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Abstrakt

Bakalatska prace je navrh komunika¢niho mixu pro vybrany podnik. Jedna se o podnik
Northman Outdoor s.r.o., ktery se zabyva prevazné zakazkovou vyrobou ponoZek.
Bakalaiska prace je rozdélena na 3 ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka; kde jsou popsany
teoreticka vychodiska, které se tykaji daného tématu marketingového mixu. Analyticka
¢ast se zamétuje na analyzy podniku vhodné pro nasledny navrh komunika¢niho mixu
podniku. V posledni ¢asti bakalaiské prace jsou jednotlivé navrhy tykajicich se zavedeni

nové produktové fady a jejim naslednym prodejem na B2C trhu.
Abstract

The bachelor thesis is a proposal of communication mix for selected company. It is a
company Northman Outdoor Ltd., which is mainly engaged in custom manufacturing
socks. The bachelor thesis is divided into 3 parts. The first part is theoretical; where the
theoretical background of the marketing mix theme is described. The analytical part
focuses on the analysis of the company suitable for the subsequent design of the company
communication mix. In the last part of the thesis there are individual proposals concerning

the introduction of a new product line and its subsequent sale on the B2C market.
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UVvOoD

Tématem mé bakalaiské prace je marketingovy mix spolecnosti NORTHMAN
OUTDOOR s.r.0.. Konkrétné budu marketingovy mix védzat na novou produktovou fadu.
Spole¢nost ma kvalitni dlouholetou vyrobu, avSak se uz tak nevyzna v modernich
aspektech marketingu. Bude pro mne vyzvou navrhnout novou vyrobkovou fadu a jeji
naslednou propagaci a distribuci tak, aby to bylo spolecnosti ku prospéchu. Jsem také rad,
ze muzu pomoci ¢eskému podniku, ktery svou vyrobu neptevedl do Asie, kam své vyroby
pfesouva ¢im dal tim vice podnikd, ale drzi si ji na Gzemi Ceské republiky. Souznim
s myslenkou jednatele spolecnosti, ktery by si pfal, aby i nejniz§i pozice ve spolecnosti
dosahli na pramémy plat v Ceské republice. Navrhy v zavéru prace jsem se tedy snazil
délat tak, aby byli realizovatelné a mohli v budoucnu firmé pfinést zisk, diky kterému by

mohla spolecnost fadné zaplatit své zaméstnance.
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1. VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Spolecnost je ptilis zavisla na statnich zakazkach, v ptipadé nevyhrani budoucich tendert
by se ve firm¢ vyrazné zhorsila ekonomicka situace. Proto je nutné postavit vytizenost

vyroby i na jinych zakazkach nez je

Cil préce: Prace je rozdé€lena na teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast. Cil prace je
vytvoieni navrhu marketingového mixu nové produktové fady. Od nédvrhu produktu jako
takového pies stanoveni ceny, az po jeho propagaci a volbu distribu¢nich cest. Podklady
na zpracovani navrhové ¢asti budou cerpany, jak z teoretické ¢asti podniku, tak z analyzy

soucasného stavu podniku a dalSich.
Dil¢i cile:

o Na zaklad¢ odborné literatury ziskat a zpracovat poznatky, které jsou dilezité pro
nasledné provedeni analyzy podniku

e Analyzovat stavaji situaci a nasledn¢ provést analyzu obecného okoli podniku,
Porterav model 5 konkurenénich sil a SWOT analyzu

e Vytvoftit kompletni ndvrh marketingového mixu nové produktové rady

Prace se sklada ze tii hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti se zabyvam teoretickymi piedpoklady,
jako jsou zakladni marketingové pojmy, marketingovy mix a nejriznéj$i marketingové
analyzy jako je naptiklad Porterova analyza, analyza vné¢jSiho a vnitiniho prostfeni nebo
SWOT analyza. Z teoretickych piedpokladti budu vychazet v druhé ¢asti prace, nazvané
analyticka ¢ast.V této ¢asti, jsou uvedeny informace o podniku, provedené a aplikované
analyzy a zhodnoceni vysledkd. Ve tieti ¢asti, nazvané navrhova ¢ast, pak vychazim z
vysledku analyz a rozepisuji navrhy nového marketingového mixu podniku uréeného pro

novou vyrobkovou fadu.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této ¢asti bakalaiské prace budou popsany teoretické poznatky a vychodiska v oblasti
marketingu, které se budou v praci nadale vyskytovat. Budou zde popsany jednotlivé
slozky marketingového mixu a vyznamné analyzy z oblasti marketingoveho vyzkumu,

které budou dale pouzity v analytické casti prace.
2.1.Marketing

Marketing je v dnesni dobé jeden s nejrozsifenéjSich a je také povazovan za jeden
Z nejvyznamngéjsich oborti. Mnoho lidi v8ak stale piesné nevi, co marketing znamené a
snadno si jej zaménuji s reklamou. Marketing vSak 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 n¢kolik pohledi:

Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produkti

a hodnot. (Kotler, 2007)

Podle Americké marketingové asociace je marketingova ¢innost soubor ustalenych
postupil a procest pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které ptinaseji

hodnotu nejen zakaznikim, ale i partnerim a celkové spole¢nosti. (Karli¢ek, 2018)

Jaroslav Svétlik (2018) tika ,, Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim

a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace

Podle Westwooda (2016) uspesny marketing znamend 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 potreb. (Karlicek, 2018)
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2.2.Podnikatelské koncepce

Podnikatelskeé koncepce obecné vyjadiuji jistou filozofii podnikatelského mysleni, jedna
se 0 urcity pfistup k tomu, jak co nejefektivnéji dosahovat stanovenych cili na trhu. Na
koncepcich lze vypozorovat, jaky posun v modernim marketingovém zptsobu Fizeni
probihal. (Bouckova, 2003)

Podnikatelské koncepce délime na:

e Vyrobni

e Vyrobkova

e Prodejni

e Marketingové

e Socialni
2.2.1. Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je historicky nejstar$i. Vychazi z ptedpokladu, ze zakaznici preferuji
levné a Siroce dostupné produkty. Tento predpoklad plati tehdy, pievySuje-li poptavka
nabidku. Dany produkt je na trhu v nedostatku, a firma se tak v prvé fadé snazi rozsifit
vyrobu, aby se zvysila dostupnost daného produktu. V tomto ptipadé nehraje marketing,
tak jak ho zname dnes, zasadni roli. Firma se v tomto pfipadé snazi zvysit efektivnost
vyroby a nasledkem toho snizit cenu produktu. Ten je pak dostupné&jsi vétsimu poctu lidi.
(Karlicek, 2018)

2.2.2. Vyrobkova koncepce

Vychazi z predpokladu, ze z&kaznik pii nakupu preferuje co nejvyssi kvalitu a za tu je
také ochoten zaplatit vysokou cenu. Firma se tedy zaméfuje timto smérem a snazi se
neustale vylepSovat produkt a zvySovat jeho kvalitu. Z piilisného soustfedéni se na
vyrobek a jeho kvalitativni parametry ¢i vyjimecnost (zakaznik v§echny piednosti nemusi
dokonale vnimat a nemusi je ani pozadovat) a soucasné z opomijeni pozadavkl zakaznika
je ziejmé, co je prioritou této koncepce. Tato koncepce je typicka pro silné vnitiné

orientované spolecnosti. (Zamazalova, 2010)

14



Kotler (2007) tvrdi, ze vyrobkova koncepce muize vést k ,,marketingové kratkozrakosti‘
kdy vyrobkova orientace mize vést az k posedlosti, protoze manazefi véti Ze technicka

dokonalost je kli¢ k obchodnimu uspéchu.

VylepSeny produkt nemusi byt vzdy vice poptavany a navic vSechny produkty nakonec

zastaraji, zatimco potieby zdkazniku zlstanou stejné. (Karli¢ek, 2018)
2.2.3. Prodejni koncepce

Je zaloZena na predpokladu, Ze zdkaznik, ktery je obvykle pasivni, musi byt ke koupi
pfemluven, Je tfeba jej ke koupi stimulovat pomoci aktivniho a Casto i agresivniho
prodeje podporovaného propagacni ¢innosti. Prodejni koncepce se koncentruje na
potteby prodavajiciho. Cilem firmy je prodat to, co vyrabé&ji namisto toho aby vyrabéli

to, co si zada trh. (Bouckova 2003)

Karlicek (2018) dodéava, Ze prodejni koncepce miize byt smysluplna v ptipadech kdy
zakaznik produkt sdm zdmérné nevyhledava (naptiklad pojisténi) a nebo v piipadech, kdy
se spolecnost snazi rychle zbavit svych skladovych zasob. V ostatnich ptipadech je tato

koncepce velmi rizikova.
2.2.4. Marketingova koncepce

Marketingova koncepce se zaklada na principu trvalé orientace na aktivni a efektivni
uspokojovani potfeb svych zakaznikl. Této orientaci podnik pfizplsobuje zaméreni
procesi od vyvoje produktu, jeho vyroby az po konecny prodeje zbozi. Pfijetim
marketingove koncepce podnik zdaraziuje to, Ze upfednostiiuje potieby zakaznika a
zamétuje se prednostné na feSeni jeho problémi a nikoliv na feSeni problému

vlastnich.(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)

15



V marketingové koncepci se podle Foreta (2003) promitaji ¢tyfi hlediska

e Zaméfeni na cilové trhy
e Orientace na zakaznika
e Koordinace vSech marketingovych funkei S ostatnimi ¢innostmi podniku

e Snaha o realizaci vytcenych cilii podniku

2.2.5. Sociélni koncepce

Jedna se o nejmladsi z vySe uvedenych koncepci. Je zaloZzena na dosaZeni souladu mezi
pottebami a z4jmy zakaznikl a dlouhodobymi socialnimi a etickymi z4jmy spole¢nosti.
Dosazeni tohoto souladu je mozné jen pokud budou podnikatelé ve svych ¢innostech
respektovat nejen pozadavek dosahovani zisku a uspokojovani potieb svych zakaznik,
ale i zajmy vefejnosti a budou si také uvédomovat svou zodpovédnost vici spole¢nosti.

(Zamazalova, 2010)
2.3.Marketingové prostredi

Je prostiedi, ve kterém se firma a jeji marketingové funkce nachazeji. Marketingové
prostiedi je velmi proménlivé a ma zasadni vliv na firmu. Je proto potieba prubézné

zjistovat stav a vyvoj tohoto prostiedi. (Zamazalova 2010)

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

chovani stavajicich i potencionalnich zakaznikt (ManagementMania, 2016).

Marketingové prostiedi zahrnuje vlivy ovlivnitelné a neovlivnitelné. Podle tohoto Kritéria

délime marketingové prostiedi na mikroprostiedi a makroprostiedi (Bouckova, 2003)
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Makrockonomika
Mikrookolf
Zikaznici Dodavatelé
Konkurenti Substituty
Potencidlni
konkurenti

Socidlni
politika

Politika,
legislativa

Obrézek 1: Okoli podniku (Dedouchova, 2001)

2.3.1. Makroprostiedi

Makroprostiedi tvofi §ir$i okoli podniku. Jednd 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 makroprostiedi je takzvana PESTE analyza.
1.1.1. Politicko-pravni prosti-edi

Zabyva se stabilitou politické scény. VIada ma piimy dopad na stabilitu legislativniho
rdmce (tj. omezeni v podnikani, podminky zaméstnavani nejruznéjsich skupin obc¢ant,
ekologicka legislativa atd). Firma tak musi sledovat vSechny zakony a vyhlasky, jak

soucasné, tak budouci, které se tykaji jejiho podnikani (business vize, 2010)
1.1.2. Ekonomické prostiredi

Patii zde vyvoj ekonomiky statu, , stav platebni bilance statu, urokové sazby, ménové

kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace, zivotni minimum, kupni sila a ndkupni zvyky

obyvatelstva (Jakubikova, 2013)
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1.1.3. 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 finanéni prosttedky 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
progndza se firmé miize tvrdé nevyplatit. Nicméné v piipad¢é uspéchu mohou inovace

zajistit firme pozici leadra trhu. (Karlicek, 2018)
1.1.4. Socialni prostiedi
Socialni prostfedi mtizeme rozdélit na kulturni a demografické .

1. Kulturni prostiedi - zkouma soubor hodnot, ideji a postojti ur¢ité skupiny lidi. Déle
pak materialni a duchovni prvky této skupiny
2. demografické prostiedi — zabyva se zaékladnimi ukazateli, které charakterizuji

obyvatelstvo jako celek. Sleduje se jich vek, pocet, zaméstnani atd. (Bouckova,

2003)
1.1.5. Ekologické prostiedi

Faktory marketingového prostredi tykajictho se Zzivotniho prostfedi, pfirodnich a
klimatickych podminek se posledni dobou stavaji velmi dilezitymi. Do jisté miry
ovlivituji 1 pfedchozi skupiny faktort.. Patii zde nejriznéjsi ekologické ¢i jiné normy
tykajici se kvality zivota (Zamazalova, 2010)

Mnoho spole¢nosti se dne$ni dob¢ stava teréem kritiky za to, Ze ptesouvaji sve tovarny
do zemi snedokonalou ekologickou legislativou. To jim umoZnuje razantné snizit

naklady, protoze nemusi feSit nejriznéjsi ekologické normy napiiklad na likvidaci

toxického odpadu, na bezpecnost prace zaméstnanci atd.
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2.3.2. Mikroprostiedi

Je to ,,nejbezprostiednéjsi‘* okoli podniku a podnik sam je jeho zakladnim prvkem.

