se zélibou ve sportovnich aktivitdch.
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Vyjednavaci sila odbératelu
B2B

O B2B trhu jsem ve své bakalarské praci napsal: ,,Spolecnost velmi dbca na svou povést
mezi zdkazniky, a proto se jim snazi co nejvice vyhoveét. Drzi se hesla: Nas zakaznik nds
pan. Kazdy zdakaznik md volnou ruku pri vybéru technickych parametrii ponozek. Miize si
vybrat v§e od barvy, designu, rozmeérii, materialového sloZeni az po treba pouZzité
technologie pri vyrobé. Samoziejmé plati, Ze cim vétsi je to zakaznik, tim vétsi moznost
md ovliviiovat tyto parametry, predevsim pak cenu. Cena je vzdy vSak zvolena tak, aby
byla prospésna pro obé dvé strany. Musim dodat, Ze hodné firem zajimd pouze a jen cena
a na kvalitu zpracovani, kvalitu materialu ci vyrobniho procesu vitbec nedbaji. Da se tedy

Fici, Ze zdkaznik ma velkou vyjednavaci pozici, nikoli vSak neomezenou. **
B2C

Na tomto trhu se znacka teprve uc¢i naslouchat pozadavkim svych zakaznikd. Svym
zakaznikim se snazi dodat jen produkt v té nejvyssi kvalité. Znacka Northman razi réeni
na§ zakaznik na§ pan. Proto je ji reklamacni politika takova, ze se pfijimaji vSechny

reklamace bez ohledu na jejich povahu.
Vyjednavaci sila dodavatela

Spole€nost NORTHMEN OUTDOOR bere témét 90 % materidlu od jediného
dodavatele. Timto dodavatelem je spolecnost Elastex s.r.o., ktera je zarovern matefskou
spolecnosti.

Jakozto matefska spoleCnost nema Elastex s.r.0. divod si urCovat extra podminky a spise
vychazi vstiic pozadavkim. Velka vyhoda je vzdalenost mezi obéma spolecnostmi, ktera
¢ini cca 20 km. Jakakoliv objednavka se tudiz mize realizovat velmi rychle a na denni
bazi. Z tohoto také plyne vyhoda moznosti minimalizace zasob, kdy spolecnost
NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. drzi ve svém skladu jen nutné minimum. Tato
skuteCnost se promita na pozitivnim cash flow. Dalsi vyhodou je rychlé ptizptisobeni
spolecnosti Elastex s.r.o. k pozadavkim spole¢nosti NORTHMAN OUTDOOR s.r.0. .
Ta tak muze rychle reagovat na pozadavky svého trhu (nové populdrni materialy).

Nevyhoda ovSem je, ze pokud by se spoleCnost Elastex dostala do obtizi je potfeba si
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obstarat nové dodavatelské rfetézce. Coz by se jist€ negativné projevilo na vykonu
spoleCnosti. Aktualné vSak nenaznaCuje tomu, Ze by se tak mohlo stat. Vzhledem ke
stejnému majiteli by se tuto skute¢nost dozvédéla spolecnost NORTHMAN OUTDOOR

s.r.0. jako prvni. (Jendfejek Jan, majitel spolecnosti)

Substituty

Ponozky znali jiz staii Rimané a dnes se stali soudasti kazdodenniho Zivota. V
jejich pripadé se tedy domnivam, Ze neexistuje témet zadny piimi substitut, kterym by
Sly nahradit. Tuto skuteCnost Ize jednoznacné povazovat za vyhodu. Pokud bych mél
pfece jen néjaké substituty uvést, mohou jimi byt napfiklad damské silonky C¢i
puncochace; nepredpoklada se vSak, ze by jejich existence v budoucnu mohla narusit

dosavadni prodeje.

Jeden z moznych substituti vSak pfece jen existuje. Jedna se o takzvané |, ponozkoboty‘‘.
Tento produkt je vpodstaté ponozka na kterou je ve spodni chodidlové ¢asti natavena
lehkd gumova podrazka. Takova ,,ponozkobota‘‘ by pak meéla zajistit lepsi kontakt
uzivatele s povrchem, po kterém se prochazi. Uzivatel Uidajné zazije jedine¢ny pocit
z pohybu. Nejznaméjsi znacka na tuzemském trhu vyrabé&jici tento produkt se jmenuje

Skinners.

Konkurence

Na konkurenci se mtizeme podivat ze dvou pohleda. Prvni pohled je z hlediska zakazkové
vyroby ponozek a statnich zakazek. Druhy pohled je z hlediska vyroby ponozek pod

vlastni zna¢kou Northman.

V Ceské republice je jen par firem, zabyvajicich se zakazkovou vyrobou. Co se do poctu
objemu vyroby ty¢e je NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. nékde v prvni pétce z cca 40
zakazkovych pletaren. Svou kvalitou a modernosti vyrobni technologie se tedy rfadi mezi
Spicku v oboru. Aktualné spolecnost NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. atakuje prvni

pficku co se objemu ro¢ni produkce ponozek tyCe. V regionu je pak hlavnim
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konkurentem pletarna Moravec. Tato pletarna se vSak zamétuje na levngjsi, méné kvalitni
produkty. V Blizkém okoli ¢eské republiky je to pak slovenskd pletarna Tatrasvit.
Vsechny tyto firmy soupefi jak o zakédzkovou vyrobu, tak i o statni zakazky. Spole¢nost
NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. ma hodné loajalnich zakaznikt, ktefi firmé prinaseji

pravidelny zisk.

Co se vlastni znacky tyce (B2C trh) je konkurence pomérné vysoka, a to prevazné z fad
zahrani¢nich firem, které maji dlouhodobou tradici v oboru. Ze znacek zamétujicich se
na sportovni ponozky z funk¢énich materiala bych si dovolil zminit napfiklad Smartwool,
Lorpen, Icebreaker nebo Ceskou znacku Klimatex. U barevnych bavinénych ponozek

jsou hlavnimi konkurenty firmy Fusakle, Dedoles a We are Ferdinand.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup na trh se zakazkovou vyrobou ponozek neni pro pfipadné nové konkurenty
jednoduchy. Rekl bych Ze toto odvétvi mizeme povazovat za stiedné kapitalové naroéné.
Pro vstup na trh je minimalné potieba zajistit nékolik pletacich stroju, stroj na Siti Spic,
fixacni stroj a stroj na presoukavani prizi. Celkové se cena téchto stroji potfebnych pro
vstup na trh pohybuje v fadech milioni korun (hrubym odhadem zhruba pét miliont

korun pouze za nezbytné€ nutné vyrobni technologie).

Krom kapitalové naro¢nosti vidim jako dalsi prekazku pro vstup na trh potiebu jistého
know-how. Spravné nastaveni pletacich strojil neni viibec snadna zalezitost. Clovék jim
musi plné porozumét, aby byl schopny pro tyto stroje psat programy, sefizovat je a
opravovat zdvady. Takova znalost vyzaduje nékdy 1 desitky let praxe. Dale je potieba
znat vlastnosti materiald a je potfeba se vyznat v pletarenskych technologiich. (Jendfejek

Jan, Krnov 2021)
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3.6.Analyza marketingového mixu

V této kapitole provedu analyzu soucasného stavu marketingového mixu spolecnosti.
Stav marketingového mixu vychdzi z analyzy provedené v ramci bakalarské prace a je

doplnéna o nové aktualni informace a poznatky.

3.6.1. Produkt

Hlavnim produktem spolecnosti NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. jsou bezpochyby
ponozky. Za roky zkusenosti v zakazkové vyrobe si spolecnost u zakaznik vybudovala
znaCnou prestiz a to hlavné diky profesionalnimu pfistupu k feSeni problému a diky
schopnosti pfijit témét z jakymkoliv technologickym feSenim ponozky. Ochota vyjit

vstiic zakaznikiim dostala spole¢nost tam, kde je ted’

Za léta své existence spoleCnost vyrobila snad vSechny mozné druhy ponozek, od
obycCejnych bavinénych ponozek, pres vinéné turistické ponozky do extrémnich
podminek az po specialni kompresni ponozky, které¢ napomahaji lepsi cirkulaci krve a
regeneraci svalu. Pfi vyrobé ponozek je vzdy dbano na kvalitu pouzitého materialu a na
vysokou uroven kvality vyroby. VSechny vyrobené ponozky také prochazeji nékolika
kontrolami v urcitém stupni vyroby, aby bylo zaruceno, zZe se k zdkaznikovi dostane jen
100% produkt bez jakékoliv vady. Spolecnost NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. se
zameétuje prevazné na outdoorové ponozky. Naptiklad na ponozky urcené pro cyklistiku,
ponozky do hor, na lyze a tak dale. Krom ponozek outdoorovych vyrabi spolecnost také
napiiklad ponozky pracovni, spoleCenské nebo designové s pestrymi vzory. U
outdoorovych ponozek je kladen velky diraz na volbu materialu, protoze ne kazdy
material se hodi pro v§echny volnocasové aktivity. Z Casto pouzivanych materialt bych
zminil vlnu, bavlnu, bambusové vlakno, coolmax, a polyamid. J& osobné jsem zastance
ptirodnich materiald, a na ponozky z viny nedam dopustit. Po spusténi nového eshopu
bylo patrné, ze ponozky z viny jsou popularni i u zakazniki (obzvlasté merino vina),
proto se na tento material spolecnost aktualné vice soustfedi a shani u dodavatele nové
druhy vin. Nekteré ponozky se vSak bez syntetickych vlidken neobejdou; jsou jimi

naptiklad kompresni ponozky.

Mezi dalsi Casto vyrabéné produkty patii v posledni dobé ponozky s barevnymi vzory

vvvvvv
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peclivé nadesignovat vzorek presné podle prani zakaznika. Tento vzorek je soucasti

programu, ktery se nasledné nahrava do stroje.

Znacka Northman ma ve svém portfoliu pfevazné ponozky zaméfujici se na sportovni
aktivity vSeho druhu. Tyto ponozky jsou pak v mnoha verzich, aby si zdkaznik vybral
presné ty ponozky, které mu vyhovuji (barva, material, vyska, teplotni tfida,...). Od roku
2021 (spusténi nového eshopu) se znaCka Northman vice soustfedi na spoleCenské
ponozky. Reg je o ponozkach s vyraznymi barevnymi vzory, které jsou ureny pro mladsi

zakazniky a byly do portfolia znacky pridany na zakladé vysledka z mé bakalarské prace.

T
——

1
‘0
W«

oy

Obrazek 12: Kompresni podkolenka Obrazek 13: VLnéné ponozky s konzervativnim
(zdroj: vlastni fotografie) vzorem (zdroj: vlastni fotografie)

Na zakladé téchto ponozek wvznikli také vInéné spoleCenské ponozky

s konzervativnéj§imi vzory, které aktualné trhaji rekordy v prodejich.
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3.6.2. Cena

Cena jednotlivych ponozek se velmi razni. Tento rozdil v cené obstarava hlavné druh
pouzitého materidlu, pouzitd vyrobni technologie (druh stroje na kterém je ponozka

upletena) a vaha ponozky v gramech.

Vyrobni naklady jednoho paru ponozek se tedy mize pohybovat od 30 do zhruba 95K¢.
Pokud se nejedna o opakovanou vyrobu, déla se na kazdou zakazku zvlast kalkulace.
Kalkulace se provadi podle vnitiniho kalkula¢niho listu, coZ je excelovy dokument, ktery
je pomoci maker spojen s dal§imi dulezitymi dokumenty v podniku. Kalkulaéni list
pracuje se vS§emi potiebnymi daty jako jsou mzdy zaméstnanct, energie, cena materialu,
vaha jednoho paru, odpisy na technologie a tak dale. Kalkula¢ni list po zadani vSech
potfebnych dat navrhne doporuCenou cenu a moznou slevu v zdvislosti na poctu
objednanych part. Nejvétsi ziskova marze je na ponozkach vlastni znacky Northman.
Pravé proto je nutné dale budovat vlastni znacku, ktera spolecnosti mize v budoucnu
prinést zasadni financni prostifedky, které mohou byt vyuzity na dalsi budovani znacky
nebo na nakup novych technologii. Ceny ponozek vlastni znacky se aktualné pohybuji od
89 K¢ do 599 K¢ za par. Ceny jsou nastaveny tak, aby v pfipadé rozsifeni do
maloobchodni a velkoobchodni sité€ si tito odbératelé mohly na produkt dat dostateCnou
marzi a zarovefi se vyrovnat cenam, za které se ty ponozky prodavaji na eshopu znacky
Northman. U nejlevnéjSich ponozek (89 K¢) se zacind spoleCnosti snizovat ziskova
marze. Tyto ponozky bude potfeba zdrazit, nebo j prodavat pouze po vice kusech

najednou, coz by snizilo néklady na belani a etiketu.
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Potet dnd od posiednikalk Zakamik:
Datum poslednikalkulace Artikl oi data smat novy list
Pot et strojli v provozu: 20 Kod artiklu:
Typ stroje Potet jehel Viha 1 paru CasLparu
Viha odstfitk( Kalk. Vellkost
Cena materialu: Produktivita prace: Balenidie vyrobniho sty
Néew materidi wioir| gipar | Wfigpiie | Wifkgrutng| i/par |hodina{60min) 540 ET rotar | Ukon Pomnamia Multi-pek
sména(75hod) 7,2 pary
den (3 smény) 30
mésic(20dnd) 20,0
foto:
2
=
E Obal Potet  Ukon Pozndmia Multi-pek
= pary
00kE|  Cena odstrizkd: 00kE Baleni (rutné)
autom. | ruEné | KE/par dkladova cena celkem (XT3 0,00€
g Forekcetasu 0,00 min - Poznamky
& Korekcevihy 00g
2 Korekce kurz EURA 2506
Doporuena prodejni cena Zisk/par
Pletacistro] NE 0 12m 0
Sitigpice (Conti) NE [ 9m 5| 2| oAk ome | ok
Finace (Tecnopea) NE 0 6m 0
> |Prani(Primus) NE [ 3m 5| 2| oAk ome | ok
& |Suseni(Primus) NE 9 im %14l ooke  omoe | oo
O Tisk {Autotex) NE [ 10d o ’ g ’
Siti(Autotex) NE 0 5d 0
Nazehlovinf(Aut.) NE [ ad 5| 6| 0K ome | ok
Oy 3 o 17| OpKE  000€ | 00KE
2d o
EL Energie NE 0 id 0
> (Prondm Badery T 3 on 5 19 opke o€ | opke
2 Teplo NE 0
2 Refijnia provozni NE [
00ké Aktudiniprodejnicena
Mnolstvi | Marke ke EUR Zisk
THP + Admin, NE 7 uloi nabidku
Pletirna NE [
Siti(conti) NE 0
Mokré Gprava NE [
Fixace NE [
Kontrola NE [
Priprava T ONE [
. Siietket NE [ ‘Ddsouhlaseno zakaznkem
S Stilenietiket NE [ Mnolstvi | Marke ke EUR Zisk
= [Balenikrabicek NE [ o A
Balenido satku NE [
Pridat (Sit. pas. hae.) | NE [
Pérovani NE [
Naehiovanf NE of I 1
Balenido kartanu NE [ =
Odvod (soc ., 2drav. ) NE [
00kE Primeérny rozdilcen od odsouhlasent
Mnafstv | Marke Kt EUR Zisk
Detergent 1 NE -

Obrazek 14: Kalkulacni list (nevyplnény), (zdroj: NORTHMAN OUTDOOR s.r.0.)
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3.6.3. Distribuce

Pokud jde o distribuci ponozek vlastni znacky, prodavaji se pouze pres firemni eshop a
v obchodech spolecnosti HUDY sport a.s.. Pokud jsou prodané ptes eshop, jednotlivé
objednavky se zpracuji a poté se 1x za den vozi tyto objednavky bud’ to na Ceskou postu,
nebo na vydejni/sbérné misto Zasilkovny. To samoziejmé zavisi na zpusobu dopravy,
kterou si zakaznik pfi objednani zvolil. Ponozky do spolecnosti HUDY sport a.s. se pak
rozvazeji pravidelné na pfedem dané misto. Na pfevoz si firma zpravidla najima externiho
dopravce. Spole¢nost HUDY sport a.s., pravidelné odebira jiz nékolik let;, obvykle
odebird ponozky ve vétsim mnozstvi 2x za rok. Dle recenzi na eshopu Hudy jsou nase

ponozky velmi zddané a zékaznici jsou s nimi spokojeni.

Ponozky znacky Northman je dale mozné najit u par maloobchodnikd, ktefi si ponozky
objednavaji pres eshop, kde jsme zfidili program pro maloobchodni a velkoobchodni
odbératele. Tento systém se velmi osveédcil a tito odbératelé v pripade zajmu o opakovany

ndkup nemusi jednat s nikym ve spolecnosti a ponozky si obstaraji pfes eshop sami.

Nejvétsim distribu¢nim kanalem produktd znacky Northman je aktualné eshop. Tento
eshop funguje rok a za tu dobu se neustale modernizuje. VeSkerd marketingova
propagace, at’ uz se jedna o reklamy na socialnich sitich, ¢i email marketing sméfuje

zakaznika pravé na tento eshop.

3.6.4. Propagace

Firma se kazdoro¢né ucastni dvou mezinarodnich veletrhii, na kterych propaguje své
dovednosti a produkty a snazi se kontaktovat jak stalé, tak potencialni nové zakazniky.
Veletrhy se firmé vyplaceji, nebot’ za dobu, co na né jezdi ziskala spousty dulezitych
kontaktt a n€kolik stalych zahrani¢nich zakaznikt. Jeden s veletrhi se jmenuje ISPO a
soustfedi se spiSe na zimni outdoorové sporty. Druhym veletrhem je Friedrichshafen
OUTDOOR, ktery se naopak soustiedi na jarni a letni outdoorové aktivity. Vzhledem ke
covidové krizi byly tyto veletrhy v online rezimu, ktery byl velmi neefektivni a

spolecnost se jich nezicastnila.

Pro vyrobky své vlastni znacky spolecnost pouziva propagaci skrze vlastni eshop, ktery

se stal reprezentativnim prvkem znacky. Dale je spolecnost aktivni na socidlnich sitich.
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Konkrétné jde o Instagram a Facebook. Pravé propagace skrze socialni sit Facebook
piinasi na eshop nejvétsi poCet zakaznikti. Dale se spoleCnost naucila vyuzivat email
marketing a pravidelné zakaznikiim posilat nejriznéjsi marketingova sdéleni. Tento krok
se mohl uskutecnit diky kontaktim, ktera spoleCnost nasbirala ro¢nim provozem

vlastniho eshopu.

Dalsi forma propagace, kterou zaCala spoleCnost provozovat je zviditelnéni se v PR

¢lancich v nejraznéjsich tisténych ¢i internetovych denicich. Tato forma propagace

vznikla organicky a redaktofi si sami nasli ke spolecnosti cestu.

Obrazek 15: Fotka majitele spoleCnosti, kterd byla zveiejnéna v deniku Ekonom (zdroj: www.ekonom.cz)

Spole¢nost obCas vyuzivd propagaci skrze sponzoring sportovnich akci v regionu. Tuto
spolupraci je vSak nutno podpofit i prodejnim stankem, ktery spole¢nost nema. Takovy
sponzoring tedy vypada jako pfispévek na akci + zajisténi cen pro vitéze (baliCky
s ponozkami). Ddle je na akci k vidéni jeden nebo dva bannery se jménem a logem
spoleCnosti. V budoucnu je nutné se na tento tip propagace vice zameéfit, vzhledem k

vysoké koncentraci cilovych zakazniki. (Jendrejek Jan, majitel spoleCnosti)
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3.7.Vyzkum

Pro svou diplomovou prici jsem provedl vyzkum na stfedoskolskych studentech v rdmci
projektu Bussines point 2021. Vysledky tohoto vyzkumu tvoii informacéni zaklad pro

optimalizaci produktové fady v navrhové Casti této diplomové prace

3.7.1. Metodologie vyzkumu

Ve vyzkumu se zabyvam tim, jak vnima cilova skupina zakaznik trh s ponozkami
v Ceské republice a jaké jsou preference této skupiny v oblasti nakupu a noseni ponozek.
Z divodu autenticity dat nebylo ucastnikim vyzkumu sdé€leno, pro jakou spolecnost je

vyzkum provadén.

3.7.2. Uvod do problematiky

V zati roku 2019 jsem pro firmu NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. zacal v ramci
bakalarské prace navrhovat vstup na B2C trh a v rdmci tohoto vstupu pfijit s novou fadou
barevnych ponozek. Spolec¢nost se do té doby vénovala z 95% B2B trhu (pletla ponozky
na zakdzku pro jiné spole¢nosti) a pod svou vlastni znackou Northman méla pouze par
modeld outdoorovych ponozek, které nijak zvlast nepropagovala. Produkty znacky
Northman bylo mozné koupit pouze ve vnitropodnikové prodejné ve mésté Bruntal,
v obchodech sité Hudy a na eshopu spolecnosti, ktery vznikl v rove 2009 a byl pro dnes$ni
dobu naprosto nevyhovujici. Pfes tento eshop pfisla v priméru jedna objednavka za dva

tydny.

V bakalafské praci byl navrhnut kompletni marketingovi mix pro novou produktovou
fadu barevnych ponozek. Cela prace byla od zac¢atku koncipovana tak, aby se navrhy v ni
predlozené zakladaly na skuteCnosti a mohli se realizovat. Jiz v rdmci psani prace, byla
oslovena spole¢nost zabyvajici se profesionalni tvorbou webovych stranek (spole¢nost
Ollero) a spolecné s vedenim spolecnosti NORTHMAN OUTDOOR s.r.0. jsme zacali
budovat eshop, ktery se mél stat hlavnim prodejnim kanalem na B2C trhu. Prvni schiizka

se spoleCnosti Ollero probéhla nékdy na zacatku brezna roku 2020. Tvorba eshopu se

65



potykala s problémy a finalni eshop byl spustén az na konci ledna roku 2021. V prabéhu
tvorby eshopu byly napleteny prvni modely ponozek znové ftady predstavené

v bakalafské praci a nadesignovana podoba prodejnich etiket.

Od jiz od prvniho spusténi eshopu se vice prodavaly staré modely outdoorovych ponozek
a o novou fadu barevnych ponozek nebyl pfiliS zajem. Béhem roku 2021 se udélalo
spoustu prace a sortiment na eshopu 1 marketingova komunikace se zaméftila zeyména na
prodej outdoorovych ponozek v§eho druhu (béh, cyklistika, turistika, zimni sporty,...).
Po uspéSném roce 2021 jsem se rozhodl, ze zkusim fadu barevnych ponozek
optimalizovat dle preferenci cilového zakaznika, tedy podle mladych lidi ve véku cca 14-
20 let. Diky optimalizaci by se barevna/vzorovana fada ponozek mohla vice proddvat a

dostat tak znacku Northman vice do povédomi.

3.7.3. Cil vyzkumu:

Cilem vyzkumu je na zaklad€ projektti v ramci 1. kola soutéze Business Point 2021, které
jsou vypracovdvany potencionalnimi zakazniky vyvodit zavéry pro optimalizaci

produktové fady barevnych ponozek pro spole€nost NORTHMAN OUTDOOR s.r.0. .

3.7.4. Centralni vyzkumna otazka:
,,Jak ma spolecnost NORTHMAN OUTDOOR s.r.0. optimalizovat svou produktovou

fadu barevnych/vzorovanych ponozek tak, aby se jevila uspéch mezi cilovym

zékaznickym segmentem mladych lidi.
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Diléi otazky:
e Jaky typ ponozek je nejCastéji noSeny?

e Jaké znacky mladi zakaznici nejCastéji kupuji?

e Jste pii nakupu ovliviiovani influencerem/znamou osobnosti?

e Jaky material u ponozky je preferovany?

e Jaké komunikacni néstroje jsou podle vaseho minéni vyuzivany pro maximalni
ovlivnéni vasi cilové skupiny zakaznik?

e Jaké komunikacni nastroje nefunguji?

e Jaka je kli¢ova vlastnost ponozky?

e Kde mladi ponozky nejcastéji nakupuji

3.7.5. PRISTUP A METODA

Pro tuto ¢ast jsem zvolil kvalitativni vyzkum, a to pfedev§im z toho divodu, ze k danému
tématu vyzkumu se hodi spiSe detailn€jsi subjektivni nazory. Je dulezité, poznat smysleni
cilového zékaznika vice do hloubky a ziskat tak pro ucely spole¢nosti NORTHMAN
OUTDOOR s.r.o. kvalitngjsi data, které pak mize lépe aplikovat pfi optimalizaci
produktové tady.

Vyzkum probihal prostfednictvim soutéze 1. kola soutéze Business Point 2021.

Kvalitativni vyzkum byl proveden formou vypracovani projektt, kdy kazdy tym
respondentti odpovidal na predem dané otazky psanou formou. Finalni projekt poté
odeslali dle pokynu pfislusné autorité (Fakulta podnikatelska VUT v Brn¢). Vysledky pak
byly pfedany zastupci spolecnostit NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. Adamu Jendiejkovi.
Tyto podklady, vypracované projekty predaval Ing. Pavlem Mrackem Ph.D.

Pln¢ vypracovany projekt vhodny pro vyzkum odevzdalo celkem 10 tymi; kazdy tym se
skladal ze 4 a7 5 stfedoskolskych studentt. Ugastnikiim sout&ze bylo predstaveno zadani
14.12 2021 a poté méli Cas na vypracovani svych projekti do 21.12. 2021. V ramci zadani
byly ucastnici seznameni s tématem. V ramci projektu soutézici komplexné odpovidaly

na nékolik predptipravenych otazek a také délali sviij vyzkum ohledné trendi v oblasti
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ponozek mezi svymi vrstevniky. Dulezitou otazkou bylo, aby Ucastnici na zavér svych

zjisténi a zkuSenosti popsali typického mladého zakaznika.

3.7.6. Profil respondentu

Vzhledem povaze cile vyzkumu jsem si vybral respondenty v ramci soutéze Bussines
Point, kde se jedna o studenty stiednich Skol, coz je dle véku zaroven cilové publikum,
na které m4d byt vyzkum aplikovin. Do vyzkumu byly vybrdny vyhovujici projekty od

celkem 10 tymu.

Ponozky nosi téméf vsichni lidé, proto nebylo potieba ucastniky vyzkumu dale tridit
naptiklad podle toho, jakou maji ze zkoumanou problematikou zkuSenost. Jednotlivé

tymy meéli 4 az 5 ¢lent a byly rizné namixované, co se pohlavi a véku tyce.
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Tabulka 1: Seznam ucastnikii vyzkumu

Poradi tymu

Nazev tymu

Skola kterou tym navitévuje

1. MMP Obchodni akademie Olomouc
2. Akeni potencidl Obchodni akademie a vy$si
odborna Skola Brno,
Kotlarska, ptispévkova
organizace
3. Ekonomky Gymnazium, obchodni
akademie a jazykova Skola s
pravem statni jazykové zkousky
Hodonin,
piispévkova organizace
4. Suns of GVID Gymnazium Brno, Videiiska,
prispévkova
organizace
5. Obyvatelé FreeLandu Gymnazium Mikuldse
Kopernika v Bilovci
6. Hollow Gymnazium a SOSZE Vyskov,
p. o.
7. Pramkarky VOS a SPS Zd’4r nad Sazavou
8. Babovky VOS a SPS Zd’ar nad Sazavou
9. EKONOMKY VOS a SPS Zd’ar nad Sazavou
10. Icka Stiedni prumyslova skola Brno,

Purkytiova, piispévkova

organizace
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3.7.7. Otazky pro respondenty

Otazky pro respondenty odrazely pozadavky spolecnosti NORTHMAN OUTDOOR
s.r.0., které jsem spolecné s ni a Ing. Pavlem Mrackem Ph.D. pomohl navrhnout. Otazky
byly navrzené tak, aby respondentim pomohly proniknout do problematiky a zadavajici
spole¢nost ziskala co nejvice relevantnich dat, které by ji pomohly optimalizovat

vyrobkovou fadu barevnych ponozek.

Seznam relevantnich otazek a ukold, na které méli respondenti v ramci projektu fesit.

Otazky a ukoly jsem rozdélil do tii sekci. Prvni sekce ma za ukol respondenta vnofit do
problematiky a zaroven nam poskytnout zpétnou vazbu o tom, jak nad trhem ponozek

cilovy zdkaznik pfemysli.

Sekce 1:
1. Jaké jsou globalni trendy v ramci trhu ponozek?

Kdo jsou nejvyznamngjsi spole¢nosti / znagky na trhu s ponozkami v CR?

Jaky typ zakaznika podle Vas oslovuji?

el

Jak tyto spoleCnosti svoje produkty komunikuji?

V druhé sekci méli respondenti na zakladé svych zkusenosti a svého prizkumu zjistit,
jaké jsou preference v oblasti noSeni ponozek u mladych lidi. Tato sekce je pro zadavajici
spolecnost velmi dulezita, jelikoz spoleCnosti poskytne spoustu dat o navycich svych

potenciondlnich zakaznik.

Sekce 2:
1. Ude¢lejte pruzkum preferenci pii vybéru a noSeni ponozek u mladych lidi.