Pokud chce byt podnik uispesny, musi mikroprostiedi pochopit a porozumet roli, ktera mu

zde nalezi (Horékova, 2003)
1.1.6. Podnik

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

funkci. (Bouckova,2003)

1.1.7. Z&kaznici

vvvvvv

Zakazniky miizeme bezesporu povazovat za jeden znejdalezitéjSich faktort
marketingového mikroprosttedi. Kazda skupina zékaznikli ma navzajem odlisné potieby.
Préavé schopnost reagovat na specifika jednotlivych trhli a vyuzit je ve svlij prospéch je

charakteristické pro uspésny podnik. (Bouckova 2003)
1.1.8. Dodavatelé

Dodavatelé jsou firmy, organizace i jednotlivei, ktefi firmam poskytuji zdroje potifebné
pro vyrobu a produkci sluzeb. Kazda firma mé mnoho dodavateli. Dodavatelé se ¢leni
do riznych kategorii, naptiklad dodavatelé vstupti do vyrobniho procesu (Materiali a
surovin, energii, polotovart, dili a soucastek, technologii, informaci, pracovnich sil),
dodavatelé. Usp&snost firmy z velké &asti zavisi Gispéch spolenosti, proto je zadouci aby

je vybirala svédomité, nejlépe podle pfedem stanovenych kritérii. (Zamazalové, 2010)
1.1.9. Distributori

Distribuce nezahrnuje jen samotné konecné distribuc¢ni firmy a ptipadné prosttedniky, ale
i organizace, které snimi spolupracuji. Patfi mezi né také piimi zakaznici, tedy
velkoobchody 1 obchody, prostfednici proddvajici na cizi ucet, ale 1 nékteré organizace,
které jsou jinak vidény spiSe jako dodavatelské — marketingové a reklamni agentury

pomahajici s komunikaci, umisténim i odbytem, organizace zajistujici distribuci a
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pfepravu, finanéni Ustavy a pojiStovny, zajiStujici finanéni stranku nékterych
distribucnich cest a finan¢ni toky mezi danymi tcastniky. VSechny uvedené organizace
pomahaji firmé s marketingem a prodejem, dopliuji nékteré jeji funkce ¢&i je externé

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

Pro dosaZeni uspéchu je potieba piinést zdkaznikovy vySsi miru uspokojeni neZ nabizi
konkurence. Neexistuje jedind konkurencni strategie. Kazda spolecnost by si méla byt

védoma své velikosti a postaveni vici konkurenci. (Kotler, 2007)
2.3.3. Porteriv model péti sil

Porterovu analyzu vroce 1979 zformuloval Michael Eugene Porter. Je soucasti
strategického managementu. Zabyva se tim, jak vné&jsi sily ovliviiuji podnikani firem.
Porter definoval celkem 5 sil, které bezprostfedné ovliviiuji podnikani firem v daném
odvétvi — konkurenc¢ni rivalitu, hrozbu vstupu novych konkurentti na trh a hrozbu vzniku

substitutd, silu kupujicich a silu dodavatelt. (Businessvize, 2011)
1.1.11. Konkuren¢éni rivalita

Pti této analyze je potfeba se podivat na to, jak je velkd konkurencni sila v naSem okoli,
Zdali jsme schopni rozvinout vSechny nase konkuren¢ni vyhody, kolik bude stat
propagace naSich produkt, jakou mé trh dynamiku, a jestli jsme viibec schopni udrzet

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

Dalsi Porterovou silou je hrozba vstupu novych konkurenti na trh. Velmi dilezitd u

progresivnich trha.

Soucasti analyzy by mély byt otdzky jako jsou bariéry vstupu na trh, naklady spojené
s piipadnym ukoncenim podnikani nebo téeba otazky regulace statem (Businessvize,
2011)
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1.1.13. Hrozba vzniku substituta

Substituty se rozumi cokoliv, co zékaznikovy nahradi sluzbu nebo produkt, ktery
poskytujete zrovna vy. Pti analyze této sily hledame odpovédi na otazky jako jak jsou
zékaznici spokojeni s aktualni situaci, jak moc jsou zakaznici vérni nasi znacce, jak moc
nachylni jsou k hledani substitutt, jaké jsou naklady zakaznika na piechod na substitut.

(Businessvize, 2011)
1.1.14. Sila kupujicich

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

(Businessvize, 2011)
1.1.15. Sila dodavatelu

Posledni silou, ktera podle Portera vyrazné ovliviiuje podnikani, je sila dodavatelti. Cim
vice jsme na dodavatelich zavisly, tim vétsi je tato sila. Bude potieba si zodpovédét na
otazky typu, ak moc jsme technologicky zavisly na konkrétnich dodavatelich, zdali je na
nasem ¢i zahrani¢nim trhu alternativni dodavatel nebo jaké& je mira konkurence mezi

dodavateli. (Businessvize, 2011)
2.4.Segmentace a Targeting

Trh se skladd z mnoha navzajem odlisnych kupujicich. Lisi se jejich potieby, pfani,
nakupni chovani atd. Pro firmu je nemozné oslovit vSechny stejnym zplisobem, proto
firma rozdéluje velké trhy na mensi segmenty, prostfednictvim kterych miize Iépe zacilit

marketingova sdéleni na urcitou skupinu kupujicich. (Kotler, 2007)
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2.5.Marketingovy mix

Jednd se o soubor marketingovych proménnych, ptipravenych k tomu, aby vyrobni
program firmy byl co nejblize potiebam a pfanim zakaznikti. Marketingovy mix je tvofen
nékolika prvky, které¢ jsou navzajem propojeny, a vyznacuje Se hledanim jejich ideélnich
proporci a souhry. To znamend, Ze sestaveni G¢inného marketingového mixu zavisi

predevsim na schopnostech samotné spole¢nosti.(Jakubikova,2018)

Kotler (2007) tika, ze: ,, Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mizZe udélat, aby

¢

ovlivnila poptavku po svém produktu.

Marketingovy mix by mél vychazet ze strategickych rozhodnuti. Spole¢nost musi
k taktickym rozhodnutim pfistupovat tak, aby odpovidala cilovym zakaznikiim a image
znacky. Nesoulad marketingového mixu s ostatnimi rozhodnutimi spole¢nosti mtize 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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2.5.1. Produkt

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

2007)

Marketing vychézi z ptedpokladu, ze vyrobek neni kupovan pouze pro sviyj primarni ucel,
tedy lednicka neni kupovana jen proto, Ze mrazi nebo tfeba napoj neni kupovan pouze
pro uhaseni zizn€¢. Vyrobky maji celou fadu dalSich vlastnosti. Vyrobek mutze byt
nakupovany napiiklad kvuli uréité znacce, vzhledu nebo kvili sluzeb spojenymi
s ndkupem vyrobku. Motivaci ke koupi muze byt i skuteCnost, ze produkt u spotiebitele
vyvolava urcitou piedstavu prestize. Spotiebitel se tak nakupem produktu zatazuje do

urcité socialni, ¢i zajmové skupiny, se kterou chce byt ztotoznén. (Bouckova, 2003)

Paulov¢akova (2015) tika, ze vyrobek se sklada ze tii ¢asti. Prvni ¢ast nazyva jadro
produktu, jde o jeho primarni funkci. Druhou ¢ast nazyva skuteény vyrobek, tato ¢ast
V sob¢ nese kvalitu vyrobku, jeho obal, design, znacku, doplitky atd. A tfeti, posledni ¢ast

jako rozsiteny vyrobek, ktery zahrnuje sluzby spojené se zakoupenim produktu.
1.1.16. Zivotni cyklus produktu a jeho inovace

Kazdy produkt si za svlj zivot dfive ¢i pozdéji projde cCtyfmi fazemi.
Tyto faze nazyvame uvedeni na trh, rust, zralost a upadek. Kazda faze, se vyznacuje
jinymi problémy, které je potfeba fesit, a proto kazda faze vyzaduje odlisné marketingové

postupy. (Karlicek 2018)
Uvedeni na trh

e Relativné vysoké néklady na vyzkum, vyvoj, pfipravu produktu
o Zakaznik teprve poznava produkt
e Mnozstvi prodanych kust je nizké

e Zisky jsou malé (Karli¢ek,2018)
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Faze riastu

e Vyrazné roste objem prodanych produkti

e Produkt zacinaji poptéavat i dalsi skupiny zékaznikt
e Prvni kupujici uskuteciiuji opakované nakupy

e Produkty konkurence zacinaji pronikat na trh

e ZvySuje se napéti a boj o trh mezi konkurenty
Féaze zralosti

e Riust 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 piestava byt ziskovy

e Stdle vice zédkaznikl pfechéazi na substitut

o Konkurence je pfili§ silna a na trhu zstdvaji jen firmy se silnou pozici
(Jakubikova, 2013)

Vyvojova Zavadéci Ristovd Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrazek 2: Zivotni cyklus produktu (ManagementMania, 2018)
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2.5.2. Cena
Dalsi ¢asti marketingového mixu je cena.

Kotler (2007) cenu vnima jako cituji: ,, Penézni ¢astku uctovanou za vyrobek nebo sluzbu;
pripadné souhrn vsech hodnot, které zdakaznici vymeni za uZitek z vlastnictvi nebo uzivani

vyrobku nebo sluzeb. *

Na cenu se miizeme divat jako na nejpruznéj$i proménou ze vsech ¢asti marketingového
mixu. Cenu Ize v pomérné kratkém ¢asovém useku snadno zménit. Cena je také jedina
polozka z marketingového mixu, ktera firmé pfinasi vynos. Ostatni ¢asti marketingového
mixu tvoii pouze nékladovou slozku. Miizeme fici, Ze je velmi uzky vztah mezi cenou

vyrobku a poptavkou po ném. (Svétlik, 2018)
1.1.17. Metody stanoveni cen

Pro urceni cen produktli existuje spousty metod, jako naptiklad cena vyjadiena jako
hodnota vnimana zakaznikem, cena respektujici navratnost investic nebo cena, ktera bere
zietel na uzavieni kontraktu. NejCastéji pouzivané metody jsou vsak tyto: metoda
stanoveni ceny orientovana na naklady, metoda orientovana na poptavku a metoda

orientovana na ceny konkurence. (Jakubikova, 2013)
Nakladové orientovana tvorba cen

e Nejbeznéjsi forma urCovani ceny
e Umoziuje firmam efektivné sledovat a fidit naklady
e (ena se stanovuje pomoci procentni prirazky k nakladim

Cena orientovana podle poptavky

e C(Cena se stanovuje na zaklad¢ elasticity poptavky
e Pri volbé této metody by firma méla védét jaké maji zdkaznici cenové predstavy

a jak moc je pro zdkazniky dulezita image a kvalita produktu
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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)
1.1.18. Cenova strategie

Rozlisuje ti1 zakladni cenové strategie. Jsou to strategie vysoké ceny, strategie dobré
hodnoty a strategie ekonomicka, ktera cili predev§im na zdkazniky, kteti preferuji nizké

ceny.

1. Strategie vysoke ceny — oslovuje predevsim segment zakaznikt, ktefi pozaduji
Spickovou kvalitu produktu a zaroven nejsou piili§ citlivy na cenu. Vysoké ceny
firm¢ kompenzuji relativné vysoké naklady spojené s vyrobou a vyvojem
produktu

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 né¢j ochotni zaplatit vysokou cenu. Nevyhoda této strategie je nizsi
ziskova marze a tim padem i potieba vétsiho objemu produkce.

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

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

Za marketingovou komunikaci povazujeme fizené informovani spotiebitele, za icelem

stimulu k nakupim uréitého produktu. (Bouckova, 2003)

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

manipulativni a agresivni. (Jakubikové, 2013)
1.1.19. Komunikaéni nastroje

Kazdy nastroj ma své urcité specifika. Marketér musi porozumét témto specifikdm a
poskladat z jednotlivych nastroji takovy komunika¢ni mix, ktery vyhovuje potfebam

spolecnosti a jejim zakaznikiim. (Kotler, 2007)
V soucasném rozeznavame pét nastrojil propagace:

e reklama

e podpora prodeje
e public relations
e 0sobni prodej

e direct marketing (Bouckova, 2003)

2.5.4. 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 néckolik druht reklam, které se nejcastéji déli podle média podle
vyuzivaného média. Kazda reklama mé vSak své klady a své zapory, proto musi marketér

peclive vybirat, ktera médi k propagaci své znacky pouzije. (Karli¢ek,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 (Karli¢ek,2018)

2.5.5. Podpora prodeje
Podpora prodeje pfitahuje pozornost spotiebitele a vytvari silné stimuly k ndkupu.

Podporu prodeje Ize vyuzit k zviditelnéni produktovych nabidek a k oZiveni upadajicich
produktovych fad. Uinky podpory prodeje jsou vak jen kratkodobé a ne tak efektivni,

jako naptiklad vySe zminéna reklama. (Kotler,2007)

Karli¢ek(2018) tika: ,, Casté pouzivani podpory prodeje miize vyvolat dojem, Ze jsou

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

o slevy

e Kkupony

e soutcze

e vzorky produktu

e zvyhodnéné nabidky

e zbozi zdarma (Bouckova, 2003)
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2.5.6. Public relations

PR mtizeme pielozit jako ,,vztahy s vefejnosti‘‘. PR se pfimo nesnazi o podporu prodeje
urcitych vyrobki, ale spiSe o vybudovani vztahu mezi vefejnosti a firmou. SnaZi se
vytvotit kladnou piedstavu o firmé a jejich zamérech. Na rozdil od reklamy neni PR

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

e zpravy pfedavané médiim

o tiskoveé konference

e organizovani zvlastnich akci

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

e sponzoring (Bouckova, 2003)
2.5.7. Osobni prodej

Osobni prodej umoznuje piimi kontakt mezi zdkaznikem a firmou. Timto si firma buduje
daveérnéjsi vztah se zakaznikem, kterému navic mlze svou nabidku pfizplsobit.
Budovéni vztahu se zakaznikem je dlouhodobi proces, pokud je v8ak tento vztah dobie
vytvofen jedna se o viibec nejefektivnéjsi nastroj komunikaéniho mixu; zarovei jde vSak

také o nastroj nejdrazsi. (Karlicek,2018)
2.5.8. Direct marketing

Direkt marketing neboli pfimi marketing se nejcastéji pouziva pro vybudovani
individualniho vztahu se zakazniky. Obvykle byva nevefejny (komunikace probiha mezi
konkrétnim zdkaznikem a firmou). Vyhodou je, ze Ize pfimi marketing pfizplsobit na

miru zékaznikiim tak, aby pro né€ bylo sd€leni co nejvice pritazlivé.
Mezi néstroje ptimého marketingu patii naptiklad:

e direct mailing
o telemarketing

¢ online marketing (Kotler, 2007)
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2.5.9. Distribuce

Cilem distribuce je aby byl spravny produkt doru¢en na spravné misto,ve spravném ¢ase
, Ve spravném mnozstvi a kvalité, kterou zakaznik pozaduje. Distribuce by méla byt vzdy
provadéna takovym zptisobem, aby byla pfinosem pro firmu a zaroven aby zakaznikiim

pfinesla odpovidajici hodnotu.(Jakubikova, 2013)
Podle poctu distributort rozeznavame tyto distribucni strategie:

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

e Exkluzivni distribuce — zamérné mala distribuéni sit’; firma klade duraz na
zazitek a exkluzivitu,

e Selektivni distribuce — jedna se o kompromis mezi intenzivni a exkluzivni
distribuci (Karli¢ek,2018)

1.1.20. Distribuéni cesty
Rozlisujeme dva typy distribucnich cest:

1. Piima distribuéni cesta — dochédzi Kk ptimému kontaktu mezi vyrobcem a
kupujicim. Pro vyrobce to znamena setrvani ve stavu vlastnictvi produktu po
celou dobu cesty, zaroven je zodpovédny prodej a sluzby s nim spojené. Vyhodou
je vysoky stupeni kontroly nad vyrobkem.