Nezapomerite se pii ném zaméfit také na preferované znacky a pokuste se zjistit,
pro¢ pravé tyto znacky jsou preferovany. Ovliviiuje tyto lidi spise funk&nost,
pouzité¢ materialy, design, pivod spoleCnosti Ci fakt, Ze tyto ponozky (znacku)

vidi na nékom znamém,...? Jak moc jsou tito lidé ovliviiovani ze svého okoli?
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2. Jaké komunikac¢ni nastroje jsou podle vaseho prizkumu vyuzivany pro maximalni
ovlivnéni vasi cilové skupiny zakaznik(i?

3. Jaké komunikacni néstroje podle Vas nefunguji

Ve treti sekci méli respondenti shrnout, jak podle nich vypada typicky mlady zakaznik
v oblasti ndkupu ponozek. Tento kol je zdmérné az na konci projektu, aby na néj
respondenti odpovidali az po té, co se dostate¢né seznami s problematikou a utfidi si na
zakladé predchozich otazek myslenky o tom, jak takovy zadkaznik vypada. Tato Cast je
velmi dulezita, jelikoz nam predklada obraz mladého zékaznika a jeho pozadavkd na

konkrétni produkt.

Sekce 3:
1. Souhrnné znazornéte, jak podle Vas vypada typicky mlady zakaznik v oblasti

ponozek

Pro interpretaci vysledki jsem u sekce 1 a 2 pouzil shrnujici protokol a u sekce 3 jsem
zvolil ponechani celého zaznamu textu beze zmény, jakozto shrnuti problematiky od

jednotlivych tymu..

3.7.8. ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

Cilem vyzkumu bylo zjistit chovani a preference mladého zdkaznika na trhu s ponozkami.
Na zakladé téchto dat se pokusit o optimalizaci produktové fady barevnych ponozek tak,

aby lépe spliiovala pozadavky cilovych zakaznika.

Vysledky jsou shrnuté v tabulkach. Tabulky jsou rozdéleny na sekei 1 a sekcei 2. V sekcei
3 najdeme nezménény piepis textu, jak podle jednotlivych tyma vypada typicky mlady

zakaznik. Data ze sekce 3 tymy Cerpaji ze svych poznatki ze sekce 1 a 2.

Odpovédi na otazky ze sekce 1 jsou zaznamendny v ndsledujicim shrnujicim protokolu.
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Shrnujici tabulka sekce 1
Vzhledem k velikosti tabulky, byla tabulka presunuta do sekce pfiloh. V tabulce jsou

vyselektovany odpovédi jednotlivych tymt na otazky, které jim byly zadany. Vsechny

otazky se tykaji ponozek. Respondenti neznali zadavajici spole¢nost.
Konkrétné jde o otazky:

e Jaké jsou globdlni trendy?
e Jaké jsou nejvyznamnéjsi znadky v CR?
e Jaky typ zakaznikt podle Vas oslovuji?

e Jak tyto spolecnosti svoje produkty komuniku;ji?

Shrnujici tabulka sekce 2

Vzhledem k velikosti tabulky, byla tabulka presunuta do sekce pfiloh. V tabulce jsou
vyselektovany odpovédi jednotlivych tymi na otazky, které jim byly zadany. VSechny

otazky se tykaji ponozek. Respondenti neznali zadéavajici spolecnost.
Konkrétné jde o otazky:

e Jaky typ ponozek je nejCastéji noseny

e Jaké znacky mladi zakaznici nejCastéji kupuji?

e Kde mladi ponozky nej¢astéji nakupuji?

e Jaka je kli¢ova vlastnost ponozky?

e Jaky materidl je preferovany?

e Jakd barevnost je preferovdna?

e Jakd barevnost je preferovdna?

e Jste pii nakupu ovliviiovani influencerem/znamou osobnosti?

e Jste pii nakupu ovliviiovani influencerem/znamou osobnosti?

e Jaké komunikacni nastroje jsou podle vaseho prizkumu vyuzivany pro
maximalni ovlivnéni vasi cilové skupiny zakaznik(?

e Jaké komunikacni néstroje nefunguji.
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Odpovédi respondentu ze sekce 3
Jak podle vas vypada typicky mlady zdkaznik v oblasti nakupu ponozek?

Pro zachovani autenticity vysledki jsem odpovédi nechal beze zmény.

Odpovédi:

Tym 1 - MMP
S novodobymi prostfedky lze snaze nakupovat na internetu, cehoz zakaznik vétsinou pii

nakupu produktu, tedy ponozek, vyuziva. Velikou ¢éast v rozhodnuti o volbé produktu
zakaznik vénuje vzhledu a pohodlnosti nosSeni produktu. Znackovost zalezi na preferenci
a finan¢ni dostupnosti pro zakaznika. Ve vybéru hraje také roli zptsob, jez byl zakaznik
osloven. U ponozek tedy od doporuceni od kamaradu, at uz mluvenou formou, ¢i pii
sdileni na socialnich sitich. S dnesni dobou, kdy se dava diraz na pivod produktu a jeho
metodu zpracovani, dava pozor na vybér materialu a zpsob, kterou firma produkt vyrabi.
Tedy ekologicky progresivni material s fadnou, huménni a dostatecné placenou pro

zameéstnance pii vyrobe.

Tym 2 — Akéni potencial
Typicky mlady zdkaznik v oblasti ponozek je podle nas moderni, vybiravy, ale v oblasti

ponozek i celkem jednoduchy. U ponozek fesi pfevazné komfort, stiih, barvu a hlavné to,

aby jich mél dost.

Nejlepsi komunika¢ni nastroj, ktery se da uplatnit v této dobé jsou socialni sité. At uz
jsou to reklamy na Youtube (videoreklamy, které se nedaji preskocit), foto ptispeévky na
Instagramu nebo vyskakujici reklamy na Google. VSemi témito zptsoby se da na mladého

zakaznika cilit.

Tym 3 — Ekonomky
Z dotazniku vyplyva, ze pro nasi vékovou kategorii je nejvhodnéjsi produkovat bavinéné

jednobarevné kotnikové ponozky. Mladistvi se nerozhoduji podle ro¢niho obdobi a
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neovliviiyje je ani vyrobce, €1 jestli ponozky nosi celebrita nebo znamy. Rozhoduje spise
cena a dle grafu jsou mladistvi ochotni zaplatit od 100 K¢ do 150 K¢&. Bézné nakupuyji jak

v e-shopu, tak v prodejné a reklamam nejvice dominuji socialni sité, internet a televize.

Tym 4 — Suns of GVID
V poslednim bodé této prace zodpovidame otazku, jak podle nas vypada typicky mlady

zakaznik v oblasti ponozek a jaké komunikacni nastroje 1ze pii snaze o zaujeti takového
zakaznika nejlépe uplatnit. Jak jasné vyplyva z vysledkd dotazniku, typicky mlady
zakaznik, tedy Clovék ve véku 17 az 18 let, primarné vybira tzv. “znackové” ponozky
Nike, Adidas ¢i Puma, a nebo ponozky vyraznéjSich a nezvyklych vzora naptiklad od
firmy Fusakle. Zakaznik v této vékové kategorii radéji nakupuje v kamennych obchodech
a na produkty ho nejvice upoutaji reklamy ve vylohach ¢i pfitomnost obchodu samotna.
Mladsi zakaznici se neboji dat Sanci novym trendim a tim padem jsou schopni docela
ovlivnit design ponozek v CR. Napiiklad v posledni dobé to byly ponozky s barevnymi
motivy. To vede ke znacce Dedoles, ktera je posledni dobou velice popularni. Jeji ispéch

maji z velké casti na svédomi praveé znamé

televizni reklamy, slogany a chytlavé znélky, tudiz i tento typ marketingu napomaha
prodeji ponozek, 1 kdyz je specificky prave pro tuhle znacku. Samoziejmé s tim, jak ¢asto
dnes mladi lidé pouzivaji socialni sit€, se 1 moznost osloveni takového zakaznika pres
platformy jako Facebook nebo Instagram jevi jako potencialné uspéSna. Vzhledem k
faktu, ze mladi lidé vétsinou nemaji prili§ velkou kupni silu, musi si vyrobce davat velky
pozor na cenu svého zbozi, pokud mifi prave na tuto skupinu zakaznika. Jak i vyplynulo

z vysledkt naseho dotazniku, cena hraje pti rozhodovani o koupi vyznamnou roli.

Tym 5 — Obyvatelé FreeLandu
V pruméru si lidé vybiraji ponozky hlavné podle vzhledu, nejdilezitéjsi je predev§im

barva, jestli se zakaznikovi libi, nebo mu ladi s jinym kouskem oblecCeni. Dale také muze
rozhodnout originalita, nebo vtipnost designu. Dost lidi se taky necha nalékat na znacku.
Rozhodujici také muze byt i material, napiiklad pokud jsou ponozky urceny ke sportu,
sportovci to jenom oceni. Pokud tedy chcete prilakat co nejvice mladych lidi, snazte se,
aby vase ponozky mély néjakou péknou zaddanou barvu, nebyly jednotvarné, a jesté lepsi

bude, kdyz budou sportovni.
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Tym 6 — Hollow
Typicky mlady zakaznik méa 15 az 18 let, dopoledne chodi do skoly, potom si zajde na

volnocasovou aktivitu, at’ uz je to sport nebo néco jiného. Ponozky potiebuje jak do Skoly,
tak v ptipadé tréninku 1 n¢jaké sportovni po Skole. Takového ¢lovéka nejpravdépodobné;ji
upouta, kdyz uvidi, ze urCité ponozky nosi slavna osoba, ktera je mu blizk4 a sleduje jeji
zivot. Potom také, kdyz si dané ponozky oblékne nékdo v jeho okoli, protoze to bohaté
staCl na upoutani pozornosti. Takze za idealni marketingovou komunikaci by se daly
povazovat socialni sité typu Instagram, TikTok nebo YouTube skrze spoluprice se
znamymi osobnostmi. Hodné také pomuZze ziskani e-mailovych adres zakazniku ¢i
potencialnich zakaznikt, které je nasledné vhodné informovat o slevovych akcich,
novych produktech a dalSich vécech a tim se jim dostat do podvédomi. Na lidi s détmi je
vhodné pouzit v soucasné dobé reklamy na Facebooku a ty nejstar§i nejlépe oslovi

reklamni spot v televizi.

Tym 7 — Pramkarky
Mladsi generace jednoznacné preferuje vzhled dle otazky €. 11. Nasleduje pouzity

material i kvalita zpracovani. Dle otazky ¢. 2 mizeme fici, ze soucasna vékova skupina
15-18 let uvadi, ze majoritné nakupuje ponozky v kamennych obchodech. Nicméné jak
je také uvedeno v komentafi u otazky €. 3, jsou tyto divody spojené s aktualnim vékem
respondentt. Pokud vezmeme v potaz preferovany typ ponozek dle otazky €. 4 jsou dle
naseho nazoru jasné dominantni kotnikové i nadkotnikové ponozky i do budoucna a
budou urcovat dalsi smér budoucich prodeju, které se budou v pristich letech presunovat
do virtualniho prostiedi, tedy na e-shopy. Dle otazky €. 7 je vidét, ze tradiCni znacky
uvedené v predstaviteli Sportovni znacky jasné vedou a ocCekavame tento trend 1 v
budoucich 5 letech. Je také nutni fici, Ze nedavno jesté neznama znacka jako je Dedoles,
Fusakle a Happy Socks si jiz odkrajuji z celkového podilu na trhu celych 22 %. V roce
2025 ocekavame, ze tento trzni podil jesté s dal§imi 1 nové vzniklymi znac¢kami budou
oproti jiz uvedenym tradicnim znackdm mit procentualni zastoupeni ve vy§i minimalné
45 %. Pokud vezmeme v potaz i to kde je reklama pro tuto v€kovou skupinu nejucinnéjsi

tak to budou jednozna¢né socialni sité.
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Tym 8 — Babovky
V dnesni dobé si priblizneé 267 dotazovanych mladych zakaznikd kupuje ponozky sami.

Ale pro pfiblizné 234 dotazovanych nakupuji ponozky rodiCe. Pti sestavovani dotazniku
jsme si myslely, ze jednoznacné povedou internetové obchody vzhledem k aktualni
situaci pandemie Covid-19. Ale prekvapilo nas, ze 291 dotazovanych stale nakupuje v
kamennych obchodech. Cenova relace ponozek se nejvice pohybuje do 100 K¢ a mezi
100 az 200 K¢&. Skoro polovina dotazovanych nakupuje ponozky pravidelné kazdy pul
rok. Nekdy vSak nastanou situace, kdy nemohou pockat. Pti nakupu kupuji vétsSinou 3
pary ponozek, jelikoz jim to pry staci. V dnesni dob€, kdy na svété pouziva 3, 96 miliard
lidi socialni sité, by se dalo ocekavat, ze nejvice mladych zakaznikd bude ovliviiovano
prave jimi. Ale vice jak socialni sité ma vliv okoli. V dne$ni dobé se mnoho lidi, hlavné

déti, snazi vyrovnat svym spoluzakiim, aby se jim nesmaly a nebyly Sikanovany.

Tym 9 - EKONOMKY
Podle naseho uvazeni jsme dosli k zavéru, ze bychom typického mladého zékaznika

shrnuli takto: Na zakladé naSeho dotazniku jsme schopni fict, ze i mladsi ¢ast lidské
populace se diva predevsim na kvalitu (funk¢nost, pouzité materialy), berou samoziejmeé
také ohled na design chtéji, aby ponozky, které si vezmou, ladili k jejich odévu, najdou
se zde 1 taci, kterym na celkovém outfitu nezalezi a kupuji si pfedev§im jednobarevné

ponozky, které se hodi ke kazdému kusu obleceni.