2. Neprima distribu¢ni cesta — mezi vyrobcem a zakaznikem se objevuje jeden
nebo vice meziclankii. Meziclanek od vyrobce prebira ¢ast zodpovédnosti a

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

Jde o dovednost, kterou by mél bravurné¢ zvladnout kazdy marketér. Vysledkem
marketingového planovani je marketingovy plan, coz je dokument, ktery v sobé shrnuje

vSechny marketingové ¢innosti firmy za urcité ¢asové obdobi.
Marketingovy plan byvé obvykle sloZen z:

e manazerské shrnuti

e situacni analyza

e marketingové cile

e marketingova strategie
e marketingovy mix

e Casovy plan

e financ¢ni plan (Karlicek, 2018)
2.5.11. Analyza rizik

Analyza rizik zjistuje, jak moc a jakym hrozbam mize byt spole¢nost vystavena. Dale
zjistuje z jakou pravdépodobnosti by mohla hrozba nastat, a pokud nastane tak kde.

Zaroven se v analyze vyhodnocuje dopad hrozby na spole¢nost a jeji potencionalni Skody.
Analyza rizik ma tyto faze:

e analyza aktiv
e analyza hrozeb
e analyza zranitelnosti

e stanoveni vySe rizika a Skody (smartandclever.cz)
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2.5.12. SWOT analyza

SWOT analyza k zakladni identifikaci sou¢asného stavu podniku. Analyza sumarizuje
silné a slabé stranky podniku a dale se zabyva pfileZitostmi a hrozbami, které mohou
nastat. Umoziiuje managementu urcit strategické tkoly, které maji byt dosazeny

(Horéakova, 2003)

SWOT jsou zac¢atecni pismena anglickych slov

strengths — silné stranky

weaknesses — slabé stranky

opportunities - piilezitosti

threats - hrozby

S - silné stranky W - slabé stranky

O - prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Obréazek 3: SWOT analyza schéma (vlastni zpracovani dle Dédina, Cejthamr, 2005)

SO — vyuziti silnych stranek podniku za tcelem ziskani vyhod
WO - vyuzit prilezitosti k pfekonani slabin
ST — vyuziti silnych stranek jako obranu proti hrozbam

WT - ¢elit hrozbam s minimalnim nékladem (Dédina, Cejthamr, 2005)
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3. ANALYTICKA CAST PRACE

V této ¢asti prace vam bude piestavena spolenost NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. jeji

zakladni udaje a analyzy souc¢asného stavu spolecnosti.

4 north
MmoSn.

Obrézek 4: Logo spole¢nosti

3.1.Z&kladni charakteristika podniku
Nazev spole¢nosti: NORTHMAN OUTDOORS.r.0.
Sidlo spole¢nosti: Na Ostrové 1229/1, Pod Bezru¢ovym vrchem, 794 01 Krnov
Pravni forma: Spole¢nost s ruéenim omezenym
1CO: 25821237
Statutarni orgén: Jan Jendiejek — jednatel. Spole¢nik
Obrat za rok: 39 000 000 K¢
Pocet zaméstnancii: 31

Pfedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona
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3.2.Zakladni udaje

Firma NORTHMAN OUTDOOR s.r.o se sidlem ve mést¢ Bruntdl byla zalozena dle
obchodniho rejstiiku v tinoru roku 2009. Firma se py$ni dlouholetou tradici v oblasti
vyroby a vyvoje ponozek. Jeji historie saha az do roku 1990 kdy byla spole¢nost zalozena.

Avsak ode dne zaloZeni po soucasnost spolecnost vicekrat zménila jméno 1 majitele.

NORTHMAN OUTDOOR s.r.o se od samého pocatku specializuje na zakézkovou
vyrobu, a to ptevazné sportovnich ponozek, avSak vyrabi i napiiklad spoleCenské ¢i
pracovni ponozky. Kromé¢ zakazkové vyroby se firma snazi na trhu prosadit se svou
vlastni zna¢kou sportovnich ponozek pod nazvem Northman. Ponozky pod touto znackou
se aktualn¢ prodavaji v internetovém obchodu firmy a v sitich ¢eského obchodu se

sportovnim oble¢enim HUDYsport a.s.

Aktualné se spoleCnost zabyva i statnimi zakazkami, které tvoii nezanedbatelnou Cast
jejiho objemu vyroby. Konkrétné jde o ponozky pro Ceské drahy, specialni zasahové
ponozky pro hasické shory v Ceské republice, a ponozky pro armadu ¢eské republiky,
kterad je ze vSech zakazek nejobjemnéjsi. V soucasnosti firma uvazuje o zapojeni do

tendru na vyrobu ponozek pro nizozemskou a belgickou arméadu.

Pro své ponozKy zajist'uje vlastni vyvoj a konstrukci. Firma se specializuje na sportovni
ponozky, k jejichz vyrob¢€ pouziva nejmoderné€jsi materidly a design. Neustale vyviji nové
produkty, u kterych upfednostiiujeme predev§im potieby zakaznikii a soustiedi se na
jejich maximalni komfort. Ve v§ech ohledech se snazime ptizpuisobit potiebam zakazniku

a tomu také podifizujeme volbu materialti a pouzitych technologii, tak aby vyrobené

v v

Vsechny informace popsané této kapitole byly ziskany pomoci rozhovori mezi mnou a
majitelem firmy, mezi mnou a feditelem firmy a nakonec mezi mnou a n¢kolika fadovymi

zaméstnanci, kteti pracuji predev§im na pletarné (obsluha pletacich stroji).
3.3.Vyrobni program

Vyrobni program zahrnuje vyrobu ponozek vS8eho druhu. Nejcastéji se vSak jedna o

sportovni ponozky z nejriznéjSich materiald, jako napfiklad vlna, bavlna, polyamid,
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coolmax... Aktudlnim trendem, ktery trva uz zhruba ti, Ctyfi roky, jsou takzvané
kompresni ponozky. Tyto ponozky snizuji bolest svald, podporuji jejich regeneraci pii
sportovni zatézi a zamezuji otoku nohou. Dal§im trendem, ktery ve svété jiz odstartoval
jsou ponozky z recyklovanych materialii. Tyto materialy jsou téméft stejné kvalitni, jako
materidly bézné, avSak jejich vyroba tolik nezatéZuje Zivotni prostiedi, a to je to, co si
aktualni trh zada. V soucasné dobé firma komunikuje s dodavatelem o jeho moznostech

v ramci nabidky recyklovanych piizi.

Jak uz jsem zminil firma se specializuje pievazné na zakazkovou vyrobu ponozek, ale
vyrabi i pod vlastni znac¢kou. Vlastni znacka bohuzel tvoii pouhé 3% z ro¢niho objemu
vyroby, ktery ¢ini 1 100 000 parti ponozek. S timto objemem se firma fadi mezi 3 nejvétsi
pletarny ponozek v Ceské Republice. Ve spolecnosti se také zvazuje, Ze by v budoucnu
mohla kromé ponozek vyrabét i nakréniky, nebo funkéni spodni pradlo. Informace

dodany majitelem firmy.
3.4.Cile a poslani firmy

3.4.1. Zajisténa dlouhodoba udrZitelnost a existence vyroby

Proces vyroby zaméstnava ve firmé vétSinu lidi, a proto si firma jako hlavni cil vytycila
dlouhodobou udrzitelnost vyroby. Pevné zakotenéna stdld vyroba ma firmé zajistit

penézni prostfedky na splnéni jejich dalSich cila

3.4.2. Spokojenost zakaznika

Firma se snazi o maximalni spokojenost ze strany zakaznika. K zdkaznikovi by se mélo
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
stroji materidlem, az po konecné pridélani etiket a baleni. Postupem casu se chce

spole¢nost dostat do povédomi jako velmi kvalitni ¢eska znacka s vlastni vyrobou.

3.4.3. Spokojenost zaméstnancii
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Jako dals$i bod si firma stanovila spokojenost vS§ech zaméstnancii, co ve firmé pracuji.
Jedna se vizi majitele firmy, ktery by chtél firmé zajistit dostate¢ny zisk na to, aby
zaméstnanci nemuseli finanéné stradat a i na nejméné placenych pozicich méli dost na to,
aby mohli mit slusné bydleni mohli mit auto, jezdit na dovolenou, jist kvalitni potraviny,

dostatecné zajistit své déti...

Dale se planuje snizovani pracovni doby z 8 hodin na 7 hodin, aby m¢li zaméstnanci vice
¢asu na sebe a svou rodinu. Momentalné se firma snaZzi vizi plnit, ale pro jeji uplné
naplnéni nema dostatek finan¢nich prostfedkt(zisku). Dalsi problém je zorganizovani
vyrobniho procesu, ktery je nastaveny na 3 sménny provoz po 8hodinach tak, aby se
mohlo pracovat jen 7 hodin a pfesto byla zachovana plynulost vyroby a nevznikaly
zbyte¢né zmatky. Celkové musi firma urazit jest¢ dlouhou cestu pro uskutecnéni této

vize.

3.5.Makroprostiedi spole¢nosti

Pro popis vnégjsiho okoli pisobiciho na spolec¢nost bude pouzita analytickd metoda

PESTLE.
3.5.1. Politicko — pravni prostiedi

Aktualni politicka situace v Ceské republice miZe byt povazovana za stabilni. V aktualni

dobé stat nevydava pfili§ mnoho zdkont, které by vyrazné ovliviiovali chod spole¢nosti.

Spolecnost se tidi veSkerymi pravnimi piedpisy a dodrzuje platnou legislativu

3.5.2. Ekonomické faktory

V Ceské Republice je ekonomicka situace podobné jako v ostatnich evropskych zemich
pomérné stabilni. Na spolecnost NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. ma nejvétsi vliv
navyseni minimalnich mezd pro Ceskou republiku. Toto navyseni se vyrazné promita

v kalkulacich, jelikoz mzdy tvofi nejvétsi procentualni slozku nakladd na produkt. Ve

36



spolecnosti sice nikdo za minimalni mzdu nepracuje, ale pii kazdém jeji navySeni se

plosné zvysi mzda vSem zaméstnanciim.

Mezi dalsi ekonomické faktory, co je potieba sledovat, patii napiiklad vyvoj kurzu
koruny vucéi euru, jelikoz spole¢nost obchoduje se zahrani¢nimi klienty. Dale je pak
potteba sledovat miru inflace. Pfi vysoké inflaci potiebuje zdkaznik stale vétsi miru
prostfedkti na koupi produktu a vice si rozmysli, za co své finan¢ni prostredky utrati.

Proto inflace negativné ovlivituje podnikéni.

Jako posledni ekonomicky faktor bych chtél zminit cla na zbozi ze zahranici. Tento faktor

dodavatel materialu. Zména celni politiky mize vyrazné snizit nebo snizit ndklady na

produkt.
3.5.3. Sociélni faktory

Okres Bruntal, ve kterém firma sidli, je dlouhodobé vyhodnocovan jako jeden s kraji
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.

3.5.4. Technologické prostiedi

Technické a technologické faktory se v poslednich desetiletich staly jednou
s dominantnich slozek marketingového prostredi. Tato skutecnost plati i pro textilni
pramysl. Je potieba neustale sledovat nové trendy v oblasti technologie a priibézné do ni
investovat. Naklady vynaloZené dnes miZou vyrazné snizit naklady v budoucnu. Pfi
nedostatecné investici do novych pletacich strojit a dokon¢ovaci techniky je mozno velmi
rychle ztratit konkurence schopnost. V textilnim primyslu jsou navic ¢im dal vétsi naroky
na kvalitu zpracovani produktu a zaroven jsou zde velké naroky na cenu produktu. Nové

stroje nabizi jak kvalitngjsi uplet, tak mensi energetickou naro¢nost. Dale je zarucena

jistota odborného servisu a dostupnost nahradnich dili, kterd u starSich modelt
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nedostate¢na. Praveé proto bych fekl, Ze investice do novych technologii je v textilnim

priamyslu v podstaté nutnost.

Z hlediska marketingové komunikace je urcité¢ potieba sledovat nové trendy v oblasti
propagace produktu a komunikace se zdkaznikem. V dne$ni dobé se tyto véci piesouvaji
na internet, konkrétné na socidlni sit¢ a je potieba tento trend sledovat a neztratit piehled
moznosti s tim spojené. Tento typ komunikace spole¢nost opomiji. Aktualné nema
zalozené stranky na Facebooku, Instagramu ¢i dalSich socidlnich sitich. Eshopové stranky

jsou zastaralé a pro dnesni dobu nevyhovujici.
3.5.5. 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 tlaci jejich
zékaznici, pro které je ¢im dal tim vice dulezité, jaky ma vyroba jejich oblibeného
produktu vliv na zivotni prosttedi. V NORTHMANOUTDOOR s.r.o. se snazi
minimalizovat plytvani, redukovat mnozstvi odpadu a sniZovat energetickou naroc¢nost
vyroby. Jak jsem uz zminil momentaln¢ je vyvijen tlak na recyklované ¢i regenerované
pfize, proto se jiz jedna s dodavatelem, aby bylo mozné produkty z téchto ptizi zavést do
prodejniho sortimentu. Je tfeba se vSak ptat, jestli chce firma pouze drzet krok
s konkurenci a vyhovét zakaznikiim, nebo chce opravdu pomoci piirod€, jiz jsme

obklopeni a je nasi soucasti.
3.6.Analyza mikroprostredi

Vnitini prostredi spole¢nosti NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. bude v této casti

bakalatské prace analyzovano pomoci Porterovy analyzy péti sil.
3.6.1. Porteritv model péti sil

Porterova analyza vychazi z péti zakladnich sil, které v této analyze popisu v zavislosti

na vybrany podnik

Odbératelé
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Zakazniky jsou zejména cesti odbératelé nicméné spoleénost ma i zahraniéni zakazniky
a to napiiklad z Anglie, Norska, Némecka ¢i Rakouska. Spole¢nost zakaznikiim dodava
hotovy produkt, ktery je mozné okamzité distribuovat na trh koncovym zakazniktm. Tim
se mysli, ze ponozky jsou jiz zkontrolované, naparované¢ a zabalené do konecného
prodejniho obalu. Nékteti zdkaznici si chtéji kone¢nou kontrolu a baleni délat sami, tudiz

se jim zasilaji pouze hotové ponozky. Téchto zdkazniku vSak neni mnoho.