Tym 10 — i¢ka
Mladého zakaznika lze definovat jako muze nebo Zzenu v rozmezi 14 az 25 let, kdy si
tento druh spottebniho zbozi jiz kupuje sam, bud’ za vlastni finan¢ni prostfedky, nebo
jesté za financni prostfedky rodicu. Je ve véku, kdy si o nakupu zacina rozhodovat sam.
Mlady zakaznik je otevieny novym pristupim k ziskavani informaci o pozadovanych
produktech. Vyhleddva on-line prostfedi, jako je YouTube a dal§i platformy socidlnich
siti. Pravideln€ pouzivaji Instagram a Tiktok. Tyto socialni sité€ slouzi jako oblibeny zdroj

informaci o produktech a rozhodovani o nakupech. Neméné dilezitym faktorem pro
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rozhodovani je také vliv okoli. Mladi lidé si zakoupi néjaky produkt na zakladé toho, co
si 0 vybiraném produktu mysli jejich kamaradi, spoluzaci, pratelé, ale také youtuberi,
influencefi nebo ostatni uzivatelé socialnich siti. Vliv rodiny, zejména rodica neni velky,
nékdy muze pusobit i opacné. Mladi zakaznici preferuji nakupy v on-line obchodech a
polovina pred nakupem zvoli tradicni pfistup, tedy prichod do tradicniho obchodu pro
ziskani vice informaci, nez nakoupi on-line. U mladé generace se nevytvari vyznamna
veérnost znacce a jejich nakupy jsou impulzivni, kdy velky duraz kladou na nazor okoli a
prostiednictvim nazoru okoli si vytvaii vlastni nazor na produkt. Nakupy realizuji z
nahlého popudu nebo na zékladé doporuceni a soucasné touzi po rychlém dodani, kdy v
dnedni dobé se jiz stava standardem dodani béhem 90 minut, nebo také 1 hodiny.
Nejvyhodné;jsi komunikaéni nastroje pro mladou generaci jsou socidlni sité a zapojeni

znamych osobnosti pro podporu prodeje.
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3.7.9. ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Na zaklad€ vyzkumu bylo zjisténo, jak vnimaji potencialni zakaznici trh s ponozkami a
co od ného ocekavaji. Mezi zasadni zjiSténé skuteCnosti patii fakt, ze drtiva vétSina
zakazniku s cilového segmentu pozaduje nizké, kotnikové a podkotnikové ponozky
namisto vysokych . Dale pak byla odhalena citlivost na cenu produktu a fakt, ze ackoliv
se zakaznici nejvice pohybuji v online prostfedi a taky jsou jim nejvice ovliviiovani, jejich
zpusob pofizovani stale mifi do kamennych prodejen namisto do internetovych obchodu.
Spole¢nost NORTHMAN OUTDOOR s.r.0. je na trhu B2C relativné kratkou dobu, proto
se nepochopeni potieb cilového segmentu dalo v jisté mife oCekavat. V praci byly poté
navrhnuty feSeni, které by méli vést ke zménam, které zaruci lep§i postaveni na trhu

mladych zakazniku.

Hlavni vyzkumny cil povazuji za splnény, protoze bylo na zakladé vyhodnoceni projektt
nasbirano dostatecné mnozstvi dat na to, aby zadavajici spole¢nost NORTHMAN
OUTDOOR s.r.o. mohla tyto data vyuzit pro optimalizaci své produktové fady
barevnych/vzorovanych ponozek. Spolecnost by méla do budoucna zvazit pravidelné

provadéni vyzkumu za ti¢elem lepSiho pochopeni svych cilovych zakaznika.

Mezi limity vyzkumu povazuji situaci covid-19, v niz se nachazi aktualné€ nachazi cela
Ceska republika. Kvali této situaci byl vyzkum proveden prostfednictvim soutéze
Bussines Point 2022, namisto puvodniho planu dotazovani cilovych skupin na pudé
jednotlivych stfednich Skol. Tim se ztratila moznost vétsi interakce s dotazovanymi, ktera
mohla vést k vétSimu rozvétveni mysSlenek a ke sbéru vice pfipominek k dané
problematice. Dalsim limitem je urCité pocCet testovanych tymu, kdy pfi vét§im mnozstvi
dotazovanych by se naslo vice podmétt k tomu, jak produktovou fadu optimalizovat, tak,

aby vyhovovala cilovému segmentu mladych lidi.
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4. Navrhova ¢ast

V této casti diplomové prace se pokusim nastinit ndvrhy na moznou optimalizaci
produktové fady ponozek urCené pro mladé zakazniky. Zabyvat se zde budu
marketingovym mixem této fady, tedy produktem, cenou, distribuci a propagaci, zaroven
se zde budu zabyvat i prvky brandingu, jako je naptiklad optimalizaci loga spole¢nosti ¢i
rozsifenou podobou produktu jako je vizualni identita etiket, pfepravnich obald a

darkovych baleni.

4.1.Logo

Pro celkovy dojem ze znacky jsem navrhl zménu loga. Tento navrh se jiz realizoval a
spoleCnost Northman prijala nové logo za své, 1 kdyz se to neobeslo bez negativnich
reakci nékterych pracovniki. Reakce byly vesmes takové, Ze staré logo bylo dokonalé,

vice propracovang, vice se hodi ke znacce. ..

Proces zmény loga zapocal jiz v zafi roku 2020. Vzhledem k jiz zapo€atym pracim na

novém eshopu spolec¢nosti bylo zadouci ptipravit 1 novy vizual znacky.

4.1.1. Muj navrh nového loga (verze 1)

.....

spoustét novy eshop a s nim i novou fadu veselych ponozek, ktera byla navrzena v ramci
mé bakalarské prace. Jelikoz jsem mél ve spolecnosti hlavni slovo co se nové rady
ponozek tyce, chtél jsem aby s touto fadou korespondoval i1 celkovy vizual znacky, do

kterého patfi 1 logo.

Nejprve bylo potfeba se zamyslet se nad celkovym konceptem. Pro inspiraci slouzily jak
vizualy konkuren¢nich znacek (Happy Socks, We are Ferdinand, Fusakle, Falke), tak i
znacek uplné mimo obor (Apple, Pas Normal Studio, Xiaomi). VSechny uvedené znacky
maji dokonale sladény vizual svych webovych stranek s vizualem svych produktl, obala

a etiket.
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U etiket jsem se nejvice nechal inspirovat u zna¢ky Happy socks. Libilo se mi jejich
minimalistické pojeti, kdy na etiketé neni pfili§ mnoho element a etiketa jako takova se
soustfedi spiSe na ukazani loga spolecnosti. Pravé nova etikata, byla prvnim mistem kde

se nové logo predstavilo.

Logo znacky Northman se skladalo ze dvou zakladnich prvka a to napisu ,,Northman* a
loga panacka, ktery symbolizuje onoho sevefana (Northman). Panacek byl umistén ve

Ctverci a napis byl nesmyslné rozdélen na dva radky, jak mtzete vidét na obrazku nize.

4 north
mon.

Obrazek 16: Staré logo znacky Northman (zdroj: NORTHMANN OUTDOOR s.r.0.)

Hlavni myS$lenka nového nového loga byla ta, aby se sjednotila vizualni podoba panacka
v logu a panacka, kterého spoleCnost vypléta na ponozky své znacky. Jelikoz technologie
neumoznovali vyplést panacka do ponozky tak detailné, jako byl vyobrazen na logu
(hlava musela byt spojend s télem, hrany nebyly zaoblené), vypadal velmi rozdilng, a §lo

pochybovat, jestli se opravdu jedna o logo znacky Northman.

Nova podoba panacka tedy vychazi z podoby, ktera je vypletena na ponozkach. Novy
panacek nema zaoblené hrany, ma spojenou hlavu s télem a celkové pusobi vice

minimalisticky.
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[ -t
Obrazek 18: Pandcek jako soucdst Obrazek 17: Panacek vypleteny v kotnikové
loga (zdroj: vlastni zpracovani) Casti ponozky (zdroj: vlastni fotografie)

K novému panackovi byl doplnén napis NORTHMAN, ktery je oproti starému logu psin
dohromady a misto malych pismen jsou zvolena velka. Jako posledni véc se pod napis
Northman pfipsala véta: ,,Vyrobeno v Cesku‘‘, coz odkazuje na pivod a vyrobu
spolecnosti. Tuto vétu jsem se rozhodl v logu zahrnout z hlediska marketingu. Spole¢nost
se chce prezentovat zakazniktim, jako kvalitni Cesky vyrobce, ktery je hrdy na sviij ptvod.
Tato véta tedy zakaznikiim sd€li informaci, kterou chceme aby védé€li hned v logu. Toto

zméneéné logo bylo pouzito jen na etiketé urcené pro fadu veselych ponozek Urban.

4.1.2. Muj navrh nového loga (verze 1)

Na zac¢atku brezna roku 2021 vrcholily ptipravy nového eshopu a bylo nutné logo jesté
upravit. Hlavni problém byl oddéleni napisu od panacka a nevhodnost fontu, ktery byl
pouzit na napis. Za novy font se zvolil typ Oxygen, ktery koresponduje i s celym
eshopem. V napisu byla zachovana velka pismena a zistala i véta: ,,Vyrobeno v Cesku‘‘.
Panacek se pak posunul nad napis, jako jeho neoddélitelna soucast. K novému logu byla
jesté vytvorena verze, kdy panacek stoji nalevo od napisu a vynechava se véta o mistu
vyroby. Toto logo se postupné dostava na vSechny propagacni materialy, spojené se

znaCkou Northman.
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4.1.3. Budoucnost loga

Ve spole¢nosti Northman Outdoor jiz vSichni pfijali nové logo za své a neni potieba ho
v nejblizsich letech ménit. Mou vizi je, aby spole¢nost v budoucnu dosdhla toho, ze se
panacek stane natolik zndmym, ze se bude dat pouzivat bez napisu ,,Northman‘‘ a pfesto
bude znacka rozpoznatelna, jako je tomu napiiklad u firmy Nike jejichz logo se stalo

ikonou.
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4.2.Produkt

V roce 2020 jsem ve své bakalarské praci navrhoval novou produktovou fadu ponozek.
Soucasti tohoto navrhu bylo krom technickych pozadavkt produktu navrhnout i zakladni
designové pojeti této fady. Tehdy jsem o designu napsal: ,, na trhu chybi znacka, kterd

by lidem nabidla pekné abstrakini designy, které svou originalitou okamZzité upoutaji oko.

¢

Pfi vzorovani ponozek se tedy vyslo z toho, ze by méla byt znacka Northman odlisna od
své konkurence a zacali se vzorovat abstraktni designy. Problémem bylo, Ze se spole¢nost
zaméfila pouze na n€ a nenabidla do svého portfolia jiné varianty designu. Celé portfolio
nové fady Urban (tohle jméno pozd¢ji fada dostala), tak bylo monotonni a pro ty, jimz se
nelibili predstavené abstraktni designy neméla znacka co nabidnout. Dalsi véc, kterou
znaCka Northman svym zakaznikim nenabizela, byly odliSné varianty produktd po
technické strance. VSechny navrhnuté a pozdéji i1 vyrabéné produkty této tfady byly
vysoké bavinéné ponozky vyrabéné na stejné technologii. Tyto skuteCnosti je nutno
zménit a nabidnout zakaznikim §ir§i vybér a variace produktt. Pod text prikladam

fotografie nékterych ponozek vyvzorovanych v obdobi od kvétna 2021 do prosince 2021.

Obré;ek 20: Ponozky znacky Nothman (Zebra) Obrazek 19: Ponozky znacky Northman (Cmouha)
(zdroj: vlastni fotografie) (zdroj: vlastni fotografie)
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4.2.1. Navrh

Jak uz bylo feCeno vySe, produktova fada Urban se soustiedila pouze na jeden typ
ponozek. Navrhuji tedy, aby fada do svého sortimentu zahrnula kotnikové a podkotnikové
ponozky. Tento navrh je podporen vysledky vyzkumu, uvedeného vyse v této diplomové

préci.
Kotnikové a podkotnikové ponozky

Nejvétsim zjisténim byl fakt, ze cilova skupina mladych zakaznikG upfednostiiuje
kotnikové a podkotnikové ponozky oproti ponozkam do pulky lytka (pouze jeden z tymut
uvedl ponozky dlouhé, tedy ponozky do pulky lytka). V ramci produktové fady
barevnych (vzorovanych) ponozek zna¢ky Northman se objevuji pouze ponozky s vySkou
do pulky lytka, tedy dlouhé ponozky. Pti navrhu této produktové fady v roce 2020 bylo
hledéno predevs§im na sortiment, ktery prodava konkurence. V dobé navrhu fady
spolecnost sledovala hlavné znacky, jako jsou HappySocks, Fusakle, Dedoles, ¢i Many
Mornings; tyto znacky ve svém produktovém portfoliu nenabizeli zadné, ¢i jen minimum

kotnikovych a podkotnikovych ponozek.

V ramci produktové tfady barevnych ponozek tedy dirazn€ navrhuji rozsifit sortiment o
ponozky kotnikové a podkotnikové. Toto rozSifeni by mélo probéhnout i v jinych
produktovych fadach, zamétujicich se na sport. V téchto kategoriich sice kotnikové a

podkotnikové ponozky jsou, nicméné jich neni dostatek.

Pro konkrétnéjsi navrh novych kotnikovych a podkotnikovych ponozek jsem napted
obhlédl, jak se zménil postoj konkurenénich spolecnosti od roku 2020. Vsechny vyse
zminénékonkurencni znacky (HappySocks, Fusakle, Dedoles, ¢i Many Mornings) jiz
maji do svého produktového portfolia zahrnuty podkotnikové ponozky. Napftiklad
Dedoles a Manny mornings maji opravdu §iroky vybér, ktery Cita desitky produkta.
Oproti tomu spole¢nost Fusakle a HappySocks nemaji ve svém produktovém portfoliu

prili§ kotnikovych a podkotnikovych ponozek. Vsechny tyto spolecnosti se soustiedi na
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velmi pestré vzorované ponozky a opomijeji jednobarevné ponozky, at’ uz v pestrych

barvach, ¢i v Cerné a bilé.

Obrazek 21: Ptiklad kratkych vzorovanych ponozek od znacky Happy
Socks (zdroj: www.happysocks.com)

Z vyzkumu provedeném na stiedoskolacich v ramci soutéze Bussines point 2022 vypliva,
ze krom vzorovanych ponozek velmi preferuji jednobarevné ponozky, obzvlasté pak v

éerné a bilé barve.

Do produktového portfolia znaCky Northman navrhuji pfidat jak kotnikové a
podkotnikové ponozky s barevnym vzorem, tak verzi v zdkladnich barvéch, které budou
obsahovat pouze logo spolecnosti. Tento typ ponozek hojné prodavaji spolecnosti Nike,

Adidas ¢i Puma, které z vyzkumu vysli jako velmi oblibené mezi cilovou skupinou.

Dal§im navrhem je, aby se tyto ponozky by se prodavali pouze ve zvyhodnénych

balenich, ktera stfedoskolaci také radi kupuji. O zvyhodnénych balenich se rozepisu nize.
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Obrazek 22: Priklad jednobarevnych kotnikovych ponozek znacky Nike (zdroj: www.nike.com)

Na obrazku vySe muzete vidét typickou kotnikovou ponozku Nike, ktera je u mladych
lidi velmi oblibena. Model, co zde vidite se mize stat inspiraci pro budouci modely
znacky Northman. Zajimavym prvkem je stahovaci gumovy pasek pres nart, ktery je na

obrazku dobrte viditelny.
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4.3.Cena

Kdyz jsem ve své bakalarské praci hledal vhodnou cenu za par vzorovanych bavinénych
ponozek, dival jsem se pfedevsim na ceny konkuren¢nich znacek (HappySocks, Dedoles,
Fusakle) a zaroveni jsem nechtél jit na cenu, ktera by spolecnosti Northman Outdoor
pfinaSela jen minimalni ziskovou marzi a tim 1 zhorSila jeji vyjednavaci postaveni
v ptipadé velkoobchodniho nakupu téchto ponozek. Cenu jsem tedy stanovil na 199 K¢
za par. Co jsem vSak opomenul byl fakt, kolik je cilova skupina ochotna utratit za jeden

2

par.