Prvni kontakt zakaznika je vétsinou skrze telefon nebo email. Nasleduje mailova
komunikace, kde se doladi detaily jako je napiiklad barva ponozky, technické feSeni
ponozky, pocet paru a podobné. V posledni fazi se zdkaznikovi posle cenova nabidka a

datum predpokladané expedice.
Vyjednavaci sila odbérateli

Spolecnost velmi dba na svou povést mezi zakazniky, a proto se jim snazi co nejvice
vyhovét. Drzi se hesla: Nas zakaznik nas pan. Kazdy zakaznik ma volnou ruku pii vybéru
technickych parametri ponozek. Miuze si vybrat vSe od barvy, designu, rozméru,
materidlového slozeni az po tieba pouzité technologie pii vyrobé. Samoziejmé plati, ze
¢im vetsi je to zékaznik, tim vétsi moznost ma ovliviiovat tyto parametry, piedev§im pak
cenu. Cena je vzdy vSak zvolena tak, aby byla prospé$na pro obé dvé strany. Musim
dodat, ze hodné firem zajima pouze a jen cena a na kvalitu zpracovani, kvalitu materialu
¢1 vyrobniho procesu viibec nedbaji. Da se tedy fici, ze zdkaznik mé velkou vyjednavaci

pozici, nikoli v§ak neomezenou.
Vyjednavaci sila dodavateli

Spole¢nost NORTHMEN OUTDOOR bere témét 90% materialu od jediného dodavatele.
Timto dodavatelem je spole¢nost Elastex s.r.0. , ktera je zaroven matetskou spole¢nosti.
JakoZzto matefska spolecnost nema Elastex s.r.o. diivod si ur€ovat extra podminky a spiSe
vychéazi vstiic pozadavkiim. Velka vyhoda je vzdalenost mezi obéma spolec¢nostmi, ktera
¢ini cca 20 km. Jakékoliv objednavka se tudiz mize realizovat velmi rychle a na denni
bazi. Ztohoto také plyne vyhoda moZnosti minimalizace zasob, kdy spole¢nost
NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. drzi ve svém skladu jen nutné minimum. Tato

skute¢nost se promita na pozitivnim cash flow.
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Substituty

Ponozky znali jiz stafi Rimané a dnes se stali soudasti kazdodenniho Zivota. V
jejich piipadé se tedy domnivam, ze neexistuje téméf zadny ptimi substitut, kterym by
Sly nahradit. Tuto skute¢nost lze jednoznaéné povazovat za vyhodu. Pokud bych mé¢l
pfece jen n&jaké substituty uvést, mohou jimi byt napfiklad damské silonky ¢i
puncochace; nepfedpoklada se vsak, Ze by jejich existence v budoucnu mohla narusit

dosavadni prodeje.
Konkurence

Na konkurenci se miizeme podivat ze dvou pohledd. Prvni pohled je z hlediska zakazkové
vyroby ponozek a statnich zakazek. Druhy pohled je z hlediska vyroby outdoorovych

ponozek pod vlastni znackou Northman.

V ceské republice je jen par firem, zabyvajicich se zakazkovou vyrobou. Co se do poctu
objemu vyroby tyée je NORTHMAN OUTDOOR s.r.0. nékde Vv prvni pétce z cca 40
zaké&zkovych pletaren. Svou kvalitou a modernosti vyrobni technologie se tedy fadi mezi
Spicku v oboru. Pfi dosavadnim tempu ristu spolecnosti si myslim, Ze by za cca 5,6 let
mohla atakovat prvni piicku i co se ty¢e objemu vyroby. VSechny tyto firmy soupefi jak
0 zakazkovou vyrobu, tak i o statni zakazky. Spole¢cnost NORTHMAN OUTDOOR s.r.0.
mé hodné€ loajalnich zakaznikd, kteti firmé pfinaseji pravidelny zisk; boj o statni zakdzky
je vsak kazdy rok tézsi a t€zSi a neni jistota, ze z nich firma bude Cerpat zisk i do
budoucna. Myslim, Ze tohle je jedno z rizik, jelikoZ statni zakazky uz cca 4 roky zaplituji
1/3 vyrobnich kapacit a nejsem si jisty, zda je spole¢nost pfipravena tuto kapacitu zaplnit
Vv pfipadé ztraty vetfejnych zakazek. Myslim si, Ze hlavni vyhoda oproti konkurenci je
kvalita vyrabéného zbozi, technologicka uroven vyroby a hlavné vedeni a ambice

majitele spolecnosti, ktery se spolecnost snazi neustale tahnout doptedu.

Co se vlastni znacky tyce je konkurence pomérné vysoka, a to pievazné ztad
zahrani¢nich firem, které maji dlouhodobou tradici v oboru. Dovolil bych si zminit
naptiklad Smartwool, Lorpen, Icebreaker nebo ceskou znacku Klimatex. Tyto spole¢nosti
jsou mezi spotiebiteli zname jako vysoce kvalitni znacky s dlouholetou tradici. Znacka

Northman jim podle mého mize podobnou kvalitou vyrobku a jeho nizsi cenou. (podle
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internetového eshopu spolecnosti Hudy sport jsou ponozky znacky Icebreaker mnohdy

2x drazs$i nez obdobné ponozky znacky Northman).
Hrozba vstupu novych konkurentia

Vstup na trh se zakazkovou vyrobou ponozek neni pro piipadné nové konkurenty
jednoduchy. Rekl bych Ze toto odvétvi miizeme povazovat za stfedné kapitalové narocné.
Pro vstup na trh je minimaln¢ potieba zajistit nékolik pletacich stroji, stroj na $iti Spic,
fixacni stroj a stroj na pfesoukavani pfizi. Celkové se cena té€chto strojii potfebnych pro
vstup na trh pohybuje v fadech miliont korun (hrubym odhadem zhruba pét milioni

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 strojt neni viibec snadna zélezitost. Clovék jim
musi plné porozumét, aby byl schopny pro tyto stroje psat programy, sefizovat je a
opravovat zavady. Takova znalost vyZzaduje nékdy i desitky let praxe. Dale je potieba

znat vlastnosti materialt a je potfeba se vyznat v pletarenskych technologiich.
3.7.Analyza marketingového mixu

V této kapitole provedu analyzu soucasného stavu marketingového mixu spolecnosti.
3.7.1. Produkt

Hlavnim produktem spole¢nosti NORTHMAN OUTDOOR s.r.o. jsou bezpochyby
ponozky. Za roky zkuSenosti v zakdzkové vyrobé si spolecnost u zékaznikli vybudovala
znacnou prestiz a to hlavné diky profesionalnimu piistupu k feSeni problémi a diky

schopnosti pfijit téméf z jakymkoliv technologickym feSenim ponozky.

Za léta své existence spolecnost vyrobila snad v§echny mozné druhy ponozek. Vzdy je
dbano na kvalitu pouzittho materidlu a na vysokou Uroven kvality vyroby.
Spolecnost se zamétuje prevazné na outdoorové ponozky. Napiiklad na ponozky uréené
pro cyklistiku, ponozky do hor, na lyZe a tak dale. Krom ponozek outdoorovych vyrabi
spole¢nost také napiiklad ponozky pracovni, spoleCenské nebo designové s pestrymi

vzory. U outdoorovych ponozek je kladen velky diiraz na volbu materidlu, protoze ne
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kazdy materiél se hodi pro vSechny volno€asové aktivity. Z Casto pouzivanych materialt
bych zminil vlnu, bavinu, bambusové vlakno, coolmax, a polyamid. J4 osobné jsem
zastance piirodnich materidll, a na ponozky z viny nedam dopustit. Nékteré ponozky se
vSak bez syntetickych vldken neobejdou; jsou jimi napiiklad kompresni ponozky.
Kompresni ponozky zazivaly velky boom zhruba pied tfemi, ¢tyimi lety, do dnes vSak
jejich popularita pretrvava. Tyto ponozky se vyznacuji tim, ze stahuji nohu uzivatele a ta
se pak Iépe prokrvuje. To by mélo mit za pficinu to, Ze se ze svalu rychleji odbourava

kyselina mlécna, coz pak vede k mensi Gnave svalu.

Mezi dal$i ¢asto vyrabéné produkty patii v posledni dob&é ponozky s barevnymi vzory
(styl happy socks). U téchto ponozek je slozitéjsi piredvyrobni ptiprava, kdy se musi
peclivé nadesignovat vzorek presné podle piani zakaznika. Tento vzorek je soucasti
programu, ktery se nasledn¢ nahravé do stroje. Myslim, Ze pestrobarevné ponozky jsou
V dnesni dobé hodné popularni a proto je Skoda, Ze je spolecnost nema zahrnuty ve svém

sortimentu vlastni znacky.

Krom ponozek se ve firmé vyrabi jest¢ kompresni navleky, které se navlekaji na nohu

podobné¢ jako ponozky. Rozdil je v tom Ze u navleku chybi chodidlové cast .

42



Obrazek 6: Kompresni podkolenka Obrézek 5: Kompresni navlek

(pfevzato s eshopu  spolecnosti (pfevzato s eshopu  spoleCnosti
Northman Outdoor) Northman Outdoor)
3.7.2. Cena

Cena jednotlivych ponoZek se velmi rizni. Tento rozdil v cené obstarava hlavné druh
pouzitého materiadlu, pouzitd vyrobni technologie (druh stroje na kterém je ponozka
upletend) a vaha ponozky v gramech. Vyrobni naklady jednoho paru ponozek se tedy
miiZze pohybovat od 30 do zhruba 85K¢. 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 dalSimi dilezitymi
dokumenty v podniku. Cast tohoto listu miiZete vidét nize na obrazku. Kalkulaéni list
pracuje se vSemi potfebnymi daty jako jsou mzdy zamé&stnanci, energie, cena materialu,
vaha jednoho péru, odpisy na technologie a tak dale. Kalkula¢ni list po zadani vSech
potiebnych dat navrhne doporucenou cenu a mozZnou slevu v zavislosti na poctu
objednanych part. Nejvétsi ziskova marze je na ponozkach vlastni znacky Northman.

Tedy pokud se prodavaji pies eshop, nebo skrze firemni prodejnu.
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Obrézek 7: Kalkula¢ni list (nevyplnény) — vlastni zpracovani

3.7.3. Distribuce

Pokud jde o distribuci ponozZek vlastni znacky, prodévaji se pouze pies 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 zptisobu dopravy,
kterou si zakaznik pti objednani zvolil. Ponozky do spole¢nosti HUDY sport a.s. se pak
rozvazeji pravidelné na pfedem dané misto. Na ptevoz si firma zpravidla najiméa externiho

dopravce. (napiiklad PPL, DHL, Ceska posta...)

Pii zakazkové vyrobé distribuci ponozek zdkaznikiim zprostfedkovava taktéz externi
dopravce, nebo si dopravu zajisti sdm zakaznik. VSe zélezi na domluvé a piedev§im na

tom, jak to nejvice vyhovuje zakaznikovi.

3.7.4. Propagace
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Firma se kazdoro¢né ucastni dvou mezinarodnich veletrhti, na kterych propaguje své
dovednosti a produkty a snazi se kontaktovat jak stalé, tak potencidlni nové zakazniky.
Veletrhy se firmé vyplaceji, nebot’ za dobu, co na né jezdi ziskala spousty dilezitych
kontaktii a n¢kolik stalych zahrani¢nich zédkaznikti. Jeden s veletrhti 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.

Pro vyrobky své vlastni znacky firma nepouziva témét zadné propagacni prostiedky.
Kromé eshopu a internetového portélu Slevomat.cz, jehoz dlouhodobé pouzivani by
mohlo v ocich zakaznika snizit hodnotu znacky, poziva spole¢nost sponzoring lokalnich

sportovnich akci.

Takovy sponzoring vypada jako ptispévek na akci + zajisténi cen pro vitéze. Déle je na

akci k vidéni jeden nebo dva bannery se jménem a logem spole¢nosti. V budoucnu firma

Hodnoceni podniku Northman Outdoor

(1 603 hodnoceni)
1192

@ Pouze ovéFena hodnoceni 284
V3echna hodnoceni pochéazi od zakazniku, ktefi 94
zakoupili a vyuzili sluzbu podniku na Slevomat.cz 6

27

Hodnoceni vSech akci podniku

o

Ludék

@ \lgy

uNnoUl g; 9 .
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Obrézek 8: Hodnocem zakazniki (prevzato ze stranky slevomat.cz)

zvazuje 1 zavedeni malého prodejniho stanku, ktery by na sportovnich akcich poméhal

S propagaci a prodejem zbozi.

Z nastroji propagace firma tedy pouziva podporu prodeje, ve formé slev a zvyhodnénych

akci, zpravidla pres portal Slevomat.cz . Firma buduje vztahy s vefejnosti vyhradné
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formou sponzoringu sportovnich akci. Spolecnost nevyuziva Zadnou formu reklamy,

direkt marketingu a osobniho prodeje.

3.8.SWOT Analyza

V této ¢asti bakalarské prace bude vypracovana SWOT analyza, ktera zkouma silné a

slabé stranky podniku a pak také prilezitosti a hrozby podniku.
3.8.1. Silné stranky

e S1 - Vlastni vyroba
e S2 - Technologicka tiroven vyroby

e S3- Dobré jméno mezi zkazniky

Jako jednu z vyznamnych silnych stranek vidim vyhodu vlastni vyroby. Vétsina prodejct
ponozek vlastni vyrobu nemaji a musi si své produkty nechavat vyrabét u externich
spole¢nosti. NORTHMAN OUTDOOR s.r.0. ma tak oproti t€émto spole¢nostem vyhodu
v nékladech na produkt, nebot’ si ponozky vyrobi sdm za nakladovou cenu a nemusi platit

penize navic za to, ze si nechava produkt vyrabét u jinych firem na zakazku.