Nékolik tymu, jez byly podrobeny vyzkumu se také zabyvali cenou. Z vyzkumu vypliva,
ze mlady zakaznik neni za ponozky ochoten zaplatit vice jak 200 K¢&. Mnohem castéjsi je
pro ného kupovat ponozky kolem 100 az 150 K¢ za par. Aktualni cena 199 K¢ za par je

pak samotna hranice, za kterou je mlady zakaznik ochoten si ponozky koupit.

Navrh

Pro spolecnost je tedy zadouci snizit cenu ponozek za par. Toho muze spolecnost docilit

nékolika zpisoby nebo kombinaci téchto zpusobi.
1. Snizit marzi u svych vyrobku
2. Snizit naklady na vyrobu

3. Zavést zvyhodnéné sady produktu

SniZzeni marze

Snizeni marze se jevi jako nejjednodussi feSeni, nicméné toto opatfeni se sebou nese i
mnozstvi nevyhod. Kdyz spoleCnost snizi marzi, snizi i rentabilitu svych produktd a
piijde tak o financni prostfedky potiebné pro strategicky rozvoj znacky. Pfi kazdém
snizeni marze je také stale vetsi riziko ztraty rentability produktd pod Gnosnou hranici

napiiklad v disledku navySeni cen energii, materialu nebo mezd. VSechny tii zminéné
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parametry(energie, materidl, mzdy) v poslednich dvou letech neustdle rostou a vyhledové
jesteé budou. Snizeni marze tedy nedoporucuji a pokud by i tak mélo k tomuto kroku dojit

tak by méla byt snizend jen minimalné.

Snizeni nakladu na vyrobu

Snizeni nakladi lze zajistit nékolika zpisoby, jako nejefektivnéjsi mi piijde zména
vyrobnich technologii. Aktualné se ponozky pletou na 200 jehlovych pletacich strojich,
cozje, hlavné diky odpisiim drazsi technologie, nez stejny tiplet na 168 jehlovych strojich.
Ponozka z modernéjsiho stroje ma také vice materialu (vétsi gramaz) nez ponozka ze 168
jehlového stroje. Diky tomu také pusobi o néco byteln€ji a ma vétsi odolnost vici
prodieni. Zadna z konkurenénich znagek viak 200 jehlové stroje nepouziva a plete na 168
jehlovych strojich. Spole¢nost Northman Outdoor by naptiklad mohla fadu Urban
(barevné vzorované ponozky) rozdélit na dvé podrady; naptiklad basic a excelance a
vhodné marketingové vysvétlit, v ¢em spocivaji rozdily. Podfada basic by pak byla
pletena na 168jehlovych strojich, coz by snizilo naklady a tak i1 kone¢nou cenu pro

zdkaznika a to i pti zachovani velmi vysoké kvality produktu.

Dale je kazdy par ponozek z produktové fady Urban piedpiran ve specialnim prostredku
zvySujici odolnost vlakna proti odéru a vyslednou hebkost vlakna na dotek. Tuto
technologii aktualné pouziva pouze spolecnost HappySocks. Je nutno zvazit, jestli je za
tuto technologii zakaznik ochoten zaplatit. Na celkové kvalité ponozky navic tato

technologie hraje jen minimélni roli v celkovém dojmu z produktu.

Zavedeni vyhodnych baleni

Jako posledni moznost, jak snizit cenu vidim v zavedeni zvyhodnénych baleni. Zakaznik
si tak namisto jednoho paru koupi zvyhodnény set tfech, ¢tyf, ¢i péti part ponozek. Timto
krokem by se snizila celkova cena pro zakaznika a spole¢nosti NORTHMAN
OUTDOOR s.r.0. by se mohla zvysit primérna cena jedné objednavky. Ve vysledku se
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tak spolecnosti snizi 1 administracni a distribuéni ndklady na jeden par ponozek a

zakaznik je spokojeny, protoze usetfil.

4.4.Distribuce

4.4.1. Eshop

Spole¢nost Northman Outdoor vybudovala beéhem roku 2021 vcelku kvalitni eshop.
Tomuto eshopu predchéazeli navrhy, které byly zpracovany jiz v mé bakalarské praci.
Tehdy jsem napsal: ,, Eshop by mél fungovat jako hlavni distribucni kandl, proto je nutné
ho udélat porddné, tak aby svou funkcnosti a designem udriel krok s eshopy
konkurencnich znacek. Jako priklady eshopi, kterym bychom se chtéli vyrovnat, jsme

vybrali: www.happysocks.com; euro.stance.eu.cont; weareferdinand.cz;

www.thenorthface.cz;, a par dalsich. Tyto weby jsem diikladné prozkoumal a sepsal

klicové viasmosti a funkce, které by mél novy firemni eshop obsahovat. ,,
Mezi kli¢ové vlastnosti dobrého eshopu jsem tehdy zaradil:

e prehledny, minimalisticky design

e kvalitni pestré fotografie

e Informovani zdkaznika o mozZnosti slevy

® napojeni na ucetni program pouzivany ve firme
e velkd pestrost variant produktu

e moznost komunikace se zdkazniky

e velky vybér platebnich bran a moznosti dopravy

e jednoduchd administrace

Po rocnich zkuSenostech s provozem eshopu bylo zji§téno, ze nékteré body jsou
je nadmiru dulezity. Jde hlavné o to, aby se zakaznik na eshopu citil pfijemné a a hlavné
aby cely nakup probéhl bez zadrhelti. Cela cesta kosikem musi byt naprosto prehledna a
nemeéla by jiz zakaznika sméfovat jinam nez na dokoncCeni transakce. Co se naopak
ukazalo jako méné dulezité jsou pestré moznosti dopravy a plateb. Zakaznikovy je

v kone¢ném dusledku jedno, jestli mu balicek doveze PPL, DPD c¢i Ceska posta, dilezité
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vSak je, aby mél eshop moznost poslat balicek na pobocku Zasilkovny, ktera je

momentalné velmi oblibena.

\H’NORTHMAN URBAN ACTIVE OUTLET ® Q oM

Obrazek 23: Ukazka eshopu znacky Northman (zdroj: www.northman.cz)

Eshop je stale hlavnim distribu¢nim kanalem znacky Northman a i pfes jeho aktualné
dobry technicky stav je potfeba postupné doladit nékteré chyby, které se za rok fungovani
nahromadily.

M¢é navrhy do budoucna

Je potieba zrevidovat veskeré texty popisujici produkty. Témeér veskeré texty
k produktim jsem vymyslel ja a obvykle bylo potieba text vymyslet velmi rychle, aby se
dana ponozka mohla prodavat. Texty navic nebyly s nikym konzultovany a byly na eshop
dany na mou zodpovédnost. Nefikam, ze jsou vSechny texty S§patné, nicméné se daji urcité

vylepsit a doplnit o spravné informace, které zakaznik potiebuje pii rozhodovani o koupi.

Dalsi ndvrh je ur€ité zména toho, jak se zakaznik dostane k ponozkam, které hleda.
Momentalné je avodni strance eshopu nékolik dlazdic, které odkazuji na konkrétni typ
aktivity, pro kterou je ponozka urcena. Téchto dlazdic je vS§ak malé mnozstvi a zakaznik

tak musi z hlavni stranky najet piimo na fadu ponozek, které si chce prohlédnout (zalozka
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active nebo urban) a dale musi pomoci filtri najit ten typ, ktery potiebuje. Jelikoz dle
statistiky z administrace eshopu bylo zjisténo, ze celych 75% uzivatelt navstévuje eshop

z mobilniho telefonu, je nutné jim pouzivani co nejvice zpfijemnit.

Navrhuji tedy vice dlazdic na tvodni strance odkazujicich pfimo na konkrétni fady
ponozek usnadni uzivatelim cestu k produktu. Téchto dlazdic mize byt na Gvodni strance
libovolné mnozstvi a uzivatel pouze scrolluje smérem doli. Celym timto krokem se navic
omezi pouzivani filtrd, které mize byt na mobilnich telefonech prili§ slozité a mize

odradit od ndkupu.

Poslednim navrhem je zavedeni pfimého online chatu, ktery zakaznikiim umozni zeptat
se na produkt ¢i jiné potiebné informace piimo nékterého ze zameéstnanci. Vyhodou
oproti emailové komunikaci spoc¢iva v tom, Ze zakaznik mize takika okamzité ziskat
informaci potiebnou k tomu aby si dany produkt zakoupil. Nevyhodou tohoto online
chatu je fakt, ze aby spoleCnost neztratila kredibilitu je nutné na otdzky v online chatu
odpovidat takika okamzité (tak do jedné minuty od polozeni dotazu) a to po celou dobu,
kdy je tento chat pfistupny (napiiklad od 8:00 do 16:00). Pro zfizeni je tedy nutné urcit,
kdo ma za odpovidani na dotazy zodpovédnost. Domnivam se, ze tuto roli zaujmu ja,
hned jak do této spolecnosti nastoupim na plny uvazek (pravdépodobné Cervenec 2022).
Veétim, ze zfizeni online chatu muaze prispét k vetsi spokojenosti zakaznika a drobnému

navyseni trzeb.
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4.4.2. Prodejni stanek

Ve své bakalarské praci jsem jako jednu z distribuCnich cest navrhoval otevieni
prodejniho stanku v riznych obchodnich centrech, jako je naptiklad Galerie Varikovka
v Brng&, Galerie Santovka v Olomouci & Avion Shoping Park v Ostravé. Konkrétné jsem
o nich napsal: ,, Prodejni mista v téchto obchodnich strediscich jsou velmi dobra, jak pro
propagaci produktu, tak pro jeho distribuci. Na téchto mistech je zajisténa konstantné
velkd koncentrace lidi, coz je velkou vyhodou oproti jinym prodejnim mistiim. Dalsi
vyhodou je podle mé to, Ze lidé v ndkupnich centrech jsou méné ostychavi a radi se do

stanku podivaji aby si produkt prohlidly nebo si o ném popovidali s prodejcem. **

Od roku 2020, kdy byla psana bakalarskéa prace se toho vSak hodné zménilo a to hlavné
diky nemoci covid-19, ktera znacné zmeénila zptisob, jakym spole¢nosti distribuuji své
produkty zakaznikiim. Velké obchodni domy, jako jsou Galerie Varikovka Pro relativné
malou spole€nost, jako je Northman outdoor, ktera je navic na B2C trhu teprve kratce a
nema tak dostatek zkuSenosti, by bylo riskantni si pronajimat prodejni misto v téchto

obchodnich stfediscich.

Nicméné z priizkumu provedenym na studentech stfednich skol vyplyva, Ze vétsina z nich
ponozky nakupuje v kamennych obchodech. Pro spole¢nost Northman Outdoor je tedy
zadouci, aby své distribucni cesty rozsifila timto smérem a nezaméfovala se pouze na
svtj eshop. Vzhledem k rizikim kvili covidu-19 a zna¢né finanCni naroc¢nosti jsem se
rozhodl opustit od prodeje ve velkych obchodnich centrech. Jako jeden s distribu¢nich
kanalti doporucuji stankovy prodej na riznych designovych ¢i sportovnich marketech a

akcich mésta.
Névrh prodejniho stanku

Muj prvni navrh stanku byl jiz zrealizovan (zari 2021). Natéto realizaci jsem si vyzkousel
vSe, od designovani stranku, pfes jeho realizaci a zorganizovani prodeje znacky
Northman na designovém marketu v Brn€. V pribéhu akce jsem ve stanku také prodaval

a nabral spousty uzite¢nych poznatkd. Pro priklad:
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e umisténi stanku — na umisténi velmi zalezi, pfi této realizaci byl stdnek umistén
v prvnim patfe budovy Nové trznice v Brné. Pro dalsi realizaci dirazné
doporucuji vyhnout se nadzemnim podlazim a provozovat stanek v pfizemi Ci
okoli budovy, ve které se akce porada.

e VEtsi sortiment zbozi — pro dal§i prodejni akci navrhuji vzit se sebou vétsi
sortiment zbozi. Konkrétné navrhuji vzit vSechny aktualné nejzadané;si produkty
znacky Northman, napfiklad 20 modeld, a az pak doplnit ostatnimi modely.

e Vice prodejnich stojani — ze zkuSenosti musim fict, Ze jeden prodejni stojan je
malo. Navrhuji proto, aby spolecnot na vSechny budouci akce méla nejméné dva

prodejni stojany.

Prvni a zatim posledni pokus o stankovy prodej se odehral na konci zafi v roce 2021
prostfednictvim trhu, ktery potfada spolecnost MintMarket. Jedna se o spoleCnost, ktera
v patnacti méstech Ceské republiky pravidelné porada designové trhy, ur¢ené pro méné
znamé Ceské vyrobce. Pro prihlaSeni na trh musite u spoleCnosti nejprve registrovat svou
znaCku a musite byt schvaleni. Registrace zahrnuje vyplnéni zakladnich idaja o znacce
vcetné vyplnéni loga, popis znacky a fotografie produkt. Tento proces trva okolo par
dni. Poté co je znaCka schvalena a registrovana je uz jen potteba se prihlasit na jednotlivé

akce (trhy).

Jak uz bylo zminéno prvni design market, na ktery jsem zna¢ku Northman ptihlasil se
odehral na konci zafi, konkrétne 24.9 a 25.9 2021. Market se odehraval v prostorach
méstské trznice v Brné na zelném trhu. U tohoto konkrétniho marketu bylo na vybér z
prostoru pro stanek mezi 2x2m a 3x3m plus se je§té vybiralo patro v trznici od pfizemi

az po druhé patro.

Jelikoz byla spolecnost prihlasena na posledni chvili zbylo misto uz jen ve druhém patie
trznice (2x2m), coz mélo jisté vyrazny podil na objemu trzeb, jelikoz se vétSina lidi
pohybovala spiSe ve spodnich patrech trznice. Diky pozdnimu pfihlaSeni bylo také
potfeba vymyslet podobu prodejniho stanku. Nebyl cas stanek svéfit do rukou

profesionalni znacky a tak byl navrhnut svépomoci.

Stanek se sklddal z prodejniho stolku, dvou zidli, prodejni police, prodejniho stojanu,

preklizky s vypdlenym logem Northman a s par dekoraci (pokojové kvétiny, koberecek)
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pro celkovy lepsi dojem ze stanku. Navic se musela jesté dokoupit malé prenosna tiskarna

na doklady a pfenosny terminal pro platby kartou.

Obrazek 24: Pfiprava stanku na Mint Market 2021 (zdroj: vlastn{
fotografie)

Na obrazku vySe mizete vidét realizaci prodejniho stanku. Konkrétné se jedna o jeho
stavbu den pfed konanim akce. Se stavbou stanku mi poméhala ma pritelkyné Tereza a

majitel spolecnostt NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. Jan Jendrejek.
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Obrazek 25: Vysledna podoba stanku na Mint Marketu 2021 (zdroj: vlastn{ fotografie)

Na obrazku vyse mizete vidét hotovou realizaci stanku prvni den prodeje. V pozadi
muZzete vidét mou osobu, ktera zastavala roli prodejce (obsluha stanku).
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Finance

V tabulce nize jsou shrnuty naklady na zfizeni prodejniho stanku. Jelikoz je stanek

zfizovan uplné poprvé, je tam krom nakladu na prodejni misto 1 veskeré vybaveni stanku,

vcetné platebniho terminalu ¢i tiskarny dokladd. Opakovany prodej ve stanku bude tedy

mén¢ nakladny, nez je konecna Castka v kalkulaci nize.

Tabulka 2: Finan¢ni zhodnoceni prodejniho stanku

Polozka Cena
Platebni Termindl smartsum 3999 K¢
tiskarna Bixolon SRP-350I1I LPT 4 023 K¢
stul 699 K¢
Plastové krabice 4x 129 K¢
policka 950 K¢
koberecek 269 K¢
Uprava stojanu 600 K¢
Preklizky + vypaleni loga 300 K¢
Pronajaté misto + pfipojeni na elektfinu 4 053 K¢
Benzin na dovoz 500 K¢
Mzda dvou pracovnikil za dva prodejni | 6 000 K¢
dny

CELKEM 21 909 K¢
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Navrhy do budoucna

Pro pristi prodej je nutné predélat loga na preklizkach, jelikoz z dalky nejdou skoro viibec
vidét, coz je patrné i z fotografii vySe. Tato Uprava by mohla stat kolem 500 K¢. Déle je
potieba pridat jesté jeden prodejni stojan, ¢i nakoupit novy, vétsi, at’ je moznost vystavit

najednou vice produktd. Dalsi stojan by stal kolem 3000 K¢.

Spole¢nost Northman Outdoor by rozhodné méla pravidelné jezdit na designové cCi
sportovni trhy a méstské akce (alesponl ve mésté kde sidli spolecnost, tedy v Bruntale).
Diky prodeji na trzich a akcich bude spole¢nost vice vidét, coz ji dostane do povédomi,
navic se tim vice pfiblizi mladym lidem, ktefi dle prizkumu ponozky rade€ji nakupuji
v kamennych prodejnach. Jak uz jsem zminil naklady na takovy prodej by se od prvotnich
zna¢né snizili, diky jiz nakoupenému vybaveni. Aktualni podoba prodejniho stanku vSak
neni vhodna do venkovnich podminek, coz je problém, jelikoz vétSina sportovnich akci,

které by spole¢nost méla zajem navstévovat se odehrava ve venkovnim prostiedi.
Navrh prodejniho stanku pro venkovni pouziti

Jak jsem jiz zminil, spole¢nost Northman Outdoor aktualné nedisponuje prodejnim
stankem uzpusobenym do venkovniho prostfedi. Stanek je nutné pofidit pro budouci
zamer jezdit na sportovni akce. Na téchto akcich by se sice vice prodavali ponozky urcené
pro sport (cyklistické, kompresni, bézecké...), nicméné jsou tyto akce vhodné i pro
predstaveni fady barevnych ponozek, které by se zde také prodavaly. Barevné ponozky

by tak mohli nakoupit jak starsi zakaznici, tak ti mladsi, pro které je tato fada urcena.

Pro ucely spolecnosti jsem jako zaklad stanku vybral nizkovy stan od spoleCnosti
RedX International CZ s.r.o.. Jedna se o Nuzkovy party stan REDX® PROFI EXTREME
2X3 M. Tento rozmér (2x3m) je pro ucely spolecnosti idealni, jelikoz svou velikosti
spliiuje pozadavky spolecnosti a zarover je dostatecné kompaktni, aby se dal pouzit i na
akcich s omezenym prostorem pro provoz stanku. Stdnek jez jsem vybral také disponuje
vyztuzenymi vzpé€rami ze slitiny hliniku s velmi vysokou odolnosti a 100%
vodéodolnosti. Mezi dal§i vyhody stanku patfi naptiklad snizena hotlavost nebo zaruka

10 let na vSechny hlinikové casti.
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Spole¢nost RedX International CZ s.r.o. nabizi také moznost zakazkového potisku stanku
a to jak celé plochy stfechy, tak bo¢nic. Myslim si, ze pokud bude spole¢nost Northman
Outdoor pofizovat venkovni stanek, méla by rovnou zainvestovat i do potisku, aby byl
stanek reprezentativni, rozpoznatelny a odrazel vizualni identitu spolecnosti. Na obrazku

nize muzete vidét, jak by mohl stanek znacky Northman vypadat.

Obrazek 26: mozna podoba stanku (zdroj: www.instantpromotion.com)
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Finance

Zde predstavim predpokladané naklady spojené s pofizenim venkovniho stanku.

Tabulka 3: Finan¢ni zhodnoceni outdooroveého stanku

Polozka Cena
Nuzkovy party stan 2x3m 22 499 K¢
Celoplosny potisk na stanek 9399 K¢
3x stojan na ponozky 3x 3000 K¢
Skladaci PVC podlaha do stanku 7 949 K¢
stul 4990 K¢
CELKEM 53 837 K¢

V budoucnu, kdy spolecnost ze stankovym prodejem nabere vice zkuSenosti, mize zacit

uvazovat o stanku navrhnutym na miru profesionalni firmou ¢i designérem. Takovy

stanek by pak mé¢l byt snadno prenosny a korespondovat s vizualem znacky, zaroven by

mél byt pfipraven jak pro indoor tak pro outdoor akce.
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4.4.3. Kamenné prodejny

Z vyzkumu vypliva, ze ackoliv jsou mladi lidé v nakupu ponozek nejcastéji ovliviiovani
online prostfedim, zejména socialnimi sitémi, jejich nakupy se neodehravaji v online
prostoru. Vétsina stale nakupuje v kamennych obchodech. Pro spole¢nost NORTHMAN
OUTDOOR s.r.0.

Z toho plyne, ze by se méla zaméfit i na jiné formy distribuce, nez pres svij eshop. Je
tedy zadouci dostat svou znacku do maloobchodni distribuce. Nejlépe pak do velkych
popularnich fetézcq, jako je naptiklad UrbanStore, RockPoint, Snowboard Zezula , Tesco

nebo Globus. S timto rozsifenim distribuce souvisi i vétsi diraz na branding.

Aby byly ponozky v maloobchodnich distribucich pro zékaznika popularni je potieba
zdokonalit POP/POS materialy. Do téchto véci spada naptiklad prodejni stojan, ktery
spoleCnost zatim nema plné navrhnuty; vhodné obaly/etikety pro produkty, které budou
korespondovat s celkovym vizualem znacky nebo naptiklad propagacni predméty, které
zakaznik dostane pfi koupi produktu (nalepka s logem spolecnosti, karticka/letacek
informujici o prednostech produktu). Co se cen tyCe, spolecnost NORTHMAN
OUTDOOR s.r.o. ma jiz pro své produkty vytvoren cenik, ktery zahrnuje jak

maloobchodni, tak velkoobchodni ceny. Tato Cast distribuce je tedy jiz vyfesena.
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4.5.Propagace

V dnesni dobé se ¢im dal tim vice aktivit pfesouva na internet. Internet se tak stava stale
dominantnéjsi slozkou nasich zivotl. V propagaci jsem se proto zaméfil na socialni sité.
Na socialnich sitich se také pohybuje velka ¢ast cilové skupiny, pro kterou je optimalizace
této produktové fady zamétend. Déle se v této Casti soustiedim na zlepSeni image znacky,
kterd byla po dlouhd léta zanedbana. Snazim se zde vybudovat jednotny graficky styl,

ktery by se mé&l promitnout do celkového vizualu znacky.

4.5.1. Spoluprace

Pro rozSifeni povédomi o znacce Northman navrhuji navazovat spoluprace
s nejraznéjsimi subjekty. Tyto subjekty by mohli byt jak jiné spoleCnosti, nejriznéjsi
instituce, sportovni spolky nebo i jednotlivci, ktefi maji zajem si pro sviij projekt nechat
uplést ponozky. A To vyrobou ponozek za zvyhodnénou cenu vyménou za to, zZe na

ponozkach zistane logo spole¢nosti Northman.
Navrh formy spoluprace

Zakaznik by si u spoleCnosti Northman Outdoor objednal ponozky v ramci B2B.
Zakaznik by si pak mohl vybrat styl ponozky (cyklisticka, turisticka, spolecCenska, nad
kotnik, pod kotnik, volba ateridlu...) a vlastni design ponozky, ktery by vSak musel
zachovat logo znacky Northman (napis Northman ve Spici a logo panacka v kotnikové

Casti).Za tento kompromis by zakaznik dostal velmi vyraznou slevu na celou zakazku.

Tato forma spoluprace by pomohla rozsifit povédomi o znacce a zaroveni by mohla
prilakat B2B zakazniky, ktefi by dfive kvuli vyssi cené neméli o vyrobu ponozek zajem.
Slevu by zdkaznici dostali i na etiketu, pokud by zvolili potisk s nasim logem pied

vlastnim designem.

Pro roz§ifeni povédomi o znacce by se se takova spoluprace mohla navazovat se sttednimi
Skolami v Ceské republice. Stfedoskolaci by se tak dozveédéli o nasi znacce a na vlastni

kzi by si mohli otestovat kvalitu produktu.
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Prvni spolupréci jsem navazal na zacatku fijna v roce 2021 s Fakultou architektury VUT
v Brné. Celou spolupraci jsem zapocal konverzaci s byvalou spoluzackou Adélou, ktera
momentalné pracuje v marketingovém odd¢leni této fakulty. Slovo dalo slovo a prvni

obrysy spoluprace byly na svéte.

S fakultou architektury jsme se dohodli na vyrobé 300 part ponozek s designem dle jejich
prani s jiz zminénou podminkou, Ze na ponozce zistane i logo znacky Northman. Pro

vyhodnéjsi cenu si fakulta zvolila i etiketu s logem znacky Northman.

Po domluveni poctu part, které maji byt napleteny, stylu ponozky a platebnich podminek,
zaCalo vzorovani designu ponozky dle prani zakaznika. Kvuli omezenému provozu

vyroby, zptisobeného nemoci covid-19 se zakazka Gspésné napletla az na zacatku tnora.

NORTHMAN

M

Obrazek 27: Ponozky pro fakultu Obrazek 28: Ponozky pro fakultu architektury

architektury VUT, piedni strana VUT, vybalené zetikety (zdroj: vlastni
s etiketou (zdroj: vlastni fotografie) fotografie)

Dle aktualnich informaci jsou na fakulté architektury s ponozkami spokojeni a brzy se

zaCnou distribuovat mezi studenty .

Aktualné se jesté uvazuje o vyrobeé ponozek pro Podnikatelskou fakultu VUT v Brné. Zde
by meélo jit o ponozky urCené jak pro ucitelsky sbor tak pro studenty fakulty. Tato

spoluprace by zaroven Presné mnozstvi ani Cas realizace neni zatim domluven.
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Vymyslen je predbézny navrh vzhledu ponozky, ktery mizete vidét nize na obrazku.

Ponozka ma jednoduchy vzor, ktery je ladén do barev fakulty.

Obrazek 29: Moznd podoba ponozky pro Fakultu
Podnikatelskou VUT (zdroj: vlastni fotografie)

Tento design je vSak pouze predbézny navrh. Aktualn€ je moznost ze by ponozku pro

fakultu podnikatelskou navrhla bud’ fakulta vytvarnych umeéni nebo fakulta architektury.

Navrhy do budoucna

Spole¢nost Northman Outdoor by méla aktivné oslovovat stfedni a vysoké Skoly +
volnocasové spolky a nabizet jim tuto moznost spoluprace. Pravé v téchto subjektech je
velka koncentrace cilovych zakaznikd. Zdakaznici se tak dostanou do kontaktu
s produktem na vlastni kazi a jejich budouci nakupni rozhodovani muaze byt timto

ovlivnéno.
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4.5.2. Vyhodna baleni

Z vyzkumu, hovoru s Uc€astniky vyzkumu a ze zkuSenosti ziskanych z ro¢niho provozu

eshopu znaCky Northman (www.northman.cz) vyplyva, ze zakaznici zbozi, jako jsou

ponozky radi kupuji ve vétsSich zvyhodnénych balenich. Popularita téchto zvyhodnénych
baleni muze byt zptisobena potiebou usetfit, vyhodné nakoupit. Ve spole¢nosti Northman
Outdoor jsme zavedli zvyhodnéné baleni sedmi part ponozek, kdy od nas zakaznik
dostava dva pary ponozek zdarma. Zakaznik tedy zaplati pét pard a dostava k tomu dva
zdarma. Vyhoda téchto baleni neni pouze na stran¢ zdkaznika. Cena zvyhodnénych
baleni, se vzdy dle kalkulaci nastavi tak, aby byl celkovy zvyhodnény produkt pro
spolecnost vzdy vyhodny. Spolecnosti se taky zvysi objem prodaného zbozi a také
prumérna cena jedné objednavky (vypozorovano na zakladé dat z eshopu ). Pokud se
podividme na statistiky z eshopu zjistime, ze zvyhodnéna baleni sice nejsou naprosto
nejprodavanéjsim produktem, ale zajistuji spolecnosti nejvétsi trzby z nabidky produktt.
Tuto skutecnost demonstruji na obrazku nize, kde mizete vidét top 6 nejprodavanéjsich
produktti v poslednich Sesti mésicich. V prvnim sloupci se nachazi nazev produktu, ve
druhém pak procento, které produkt zaujima v ramci vSech prodanych produktd za
sledované obdobi (pokud by u zvyhodnénych balenich byl piepocet na celkové mnozstvi
paru daného modelu bude toto procento vyssi) . Ve tietim sloupci pak mizeme vidét
celkovy pocet prodanych kust produktu a v poslednim ¢tvrtém sloupci pak celkovy
objem trzeb, ktery produkt vygeneroval.