Zakaznici spole¢nosti oceni kapacitu a technologickou uroven vyroby. Vyrobni hala se
muze pysnit Ctyficeti nejmodernéjSimi pletacimi stroji znac¢ky Lonati a Busi Giovanni.

24

Spice, tvarovy plyS nebo Zakarové vzory.

Jako posledni silnou stranku zminim velmi pozitivni ohlasy na kvalitu vyrobenych
ponozek. Zakaznici se k firmé radi vraceji a je jedno jestli se jedna o zakazkovou vyrobu
¢i prodej vlastnich ponozek ptes eshop a Slevomat.cz. Na obrazku vyse si muzete
vSimnout hodnoceni zékazniku na slevovém portdlu Slevomat.cz, kde témér 75%

hodnoticich ddv4d maximalni mozné hodnoceni; tedy pét hvézd.
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3.8.2. Slabé stranky

e W1 - Absence kvalitniho eshopu a marketingu

e W2 — Nedostatecna péce o vlastni znacku

e W3 - Zavislost na statnich zakazkach
Je sice dobfe, Ze je vlastni znacka ponozek Northman vnimana zdkazniky pozitivné, co
je vsak S$patn€, je na dneSni dobu pomérné otiesny eshop, ktery ptisobi odflaknutym
dojmem a zakaznika by mohl rychle odradit. Design webu je nejméné 10 let stary a pfi
dnesnim trendu jednoduse strukturovanych webu je i zmateCny a misty nepiehledny.
S aktualnim stavem eshopu souvisi 1 druha slaba stranka a tou je nedostatecnd péco o
vlastni znacku celkové. Firma se vice zamétuje na spokojenost zakazniki zakazkové
vyroby a svij vlastni produkt uz nékolik let stavi na vedlejsi kolej. To se projevuje na
produktovém portfoliu, které je od vzniku znacky stejné, tudiz neinovované. Spolecnost
také projevuje nulovy zajem o propagaci a zviditelnéni vlastniho produktu. Uroven
povédomi o znacce je tedy velmi mald, a tato skutecnost podle mé firmu ptipravuje o

nemalé zisky.

Posledni zminénou slabou strankou je ptiliSnd zavislost na statnich zakazkach. Jak jsem
jiz psal, tyto zakazky tvoii zhruba 1/3 veskerého objemu vyroby. Neni vibec jisté, ze
firma tyto zakazky vyhraje i v nasledujicich vybérovych fizenich. Tato skute¢nost je ve
spolecnosti piehlizena a neni vypracované zadné feSeni pro nahlou ztratu téchto zakazek.
Podle mého je jedno z feseni, ktera se nabizi, zaméfit se vice na prodej zbozi pod vlastni
znackou. Na tomto zboZi mé firma né€kolikanasobné vyssi ziskovou marzi, neZ je tomu u
ostatnich produktl (zakdzkova vyroba). Zaroven by se zaplnila uvolnéna kapacita bez

nutnosti hledat nové zakazniky na trhu se zakazkovou vyrobou.

3.8.3. Prilezitosti

e 01 - Novy moderni eshop
e 02 — Nérust zdjmu zékaznika o barevné ponozky
e 03— Moznost prodavat zboZi jinde nez na uzemi Ceské republiky
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V dnesni dob& se pestré designové ponozky mulzou chlubit vysokou popularitou.
Dikazem je skuteCnost ze vznikd stale vice firem, které tento produkt nabizi svym
zdkaznikiim. Jde tedy vidét, Ze poptavka je vysokd. Myslim, Ze ma firma velké
ptredpoklady pro to, aby byla v tomto odvétvi konkurenceschopna. Hlavni vyhodou oproti
konkurenci je uz vicekrat zminovand vlastni vyroba, tudiz i lepsi fizeni kvality.
Mezi hlavni konkurenty povazuju §védskou firmu HappySocks, americkou firmu Stance,
slovenské Fusakle a ¢eskou znacku Klub pani z ponozkovic, ktefi zvolili inovativni
zpusob prodeje, kdy si zakaznik kupuje piedplatné a v ramci n€j mu mési¢né chodi par

ponozek az do domu.

Se vstupem nového zbozi na trh uzce souvisi eshop, jakozto hlavni prodejni misto.
Problémy stavajiciho eshopu byly jiz zminény. Novy moderni eshop je dle mého pro
spolenost NORTHMAN OUTDOOR s.r.0. klicovy a lze ho pokladat za odrazovy

mustek pro dalsi aktivity.

Posledni zminénou pfileZitost vidim ve vstupu na zahrani¢ni trhy. Na kterych by se mohlo
najit odbytisté pro nové produkty. Tato ptilezitost 1ze podpoftit naptiklad vétsi ucasti na

zahrani¢nich veletrzich.

Obrézek 9: Ponozky znacky HappySocks
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3.8.5. Hrozby

e T1 - Nevyhrani ptiStich statnich zakazek
e T2 - 0Odchod jednoho s piednich zakaznik

e T3 —Silici konkurence

Prvni hrozba byla zminéna jiZ jako slabé stranka podniku. Neni Z4dné zaruka, Ze vyroba

ponozek pro stat bude pokracovat i v néasledujicich letech. Spole¢nost by méla hledat

feSeni pro zmirnéni dopadu ztraty statnich zakazek. Naptiklad vstupem na nové trhy, jak

bylo fe¢eno vyse. Podobny problém by nastal i v ptipadé odchodu jednoho s ptednich

zakaznika.

Potencialni hrozba je i v konkurenci, ktera, jak se fika nikdy nespi. Je dulezité s ni

neustale drzet krok a neusnout na vaviinech. Spole¢nost NORTHMAN OUTDOOR s.r.0.

ma aktudlné hodné nainvestovano do vyrobnich technologii, ale mélo se vénuje budovani

image znacky.

3.9.Vyhodnoceni SWOT analyzy

Véha Hodnoceni | Soucin (V x H) |Suma soucinu za kategorii
S1 |[Vlastni vyroba 0,3 5 1,5
S2 [Technologicka Groveri vyroby 0,3 3 0,9 4
S3 [Dobré jméno mezi zakazniky 04 4 1,6
W1 |Absence kavalitniho eshopu a marketingu 0,3 4 1,2
W2 |Nedostatena péce o vlastni znacku 0,4 4 1,6 3,7
W3 |Zavislost na statnich zakazkach 0,3 3 0,9
01 [Novy moderni eshop 04 3 1,2
02 |Vstup na trh s designovyma ponozkama 04 5 2 3,6
03 |Vstup na zahranicni trhy 0,2 2 0,4
T1 |Nevyhrani pfistich statnich zakazek 0,5 5 2,5
T2 |Odchod jednoho s pfednich zdkaznikl 0,3 1 0,3 3,2
T3 |Silici konkurence 0,2 2 0,4

Obrazek 10:Hodnoceni pomoci SWOT analyzy tabulka (vlastni zpracovani)

Kazdé polozce je prifazena vaha dulezitosti tak, aby byl v jednotlivych kategoriich soucet

téchto vah roven 1.
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Kazdé polozce jak z internich, tak z externich faktori bylo pfitazeno hodnoceni od 5 do

1, kdy ¢islice 5 vyjadiuje nejlepsi vysledek a ¢islice 1 nejhorsi.

Poté se udela soucin vahy a piislusného hodnoceni. Nésledné se pak sectou vSechny

souciny pro jednotlivé kategorie.

Interni faktory (IFE) =4 +3,7=7,7

Externi faktory (EFE) =3,6 + 3,2 =6,6

Vysledna hodnota SWOT analyzy je rovna bilanci mezi témito dvéma faktory
Bilance=In-Ex=7,7-66=1,1

Na zékladé analyzy by méla spolecnost zaujmout strategii SO, coZ je vyuZiti silnych
stranek podniku za ucelem ziskani vyhod. Je tedy potieba plné vyuzit vyhodu vlastni
vyroby a to jak kvalitu, tak nizsi naklad na produkt (produkt je draz$i u konkurenti

nedisponujici vlastni vyrobou).
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4. NAVRHOVA CAST

V této cCasti bakalarské prace se pokusim nastinit navrhy na moznou podobu nové

produktové fady (Lifestylové ponozky), jejich cenu, moznosti distribuce a propagace.

JiZ bylo zminéno, Ze je spolecnost Northman Outdoor momentalné hodné zavisla na
statnich zakazkéach (v dobé¢ restriktivnich opatfeni ohledné koronaviru se zavislost jesté
zvysila). V ptipadé, Ze spolecnost ztrati moznost nadale se podilet na vyrob¢ pro statni
podniky a instituce, vyrazng se to podepiSe na jeji schopnosti zatéZzovat vyrobni kapacity.
Snizeni objemu vyroby se promitne i na menSim celkovém zisku. Kvuli tomuto riziku je
potieba, aby firma opfela své podnikéni vice 1 o jiné aktivity. Jedna z moZnosti je vice se
soustfedit na vlastni znacku ponozek. Na ponozkach vlastni znacky je totiz
bezkonkurenéné nejvyssi marze. Aktudlné se znacka Northman soustfedi pouze na
outdoorové ponozky, jako jsou ponozky na turistiku, na kolo, na lyze a tak dale. Tyto
ponozky se prodavaji pouze v siti obchodil spolecnosti HUDY sport a ptes firemni eshop,
o kterém budu jesté psat. Od roku 2012, kdy firma zavedla svou kolekci outdoorovych
ponozek, neprosla tato kolekce zddnou zménou. Jiz 8 let se tedy prodava stejny produkt
pfes stejny eshop. Je to zplisobeno tim, ze je ve firm¢ vénovéano velmi malé usili do
rozvoje vlastni znacky. Vzdy se uptednostiiuji zékaznici a znacka Northman musi vzdy
pockat a jde stranou. Redesignovat outoorovou kolekci a vdechnout do ni novy Zivot je
rozhodn¢ na misté, nicméné ja bych se chtél zabyvat né¢im jinym. Ke stavajici kolekci
bych chtél ptidat kolekci barevnych lifestylovych ponozek, které v dnesni dobé stéle vice

sili na popularit¢.
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4.1.Produkt

Jak jsem jiz zminil, nova produktovéd fada by se méla tykat vyhradné lifestylovych
ponozek. Tyto ponozky v poslednich letech zazivaji znacny nérust popularity a pomalu
se dostavaji i do satnikd lidi, ktefi by jesté pted par lety neoblékli jinou ponozku nezli
¢ernou. Doba se holt méni a je vyhodné chytit se zavcas pftilezitosti. Pro start bych si
kolekci predstavoval jako soubor péti az deseti modeld, liSicich se pouze designem.
Jednotlivé modely by pak méli vicero barevnych provedeni, aby mél zdkaznik vetsi
moznost vybéru. Nasledujici odstavce rozdélim do nekolika kategorii, podle toho, jakou

vlastnosti produktu se budu zabyvat.

4.1.1. Design

vvvvvv

vlastnost. Design by mél zakaznika na prvni pohled zaujmout a vzbudit v ném potiebu
produkt vlastnit. Pt¥i zkoumani designu konkuren¢nich znacek (pievazné HappySocks,
Fusakle, Dedoles), jsem vypozoroval, Ze maji hodné modela z az infantilnim designem.

Infantilnim designem myslim naptiklad ponozku, na které se potad dokola opakuji

obrazky hamburgeru nebo knirku (ponozky ze stranky https://www.happysocks.com).

. ‘&
\ WS A

\ = }df Q Wb

Obrazek 12: Ponozky znac¢ky Happy Socks Obrazek 11: Ponozky znacky Fusakle
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https://www.happysocks.com/

Neftikdm, Ze podobné designy se neprodavaji, nebo, Ze sortiment konkurence je jenom
takovy; nicméné si myslim, ze na trhu chybi znacka, kterd by lidem nabidla p&kné
abstraktni designy, které svou originalitou okamzité upoutaji oko. Po shlédnuti stovek
obréazkt ponozek jsem si v hlavé srovnal piedstavu o tom, jaké bych si pfedstavoval aby
Northman vyrabé€l ponozky. Pod text pfidavam par obrazkt ponozek, u kterych shledava
design velmi kvalitnim a napaditym. Podobnym stylem bych chtél aby se Northman se
svymi ponozkami vydal; tedy alespoii ze zacatku, aby se odlisil od konkurence a zajistil
si svymi neotfelymi designy jméno. Kazdy z modeli by pak mél byt minimaln€ ve tiech

barevnych variantach. Do budoucna se nicméné nebranim pfidani par modelt

s infantilnim designem, jelikoZ ur¢ita ¢ast trhu si to prosté zada.

Obrazek 14:Ponozka z Pinterestu; Obrazek 13: Ponozka z Pinterest; ptiklad toho, co
vlastni barevné zpracovani se mi libi
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4.1.2. Konstrukéni a technické vilastnosti

Neodborné vefejnosti mohou vSechny ponozky piipadat po konstrukéni a technické
strance naprosto stejné, ale opak je pravdou. Velkou roli hraje kvalita a druh pouzitych
materiali. Materidly maji naptiklad rtizné roztaznosti a je velky um vyladit kone¢ny
vysledek (kone¢nou podobu ponoZzky) tak, aby ponoZzka byla tak akorat roztazna, nikde
neskrtila a zaroven nikde nesjizdéla z nohy. Jako dokonalé po konstrukéni strance,
povazuji ponozky znacky Happy Socks. Tato firma ma své ponozky neuvéfitelné dobie
vyladéné. Ponozka ptisobi bytelné, nikde nesjizdi z nohy a navic je neuvéfitelné hebka
(Dlouhou dobu jsem nedokézal pfijit na to, pro€ jsou jejich ponozky tak hebké, nakonec
jsem zjistil, Ze se jedna o specialni mokrou Gpravu pied procesem fixace). Svym ndvrhem

bych se jim chtél co nejvice piibliZit.
4.1.3. Obal

Obalem myslim etiketu, kterd par ponozek drzi u sebe. Tento obal beru jako soucast
designu a je tfeba mu vénovat dostatek pozornosti. Dale bych navrhoval ziidit pékné
darkové baleni, které¢ by mohlo obsahovat naptiklad 3 pary ponozek a bylo by zabalené
v pekné papirové krabicce. Pod text pfidavam fotografie navrht etiket. Etikety nejsou
finalni, potiebuji jest¢ doladit. Nejlepsi varianta by podle mé byla, kdyby kazda etiketa
kopirovala design jednotlivych modelt ponozek, tuto variantu vSak jeS$t€¢ nemam

vytvorenou.