;} Trekking Light 2.73% 283 23584 K¢
> Multisport Low Ultralight 2.66% 276 17 631 Ké
,’ Multisport Low Ultralight 2.46% 255 21040 Ke
)} Walking Light 2.3% 238 19 772 K¢
}) Rapid biking 2.25% 233 16 201 K¢
ﬂ’ Trojan? 5+2 1.98% 205 226 393 K&

Obrazek 30: Statistika prodeju z eshopu znacky Northman (zdroj: www.northman.cz/admin)
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Dalsi vyhodou pro spolecnost je moznost prodavat ve zvyhodnénych balenich ponozky,
jejichz naklady na vyrobu nejsou pfili§ vysoké. Zvyhodnénym balenim se pak uSetii
ndklady na praci spojenou s individualnim pfidavanim etikety na jednotlivé pary a uSetti
se i na etiketé samotné. Potom pak zvyhodnéné baleni péti pard ponozek obsahuje pouze
jednu vétsi etiketu namisto peti mensich (cenovy rozdil mezi malou a velkou etiketou je

zanedbatelny).

Zvyhodnéna baleni mizou byt obzvlasté u rady Urban, kterou se snazim v této praci
optimalizovat, velice popularni, jelikoz se tyto baleni daji navazat na svatky ¢i udalosti
probihajici v prib&hu roku. Re¢ je napiiklad o valentynském, majovém, halloweenském
¢i vano¢nim baleni. V zavislosti na cené by pak jednotlivé udalosti mohli obsahovat vice

typu zvyhodnénych baleni (3,5 nebo7 baleni).

Vanocni set

Horten Merino
5+2 pary zdarma

!

UKAZAT VYHODNE SETY |

Obrazek 31: Banner z eshopu inzerujici vyhodné baleni (zdroj: NORTHMAN OUTDOOR s.r.0.)

Zvyhodnéna baleni se tedy maji stat nedilnou soucasti fady Urban a nékteré modely
ponozek nebude vibec moznost koupit samostatn€. Diky snizené prodejni cené a
exkluzivité produktu bude mozné touto nabidkou oslnit cilovou skupinu mladych

zakaznika.

Navrh tedy spociva v zavedeni zvyhodnénych baleni napfi¢ celou produktovou fadou

Urban.
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4.5.3. Darkova baleni/krabicka

Jedna se o mnou jiz zrealizovany navrh.

Pro lepsi prezentaci produkti bylo nutné navrhnout darkovou krabicku, ktera by
reprezentovala prémiovost produktu a reprezentovala znacku. Pocatek navrhu krabicky
zapocal jiz v polovinég zafi roku 2021. Jelikoz ani ja, ani nikdo ve spole¢nosti Northman

Outdoor nemél predstavu, jak by takova krabicka méla vypadat,

Objednal jsem proto od konkuren¢nich zna¢ek (Happy socks, Dedoles) jejich darkova
baleni a darkové krabic¢ky. Na krabickach jsem krom designu zkoumal i tvrdost a druh

papiru, ze kterych jsou vyrobené, rozméry a zpusob, jakym se skladaji.

T hine a1

NORTHMAN

Obrazek 32: Testovani dirkovych baleni konkurencnich znacek (zdroj: vlastni fotografie)

Po bedlivém prozkoumani konkuren¢nich darkovych krabicek jsem vybral tu, ktera

nejvice vyhovuje nasim pozadavkiim a zaroven je nejméné slozita na vyrobu a nasledné
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poskladani. Slozitost vyroby krabicky jsem konzultoval pfimo ze zaméstnancem
spole¢nosti K-tisk s.r.o. , ktera pro spolecnost Northman tiskne veskeré etikety, jak pro
B2B tak B2C. Pivodni plan byl ten, ze se vlastni darkové krabicky stihnou vyrobit do
zaCatku prosince 2021, aby se stihla vanocni sezéna. Nicméné kvuli zdlouhavému
procesu navrhu vlastniho designu a kvili nepfiznivé covidové situaci se krabicka dostala

na trh az v lednu roku 2022.

Darkové krabicky se nechali vyrobit ve tfech velikostech, na dva, Ctyfi a Sest pard
ponozek. Primérny naklad na jednu krabicku pii odbéru 1000ks je 15,5 K¢. Zakaznik si
pak muze ke své objednavce pridat i jednu z krabiCek, které prodavame za 59 KCc.
Samotny design vychdzi z jiz zmiflované etikety. Design je tedy dost minimalisticky. Aby
celek pusobil luxusnim dojmem, je na cely vnéj§i povrch pouzita specialni Gprava
(lakovéni). Celd darkova krabicka ma bilou barvu a na vrchni ¢asti (na viku) ma pouze
logo znacky. Ve spod se pak nachazi kratky text o znacce Northman. Tento text jsem
vymysSlel spolecné s otcem, ktery je zaroven majitelem spoleCnosti. Cely text zni takto:
NORTHMAN neboli Severan symbolizuje clovéka Zijictho v nehostinnych podminkdch
severu s obrovskou chuti Zit a zvitézit. Od roku 2008 vyrdabime v podhiiri Jeseniku ponozky
znacky NORTHMAN s tradicni Femesinou zrucnosti, poctivosti a kreativitou. Zdejsi tvrdé
klimatické podminky nds privedly k vyrobé vysoce kvalitnich ponozek z nejjemnéjsi
Merino viny a dalSich prirodnich materidli, které Vam pomdhaji prekrocit kazdou vyzvu
a dopreji vasim nohdam svobodu a oporu, at' uz zdolavdte Pradéd nebo jdete do prdce.

Pojdte s nami! Budte Northmanem!
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Cely text je koncipovany tak, aby zakaznika seznamil se zakladnimi hodnotami znacky a
zaroven mu sdélil, Ze vyrabime kvalitné s kvalitnich materialti. Tento text nemusi do
budoucna zistat jen na darkovych krabickach, ale mtze se pouzit i na dalsi propagacni

materidly, jako jsou slevové kupodny, etikety, e-shop...

Obrézek 33: Darkové baleni znacky Northman (zdroj: vlastni fotografie)
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NAS3IY A ONIFOHAA

NVWHLION

X

NORTHMAN

NORTHMAM 5

Obrazek 34: Darkové baleni znacky Northman (schéma); (zdroj: vlastni zpracovani)

V budoucnu navrhuji vyrabét navleky na darkové krabicky, které by byly ze stejného
materidlu, ale obsahovali by vlastni osobity design. Tento design by pak korespondoval
se svatky & udalosti probihajici v pribéhu roku. Re& je napiiklad o valentynském,
méjovém, halloweenském ¢i vano¢nim baleni. Spojenim zékladni darkové krabicky a

osobitého navleku by vzniklo vlastné tématické darkové baleni.
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4.5.4. Nalepka

Jedna se o mnou jiz zrealizovany navrh.

Pro rozsifeni povédomi o znacce, jsem nechal v 1été€ roku 2021vyrobit nalepky s logem
panacka. Tyto nalepky mohou byt zarovenl brany jako rozsifeny produkt, jelikoz jich
nékolik spolecnost vklada do kazdé objednavky. Momentalné (duben 2022), spole¢nost
zadné nalepky k objednavkam nedava, jelikoz fesi s dodavatelem otazky ohledné kvality

a domlouva se vyroba nalepek na modernéjSich technologiich.

Podle mé je nalepka skveéla véc, jak §ifit povédomi o své znaCce. Lidé si ji mizou nalepit
tteba doma na lednicku, skiin nebo notebook. Logo znaCky se tak dostane do
kazdodenniho Zivota zakaznika a tato zkuSenost by mohl byt jeden z faktord, ktery ho

ovlivni k opakovanému nakupu u znacky Northman.

Dale je zdkaznici mohou ledabyle nalepit n€ékam do vefejného prostoru, naptiklad na
lavicky ¢i1 do MHD. Tim se pak stava nalepka soucasti tohoto prostoru a jak vice bude

silit znamost znaCky Northman, tim zacne silit 1 rozpoznani tohoto loga.

Pti nakupu 1000 Ks nalepek vysla jedna na 1,7 K¢.

Obrazek 35: Nalepky, s logem panécka, které se ptidavaji k objednavkam (zdroj: vlastni
fotografie)
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4.5.5. Darkové poukazy

Jedna se o mnou jiz zrealizovany navrh.

V 1été roku 2021 se konecné zacaly zvétSovat objemy objednavek, které chodili na eshop,
ktery byl spustén na konci bfezna roku 2021. V této dobé jsem premyslel, jak nalakat
zakazniky na opakovany nakup na naSem eshopu. Jednou z moznosti bylo piidavat
k objednavce malou karti¢ku, ktera zjedné strany obsahovala péknou fotografii a ze
strany druhé informace o vysi slevy, kterou po omezenou dobu spolecnost nabizi.
Vsechny poukazy jsem se snazil délat v minimalistickém stylu, ktery koresponduje se
zavedenym vizualem znacky Northman. Tyto poukazy byly pfidavany pouze
k objednavkam vétsich nez 1000 K¢. Pti poctu 100 poukazti vychazi cena za jeden 3,5

Ke.

Na obrazku nize mizeme vidét predni a zadni stranu jednoho z darkovych poukazi. Tento
konkrétni poukaz se nepfidaval zakaznikim k objednavkam, ale byl vlozen do

sponzorského balicku uréeného pro vitéze krnovské soutéze Cvilinské schody.

VZHURU NA
DALSI VYZVU

SCHODY25
25%

Obrazek 36: Piedni a zadni strana dirkového poukazu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Od 1éta byly pro zakazniky vytvotreny 4 takové poukazky vétsSinou byla jejich trvanlivost
jeden az jeden a pul mésice. Tyto poukazky neméli prili§ velky uspéch, nicméné si
myslim, ze by se v jejich pfidavani k objednavkam meélo pokracovat. Bude potieba
vyzkouset, zda poukaz ptfidavat tieba 1 k mensim objednavkam nebo zda neprodlouzit
dobu moznosti pouziti poukazu. Chtél bych aby podobné poukazy byly béznou soucasti
znaCky a pouzivali by se na miru nejriznéjS$im eventim. Na piedni strané€ poukazi bych
taky rad Casté&ji videl mladé lidi, aby celkovy vizual vice sedél jejich realité. Na obrazku
nize muzete vidét pokus o zobrazeni mladého clovéka s ponozkami cilicimi na mladé

zakazniky na predni stran¢ poukazu.

Obrazek 37: Mozna podoba piedni strany poukazu, ktery
cili na mladé zakazniky (zdroj: vlastni zpracovani)
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4.5.6. Socialni sité

Jak jsem jiz psal ve své bakalarské praci: ,,Socidlni sité se béhem chvilky staly nedilnou
soucasti nasich Zivoti. Dnes md jiz témér kazdy clovék zaloZeny ucet na nékteré ze
socidlnich siti. V pritbéhu casu se lidé na téchto sitich naucili travit stdle vice casu a krom
chatovani s ostatmimi uzivateli zde lidé vyhleddvaji zabavu, informace ¢i nakupuji nebo
prodavaji zbozi. Tohoto si samoziejmé vsimli spolecnosti a na téchto sitich aktivné buduji
takzvané fanouskovské zdkladny. Socialni sité poskytuji spolecnostem hned nékolik vyhod

od propagace, pres prodej az po ,,o0sobni‘* komunikaci s konecnymi zakazniky.

Dle mého ndzoru tento trend bude v budoucnu potad silit a stale vice lidi bude podstatnou
¢ast svého zivota zit skrze online prostor. Obzvlasté mladi uzivatelé, ktefi jsou cilovou
skupinou pro produktovou fadu, kterou optimalizuji skrze tuto diplomovou praci si jiz
bez zivota na socialnich sitich nedovedou ptedstavit. Jak vypliva z vyzkum, vSechny
dotazované tymy uvedli socialni sit€ a internet jako takovy za vysoce funk¢ni

komunikaéni nastroj, pro jejich vékovou skupinu.

Pravé cela covidova situace ukazala, jak rychle se muize zménit nakupni chovani
zakaznik. Z nakupovani v centrech mést a obchodnich domech se takika okamzité
presunuli do online prostoru a své zbozi zadali nakupovat na eshopech. Cim vice se
zdkaznici pohybuji v online prostfedi, tim je také moznost jim virtualné predstavit
produkt a dobte cilenou reklamou je naldkat na jeho koupi. Firmy, které v dneSni dobé
zanedbaji investice do tohoto trhu, budou v budoucnu jen tézko dohanét prozirave;si
konkurenci. Z globdlniho pohledu i firma Northmna Outdoor zacala do tohoto prostiedi
pronikat pozd€, nicméné jiz zminéna situace ohledné onemocnéni covid 19 probrala
spolenost z pomysiného spanku a ukazala ji, jak je dualezité budovat propagacni a

distribucni cesty skrze neustéle se rozvijejici online prostfedi.

V této Casti prace se budu zabyvat tfemi socialnimi sitémi. Témito sitémi jsou: Facebook,
instagram a u mladych stale vice popularni sit’ TikTok. Na dvou z téchto tii siti jiz ma
znaCka Northmna vytvofeny tcet, nicméné pouze jeji pusobeni na siti Facebook se da

povazovat za uspésné.
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4.5.7. Facebook

Facebook jsme ve spolecnosti Northman Outdoor spustili zhruba v prosinci roku 2020.
Béhem roku jsme s touto socialni siti ziskali mnoho zkuSenosti. Naucili jsme se sit
pouzivat a vhodné do ni investovat penize. Aktudlné nam s Facebookovym uctem
pomaha mala Brnénska firma Studio Ctyry, ktera se stard o pravidelné nahravani obsahu,

reakce na prispévky a spravné cileni reklam.

Aktualné jsou investice spolecnosti Northman Outdoor do reklam na Facebooku
v pruméru okolo 45 000 K¢ mésicné. S touto ¢astkou spolecnost neoperovala hned, ale
postupné s rostoucim objemem objednavek rostly i investice do reklamy. I pres vysokou
Castku se investice vyplaci. Dle statistik zprostfedkovanych pomoci administrativy
eshopu provozované firmou Shoptet pfislo celych 30% vsech navstévnik( pravé ze
socialni sité Facebook. Dale dle statistik tito uzivatelé na eshopu utraci své penize a tvofi

tak nezanedbatelny podil na celkové trzbé.