AR5

FUNCTIONAL TECHNICAL SOCKS

Obrézek 15: Navrh etiket — vlastni zpracovani
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4.1.4. Vlastni navrh Ponozky

Po navrhnuti designu, ze zacCala budovat fyzickd podoba ponozky. Po nékolika
neuspésnych pokusech mizu konecné fict, Ze milj navrh se kvalitou vyrovna ponozkam
Happy Socks. Vysledna ponozka by tedy méla spojovat originalni design se $pi¢kovou
kvalitou. Ponozka je vyrobena z 85% z bavlny, zbylych 15% tvoii elastan, ktery ponozce
dodava pruznost a poddajnost. Uplet je vyroben na modern&jsim stroji, ktery dokaze
automaticky zaSit 1 Spici ponozky (obvykle se Spice zaSiva ru¢n¢). Na obrazku ponozky
si muzete vSimnout malého Cerveného panacka v oblasti kotniku. Jedna se o logo
spole€nosti. Pandcek je umistén v kotnikové ¢asti zamérné&. Je to pro to, aby Slo logo

spole¢nosti vidét, 1 kdyZ bude mit uzivatel nazuté boty.

Obrazek 17: Vlastni design; leva strana Obrazek 16: Vlastni design; prava strana
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4.2.Cena

Je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera generuje zisk, proto by méla byt peclivé
menit. Ze zacatku je potieba si urcit, podle ¢eho chceme cenu stanovit; jestli podle
nakladi, podle poptavky, nebo podle konkurence. Pro lifestylovou modelovou fadu jsem
uréoval cenu podle konkurence. Za hlavni konkurenci povazuju znacky zabyvajici se
pfevazné eskym a slovenskym trhem. Re¢ je tedy o znackach Fusakle, Dedoles a We are
Ferdinand. Prvni zminéna znacka Fusakle prodava své ponozky za 199 K¢ aktualné maji
vSechny ponozky na jejich eshopu slevu a stoji 149 K¢ (sleva pravdépodobné zptisobena
krizi okolo korona viru). Druha znacka Dedoles prodava vice na Slovensku, nicmén¢ i
na Ceském trhu zacdinaji mit slusnou fanouskovskou zakladnu. Dedoles prodava par
ponozek za 279 K¢, coz je stejna cena jako u ponozek od firmy Happy Socks a ty povazuji
za svétového lidra. Aktualné mé vSak Dedoles drtivou vétSinu ponozek zlevnénou na 129
K¢, coz je skok opravdu razantni. Posledni zminéna zna¢ka We are Ferdinand prodava

v rozmezi cen od 200 K¢ az po cenu 299 K¢, za kterou se prodava vétsi ¢ast sortimentu.

4.2.1. Vlastni stanoveni ceny

Na ukazkach prodejnich cen konkurence jde jasné vidét, Ze prodejci mohou razantné
hybat s cenou a i tak se nedostanou do ztraty (cena za kterou proda vyrobce bavinénou
ponozku prodejci je cca 50k¢). Cenu jednoho paru lifestylovych ponozek bych nastavil
na 199K¢. Tato cena je tedy stejn¢ drahd jako ponozky od znacky Fusakle a potad
znateln¢ levnéjsi, neZ je tomu u znacek Dedoles ¢i Happy socks. Cena 199 K¢ v sobé nese
dostatek mista na pokryti marketingovych nékladl, a jesté zbyde prostor pro zisk (za
predpokladu, ze se proda 300 az 500 part mési¢né). Cena musi pocitat i se slevou, ktera
se bude davat zakaznikiim na prvni nakup, pokud se zaregistruji na eshopu. JelikoZ je
cena pruzna, bude se s ni dat v budoucnu hybat, Cena 199 K¢ za par tudiZ nemusi byt

definitivni a miZe se v pribchu ¢asu bud’ snizit, nebo jesté navysit.
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4.3. Distribuce
4.3.1. Stary eshop

Jak jsem jiz zminil vySe v bakalai'ské praci, stary eshop spole¢nosti je podle mého nazoru
na dne$ni dobu nedostacujici. Aktualni eshop vznikl nékdy v pribéhu roku 2012, od té
doby neprosel témér zadnou zménou. Méni se pouze nabidka produktd a sem tam se piida
novy poutaci banner. Eshop se mi jevi zmate¢ny a miliZze pusobit odflaknutym dojmem.
Tyto a dalsi nedostatky, obzvlasté pak samotnd produktova stranka a skutecnost, ze se na
nékterych strankach eshopu nenacitaji obrazky a misto nich se objevi pouze otaznik.
V posledni fad¢ zminim grafiku souc¢asného eshopu, ktera sice nepatii upln¢€ k nejhorsim,

av8ak v porovnani s konkurenénimi eshopy je jasné vidét, ze i ta zaspala dobu.

V kosiku mate zboZi za:

A\ northrman function technical socks

IS O Oxonioamio  Qaasmiotintn
© PONOZKY KTERE POMAHAJI Uvodni strana » Kategorie » HOPE - CERVENA

HOPE - CERVENA
HOPE - ZLUTA

HOPE - CERVENA

- HOPE - MODRA

- HOPE - TYRKYS

© PONOZKY TURISTICKE

VINTAGE OUTDOOR
WALKING LIGHT

perfektné hodi

jak na bézné noseni, tak na sport

Aktivita B&2né noenl, sport

TREKKING LIGHT
TREKKING LIGHT MERINO

- TREKKING LIGHT MERINO
CREW
TREKKING MID

Teplotni tfida:  Jaro / Léto / Podzim

Konstrukce

- TREKKING MID MERINO

HIKING LITE
HIKING MID
TRAIL TREKKING

Zivotnosti a odolnosti proti odéru

SloZeni 80% PURE COTTON 3% LYCRA®
- ALPINE TREKKING 17% NYLON

- TRAIL TREKKING EXTREME
- MOUNTAIN TREKKING Barvy: 2luta gervend
EXTREME modra tyrkys

Obrazek 18: Nahled produktu na starém eshopu
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© PONOZKY KTERE POMAHAJI Uvodni strana » Uddlosti » NORTHMAN NA KAMCATCE

HOPE - CERVENA |#.NORTHMAN NA KAMCATCE
HOPE - ZLUTA L& NORTHMAN NA KAMCATCE s NORTHMAN NA KAMCATCE
HOPE - MODRA
HOPE - TYRKYS
- VINTAGE OUTDOOR
- WALKING LIGHT
- TREKKING LIGHT
- TREKKING LIGHT MERINO

- TREKKING LIGHT MERINO
CREW

- TREKKING MID

- TREKKING MID MERINO
HIKING LITE
HIKING MID

- TRAIL TREKKING
- ALPINE TREKKING
- TRAIL TREKKING EXTREME

MOUNTAIN TREKKING
EXTREME

HEAVY TREKKING
HEAVY TREKKING MERINO
- ARCTIC TRACK MERINO

© PONOZKY LYZARSKE

- SKILIGHT 17.04.2011
- SNOW SKIING Ponozky se zucastnili expedice v extrémnich podminkach na Kaméatce, kde teploty v zimé& mohou dosahovat
- SNOW SPIDER WOOL extrémnich hodnot az -60°C!
© PONOZKY SPORTOVNI Poloostrov Kaméatka je 1250 km dlouhy p na rusk Dalném vychodé o rozloze 472 300 km?. Je omyvan
idalosti/northman-na-kamcatce vodami dvou mofi. Tichého oceanu na vwchodé a Ochotskym mofem na zapadé. Podél poloostrova se tahne s hloubkou

Obrézek 19: Ukazka nefunk¢nosti webu v praxi

Muzi  Zeny Limitovana Edice Darky D&ti  Outlet Hamgadu Q_ Najt produkty ) Kosik

Typ produktu

Half crew Low

Ukazat vice

Barva

Sponge Bob Let's Work It Out Sock Sponge Bob Fineapple Surprise Sock

(‘) . . . . 389,00 Ké 389,00 K&

Bila Fialova Hnéda Modra  Oranzova
KOUPIT KOUPIT

Svétle  Tmavé  Tyrkysovh Vicebarev
modrd  modré ny

Obrézek 20: Moderni eshop zna¢ky HappySocks
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4.3.2. Novy eshop

Eshop by mél fungovat jako hlavni distribu¢ni kanal, proto je nutné ho udé¢lat poradné,
tak aby svou funk¢nosti a designem udrzel krok s eshopy konkurenénich znacek. Jako
ptiklady eshopti, kterym bych chtél,aby se spole¢nost vyrovnala, jsem vybral:
www.happysocks.com; euro.stance.eu.com; weareferdinand.cz; www.thenorthface.cz; a
par dalSich. Tyto weby jsem dikladné prozkoumal a sepsal klicové vlastnosti a funkce,

které by mél novy firemni eshop obsahovat.
1.1.21. Kli¢ové prvky a vlastnosti eshopu

e Prehledny, minimalisticky design — Po prozkoumani mnoha eshopil jsem zjistil,
ze prehledny a minimalisticky design je v dnesni dobé¢ velice zadany. Je dilezité,
aby se zakaznik na webu citil pfijemné a nebyl zbytecné rusen pieplacanym
okolim. Také je velmi dulezité, aby byly vSechny prvky eshopu piehledné
uspoifadany tak, aby se v nich zakaznik piirozené orientoval a nebyl z prostiedi
zmateny. Vsechny rusivé prvky, ¢i zmateni zakaznika ho mize odradit od nakupu.

e Kvalitni pestré fotografie — za dalsi dulezity prvek povazuji kvalitni fotografie
a to jak tivodni fotografie na bannerech, tak produktové snimky. P&kné libivé
fotografie jsou tim prvkem, ktery do minimalistické¢ho prostfedi vnese Zivot. U
bannerti je dilezité, aby z fotografii ¢iSela nalada a hodnoty, které spolecnost
uznavd, propaguje. Fotografie by méli odrazet tvar firmy. U produktovych
fotografii je podle mé dulezita jejich Cetnost, mozZnost, aby si zakaznik mohl
prohlédnout produkt z vice stran, ¢i zakomponovany do situace ( u ponozek tim
myslim napiiklad fotografii, kdy ma model ponozky oblecené a jde tieba na
nakup). Trik je vtom, ze si zakaznik dokaze 1épe piedstavit své souziti
s produktem a vytvafi si s nim vztah, jest¢ pfed tim, nez si jej koupi.

e Informovani zikaznika o moZznosti slevy — motivace slevy muze zakaznika
ptinutit k ndkupu, ktery by jinak neudélal. Je dtlezité aby byl zdkaznik v pribéhu
navstévy eshopu upozornén napiiklad na mnozstevni slevu ¢i na odpusténi
dopravného. Naptiklad ,,Kupte Sest part a sedmy dostanete zdarma‘‘ nebo

,,Nakupte jesté za 250 korun a mate postovné zdarma“‘.
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Napojeni na tGcetni program pouZzivany ve firmé — pro firmu je dilezité, aby
byly veskeré objednavky provedeny pies eshop spojeny s ucetnim programem
Money S3. Toto propojeni uSetii Cas, ktery by byl jinak vynalozen na nésledné
tiidéni a exportovani dat z eshopu do onoho tcetniho programu.

Velkd pestrost variant produktu — tato vlastnost patii vice k produktu nez
k webovym strankam, nicméné ji zde taky zminim. Je dulezité, aby mél zakaznik
vybér. Sirokym vybérem je mozno piesvédéit vice lidi ke koupi produktu. Jako
piiklad dam automobily; nejcastéjsi barvy, které na autech mizeme vidét jsou:
bila, Cernd, a stiibrnd ale i tak vam automobilky k témto barvdm nabizeji
oranzovou, zelenou ¢i dokonce fialovou.

Moznost komunikace se zakazniky — dalsim dalezitym prvkem, ktery se na
dobrych eshopech vyskytuje je online chat. Pokud je zadkaznik nerozhodny, nebo
potfebuje poradit s vybérem, miize se na tento chat obratit. Tento chat muize
obsluhovat bud’ chatovaci bot nebo ziva osoba. Krom chatu by na strankéach by
mélo byt 1 dobfe viditelné ¢islo na infolinku, protoze ne kazdy tesSi véci rad
pisemné (pies chat)

Velky vybér platebnich bran a moZnosti dopravy — Je dilezité, aby si zakaznik
mohl vybrat piesné zptsob platby a dopravy, ktera mu vyhovuje. V Ceské
republice se porad najde spousta lidi, ktefi nechtéji platit online pfes internet a
rad¢ji zvoli zaplaceni pii pfevzeti; a to je naprosto v poradku. Kazdy zakaznik by
tedy mél mit moznost zvolit si presné takovy zptsob jaky mu vyhovuje.
Jednoducha administrace — pro zaméstnance firmy je dulezité aby se
V administraci eshopového prostfedi dobfe orientovali. Je Zadouci, aby jim
naptiklad ptidani nového produktu ¢i zména uvodnich bannerii nezabrala moc
¢asu. Dodam, Ze administrace souc¢asné¢ho eshopu je natolik slozitd, Ze se tomu
ani nikdo z firmy nechce vénovat, nebot’ by mu to zabralo spoustu ¢asu, ktery by

mohl investovat do jinych ¢innosti.
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V pritbéhu psani bakalatské prace se jiz na novém eshopu zacalo pracovat. Oslovena byla
firma z Ostravy, ktera se zabyva jak tvorbou stranek a eshopu, tak naslednym
marketingem. S firmou jsme méli nékolik schiizek, na kterych jsme jim vysvétlili nase
plany, pozadavky a vizi. Poté¢ jsme se domluvili na vzajemné spolupraci a zacala se
konzultovat podoba eshopu. Lidé z marketingové firmy si sepsali nase pozadavky
(vlastnosti a prvky eshopu, které zminuji vyse) a poté se dali do prace. Momentaln¢ je
hotovy pouze takzvany sitovy model. Sitovy model urcuje rozlozeni jednotlivych prvki
na strdnce. Neobsahuje konkrétni fotografie, pouze jejich pozici. Sitovy model je
aplikovan na v$echny stranky eshopu, od Uvodni stranky, ptes produktovou stranku az po
naptiklad stranku, na které si zakaznik voli metodu platby. Pod text pridavam obrazek

sitového modelu nového eshopu.

Sleva az 15 % na lorem ipsum dolor Akcekontiza 7d:12m:33m Nakupujte »
Prockouptunas  Hodnocesobchody | Mnozmewnsiery | Onas  Blog  somakty ‘ . |

@ 2 @

Oblibene  prhimsend &

NORTHMAN
OUTDOOR R Ko coiedae [ rear |

2eny Muti Déti Rkce a vjprode) Movinky Poradna

Designova slideshow
(+ novinky, akce...)

Lovem ipsum dolor st amet, consectetuer adipiscing elit. Vivamus
[ ! , mautis 3 ot

sollicitudin sem purus in lace.

Zjistéte vice

Banner akce, novinky atp. Banner Cesky vyrobce

g Originaini ceské ponozky & Mnozstevnl slevy a2 20% & Nad 600 K doprava ZDARMA

Nejprodavani

NOVE ANCE

---------------

raan
Nazev Lorem sit ipsum lorem Nazev Lorem sit Nazev Lorem sit ipsum lorem Nazev Lorem sit ipsum lorem

299 K& 249 KE 20042 299 Kt 299 KE

Obrézek 21: Sitovy model nového eshopu
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Uvodni stranku sitového modelu jsem doplnil o obrazky, pro lepsi piedstavu o podobé
vysledného eshopu. Jelikoz eshop bude jak pro outdoorové ponozky, kteryma se firma
zabyva primarné, tak pro lifestylové ponozky, které chce firma zavést jako dalsi
produktovou fadu, vytvoril jsem dva nahledy. Jeden pro outdoorové zbozi, druhy pro
lifestylové ponozky. U outdoorového modelu jsem pouzil fotografie ponoZek znacky
Northman a fotografie s fotobanky u lifestylovych ponozek jsem pouzil fotografie ze

stranky https://www.happysocks.com . Firma nevlastni zatim zadné pékné fotografie,

proto jsem pouzil cizi.

Sleva az 15 % na lorem ipsum dolor Akcekonéiza 7¢:12n:33m Nakupujte > J
Protkouptunds  Hodeoceniobchodu  Mnolstevnisiewy  Onds  Blog  Kontaky ] v [
4 north
|l = \ 554713929 raeonr | ¥ 2 P
FUNGTIONAL TEGHNICAL SOCKS
Zeny Muzi Déti Akce a vyprodej Novinky Poradna

Nejprodavanéjsi
| ) y ) |
....................
Nazev Lorem sit ipsum lorem Nazev Lorem sit ipsum lorem Nazev Lorem sit ipsum lorem Nazev Lorem sit ipsum lorem
299 K& 249 K¢ 299k 299 K¢ 299 K¢
[ Koupit ‘ [ Koupit Koupit ] Koupit

Obrézek 22: Sitovy model doplnény o obrazky
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Sleva az 15 % na lorem ipsum dolor Akcekon¢iza 74:12n:33m Nakupujte > J

« 554713929 R—— =2 ¥ 2 P

FUNCTIONAL TECHNICAL SOCKS

Zeny Muzi Déti Akce a vyprode) Novinky Poradna

Nejprodavanéjsi

-----
Nazev Lorem sit ipsum lorem Nizev Lorem sit ipsum lorem Nazev Lorem sit ipsum lorem Nézev Lorem sit ipsum lorem

299 K& 249 K& 209k¢ 299 Ké 299 K&

Koupit [ Koupit ‘ Koupit Koupit

Obréazek 23: : Sitovy model doplnény o obrazky

Finance

Jak bylo jiz zminéno, na novém eshopu se jiz zacalo pracovat. Aktualni smluvena cena,
za plnohodnotny eshop se vSemi nalezitostmi je zhruba 300 000K¢ (informace od
spole¢nosti Ollero, ktera na eshopu pracuje). V minulosti firma spolupracovala s jinym
dodavatelem eshopu, u kterého mél vysledny web stat kolem 80 000 K¢. S timto
dodavatelem byla vSech velmi $patna spoluprace, a po 4 mésicich nedokazal predveést
jediny vysledek. Po dohod¢ byla firmé Northman Outdoor vracena zaloho a ukoncena
spoluprace s onim dodavatelem. Po tomto netispéchu se majitel firmy rozhodl, Ze pojme
novy eshop jako vétsi investici a vy¢leni pro néj vétsi obnos penéz; zaroven pak rozhodl,

7e se firma piisti rok zGcastni pouze jednoho veletrhu namisto dvou. Naklady spojené s
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ucasti na jednom veletrhu jsou cca 200 000 K¢. Novy eshop je tak chapan jako jiny druh
investice, kterou spoleénost doposud nezkusila. Castku za novy Eshop (300 000 K&) by
spole¢nost chtéla rozpocitat do nakladu lifestylovych a outdoorovych ponozek vlastni

znacky. Tuto investici by chtéla mit spole¢nost zaplacenou za 5Slet.

4.3.3. Prodejni stdnek v obchodnim centru

Jako dalSi distribuéni cestu bych navrhoval otevieni prodejniho stdnku v riznych
obchodnich centrech, jako je napiiklad Galerie Vaiikovka v Brné, Galerie Santovka
v Olomouci ¢i Avion Shoping Park v Ostravé. Prodejni mista v téchto obchodnich
stiediscich jsou velmi dobra, jak pro propagaci produktu, tak pro jeho distribuci. Na
téchto mistech je zajiSténa konstantné velka koncentrace lidi, coz je velkou vyhodou
oproti jinym prodejnim mistim. Dalsi vyhodou je podle mé to, Ze lidé v ndkupnich
centrech jsou mén¢ ostychavi a radi se do stanku podivaji aby si produkt prohlidly nebo

si 0 ném popovidali s prodejcem.
Finance

Ceny za prondjem prostoru se muzou Vv jednotlivych centrech liSit. Aktualné mam
zjisténou cenu pronajmu v Galerii Santovka, ktera sidli ve mést¢ Olomouc. Cena
prondjmu ¢ini 1400 K¢ za den + 100 K¢ za den jako poplatek za pfipojeni do elektrické
sité (informace poskytla na zdkladé emailové komunikace pani Denisa Vacova, kterd ma
v Galerii Santovka na starosti kratkodobé pronajmy). KdyZ pfipoéteme plat zaméstnance,
ktery by pracoval 8 hodin denné s platem 200k¢/hodina (véetné odvodi) jsme na celkové
¢astce 3100 K¢ za den. Tato castka je pomérné vysokd, nicméné obchodni centra jsou
velmi lukrativni prodejni mista, ktera navic zajist'uji stdlou a vysokou fluktuaci lidi. Tato
skute¢nost je vhodné jak pro propagaci, tak pro prodej produktu. Kvili vysoké cené
prondjmu bych vsak tuto variantu propagace navrhoval ziidit az ve chvili, kdy bude mit
znacka stabilnéjsi fanouskovskou zakladnu a vétsi vSeobecny véhlas. Pokud vSak firma
mysli ve velkém a chce se do budoucna stét leadrem na ¢eském trhu bude muset i tuto
variantu propagace zvazit. Dle velmi hrubého propoétu by mési¢ni provoz v obchodnim

centru stal 96 100 K¢ (Pracovnik pracuje 8h denné, za den jsou naklady na zamé&stnance
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tedy 1600 K¢. Najem stanku na den stoji 1400 K¢ za plochu + 100 K¢ za napojeni do
elektrické sité. Pokud tedy secteme néklady za pracovnika a ndklady za prondjem mista
dostaneme se na ¢astku 3100K¢ za den. Tuto ¢astku pak vyndsobime ¢islem 31, coz je
pocet dni v mésici. Vysledna ¢astka je tedy (1600+1400+100)*31=96100 K¢). Vse uz
pak zélezi na tom, kolik je firma schopna ve stdnku za onen mésic prodat, a jak moc ji

tato investice pomtize do budoucna.
4.3.4. Prodej v obchodech s designovym zbozZim

Jako dalsi distribu¢ni cestu bych navrhoval prodej lifestylovych ponozek v malych
designovych obchodech. Designovym obchodem mam na mysli naptiklad brnénsky Place
Store, ktery se nachazi na moravském namésti hned vedle kina Scala. Place Store je
obchod, ktery prodava homemade véci, autorskou tvorbu ¢i produkty od ceskych
vyrobcl. Place Store prodava jak v kamenné prodejné€, tak na vlastnich eshopovych
strankach. Navic neddvno zalozili systém fransizingu a jiz maji 6 obchodi v Ceské
republice a jeden v Bratislavé na Slovensku. Na svych internetovych strankach tvrdi, ze
jejich marze je bud’ to minimalni, nebo viitbec zadna. Prodej v Place Storu by tedy firmé
mohl zajistit vétsi zisk z prodeje vyrobki, jelikoz by byla zavedena stejna konecna cena,
jako na eshopu Northman Outdoor. Myslim, Ze angazma Vv tomto fetézci by znacce

pomohlo dostat se do povédomi.
4.3.5. Zavedeni podnikové prodejny v arealu firmy

Posledni navrh distribu¢ni cesty je otevieni malé firemni prodejny pfimo v aredlu firmy.
Obchod by se mohl zrealizovat v jedné malo vyuzivané pfizemni mistnosti, ktera se
pouzivé jako skladisté véci potfebnych na veletrh (ponozky, umélé plastové nohy urcené
k propagaci ponozek, bannery...). VSechny tyto véci by se mohli pfesunout jinam a tim
by vznikl krasny volny prostor. Lide ve mésté Bruntal, kde Northman Outdoor sidli, firmu
znaji a maji o ni dobré minéni. Na zaklad¢ toho si myslim, ze by se zprava o zfizeni
podnikové prodejny rychle roznesla a lidé by ji radi navstévovali. V prodejné by se
samoziejmé prodavali jak ponozky outdoorové, tak ponozky lifestylové. Cenu piestavby
mistnosti nedokdzu piesné urcit, nicméné expertni odhad feditele spolecnosti je cca

50 000 K¢. Dale je pak nutné uvazovat o tom, kdo bude prodejnu obsluhovat (zda je
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potieba novy zaméstnanec pouze pro tuto ¢innost) a kolik dni v tydnu a na jak dlouho

bude prodejna oteviena.
4.4.Propagace

V dnesni dobé se ¢im dal tim vice aktivit pfesouva na internet. Internet se tak stava stale
dominantné&jsi slozkou nasSich Zivott a proto bych i ja své navrhy na propagaci produktu
zaméfil z vétsi ¢asti na internetového prostiedi. Konkrétné mam na mysli propagaci ptes
socidlni sité¢ jako jsou Facebook, Instagram, nebo Pinterest, a dale pak propagace pies

PPC reklamy nebo email marketing.

4.4.1. Socialni sité

Socialni sit¢ se béhem chvilky staly nedilnou souc¢asti naSich Zivoti. Dnes ma jiZ téméf
kazdy ¢loveék zalozeny ucet na nekteré ze socialnich siti. V prubehu ¢asu se lidé na téchto
sitich naucili travit stdle vice Casu a krom chatovani s ostatnimi uzivateli zde lidé
vyhledéavaji zabavu, informace ¢i nakupuji nebo prodavaji zbozi. Tohoto si samoziejme
vSimli spolecnosti a na téchto sitich aktivné buduji takzvané fanouskovské zéakladny.
Sociélni sité poskytuji spole¢nostem hned nékolik vyhod od propagace, pies prodej az po

,,0s0obni‘‘ komunikaci s kone¢nymi zakazniky.

1.1.22. Facebook

V Ceské republice i ve svété je Facebook nejroziifendjsi socialni siti, proto by byla
hloupost nepropagovat svou znacku pravé zde. U Facebooku mizeme rozliSit dva druhy
propagace. Placenou propagaci a neplacenou propagaci. Jako prvni budu psat o propagaci
neplacené. Ta se sklada z celkového obsahu a vizualu vasi Facebookové stranky. Na
stranku pfidavate rizné udalosti, fotografie, déni ve firmé nebo tfeba nejriiznéjsi soutéze.
Pravé ty dokazou piidat pod ptispévek nejvice komentaii a nasbirat nejvice lajkt. Takovy
ptispévek pak Facebook vyhodnoti jako zaddany a zvetejni ho vice lidem. Pfi obhlidce
konkuren¢nich Facebookovych stranek Ize vypozorovat, ze pravé tyto piispévky jsou ty
nejvice zadané. Na Facebooku je dilezité byt komunikativni a nebat se oslovit své

fanousky. Ti pak ziskavaji vétsi pocit sounalezitosti se znaCkou, coz mize vést k vétSim
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nakupiim. Druhd, placena propagace je svym zpusobem reklama, kterd se zobrazuje
ostatnim uzivatelim Facebooku. Reklamou bud’ miizeme podpofit jednotlivé piispévky
na na$i strdnce, ty se pak zobrazuji uzivatelim jako sponzorovany piispévek, nebo
miZeme nechat zobrazovat reklamu na bo¢nim panelu Facebooku, ktery je ktomu

urceny.
Finance

Cena reklamy na Facebooku je velmi variabilni. Pro piiklad si vezmeme propagaci
jednoho ptispévku. Ptispévek chceme propagovat 3dny a nés rozpocet bude 500k¢. Podle
zadaného poctu dnti, zadaného rozpoctu, a zadaného popisu cilového publika (vek, zajmy,
chovani, misto bydlist¢) Facebook podle svych algoritmi vyhodnoti predpokladany
dosah prispevku. U naseho ptikladu je celkovy dosah odhadovan na 2300 az 6700 lidi za
den (kolik lidi uvidi propagovany ptispévek). Pfedpokladany zajem o piispévek je 158 az
455 1idi za den(kolik lidi pfispévek zaujme a budou s nim dale interagovat). Myslim, Ze
pro start nové Facebookové stranky je ze zacatku podpora reklamou velmi piinosna,
nicméné konkrétnéjsi vysledky by ptineslo aZz pozorovani v praxi. Mési¢né by tahle firma
mohla propagovat kolem 4 az 6 ptispevki, coz by znamenalo vynalozit 2000 az 3000 K¢
meésicné. Informace ohledné financéni naroc¢nosti placené reklamy mi poskytla firma
Ollero s.r.0. , coz je firma, ktera aktualn¢ pracuje na vystavbé nového eshopu. O spravu
Facebookového profilu a propagace by se pak zprvu mohla starat firma Ollero a pozdé&ji

by se na to mohl najit externi zaméstnanec na zkraceny tvazek.