Problém se socidlni siti Facebook je ten, ze okruh uzivatell, na ktery zde znacka
Northman cili je ve v€ku 30 az 55 let. Tato socidlni sit’ tedy neni vhodna z hlediska
propagace produktové tady urCené pro mlads§i zakazniky. I pres absenci cilovych
zakaznikd doporucuji na socialni siti pfetrvat a postupné navysovat i rozpocet, ktery bude

vyuzit na propagaci prispévkl a zobrazovan reklam.
Navrhy

Navrhuji tedy na této socialni siti dale ztstat a i nadale navySovat rozpoCet na propagaci
skrze tuto socialni sit’. Dle mého nazoru by se mél rozpocet postupné zvysovat tak, aby
na konci léta 2021, byla mési¢ni primeérna investovana ¢astka mezi 70 000 — 80 000 K¢.
Tuto castku jsem urcil na zakladé odhadu, ktery je podlozen mymi zkuSenostmi
z minulého roku (2021) a z predikce vyvoje trzeb, kterd vychézi z aktudlnich statistik
prodeje.

Dalsim navrhem je dalsi budovani obsahu na této siti, konkrétn€ navrhuji vytvoftit set
prispévku, které budou ukazovat ,,cestu ponozky‘‘, ¢imz myslim ukazat v téchto
prispévkach zakaznikovi kompletni vyrobni proces, od vybéru materialu, pfes samotnou

vyrobu, az po finalni expedici. Pfispévky by méli mit formu kratkych videi.
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4.5.8. Instagram

Instagramova propagace se od Facebooku lisi tim, Ze je zamétfena pievazné na fotografie
a kratka videa. Pravé fotografie hraji na Instagramu hlavni roli, proto je potfeba se na né
zamefit. M€l by byt libivé, pestré v kvalitnim rozliSeni. Obsahem fotografii by méli byt
prevazné produkty (ponozky) a véci s nimi pifimo spojené naptiklad ukazka vyvojového
procesu produktu nebo tfeba vyhody spojené s pouzivanim ¢i koupi produktu. Na
instagramu je také dulezity celkovy feed, coz je souhrnny vzhled vsSech fotografii na

strance.

Instagramovy ucet znacky Northman byl zalozen podobné jako ten Facebookovy, tedy
v prosinci roku 2020. Tomuto G¢tu vSak nebyla vénovana velka pozornost a to at’ uz kvali
absence péknych fotografii ponozek, male zkusenosti s touto socialni siti, ¢i kvtli Casové
narocnosti se o tento ucet starat. Na zalozeny Instagram se tedy postupné piidavali

prispévky, nicméné byly zalozeny spiSe na sport.
Jiz realizovany navrh

V 1été roku 2021 jsem si fikal, ze by bylo vhodné zalozit instagramovy tcet jesté jeden,
na kterém by se propagovala pouze fada Urban, ktera je urCena pro mlads§i okruh
zakaznikd. PriSlo my, Ze se produkty této fady mezi sportovné ladénymi fotografiemi
ztraci. Zaroven jsem mél pocit, ze dosavadni instagramovy ucet neni atraktivni pro cilové
zakazniky. Praveé na Instagramu se pohybuje dostatek stfedoSkolaku a je velky potencial
je tu informovat o znacce nebo presvédcit k ndkupu produktu. V Instagramu vidim velky
potencidl v tom, ze zde lze potencionalnimu zakaznikovy pomoci prispévki a takzvanych
story prehledné predstavit produkty a véci s nimi spojené, znacku, spolecnost, postup

vyroby, zajimavosti.
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Libivé fotografie

Jako jeden znavrh pro zlepSeni fungovani instagramu navrhuji kontinudln{

shanéni/vytvareni libivych fotografii, které l1ze pouzit nejen pro instagramovy ucet.

Jak uz bylo zminéno, hlavnim prvkem socidlni sité¢ Instagram jsou fotografie. Pekné
fotografie. Jak jsem zjistil, shanéni a vyroba peéknych fotografii neni viibec jednoduché a
aby tato Cinnost méla smysl, musi se provadet soustavné. V 1été roku 2021, kdyz jsem
zakladal druhy instagramovy ucet, ktery se mél zaobirat pouze fadou Urban, jsem zjistil,
ze spoleCnost nedisponuje zadnymi péknymi fotografiemi. Zacal jsem proto pracovat na
obstaravani téchto libivych fotografii. Zprvu jsem zkousSel néco nafotiti sam, ale zjistil
jsem, ze pro to nemam uplné cit. Bylo tedy potfeba sehnat nékoho mimo spole¢nost, kdo

by tyto fotografie vytvarel. Po nepfiliS dlouhém hleddni jsem narazil na byvalou
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spoluzacku Marii, ktera se vénuje modelingu a pékné foti, na spoluzaka od pfitelkyn¢,
ktery se zabyvd focenim a na mého zndmého ze studii, ktery se také zabyva focenim.
Vsichni zminéni nafotili pro znacku Northman krasné fotografie, které se dale dali pouzit
na Instagram, nebo na jiné propagacni materialy. VSichni fotografové byli po domluve

vyplaceni formou vyménného obchodu, kdy si za nafoceni mohli ponozky nechat.
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Obrazek 43: Tématicka fotografie prezentujici Obrazek 42:Tématicka fotografie prezentujici fadu
fadu Urban (zdroj: vlastni fotografie) Urban (zdroj: vlastni fotografie)

Obrazek 40: Tématicka fotografie prezentujici fadu Urban
(zdroj: vlastni fotografie)

Obrazek 41: Tématickd fotografie prezentujici
fadu Urban (zdroj: vlastni fotografie)
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Instagram budouci navrhy

V této socialni siti je diky vyskytu cilové skupiny znacny potencial. Vedeni spolecnosti
by se na tuto sit’ mélo vice zaméfit a zacit systematicky budovat obsah pro tuto sit. Velky
potencidl je pak v seznamovani zdkaznika se znackou a produkty. Bylo by vhodné natocit
naptiklad sérii kratkych videi, které by zakaznika postupné provedlo postupem vyroby
jednoho paru ponozek, dale pak sérii edukativnich pfispévkul, tykajicich se materialu a
jejich vlastnosti nebo nejriznéjsi typy, jak se o ponozky starat, aby vydrzeli co nejdéle.
Aby préce s Instagramem pfinesla ovoce, musi se tomu nékdo vénovat. Pro spolecnost
bude vhodné si instagram nadale spravovat svépomoci, nicméné pokud nebude schopna
tuto sit’ efektivné spravovat navrhuji sjednat si externi spravu instagramu. Takova zprava
by pak stdla okolo 15 000 — 25 000K¢ mésicné. Dulezité by pak samoziejmé bylo, aby se
tato investice vracela v podobé zvySeného prodeje produktii znacky Northmna. Podobné
jako u Facebooku je i u Instagramu potfeba placené propagace, aby se prispévky dostali
k co nejvice lidem. Navrhuji mésicni rozpocCet na instagram stanovit na 5000 az 10 000

K¢ a dle efektivity tento rozpocet dale upravovat.

Dal§im navrhem je zfidit si v sidle spoleCnosti malé foto studio, ve kterém by se dali
snadno fotit profesionalni fotografie. Na takové studio by bylo potfeba koupit platno i
s uchopem, stativ, reflektor, kieslo, minimalné¢ 3 pary novych bot a 3 druhy kalhot
(rozdilné boty a kalhoty jsou dulezité; kdyz fotite ponozku na noze je vhodné vybrat
kalhoty a boty tak, aby dana ponozka vynikla). Foceni pak obstara smartphone od nékoho
se zaméstnanci spoleCnosti. Znacka Northman by tak ziskala moznost si sama fotit
profesionalni produktové fotografie, coz by ji posunulo o krok dopiedu. Nize prikladam
fotografii od spole¢nosti HappySock, kterou je mozno brat jako inspiraci pro budouci

vlastni fotografie.
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Obrazek 44: Priklad produktové fotografie (Happy Socks);

(zdroj: www.happysocks.com)

Finan¢ni zhodnoceni vlastniho foto studia je pak shrnuto v tabulce nize.

Tabulka 4: financni zhodnoceni vlastniho foto studia

Polozka Cena

Foto reflektor 9 000 K¢
Stativ 1 000 K¢
kieslo 5 000 K¢
Platno + konstrukce 4 000 K¢
3x Boty na foceni 5 000 K¢
3x Kalhoty na foceni 4 000 K¢
Celkem 28 000 K¢
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4.5.9. Tik tok

TikTok je pomérné nova socialni sit’ pro vytvareni a sdileni kratkych videi vyvijena
¢inskou spolecnosti ByteDance. Tato sit’ je momentalné velmi oblibena u mladych lidi,
zejména pak u zakt zakladnich a stfednich Skol. Vékovy prumér této sité je jesté nizsi
nez je tomu u Instagramu, pro propagaci produktové fady Urban se tedy jedna o vhodnou
platformu. Jelikoz nemé spolecnost Northman Outdoor s Tiktokem zadnou zkuSenost
navrhuji platformu vyzkouset skrze marketingové spolecnosti, které se specializuji praveé
na préci s touto socialni siti. Co se zpusobu propagace tyCe zvolil bych na této siti
moznost placenych reklam a formu spoluprace s Tiktok influencery, ktefi jsou spjati
s marketingovou agenturou a propaguji produkt dle zadani. Timto zpiisobem pak presné
muzete zacilit napriklad na publikum, které se zajima o obleeni a moédu a je ve veku od

10 do 20 let.
Navrh

Jelikoz se Spatné odhaduje mnozstvi investice potiebné pro jednotlivé formy propagace
produktu plus poplatek, ktery se odvadi marketingové agentufe navrhuji aby znacka
Northman investovala v pruméru 20 000 K¢ mési¢né do této platformy a vyzkousela si
viechny formy propagace, aby zjistila, ktera ji nejvice vyhovuje. Castka 20 000KE je
odvozena ze zkuSenosti, které spole¢nost ziskala z placené propagace na Facebooku a
Googlu. Diky nemoznosti vypoctu bodu zvratu investice se tak jedna o podnikatelské

riziko, ktera je vSak spolecnost ochotna piijmout .
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4.5.10. Piepravni baleni

Kratce po spusténi eshopu bylo nutné vyfesit problém, v ¢em dlouhodobé posilat
zakaznikim zbozi. Provizorni feSeni bylo posilat zbozi v jiz vyrobenych mensich
igelitovych taskach, které jiz byly vyrobeny v minulosti. Jako nejlepsi feseni mi pfislo
pouzit na prepravu k zakaznikim hrubou plastovou obalku/pytlik (pfepravni obal)
s minimalni tloustkou stény 50 mikrond. Tato tloustka zarucCuje, Ze se prepravni obal pii

cesté k zdkaznikovy neprotrhne. Takovy obal se pak pouzival az do dubna 2022.
Navrh

V tnoru roku 2022 jsem si uvédomil, ze i pfepravni obal je vizitka znacky a zZe pro
zlepSeni brandingu by bylo vhodné mit prepravni obal s logem spolecnosti, €i jinym
prvkem sni spojenym. NaSel jsem si tedy spoleCnost, ktera vytvari praveé takové
pfepravni obaly na miru. Po tom, co nam spolecnost zaslala vzorky jsme vybrali ten
nejlepsi, pro nase ucely (pomér kvality a ceny). Nasledné jsem zpracoval navrh, jak a kde
ma byt na pfepravnim obalu umisténo logo znacky Northman a odeslal poptavku.
Poptavany byly dvé velikosti prepravniho obalu s vlastnim potiskem, kazda velikost
v mnozstvi 5 000Ks. Celkova castka objednavky byla 38 000 K& bez DPH. Pii
objednaném mnozstvi to vychazi na 3,6 K¢ za jeden piepravni obal, coz je cca o 1 K¢
vice, nez by spolecnost zaplatila za pfepravni obaly bez potisku. Myslim, Ze tato investice

se vyplati a zlepsi celkovy dojem ze znacky.
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(zdroj: vlastni fotografie)

124



S. Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo, na zaklade€ teoretickych piredpokladi a analyzy

soucCasného stavu podniku optimalizovat produktovou fadu uréenou pro mladé zakazniky.

V kapitole tykajici se teoretickych vychodisek price jsem predstavil zakladni
marketingové pojmy, marketingovy mix a nejriznéjs$i marketingové analyzy jako je
napfiklad Porterova analyza, analyza 7S, analyza vnéj§iho a vnitfniho prostfeni analyza.

Z téchto teoretickych predpokladi jsem vychazel v dalsi ¢asti prace.

V dalsi ¢asti nazvané ,, Analyza Cast prace” jsem vychazel z poznatkd z predeslé Casti. Na
zakladé téchto poznatkii jsem pomoci né€kolika analyz zkoumal aktudlni stav podniku.
V ramci této ¢asti byl také proveden vyzkum v ramci projektu business point 2021, ktery
byl zaméfeny na stiedoskolské studenty. Diky vysledkim vyzkumu jsem si udélal lepsi
predstavu o tom, jakou maji stfedoskolaci pfedstavu o ponozkach jako takovych. Byly
zjistény jejich pozadavky na podobu produktu, oblibené distribucni a propagacni kanaly

Ci oblibené znaCky ponozek. Z téchto poznatkl jsem pak Cerpal v navrhové Casti prace.

V posledni casti prace s nazvem ,,Navrhova Cast prace‘‘ jsem na zaklad€ vystupu analyz
a hlavné vystupu vyzkumu piedlozil navrhy pro optimalizaci produktové fady..
Vypracoval jsem kompletni marketingovy mix 4p a zhodnotil finan¢ni narocnost navrh.
V praci jsem se dotkl 1 tématu znacky a brandingu, jelikoz vnimani znacky jako takové
souvisi s budoucim uspéchem. U produktu jsem se zabyval hlavné novou podobou
produktu, ktera vice vyhovuje pozadavkum cilovych zakaznikd. Poté feSim cenu
produktu-; konkrétné moznosti jak cenu produktu snizit tak, aby byla pro cilové
zdkazniky vice atraktivni. V Casti distibuce jsem feSil pfevazné podobu prodejnich
stankd, které by mohly v distribuci hrat i jako forma propagace znacky. Navrhnuty byla
1 zlepSeni dosavadniho eshopu, ktery je stale hlavnim distribu¢nim kanalem znacky
Northman. V posledni fadé se zaméfuji na propagaci optimalizované produktové tady,
kterou sméfuji do online prostfedi. Na mysli mam naptiklad propagaci ptes socialni sité.
V ramci propagace také zmiriuji moznosti spoluprace se znackou, darkové a zvyhodnéné

baleni ¢i darkové poukazy.
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Hlavni cil, optimalizovat produktovou fadu, byl tedy splnén a stejné tak i ostatni dilci cile
prace. VSechny navrhy zmifiené v této diplomové praci se pokusim se svolenim
spole¢nosti v budoucnu realizovat. Doufdm, ze mé navrhy jsou realizovatelné a ze

spole¢nosti NORTHMAN OUTDOOR s.r.0. pomohou v jejim budoucim vyvoji.
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