1.1.23. Instagram

Instagramové propagace se od facebooku lisi tim, Ze je zaméfena prevazné na fotografie
a kratka videa. Fotografie tedy hraji na instagramu prvni housle, proto je poticba se na né
zamé&fit. MEli by byt libivé, pestré v kvalitnim rozliSeni. Obsahem fotografii by méli byt
ptevazné produkty (ponozky) a véci s nimi pfimo spojené napiiklad ukézka vyvojového
procesu produktu nebo tfeba vyhody spojené s pouzivanim ¢i koupi produktu. Dilezité
je hlavné prodat, proto je lepsi zde nedédvat fotografie s firemni grilovacky a tak dale.

Pokud chceme aby se dany piispévek na instagramu rychleji Sifil, je dobré vyzvat
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v popisku obrézku k zanechani komentate. Podobné jako u facebooku ma instagram
moznost placeného propagovani ptispévku, ktery se bude zobrazovat uzivatelim s

podobnymi zajmy.
Finance

Sprava reklam na Instagramu je pod stejnou platformou jako Facebook. Cena
propagovanych pfispévkid na instagramu je lehce drazsi (za stejnou cenu mensi
odhadovany dosah). Podle mého uvéazeni bych zezacatku cestou placené propagace
instagramovych piispévku nesel. Myslim si, Ze je nejprve nutné vybudovat si profil s vétsi
zakladnou fotek, a az poté zacit pouzivat placenou propagaci. Nicméné i bez placeni je
Instagram skvéla socidlni sit’, kde je mozno sehnat velky pocet sledovateli. Rozhodné
doporucuji se Instagramem v budoucnu zabyvat. Do budoucna bych si predstavoval
propagovat dva prispévky mésicné za celkovou cenu 1000 K¢ a podle odezvy ptipadné
navysit na 2000 K¢ za mésic, jako je tomu u Facebooku (Ceny jsou uvedeny vcetn¢ DPH).
Stejn¢ jako u Facebooku by se o profil a propagaci zprvu mohla starat firma Ollero a

pozdé&ji by se na to mohl najit externi zam¢stnanec na zkraceny Uvazek.

1.1.24. Pinterest

Podobné jako u instagramu pouzivaji se na Pinterestu pievdzné fotografie. Lidé si
s péknych fotografii tvofi vefejné nasténky. Kazdy uzivatel si miize prohlédnout
jakoukoliv nasténku a z té si ptispendlit pékné fotografie za na svou nasténku. Timto
zpisobem se fotografie dale $ifi mezi uzivateli. Je zddouci, aby jako u instgramu byly
fotografie kvalitni, libivé. Pinterest beru spiSe jako doplitkovou socidlni sit’, protoze

oproti Facebooku a Instagramu nemé dostate¢nou uzivatelskou zakladnu.
Finance

Jak uz jsem zminil Pinterest neni tak zndma socidlni sit’ jako Facebook nebo instagram,
a obzvlasté v Ceské republice nema dostateéné velkou zékladnu uzivateld, proto bych

nenavrhoval formu placené propagace. Vénoval bych se pouze neplacené formé¢ a az
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V budoucnu, kdy znacka Northman Outdoor ziska lepsi postaveni na trhu bych se vénoval

experimentim s placenou propagaci.
4.4.2. Propagace skrze sponzoring lokélnich sportovnich akci

Tato propagace se netyka piimo lifestylové kolekce, ale ponozek outdoorovych. Firma
Northman Outdoor by mohla sponzorovat mensi lokalni sportovni akce a na kazdé té akci
mit v rdmci sponzoringu otevieny stanek s prodejem ponozek za zvyhodnénou cenu.
Také by se na téchto akcich mohla rozdavat 10% sleva na nakup lifestylovych ponozek
ptes eshop. Sleva by byla v podobé kodu, kterym se po zadani na eshopu aktivuje ona
sleva. Na téchto akcich by se Sitfilo povédomi o znacce jako takové a navic by se davalo

lidem védét, ze krom outdooru mame krasné kvalitni lifestylové ponozky.
Finance

Stanek jiz firma ma a sadu bannert také. Predpokladam, ze na malych lokalnich akcich
nebude firma muset platit za to, ze si zfidi stanek. Naklady pak jsou dovoz stanku na
misto (cca 1000K¢), sponzorsky dar cca 50 part ponozek a plat zaméstnance, ktery bude
stanek v ¢as akce obsluhovat. Nakladova cena 50 pari muze byt cca 2500 K¢ (cena
vychazi z kalkulaéniho listu bézné sportovni ponozky) pokud bude akce trvat cca 8 hodin
plat zaméstnance ve stanku by mohl dosahovat hodnoty 1600K¢ v ptipadé, Ze by si firma
domluvila na prodej brigddnika miiZze byt cena téméf o polovinu nizsi (800-1000 K¢&).
Naklady na propagaci by tedy mohly dosahovat ¢astky 5100K¢ (¢astka obsahuje naklady
na dovoz stanku + mzda prodavajiciho + naklady na 50 part sportovnich ponozek) Od
Castky by se poté mohl odecist nasledny zisk z prodeje ponozek ve stanku. Firma by
takhle mohla sponzorovat jednu sportovni akci mési¢né od zacatku kvétna do konce fijna.

To je celkem 6 akci.

4.4.3. Email marketing

Email marketing je u firem velmi oblibeny nastroj na pfedani marketingového sdéleni
zakaznikovi. Oblibeny je zejména pro svou jednoduchost a pro relativné nizkou cenu

oproti jinym marketingovym nastrojim. Zakladnim pfedpokladem pro funkénost email
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marketingu je databdze zakaznikt, kterym budou emaily rozeslany. Jelikoz vystavba
nového eshopu jiz zacala, rozhodl jsem se, ze vytvorim databazi zakaznikd, kterd se bude
moct vyuzit v budoucnu pravé pro rozesilani emailu s marketingovym sdé€lenim.
Databazi jsem slozil z dat 0 prodejich na nasem dosavadnim eshopu, a z dat o prodejich

na slevomatu. Vysledna databdze ma néco malo pies 2000 kontakti.
Finance

Pro realizaci email marketingu je nutné miti mailového klienta. Tento klient uchovava
databazi zé&kaznikid, tfidi ji, umoznuje rozesilani marketingového sdéleni vSem
zakaznikim najednou, umi moZnost rozeslani emailu naplanovat v ¢ase a také je
automaticky rozeslat. Klient, kterého jsem si zvolil ja se jmenuje Mailchimp. Tento klient
nabizi n¢kolik tarifi. Tarify se 1iSi poCtem funkci a hlavné maximalnim mnoZstvim
kontaktii, které mtizeme spravovat. Jelikoz databaze, kterou jsem vytvotil ma néco malo
pies 2000 kontaktli vybral jsem si nejzékladnéjsi tarif s nabidky, ktery umoziuje
spravovat databazi o pfesn¢ 2000 kontaktech. Vyhodou tohoto nejzakladnéjsiho tarifu je
skutecnost, ze je zcela zdarma. Do budoucna pocitdm s rozsSifeni databaze a tim padem 1
s prechodem na drazsi tarif. Tento tarif stoji 9,99 dolarli na mésic, coz je zhruba 250
Korun ¢eskych. Tento tarif jiz umoznuje obsluhovat databazi az o 50 000 kontaktech a

ma v pokrocilych funkcich napiiklad A/B testovani.
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4.5.Finan¢ni zhodnoceni

Pii sestavovani navrhii na propagaci jsem se snazil hledat rizné, cenové odliSné typy
propagace. Z téchto navrhui si spole¢nost muze vybrat ty, které ji budou nejvice
vyhovovat. Dle mého doporuceni je nejprve nutné dokoncit vystavbu nového eshopu, na
kterém se jiz pracuje. Poté bych doporucoval soustfedit se na socidlni sité, predev§im
Facebook a Instagram. Stejné tak bych uvital pouZivani email margetingu, jelikoz jde o
finan¢ne nendro¢nou formu propagace. Jako dal$i navrhuju sponzoring sportovnich akci
(zahrnuje vystavbu prodejniho stanku), protoZe jde o ptimi prodej a zakaznik ma moznost

si produkt prohlédnout a pobavit se o ném, coz ho muze presvédcit ke koupi.

Pro start spole¢nosti nedoporucuji zfizeni stainku ve velkych nakupnich centrech. Ackoliv
se jedna o velmi lukrativni zplisob propagace, myslim si, Ze dokud znac¢ka nema do urcité
miry zavedené jméno u zakaznikl a vypilovany soulad mezi nastroji marketingoveho
mixu, je takova forma propagace zbyte¢na (PFili§ velka investice za nejisty efekt). Déle
nedoporucuji zacit hned s vystavbou podnikové prodejny, ale také bych si pockal az bude
mit znacka vétsi véhlas. Pod textem prikladam tabulku. V ni budou zahrnuty naklady
mého finalniho doporuceni a poté také naklady vSech navrhi celkem (za predpokladu, ze

se spolec¢nost rozhodne realizovat v§echny nédvrhy.

Tabulka 1: Celkové naklady

Celkove naklady

) Finalni doporudeni Vsechny navrhy
Navrh ) )
(varianta 1) (varianta 2)
) 300 000 K¢ jednorazova | 300 000 K¢ jednorazova
Novy eshop
platba platba

Propagace Facebook

2000 — 3000K ¢ mésicneé

2000 — 3000K ¢ mésicné

Propagace Instagram

1000 K¢ meésicné

1000 K¢ meésicné

Propagace Pinterest
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Email marketing

250 K¢ meésicné

250 K¢ mésicné

Zfizeni stanku

v obchodnim centru

96 100 K¢ na mésic

mesiéné

Zavedeni podnikové 50 000 K¢ jednorazova
prodejny platba
Sponzoring sportovnich 5100 K¢ za jednu akci 5100 K¢ za jednu akci
akci mési¢né mési¢né

300 000 K¢ jednorazova 350 000 K¢ jednorazova
Celkem platba + 8 350 — 9 350 K¢ | platba + 104 450 — 105

450 K¢ mésicné

Kdyz porovname néklady za doporucené navrhy a za vsechny ndvrhy mizeme si
vSimnout enormniho nartistu mésicnich nakladi. To je zptisobeno vysokymi néklady za
prondjem plochy v obchodnim centru. Pokud bychom jednorazové néklady (v prvnim
piipad¢ eshop, ve druhém eshop a prodejna) rozpocitali na obdobi péti let dostavame se
V prvnim pfipad¢ na ¢astku 5000 K¢ za mésic; v ptipadé¢ druhém na ¢astku 5833 K¢ za
mésic. Pokud tyto Castky piicteme Kk dosavadnim planovanym mési¢nim nakladim
dostavame se u prvni varianty na ¢astku 13 350 — 14 350 K¢ mésicné€ a u druhé varianty

na ¢astku 111 283 K¢ mésicné.
Varianta 1

Fn+\Vn=Tn > 14 350 + 45Q = 199Q - 154Q=14 350 > Q= 93,18 parti > Q= 94 pard

(za mé&sic)
Varianta 2

Fn+Vn=Tn - 111 283 + 45Q = 199Q > 154Q=111 283 - Q= 722,6 part = Q=723

para (za mésic)
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Bod zvratu u prvni varianty ¢ini 94 parti ponozek za mésic, U varianty cislo dvé je bod
zvratu na 723 parech za mésic. Podle expertniho odhadu (majitele spole¢nosti) by mohla
spole€nost prvni rok prodat okolo 10 000 parh s tim, Ze se toto ¢islo bude kazdy rok
zvySovat. Spole¢nost tedy predpoklada, ze by ji predpokladané vynosy s rocniho objemu
prodanych paru pokrylo néklady i druhé varianty. Eshop by mél byt hotovy koncem srpna
tudiz jeho spusténim miize byt spusténa i propagace skrze socidlni sit¢. Harmonogram by
mél byt pak takovy, ze kazdy mésic na kazdé jednotlivé socialni siti, kterou se spole¢nost
rozhodne vyuzivat zvefejni alesponi 6 piispévkl + se spole¢nost zUCastni alesponi jedné

sportovni akce za meésic.
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5. ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo, na zakladé teoretickych piedpoklada a analyzy
soucasného stavu podniku navrhnout kompletni marketingovy mix nové produktové fady

se zamétrenim na barevné lifestyové ponozky.

V kapitole tykajici se teoretickych vychodisek prace jsem piedstavil zakladni
marketingoveé pojmy, marketingovy mix a nejriznéjsi marketingové analyzy jako je
napiiklad Porterova analyza, analyza vnéjSiho a vnitiniho prostfeni nebo SWOT analyza.

Z t&chto teoretickych predpokladii jsem vychazel v dalsi ¢asti prace..

V dalsi ¢asti nazvané ,,Analyza Cast prace* jsem vychazel z poznatkt z predeslé ¢asti. Na
zaklad¢ téchto poznatkl jsem pomoci neékolika analyz zkoumal aktudlni stav podniku.
Diky vysledkiim analyz jsem si udélal lepsi pfedstavu o tom, s jakymi problémy se podnik

potykd a na co se mam zamétit v ndvrhové Casti prace.

V posledni ¢asti prace s nazvem ,,Navrhova ¢ast prace‘® jsem na zaklad¢ vystupu analyz
zaCal pracovat na navrhu nové produktové fady. Vypracoval jsem kompletni
marketingovy mix 4P a u kazdé ¢asti jsem krom navrht napsal i finanéni naro¢nost. U
produktu jsem se zabyval podobou lifestylové fady ponozek. Pozastavil jsem se nad
designem i technickym feSenim produktu. Poté feSim cenu produktu, na zékladé
prodejnich cen konkurence. V ¢asti distibuce jsem fesil pievazné podobu nového eshopu,
ktery si myslim, ze je pro distribuci zasadni. V posledni fadé se zaméfuji na propagaci
produktové fady, kterou vice smétuji do online prostfedi. Na mysli mam napiiklad
propagaci pres socialni sité, ¢i pouziti email marketingu. Nakonec jsem udé¢lal souhrn
finan¢ni naro¢nosti navrhl a navrhl dvé cenové odlisné varianty, ze kterych si spole¢nost

miliZe vybrat tu, co ji bude nejlépe vyhovovat.

Hlavni cil, vytvofit navrhy marketingového mixu nové produktové rady, byl tedy splnén
a stejné tak i ostatni dil¢i cile prace. Doufam, ze mé navrhy jsou realizovatelné a ze firme

pomohou v budoucim vyvoji.
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